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UvVOoD

Pro svoji diplomovou praci jsem si zvolila téma ,,Analyza marketingové
komunikace na ptikladu zamku Krasny Dvur“. Téma jsem si vybrala hlavné z toho
dtvodu, protoze bydlim v blizkosti zdmku a cely zdmecky komplex jsem jiz od svého
détstvi Casto navstévovala a velice dobfe ho proto znam. Za dobu, kdy jsem zamek
navstévoval, jsem si k nému vytvofila velice hezky pozitivni vztah. Cely zdmecky
komplex je obklopen nadhernym anglickym parkem, nejvétsim ve stfedni Evropé, ve
kterém se nachazeji pozoruhodné romantické stavby. Kazdoro¢né se na panstvi Krasny
Dvir konaji kulturni akce, kterych se ¢asto rada ucastnim. Vzdy jsem si kladla otazku,
pro¢ neni tak pozoruhodna kulturni pamatka jakou je zamek Krasny Dvir, tolik
navstévovana. Bohuzel se mald navstévnost tyka jak poradanych kulturnich akei, tak 1
hlavni zamecké sezony. Pfi volbé tématu mé napadla mysSlenka, Ze bych svoji
diplomovou praci mohla zaméfit na zamek Krasny Dvur z pohledu marketingové
komunikace. Predev§im definovat hlavni soucasti komunikaéniho marketingového
mixu, tedy reklamu, public relations, podporu prodeje a direct marketing a analyzovat
vyuZiti jednotlivych komunika¢nich nastroji pii propagaci zamku. Osobni prodej neni
do diplomové prace zahnout, protoze pro kulturni pamatku, jako je zdmek Krasny Dvir,

nema takovy vyznam, jako ostatni soucasti marketingového komunika¢niho mixu.

Y4

Teoreticka ¢ast prace na uvod seznamuje se zamkem Krasny Dvir. Uvodni
kapitola je orientovana na historii zamku, anglicky zamecky park s piedstavenim
jednotlivych romantickych staveb, které se v parku nachazeji, dale se avodni kapitola
zaméfuje na samotny zamek Se zacilenim na sluzby, které nabizi a na kulturni udalosti,
které se v zdmeckém komplexu potfadaji. V druhé kapitole se prace orientuje na obecné
vymezeni, marketingového mix se zakladnimi 4P v podobé product, price, place,
promotion, nasledné, pak na marketingovy komunikac¢ni mix, jehoZz soucasti je reklama,
public relations, podpora prodeje a pfimy marketing. Tteti kapitola teoretické Casti je
zacilena na vztah reklamy, podpory prodeje, public relations a direct marketingu ke
kulturni pamatky. Na teoretické poznatky a jeji vychodiska, navazuje ¢ast prakticka,

ktera na zakladé¢ metod vyzkumu analyzuje marketingovou komunikaci zdmku Krasny



Dvir. Na zavér je prace sméfovana na vytvoreni navrhu, ktery by prispél ke zlepSeni

situace marketingova komunikace zamku Krasny Dvir.

Hlavnim cilem prace je Vv praktické ¢asti na zakladé teoretickych poznatki a
vychodisek zhodnotit zdmek jakozto kulturni pamatku pomoci jednotlivych néstrojli
marketingového komunikacniho mixu a analyzovat vyuziti jednotlivych nastroju
marketingového komunikaéniho mixu ve vztahu k zamku Krasny Dvur. Pro metodu
vyzkumu marketingové komunikace objektu byla zvolena kombinace kvalitativniho a
kvantitativniho vyzkumu. Po celkovém zhodnoceni marketingové komunikace
nasleduje vytvoreni vlastniho navrhu, ktery by pfispél k vylepSeni situace marketingové
komunikace zamku. Navrh se zaméiuje na zlepSeni situace zdmku pomoci reklamy,
public relations, podpory prodeje a direct marketingu. Zamek je v praci zhodnocen a
analyzovan pomoci kvalitativniho vyzkumu formou hloubkového rozhovoru se

spravkyni a kastelankou panstvi.

V praci bylo také vyuzito kvantitativniho vyzkumu, v podobé dotazniku, kdy za
respondenty byly zvoleni ndvstévnici zdmku Krasny Dvir. Respondenti odpovidali na
otazky souvisejici s propagaci. K doplnéni celkového obrazu o marketingové
komunikaci zameckého komplexu bylo v praci vyuzito informaci =ziskanych
z informacnich turistickych center. Z téchto informacnich zatizeni byly otazky zacileny
na zjisténi, jaké informace jsou v jednotlivych turistickych informacnich centrech o
zamku dostupné. Prakticka ¢ast, byla pro zpracovatele vyzkumu z ¢asového i finan¢niho
hlediska naro¢na. Kone¢ny vytvofeny navrh na zlepSeni marketingové komunikace
zamku, by mél pomoci zvysit nejen propagaci zamku ale také pozvednout kulturni

pamatku na vy$si aroven a predevsim pak zvysit jeji nav§tévnost.
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1 SEZNAMENI SE ZAMKEM KRASNY DVUR

1.1 Historie zamku Krasny Dvur

Nejstarsi zminka o panstvi Krasny Dvur je z 13. stoleti, kdy Krasny Dvur je
popsan jako panstvi s dvéma tvrzemi, vesnici a dvéma mlyny. V roce 1295 se objevuje
pisemna zminka o dfevéné tvrzi, ktera kdysi patfila Vilémovi z Krasného Dvora. Tato
tvrz, ale vibec nestala na misté, kde byl pozdéji vybudovan nyn&js$i zamek. Tedy
historii zamku jako takovou, mizeme spiSe datovat, od 3. ¢tvrtiny 16. stoleti, kdy na
mist¢ kde diive stavala tvrz, nechal Jan mladsi Mastovsky z Kolovrat vybudovat
renesancni vilu. Prave tato renesancni vila, kterou zacal Jan Mastovsky budovat, tvori
dnesni zékladni konstrukci zamecké hlavni budovy. Konstrukce spocivala, ve vymezeni
ploch dvou velkych ¢tverci o strané 100loktd, tato plocha byla ohrazend zdi a opatiena,
ve vSech Ctyfech narozich osmibokymi vézicemi nebo pavilony. Celé toto rozdéleni je
prikladem uplatnéni dobovych italskych nazorti, kdy zdi ohrazena zahrada je

v komposiéni zavislosti na vlastni obytné budové, typu italské vily.*

Jesté predtim, nez se stal majitelem Jan Mastovsky z Kolovrat, byl statek,
skladajici se z horni a dolni tvrze, z vesnice a dvou mlynu, ve vlastnictvi rytife Vaclava
Pétipeského z Chyse. Avsak nez Vaclav Pétipsky, zacal budovat horni tvrz, tak byl roku
1547 popraven pii stavovském odboji proti Ferdinandovi I. Do bitvy na Bile Horte, tedy
do roku 1620 se ve vlastnictvi krasnodvorského statku vystfidalo mnoho vlastniki,
avSak zadny z nich neucéinil zadnou vyznamnou upravu. Pfed bitvou na Bilé Hote patiil
statek vladykovi Simonu Oudréskému z Oudrée, ktery byl za Gdast v povstani odsouzen
k ztraté¢ poloviny majetku. Po Bilé Hofe pfipadl statek neboli nynéjsi zamek jako
konfiskat Véclavu Michnovi z Vacinova. Od Vaclava Michny z Vacinova poté

krasnodvorské panstvi koupil v roce 1649 Hefman Cernin z Chudenic. ?

Y LORENC, V. Krdsny Dviir, statni zamek a okoli. vyd. Statni t&lovychovné nakladatelstvi pro statni
pamatkovou spravu, 1954. s. 2.

2 LORENC, V. Krasny Dviir, statni zamek a okoli. vyd. Statni télovychovné nakladatelstvi pro statni
pamatkovou spravu, 1954. s. 3.
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Pravé Hefman Cernin, podnikl jako odvazny mladik s Krystofem Harantem
z Polozic a Bezdruzic dlouhou a pomérné svizelnou cestu do orientu. Za Zzivota
Hefmana Cernina stivala je$té v misté dne$niho barokniho zamku jednoducha

renesancni tvrz.®

V této dobé cely statek velice upadal a pouzival se jako sypka a skladisté
hospodatskych potieb. Pti navstéveé panstvi italskym stavitelem Francescem Ceresollou
navrhl stavitel n¢kolik opatfeni, které by se méla zabezpecit, aby se stav celého objektu
jesté vice nezhorsil. Doporucil ,predevsim podepreni obou ndrozi, obrdacenych proti
hospodarskému dvoru silnymi opérnymi pilii, aby se zabranilo dalSimu rozestupovani
zdiva a stazeni obou hlavnich zdi Zeleznymi klestinami, spraveni krovu a strechy.«
Bohuzel neni jiz zminka o tom, zda dané navrhy italského stavitele byly uskutecnény, ¢i

nikoliv.

Zlom zamku, nastal vroce 1719, kdy se cely objekt dostava do rukou rodu
Cernintl, konkrétné do rukou Frantiska Josefa Cernina, ktery povéfil svého architekta
Frantiska Maxmiliana Kaiku, aby vypracoval projekt prestavby celého panstvi. Po
schvaleni navrhu Kanky nasledné probéhla v letech 1720 az 1725 velka prestavba
budov krasnodvorského panstvi. Kankovy plany jsou zachovany v Hradci Kralové,
v byvalém Cerninském archivu. Franti$ek Josef Cernin, stavél, nebo upravoval panské
obytné budovy, i na jinych svych statcich a to konkrétné na statku v Hofin¢ u M¢élnika,
nebo ve Vinofi u Prahy. VSech téchto tii projektu se ujal Josef Kaika. Josef Kaiika byl
architektem, ktery se proslavil tpravou Cerninského palace, také piestavbou Karolina,
nebo Cinnosti na kostele sv. Klimenta v Karlové ulici v Praze. Také se znac¢né podilel na

stavbach &i piestavbach domi na venkove.”

® Romantické zamky v Dolnim Poohii. vyd. Krajsky ufad Usteckého kraje ve spolupraci s T. . C, 2008. s.
16. ISBN 8025486745

* LORENC, V. Krdsny Dviir, statni zamek a okoli. vyd. Statni t&lovychovné nakladatelstvi pro statni
pamatkovou spravu, 1954. s. 4.

> LORENC, V. Krdsny Dviir, statni zamek a okoli. vyd. Statni t&lovychovné nakladatelstvi pro statni
pamatkovou spravu, 1954. s. 5.
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Architekt Karka si za ustfedni a stéZejni hmotu, celé kompozice zdmku, urcil
puvodni renesan¢éni vilu. Prvni a druhé¢ patro vily oddélil od sebe vyraznou kordonovou
fimsou a také provedl Gpravu stiechy, kdy zménil tvar stiechy na mansardovy. Pavodni
renesanéni okna v prvnim patie, nechal zvétsit, aby zvyraznil pravé toto patro. O
postupnych upravach zamku, bych se zde mohla vice rozepsat, avSak povazuji tyto
informace za méné podstatnou ¢ast mé prace. Celkové upravy zamku, bych shrnula
nasledovné. Koncem 18 stoleti byly provedeny nasledujici stéZejni Gpravy zamku.
Vroce 1791 az 1792 byla postavena v nadvoii dvouramenna schodisté a na severni
zahrad¢ a soucCasné byly zazdény ptizemni arkady. Dale byla rozsitena zamecka kaple a
predev§im zacala probihat pfeména blizké obory na unikatni anglicky park, ktery se
postupné doplioval stavbou piekrasnych romantickych staveb, jakou je naptiklad
Gloriet, Cinsky Pavilon, Pantiv Templ, Novogotickd rozhledna, Obelisk, Roméanska
brana a mnoho dalSich. N¢které z téchto pozoruhodnych staveb, se dodnes dochovali.
Také doslo na zamku k rozsiteni hlavniho salu a prorazeni novych fad oken. Bylo také

zménéno nékolik pokojii na zamku. °

,» PFi nejvetsi prestavbé stavitelé maximalné vyuzivali blizké zdroje. Tretina cihel
pochazela primo z cihelny v Krasném Dvore, také 1062 kmenii, potiebnych k
rekonstrukcim, opracovavali tamni tesari a truhlari. Vapno bylo z Tuchoric, kamenivo z
Kryr. Jen nabytek byl az z Prahy a Vidné. N roce 1932 zdédil panstvi Eugen Czernin

Morzin, jehoZ vztahy s Cechy jsou dodnes obestieny tajemstvim.«

Za okupace byl zamek vyuzit jako sidlo pro nacistické ufady a chvili také slouzil
k rekreacnim Gcelim némeckého ministra zahranicni treti fisSe Joachima Von
Ribbentropa. V kvétnu roku 1945 byl tehdejsi némecky vale¢ny lazaret na zamku

vystiidan Stabem sovétskych vojsk. Pfimo na zamku se usidlil §tdb a v zameckém parku

® LORENC, V. Krasny Dviir, statni zamek a okoli. vyd. Statni télovychovné nakladatelstvi pro statni
pamatkovou spravu, 1954. s. 10.

" DLOUHY, H. Zdmek Krasny Dviir: chalupa $lechticiionline]. 2009 [cit. 2012-27-11]. Dostupné z:
http://zatecky.denik.cz/kultura_region/krasny dvur zamek serial 20090926.html
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pak vojsko. Poté byl zamek pridélen Ministerstvu zemé&dé€lstvi, které jej predalo dale do

spravy Narodni kulturni komise.®

Jiz ve 20 stoleti v 50letech se mohli zdjemci o prohlidku zamku pfijet podivat,
jelikoz byl zamek v té dobé jiz ¢astecné zptistupnén. Konkrétné v roce 1954 se jiz na
zamku objevily omezené navstévni prohlidky, kdy bylo vyuzito k prohlidce pouze 7

’ s 9
mistnosti.

Dnesni podoba celého komplexu, by se dala popsat jako trojkiidly barokni
zamek, na ktery plynule navazuji nizkd hospodaiska staveni, ktera spolu s branou
S mfizovanymi vraty cely aredl s velkym Cestnym dvorem uzaviraji. Velmi zajimavé je
popsan objekt v knize 1000 hradd, zdmk a tvrzi, kde zamek popisuji takto ,,Stavba ma
zajimavou garanci hmoty, ktera stoupa od prizemnich hospodarskych objektii
uzavirajicich cestny dviir, pres patrova bocni kridla, az k nejvyssi dvoupatrové hlavni

. . . 10
budové zakoncené mansardovou stirechou .

Nyni je Vinteriéru zamku zpfistupnéno 18 mistnosti a chodbova galerie.
,»Mistnosti, které jsou vefejnosti piistupné, jsou vybaveny vzacnymi kusy ndbytku,
porcelanu, obrazil, plivodnich kamen, knihovny. Velice unikatni jsou sbirky obrazovych

baroknich psich portréti od malife Petra Véaclava Bergera.™

Z ptivodné renesancni tvrze, kterou diiv zamek byl, je nyni trojktidly barokni
zamek obklopeny zobou stran hospodaiskymi budovami s nadhernym anglickym
parkem v okoli zamku, ktery se miize py$nit primatem nejvétsiho anglického parku ve
sttedni Evropé. Na zamku Krasny dvir je patrny vliv francouzského stavitelstvi, kdy
stavba, je prirozenym a citlivym zpusobem zaclenéna do okolni krajiny a je jeji

dominantou. Tato letni barokni rezidence, byla cilem navstév slavnych a vyznamnych

8 DLOUHY, H. Zdmek Krdsny Dviir: chalupa slechticiifonline]. 2009 [cit. 2012-28-11]. Dostupné z:
http://zatecky.denik.cz/kultura_region/krasny dvur_zamek serial 20090926.html

® GALILEO, C. Historie zdmku [ online ]. © 26. 11. 2012[cit. 2012-26-11]. Dostupné z:
http://www.krasny-dvur.cz/historie-zamku/

YPETR, D. 1000 hradsi, zamkai a tvrzi. vyd. Knizni klub Praha, 2012. s. 153 ISBN 978-80-242-2887-7

Y Romantické zamky v Dolnim Poohri. vyd. Krajsky ufad Usteckého kraje ve spolupréci s T. 1. C, 2008. s.
16. ISBN 8025486745
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osobnosti. Letni sidlo navstivil J. W. Goethe, basnik Theodor Korner, knézna Zahanska

s knizetem Metternichem, nebo také Josef Dobrovsky navstivil toto panstvi.*?

2 HUSEK, P. Zdmecky park Krdsny Dvir. vyd. Narodni pamatkovy tstav Usti Nad Labem, 2008. s. 8.
ISBN 80-85036-32-0
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1.3 Zamecky park v Krasném Dvore

Tento piekrasny anglicky park, zalozil v letech 1783 — 1793 tehdejsim majitelem
zamku, Janem Rudolfem Cerninem, ktery téZ nechal zrekonstruovat tehdejsi renesanéni
vilu na trojkiidly barokni zdmek s Cestnym dvorem, a pfidruzenymi hospodaiskymi
budovali okolo zdmku. Jan Rudolf Cernin z rodu Cernini je nejvyznamnéjsi osobnosti,
co se tykd historie zamku, ktery se zaslouzil o podobu nynéjsiho panstvi i prekrasného
zameckého parku. Na uvod by bylo dobré zminit, ze anglicky park v Krasném Dvore je
unikatem svého druhu, jelikoz se jednd o nejstarsi a nejvétsi anglicky park nejen u nés,
ale 1 o nejvétsi park ve stiedni Evropé. Park se rozklada na plose necelych 100 hektart,

konkrétn& plocha parku zaujiméa 92 hektari. ™

Inspiraci Janu Cerninovi k zaloZeni parku, byla jeho cesta po zapadni Evropg,
kterou podnikl v roce 1779. Pravé v této dobé se po Evropé zacal §ifit z Anglie novy
sadovnicky smér, kterym se nasledné nechal Jan Cernin inspirovat. Tento sadovnicky
smér, si zakladal na pfirozenosti krajiny, bez vétsiho zasahu cloveka. Podle tohoto
sméru méla byt prirozena krajina privedena az k nejbliz§Simu okoli budov. Pravé na této
podmince je zaloZena podstata ptirodné krajindiského parku. Pfi postupném utvateni
parku, bylo vyuzito lesnich hajl, nedaleké bazantnice a dalSich luznich prostorti, okolo
potoka nazvaného Lesky s navazujicimi zalesnénymi svahy a zvinénym tizemim okolni
zemé&délské krajiny, ktera byla obhospodafovana rodem Cernini. Co se tyka zakladniho

ptidorysu parku, byla k nému jeité priclenéna hluboka rokle s prilehlym potéickem.™

V parku byla postavena fada empirovych a romantickym staveb. O jednotlivych

stavbach bude prace zamérena v nasledujici podkapitole.

V parku roste rada prastarych dubd, lip, buku, jirovci, platant, olsi a javort. Ze
skladby dievin, byly nejvice vyuzivany domaci druhy a to hlavné listnace, jehli¢nany a
cizokrajné druhy byly pouzity jen ojedinéle. Nejstar§Sim a nejvyznamnéjSim stromem,

ktery se v parku zachoval, je Goethiv dub, jehoz vk se odhaduje na 1000 let a ktery ma

B HUSEK, P. Zdmecky park Krdsny Dvir. vyd. Narodni pamatkovy Gstav Usti Nad Labem, 2008. s. 6.
ISBN 80-85036-32-0

YHUSEK, P. Zdmecky park Krdsny Dvir. vyd. Narodni pamatkovy ustav Usti Nad Labem, 2008. s. 7.
ISBN 80-85036-32-0

16



obvod kmene 930 cm. Dnes je z dubu uz jen torzo, které musi byt zpevnéno kovovymi

pasy okolo kmene.*®

Prvnim zahradnikem, ktery byl povéfeny péci o zamecky park, se stal Rudolf
Fodisch. Jan Rudolf Cernin poslal Rudolfa Fodische na studia do Anglie, aby zde ziskal
vlastni zkusenosti pro pozdéjsi utvareni parku. Pravé tento zahradnik poté vymyslel na
Leskovém potoce dimyslny vodni systém napajeci rybniky a umély vodopad. V parku
byli ptivodné tii rybniky, avSak dochoval se pouze jeden z nich. Z puvodniho horniho
rybnika je dnes mistni koupalisté a pivodni dolni rybnik zanikl. Fodisch se téz staral o
formovani lesnich porostl, zakladani novych parkovych cest, zfizovani odpocivadel,
stavby mosti a lavek. Okolo potoka Leska jsou dodnes k vidéni piekrasné smutecni

vrby. Krasno-dvorsky anglicky park, ur¢its stoji za navitiveni. '

> MOLLEROVA, J. Nae zahrady a parky: Zamecky park Krasny Dvir [ online ]. © 21. 8. 2009[cit.
2012-26-12]. Dostupné z: http://botany.cz/cs/krasny-dvur/

Y HUSEK, P. Zdmecky park Krasny Dviir. vyd. Narodni pamatkovy ustav Usti Nad Labem, 2008. s. 10.
ISBN 80-85036-32-0
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1.3.1 Krasnodvorské romantické a empirové stavby v parku

V nasledujicim textu budou popsany jednotlivé romantické a empirové stavby,

které se v parku Krasny Dvir nachazi.
Paniiv Templ

Paniv Templ byl postaven v letech 1783 — 1786. Paniv Templ je nejstarsi
romantickou stavbou Vv parku. Nachazi se u potoka a z okraje stromového porostu
vystupuje do oteviené¢ho prostoru parkové louky. Pantiv templ ma podobu antického
chramu s klasickym tympanonem na ¢tyfech jonskych sloupech. ,,Nad okny a vchodem
do vnitinitho prostoru pavilonu jsou umisténé tri Stukove reliéfy s tematikou lesniho
biizka Panna, podle néhoz je templ pojmenovdn. Na prvnim reliéfu z leva je zachycen
buzek Pan, jak hraje na pistalu, tento reliéf byl nejspiSe urcujicim motivem pri vyuZiti
templu jako hudebniho pavilonu. Na reliéfu kolem Pana, jsou po levé strané vodni
bozstva a po pravé strané nymfa s kosikem ovoce.“* Naproti templu je umistén skalnaty
kaskadovity utvar, ktery kdysi slouzil, jako umély vodopad. Po spusténi tohoto umelého
vodopadu se voda rozlila na tdolni louku. Umély vodopad mél za cil ptredevsim pobavit

Slechtu.
Gloriet

Na navrsi nad tehdejSim velkym rybnikem byl v roce 1784 postaven kruhovy
chramek, zpocatku oznaceny jako maly templ. Tento kruhovy chramek, ma podobu
nizké schodistové zdkladny, kterou kruhovit¢ ohrani¢uje osm toskanskych sloupt,
wkteré podpiraji dorske kladi s hladkym archivalem, zdobenmymi prvky a rimsou
S presahujicim okrajem. Kladi nese na nizkém tamburu odstupniovanou, pechem pobitou
kupolovitou stFisku.«*® V glorietu méla byt piivodné umisténa busta hrabénky Marie
Terezie Cerninové rozené Schonbornové, aviak nestalo se tak. Gloriet, poskytoval

nadherny vyhled na vodni hladinu rybnika, nyni jiz zaniklého.

Y HUSEK, P. Zdmecky park Krdsny Dviir. vyd. Narodni pamatkovy ustav Usti Nad Labem, 2008. s. 13.
ISBN 80-85036-32-0

8 HUSEK, P. Zdmecky park Krdsny Dviir. vyd. Narodni pamatkovy ustav Usti Nad Labem, 2008. s. 18.
ISBN 80-85036-32-0
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Obelisk

Na konci dlouhé cesty zvané¢ Milovka, ktera méfi 1100 metrd, se nachazi
Ctyfboky 26metrti vysoky jehlan Obelisk. Obelisk byl postaven roku 1801 jako
pamatnik vit€ézné bitvy u Amberga roku 1796, kde diky statecnosti Karla
Schwarzenbengera byla neptatelskd francouzskéd vojska porazena rakouskou armadou.
Obelisk byl postaven na ¢tvercovém pudorysu, obklopeny dokola oblymi piskovcovymi

pylony. Vrchol obelisku mélo piivodné zdobit zafici slunce. *°

Goticky templ

Goticky templ se ty¢i na nejvyssim misté parku, konkrétn€ je 368 m. n. m. Tento
templ byl postaven udajné vroce 1796 a je pozoruhodnou romantickou gotickou
stavbou, v podobé vézovité rozhledny. Ptdorys této rozhledny ma tvar Sestitthelniku.
Jednotlivé strany templu jsou vzdy uzavieny tfemi okny. ,.Zakonceni, je provedeno
zdenymi jehlancovymi fialami, posetymi na hrandch kraby.“zo Rozhledna ma dvé
schodisté u zadniho vystupku, kterd vedou na horni ochoz, ktery je opatfen prostym
kovovym zabradlim. Nyni je rozhledna vefejnosti nepfistupna a to predevsim
Z bezpecCnostnich divodi. Co se tyka vnitfniho vybaveni rozhledny, v poloviné 19
stoleti zde byla umisténa mramorova socha generala Karla Schwarzenberga. O
generdlovi jsem se jiZz zminovala pii seznameni s krasnodovrskou pamatkou zvanou
Obelisk. Socha je bohuzel trvale poskozena, jelikoz ma urazenou hlavu. Za Gotickym
templem je nyni postaveno golfové hfiste, které je pies letni sezonu hojné vyuzivano.
Golfové hiisté v zdmeckém parku statniho zdmku Krasny Dvir mé celkem 18 jamek a

bylo zalozeno v roce 1993 golfovym klubem Krasny Dvir. 2

Y HUSEK, P. Zdmecky park Krasny Dviir. vyd. Narodni pamatkovy Gstav Usti Nad Labem, 2008. s. 19.
ISBN 80-85036-32-0

2 HUSEK, P. Zdmecky park Krdsny Dviir. vyd. Narodni pamétkovy ustav Usti Nad Labem, 2008. s. 24.
ISBN 80-85036-32-0

2V HUSEK, P. Zdmecky park Krdsny Dviir. vyd. Narodni pamétkovy tstav Usti Nad Labem, 2008. s. 19.
ISBN 80-85036-32-0
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Cinsky pavilon

Cinsky pavilon byl postaven v letech 1788 az 1790. Cinsky pavilon ma podobu
osmiboké stavby, kterd ma dva vchody umisténé naproti sobé a po stranach ma Ctyfti
ovalnd na vySku osdzend okna. Nad stfechou je postavena lucerna, kterd ma
zprohybanou stiiSku a na jejimz vrcholu je vysoky ndstavec se zvonky. Tyto zvonky
méli za cil obstastiiovat nav§tévniky parku, jelikoZ pti vétru hrali zvonkohrou. Cinsky
pavilon byl tedy téZ oznaCovany jako zvonkohra. Uvnitf pavilonu je pouze jedna
mistnost, ktera je uzaviena kopuli. Pavilon byl hodné opravovan a jeho nyné&jsi podoba
se od té plivodni zna¢né li§i. Diive pry z dalky pisobil jako by byl postaven z bilo-
modie malovanych porcelanovych desticek. Pod pavilonem je dodnes umisténa a
dochovana uméla jeskyné¢ s pramenem, odkud vytékala voda do umélé nadrze tzv.
velkého bazénu, ktery predstavoval nezbytnou zdsobarnu vody pro kaskady
s vodopadem ktery, jak jsem se jiz zmiflovala, ohromoval navstévniky Panova templu

po hudebnim predstaveni. %
Lusthaus neboli Letohradek

Letohrddek umistény téZ v krdsnodvorském parku, je zndmy pod ndzvem
Goethiv pavilon. Goethiv pavilon ma tvar osmibokého jednopodlazniho zahradniho
pavilonu, ktery byl postaveny v letech 1748 az 1786. Pavilon ma ctyii stény, které
smefuji do vSech svétovy stran se Ctyfmi protdhlymi okny a ¢tyfmi vchody. Horni
zakonceni pavilonu je tvofeno osmibokym balustrovanym zébradlim za kterym je
umisténa ploché stfecha. Letohradek byl urcen k provozovani hudebnich produkci. Na
pocest navstévy Goetha byla roku 1969 odhalena jeho busta a letohradek byl nasledné

, , . 23
nazvan Goethovym pavilonem.

Pii prochazkou parkem je K vidéni také poustevnikova rokle, kde mél kdysi

udajné zit tamni poustevnik. Tato poustevna byla postavena roku 1786 na konci rokle

2 HUSEK, P. Zdmecky park Krasny Dviir. vyd. Narodni pamétkovy ustav Usti Nad Labem, 2008. s. 20.
ISBN 80-85036-32-0
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vumélém skalnim masivu s tzkym vchodem do umélé jeskyné. V jeskyni je tma a

voda. Nyni je vak z bezpe&nostnich divodil vsup do rokle zakazan.?*

Z hlediska marketingové komunikace jsou tyto prekrasné romantické a gotické
stavby v parku pro navstévniky urcité¢ velkym lakadlem pii samotné navstéveé zamku
v Krasném Dvote, avsak je zde tieba podotknout, Ze jsou dnes tyto unikatni pamatky ve
velice zanedbaném technickém stavu a potiebovali by nutné zrekonstruovat. Na opravy

staveb v parku, ale sprava zamku nema bohuzel dostate¢né finance.

Jen na rekonstrukci piekrasné gotické rozhledny, ktera je dominantou celého
parku v Krasném Dvore, byl rozpocet vycislen v roce 2007 na sumu 20 milionu korun.
Na opravy zamku a romantickym staveb v parku jsou potieba miliony, avSak zdmek ma
k dispozici pouze maximalné stotisicové polozky. Cela situaci velice trapi i starostu
obce Krasny Dvur Frantiska Kunu, ktery jen smutné¢ dodava, ze moznosti Krasného
Dvora jsou bohuZel hodné omezené. Na opravy jsou potieba miliony. Zateckému
deniku FrantiSek Kuna uvedl, Ze zamek Krasny Dvur potiebuje nékolik miliont, ty mi

ale bohuzel v nasem malém obecnim rozpo&tu nemame.?

% HUSEK, P. Zdmecky park Krasny Dviir. vyd. Narodni pamétkovy ustav Usti Nad Labem, 2008. s. 20.
ISBN 80-85036-32-0

® DLOUHY, H. Pamdtky v zameckém parku: zékaz vstupu [online]. 2010 [cit. 2012-4-12]. Dostupné z:
http://zatecky.denik.cz/zpravy region/krasny_dvur_park_20100623.html
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1.4 Soucasnost zamku Krasny Dvir

Pro vefejnost je na zamku nyni zpfistupnéno 18 stylovych interiéri spolu
s Cerninskou sbirkou baroknich obrazii plemene psti. V interiérech miizeme nalez cenna
malif'ské dila ceskych i zahrani¢nich malifi. K vyznamnym jméntim malifskych umélca
patii Karel Skréta, Kristian Brand, Ludvik Kohl, Josef Berger a mnoho dalsich. Dale
jsou Vinteriérech k vidéni ptvodni kamna Kklasicistniho tvaru, mnozstvi grafik,
porcelanu, nabytku, skla, hodin a jsou zde také ukdzky dovednosti historickych
femeslnikd. Hlavni zdmeckd sezona zadinad v dubnu a kon¢i v fijnu. Pro predem
objednané skupiny i mimo navstévni dobu jsou v mésicich duben a fijen mozné
navstévni dny i od stfedy do patku. Zacatek prohlidky zadina vzdy v celou hodinu a

posledni prohlidka zac¢ina hodinu pfed koncem otviraci doby.

Presny ptehled navstévni doby zamku Krasny Dvir pro rok 2012 je uveden

Vv nasledujici tabulce 1.

Tabulka 1 : Navstévni doba zamku Krasny Dvir pro rok 2012

Leden ZAVRENO ZAVRENO
Unor ZAVRENO ZAVRENO
Biezen ZAVRENO ZAVRENO
Duben 10:00 -17:00 sobota, ned¢le, svatky
Kvéten 10:00 -17:00 denné mimo pondéli
Cerven 10:00 -18:00 denné mimo pondéli
Cervenec 10:00 -18:00 denné mimo pondéli
Srpen 10:00 -18:00 denné mimo pondéli
Zati 10:00 -17:00 denné mimo pondéli
Rijen 10:00 -18:00 denné mimo pondéli
Listopad ZAVRENO ZAVRENO
Prosinec ZAVRENO ZAVRENO

zdroj: Galileo Corporation s. r. 0 online, cit. 2012-31-12
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Vstupné v roce 2012 mélo nasledujici podobu

a) Zakladni vstupné 80 K¢

b) Snizené vstupné 60K¢ (do této kategorie spadali déti od 6 do 15 let, studenti do
26 let po predlozeni platného studijniho prikazu, dale drzitelé studentské Karty
EURO <26, dale drzitelé prikaz ISIC, invalidé po pfedlozeni prikazu ZTP,
ZTP/P a nakonec seniofi nad 56 let.

€) Rodinné vstupné 200KE. Rodinné vstupné mohli vyuzit 2 dospélé osoby
S maximalné 3 détmi do 15 let

d) Déti do 6let v hromadné vypraveé vstupné ve vysi 10K¢

e) Déti od 3 do 6 let vstupné 5 K¢

Piedpoklada se, Ze vySe vstupného se v letoSnim roce, tedy v roce 2013

nezméni.?®

Volného vstupu mohou vyuzit déti do 3 let, zamé&stnanci NPU + max. 3 rodinni
ptislusnici, drzitel¢ prikazu ICOMOS, ICOM, drzitelé¢ prikazu Asociace muzei a
galerii Ceské republiky, pedagogicky doprovod hromadnych $kolnich vyprav (1 dospély
na 20 osob), pravodce ZTP/P, drzitelé 3K karet. Pokud chce zajemce o prohlidku vyuzit
sluzeb privodce mimo pracovni dobu, pfiplati si 50% navic ke vstupnému. Najdou se i
taci, ktefi by chtéli absolvovat prohlidku i mimo hlavni sezonu, pokud tedy chtéji
provést, musi pocitat s tim, ze si priplati o 100% navic z ptivodni ¢astky vstupného.
100% priplatek plati i v piipad¢, pokud chce navstévnik absolvovat prohlidku v cizim
jazyce. Vstup do parku zpoplatnén neni. Zamek Krasny Dvur, bohuzel nema
bezbariérovy pristup. Pouze voziCkafi s asistenci, maji moznost navstivit prekrasny
anglicky park okolo zamku, avSak samotny zdmek navstivit nemohou, protoze je zde
piekazka v podobé dvoukiidlého schodisté, hned pii vstupu do zamku a poté

v samotném zamku se nachazi dal§i schodists.?’

% GALILEO, C. Vstupné [ online ]. © 29. 12. 2012[cit. 2012-30-12]. Dostupné z: http://www.krasny-
dwur.cz/vstupne/

2’ NARODNI PAMATKOVY USTAV, Krdisny Dviir — zdmek [ online ]. © 2003-12[cit. 2012- 31-12]
Dostupné z: http://www.npu.cz/sights/zamek-krasnydvur/
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Z hlediska lokalniho umisténi a dostupnosti se zdmek nachdzi 6 km od mésta
Podbotany, 18 km od chmelatského mésta Zatec, 20km od kralovského mésta Kadat,
30km od mésta Chomutov, 55km od lazeniského mésta Karlovy Vary a ptiblizné 85km
od hlavniho mésta Prahy. Kulturni pamatka, Krasny Dvir je tedy umisténa v dolnim

cipu Usteckého kraje na rozhrani dvou kraji, Karlovarského a Stiedo¢eského kraje.
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1.4.1 Sluzby, které zamek Krasny Dvir nabizi

Zamek v Krasném Dvore nabizi moZznost uzavieni svazku manzelského. Zajemci
o svatbu si mohou vybrat ze dvou variant uzavieni svazku. Prvni variantou je uzavieni
manzelstvi v interiéru ve Velkém sale zdmku, druhou variantou je uzavieni manzelstvi
Vv exteriéru v zamecké zahradé. Velky sal ma k dispozici kapacitu 30 mist k sezeni a 30
mist k stani, naproti tomu zdmecka zahrada ma k dispozici pouze pfiblizn¢ 8 mist
k sezeni, avSak neomezena mista k stani. Zamek budoucim manzelim nabizi ptipravu
mista kondni obfadu v podob¢ Upravy stolt, zidli, kvétinové vyzdoby, dale zdmek
nabizi prondjem daného prostoru, zajisténi hudebniho doprovodu, zajisténi fotografa a
zajisténi organizace svatebniho obtfadu. Také, nabizi parkovani na vyhrazenych mistech
parkovisté pro 5 aut zdarma s povoleni vjezdu 2 aut na nadvofti pred vchod do zdmku.
Pro rok 2013 jsou stanoveny terminy svateb na 22. 6. 2013, 27. 7. 2013 a 24. 8. 2013,
terminy si snoubenci zajisti na matrice Méstského ufadu v Podboranech. Po zajisténi na
matrice uzaviou snoubenci se spravou zamku dohodu o svatebnim obfadu, kde je pfesné

vymezeny termin svatby, cena, ¢as a podminky poradani svatby. %

Zamek také nabizi pro zdkladni Skoly prvniho a druhého stupn€, moznost
specialnich vyukovych programii se zaméfenim na umélecké femeslo a historii 18 a 19.

stoleti. Nabizi Zaktim seznameni historie interaktivni formou.

Vroce 2011 byla po rekonstrukci pivodniho zdmeckého prostoru oteviena
Zamecka kavarna. Kavarna nabizi hostim posezeni v pfijemném zameckém prostiedi.
MuzZe byt vyuzita i1 pro pofadani riiznych kulturnich akci, at’ uz rautd, svatebnich hostin,
ruznych druhti oslav a jinych akci. Je otevirena celoroéné mimo pondéli. Kavarna nabizi
svym hostim kromé¢ napojového listu, také moznost obcCerstveni a to v podobé pizzy,
ruznych druht sendvich, parku v rohliku, zdkuskt aj. Kavarna vznikla za podpory

ob&anského sdruzeni Gracia Loci. 2°

% NARODNI PAMATKOVY USTAV, Krdisny Dviir — zdmek [ online ]. © 2003-12[cit. 2012- 31-12]
Dostupné z: http://www.npu.cz/sights/zamek-krasnydvur/

®GALILEO, C. Zdmeckd kavirna [ online ]. © 29. 12. 2012[cit. 2012-30-12]. Dostupné z:
http://www.krasny-dvur.cz/zamecka-kavarna/
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1.4.2 Kulturni akce poradané na zamku Krasny Dvir

Kazdy rok jsou na statnim zamku v Krasném Dvote poradané riznorodé kulturni
akce s programy. Za minuly rok, tedy za rok 2012 mohu napfiklad zminit akci Jable¢ny
den, Hradozameckou noc, Adventni jarmark, Konskou show, Krasnodvorské koncerty
pozdniho 1éta, Zivot na zamku (zavér zamecké sezony) a fadu dal$ich kulturnich akei.
Tyto zminéné akce, jsou vSak nejvice navstévovanymi udalostmi Vv hlavni zamecké

sezong, proto by bylo dobré je v nize uvedeném textu popsat.
Akce zivot na zamku (zavér zamecké sezony)

Akce zivot na zamku piinasi navstévnikim moznost neobycCejné prohlidky
interiéri. zamku, kdy v jednotlivych mistnostech se ptedstavi Vv zivych obrazech
zamecké sluzebnictvo. Zpftistupnén je navstévnikim i zamecky sklep, ktery obycéejné

neni soucasti prohlidky.
Akce adventni jarmark

Adventni jarmark je posledni akci vroce, pro kterou je typicky kazdoro¢ni
prodej originalnich vanoc¢nich vyrobku, spolu s ukazkou tradi¢nich femesel a vano¢nich
zvykll s moznosti obcCerstveni se Ve formé naptiklad horkych kastant, trdelniku a
dalsich pochutin. Na nadvoii zdmku v den konani akce jsou také pofadana divadelni
predstaveni. Cela akce, je zakonCena rozsvicenim vano¢niho stromku a odchodem
lampionového privodu na naves v Krasném Dvote, kde je taktéz rozsvicen i obecni

vanoc¢ni strom s doprovodem ohnostroje.
Akce jablecny den

Jable¢ny den, se na zamku kona za uc¢elem podzimni oslavy Grody. Nabizeji se
zde jablka a jablecné produkty, soucasti akce jsou piipravené pohadky pro déti, velice
oblibenou je pohadka o zatoulaném jablicku, probiha i soutéz o nejlepsi stradl, dale jsou
zde pro déti pfipravené soutéze nazvané jabliCkohrani. Navstévnici akce se také mohou

projet na koni, nebo v koc¢aie. Na své, si piijdou piedevs$im ti nejmensi.
Akce koniska show

Tato akce se kona druhym rokem a stala se navstévniky velice oblibend a hojné
nav§tévovana. Na akci je k vidéni konska drezura a vycvik koni, spolu s doprovodnym
programem Vv podobé¢ divadelniho predstaveni divadla Beze vSeho z Postoloprt, Vv jehoz
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Cele hraje znamy Cesky herec Roman z Kamene. Koniska show je pofadana v parku pod
zamkem. Tato akce byla v roce 2011 podpoiena Usteckym Krajem v ¢ele s hejtmankou
kraje Janou Vaithovou, kterd si dokonce v predstaveni zahrala roli kralovny Usteckého

kraje.
Akce hradozdmecka noc

Hradozameckd noc nabizi svym navstévnikiim nocni prohlidky s zivymi obrazy
v komnatach. Navstévnici této akce také mohou shlédnout divadelni pfedstaveni, nebo

také tanecni vystoupeni jednotlivych skupin. Tane¢ni program je ukoncen fire show.
Krasnodovrské koncerty podzimniho 1éta

Krasnodvorské koncerty ptedstavuji vystoupeni jednotlivych vyznamnych
umélcti vazné hudby na zamku v Krasném Dvore. Koncerty jsou pievazné poradany ve

Velkém sale, tedy v interiéru zamku.

Z hlediska marketingové komunikace, je poradani téchto kulturnich akci velice
povzbudivym faktem, jelikoz statni zdmek Krasny Dvir se témito kulturnimi programy
snazi dostat do podvédomi lidi a zvysit tim nejenom navstévnost zamku, ale i predevsim
svoji propagaci. Tyto kulturni programy jsou uskute¢niovany za podpory obce Krasny
Dviir v Cele se starostou FrantiSkem Kunou, ddle se na podpote urcitych akci podili
SHD Krasny Dviir (Sbor dobrovolnych hasi¢t), NASE KRASNODVORSKO o. s,
Gracia Loci 0. s, NPU — narodni pamatkovy tstav, CEZ, Auto Myslivec Podbofany,
Severoteské Doly. Obec Krasny Dviir a Ustecké kraj finanéné podporuji a podileji se na
poradani vybranych kulturnich akcich pofadanych v zameckém komplexu v ramci
dotacnich programi. Hlavnim podporovatelem konanych udalosti na panstvi v Krasném

Dvore, je majitel statniho zdmku Krasny Dviir narodni pamatkovy ustav.

Panstvi Krasny Dvir bylo a stale je vyhledavanym mistem pro nata¢eni filmd.
Radu rezisérti prostiedi nejvétiiho anglického parku v Ceské Republice a i ve Stiedni
Evropé€ natolik uchvatilo, Ze se zde rozhodli natocit film. Natacel se zde velice divaky
oblibeny a znamy Cesky film Jak basnikim chutna zivot, ktery reziroval DuSan Klein.
Tento film vznik v roce 1987, ve filmu si zahrali pfedni znamy ¢es$ti herci v hlavni roli
s Pavlem Kiizem. Také se zde natacel snimek Konec starych casii, ktery reziroval
oscarovy rezisér Jifi Menzel v roce 1989. Ve snimku si zahral Josef Abraham, Marian

Labuda, Jaromir Hanzlik nebo Josef Somr. V roce 2000 se na zamku natacelo Ceské
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drama s nazvem Na zamku. Tento film vznikl pod rezisérskou taktovkou mladého

reZiséra Jitiho Stracha, ktery se prosadil spise jako herec neZ rezisér. *°

Zamek Krasny Dvlr byl téZ inspiraci pro reziséra Milana Cieslara, ktery si
vybral krasnodvorské sidlo pro nataceni filmového dramatu To horké 1éto v Marienbau.
Posledni inscenaci, ktera se na panstvi Krasny Dvir natacela, je horor T. M. A z roku
2009 natocen pod rezisérem Jurajem Herzem. Tento horor byl poslednim filmovym

, , . «:1 31
snimkem, ktery se na zdmku nato¢il.

% VVLTAVA-LABE-PRESS, Jak bdsnikiim chutnal Zivot na zamku v Krdsném Dvore [ online]. © 4. 10.
2009]cit. 28. 30. 2012]. Dostupné z:
http://zatecky.denik.cz/kultura_region/krasny dvur zamek_serial 20091004.html

3L VLTAVA-LABE-PRESS, Jak bdsnikiim chutnal Zivot na zamku v Krdsném Dvore [ online]. © 4. 10.
2009]cit. 28. 30. 2012]. Dostupné z:
http://zatecky.denik.cz/kultura_region/krasny_dvur_zamek_serial_20091004.html
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2 HLAVNI POJMY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Marketingovy mix

Zakladnimi ndstroji marketingového mixu jsou 4P, které dostali své oznaceni
podle pocate¢nich pismen anglickych nazvl téchto marketingovych nastroji. 4P se
vztahuji k produktu- product, cené-price, misté neboli distribuci-place, a promotion-
propagaci neboli komunikaci. Za autora pojmu marketingového mixu, je povazovan
profesor Harvard Business School Neil H. Borde, ktery vroce 1964 vypracoval
koncepci marketingového mixu, kdy celou koncepci pfirovnal k ,cake-mixu®
v piekladu smési na moucniky. Technologie vyroby smési za¢ind vyzkumnou praci
odbornikd, jejichz vysledkem je optimalni slozeni jednotlivych slozek smési. Nasledna
uprava vysledného produktu je mozna, podle individualni chuti spotiebitele, kdy je
nutné zachovat vyvazenost jednotlivych slozek smési. Marketingovy mix se chova
podobné, kdy je zapotiebi respektovat jednotlivé vazby nastroji a také vytvorit skladbu

. . . ,V, TR y . . . 2
marketingového mixu ve vyvazené kombinaci viech slozek marketingového mixu.

Existuji i dalsi P, které tvori rozsitenou podobu marketingového mixu. Progress
z ptekladu pokrok, oznacuje nutnost neustale ptichdzet s né¢im novym, sledovat trendy
a technologie. Také pamatky kulturniho dédictvi by méli sledovat trendy a vyuzivat
technologie. People, pod kterymi si lze predstavit nejenom zdkazniky, ale i
zaméstnance, ktefi nabidku pfipravuji. Perfection, ve smyslu dokonalosti a vyvarovani
se chyb, které by mohly zdkaznika odradit. Psychology oznacuje psychologicky pfistup
k zakaznikovi. Participation piedstavuje aktivni zapojeni zakaznikt. Partnership, neboli
spoluprace piedstavuje partnerstvi s firmami, sponzory, které piinaSeji zdroje pro
zkvalitnéni sluzeb, nebo také predstavuje dobry vztah se ziizovatelem. Packaging u

sluzeb zahrnuje riizné formy balicky. *

%2 HESKOVA, M., P. STRACHON. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. vyd.
Vysoka skola ekonomicka Praha, 2009. s. 14. ISBN 978-80-245-1520-5

¥ JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 20. ISBN
978-80-247-2724-0
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Zakladni prvky 4P marketingového mixu, mohou byt pro specifické obory
rozSifovany o dalsi soucasti. Pro pfedstavu, naptiklad v oblasti sluzeb, se ke klasickému
modelu 4P pridavaji jesté dva dalsi nastroje, jakym je lidsky faktor (People) a pouzité
technologie (Process). V oblasti cestovniho ruchu jsou k zakladnim nastrojim
marketingového mixu, jesté pridany ctyfi dalSi marketingové nastroje a to konkrétné,
lidé (People), tvorba balikti (Packaging), programovani baliku sluzeb (Programming) a

spolupréace (Partnership).>*

Produktem v oblasti marketingu, rozumime jakoukoliv nabidku zakaznikovi,
ktera muze mit jak hmotnou podobu, jakou je zbozi nebo vyrobek, tak i podobu
nehmotnou, ktera ma celou fadu forem. Nehmotny produkt, miize mit podobu sluzby,
udalosti, zkusenosti, mista, myslenky, kampang¢, instituce ¢i ¢innosti. Zamek Krasny
Dvur je produktem nehmotny, ve form¢& mista. Marketing mista, sice vychdzi z hmotné
podstaty, tim Ze realné existuje, ale musime na misto nahlizet tim zpusobem, ze
zakaznik si ho nekupuje, jen si ho prohlizi a odnasi si zn¢j dojmy. Mistem se dale

oznaduji historicka centra a budovy, rekreaéni oblasti a instituce.*

Pro distribuci, je hlavni nabidnou produkt na spravném misté a ve spravny cas,
tedy jinymi slovy zajistit, aby se produkt dostal k zakaznikovi ve spravném case a na
spravném misté. Distribuce zajistuje prostorovy aspekt pfiblizeni produktu nebo sluzby

ke spotiebiteli s cilem zvysit piileZitosti k nakupu.®

Z hlediska kulturni paméatky, je situace ohledné distribuce znacné odlisna,
jelikoz vtomto ptipadé si zdmek nemohl své misto vybrat. Kulturni pamatky, ale
mohou zakaznikovi pomoci, zorientovat se, poradit, jak se do instituce dostat, mohou

iniciovat zastdvku hromadné dopravy, umisténi orientanich znacek, a umozni li to

¥HESKOVA, M., P. STRACHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. vyd.
Vysoka skola ekonomicka Praha, 2009. s. 16. ISBN 978-80-245-1520-5

% JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 17. ISBN
978-80-247-2724-0

% HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. vyd. Vysoka $kola
ekonomicka Praha, 2001. s. 13. ISBN 80-245-0176-7
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mistni podminky, mohou vybudovat parkovisté. Druhou dimenzi je €as, jinymi slovy

otviraci doba a spravné naasovani mimotadnych akci a kulturnich programi.*’

Cena je chéapana, jako hodnota produktu, kterd je zpravidla vyjadrend
vV penézich. Spottebitelé produktu akceptuji pouze ceny, které jsou uUmérné
spotfebitelské hodnoté produktu. Cena se vztahuje ke stanoveni ndkladi, které jsou
potiebné k dosazeni maximalniho prodejniho zisku a ke zvySeni image vyrobku ¢i

vevr

kterd nejednom stanovuje vynalozené nédklady, ale také generuje vynosy. Cena je uzce

spojena s ostatnimi prvky marketingového mixu.®

Omezujici vngjsi faktory z hlediska ceny vkulturni a neziskové sféfe jsou
ekonomické cinitele (rozpo¢tové moznosti) pravni Cinitelé (legislativa) spolecenské
Cinitele (jak vefejnost vnima danou aktivitu). V neziskové sféfe, ma cena zvlastni
postaveni, nebot kulturni dédictvi je castecné vefejnym sektorem dotovanym
z vefejnych rozpoCtl. V neziskovém sektor neni cena tak vyznamnym faktorem jako
napiiklad u firem, jelikoz financovani tohoto sektoru je ve velké mife zavislé na

podpote zdrojui z verejného rozpoctu, z grantl, ze sponzorti a mecenasi. >

Poslednim ndastrojem marketingového mixu je propagace. Hlavnim cilem
propagace je, aby se dany produkt zdkaznikovi v tomto ptipad€é navstévnikovi zadmku
stale pfipominal. I v neziskovém sektoru, pod ktery spada statni zamek Krasny Dvir je

nutno, vytvofit a spravné zacilit propagaci.

Uspésna organizace v tomto pripadé, statni zamek Krasny Dvir, by méla umét
reagovat na prani a potieby zakaznika, k tomu je bezesporu zapotiebi dobie znat svého
zakaznika. Marketing totiZ, nezkoumad samotny prodej, ale zaméfuje se nejdfive na

otazku, co zakaznik na trhu vyhledava, poté mu ptipravi nabidku, ktera odpovidaji jeho

% JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 19. ISBN
978-80-247-2724-0

% CLEMENTE, M. Slovnik marketingu. vyd. Computer Press Brno, 2004. s. 113. ISBN 80-251-0228-9

% JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 174.
ISBN 978-80-247-2724-0
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pranim, potfebam a ocekdvanim. Marketing se snazi nejenom uspokojit potifeby a piani
zakaznika, ale také se snazi objevit 1 nevyfcena ptani potencionalniho zdkaznika. Aby
vSechny tyto potfeby a prani byly uspokojeny, potfebuje organizace dostatecné
informace a nastroje, s pomoci nichz bude cili dosahovat. Tedy cilem marketingu, je
skupinam zakazniktli, dodat ten spravny produkt, v ten pravy ¢as na spravném misté za

’ sy Moo vy ’ v r v 40
odpovidajici ceny a s pfiméfenou propagaci a to vse 1épe nez konkurence.

“ JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 16. ISBN
978-80-247-2724-0
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2.2 Marketingova komunikace

Vymezeni pojmu marketingova komunikace — jednotlivé definice

Marketingova komunikace mize byt definovdna V kontextu externi a interni
komunikace. Marketingovou komunikaci l1ze vnimat, jako komunikaci mezi firmou a
okolim, tento typ komunikace se nazyva externi marketingova komunikace. Externi
marketingova komunikace je urcena pro osloveni cilovych skupin lidi mimo firmu,
zamétuje se tedy predevSim na soucasné nebo potencionalni zdkazniky. V SirSim
pohledu, 1ze marketingovou komunikace, povazovat za komunikaci uvnitt firmy, tedy
za interni marketingovou komunikaci. Interni marketingovd komunikace slouzi
k informovani zaméstnanci o vizich firmy, o hodnotach firmy, vSeobecné o
informovani dulezitych skute¢nosti, které se ve firm¢ uskute¢nuji. Poskytuje
zaméstnanciim pocit sounalezitosti s firmou. Snazi se, aby se zaméstnanci ztotoznili

s hlavnimi firemnimi my$lenkami a cili.**

~Marketingova  komunikace predstavuje planovity  kontinualni  proces
komunikace mezi firmou a potenciondlnim zdakaznikem, pricemz vyuziva ruzna
komunikacni média, ruzny obsah sdéleni a jsou planovany jeji frekvence a terminy. Je
dulezitou soucdsti marketingovych nastrojii, zejména propagace a jeji efektivita uzce

R rve . . rov o . ’ . 42
SouVisi s ucinnosti realizace zameérii marketingové strategie .

., Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma rizené komunikace,
kterou firma pouziva k informovani, presvedcovani nebo ovliviiovani spotiebitelil,
prostirednikit i urcitych skupin verejnosti. Je to zameérné a cilené vytvareni informaci,

které jsou urceny pro trh, a to ve formé, ktera je pro cilovou skupinu prijatelna 43

Slovo komunikace, pochéazi z latinského slova communis a znamené spolecny.

V procesu komunikace se snazime vytvofit néco spoleéného sncékym. Autorka

* KARLICEK, M. Marketingova komunikace. vyd. Oeconomica Praha, 2008. s. 6. ISBN 978-80-245-
1601-11

“2 PASKOVA, M., J. Zelenka. Cestovni ruch vykladovy slovnik. vyd. Ministerstvo pro mistni rozvoj
Praha, 2002. s. 70. ISBN 978-80-7201-880-2

“ BOUCKOVA, J. Marketing. vyd. C. H. Beck Praha, 2003. s. 222. ISBN Bouckova str. 222. ISBN 80-
7179-577-1
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Heskova, ve své knize vysvétluje pojem komunikace jako ,,kazdou formu komunikace,
kterou pouziva organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani dnesnich

, o Y
nebo budoucich potencionalnich zdakazniku. *

Existuji dva zékladni druhy komunikace, osobni a neosobni. Osobni komunikace
je formou piimé komunikace, kdy komunikujeme tvaii v tvar, kdy podstatou je fyzicka
pritomnost obou zakladnich subjekti komunikace. Napiiklad osobni prodej se
uskuteciiuje formou piimé komunikace. Za hlavni vyhodu osobni komunikace, Ize
povazovat moznost okamzitého vyhodnoceni zpétné vazby s moznosti prizptisobovat
komunikaci s cilem zvysit jeji uc¢inek. Naopak za nevyhodu osobni komunikace, lze
povazovat, ze za dany Casovy usek, lze oslovit jen omezeny pocet lidi spolu s vysokymi
finan¢nimi naklady. Druhou zakladni formou komunikace je neosobni komunikace, kdy
k pfenosu sdéleni vyuzivame komunikaéni kanaly. Tyto nepersonalni komunikaéni
cesty predstavuji rizné typy médii, jakymi jsou masova komunika¢ni média v podobé&

v . . 7 r o1 W . v L) ~r 4
rozhlasu ¢i televize, nebo tiskova média, v podob¢ novin, Casopist a dalsich. 5

V dnesni dobé je hodné rozSifenym typem vyuzivani elektronickych medii
v podobé¢ Internetu. Za hlavni vyhodu této formy komunikace, lze povazovat schopnost
osloveni jednim sd€lenim napiiklad nékolik milion divakl, naopak nevyhodou jsou
vysoké celkové finanéni prosttedky investované do reklamy spolu s méné pruznou
zpétnou vazbou a vysSimi naklady, které je nutno vynalozit na jeji zajiStovani. Internet
se jiz bézné pouziva k podpotfe marketingovych aktivit. Internet ke svému zviditelnéni
pouzivaji, jak velké mezinarodni firmy, tak i mensi stfedni podniky. Moznosti vyuziti
Internetu k ristu produktivity a efektivnosti si stale uvédomuje vice firem. Marketing na

internetu, neni pouze o vyuzivani webovych stranek. Jde piedev§im o komplexni

marketingové Cinnosti, které jsou realizované v prostiedi Internetu. Nejvétsi vyznam

“ HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. vyd. Vysoka 3kola

ekonomicka Praha, 2001. s. 22. ISBN 80-245-0176-7

*® HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. vyd. Vysoka $kola
ekonomicka Praha, 2001. s. 30. ISBN 80-245-0176-7
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pro marketing maji sluzby WWW a emaily, pro firmy jsou vsak také zajimavé naptiklad

konference a diskuzi skupiny a jejich monitoring“

V nésledujicim obrazku 1. je zndzornéné zdkladni komunikacni schéma procesu
komunikace. Za hlavni prvky komunika¢niho mixu, bez kterych by komunikace
nemohla vzniknout, je oznacen odesilatel a piijemce. Komunika¢nim nastrojem je
sdéleni, médium. Komunika¢ni funkci zajistuje kédovani, dekédovani, reakce a zpétna
vazba. Na komunikac¢ni schéma procesu komunikace, také mize puasobit fada
neplanovanych poruch v podobé¢ nejriiznéjsich Sumt. Komunikaéni schéma, je tvoreno
nasledujicimi slozkami. Odesilatelem, Pfijemcem, Médiem, Sdélenim, Kodovanim,

r oy v v 47
Dekodovanim, Odezvou, Zpétnou vazbou a Sumy.

Obrazek ¢. 1 zakladni komunikaéni schéma procesu komunikace

kadovani dekddovani

sdéleni
, : g PEREE L e - piijemce
odesilatel média

B

——e——————  Od@ZVA -

Zdroj: HESKOVA, M., P. STRACHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy

v marketingu, s. 54

% ZAMAZALOVA, M. Marketing, 2. prepracované a doplnéné vydani. vyd. C. H. Beck Praha, 2010. s.
241 ISBN 978-80-7400-115-5

" HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. vyd. Vysoka $kola
ekonomicka Praha, 2001. s. 25. ISBN 80-245-0176-7
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Podstatu jednotlivych slozek lze definovat nasledovné. Odesilatel neboli
komunikator ¢i zdroj zpravy, lze oznacit za subjekt odesilajici zpravu, sdéleni,
informaci smérem k pfijemci. Piijemce lze definovat jako subjekt, na kterého ptisobi
odesilatelovo sdéleni, kdy za subjekty vnitiniho i vnéjsiho okoli, mize byt oznacen
spottebitel, zakaznik, nakupc¢i, obchodni zastupce firmy, novinai apod. Médium je
komunikacni kanal, kterym se pfenasi sd€leni od odesilatele k ptfijemci, kdy za
komunika¢ni kandly se vyuzivaji rGzné komunikacni prostiedky, kterymi mohou byt

hromadné sd€lovaci prostiedky, prostiedky venkovni reklamy, internet a dalsi.

Sdéleni lze definovat jako soubor symboll specifického vyznamu, které je
prostiednictvim komunikacniho kandlu prendaseno od komunikatora k piijemci.
Kodovani predstavuje transformaci myslenky do symbolické podoby, které jsou
vV podob¢ slov, grafické upravy)kdy cilem kdédovani je pfedevSim upoutat pozornost,
zjednodusit obsah sdéleni, vyvolat nebo podpofit akci ¢i vyjadfit zamér nebo nézor.
Dekodovani, je opakem procesu kodovani, kdy piijemce deSifruje vyznam
zakddovaného sdéleni. Odezva predstavuje reakci piijemce po prijeti zpravy, kdy
odezva miZze mit pozitivni, neutrdlni nebo negativni reakci. Zpétna vazba znazoriiuje
dilezity prvek komunikacniho procesu. Presné jde o Cast reakce chovani prijemce, ktera
se prendsi zpét k odesilateli sdéleni. Pii osobni zpétné vazbé muze komunikator
zaznamenat piimo konkrétni reakci pfijemce a miiZe na ni reagovat, u nepiimé
komunikace tomu tak neni, proto je tieba zvolit specifické prostiedky pro zjiStovani
zpétné vazby. Sumy lze definovat jako souboru faktorti, které mohou zaporné
ovliviiovat komunikaéni proces ve stidiu dekédovéani a zpétné vazby. Sumy mohou mit
technickou povahu naptiklad pii pouziti neadekvatnich symbolli a medii na strané

odesilatele zpravy, tiskovou chybou. *

“HESKOVA, M., P. STRACHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v marketingu. vyd.
Vysoka $kola ekonomicka Praha, 2009. s. 54-55. ISBN 978-80-245-1520-5

36



2.3 Marketingovy komunikaéni mix

~Marketingovy komunikacni mix, nékdy nazyvany propagacni mix je sloZen
z reklamy, podpory prodeje, public relations, osobniho prodeje a ndstrojii primého

. ’ v v ’ ’ . . 770 49
marketingu, které firma vyuziva k dosazeni reklamnich a marketingovych cili.*

V posledni dobé, se mnozstvi komunikacnich nastroji uvadénych rtznymi
autory Vv publikacich rozristd, pficemz nejvice rozsifenou soucasti marketingového
komunikac¢niho mixu se staly tzv. events udalosti a zazitky. Kazdy z komunikac¢nich
nastroju, je tvofen fadou prostredki, které jsou navzajem kombinovany a slad’ovany. Je
dobré si uvédomit, Ze komunikaéni mix, neni pouhym souhrnem jednotlivych
komunikacénich nastrojl, ale Ze podobné jako marketingovy mix, musi byt tzv. spravné
,hamichan“ aby byla zajisténa jeho ucinnost. Kazdy z téchto komunikacnich nastroja
ma jedinecné vlastnosti a naklady na n¢ se lisi. Ne vzdy, je zapotiebi, aby firma v tomto
pfipadé zamek Krasny Dvir musela vyuzit vSech komunikacnich nastrojf, které se
nabizi. To jakou si jednotliva firma, zvoli podobu vyuziti komunika¢nich nastroju,
zalezi na mnoha faktorech. Rozhodujici jsou cile a strategie firmy, disponibilni finan¢ni
zdroje firmy a vneposledni fadé konkrétni vyhody a nevyhody, jednotlivych

komunikaénich nastroji.>

Marketingovy komunikaéni mix je podsystémem mixu marketingového.
Komunika¢nim mixem se firma snazi dosahnout marketingovych a firemnich cila.
Soucasti komunikaéniho mixu jsou osobni a neosobni formy komunikace, pfi¢emz
osobni formu prezentuje osobni prodej a neosobni formy zahrnuji reklamu, podporu
prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. Kombinaci osobni a neosobni

formy jsou veletrhy a vystavy.>

“KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 629-630. ISBN 978-
80-247-0513-2

%0 ZAMAZALOVA, M. Marketing, 2. prepracované a doplnéné vydani. vyd. C. H. Beck Praha, 2010. s.
261-262 ISBN 978-80-7400-115-5

! PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. vyd. Grada Publishing
Praha, 2010. s. 42. ISBN 978-80-247-3622-8
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Obrazek 2: Jednotnd marketingova komunikace

peclivé koncipovany komunikaéni mix

Pl
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informace o firmé

a jejich produktech

public
relations

primy
marketing

Zdroj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 633

Obrazek 2. piedstavuje jednotnou marketingovou komunikaci. Pokud chce firma
dosahnout jednotné marketingové komunikace, musi mit peclivé koncipovany
komunikaéni mix. Jednotlivé slozky komunika¢niho mixu, tedy reklama, podpora
prodeje, pfimy marketing, public relations a osobni prodej na sebe musi navazovat a
navzajem se dopliiovat a propojovat. Pokud je marketingova komunikace jednotna

muize pak podat konzistentni, jasné a presvédcivé informace o firmé a jejich produktech.

Aby byla marketingovd komunikace ucinna, m¢la by se fidit nasledujicim
postupem. Pro uspéSnou marketingovou komunikaci, musi nejdiive marketingovy
komunikator ur¢it cilové pfijemce, stanovit cile komunikace, vytvofit zpravu, zvolit
komunikacéni kanaly, rozdélit celkovy rozpocet marketingové podpory, rozhodnout o
komunika¢nim mixu, zméfit vysledky komunikace a fidit a koordinovat cely proces

marketingové komunikace.*

2 KOTLER, P. marketing, management, analyza, pldnovini, realizace a kontrola. vyd. Victoria
Publishing a. s, Praha, 1997. s. 615. ISBN 80-86505-08-2
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2.3.1 Reklama

, Reklama, je jakdkoliv forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje

vyrobkii, slufeb ¢i myslenek urcitého subjektu. “ >

Reklama muZe zasdhnout a ovlivnit vysoky pocet geograficky rozptylenych
zakaznikli v tomto piipadé navstévnikl, avSak mé tfadu nedostatkil, pficemz hlavnim
nedostatkem je, ze ackoliv zasdhne vysoky pocet osob, je neosobni a pouze
jednosmérna, tedy pusobi jen smérem k publiku, pfi¢emz reakce od publika jiz
nenastava. Také je zna¢n¢ financné€ narocna, i kdyz nekteré jeji formy jako je novinova

a rozhlasova, az tolik finan¢né nakladné nejsou.

Z hlediska historie reklamy, jiz na egyptskych stavbach byly nalezeny rytiny
v kameni, hlasajici, Ze v domé prodavaji chléb &i ovoce. Také ve Starém Rimé,
ohlasovaly plakaty na narozich nové zakony, rtizné zpravy, hry, predstaveni a
informovani o konani gladiatorskych zapasu v arénach. Vynalez knihtisku rozsitil
moznost komunikace a jiz v poloviné¢ 17. stoleti, se objevuji tisténé noviny, které
postupné pifinaseji rozvoj pravidelné inzerce. V pribéhu 20. stoleti, byla reklama
ovliviiovana vyzkumy cilovych segmentll. Pivodné se prodejci zabyvali vybérem médii
podle vyrobku, avSak v této dobé se vice zacali zajimat o demografické, behavioralni a
psychografické charakteristiky, které zdkazniky ovliviiuji pfi ndkupnim rozhodovani.
Role marketingu, se postupné ve vSech firmach rozsitovala, coz zplsobilo 1 velky posun
vV reklamé smérem vpied. Reklama je povazovana za efektivni a rychlou metodu jak
oslovit zdkaznika. K osloveni cilové skupiny reklama slouzi také neziskovému sektoru
nebo profesionalnim a spoleCenskym institucim. Neni tedy doménou pouze

podnikatelského sektoru.>*

K tomu, aby byla reklama spravné koncipovana, je nutné uvazovat o ¢tyrech

zakladnich krokach v marketingovém fizeni. Prvnim krokem, je stanovit si reklamni cile

¥ KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 630. ISBN 978-80-
247-0513-2

*PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovéi komunikace. vyd. Grada Publishing Praha,
2010. s. 66. ISBN 978-80-247-3622-8
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reklamni rozpocet, druhym krokem je ptipravit si reklamni strategii, tfetim krokem je

vybér typu média a poslednim je vyhodnoceni reklamni kampang.>
Stanoveni reklamnich cilii a reklamniho rozpoctu

Reklamni cile, ptfedstavuji stanoveni komunikacnich cili, kterych by mélo byt
dosazeno ve vymezeném casovém obdobi u cilové skupiny. Reklamni cile sméfuji
k cilové skupiné v prubéhu urcitého ¢asového horizontu. Tyto cile Ize klasifikovat dle
primarniho tcelu, kterym je bud informovat, nebo piesvédCovat ¢i pfipominat.
Informativni reklama, se zpravidla pouziva pii zavadéni nové kategorie produktu, ve
snaze vzbudit v zakaznikovi zijem o vyrobek, sluzbu, organizaci, osobu, misto,
myslenku nebo situaci. Tato reklama poskytuje informaci o nabizenych sluzbach,
rozptyluje obavy spotiebitele, napravuje milné piedstavy o nabizeném produktu,
informuje trh o zménach cen a predevsim informuje trh o novych produktech. Tento

druh reklamy se vyuZivé v zavadécim stadiu Zivotniho cyklu podniku. *°

PresvédCovaci reklama, nachazi svoje uplatnéni ve fazi ristu a na pocatku faze
zralosti zivotniho produktu. Tato forma reklamy, ma za ukol rozvinout poptavku po
produktu. Nékdy ma ptresvédcovaci reklama formu srovnavaci reklamy, kdy firma bud’

ptimo, nebo nepiimo porovnava vlastni znacku se znackou konkurence. >’

Pfipominkova reklama, je dulezita pii stadiu produktu ve fazi zralosti a poklesu
zivotniho cyklu, kdy prioritou je udrzovat védomi o produktu. Pfipominkova reklama
pomaha zachovat pozici znacky pozici znacky, sluzby, organizace, osoby mista,

myslenky nebo situace ve védomi vefejnosti. >

*® KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 640. ISBN 978-80-
247-0513-2

*® PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. vyd. Grada Publishing
Praha, 2010. s. 68-69. ISBN 978-80-247-3622-8

> PRIKRYLOVA, J., H. JAHODOVA. Moderni marketingovd komunikace. vyd. Grada Publishing
Praha, 2010. s. 69. ISBN 978-80-247-3622-8

% PRIKRYLOVA, I., H. JAHODOVA. Moderni marketingovi komunikace. vyd. Grada Publishing
Praha, 2010. s. 69. ISBN 978-80-247-3622-8
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Po vytyceni cili, se pfistupuje k stanoveni reklamniho rozpoctu, ktery se mize
stanovit jednou ze Ctyf nasledujicich mozZnosti. Rozpocet, mize byt stanoven, podle
moznosti firmy, nebo se mulZe stanovit procentem z trzeb, nebo je zde metoda
konkuren¢ni rovnosti a metoda ukold a cili. Metodou stanoveni rozpo¢tu dle moznosti
firmy, je zpisob stanoveni rozpo¢tu v takové vysi, kterou si firma mtze dovolit. Druhy
zpusob stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzeb je zpisob, kdy je mnoZstvi
penéz na reklamu stanoven procentem z béznych ¢i predpokladanych trzeb nebo
Z jednotkové prodejni ceny. Metoda konkurenci rovnosti je zalozena na stanoveni
rozpoctu dle rozpoctu konkurentli. Posledni metodou je metoda ukolt a cilt, kdy firma,
si stanovuje reklamni rozpocet podle svych cild, respektive podle toho, ¢eho chce

dosahnout.>®

Priprava reklamni strategie

Soucasti reklamni strategie je tvorba reklamniho sd€leni s naslednym vybérem
reklamniho prostiedku. Pifi tvorbé reklamniho sdéleni, je dialezita spravna strategie
sdéleni, kdy prvnim krokem k tvorbé u¢inného marketingového sdéleni je rozhodnuti,
jakou formou budeme se zdkaznikem komunikovat. Cilem této strategie je piimét
potencionalni zédkazniky pfemyslet o daném produktu. Lidé reaguji, jen tehdy, pokud
VETi, ze Z toho budou mit néjaky uzitek. Strategie musi byt jasna a srozumitelna, s cilem,
ktery smétuje k uzitku zdkaznika. Dilezité je pfijit s tzv. ,, velkym napadem™ pod
kterym si lze pfedstavit sdéleni v originalni a snadno zapamatovatelné formé. Tento
napad se pak objevuje ve vizualizované podobé¢, nebo jako text. Napiiklad text spolu

s obrazkem by mél zakaznika oslovit, mé&l by byt pfitaZlivy a vérohodny.
Vybér reklamniho prostiedku

Vybér reklamniho prostfedku 1ze rozdélit do 4 fazi. Prvni fazi je rozhodnuti o
dosahu, frekvenci a dopadu, druhou fazi je vybér druhu média, tfeti fazi je vybér

medidlnich nosi¢l a posledni fazi, je rozhodnuti o ¢asovém harmonogramu. Co se tyka

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 644. ISBN 978-80-
247-0513-2

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 647. ISBN 978-80-
247-0513-2

41



rozhodnuti o dosahu, frekvenci a dopadu, je dualezité si urcit jaky dosah a jaka frekvence
je zapotiebi k dosazeni stanovenych reklamnich cili. Dosah je méfen procentem lidi
v cilové skuping, ktefi byli soucasti reklamni kampan¢ béhem vymezeného Casového
useku. Frekvence nam k4, kolikrat byl primérny ¢len dané skupiny vystaven plisobeni
reklamniho sd¢leni. Dulezity je také dopad neboli rozhodnuti, zda hodnota sdéleni

prostiednictvim daného mediélniho prostiedku byla kvalitativni. ®

Druhou fazi je vybér druhu média, Hlavnimi médii jsou noviny, televize, ptimé
zasilky, rozhlas, Casopisy, venkovni reklama a on-line reklama. Kazdy druh média ma
své vyhody a nevyhody. Konkrétni vyhody a nevyhody jsou zndzornény v nésledujici

tabulce 2.

8 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 653. ISBN 978-80-
247-0513-2
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Tabulka 2 : Vyhody a nevyhody vybranych médii

MEDIA

NOVINY

TELEVIZE

PRIME ZASILKY

ROZHLAS

CASOPISY

VENKOVNI REKLAMA

ON-LINE REKLAMA

VYHODY

udrzuji pravidelny kontakt se
¢tendfem, jsou flexibilni,
pokryvaji mistni trh, oslovuji
velkého mnozstvi Ctenart, jsou
pro ctenare diveéryhodné, jsou
cenove dostupné

ma Siroké pokryti trhu, ma nizké
naklady na osloveni jednoho
¢loveka, piisobi na smysly
¢loveka diky audiovizudlnimu
vysilani

mohou oslovit vybranou cilovou

skupinu, jsou flexibilni, pfimo se
nestretavaji s konkurenci, mohou
vyvolat dojem osobniho kontaktu

ma pomeérné nizké naklady na
vysilani, mize oslovit vybranou
skupinu posluchacii pomoci
geografickych a demografickych
kritérii, ma pozitivni ohlas u
mistnich posluchact

muze oslovit vybranou cilovou
skupinu ¢tenditt pomoci
geografickych a demografickych
kritérii, ma vysokou kvalitu tisku
a dlouhou zivotnost, je ctenari
uznavany a daveéryhodny

je flexibilni, ma moznost ¢astého
opakovaného kontaktu, ma
nizkou konkurenci, ma dobrou
moznost piizplsobeni
positioningu

ma moznost oslovit vybrané
cilové skupiny spolu s nizkymi
naklady, je interaktivni,
umoziuje rychly kontakt

NEVYHODY

maji kratkou zivotnost, maji
nizkou kvalitu tisku, Ctenar muize
byt pfi Cteni nepozorny a mize
prehlédnout dilezitou informaci

ma vysoké celkové naklady,
nesoustfedénosti pfi divani na
televizi kviili velkému mnozstvi
vjemd, omezena moznost
televize na zaméfeni se na
cilovou skupinu, sdéleni, které je
vysilané se druhym dnem stava
pomijivé

maji nizkou image a vysoké
naklady

ma nevyhodu v podob¢ pouze
omezeného sluchového vjemu,
poslucha¢ mtize poslouchat
rozhlas nepravidelné spolu

S nizkou pozornosti, sdéleni
vysilané rozhlasem se stava
pomijivé

spolu s vysokymi naklady je
malo pruzny a mize mit
problémy s trznim umisténim

ma malou moznost oslovit
vybrané cilové skupiny a
omezenou moznost kreativity

oslovuje nizky pocet lidi a ma
relativné maly vliv, u on-line
reklamy se nemuze sledovat
reakce

Zdroj: KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing, s. 653
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Tteti fazi je vybér medidlniho nosice, tedy volba urcitého prostiedku v ramci
média. Napfiklad nosi¢em casopisu ¢i novin rozumime volbu mezi dostupnymi
novinami a ¢asopisy s podobné¢ zamétenou tématikou. Je nutné uvazit naklady s ucinky
dané reklamy. Zda typ nosice neni zbyte¢né ndkladny pro ndmi zvolenou reklamu.
Posledni fazi je casovy harmonogram, kdy zadavatel reklamy musi rozhodnout o

< . . : 62
¢asovém harmonogramu jeho zvolené reklamy.

%2 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 654. ISBN 978-80-
247-0513-2
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2.3.2 Podpora prodeje

»~Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k podpore ndkupu,

nebo prodeje vyrobkii ¢i sluéby63.“

Podpora prodeje se obvykle vyuziva spolu s komunikacnim néstrojem reklamou
a osobnim prodejem. Reklama s osobnim prodejem se zaméfuje na predkladani divodu
zakaznikovi, pro¢ by si produkt mél koupit, naopak podpora prodeje apeluje na
zakaznika, aby si dany produkt okamzité koupil. Nastroje podpory prodeje, vyuzivaji
rizné organizace, jakymi jsou vyrobci, distributofi, maloobchodnici, obchodni sdruzeni
nebo neziskové organizace. Nastroje podpory prodeje, jsou zacilené na konecné
zakazniky, na subjekty maloobchodni a velkoobchodni sit€¢ a na firmy, v podobé
podpory firemnich partneri, naptiklad dodavatelt, ¢i reklamnich agentur. Stale dochazi
K rychlému ristu podpory prodeje, pfedevsim na spotiebnim trh a to z toho duvodu, ze
manazeti ve firmach Celi stale vétsSimu tlaku na zvySovani obratu. Zjistilo se, Zze podpora
prodeje je ucinnym kratkodobym obchodnim nastrojem. Konkurence a konkuren¢ni
znacky se od sebe stale méné odliSuji a proto konkurenti stale vice vyuzivaji podpor

prodeje k odliseni své nabidky.

Dalsim divodem riistu podpory prodeje jsou zvysujici se ndklady na reklamu,
média jsou presycend a také zakaznici se stale vice orientuji na vyhody. Ale na druhou
stran, stale vétsi vyuzivani podpor prodeje smétuje k piresyceni podpory a vysledkem je,
ze se zakaznici od podpor prodeje spise odvraci. Vyrobci vSak stale hledaji novou cestu,
jak zvladnout situaci a napiiklad nabizeji vyssi hodnoty kuponti ¢i vymysleji kreativni
vystavky na mistech prodeje. Cilem podpory prodeje je kratkodob¢ zvysit obrat s cilem
vybudovat stabilni trzni prostfedi, avSak podpory prodeje mohou spiSe pomoci posilit
pozici znacky a budovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem, nez jen kratkodobé& zvysit

obrat, ¢&i doGasné prilakat zakazniky ke znacce.®

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 630. ISBN 978-80-
247-0513-2

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 661. ISBN 978-80-
247-0513-2
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Hlavnimi nastroji podpory prodeje jsou vzorky, kupony, hotovostni refundace
(slevy), rizné cenové balicky, prémie, reklamni darky, klientské odmény, vystavky na

misté prodej, soutéze, sazky a hry.

Vzorky nabizeni vzorkl je i¢innym nastrojem pro uvedeni nového produktu na
trh. Obecné feceno, vzorky piedstavuji nabidky urcitého produktu zdkaznikovi, bud’
jsou nabizeny zcela zdarma, nebo za nizkou c&astku, kterd slouzi k pokryti nakladf
nabizeného produktu. Z hlediska dorucovani vzorka, mohou byt vzorky roznaseny od
domu k domu, nebo mohou byt posilany postou, ¢i rozdavany v obchod¢, nebo mohou

byt pfibaleny k jinému produktu, nebo mohou byt pfidany k urcitému inzeratu.

Kupony predstavuji potvrzeni, poskytujici zdkaznikovi slevu v urcité vysi, pro
nakup ur¢itého produktu. Kupony tedy piedstavuji potvrzeni, opraviujici kupujiciho
k ziskani slevy nebo produktu v prodejnim misté. Kupony jsou pouzivany K povzbuzeni
spottebiteltit k vyzkousSeni produktu, k obraceni téch co ho zkousi, k pravidelnému
pouzivani a k podpote piitazlivosti produktu mezi jeho pravidelnymi uzivateli. Kupony
jsou zasilany spotiebitelim nebo se objevuji v reklamach nebo v inzerci (oboje v tisku).

Kupony, jsou také Casto prikladany do baleni produktu nebo tvoti soucast baleni.

Hotovostni refundace (slevy)neboli rabaty, predstavuji cenové slevy, podobné
jako kupony, ale 1isi se v tom, Ze snizeni ceny nastane az po nakupu, kdy po zaslani
dokladu o ndkupu jim vyrobce zasle rabat zpét postou. Cenové balicky jsou jinym
ptikladem slevy, kdy prodejce nabizi zdkaznikovi slevu z obvyklé castky produktu.
Cena s mensi vyslednou hodnotou je uvedena na obalu ¢i na nalepce jednotlivych
balicki, které jsou prodavany jako napfiklad dva kusy za cenu jednoho, nebo se také
muze jednat o dva podobné produkty, prodavané spole¢n€. Piikladem muze byt

kartacek prodavany se zubni pastou. Cena balicku je u€inné&jsi nez nabizené kupony.

Prémie, jsou nabizeny bud’ zdarma, nebo velice levné s cilem piimét zakaznika
koupit si uréity produkt. Jsou tedy pridavany K uréitému produktu. Prémie mize byt
uvnitf obalu, nebo vné obalu nebo mize byt zasldna poStou. Reklamni darky
predstavuji darkové predméty, které maji jméno firmy. Pomoci téchto reklamnich darku
se firma predstavuje. Maji zpravidla podobu pera, kalendaie, zapalek, zapalovaci,

privéski na klice, hrnickl, nakupnich tasek, Cepic aj.
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Klientské odmény zahrnuji hotovost ¢i jinou formu odmény za uzivani urcitych
firemnich vyrobkt nebo sluzeb. Ptrikladem muiZou byt supermarkety, poskytujici
veérnostni karty nakupujicim, které pak zakaznikovi umoznuji ziskani slev nebo bodu za

které si pak mtize napiiklad za snizenou cenu nakoupit urcité zbozi vyhodnéji.

Pfedvadéni a vystavky na ur€itém mist¢ prodeje. Na tyto vystavky nebo
predvadéni mohou slouzit poutace v podob¢ naptiklad letakii s uvedenim konkrétniho
mista, kde se urcitd vystavka ¢i predvadéni bude konat. Soutéze, hry a sazky,
predstavuji nastroj podpory prodeje, kdy zakaznik mize néco pékného vyhrat at’ uz ve
formé, finan¢ni hotovosti, uréité zbozi nebo zijezd. Soutéze pobizi k urcité aktivite,
jakou napriklad maze byt uhodnuti spravné odpovédi, kdy nasledné porota vybere ty

nejlepsi. Pii hrach a sazkach poskytuje zakaznik své jméno ke slosovani.
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2.3.3 Vztahy k verejnosti — public relations

Dalsi soucasti marketingového komunikaéniho mixu jsou public relations neboli
vztahy k vetejnosti. ,,Termin vztahy s verejnosti (public relations) oznacuje snahu o
budovani  pozitivnich  vztahii  verejnosti  k dané  firmé, vytvareni dobrého
institucionalniho image a snahu o minimalizaci nasledkit nepriznivych udalosti,

v v ’ v vrvr 65
popripadé pomluv, které se o firmé Siri.*

Utvar pro public relations se prevazné stara o tvorbu, spolu se spravnym
umisténi informacnich materialt v tisku s cilem zviditelnit dany vyrobek nebo sluzbu.
Buduje a péstuje si vztahy v rdmci zemé nebo mistni komunity, dale se snaZi ziskat
pozornost médii. Takeé je cilem toho Utvaru, budovat a péstovat vztahy se zdkonodarci a
vladnimi Gfedniky, s cilem ovlivnit legislativu a regulaci v odvétvi. Dale se ttvar snazi
udrzovat dobré vztahy s akcionafi a subjekty finan¢niho svéta. Nakonec také dba o
udrzovani dobrych vztahi se sponzory, nebo ¢leny neziskového sektoru s timyslem
ziskat ¢i poskytnout finanéni ¢i jinou dobrovolnickou pomoc. Public relations, mohou
byt pouzity v souvislosti s podporou produkti, lidi, mist, myslenek, aktivit, organizaci
nebo narodd. Pti porovnani reklamy a public relations, ma public relations tu vyhodu,
ze se dostava do podvédomi vetejnosti za podstatné nizs$i naklady. Firma totiZ plati jen
zaméstnance, ktefi se staraji o tvorbu a Sifeni informaci vefejnosti a fidi firemni akce

pro vetejnost.

I kdyz jsou public relations dilezitou soucasti komunika¢niho marketingového
mixu povazuji se, za neptili§ dilezité, 1 kdyz tomu tak neni. Pracovnici v oblasti vztahli
k vefejnosti, stavi svoji praci na dobré komunikaci, protipélem jsou marketingovi
manazefi, kteti védi jak reklama spolu s public relations ovliviuji zisk a obrat. Situace
se vSak méni a firemni manazefi zZadaji oddéleni zabyvajici se vztahy s vefejnosti, aby
fidila své aktivity v souladu s firemnim marketingem. Nékteré firmy si uréuji specialni
jednotky, kterym se fika marketingové public relations uréené K ptimé podpoie

firemniho image a image produktii.

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 630. ISBN 978-80-
247-0513-2
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Nastroje public relations

Zpravy-odbornici v oblasti public relations se snazi vyhledavat a nasledné

zpracovat piiznivé zpravy o firm¢, o produktech at’ uz hmotnych nebo nehmotnych ¢i
lidech.

Projevy-firemni pfedstavitelé poskytuji interview médiim, hovofi na
shromazdénich a tucastni se obchodnich schiizek. VSechny tyto piilezitosti mohou

pomoci firmé se zviditelnit a ptispét k posileni pozice firmy na trhu.

Akce (events)-firma se mize ucastnit rdznych druhl akci, jako je tiskova
konference, slavnostni zahdjeni provozu, spolu s ohnostrojem nebo laser show, dale
pres vypousténi horkovzdusnych baloni az pfes multimedialni prezentace a rtizné
vzdélavaci programy, kdy hlavnim cilem vSech téchto akci je vyvolat zdjem cilové

skupiny.

Tisténé materidly-odbornici public relations pfipravuji tiSt€éné materidly, jakymi

jsou vyroc¢ni zpravy, brozury, ¢asopisy, firemni bulletiny.

Audiovizualni materidly-stale Castéji na sebe chce firma upozornit pomoci téchto

materidlli, které mohou mit podobu riiznych filma, diapozitivli, video a audiokazety.

Materidly- pod pojmem materidly si lze pfedstavit (loga, stojany, brozury,
znaky, vizitky, firemni dopisni papir, budovy, uniformy, firemni ndkladni a osobni auto)
tyto vSechny vyjmenované nastroje, také slouzi k budovani firmy a upeviiovani dobrého

jména firmy.

Veiejné prospésné aktivity-firmy si mohou vylepsit svoji povest a pozici na trhu

tim, Ze vynaloZi své penize a €as na tyto verejné prospésné aktivity.

Webové stranky jako u vSech komunikacnich nastrojii i u tohoto nastroje jsou
dillezitou soucasti. Je dilezité védét, kde a jak public relations pouzit. Tedy dulezité je
stanovit si cile, vybrat sdéleni a prostfedky pro prenos a uskuteCnit plan a nasledné
vyhodnotit vysledky. Vztahy s vefejnosti, by se méli pfipravovat v souladu s ostatnimi

komunika¢nimi néstroji.
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2.3.4 Osobni prodej

,»Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je prodej vyrobku

nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zdakaznikem.* 66

,»Osobni prodej je predstavovan primou komunikaci a péstovanim osobniho
vztahu bud mezi dvéma, nebo mezi nékolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo
poskytnout sluzbu a zaroven, vytvaret dlouhodoby pozitivni vztah, ktery by prispival

v Iy ;. . 67
K vytvoreni Zadouci image, firmy i vyrobku.*

Prodej patii mezi jednu z nejstarSich profesi na svété. Osoba, ktera prodava ma
mnoho nazvi. Asi nejvice rozSifeny termin pro prodavajiciho je prodejce, avsak
prodavajici osobou, miiZzeme byt téZ osoba nazvana jako obchodni zastupce, prodavac,
obchodni konzultant, prodejni inZenyr, agent, marketingovy zastupce. DneSni prodejci
jsou vzdélani a proskolovani profesionalové, ktefi se snazi budovat dobré vztahy se
zakazniky a nejen to, hlavné se snazi o udrzeni téchto dobrych vztahl. Prodejci
zakazniklim naslouchaji a predevS§im zamétuji se na jejich potfeby. Osobni prodej 1ze
oznalit za dvousmérnou komunikaci mezi prodejcem a zdkaznikem at uz osobng,

telefonicky, prostfednictvim videokonferenci, internetu ¢i jinymi prostredky.

Osobni prodej je pokladan za mnohem ucinnéj$i komunikac¢ni nastroj nez
reklama. Je tomu tak z toho diivodu, protoze prodejce si mize ovétit, zda plné chape
zakaznikovo prani a tudiz pfesnéji ptizptisobit zdkaznikovi svou nabidku a tak vyjednat
vzajemn¢ vyhodnéjsi podminky obchodu. Role osobniho prodeje se v jednotlivych
firméach lisi. Nekteré firmy, ani nemaji své prodejce. Je tomu tak zejména u firem, které
vyuZivaji pf1 prodeji zasilkovou metodu. Firma, podnik potfebuje spravné ridit prodejni
tymy. Prodejni tymy piedstavuji dilezité pojitko mezi firmou a zadkazniky. Mohou také
slouzit jak na jedné stran¢ zakazniktim, tak na druhé strané dodavatelim. Prodejni tymy

reprezentuji firmu zdkaznikim, vyhledavaji zdkazniky, poskytuji jim informace o firmé

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 631. ISBN 978-80-
247-0513-2

% BOUCKOVA, J. Marketing. vyd. C. H. Beck Praha, 2003. s. 233. ISBN Bouckova str. 222. ISBN 80-
7179-577-1
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a predkladaji jim svoji nabidku. Tymy také reaguji na zakaznikovy namitky a
vyjednavaji o cenach a podminkach dodavky. Cilem uspésného prodejce je uzavieni
daného obchodu. Prodejni tymy také poskytuji servis a provadéji vyzkum trhu. Prodejce
by mél byt vzdy na strané zdkaznika a fidit se jeho zajmy a potifebami. Prodejci
spolupracuji 1 s ostatnimi marketingovymi i jinymi pracovniky a to z toho davodu, aby
co nejlépe mohly vytvaret tu nejlepsi hodnotu pro zakaznika a co nejlépe uspokojili jeho
potieby. Rizeni prodejnich tymi je definovano jako analyza, planovani, realizace a
kontrola prodejnich aktivit. Pfesnéji jde o urceni strategie a struktury prodejniho tymu,
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nabor, vybér, Skoleni, odménovani, supervize a hodnoceni firemnich prodejct.

Struktura prodejniho tymu

Firma mitize rozd¢lit zodpovédnost pracovnikli za prodej riiznym zptisobem.
Pokud firma ptsobi v jediném odvétvi a prodava pouze jedenu vyrobkovou fadu, uziva
tato firma teritorialni strukturu fizeni prodejnich tymt. Pokud firma prodava mnoho
svych produkt riznym druhim zékaznikl, bude se jednat o vyuziti struktury fizeni
prodejnich tyma dle komodit. Své zastoupeni ma i1 zékaznicka struktura fizeni
prodejniho tymu, kterd predstavuje kombinaci mezi teritoridlni strukturou a strukturou
komodit. Po rozhodnuti firmy pro urcitou strukturu fizeni prodejniho tymu se musi
stanovit velikost prodejniho tymu. ZvySovani poc¢tu prodejcti, miize zvysit obrat, ale na
druhé stran¢ se musi brat v potaz i moznost zvySeni nakladi. Firma ma k dispozici
prodejce, ktefi pracuji v terénu, nebo prodejce ktefi pracuji ve firmé. Prodejni tymy
pracujici v terénu, hodné cestujici a osobné navstévuji zdkazniky, naopak tymy pracujici

v kancelafi se zakazniky domlouvaji telefonicky.®®
Nabor a vybér prodejcii

Spravny vybér prodejct spolu s uskute¢nény nabor je pro firmu velice dilezity a

rozhodné zadna firma by neméla vahu naboru a vybéru budoucich zaméstnanci na

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 681-683. ISBN 978-
80-247-0513-2

% KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 684-687. ISBN 978-
80-247-0513-2
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pozici prodejce nijak snizovat. Vybér budouciho pracovnika by mél byt peclivy,
protoze, nevykonny pracovnik rozhodné firmé neprospéje a Spatny vybér pracovnika jen
prispéje K zvySeni nakladt firmy. Dobry zaméstnanec uchazejici se o pozici prodejce,
by mél byt pro svoji praci nadSeny, mél by byt iniciativni, oddany své praci. V tom
nejlepSim piipadé by se mél stat pritelem zdkaznika. Prodejce by mél byt vniting
motivovany, ukdznény, pracovity a v neposledni fade by mél byt schopny budovat
pevné vztahy se zdkazniky. Pfi naboru, by se meéla firma zamétit na analyzu
vykonavani dané¢ho odvétvi nejdilezitéjsi. Zda pozice vyzaduje spiSe cestovni za

zakazniky a s tim cCasovou narocnost, ¢i nikoliv apod. Po rozhodnuti managementu,

vvvvv

Na nabor se zpravidla pfihlaSuje mnoho uchazecl, z kterych firma vybird ty
nejlepsi. Pro nabor se pouzivaji jak jednoduché pohovory, tak fada testi. Hodné firem
pouziva metodu vybéru formou formalnich testt, které méfi obchodni zptsobilost,
analytické a organizacni schopnosti a dovednosti, osobnostni rysy a dalsi
charakteristiky. Vyhodnoceni testi vSak poskytuje jen informace tykajici se osobnich
charakteristik. Pro kone¢ny vybér budoucich zaméstnancii jsou téz diilezitd doporuceni

a informace z predchozich praci a samotny rozhovor se zaméstnavatelem. "

Skoleni prodejcti

Skoleni novych prodejcti obvykle trva v rozmezi nékolika tydni, nebo mésict i
nékdy i rok, avSak pocatecni primérna doba trva Ctyii mésice. Firmy poté poskytuji
priibézna skoleni v podobé seminafi, internetovych kurzil apod. Skoleni sice pro firmu
predstavuje vynalozeni urcitych nakladt, avSsak vynalozeni téchto nakladi se urcité do
budoucna firmé¢ vyplati, jelikoz ma dobrou navratnost. Zacatek skoleni zac¢ina popisem
firemni historie a cili organizace spolu se sezndmenim financni struktury podniku

a vymezenim hlavnich produkti na trhu. Prodejci se dale musi seznamit s nabidkou

produktii, proto se jim ze zacatku ukazuji postupy vyrobku a jejich funkce. Také se

" KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 690-692. ISBN 978-
80-247-0513-2
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seznamuji s konkurenty a se zdkazniky. Firma jim poskytuje programy, kde se
seznamuji s konkuren¢nimi strategiemi a Sriznymi typy zakaznikt spolu s jejich
potfebami, nakupnimi zvyklostmi a motivy. Prodejce se poté musi naucit pfipravit
prezentaci a musi se vyznat v administrativni ¢innosti a dé€lbé zodpovédnosti. Nakonec

se uéi jak psat hlaseni, vykazovat naklady a efektivné komunikovat se zikazniky. "
Odmeénovani, supervize prodejcti a hodnoceni prodejct

Odmeéna se obvykle sklada z pevné ¢astky, pohyblivé ¢astky, z nahrady vydajt a
socialni vyhody. Pevna castka predstavuje plat, pohybliva c¢astka predstavuje
odmeénovani ve formé bonusi a provizi, naklady vydaji predstavuji proplacené naklady
spojené s vykonem prace a nakonec socialni vyhody, které pfedstavuji placenou
dovolenou, ndhrady v pfipadé nemoci ¢i nehod, penze a zivotni pojiSténi. Program
odmén by mél motivovat prodejce a usmérnovat jeho aktivity. Novy prodejce potiebuji
také dohled. Dohledem firma prodejce motivuje k vysSim vykonlim a usmériuje je.
Firmy se liSi ve zpisobu kontroly. Nékteré svym novym zaméstnancim vymezuji ¢as
pro hledani novych zdkaznikl. Firma tedy musi své prodejce predevsim motivovat a ne
je jen fidit. K motivaci mohou poslouzit prodejni kvoty, které predstavuji standardy,
které jim urcuji, kolik zbozi maji prodat za urcité ¢asové obdobi. Firmy dale poradaji
spolecenské vecirky, kdy maji novy zaméstnanci moznost promluvit si s predstaviteli
firmy. Dalsimi podméty pro zaméstnance jsou uzndni, finanéni odmény, naturalni
pozitky, vylety, pofadani soutézi. Management hodnoti prodejce na zdkladé obchodnich
hlaseni, které¢ zahrnuji tydenni i mési¢ni plany, dale je hodnoti na zdkladé odevzdani
hlaseni o navstévach spolu s prehledem ndkladi. Na zaklad¢ hlaseni a dalSich
informaci, jakymi mohou byt rozhovory s ostatnimi zaméstnanci, poté prodejce hodnoti

jednotlivé ¢leny prodejniho tymu. ™

™ KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 692-694. ISBN 978-
80-247-0513-2

2 KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 695-700. ISBN 978-
80-247-0513-2
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2.3.5 Piimy marketing

»Primy — marketing zahrnuje bezprostredni kontakt s presné urcenymi
individualnimi zdakazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakci a péstovat s nimi
dlouhodoby vztah. Pouziva telefon, postu, email, internet a dalsi ndstroje umoznujici
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primou komunikaci s individualnim zakaznikem.*

Piimy marketing je tedy pfimou distribucni cestou bez obchodnich meziclankd.
Hodné firem vyuziva primy marketing jako doplnkovou sluzbu, jsou vSak i takové
firmy, které vyuzivaji pfimy marketing a neni, pro né pouze dopliikovou sluzbou.
V posledni dobé dochazi k velkému ristu pfimého marketingu, ktery ma fadu vyhod jak
pro prodavajici tak pro kupujici. Pro kupujici je pohodlnym a snadnym komunikaénim
nastrojem, protoze umoziuje zakaznikiim prohlizet si katalogy a webové stranky firem
v pohodli svého domova v jakoukoliv hodinu, nebo v praci ¢i nékde jinde. Kupujici
maji moZnost komunikovat s prodavajicim telefonicky, nebo prostfednictvim internetu.
Kupujici si mohou pres telefon nebo pres internet ihned urcity produkt nebo sluzbu po
zjisténi vSech dulezitych informaci od prodejce objednat. Pro prodavajici je naopak
pfimy marketing dobrym néstrojem pro budovani pozitivnich vztahii se zdkaznikem.
Prodévajici vyuzivaji databaze zakaznikli, pomoci nichZ se mohou zaméfit na malé
skupiny zédkaznikli nebo pfimo na jednotlivce a pfizplsobit nabidku jednotlivym pfanim

zakaznika.

Internet je vroli komunikaéniho nastroje velice vykonny, jelikoz poskytuje
vstup na svétovy trh, ktery byvd u ostatnich komunikacnich néstroji vétSinou
nedosazitelny. Pfimy marketing umoziuje prodavajicim oslovit zakazniky pii pomérné
nizkych nakladech. Pfimy marketing vyuziva kvalitni databazi zakaznika, které
predstavuje soubor srozumitelnych informaci stavajicich 1 budoucich zakaznika, které

zahrnuje informace geografického, demografického, psychologického a behavioralniho

® KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 631. ISBN 978-80-
247-0513-2
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charakteru. Tato databaze tedy vyhledava potencionalni zdkazniky, ptizplisobuje

produkty a sluzby potiebam a pianim zikazniki a buduje si s nimi dlouhodobé vztahy.”
Formy pfimého marketingu

Formy pfimého marketingu jsou tvofeny osobnim prodejem, telemarketingem,
zasilkovym prodejem, katalogovym prodejem, teleshoppingem, specializovanymi

stanky neboli kiosky a online- marketingem.

Telemarketing je formou ptimého marketingu, kdy prodejce pfi prodeji urcitého
nejvetsi vydaje na prostredky pifimého marketingu. Své uplatnéni ma jak na trhu

spotfebnim tak na trhu primyslovém.

Zasilkovy prodej (posStovni zasilky) piedstavuje prodej, formou rozesilani
nabidek, ozndmeni a jinych polozek na urcitou adresu. Seznamy zdkaznikG pro
rozesilani umoznuji firmadm zasilat rizné druhy zasilek, jakymi jsou dopisy, inzeraty,
brozury, vzorky audio a video zaznamy, CD apod. Zasilkovy prodej, umoziuje presné
zacileni na zakaznika, u kterého, lze posléze snadno méfit vysledky prodeje. Zasilkovy
prodej tedy umoziuje 1épe oslovovat a vybirat zakazniky. Vyzkumy prokazaly, ze je
tento typ prodeje vhodny k uspésné komunikaci a k podpofe vSech druhii, jakymi jsou
knihy, odévy, Casopisy apod. I pies tuto skute¢nost hleda zasilkovy prodej stidle nové
postupy a metody. Videozdznamy a CD patii v soucasnosti k nejrychleji se rozvijejicim
typd nosi¢l. Donedavna, mély vSechny zasilky listovou formu a jejich pohyb byl
zajistén dodavatelskymi sluzbami, jakymi jsou naptiklad DHL nebo FedEx, nyni se

v8ak prosazuji 1 niZze uvedené ti1 formy zasilkového prodeje.

Prodej pomoci faxu — pomoci faxu se mohou zikaznikiim posilat specidlni
nabidky, slevy, informace o udalostech a dalsi druhy nabidek. Pomoci faxové posty se
daji nabidky odesilat a pfijimat neustale. Stava se vSak, ze zakaznici dostavaji

nevyzadané faxy, které je obtézuji.

™ KOTLER, P., G. ARMSTRONG. Marketing. vyd. Grada Publishing, a. s, 2004. s. 704-710. ISBN 978-
80-247-0513-2
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Prodej pomoci email - pomoci email 1ze zasilat obchodni informace, urcité
nabidky, informace o produktech a jind ozndmeni. Pomoci emailu se v dne$ni dobé
neposila jen pouhy texT, ale K textu se pfidavaji rizné animace, videa, audio zpravy.
Nektefi prodejci vyuzivaji programy, které jsou zaloZzeny na piedchozim svoleni

zasilani emailil jen tém, ktefi to opravdu chtéji.
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Prodej pomoci hlasovych zprav- prodejci pomoci zaznamnika rozesilaji rizné

nabidky.

Katalogovy prodej predstavuje formu piimého prodeje, ktera vyuziva tisténé
katalogy, videa ¢i katalogy v elektronické podob&. Tyto katalogy se zasilaji
zakaznikiim, nebo jsou zakaznikim k dispozici Vv prodejnach nebo na webovych

strankach.

Teleshopping je téz formou piimého marketingu, ktera vyuziva televizni vysilani
v podobé reklamy, informacnich spotli a specialnich televiznich prodejnich kanalt
k nabidkam urcitych produkti ¢i sluzeb zakaznikim. V zavéru at’ uz informacniho
spotu, reklamy nebo televizniho prodejniho kanalu se vzdy uvadi telefonni cislo, na

kterém si miize zakaznik dany produkt nebo sluzbu objednat.

Specializované stanky (kiosky)vyuzivaji nékteré firmy k prodeji informacnich a
objednavacich zafizeni, ktera jsou umistovana v obchodech, na letistich, veletrzich a

dalsich zajimavych mistech.
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3 KULTURNI PAMATKY

Jelikoz cilem prace je analyza marketingové komunikace, konkrétni kulturni
pamatky, bylo by na misté, se obecné¢ zamétit na marketingovou komunikaci
v souvislosti skulturni pamatkou. Nize uvedeny text, je vénovan nastrojim

marketingové komunikace v souvislosti s kulturni pamatkou.

Kulturni pamatka ( culture monument) predstavuje ,,nemovite a movité veci,
popripadé jejich soubory, které jsou vyznamnymi doklady historického vyvoje, Zivotniho
stylu a prostredi spolecnosti od nejstarsich dob do soucasnosti, nebo maji primy vztah
K vyznamnym osobnostem a historickym uddalostem. Zikon CNR ¢.20/1987Sb. o statni
pamdtkové péci, ve zneni zakona ¢.425/1990Sb.a zdakona ¢.242/1992 Sb. kulturni
pamatku definuje jako, vyznamny doklad duchovniho a hmotného Zivota lidi a nositel
vztahu Kk dulezitym jeviim, uddlostem a osobnostem déjin a kultury. Pojeti kulturni
pamdtky, je rozsireno ve vecném zaméru zakona o ochrané kulturnich pamatek a
pamdtkové péci. Nositeli uvedenych hodnot jsou i dochované historické vztahy veéci,
K urcitéemu celku, mistu, obci, nebo casti krajiny a mezi jednotlivymi vécmi v jejich

. v o . ’ ’ . . v v ’ 75
souboru, jakoz i mezi kulturni pamatkou a jejim prislusenstvim .

Kazda kulturni pamatka, by se méla snazit, o co nejlepsi vyuziti marketingové
komunikace ke svému zviditelnéni. K tomu, aby mohla co nejlépe aplikovat
marketingovou komunikaci, je potieba ziskat co nejvice informaci o marketingové
komunikaci zacilené na kulturni pamatku. Tedy ziskat informace, jaké marketingové
nastroje kulturni pamatky nejvice vyuzivaji a jsou nejvice Uspeésné ve vztahu
k propagaci kulturni pamatky a které naopak, nemaji zadny efekt a jejich vyuziti tedy
neni potieba. Kulturni pamatka, by méla zjistit, jaky komunikacni nastroj by ji nejlépe
vyhovovat a rozvijel jeho prvky a aplikovat je na propagaci kulturni paméatky. AvSak
zaméteni se na jeden nastroj marketingové komunikace, by nebylo moudré, kulturni

pamatka, by se méla snazit vyuzit potencial vSech nastrojii marketingové propagace.

® PASKOVA, M., J. Zelenka. Cestovni ruch vykladovy slovnik. vyd. Ministerstvo pro mistni rozvoj
Praha, 2002. s. 152. ISBN 978-80-7201-880-2
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3.1 Reklama ve vztahu s kulturni pamatkou

Reklama jak jiz bylo zminéno, ptedstavuje neosobni placenou formu
marketingové komunikace prosttednictvim médii. Pamatky kulturniho dédictvi, mohou
vyuzit jednu ze ¢tyf forem reklamy ke svému zviditelnéni. Prvni formou je reklama
propagujici instituci, jeji jméno a image, druhou formou je reklama, zamétujici se na
produkt, kterym mutzZe byt napiiklad konkrétni sbirka, nebo vyznamné umélecké dilo.
Tteti forma pfedstavuje reklamu zamétenou na konkrétni konajici udalost. Posledni

forma reklamy se zamétuje na navstévniky.

Sdéleni pomoci ur€ittho média, musi byt jasné a srozumitelné, originalni,
snadno zapamatovatelné, vérohodné a smysluplné. Nasazovani reklamy v médiich,
muze byt soustavné, pulzujici, nebo narazové. Soustavna reklama je prezentovana
v médiich se stejnym rozsahem a intenzitou rovhomeérné po cely rok. Pulzujici reklama
neni po cely rok intenzivni, stfidaji se zde obdobi s vy$§im a niz§im nasazovanim
reklamy v priubéhu roku, proto se také nazyva pulzujici. Narazova reklama piedstavuje
tieti typ nasazovani reklamy. Narazova reklama je pouzita jen ojedinéle, avsak pokud je

uz pouzita, tak ma nalezitou intenzitu sdéleni. e

Kulturni pamatky vétSinou vyuzivaji hlavné z finan¢nich divodt ndrazovy typ
nasazovani reklamy. Narazovou reklamu kulturni pamatky zpravidla pouzivaji pred
konanim urc¢ité akce, kdy na sebe upozorni pomoci vylepovani plakati, rozdavéani

letdku, ndrazovym uverejnénim v novinach apod.

Z vyhod reklamy z oblasti kulturniho dédictvi 1ze vyzdvihnout fakt, ze zadavatel
reklamy, ma Uplnou kontrolu nad obsahem zpravy a pouzitym typem média. Dalsi
vyhodou je, Ze zadavatel, muze urcit, koho reklama ovlivni a az do jakého izemniho
rozsahu, se bude reklama vyskytovat. Naopak nevyhodou je hlavné u kulturnich

pamatek cena, jelikoZ kulturni pamatky, jsou pfevazné dotovany z vetejnych rozpoctl a

tudiZ, si nakladnou reklamu zpravidla nemohou dovolit. Dal$i nevyhodou je neosobni

® ZAMAZALOVA, M. Marketing, 2. prepracované a doplnéné vydani. vyd. C. H. Beck Praha, 2010. s.
266 ISBN 978-80-7400-115-5
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forma sdéleni. Osobni sdé€leni, pfece jenom piisobi, diveéryhodnéji a presvédCiveji.
Nevyhoda, také ptedstavuje jednosmérné plsobeni od vysilatele k pfijemci. Béhem
cesty k ptijemci, musi pifekonat fadu Sumu, pfi¢emz zpétna vazba v podobé naptiklad

vy$$i navstévnosti se ihned nemusi projevit.

HInstituce piisobici v oblasti kulturniho dédictvi musi predevsim specifikovat
svoji nabidku, co je jejich (jedinecnym) produktem, v cem se lisi od své primé a neprimé
konkurence v oblasti vyuziti volného casu. Cile reklamni kampané, mohou byt z oblasti
vytvareni povédomi o organizaci, o jeji znalosti, oblibenosti, preferencich, presvédceni

a o zaméru. "’

Pi1 pouziti komunika¢niho nastroje v podobé& reklamy, musi byt stanoveny
rozpocet na vynalozeni reklamy. Rozpocet stanoveny na cile, kterych mé byt dosdhnuto,
je nejidealnéjsim zpuasobem, avsak u kulturni pamatky jakozto neziskové organizace
Neni toto stanoveni cili mozné, protoze kulturni pamatka si sama na sebe nevyd¢lava.
Kulturni pamatky museji zvazovat, jaké finan¢ni naklady na reklamu si mohou dovolit.
U pamatek kulturniho dédictvi, zpravidla nehrozi konkurenéni ¢i jiné cenové valky a tak
sledovani vydaji v zavislosti na konkurenci neni zapotiebi, nebo je spiSe jen
symbolické. S rozpoctem také souvisi volba médii. U pamatek kulturniho dédictvi, je
rozpocet pro volbu médii zasadnim limitujicim faktorem. Tisténd média se povazuji za
vyhodné at’ uz z pohledu finan¢niho, tak i z toho divodu, jelikoz si je ¢lovek muze

v klidu precist doma.

Do tisténé reklamy patii i letaky, které jsou povazovany za nejjednodussi formu
rychlého reklamniho sdéleni. Mohou byt vkladany do postovnich schranek, nebo
rozdavany na ulici, ¢i rozdavany Vruznych prostorach. Kulturni pamatky, mohou
k jejich distribuci vyuzit kulturni a informacni centra, hotely, cestovni kancelafe, skoly,
zajmové organizace, ufady mistni samospravy. Letdky mohou naptiklad informovat o
mimofaddnych programech a kulturnich akcich. Prospekty ptredstavuji dalSi formu

propagace. Mohou byt umistény do informacnich center, cestovnich kancelaii apod.

" JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a umeéni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 21. ISBN
978-80-247-2724-0
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Jsou vhodnym materialem pro prezentaci a predstaveni urcité pamatky. Dale existuji
brozury, které poskytuji podrobnéjsi informace o kulturni pamatce. DalSim tiSt€nim
médiem, jsou reklamni knihy, které nemaji reklamé prodejni funkci, jelikoz slouzi jako
darkovy predmeét, ktery si zakaznik ponechd. Dalsi formou reklamy jsou tisténa a plo$na
média, které nelze zakoupit a prostudovat si je napiiklad doma. Jedna se o takovy druh

médii, které jsou ke zhlédnuti na urcitém misté a jen v urcity ¢asovy okamzik.

Do kategorie tisténych a plosnych médii, spadaji plakaty vSech velikosti, plosna
inzerce na zdech, podlahach, schodech, plosna svételna reklama, reklamni panely atd.
Plakaty patfi k nejstarSimu propagacnimu médiu a rozhodné maji svou Uc€innost
v daném misté vylepu. Tisk plakatl a jejich vylep nezabere mnozstvi Casu a tak lze fici,
ze propagace formou plakati je jak levnym tak c¢asové nenaroénym reklamnim

prostiedkem.

Jinou kategorii je audiovizualni reklama, ktera se uskuteciiuje pomoci rozhlasu,
televize, nebo filmu. Rozhlas je velice specifické médium, protoZze aby ho jeho piijemce
zaznamenal, musi na sebe zvukové upozornit. Ptijemce poslouchéd pouze zvukovy vjem.
Predpoklad zaujmout vznikne, pokud posluchace rozhlas vtahne do déje. Reklama
pomoci rozhlasu, by m¢la nést jedno myslenkové poselstvi, které je plné srozumitelné a
zapamatovatelné. Nutné je opakovani hlavni myslenky, aby si ji poslucha¢ zapamatoval.
Pfedevsim se hodi pro sdéleni konani urcité kulturni akce. Dle vybéru stanice lze oslovit
regiondlni i celostatni publikum. Rozhlas se povazuje za nendro¢nou, rychlou a

pomérné levnou reklamu a tudiz je vhodnym prostiedek reklamy pro kulturni pamatku.

Reklama pomoci televize je velice finanéné narocnd, proto ji kulturni pamatky
zpravidla moc nevyuzivaji. Pokud ji vyuziji, tak jen ve velice omezené mife. Jina
situace nastava u nataceni filmu. Pamatky za moznost natacet ve svych interiérech a
exteriérech nic neplati, ale naopak ziskdvaji finan¢ni prostiedky za prondjem mista.

Objeveni pamatky ve filmu, pfindsi kulturni pamatce publicitu. Je vhodné, pokud

napiiklad spravkyné pamatky zvoli pfi jednani s filmafi vhodnou cenovou politiku.
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3.2 Public relations ve vztahu s kulturni pamatkou

Public relations je definovana jako neplacena forma marketingové komunikace.
Proto, je pro kulturni pamatku, jakou je zdmek Krasny Dvtr tolik dilezitad. Obecné pro
kulturni pamatky je public relations nejvice pouzivanou a nejucinnéjsi formou
marketingové komunikace. Public relations pomaha kulturni pamadatce zajistovat a
posilovat divéru, mezi pamatkou a vefejnosti. Hlavnim ukolem, je vytvafet a
zachovavat nebo pomahat ménit postoje vefejnosti k nabidce kulturni pamatky. Dilezité
je pozitivné ovlivnit zdkaznika, predevSim v jeho chovani ve vztahu ke kulturni
pamatce. Vyhodou public relations je vys$si divéryhodnost vetejnych informacnich
zdrojt, oproti placené reklamé. ,,Odhady expertit hovori o ucinnosti, ktera je minimalné
trikrat, ale spise pétkrat vyssi u publicity, nez u reklamy. Specialné u statkii kulturniho
dedictvi, které obvykle konzumuji segmenty zdakazniku s vyssim vzdélanim, a tedy vice
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rezistentni viici reklamé, je publicita mimoradné diilezita.*

Kulturni pamatky zaméfuji své aktivity na rozhodujici skupiny vefejnosti,
jakymi jsou piedevSim navstévnici, darci, mecenasi, patroni, ¢i c¢lenové kulturni
pamatky. Nejvyznamnéj$im donatorem jsou instituce statni spravy a mistni samospravy.
Avsak vefejné rozpocty nejsou neomezené a kultura nebude nikdy stat na prvnim misté
V centru pozornosti, proto maji u kulturnich pamatek nezastupitelnou roli 1 sponzofi,
ptipadné i budouci sponzofi. I samotni zaméstnanci jsou pro pamatku a pozitivni public
relations hodn¢ duleziti, jelikoz mohou zvySovat jeji prestiz a také mohou kulturni
pamatce pomoci svym osobnim doporuc¢enim ostatnim. Hlavni cilovou skupinou jsou
vetejnost. Hlavni uloha public relations vychazi ze tfi zdkladnich obecnych ukold

publicity: z vytvafeni image, rutinni publicity a z reakce na mimotadné udélosti.

® JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 222.
ISBN 978-80-247-2724-0
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Image kulturni pamatky

Ukolem public relations je predstavit kulturni pamatku jako Zivé atraktivni
misto, které oslovi navstévnika. Image se pfedevSim zaméfuje na vytvoreni divéry u
navstévnika a predstavuje pamatku v souvislostech a ptibézich, které spojuji minulost a

soucasnost.
Rutinni PR

Zahrnuje kazdodenni Usili o publicitu. Rutinni public relations mohou mit za cil
predstavit produkty, chystanou vystavu, sbirku, udalost, program. Mohou naznadit
navstévnikim moznost mimoiadného zazitku naptiklad pii navstéveé urcité udalosti.
Rutinni public relations se snazi o pribézné zviditelnéni pamatky spolu se snahou o

kultivaci spole¢nosti.
Krizové PR

Public relations, maji také svoji ulohu v krizovych situacich, které, by mohlo
poskodit povést pamatky spolu s podporou pamatky. Kulturni historické pamatky jsou
predevsim zavislé na vetrejné podpote, a proto si nemohou poskozeni povésti dovolit.
Pokud jiz dojde k n&jaké krizové udélosti, mélo by krizové public relations oteviené
informovat o problému a snazit se nastinit nasledné feSeni problému. Pokud se necha
kulturni pamatka pospinit a nebude se k cel¢ véci vyjadiovat, jen si tim uskodi, jelikoz
média se postaraji o zhorSeni celé situace, tim, ze si vytvoii vlastni verzi na celou

udalost.

Publicita vyuZiva fadu nastrojii, k zviditelnéni a vytvafeni image kulturni
pamatky. Za nastroje, jsou povazovany, udalosti, vztahy s vefejnosti, vztahy s medii,
tiskové zpravy, vefejnd ozndmeni, interview, fotografie, projevy, brozury, ucast na

veletrzich, sponzoring atd.

Udalosti predstavuji naplanované kulturni ¢i jiné akce, jejichz ukolem je
zviditelnéni a komunikace s cilovymi skupinami vetejnosti. Udalosti, maji tu vyhodu,
ze pritahuji pozornost médii a jsou zcela pod kontrolou potadajici kulturni pamatky.
Pamatky také mohou, poskytnou své prostory pro vetejné prospésné akce. Na téchto
udalostech dochézi k zviditelnéni sponzort ¢i predstavitelii statni spravy a samospravy

nebo riznych VIP ¢lend.
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Dobré vztahy s médii jsou zdkladem uspésné publicity. Kazda kulturni pamatka
by méla mit svého kontaktniho redaktora. Kulturni pamatka musi znat z4jmy a zaméteni
Ctenatii nebo posluchacu a styl jaké médium pouziva. Dale musi znat termin uzavérky a

Cas potiebny ke zpracovani zpravy redaktorem.

Hlavnim néastrojem pro komunikaci s médii je tiskova zprava. Titulek textu,
musi jasné vyjadfovat, ceho se nasledujici text bude tykat. Tiskova zprava by neméla

ptesahnout jednu stanu textu.

Interview jsou téz dobrym ndastrojem public relations. Pokud ma kulturni
pamatka, moznost rozhovoru s vyznamnym umélcem, védce, odbornikem, nebo
vyznamnou osobnosti z jakékoliv oblasti, urcité by si neméla nechat takovou ptilezitost
ujit. Vyznamna osobnost urcit€ muizZe téZ piispct k zviditelnéni a propagaci kulturni

pamatky.

Obrazkovy material a fotografie jsou dal§im nastrojem public relations.
Konkrétni fotografie ¢i obrazky jsou vétSinou tim prvnim, co upoutd pozornost
navstévnika. Pokud si chce naptiklad redaktor pro své noviny udélat par svych fotek,
urcité by mu méla kulturni pamatka vyjit vstfic a poskytnout mu prostor pro nafoceni
kulturni pamatky. Kulturni pamatka, také mtize vydavat vlastni tiskoviny, vyro¢ni
zpravy a brozury.

W v

Public relations jsou nejdalezitéjsim ndstrojem kulturnich pamatek. Public
relations, totiz maji velky vliv jak na navstévnost pamatky, tak na ziskavani zdroji ze
statniho 1 soukromého vetejného sektoru a i na vztahy s ostatni vefejnosti, protoze
public relations hlavné ovliviiuji vefejné minéni. Pro kulturni pamatky jsou velice

levnym a u€innym nastrojem marketingové komunikace.
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3.3 Podpora prodeje ve vztahu s kulturni pamatkou

Podpora prodeje, neboli také jinymi slovy prodejni reklama, pfedstavuje
kratkodobou nabidku, ktera motivuje zdkaznika k jednani, presnéji, ke koupi vyrobku
nebo sluzby. Z hlediska kulturni pamatky, predstavuje podpora prodeje, predevsim
podporu navstévnosti, ale také podporu skute¢ného prodeje ve formé doprovodnych
sluzeb a ptipadné i vyrobki, jakymi mohou byt suvenyry, katalogy, odporné publikace.
Podpora prodeje vyuziva ke své komunikaci s navstévnikem docasné slevy, rizné
kupony, darky, odmény, vyhody pro navstévnika. Podstatou podpory prodeje, je pfijit
s takovou nabidkou, ktera by pfildkala a uspokojila cilové navstévniky, a ktera by byla
v souladu s cilem taktickym operativnim a strategickym konkrétni kulturni pamatky.
Podstatou téchto cili je finan¢ni pfinos, zvySeni navstévnosti a lepSi rozloZeni

navstévnosti v ¢ase.

» Muzea a galerie, pouzivaji podporu prodeje, chtéji-li oslovit nové zdkazniky
(dosavadni ne navstévniky)a nové segmenty navstévnikii, na néz se predtim
nezameérovali, dale ji vyuzivaji pro pravidelnéjsi rozlozeni navstévnosti, ktera podléha
sezonnim vykyviim, predevsim pro pouziti kapacit v mimosezonnim obdobi, ale také ji
vyuzivaji pro ziskavani predplatitelii, abonentu svych programii a clenii

. e 79
S permanentkami a dalsimi vyhodami'”.“

Uginna podpora prodeje, musi upoutat pozornost cilovych navtévniki a musi je
vést k jednani a ke koupi v dany ¢asovy okamzik, nebo v uréitém rozmezi ¢asového
useku. Za cilové skupiny navstévnikd u kulturnich pamatek byvaji oznaceny rodiny
s détmi, turistické zajezdy, mladych lidi nebo starSich osob v diichodovém veku a
individudlni navstévnici. Prodejni reklama je vzdy casové omezena a stimuluje
navstévniky k rychlému rozhodovani a jedndni. Podpora prodeje je mozna i1 se
spolupraci, surCitymi partnerskymi organizacemi. Pfikladem mohou byt méstské

turistické karty, kterou mize ¢lovek vyuzit jako permanentku na méstskou hromadnou

™ JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 225.
ISBN 978-80-247-2724-0

65



dopravu a soucasné jako slevovou kartu na rtizné turistické sluzby, kterymi mohou byt
levngjsi vstupy do pamatek, muzei, galerii apod. I pamatky samotné, vétSinou nabizeji
vyhodnéjsi vstupné rodinam s détmi, seniorim a studentim. Pamatky, galerie a muzea,
mohou vytvaret obdobné strategické aliance, mohou nabizet multi vstupenky, které

umozni navstévnikim vyhodnéjsi vstup do vice objekti.
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3.4 Direct marketing ve vztahu ke kulturni pamatce

Direct marketing je tvofen ptimym marketingem, kdy dochazi k pfimému
osloveni konkrétniho ¢loveka. K osloveni vyuziva direct marketing napiiklad poStovni
zasilky, rozesilani nabidek pomoci emailu nebo faxi, osloveni pomoci telefonu apod.
Z hlediska kulturnich pamatek, lze direct marketingu vyuzit v ptipadé¢ konani n¢jaké
kulturni akce vtom smyslu, Ze lze rozeslat ¢lenim kulturni pamatky, sponzortim,
vyznamnym osobnostem, stalym navstévnikiim pamatky pozvanku na konkrétni akci.
Tato forma komunikace, sice vyuziva k osloveni mensi procento lidi v tomto ptipadé
navstévnikl, avsak je daleko ucinngjsi, protoze konkrétni pozvance, bude osoba vénovat
veétsi pozornost nez napiiklad reklamé v novinach. Je snadno meénitelna, dle poctu

odpovédi.

»wPodstata direkt marketingu, spociva v primém osloveni zakaznikii (postou,
telefonicky, emailem) a v jejich primé odezvé na marketingové komunikacni aktivity

firmy.«®

Citaci z knihy Marketing od autorky M. Zamazalové, si lze do Direct marketingu ve
vztahu ke kulturni pamatce prevést nasledovne. Podstata marketingu kulturni pamatky,
spociva v piimém osloveni navstévnikli, pomoci posty, telefonu nebo emailu a v odezve
navstévnikl tim, ze naptiklad pti obdrzeni pozvanky na kulturni udalost se na pozvanou

udalost dostavi.

»Direct marketing je nastroj, ktery muzea a galerie vyuzivaji casto. Rozesilaji
pozvanky na vernisaze a specialni akce svym cleniim a abonentiim, darcim a

. e M 81
sponzorium a dal§im vyznamnym lidem""".

Dalsim ptikladem direct marketingu, mize byt upozornéni o konani urcité akce

na internetu. V dnesni dobé vétsina mladych vyuziva socialnich siti ke komunikaci

807AMAZALOVA, M. Marketing, 2. prepracované a doplnéné vydani. vyd. C. H. Beck Praha, 2010. s.
276 ISBN 978-80-7400-115-5

8 JOHNOVA, R. Marketing kulturniho dédictvi a uméni. vyd. Grada Publishing Praha, 2008. s. 228.
ISBN 978-80-247-2724-0
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s okolnim svétem. Je tedy dobré, pokud si naptiklad kulturni pamatka vytvoii svoji
stranku, na které by upozornovala na konkrétni kulturni akce. Kazda kulturni pamatka,
by také méla mit své oficialni webové stranky, na kterych by se propagovala a kde by
své navstévniky informovala, o riznych konanych udalostech, o zakladnich informacich
o kulturni pamatce, jakou piedstavuje naptiklad vyse vstupného, moznost urcitych slev,

informacich o dostupnosti kulturni pamatky apod.

»Vyuziti elektronické posty, jako komunikacniho kandlu umoznilo rozvoj dalsi
formy primého marketingu, a to e-mail marketing. Pokud email spliuje zakladni
predpoklady, tj. citelnost prijatelnou velikost a jasné sdéleni, muze se vyznacovat
vysokou efektivitou, zejména s ohledem na rychlost doruceni, flexibilitu a prizpiisobivost

. , 82
situace a také nizkou cenu.

I kulturni pamatky mohou dobfe vyuzit e-mail marketing. Pomoci e-mail
marketingu, mohou kulturni pamatky komunikovat s turistickymi informac¢nimi centry,
zasilat jim rtizné materidly tykajici se propagace kulturni pamatky, sdélovat jim
informace, tykajici se napiiklad zmén v poskytovani sluzeb kulturni pamatky. I pomoci

email marketingu mtize kulturni pamatka, zvysit svoji marketingovou komunikaci.

8 7AMAZALOVA, M. Marketing, 2. prepracované a doplnéné vydani. vyd. C. H. Beck Praha, 2010. s.
278 ISBN 978-80-7400-115-5
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4 ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE ZAMKU

Ke zjisténi marketingové komunikace zamku Krasny Dvur, bylo vyuzito
dotaznikové Setfeni navstévnikii zdmku Krasny Dvir, avSak stéZejnim zjiStovacim
prosttedkem k analyze marketingové komunikace, byl hloubkovy rozhovor
s kastelankou a spravkyni zamku Krasny Dvir pani Andreou Minatikovou. K doplnéni
celkového obrazu o marketingové komunikaci zdmku Krasny Dvir byly vyuZity
informace, ziskané v okolnich informacnich centrech, konkrétné ve méstech Karlovy

Vary, Chomutov, Kadan a Zatec
4.1 Interni rozhovor

Stézejnim zjistovacim prostiedkem pro analyzu marketingové komunikace je
interni rozhovor se spravkyni a kastelankou zamku v Krasném Dvore pani Andreou
Minatikovou. Pani Andrea Minafikova, si na rozhovor vymezila dostatek casu a
zodpovédela vSechny kladené otazky. Je zde nutno sdélit, ze spravkyné a kastelanka,
byla velice ochotna a vstficna a velice dobfe se s ni, pii rozhovoru spolupracovalo.
Konkrétni piepis rozhovoru je uveden v (pfiloze ¢. 1.) Kladené otazky, byly zaméteny
na zjiSténi aktudlni situace marketingové komunikace kulturni pamatky Krasny Dvir a
na jednotlivé vyuzivani konkrétnich marketingovych néstrojii, pomoci nichz se kulturni
pamatka Krasny Dvir snazi komunikovat se svym okolim, pfedev§im pak

S potencionalnimi navstévniky zamku.

Z interniho rozhovoru byly zjistény nasledujici skutecnosti. Zamek Krasny Dvir
disponuje s ¢astkou okolo 10 tisic korun, kterou vyuziva na svoji marketingovou
komunikaci neboli propagaci. Tato ¢astka predstavuje, rocni rozpocet na marketingovou
komunikaci. Rozpocet na marketingovou komunikaci je tedy velice nedostacujici.
Situace ohledné€ rozpoctu na propagaci se feSi tak, ze pokud se navySi mnozstvi
finan¢nich prostiedki na komunikaci, jinde musi zdmek sviij rozpocet omezit a uSetfit.
Vyse finan¢ni ¢astky na propagaci zdmku je alarmujici a poukazuje na fakt, ze kulturni
pamatka Krasny Dvir ma nedostatecné finanéni prostiedky na svoji marketingovou
komunikaci. I pfes velice nizky rozpocet se snazi zdmek Krasny Dvir pro své
zviditelnéni vyuzivat placenou formu marketingové komunikace, kterou piedstavuje
reklama. Konkrétné zamecky komplex Krasny Dvur pro své zviditelnéni vyuziva tisténa

media formou letakt. Letaky poskytuje do informacnich center, nebo také, pokud ma
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zaméstnanec zamku cestu k 1ékaii nebo ke kadernikovi, necha nékolik letakd na stole
v ¢ekarné, nebo u kadetnika. Objekt Krasny Dvlr, naopak nevyuzivd ke svému
zviditelnéni tisténa a plosna média, ktera jsou inzerovana na zdech, podlahach,
schodech, plosné svételné reklamé a hromadnych dopravnich prostiedcich. Diivod pro¢
nevyuziva tyto konkrétni tiSténa a plosna média je financni. Nema na vyuzivani téchto
prostiedkt ke svému zviditelnéni dostatecné velky rozpocet. Déle se snazi propagovat
vylepem plakati. Plakaty jsou vylepovany jak na placenych vylepovych plochach
v okolnich obcich, tak na mistech, kde naptiklad majitelé restaurace ¢i obchodu dovoli
vyvésit plakaty. Z interniho rozhovoru bylo dale zjisténo, Ze panstvi Krasny Dvir také
komunikuje s potencionalnimi navstévniky, pfes noviny, konkrétné s tydenikem region
Podboranska. Region Podboranska je sprateleny denik, ktery hodné& piSe o zdmku
vV Krasném Dvofte a o jednotlivych akcich, které se v zdmeckém komplexu kazdoroéné
poradaji.

Jelikoz reklama nezahrnuje jen tisténa média, byly také pani Minaiikové kladené
otazky na zjisténi situace ohledné¢ audiovizualni reklamy. Zda zamek Krasny Dvir
vyuziva ke své komunikaci, rozhlas, televizi ¢i film. Ohledné audiovizualni reklamy
byly zjistény nasledujici informace. Kulturni paméatka Krasny Dvir pied potadani urcité
kulturni akce, zasild pozvanku na jednotlivé akce do radii. Konkrétné na poradané
kulturni akce zasild pozvanky radiu Blanik a rddiu Impuls. Pani Minafikova
v rozhovoru sdélila, ze napifiklad medidlnim partnerem Hradozamecké noci, kterad
predstavuje kazdoro¢ni potadanou kulturni akci, je radio Impuls. Radio Impuls vzdy na
tuto udalost upozoriuje dlouho doptedu v uréitych casovych intervalech. Komunikace
formou televize si sprdva zdmku nemize =z finan¢nich divodi dovolit. AvSak
0 Krasném Dvofte je znamo, ze se zde natacel velice divacky uspésny film Jak basnikiim
chutna zivot, film Konec starych casi. Tyto filmy zamek velice zviditelnili a stale
zviditeliiuji. Pani Minafikova pfi rozhovoru uvedla, ze o zdmeckém parku v Krasném
Dvote, byl natocen dokument z cyklu Rajské zahrady, ktery vzdy kdyz se v televizi
vysila, tak pro zamek predstavuje velkou reklamu. Panstvi Krasny Dvir ma také
moznost se v televizi propagovat, pied poradanim celorepublikovych kulturnich akci.
Piikladem celorepublikové akce je naptiklad Hradozamecka noc. Pied kondnim téchto
typi celorepublikovych kulturnich akci je zastupce Narodniho pamatkového tustavu

naptiklad pozvany do ranniho pofadu Snidané s Novou, kde se o jednotlivych
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udalostech a mistech konani hovoti. Pani Minatikova déale uvedla, ze bohuzel sprava
zamku nedostala v roce 2012 zadnou nabidku k nataceni filmu. Je zde tteba podotknout,

ze pomoci prondjmu zamku filmarim, by zamek mohl ziskat urcité finan¢ni prostredky.

Public relations predstavuji neplacenou formu marketingové komunikace a jsou
velice levnym a u¢innym néstrojem marketingové komunikace kulturnich pamatek pod
které zdmek Krasny Dvir spadd. Cilem interniho rozhovoru bylo ziskat co nejvice
informaci z hlediska public relations zamku Krasny Dvur. Otazky byly zamétfené na
sponzoring zamku Krasny Dvir, na vztahy s médii zdmku, na vztahy zaméstnanct
zamku a jejich prezentovani zamku Krasny Dvir vefejnosti, tedy predevSim
navstévnikim. Dale se public relations zamétovala na udalosti, tedy konkrétné na
poradané spoleCenské a kulturni udalosti, které se na panstvi Krasny Dvir kazdorocné
poradaji. Také se otazky z hlediska public relations, zaméfovaly na komunikaci zdmku
Krasného Dvora s institucemi statni spravy a samospravy a na jednotlivé podpory téchto
instituci. Do nastrojii public relations také patii interview, vetfejné prospésné akce,

tiskové zpravy a vefejna oznameni na které¢ byl téz hloubkovy rozhovor zaméien.

Public relations jsou dualezitym komunika¢nim néstrojem vSech kulturnich
pamatek a tedy i zdamku Krasny Dvir, proto na zjisténi situace public relations byl bran
pfi internim rozhovoru nejvétsi zietel. Z hlediska sponzoringu a instituci, které se
podileji na marketingové komunikaci kulturni pamatky Krasny Dvur, byly zjistény
nasledujici skutecnosti. Zdmek Krasny Dvir nemd zddného oficidlniho sponzora, ktery
by zdmek propagoval po cely rok. Jen jednotlivé kulturni akce, které se v zdmeckém
komplexu konaji, propaguji urcité instituce, nebo na spoleCenskych a kulturnich
udalostech spolupracuji se spravou zdmku, v podob& spolupofadatelii. Napiiklad
jednotlivé akce podporuje CEZ, Auto Myslivec Podborany, Severogeské Doly, NASE
KRASNODVORSKO o. s, Gracia Loci o. s, SHD Krasny Dviir (Sbor dobrovolnych
hasiét), obec Krasny Dvir a Usteckého kraj. Finanéné je objekt Krasny Dvir po cely
rok, podporovan pouze majitelem zamku, kterym je Narodnim pamatkovy uUstav.
Z pohledu instituci vetfejné spravy a samospravy je situace nasledujici. Obec Krasny
Dvir a Ustecké kraj se finanéné podileji na nékterych kulturnich akcich v ramci
dotac¢nich programti. Obec Krasny Dvir se snazi hodné propagovat zdmek Krasny Dviir

na katastru své obce. Z pohledu vztahii této pozoruhodné kulturni pamatky s médii je
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situace nasledujici. Sprava zamku spolupracuje pouze sregionem Podbofanska a

s radiem Blanik a Impuls.

Z hlediska vztahu zaméstnanct ke kulturni pamatce a k jeji propagaci je situace
nasledujici. Zaméstnanci pomahaji s distribuci letdki a plakati na potradané akce.
Privodci se snazi pti prohlidce lakat a zvat nadvstévniky, na blizici se konané udalosti.
Cilem bylo také zjistit, zda je kastelanka a spravkyn¢ pani Andrea Minatikova,
spokojena s piipravou zaméstnancti na urcitou kulturni udalost a v pfipadé Ze neni
spokojena, zda by mohla uvést, co by se mélo zlepsit. Z dotazovani bylo zjisténo, ze
pani Minafikova si mysli, Ze se zaméstnanci na akce pfipravuji dostatecng, avsak také
podotkla, ze by piiprava mohla byt lepsi, ale ze bohuzel ne vzdy jsou privodci
k dispozici, jelikoz jsou napiiklad na koleji, nebo maji brigady a tudizZ neni lehké se sejit
se vSemi pravodci dohromady. Zde je nutno uvést skutecnost, Ze sprava zamku
zaméstndva brigddné studenty, ktefi nasledn€ v hlavni zdmecké sezoné provadéji
navstévniky interiéry i exteriéry zamku.

vvvvvv

nastroj public relations. Kulturni akce velkou mirou ovliviluji navstévnost této kulturni
pamatky a pro marketingovou komunikaci jsou velice dulezité. Kulturni pamatka
Krasny Dviir, se pomoci pofadanych kulturnich akci propaguje vefejnosti a pomoci
kulturnich akci, mize pfispét ke zvySeni navstévnosti zdmku, nebo k ziskani novych
sponzort, ktefi by mohli do budoucna finan¢né podporovat zamek a tim padem zvysit
svoji marketingovou komunikaci. Rozhovor poukézal, Ze kastelanka zdmku pani
Minafikova, je spokojena pii nyn¢jsi financ¢ni situaci zamku s mnozstvim a kvalitou
pofadanych kulturnich akcich. AvSak zrozhovoru vyplynulo, ze pokud by finan¢ni
situace do budoucna byla ptiznivéjsi, bylo by vhodné také napiiklad usporadat koncert,
znamého hudebniho interpreta, nebo divadelni piredstaveni znamého prazského divadla.
Bohuzel finan¢né si to nyni zamek nemuze dovolit, jako tfeba jiné navstévovanéjsi a
atraktivngjsi zamky v Ceské Republice. Pii konanych akcich se sprava zamku snaZi o
zviditelnéni pomoci komunikac¢nich prostfedkt, jakym je radio, tisténd média v podobé
novin, plakatd, letaku a pomoci audiovizualni reklamy v podobé televize. Bohuzel ne
vzdy, je vyuzito vSech komunikaénich prostfedkd, hlavné situace ohledné¢ média

televize je problémem piedevS§im z finan¢niho hlediska. Na potfaddanych udélostech
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sprava zamku bez rozdilu vzdy uvadi sponzory nebo vSechny zainteresované osoby,

ktefi se na jednotlivych udalostech podileji.

Panstvi Krasny Dvlr pies svého propagacniho zaméstnance z Narodniho
pamatkového ustavu vydava tiskové zpravy a oznameni, které jsou také soucasti
nastroji public relations. Tiskové zpravy a oznameni vydava propagacni pracovnik
Narodniho pamatkového ustavu. Informace tykajici se pamatky jsou vzdy dle potieby
propagacnim zameéstnancem aktualizovany ¢i doplnény. Dobrym nastrojem public
relations kulturnich pamatek jsou téz rozhovory neboli interview s urcitou vyznamnou
osobnosti, at’ uz z branze hudebni, umélecké ¢i jiné. Interview totiz také miizou zvysit
zviditelnéni a propagaci zdmku Krasny Dvar. Sprava zamku, se v tomto sméru snazi
komunikovat s vyznamnymi osobnostmi. Napiiklad v roce 2012 méla sprava zamku
interview s panem Jaroslavem Svécenym uznavanym ¢eskym houslistou, ktery v lonské
zdmecké sezoné koncertoval na zamku v Krasném Dvote. Utinkoval na hudebni

udalosti s nazvem Krasno dvorské koncerty podzimniho léta.

Poradani vetejné prospésnych akci v prostorach zamku, by téz mohlo pfispét
k lepsi public relations a tedy celkové k lepsi, marketingové komunikace zamku Krasny
Dviir. V prostorach zamku vSak zadna verejné prospésna akce nebyla nikdy usporadana,
coz je jisté velka Skoda. Obrazkovy material a fotografie jsou také nastrojem public
relations. Rozhovor byl zaméfen na zjisténi postoje kastelanky a spravky ohledné
ptistupnosti pii pofizovani fotografii v interiérech a exteriérech zdmku. Dotazovanim
bylo zjisténo, Ze sprava zamku je piistupna, pokud si naptiklad redaktor novin, chce
poridit fotografie interiéru nebo exteriéru pro sviij ¢lanek. V exteriérech a v parku zadna
omezeni ohledn¢ fotografovani nejsou, avSak v interiéru jsou jistd pravidla, kterd se

musi dodrZovat. Napfiklad foceni, nékterych uméleckych dél je zpoplatnéno.

Existuje 1 krizové public relations, které bylo vysvétleno ve 3 kapitole s nazvem:
Marketingovd komunikace zacilena, na kulturni pamatku. Rozhovor byl zaméfen na
zjisténi postoj spravy zamku v pripad¢€, Zze by se nékdo snazil poskodit dobrou povést
zamku Krasny Dvir. Otazka byla zamétena na pripad, zda se zamek Krasny Dvir snazil
nékdy, n€kdo poskodit naptiklad vyddnim nepravdivého ¢lanku v novinach a pokud tato
situace nastala, jak kulturni pamatka Krasny Dvir na vzniklou situaci reagovala, jestli

tedy viibec n¢jakym zpisobem reagovala. Napiiklad zda sprava vydala prohlaseni, které
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by odistilo zamek Krasny Dvir. Spravkyné a kastelanka pani Minatikova v rozhovoru
uvedla, Ze tato situace nastala, kdy vysSel ¢lanek v Casopisu, ktery se zaméfuje na kong.
Clanek kritizoval zamek za to, jak se o kong, které ma v majetku $patné stara. Tento
Clanek meél za cil poskodit hlavné spravkyni a kastelanku zdmku pani Andreu
Minaiikovou, ktera se v tu dobu o koné starala. Pfi této situaci vedeni Narodniho
pamatkového tstavu doporucilo spravé zamku nereagovat. Narodni pamatkovy trad se
totiz vétSinou zaméfuje, pouze na Clanky, které poskozuji néjaky zplisobem narodni
pamatkovy ustav jako celek. V ptipadé jednotlivych objektil, které jsou, pod spravou
narodniho pamatkového tstavu se objekty vzdy poradi, s pravnim oddélenim a vedenim
Narodniho pamatkového ustavu jak budou pfi obdobnych situacich postupovat a zda ma
smysl, se proti podobnym ¢lankim, které se snazi poskodit pamatku ma smysl

ohrazovat.

Public relations maji z marketingové komunikace pro zamek Krasny Dvur
navstévnost zamku, tak na ziskani potfebnych finan¢nich zdroji, Zze statniho i
soukromého vetejného sektoru. Ma také vyznam i z hlediska udrzovani dobrych vztaht
jak svefejnosti, tak s ostatnimi médii. Public relations by mélo byt dobie zacilené,
hlavné z toho diivodu, protoze ovliviiuje vefejné minéni potencionalnich navstévnika
zamku. Pro objekt Krasny Dvir pfedstavuje public relations levny a G¢inny ndstroj,
ktery by se méla sprava zamku snazit co nejlépe vyuzit. Z interniho rozhovoru, bylo
také zjiSténo, Ze pro spravu zamku je kladné vetfejné minéni hodné dilezité a Ze si je
védoma dilezitosti jeho vyznamu pii své marketingové komunikaci.

Marketingovd komunikace také zahrnuje podporu prodeje. Z hlediska zdmku
Krasny Dvir podpora prodeje by mohla predstavovat, kratkodobou nabidku ze strany
spravy zamku, kterd by motivovala navstévnika k okamzité koupi vyrobku nebo sluzby.
Z pohledu vyrobku, by zamek Krasny Dvir mohl nabizet navstévnikim urcité
upominkové predméty v podobé pohlednic, brozur, prospektii, reklamnich knih ¢i
jinych forem upominkovych pfedméti. Také by mohla sprava zamku nabizet
navstévnikim jako pozornost darky pii prohlidkach, nebo urcité druhy odmeén pii
poradani soutézich na akcich zamku. Podpora prodeje z pohledu sluzby miize
predstavovat poskytnuti vyhodné€jsiho vstupného na prohlidku, nebo poskytnuti multi

vstupenek, které piedstavuji pro navstévnika vyhodnéjsi vstup pifi navstéveé vice
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kulturnich pamatek. Rozhovor se zaméfoval na zjisténi situace ohledné vyrobku
V podob¢ upominkovych predmétii, darkt ¢i odmén. Zda vibec, zamek Krasny Dvir ma
k dispozici uréité upominkové piedméty, které mize nabidnout navstévnikovi. Situace
ohledn¢ sluzeb, v podobé vyhodnéjsiho vstupného nebyla v rozhovoru zkoumana,
jelikoz informace ohledné slev na vstupné jsou uvedeny v kapitole 1 podkapitole 1.4
Soucasnost zamku Krasny Dviir. Rozhovor, byl dale zaméfen, z oblasti sluzeb na
skutec¢nost zda zamek nabizi navstévnikim multi vstupenky, tedy zda vytvari urcitou

strategickou alianci s jinymi kulturnimi pamatkami.

Z rozhovoru bylo zjisténo, ze sprava zamku ma k dispozici predméty, které
vyradila z nadmérnych skladovych zasob. Tyto predméty sprava zamku rozdava détem
pri raznych détskych akcich, které se na zamku konaji. Tyto predméty slouzi jako ceny
pfi soutézich. Predméty mivaji podobu pifivéskli na klice, magnetek, propisek,
pohlednic, omalovanek aj. Predméty také predstavuji darky, které jsou rozdavany
napriklad pfi specialnich prohlidkach jako pozornost. Piikladem specialni prohlidky je
napiiklad Hradozamecka noc. Pokud si chce navstévnik na pokladné zamku koupit
néjaky upominkovy predmét, bohuzel nemé velky vybér. Spradva zamku, totiz na své
pokladné nabizi ke koupi pouze pohlednice a zadarmo prospekty zamku Krasny Dviir,
které si nav§tévnik miize odnést domil. Zadnou podrobnou brozurku, reklamni knihu, &i
upominkové predméty v podobé hrneckd, jiné keramiky, skla, kalendaid, tricek, map,
zalozek do knih, propisek, kli¢enek, magnetek pro navstévniky k dispozici kulturni
pamatka Krasny Dvir nema. Pouze pohlednice, které ma zamek na pokladné, davaji
organizacim, napiiklad mistnim hasi¢im, obci Krasny Dir, mistnim okolnim zékladnim
Skolam aj. Tyto pohlednice pak organizace nabizeji, na svych konanych akcich ¢imz
prispivaji k propagaci zamku Krasny Dviir. Z hlediska podpory prodeje je vsak nabizeni
pouze pohlednic na pokladné zdmku a jejich poskytovani riznym organizacim velice
nedostacujici. Zamek Krasny Dvir by mél navstévnikiim nabizet 1 jiné upominkové
pfedméty. Z oblasti sluzeb zamek Krasny Dviar nevytvaii s Zaddnymi pamatkovymi

objekty strategické aliance a nenabizi navstévnikiim multi vstupenky.

Kone¢nym nastrojem marketingové komunikace, ktery byl, v hloubkovém
rozhovoru zkouman byl vztah direct marketingu k zamku Krasny Dvur. Z pohledu
zamku Krasny Dvir mlize pfedstavovat direct marketing ptimé osloveni Clend spravy

zamku, vyznamnych osobnosti, sponzort ¢i stalych navstévnikd pozvanku na urcitou
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kulturni udalost pofddanou na panstvi Krasny Dviir. K tomuto ucelu, by mohla sprava
zamku vyuzit rozesilani pozvanek pomoci posStovni zédsilky, pomoci faxu, emailu ¢i
telefonu. Sprava zamku by se také mohla snazit upozornit vefejnost o poradani
konkrétnich akci na zdmku prostfednictvim internetu, nejlépe na svych webovych
strankdch. V dnesni dobé¢, je hlavné, mezi mladou generaci oblibenym sdélovacim
prostiedkem socialni sit¢ Facebook. Sprava zamku by se méla v tomto ohledu zamérit
na propagovani zamku Krasny Dvar naptiklad i na socidlni siti Facebook. Rozhodné
této pozoruhodné pamatce, by nemély chybét oficidlni webové stranky, na kterych by
mela moznost se propagovat. Na oficidlnich strankach, by mély byt uvedeny vsSechny
podstatné informace, tykajici se nejen poradanych udalosti, ale i zakladnich informaci o
zamku v podobé vySe vstupného na prohlidku, navstévni doby, poskytovanych

doplnkovych sluzeb apod.

Pii zkoumdani zpuisobu propagace na internetu bylo zjiSténo, ze zdmecky
komplex se zviditelituje na svych oficialnich webovych strankach, kde uvadi vsechny
potfebné informace tykajici se kulturni pamatky Krasny Dvir. Nové se od podzimu
roku 2012 zacal zdmek Krasny Dviir propagovat i na socialni siti Facebook, kde
vefejnost upozoriiuje, na blizici se kulturni udéalosti. Z rozhovoru déle vyplynulo, Ze
sprava zamku je spokojena s kvalitou a mnozstvich poskytovanych informaci o panstvi

Krasny Dviir na svych webovych strankach a na internetu obecné.

Vyzkum byl také zacilen za informaci, zda sprava zdmku pred pofadanim urcité
udalosti posila at’ uz sponzoriim, vyznamnym osobnostem ¢i stalym navstévniktim
pozvanky na tyto akce. Zda timto zptisobem vyuziva moznost direct marketingu ke
komunikaci s vefejnosti. Bohuzel sprava zdmku nevyuziva tuto formu pfimé osobni
komunikace, coz lze povaZovat za velikou Skodu, jelikoz direct marketing jak jiZ bylo,
V praci uvedeno se zamétuje na osobni formu sdéleni, ktera je urcité diveéryhodnéjsi nez
napiiklad forma sdéleni pomoci reklamy. Zamek naopak vyuziva direct marketingu pti
komunikaci sinforma¢nimi centry v blizkém okoli zamku Krasny Dvir a to pomoci
emailu. Pravé pomoci emailu zasild do turistickych center, potfebné informace tykajici
se nejen poradanych akci ale 1 jinych zmén ¢i novinek, které se v pribéhu zamecké

sezony na zamku uskuteciuji.
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4.2 Turisticka informaéni centra

K zjisténi a situacni analyze marketingové komunikace zamku Krasny Dvtr, byl
proveden vyzkum v infocentrech nachazejicich se v okoli kulturni pamatky Krasny
Dviir. Cilem bylo zjistit, zda sprava zamku v Krasném Dvoie dostatecné komunikuje
s informacnimi centry a snazi se pomoci informacnich center dostatecné zviditelnit a
propagovat. Zda napiiklad, sprava zamku v Krasném Dvoie poskytuje do informaénich
center letdky o budoucich konanych akcich, zda maji infocentra od spravy zadmku
k dispozici prospekty, brozurky, mapky ¢i jiné reklamni prostfedky, kterymi se
propaguji. Pro analyzu byla zvolena mésta, ve kterych se nachdzeji informacni centra a
které jsou v blizkosti kulturni pamatky Krasny Dviir. Vyzkum byl proveden v mésici
leden roku 2013. Nasledujici text bude zaméfen na ¢tyfi informacni centra, ve ¢tyfech

méstech nachazejici se v blizkém okoli zdmeckého komplexu.

V chmelai'ském mésté Zatec, pfimo na namésti Svobody, v budové méstského
ufadu, se nachazi turistické informaéni centrum. Dotazovanim bylo zjisténo, Ze
zaméstnanci informac¢niho centra potenciondlnim zdjemcim o navstévu zamku
vV Krasném Dvoie mohou, poskytnou strucny prospekt piimo od spravy zamku Krasny
Dvir. Tento stru¢ny prospekt nazvany Statni zdmek Krasny Dviir informuje pouze o
historii zdmku a odkazuje na internetovou adresu Narodniho pamatkového ustavu,
www.npu.cz kde jsou poskytovany podrobnéjsi informace ohledné navstévni doby, vyse
vstupného, konanych kulturnich akci, fotografii a historii objektu. Tento prospekt o
zamku, je napsan v Ceském, anglické a némeckém jazyce. Infocentrum dale nabizi
prospekt nazvany, Pamatkové objekty ve spravé Narodniho pamatkového uradu, kde
jsou uvedeny vSechny pamatky, které spadaji pod spravu narodniho pamatkového
ustavu. Kulturni pamatka Krasny Dvir také spada pod Narodni pamatkovy ustav, proto
je soucasti prospektu. Tento prospekt, dodala informa¢nimu centru, té¢Z sprava zamku.

Prospekt je zajemcim k dispozici jak v ¢eském, tak i v némeckém a anglickém jazyce.

Informadni centrum nabizi také nové vydaného priivodce s nazvem Zatec (Dolni
Poohii), kterou vydalo pfimo informaéni turistické centrum v Zatci a kde jsou také
dostupné urcité informace ohledné zdmku v Krdsném Dvofe. Zaméstnankyné
infocentra, dale uvedla, ze v zamecké sezoné zamek Krasny Dvur, s infocentrem

komunikuje formou emailu a poskytuje mu informace o budoucich konanych akcich a

77


http://www.npu.cz/

téz mu poskytuje letdky o konanych kulturnich akcich. Turistické infocentrum je od

zamku Krasny Dviir vzdalené 18km.

V kralovském mést€¢ Kadan, se nachazi informacni turistické centrum, které
poskytuje turistim potfebné informace vSeho druhu, jak o konanych akcich, o
pamatkach a zajimavostech v Kadani a okoli Kadané, tak i naptiklad informuje o vysi
vstupného na konkrétni kulturni pamatky, o dostupnych restauracich a hotelech v okoli
a podobné. Turistické infocentrum se nachazi na Mirovém namésti, primo v centru
kralovského mésta Kadan. Pfi dotazu na kulturni pamatku Krasny Dvur, byly
Vv infocentru zjiStény ndasledujici skute¢nosti. Dotazovanim bylo zjiSténo, Ze
infocentrum ma momentalné v mésici lednu 2013, pro potencionalni navstévniky zdmku
v Krasném Dvote, k dispozici pouze brozuru, kterou vydala Brana do Cech s nazvem
Hrady a zdmky, Dolni Poohii a prospekt Pamatkové objekty ve spravé Narodniho
pamatkového ufadu. Prospekt pamatkové objekty nabizi i turistické informacni centrum

Vv Zatci, o kterém byla zminka v pfedchozim textu.

Zamgéstnankyné informacniho centra také sdélila, Ze sprava zamku poskytuje
infocentru své prospekty. Prospekty vSak sprava zamku, dodava jen v omezeném poctu,
které jsou po par mésicich vyprodané. Pocet prospektd, od spravy zdmku, které ma
infocentrum k dispozici, 1ze na zakladé téchto informaci oznacdit za nedostacujici. Dale
zaméstnankyné uvedla, ze sprava zamku v Krasném Dvote, poskytuje infocentru letaky
na konané kulturni akce béhem zdmecké sezony na zamku v Krasném Dvoie a
komunikuje s infocentrem pomoci emailu. Informaéni centrum v Kadan, také nabizi
potencionalni zajemcim o navstévu zamku v Krasném Dvofe moznost vyuzit pro cestu
na zamek Doupovskou drdhu. Doupovska drdha pfedstavuje  piiblizné
tficetikilometrovou lokalku, kterd vede z Kadan€ do Podbotfan. Pomoci Doupovské
drahy se mohou turisté dopravit na zdmek v Krasném Dvote. Doupovska draha vyjizdi
vzdy prfi konani kadanskych akci, vlak ale také jezdi i pii urcitych kulturnich akci
konanych na zamku v Krasném Dvote. Napiiklad minuly rok, tedy v roce 2012 dopravil
vlak turisty z Kadané¢ na zamek v Krasném Dvote, pifi poradani Jable¢ného dnu.
Jednotlivé kulturni udalosti, pofadané na zamku v Krasném Dvoife jsou uvedeny
Vv kapitole: Kulturni akce pofadané na zdmku v Krasném Dvofe. Informacéni centrum

v Kadani je od zdmku Krasny Dvilr vzdalené 20km.
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Turistické informacni centrum v Chomutové se nachdzi mezi naméstim, 1. maje
a budovou oblastniho muzea v Palacké ulici. Pfi dotazovani na dostupné informace
ohledn¢ zamku Krasny Dvir a na spolupraci se zamkem v Krasném Dvore,
zaméstnankyné informacniho centra hned na zacatku rozhovoru sdélila, ze se spravou
zamku v Krasném Dvotfe nespolupracuje a neposkytuje navstévnikim infocentra
prospekty od spravy zamku Krasny Dvir ani letdky na pofddané kulturni akce na
zamku. V informacnich centrech, maji o kulturni pamatce Krasny Dvur k dispozici
pouze brozury a mapky od vydavatelstvi Brany do Cech. Napiiklad nabizeji brozurku
Hrady a zamky Dolni Poohii. Pfi zjistovani divodu, pro¢ infocentrum v Chomutoveé,
nekomunikuje, se spravou zamku v Krasném Dvore, zaméstnankyn¢ infocentra uvedla,
Ze turisté se pfevazné€ zajimaji o hrady a zamky v okoli mésta Chomutov nebo se spise
zajimaji o informace tykajici se Kamencova jezera, Podkrusnohorského zoo parku, nebo
Bezrucova udoli, které, je od Chomutova vzdaleno 13km. Nasledné pii rozhovoru
zaméstnankyné informacéniho centra uvedla, ze pokud prijde turista, ktery ma zajem
navstivit zdmek v Krasném Dvote, je mu schopna vyhledat blizs§i informace tykajici se
zamku. Zaméstnankyné sdélila, Ze je schopna zjistit vy$i vstupného na prohlidku
zamku, dopravni dostupnost a spojeni na zamek, navstévni hodiny a dalSi potiebné
informace tykajici se zZdmku. Chomutov je od kulturni pamatky Krasny Dvlr vzdalen

38km.

Informaéni centrum Vv Karlovych Varech je umisténo na Husové namésti
v centru lazenského meésta. Dotazovanim bylo zjisténo, ze dané infocentrum
nekomunikuje se spravou zdmku Krasny Dvir a nema k dispozici prospekty ¢i jiné
propagacni materialy. TéZ nemd k dispozici letdky na porddané kulturni akce na zdmku
v Krasném Dvote. Informacni centrum uvedlo, ze jeho aktivity jsou zamétené hlavné na
atraktivity Karlovarského kraje. Lazeniské mésto Karlovy Vary je od zdmku v Krasném

Dvofte vzdaleno 57km.
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4.3 Vyhodnoceni informaci z turistickych center

Ze zjiSténych informaci z turistickych infocenter v jednotlivych zkoumanych
méstech 1ze vyvodit nasledujici zavéry. Informaéni centrum v Zatci, je v kontaktu se
spravou zdmku Krasny Dvir pomoci emailu. Poskytuje mu své prospekty a letdky na
konané kulturni akce. Sprdva zdmku komunikuje s informaénim centrem v hlavni
zamecké sezon¢ pomoci emailem. Ze strany spravy zamku, by bylo vhodné, kdyby se
sprava zamku snazila komunikovat s infocentrem i mimo zameckou sezonu a
informovat ho o planovanych kulturnich akcich a o vSech informacich které by mé¢l
potencionalni zdjemce o navstiveni kulturni pamatky Krasny Dvlr veédét. Sprava
zamku, by mohla informacnimu centru poskytovat vétsi mnozstvi prospekti ¢i snazit se
poskytnout 1 jiné propagacni materialy. Napiiklad zdmek Krasny Dviir nema svoji
brozurku, kde by byly uvedeny podrobnéjsi a rozsahlejsi informace o zdmku v Krasném
Dvore. Také by bylo vhodnéjsi komunikovat s informacnim centrem i jinou formou nez
jen pomoci emailu. Turistické informac¢ni centrum, by mélo védét o v§em co ma sprava
zamku v planu na hlavni zdmeckou sezonu a informovat informac¢ni centrum, nasledné
by mélo informacni centrum vétsi moZnost informovat o téchto skute¢nostech

potencionalni navstévniky zamku Krasny Dviir.

Informacni turistické centrum v Kadani, je t€z v kontaktu se spravou zadmku
pomoci emailu, coz je v pofadku avsak, také by se méla sprava zamku zamyslet, zda by
nebylo vhodné s informacnim centrem komunikovat i jinou cestou. Informacni centrum
v Kadani mé& nedostatecné mnozstvi prospekti od spravy zamku v Krasném Dvore.
Napiiklad prospekt statni zamek Krasny Dvir, ktery nabizi infocentrum v Zatci, jiZ
nema infocentrum v Kadani k dispozici. Urcité ze stravy spravy zamku, by se mélo
zvysit mnozstvi poskytovanych prospekti do informaéniho centra. Téz by se méla
spravy zamku snazit nabizet i jiné propagacni materidly. Velkym plusem, je, ze
infocentrum v Kadani, miize potencionalnim zajemcim o navstévu zamku nabidnout
moznost vyuziti Doupovské drahy pii konkrétnich konanych kulturnich akcich na
zamku. Jind mésta, tuto vyhodu nemaji, coz je urcité velikd Skoda. Sprava zamku by
mohla analyzovat Doupovskou drahu z hlediska mnozstvi navstévniki zamku, ktefi se
rozhodli vyuzit moznost dopraveni se na zamek pravé pomoci Doupovské drahy. Pokud

by vyhodnotila, Ze zajem o Doupovskou drahu z hlediska zamku Krasny Dvir je
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znacny, mohla by se snazit, aby byl obdobny projekt, jakym je Doupovska draha

rozsifen i do jinych mést v okoli zdmku.

Turistick¢é informacni centrum v Chomutové a v Karlovych Varech,
nekomunikuje se spravou zamku Krasny Dvlr a sprdva zamku, neposkytuje své
prospekty ani letdky na potddané kulturni akce do téchto infocenter. Zdivodnéni
zaméstnankyn, pro¢ nemaji prospekty ¢i letaky ¢i jiné propagacni materidly o zdmku
Krasny Dvir k dispozici bylo podobné. Pracovnice z infocentra z Chomutova uvedla, Ze
turisté maji vétsi zajem o hrady a zamky v okoli mésta a hlavné, pak o navstiveni
Kamencova jezera, Podkrusnohorského Zoo parku a Bezru€ova udoli. Ze zdmku je
v okoli Chomutova hodné vyhledavany a nav§tévovany zamek Jezefi, zamek Cerveny
Hradek, zamek Klasterec Nad Ohfi. Z hradi, 1ze jmenovat zficeninu hradu Hasisstejn,
ziicenina hradu Sumburk. Situace v informaénim centru v Karlovych Varech je
podobnd. Pracovnice infocentra uvedla, Ze turist¢ vice vyhleddvaji atraktivity
Karlovarského kraje a zejména pak atraktivity lazenskych mést jakym je
v Karlovarském kraji hodné navstévovany tzv. lazensky trojuhelnik, ktery zahrnuje

lazeniska mésta Karlovy Vary, FrantiSkovy Lazn€ a Marianské Lazné.

Cilem spravy zamku z toho pohledu, by méla byt snaha vice pro navstévniky
zatraktivnit zamek Krasny Dvtr, napiiklad pfipomenout, Ze zamek byl mistem nataceni
slavného filmu Jak basnikiim chutna Zivot, ¢i fady dalSich filmt. Zdtraznit, ze zdmek je
obklopen nejvétsim anglickym parkem stfedni Evropy s fadou piekrasnych empirovych
a romantickych staveb v parku. Tedy cilem spravy zamku by mélo byt, aby se zamek
Krasny Dvur stal pro turisty stejné¢ atraktivni, jako jsou ostatni pamatky v okoli
Chomutova a Karlovych Varl. Sprava zamku v Krasném Dvore, by hlavné méla zacit
komunikovat s informa¢nimi centry v obou méstech, nabizet jim své prospekty ¢i jiné
propagacni materialy a informovat je o konanych kulturnich akcich a poskytovat jim
letaky. Sprava zamku, by se méla pokusit navrhnout prospekty, které by byli pro turisty
vice zajimavé, kde by se psalo o filmech, které se na zdmku Krasny Dvir nataceli o
nadherném anglickém parku a jednotlivych stavbach v parku, dale o informacich o

konanych udalostech na zamku apod.
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4.4 Dotaznik

Dotaznikové Setfeni, bylo realizovano v roce 2012, v prib¢hu hlavni zdmecké
sezony. Setfeni probéhlo v terminu od 1. 7. 2012 do 31. 8. 2012, tedy v mésici &ervenec,
srpen pfimo na zamku v Krasném Dvote, konkrétné pied zamkem v Cestném dvofe na
panstvi Krasny Dviir. Dotaznikové Setfeni, bylo zacileno na navstévniky zdmku. Pted
samotnym dotaznikovym setfenim, byla sprava zamku v Cele s kastelankou a spravkyni
Andreou Minafikovou pozaddana o moznost realizace dotaznikového Setfeni v exteriéru
kulturni pamatky Krasny Dvir. Sprava zamku v cele s kastelankou a spravkyni zdmku,
nasledn¢ dotaznikové Setfeni povolila. Cilem dotaznikového Setfeni, bylo zjiSténi
pohledu navstévniki zamku Krasny Dvur na marketingovou komunikaci, konkrétné zda
jsou navstévnici s propagaci zamku spokojeni a pomoci jakého konkrétniho
marketingového nastroje, se o zdmku Krasny Dviir dozvédéli. DalSim cilem dotazniku
bylo zjistit, zda je zamek Krasny Dvir navstévnikim dobie dostupny, tedy otazka byla
zaméiena, zda jsou navstévnici spokojeni s poctem ukazateli v okoli objektu Krasny
Dvar. Vavodu vypliiovani dotazniku, bylo respondentim sdéleno, k jakému ucelu

dotaznikové $etfeni slouZi.

Dotaznik na uvod zahrnuje 3 otdzky, tykajici se demografickych ukazatelq,
jakym je pohlavi, vék a misto odkud pochazeji. Pouziti jinych demografickych
ukazateli bylo povazovano za bezpfedmétné. Dotaznik pokracuje tfemi dalSimi
otdzkami, které jsou zaméfené na zjiSténi marketingové komunikace zamku.
Navstévnici vypliovali dotaznik samostatné a odevzdavali ho nasledné¢ do rukou
tazatele. Dotaznikového Setfeni, se celkem zucastnilo 162 respondentii. Konkrétni
podoba dotazniku, je uvedena, viz (ptiloha ¢. 2) Dotaznik vyzadoval zna¢nou finanéni i
casovou narocnost pro tazatele, jelikoZz pifi dotazovani nebylo vyuZito Zadnych

zprostiedkovatelskych sdélovacich prostiedki, jakym je napiiklad internet.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 162 respondentii. Dle prvniho
demografického ukazatele bylo zjisténo, ze 54% dotazovanych tvotily zeny a 46%
muzi. Z nasledujiciho zjisténi, nelze jednoznacné urcit, které pohlavi navstévuje
kulturni pamatku vice, jelikoz procentualni rozdil mezi muzi a Zzeny neni tak
jednoznaény a velky. AvsSak lze fici, ze v priibéhu mésice Cerven a srpen v hlavni

zamecké sezoné v roce 2012 byla prevaha respondenttl, ktefi se ucastnili dotaznikového
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Setfeni pohlavi zenského. Zeny mély v mésici Cervenec a srpen daleko vetsi zajem o
zamecky komplex v Krasném Dvofe nez muzi. Procentudlni vyjadieni muzi a zen je

uvedeno v tabulce 3.

Tabulka. 3 — pohlavi navstévnikt zamku Krasny Dviir

Respondenti: muzi, Zeny 162 respondentti 100%
muzi 75 muzi 46%
zeny 87 zen 54%

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhym demografickym ukazatelem, ktery byl pfi dotaznikovém Setieni pouZit,
byl zaméfen na veékovou skupinu navstévnikd. V grafu 1 je zaznamenany podil
jednotlivych veékovych skupin navstévnikit zdmku Krasny Dvulr, ktefi se ucastnili
dotaznikového Setfeni. Dotaznikovym Setfenim bylo zjisténo, ze vékova skupina od 15-
24 let tvorila 13% respondentti, vékova skupina od 25-39 let tvorila 39%, dalsi vékova
skupina od 40-59 let dosahla poctu respondentti 24% a posledni vékova skupina od 60
let a vice tvorila 24% respondentti. Z vyse uvedeného dotaznikového Setieni je patrné,
ze nejvice respondentd, ktefi se ucastnili dotazniku pii navstéveé zamku, tvorila stfedni
skupina v produktivnim véku od 25-39 let. Navstévnici této vékové skupiny se nejvice
ucastnili dotaznikového Setfeni na zamku v Krasném Dvofe v mésici Cervenec a srpen
2012. Stfedni skupina piijela navstivit zamek vétSinou se svymi détmi. Naopak

navstévnici mladé generace od 15-24let se dotaznikového Setfeni ticastnili nejméné.
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Graf¢. 1 - vékova struktura navstévnikti zdmku Krasny Dvir

m15-24.let m25-39.Jet ®40-59.let ®60 a vice let

Zdroj: vlastni zpracovani

Poslednim demografickym ukazatelem, ktery byl pouzit pii dotaznikovém
Setfeni, bylo misto uréeni respondentt, tedy konkrétné urceni z jakych mést ¢i vesnic
pochazeji. Misto uréeni bylo nasledné tazatelem a zpracovatelem dotazniku prevedeno
na vyhodnoceni navstévniku zamku v Krasném Dvore, podle navstévnosti jednotlivych
krajii. Nejvice respondentii, pochazelo pii dotaznikovém Setieni, z kraje Usteckého, ve
kterém se samotny zamek Krasny Dvur nachazi. Z vysledku je patrné, ze nejvice
respondentt, ktefi pfijeli navitivit zamek v Krasném Dvoie, bylo z Usteckého kraje, kde
se samotny zdmek nachazi. Druhé misto obsadil kraj Stfedodesky, se kterym Ustecky
kraj sousedi. Vysledky dotaznikového Setfeni dle krajii byly nasledujici. Z Usteckého
kraje piijelo na zamek 54% dotazovanych respondentii. Z kraje Stiedoceského, pfijelo
navstivit zdmek 19% dotazovanych. Nasledoval kraj Olomoucky, ze kterého piijelo
navstivit zamek 5% dotazovanych respondentl. Nasleduje Plzenisky a Karlovarsky kraj,
ze kter¢ho pfijelo kolem 4% dotazovanych. Z kraje Libereckého piijelo navstivit zamek
3%  dotazovanych  respondenti. Z kraje VysoCina, Kralovéhradeckého,
Moravskoslezského a JihoCeského okolo 2% navstévnikl. Nejmens$i zastoupeni
respondentti, mél kraj Jihomoravsky a Pardubicky. Z grafu 2 vypliva, ze marketingova
komunikace objektu Krasny Dvir, by se méla vice zaméfit na propagaci i v ostatnich

krajich v Ceské Republice.
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Graf €. 2. — ndvstévnost zamku Krasny Dvir podle kraju

® Ustecky kraj ® Stiedodesky kraj ® Olomoucky kraj
® Karlovarsky kraj ® Plzensky kraj ® Liberecky kraj
B Vysocina B Kralovéhradecky kraj Moravshoslezsky kraj
B JihocCesky kraj ¥ Jihomoravsky kraj Pardubicky kraj
0,
2% 1% 19

305 3%

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni hlavni otazka dotazniku, byla zaméfena na zjisténi informace, odkud se
navstévnik o zamku Krasny Dvir dozvédé€l. Hlavnim cilem bylo zjistit, pomoci jakého
komunika¢niho ndstroje marketingové komunikace se navstévnik o pamatce Krasny
Dvir dozvédél. Dotazovany si zvolil vzdy jen jednu odpovéd’ z nabizenych variant.
Variantou byla odpovéd’ internet, tisk (noviny, Casopisy, letak aj.), radio, televize, od
znamych piibuznych, pratel. Vysledky setfeni dopadly nasledovné. O kulturni paméatce
Krasny Dvur se pomoci Internetu dozvédélo 18% vsech respondentti, pomoci tisku 9%
vSech dotazovanych, komunika¢nim nastrojem v podobé radia se z dotazovanych
nedozvédél nikdo. Dalsim zvolenym komunika¢nim nastrojem byla televize, podle které
o panstvi Krasny Dvir ziskalo informace 7% respondentii. Pomoci zndmych,
ptibuznych, pratel ziskalo od zdmku potfebné informace nejvice respondentl a to

celkem 66%.
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Z danych vysledk, je patrné ze marketingova komunikace zamku Krasny Dvur
by se méla vice zaméfit hlavné na marketingové nastroje v podob¢ internetu, tisku a
radia. Naopak nemusela by se snazit o zvySeni komunikace pomoci televize, jelikoz by
se tim sprava zdmku jen finan¢né hodné vycerpala a mohlo by se stat, ze nasledny efekt
zvySenim propagace pomoci televize by byl nulovy. Kulturni pamatka Krasny Dvur, by
se mél zaméfit jak na zvysSeni marketingové komunikace s potencionalnimi navstévniky
pomoci internet, tak na zvySeni propagace pomoci tisku. Sprava zamku, by se mél také
snazit, vice inzerovat v novinach, casopisech a vice se propagovat pomoci letaku,
plakatku. Velice alarmujici je vysledek komunikace zamku pomoci radia. Radio, je
povazovano za pomérn¢ levny reklamni nastroj marketingové komunikace a tudiz, by
zde nem¢l byt problém ve vyuzivani tohoto reklamniho nastroje. Jind situace nastdva u
reklamniho nastroje televize, ktery je velice nakladny, proto by bylo nejvhodnéjsi se na
propagaci pomoci televize nezamérovat vitbec nebo jen velmi omezené. Nejvice se o
zamku dozvédéli respondenti od znamych, ptibuznych a pratel coz poukazuje na vyuziti
WOM. WOM - Word of Mouth, pfedstavuje vyuziti neformalni komunikace mezi
lidmi. Navstévnici zamku, méli potiebu, sdélit svilj zazitek z navstévy zamku Krasny
Dviir svym znamym, ptibuznym, rodin¢. Konkrétni otdzka méla podobu ,,Jak jste se o
zamku Krasny Dvir dozvedél/a? V grafu 3 je znadzornén podil nejvice a nejméné

vyuzitych médii, pomoci kterych se navstévnici o zdmku Krasny Dvir dozvédéli.
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Graf €. 3 -,,Jak jste se 0 zdmku Krasny Dvir dozveédél/a?«

Hinternet ®Tisk ®=Radio MTelevize ™MZnamy, piibuzni, piatelé

0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi otdzka se zamé&fovala na zjiSténi situace ohledné dostupnosti na kulturni
pamatku Krasny Dvir. Otazka méla podobu ,,Co se tyka dostupnosti zamku, myslite si,
ze je pocet ukazatelii (smérovych tabuli, ceduli) dostacujici?* Respondent mél opét na
vybér z variant odpovéedi, kdy si zvolil jen jednu odpovéd’. Odpoveédi méli podobu: ano
je dostacujici, pocet ukazatelit by mohl byt vyssi, ne neni dostacujici. Vysledky byly
nasledujici. Celkem 76% dotazovanych povazovalo pocet ukazatelli (smérovych tabuli,
ceduli) za dostacujici. Celkem 20% respondenti si myslelo, ze by situace mohla byt
lepsi a Ze by pocet ukazatel mohl byt vyssi. Pouhé 4% dotazovanych bylo toho ndzoru,

ze situace ohledné poctu ukazatell je nedostacujici.
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Z nasledujiciho zjisténi vyplyva, Ze prevazna ¢ast respondentli neméla problém
S dostupnosti na zamek Krasny Dviir a na zamek se S pomoci smérovych tabuli, ceduli,
dopravila bez problémi. Toto zjisténi z pohledu marketingové komunikace, je velice
pozitivni. Zamek Krasny Dvir by se podle dotaznikového Setfeni nemusel starat 0O
zvySeni poctu smérovych ukazateld ve svém okoli, nebot' dle 75% dotazovanych
respondentii je pocet ukazatelli v okoli zamku v poradku. V grafu 4 jsou procentudlné

vyjadieny vysledky respondentt, tykajici se otdzky dostupnosti na zdmek Krasny Dviir

Graf¢. 4 - ,,Co se tyka dostupnosti zamku, myslite si, ze je pocet ukazatelti (smérovych

tabuli a ceduli) dostacujici“?

B Ano je dostatecna B Pocet by mohl byt vyssi B Ne neni dostatecna

Zdroj: vlastni zpracovani

Posledni otazka byla zaméifena na nazor navstévnikii na propagace zamku.
Cilem bylo gzjistit, zda si navstévnici mysli, Ze je propagace zamku dostatecna.
Respondenti méli na vybér z nabizenych variant odpovédi, kdy si zvolili opét jen jednu
odpoveéd. Otazka méla podobu ,, Myslite si, ze je propagace zamku dostate¢na?“
Respondent si mohl vybrat z odpovédi ano je dostatecna, mohla by byt vétsi, ne neni
dostate¢na. Vysledky dotaznikového Setfeni dopadly nasledovné.  Celkem 37%
navstévnikli bylo presvédceno, ze je propagace zamku v Krasném Dvore dostatecna.
Presvédceni, ze by propagace zamku mohla byt vétsi, bylo 56% navstévnikt. Naopak

7% navstévnikl se domnivalo, Ze je propagace zamku nedostacujici.
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Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze vice nez polovina dotazovanych by uvitala,
kdyby byla propagace zamku vétsi. Mimo dotaznikové Setieni bylo tazateli od urcitych
respondentii sdé€leno, Ze si mysli, ze by se zdmek mohl vice zamétit na vylepovani
plakatl v okoli a na poskytovani, vétstho mnozstvi letdkl o konanych kulturnich akcich
do skol, do rGznych obcasnych sdruzeni, ufadl, infocenter, I¢kafskych ordinaci a
podobné. Dale urcitym respondentim chybéla pii navstévé zamku dostatecna nabidka
upominkovych predmétii. Také se n€kterym navstévniktim nelibil pii prochdzce parkem
stav $patné¢ citelnych ceduli s popiskem o romantickych a empirovych stavbach
v zameckém parku. I samotny zanedbany technicky stav jednotlivych staveb, je velice
prekvapil. Celkem 56% respondenti, si vSak mysli, Ze je situace ohledné propagace
zamku v porddku a nic by na ni neménili. V ndsledujicim grafu 5 je vyjadien

procentualni podil odpovédi ndvstévnika zamku na propagaci zamku Krasny Dvr.

Graf ¢. 5 — ,,Myslite si, ze je propagace zamku dostatecnd?*

B Ano, je dostatecna B Mohla by byt vétsi Ne neni dostatec¢na

Zdroj: vlastni zpracovani
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5 VYLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZAMKU

Z vyse uvedeného vyzkumu pomoci dotazniku, informaci =z infocenter a
stézejnim hloubkovym rozhovorem, je patrné, ze marketingovda komunikace zamku
Krasny Dvtr je nedostacujici. Je tedy nanejvyse nutné, pokusit se navrhnout vylepseni
marketingové komunikace kulturni pamatky Krasny Dvir. Ze zjisténych informaci
vypliva, ze nejvétsim problémem, skterym se sprava zdmku potyka, je financni.
Rozhodnég, rozpocet uréeny na marketingovou komunikaci ve vysi okolo 10 tisic na rok
neni dostacujici, spiSe je alarmujici. Sprdva zdmku s touto vysi finan¢nich prostredka
nemuZe velkou mirou prispét k zlepSeni marketingové komunikace zdmku. Kulturni
pamatka Krasny Dvir, ma sice sponzory, ktefi podporuji jednotlivé kulturni akce, avsak
stalého sponzora, ktery by panstvi v Krasném Dvoie finan¢né€ podporoval po cely rok,
nemd. Tento fakt, 1ze povazovat za nejvétsi kdmen trazu nedostateCné marketingové
komunikace této pozoruhodné kulturni pamatky. Sprava zamku, by se m¢la pokusit
ziskat vhodného sponzora, ktery by financné zabezpecil objekt Krasny Dvir po cely

rok.

Zamek Krasny Dvir je umistén nedalo vyznamného lazeniského meésta Karlovy
Vary. Sprava zamku by svou pozornost mohla zamé¢ftit na vyhledani vhodného sponzora
pravé v Karlovych Varech. Plsobi zde fada bohatych podnikatelii z Ruska, ktefi by
mohli mit o sponzoring panstvi Krasny Dvir zajem. Pokud by se rozpocet na propagaci
zvysil, mohl by se tim padem zvysSit podil propagace pomoci jednotlivych
marketingovych nastroji. Pii zvySeni financnich prostfedki by bylo vhodné, nechat
zrekonstruovat zamek Krasny Dvir a také okolni romantické a empirové stavby, které
jsou umisténé v zdmeckém parku, avSak z bezpecnostnich divodii jsou vefejnosti
nepfistupny. Napiiklad je velika Skoda, Ze pfekrasnd novogotickd rozhledna, kterd se
nachazi, na nejvyssim bodé v parku neni zrekonstruovana a je z bezpecnostnich divoda
vefejnosti uzaviena. Urcité by zvySila ndvstévnost a stala by se velkym turistickym
lakadlem, kdyby se znovu oteviela. Dale, by se mohl obnovit umély vodopad, ktery se
kdysi rozléval na louku v parku pobliz Panova Templu. Pokud by se vefejnosti
zpiistupnily, vSechny romantické stavby v parku, jisté by se tim zvysila i navstévnost

samotného zamku. Pokud by zamek Krasny Dvir i prekrasné romantické stavby v parku
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byly zrekonstruovany a zpfistupnény, urcité¢ by to pomohlo i marketingové komunikaci
zamku Krasny Dvir. Sprava zamku by méla moznost lakat navstévniky nejen na zamek

Krasny Dvur ale i na zamecky anglicky park, ve kterém se nachazi romantické stavby.

Nasledujici text bude zaméfen na zlepSeni vyuzivani jednotlivych nastroju
marketingové komunikace. Text bude zaméfen na vylepSeni marketingové komunikace

pomoci, reklamy, public relations, podpora prodeje a direct marketingu.

Vyuziti reklamy je zdvislé na mnozstvi finan¢nich prostredkt, které jsou na
reklamu k dispozici. Pokud by sprava zamku ziskala vyznamného sponzora, ktery by
finan¢né€ podporoval zamek Krasny Dvlr, mohla by si dovolit vice se propagovat pravé
pomoci reklamy. Reklama zahrnuje tiSténa média, zamek Krasny Dvlr by se v tomto
pfipadé mohl vice zviditeliovat pomoci vétSiho mnozstvi letakd a plakatd. Sprava
zamku, by mohla rozdavat letaky a vylepovat plakaty i na mista, mimo Gstecky kraj. Je
zde vhodné pripomenout, ze napiiklad v infocentru v Karlovych Varech, tedy
v Karlovarském kraji, neméli letdky od spravy zamku k dispozici. Rozhodné by se
sprava zamku méla snazit letdky poskytovat nejen do infocenter, ¢ekaren u Iékait a u
kadetnikti ale také je napfiklad vkladat do poStovnich schranek, nabidnout je hotelim,
cestovnim kancelaiim nebo kulturnim centrim, dale je poskytovat zajmovym

organizacim, ifadiim mistni samospravy apod.

Zamek, by se mohla zacit inzerovat pomoci plosného média v podob¢ inzerce na
zdech, podlahach, schodech, dale u komunikacnich cest na plosné svételné reklamé,
nebo vyuzit moznosti zviditelnit se na hromadnych dopravnich prostiedcich. Divod
pro¢ neni, vyuzivano plo$né reklamy, je opét finan¢ni, pokud by se vSak situace diky
celoro¢nimu sponzoringu zménila, sprava zamek, by se mohl zacit propagovat i pomoci
plosnych médii. K tisténé reklame patii bezesporu hlavn€ noviny a casopisy. Z interniho
rozhovoru bylo zjiSténo, Ze zdmek Krasny Dvir spolupracuje pouze s tydenikem region
Podboranska. Sprava zamku, by se méla snazit spolupracovat a inzerovat se i v jinych
novinach ¢i casopisech. Naptiklad v lokalit¢ Krasny Dvir je velice rozsifeny denik
Zatecky a Lounsky, také Chomutovsky denik a Kadafiské noviny. S témito novinami,
bohuzel sprava zamku nemé domluvenou zadnou spolupraci, coz je urcité velka skoda.
Také by mohlo byt vhodné se zacit pokusit komunikovat s ¢asopisy a noviny, které se

zaméefuji na turistickou tématiku a kulturni pamatky. Naptiklad inzerce v Turistickém
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informaénim deniku, nebo v cestovatelském Gasopise Krasy Ceska, nebo v asopise

Turistika by mohla téz ptispét ke zviditelnéni kulturni pamatky Krasny Dviir.

Reklama, zahrnuje i audiovizualni reklamu s dirazem na komunikaci pomoci
televize, filmu a radia. ZlepSeni z oblasti rozhlasu by mohla byt ve vétsi spolupraci
Sostatnimi radii. Je dobré pfipomenout, ze sprava zamku uréitym zpusobem
spolupracuje pouze sradiovou stanici Impuls. Sprava zamku by se mohla snazit
komunikovat i s regionalnim rozhlasem Most nebo krajskym regionalnim rozhlasem
Usti nad Labem. Samoziejmé by také byla vhodna spoluprace nejen s radii v kraji, ale i
radiovymi stanicemi mimo kraj. Také neni vhodné, pokud se kulturni paméatka Krasny
Dvir snazi zviditelnit pomoci radiovych stanic, jen pfed konanim urcité kulturni akce.
Poslucha¢ by mé¢l byt informovan o samotném zadmku Krasny Dvir, o umisténi zamku,
navstévni dobé€, vysi vstupného, proto by bylo dobrym tahem, ze strany spravy zdmku
vytvotit reklamu zdmku Krasny Dvur, ktera by se vzdy v urcitych ¢asovych intervalech

vysilala na radiich.

Pokud by zamek ziskat dostatecné finanéni prostredky od vyznamného
sponzora, mohl by se zagit propagovat i pomoci televize. Utastnit se napiiklad riznych
kulturnich pofadi zamétenych na kulturni pamatky. Pokud by se zlepsil vzhled zamku i
romantickych staveb v parku, jisté by se zamecky komplex Krasny Dvir mohl stat vice
vyhleddvanym mistem pro nataceni at’ uz historickych nebo romantickych ¢i jinych
zanroveé zamétenych filmt. Jak jiz bylo uvedeno, sprava zamku pfi natdceni filmu
Vv prostorach zdmeckého komplexu ziskdvd od filmaift urcité mnozstvi penéz za
pronajem objektu pii nata¢eni. Pokud by se na panstvi v Krasném Dvoie vice natacelo,
zamek by mél k dispozici, vice financnich prostfedki, které by mohl vyuZit na

marketingovou komunikaci.

Nejen reklama ovliviiuje marketingovou komunikaci, z hlediska kulturni
pamatky zna¢né ovliviiuje marketingovou komunikaci hlavné public relations. Na
vylepSeni komunikace z hlediska public relations zamku Krasny Dvir, bude zaméien

nasledujici text.

Kulturni pamatka Krasny Dvir, kazdoroéné potada, rizné akce. Jejich pocet by
vSak mohl byt vyssi. Sprava zdmku by také méla byt vice inovativni, kazdy rok se

konaji na zamku v Krasném Dvore, stejné tematicky zaméfené kulturni akce. Sprava
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zamku by se méla snazit vymyslet novou, tematicky odlisné¢ zamétenou kulturni akci.
Napiiklad mohla by usporadat staroCeskou pout, na které by byly pfedstaveny femesla
z19. stoleni, mohlo by zde byt obcerstveni, s pochutinami typickymi ze staroceské
kuchyné, navstévnikim by byly ukézany femesla s jednotlivymi typy natadi, pout’ by
mohla byt zakoncena divadlem na Cestném dvofe zamku. Tato akce by byla vhodna i
pro déti skolniho véku v ramci jejich vzdélani. Sprava zamku, by se méla téz snazit na
zvyseni poctu sponzord, ktetfi podporuji konané akce na zamku. Mohla by pro sponzory
uspotadat firemni vecefe, rauty naptiklad s hudebnim doprovodnym programem. Zamek
Krasny Dvir ma k dispozici velky sal, kde by tyto rauty, firemni vecefe mohly byt

uskutecnény.

Sprava zamku by z hlediska zlepSeni public relations, mohla v interiérech zamku
zacit pofadat mensi plesy. Plesy by mohly, kulturni pamatku Krasny Dvir spoleéensky
pozvedly a prispély k zviditelnéni pamatky. Pofadané udalosti, mohou nejvice ovlivnit
komunikaci zamku s vefejnosti a mohou vyznamnym podilem pfispét, k popularité
pamatky a jeji navstévnosti. Pro lepsi komunikaci s vetfejnosti by dale mohl zamek
Krasny Dvir z divodu zvySeni mnozstvi poradanych udélosti zfidit pfirodni divadlo
ptimo v zameckém parku na nadherné louce pfed Pannovym Templem. Zfizeni
ptirodniho divadla a pofadani divadelnich piedstaveni v parku, by mohlo znaénym
zpusobem zvysit navstévnost celého zameckého komplexu a predevsim také prispét ke
zvySeni navstévnosti zameckého anglického parku. Sprava zamku se pii poradani akci,
snazi zviditelnit, pomoci vSech pfistupnych komunikacénich prostiedki jakym je radio,
tiSténd média a audiovizualni reklama. AvSak vZdy neni vyuzito vSech komunikacni
prostiedkt. Pii kazdé udalosti by se mélo zacit dbat, aby byly vSechny komunikacni

nastroje pred konanim akce pIné vyuzity.

Obec Krasny Dvir a Ustecky kraj by mohl vice pfispivat k propagaci celého
objektu a ne jen financné podporovat vybrané kulturni akce. Co se tyka vztahu
zaméstnancil k vefejnosti je vSe v poradku, az na skuteCnost ze vétSina zameéstnanct,
ktefi vykonavaji privodcovskou ¢innost na zdmku, je z fad studentti. Studenti maji i jiné
povinnosti a tudiz se nemohou plné vénovat plvodstvi a povinnostem, které
s pruvodcovskou ¢innosti souvisi. Tito studenti, jsou brigddné¢ zaméstnavani pies hlavni
zameckou sezonu, coz je Spatné. Sprava zamku, by se méla snazit zaméstnat a vyskolit

si své pruvodce na hlavni pracovni pomér. Tito zaméstnanci, by méli moznost se plné
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vénovat své praci a tim padem 1 vice piispivat ke zviditelnéni zdmku, nez zaméstnani

studenti.

Interview je velice dobrym nastrojem, jak pomoci zviditelnit urcitou kulturni
pamatku. Sprava zdmku by se méla snazit vice zvat zndmé osobnosti na urcité udalosti,
tim padem by méla vét§i moznost udé€lat vice interview S vice zndmymi osobnostmi,
ktefi by mohli také zvysit propagaci zamku. Chybou z hlediska public relations je fakt,
ze kulturni pamatka Krasny Dviir, neporada zadné verejné prospésné akce. Vetejné
prospesné akce zviditeliuji sponzory, nebo predstavitele statni spravy a samospravy, ¢i
ruzné VIP ¢leny. Pokud se nekonaji, nemohou se vyse uvedeni dostatecné propagovat.
Také jisté verejnost, by poradani riznych verejné prospésnych akci uvitala. Zasluzna

¢innost z oblasti komunikace kulturni pamatky je také hodné diilezita.

Kulturni pamatka Krasny Dvir by se méla snazit vylepsit i komunikaci pomoci
podpory prodeje. Z interniho rozhovoru vyplynulo, ze z upominkovych predméti ma
zakaznik na vybér ke koupi pouze pohlednice a zadarmo letaky o zdmku Krasny Dvir.
Dalo by se i tvrdit, ze komunikaci pomoci podpory prodeje je téméf nulova. ZlepSeni
komunikace pomoci podpory je tedy, nezbytné. Z upominkovych pfedméti by zamek
mohl nabizet hrnecky ¢i jinou keramiku, nebo sklenéné upominkové piredméty,
kalendare, tricka, mapy, zalozky do knih, propisky, klicenky, magnetky atd. Existuje
nespocet riznych druhti suvenyrd. Sprava zamku, by naptiklad mohla zadit
spolupracovat s porcelankou v Karlovych Varech a nechat si vyrobit na zakazku
specialni propagacni suvenyry v podob¢ talitkti, hrnickt, sklenicek, tézitek, misticek,
dzbankl slogem a obrazkem zamku. Nebo by mohla zacit spolupracovat se sklarnou
v Novém Boru a nechat si téZ na zakdzku vyhotovit specidlni sklenéné suvenyry. Déle
by mohla zajistit nakup propagacnich kalendait, zalozek do knih, klicenek, reklamniho
textilu, batohd, tasek, magnetek apod. Napiiklad v chmelafském mésté Zatec, ktery je
od kulturni pamatky Krasny Dviar vzdalen 18 km se nachazi spole¢nost Darky s.r.o.,
ktera je schopna dodat spravé zdmku tento typ propagacnich predméti. Sprava zamku
si muze sama vymyslet, jak by chtéla, aby propaga¢ni materialy vypadaly a zadat je

spole¢nosti.
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Dale lze povazovat za veliky nedostatek z oblasti podpory prodeje fakt, ze
kulturni pamatka Krasny Dvir nema K dispozici Zadnou podrobnéjsi brozuru ¢i
reklamni knihu. Ma jen pouze velice strucné letaky, které neposkytuji rozsirené
Krasny Dvir vyzadovat. Podpora prodeje nezahrnuje jen stimulaci potenciondlniho
navstévnika ke koupi vyrobki, ale také se ho snazi stimulovat ke koupi sluzby. Zamek
Krasny Dvir, sice nabizi vyhodnéjsi vstupné urcitym skupindm navstévnika, c¢i
vyhodnéjsi vstupné pii drzeni urcitych karet. Poskytovani téchto slev, vSak nestaci.
Sprava zamku nenabizi napiiklad multi vstupenky, které by mohly zvysit navstévnost
nejenom zameckého komplexu v Krasném Dvore, ale i ostatnich kulturnich pamatek.
Davat navstévnikim darky ¢i odménovat je pii soutézich je téz dalezité. Objekt, sice
poskytuje darky a odmény, avSak jen v omezené mife a ne vzdy. Podpora prodeje
kulturni pamatky Krasny Dvir by neméla byt zanedbavana. Vyse uvedené navrhy by

m¢ély prispét k podpote prodeje panstvi Krasny Dvr.

Z pohledu direct marketingu by se mél zamecky komplex snazit vyuzit pfimé
osloveni ¢lenli spravy, sponzori, stalych navstévnika ¢i vyznamnych osobnosti a zaslat
jim pozvanku na konkrétni kulturni udélost. Objekt Krasny Dvir by mohl zasilat
pozvanky pomoci postovni zasilky, emailu, faxu nebo vyuzit telefonickou komunikaci
ke sdéleni. Sprava zamku doposud nevyuziva tuto formu direct marketingu, tedy pfimé
osloveni urcitych skupin lidi k pozvani na urcitou akci. Direct marketing zahrnuje i
osloveni potencionalnich navstévniki pomoci internetu. Na internetu se zimek Krasny

Dvir propaguje pomoci svého internetového portalu www.krasnydvur.cz , také je

propagovan na strankach obce Krasny Dvur www.krasny-dvur.cz. Na oficialnich

strankach kulturni pamatky nejsou uvedeny vSechny dilezité informace o zamku
Krasny Dviir. Na strankach chybi popis a obrazkova forma o jednotlivych romantickych
stavbach v anglickém zameckém parku. Dale by zde sprava zamku, mohla nejen
informovat o0 konanych akci, ale také po akci doplnit fotografie z udalosti. Navstévnici
konané akce, by se na fotografie urcité radi podivali. Celkové spravy zdmku mé co
vylepsovat na svych, webovych stranky. Napiiklad sprava zamku, by mohla rozsifit
informace o historii zamku, informace o zdmeckém parku, dale na svych webovych
strankach, pouze neinformovat o pofddanych akci ale rozepsat i program jednotlivych

udalosti.
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Od podzimu roku 2012 se zamek Krasny Dvur propaguje na internetu. Na
socialni siti Facebook nejsou propagované vSechny potadané udalosti. Jsou uvadény jen
ty vyznamnéj$i a vice navstévovanéjsi. Facebook by mél informovat o vSech akcich

konanych na zamku, bez rozliSovani vyznamnosti a navstévnosti.

Sprava zdmku z hlediska marketingové komunikace ma rozhodné co vylepSovat.
Jeji dosavadni propagace je velmi nedostacujici. Tyto navrhy by velkou mirou, mohly

ptispét k zlepSeni marketingové komunikace zdmku Krasny Dvtir.
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ZAVER

Cilem diplomové prace, bylo zhodnoceni analyzy marketingové komunikace
zamku Krasny Dvir, pomoci interniho rozhovoru, dotaznikl a zjisténych informaci
z turistickych informacnich center. Na zakladé analyzy marketingové komunikace, byl
nasledné vytvotfen model navrhu na zlepSeni propagace zdmku, ktery méa pomoci zlepsit
budouci marketingovou komunikaci. Situace marketingové komunikace kulturni
pamatky Krasny Dvir, byla nejvice prozkouména a zhodnocena pfi internim rozhovoru
S kastelankou a spravkyni zdmku pani Andreou Minafikovou. Otazky se zamé&fovaly na
jednotlivé soucasti komunika¢niho mixu, kdy cilem bylo zjistit, v jaké mife jsou
jednotlivé nastroje komunikacniho mixu, v podob¢ reklamy, public relations, podpory

prodeje a direct marketingu zamkem vyuZivany.

Internim rozhovorem bylo zjisténo, Ze sprava zamku ma na propagaci vyhrazeny
ro¢ni rozpocet, ktery se pohybuje okolo 10 tisic korun. Za této nepfiznivé financni
situace nema zamek Krasny Dvir moznost se kvalitn¢ zviditelnovat pomoci vsech
nastroji marketingového komunika¢niho mixu. Pfi této vys$i finan¢nich prostredki,
nemize mit zdmek dostateCnou a kvalitni marketingovou komunikaci, kterou by
komunikoval s vefejnosti. Sprava zamku, nemize pln€ vyuzivat pii této vysi finan¢nich
prostiedkti, propagaci hlavné pomoci reklamy, tedy placené formy komunikace
Vv takové mife v jaké by bylo potieba. Sprava zamku, se za této nepiiznivé financni
situace nemilze propagovat v televizi, miize se sice inzerovat v tisku, avSak jen
v omezené miie, dale nemize spolupracovat s vice rozhlasy a zviditelilovat se i touto
formou. Nedostatecné finan¢ni zdroje, také plné omezuji moznost zamku, inzerovat se

pomoci plodné tiSténé reklamy.

Analyza interniho rozhovoru se dale zamétovala na vztah zamku Krasny Dvir
K public relations. Za nejvétsi kamen urazu z hlediska zhodnoceni public relations
zamku, lze oznacit skuteCnost, ze zamek Krasny Dvir nema zaddného oficidlniho
sponzora, ktery by se staral o propagaci zdmku, jen jednotlivé akce jsou podporovany
pomoci ur¢itych instituci. Také z pohledu vefejné spravy a samospravy se jen obec
Krasny Dvir, Ustecky kraj a Néarodni paméatkovy tstav, ktery je majitelem zimku,
finanéné podileji vramci dotacnich programt na nékterych kulturnich akcich, coz je

opét Spatné. Velice dulezity je i vztah zaméstnanci k vefejnosti z hlediska public
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relations. Za nejvétsi problém po zhodnoceni vztahi zaméstnanct k propagaci 1ze urcit
skutecnost, ze sprava zdmku zaméstnadva vétsSinou jen studenty, ktefi se nemohou plné
vénovat své praci, jelikoz maji i jiné povinnosti a tudiz se nemohou takovou mirou
podilet na propagaci zamku. Pii zhodnoceni téchto skuteCnosti, je patrné, ze zde jde
opét o finan¢ni problém, ktery zapficinuje nekvalitni marketingovou komunikaci,
tentokrat hlavné z divodu absence oficialniho a trvalého sponzora, ktery by zadmek

finan¢n€ podporoval nejen pii poradanych kulturnich akci.

Interni rozhovor byl také zaméfen na podporu prodeje. Zhodnoceni podpory
prodeje zamku lze také oznalit za velmi nedostatecné. Napiiklad zdmek Krasny Dvir
nema na své pokladné€, dostatek upominkovych predmétl, kterymi by se zviditelnoval.
Také nema k dispozici zadné multi vstupenky, nema pro navstévniky, zadné atraktivni
slevy a kupony, které by mohly zvySit ndvstévnost kulturni paméatky. Poslednim
nastrojem, kterym se interni rozhovor zabyval, byl direct marketing zamku, ktery je
Z pohledu zamku také nedostacujici. Interni rozhovor sice poukazal na skutecnost, ze
zamek se propaguje pomoci internetu na svych oficialnich webovych strankach, na
strankdch obce Krasny Dvur, nebo také nové od roku 2012 na socidlni siti Facebook,
avSak informace, které jsou zde dostupné, nemaji pottebny rozsah a kvalitu. Z hlediska
interntho rozhovoru byla marketingovd komunikace zdmku vyhodnocena velice

negativné.

Zamek Krasny Dvir byl v praci zkouman i pomoci informaci, které jsou 0
kulturni pamatce Krasny Dvlr dostupné v infocentrech. Ze zkoumani vyplynulo, Ze
sprava zamku v dostatecné miie neposkytuje své letdky na poradané kulturni akce a téz
neposkytuje do infocenter dostatecné mnozZstvi svych prospektl. Dokonce sprava
zamku, s dvéma infocentry konkrétn€ s informac¢nim turistickym centrem v Chomutové
a v Karlovych Varech nekomunikuje viibec. Zamek nema, ani svoji vlastni brozuru,

kterou by se propagovala, ma jen velice strucné prospekty.

Na =zavér analyzy byla marketingovd komunikace zkoumana z pohledu
navstévnikh zamku Krasny Dvir pomoci dotaznikového Setfeni. Ze zjisténych
informaci, je patrné, ze navstévnici si mysli, ze by propagace zdmku mohla byt vétsi,
tedy nejsou zcela spokojeni, s marketingovou komunikaci zamku. Celkem 56%

dotazovanych navstévniki by si predstavovalo zvySeni marketingové komunikace.
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Tento procentualni podil ukazuje na skute¢nost, Ze navstévnici zamku nejsou zcela

spokojeni s propagaci zamku.

Na zékladné této analyzy, byl vytvofen navrh na zlepSeni marketingové
komunikace zamku. Navrh by urc€ité zlepsil situaci ohledné propagace zamku v praxi.
Zaklad navrhu spociva v ziskdni oficidlniho sponzora, ktery by poskytl finan¢ni
prostiedky spravé zamku na marketingovou komunikaci. Diky sponzoringu, by se
zlepsila jak finan¢ni situace zdmku, tak i situace marketingové komunikace zamku,
kterou je rozhodné potieba vylep$it. Zamek by ke svému zviditelnéni diky ziskani
sponzora, mohl zacit vyuZzivat ploSna tisténa média, také by se mohl zalit zviditelfiovat
pomoci televize. Pro marketingovou komunikaci zamku, jsou velice dulezité public
relations, zamek by v tomto ohledu mohl vytvofit vice trvalych vztahti s konkrétnimi
typy medii naptiklad s novinami, Casopisy, radii aj. Také by se mohl zalit vice
propagovat pomoci letdkl a plakati a naptiklad rozsitit vylepovani plakatii 1 za hranici
Usteckého kraje. Dale by si sprava zamku diky vy$§im finanénim prostiedkiim, mohla
vytvorit dostate¢nou zasobu prospekttl, nebo si také navrhnou a nasledné vtvofit, vlastni
brozuru, ¢i reklamni knihu. Poféddané kulturni akce, urcité poméhaji nejvice zviditelnit
zamek Krasny Dvir. Zamek by diky ziskanym finanénim prostfedkiim, mohl zacit
poradat vice kulturnich ¢i jinych typi akci v celém zadmeckém komplexu. V kapitole 5
jsou uvedeny vSechny cenné navrhy, které by zadmek pii ziskani sponzora mohl nasledné
udinit.

Zamek diky svému potencialu, v podobé celého zdmeckého komplexu, ktery
také zahrnuje nejveétsi anglicky park ve stiedni Evropé s krasnymi romantickymi stavby
ma velkou Sanci ziskat sponzora, ktery by mohl diky své finan¢ni situaci tento potencial
zamku spravné vyuzit. Sprava zamku by se mohla, pokus najit potenciondlniho
sponzora V lazenském mesté Karlovy Vary, kde nyni podnika mnoho vyznamnych
ruskych podnikateldi, ktefi maji dostatecné financni prostiedky a pro které by
nevyzadoval sponzoring takovou finan¢ni zatéz. Tento ndvrh pii Gspé$né realizaci, by

urcité prispél ke zlepSeni marketingové komunikace v praxi.
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PRILOHY

Priloha A — Interni rozhovor

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Jaké konkrétni financni prostfedky ma k dispozici zdmek Krasny Dvir na svoji
propagaci? Nemusite uvadét presnou ¢astku, staci uvést pribliznou. A myslite si,

ze jsou dané financni prostiedky na propagaci dostacujici?

Vyuziva zdmek pro své zviditelnéni letaky? Pokud ano, mizete uvést jakym
zpuisobem (napiiklad zda pomoci rozdévani letakl na ulici, ¢i vhozenim do
schranky, nebo jestli poskytujete letaky do infocenter, kulturnich akci, skol,

zajmovych organizaci, ufadim ¢i nékomu jinému)?

Ma zdmek Krasny Dvir ke své propagaci k dispozici reklamni knihy, broZury,
prospekty, pohlednice ¢i jiné upominkové predméty, které mize nabidnout

navstévnikum zamku?

Pouziva zdmek Krasny Dviir, ke svému zviditelnéni tiSt€nd a plosna média, kterd
jsou inzerovana na podlahach, schodech, plosné svételné reklamé, hromadnych

dopravnich prostfedcich a podobn¢?

Jaké instituce propaguji zdmek Krasny Dvlr. A nasledné mohla byste mi sdélit,

Vv jaké mife jednotlivé instituce pfispivaji na propagaci?

Jakym zptisobem se obec Krasny Dviir, Ustecky kraj a Narodni pamatkovy

ustav podileji na marketingové komunikaci zamku?

Jaké ma zamek Krasny Dvir sponzory? Mohla byste, je vyjmenovat a kratce

predstavit?

Jakou mirou se zaméstnanci zamku podileji na jeho zviditelnéni? (Zda se
napiiklad privodci ofi prohlidce zmifuji o budoucich konanych akcich, které se

na zamku budou konat, a podobng.)



9) Pokud by se n¢kdo snazil zamek poskodit, v podobé napiiklad nepravdivého
¢lanku v novinach. Byla by snaha ze strany zamku vyvratit tento ¢lanek a
napravit si svoji reputaci? Naptiklad vydal by zdmek urcité prohlaseni? Nastala

n¢kdy tato situace?

10) Pouziva zamek ke své komunikaci (propagaci) vylepovani plakati? Pokud ano,

kde jsou obvykle plakatky vylepovany a v jakém mnoZzstvi?

11) Pouziva zamek ke své komunikaci rozhlas? Nebo ma ptimo sprava zamku
domluvenou spolupraci s urcitym rozhlasem? Pokud ano, miizete uvést

s kterym?

12) Propaguje se zamek pomoci televize ¢i filmu?

13) Pouziva zamek ke svému zviditelnéni internet? Pokud ano, myslite si, Ze se na
vasich webovych strankach a internetu obecné objevuji vSechny dilezité

informace o zamku?

14) M¢l zamek Krasny Dvir v roce 2012 né&jakou nabidku K nataceni filmu
Vv prostorach zamku? Pokud ano, natacel se zde n¢jaky film, diky kterému by

sprava zamku ziskala urcité finan¢ni prostiedky?

15) Myslite si, ze ptiprava zaméstnanci pied urcitou akcei, udalosti je dostacujici?

Pokud ne, mohla byste uvést priklad, co by se mélo vylepsit?

16) Jste spokojena s mnozstvim a kvalitou kulturnich ¢i jinych typi akci, které se na

zamku v Krasném Dvote konaji?

17) Udrzujete trvale vztahy s uréitym typem média napiiklad s ¢asopisem,

novinami, rozhlasem ¢€i s jinym ti§t€énym médiem?



18) Vydavate tiskové zpravy a vefejna oznameni?

19) Pomoci jakych komunikaénich prosttedku (radio, televize, noviny, letaky....)se

zamek snazi zviditelnit pted konanim urcité kulturni ¢i jiné akce?

20) Jaci sponzofi jsou vétSinou uvadéni na téchto akcich, udalostech?

21) Poskytl své prostory nékdy zamek verejné prospésnym akcim?

22) Mél nekdy zamek interview s urcitou vyznamnou osobnosti at’ uz z umeélecké,

hudebni €1 jiné branze?

23) Pokud by chtél néjaky novinaf nafotit zamek Krasny Dvir nebo park, vysla

byste mu jako kastelanka a spravkyné zamku vstiic?

24) Myslite si, ze vefejné minéni hodné ovliviuje marketingovou komunikaci

zamku?

25) Vytvartite s n€kym strategické aliance a nabizite navstévnikim multi vstupenky,

které umoznuji vstup i do jinych objekti?

26) Oslovujete, konkrétni osoby a rozesilate jim pozvanky na konané kulturni ¢i jiné

akce pomoci posty, faxu, emailu, kontaktujete je telefonem ¢i jinou formou?



Priloha B — Dotaznik

1. Jaké je vaSe pohlavi?
a) Muz
b) Zena

2. Do jaké veékové skupiny patiite?
a) 15 - 24let
b) 25-39let
c) 40 -59let
d) 60 avice let.

3. Odkud jste na zdmek Krasny Dvur piijel/a? Oteviena odpoved.

4. Jak jste se 0 zamku Krasny Dviir dozvédél/a? — zakrouzkujte vzdy jen jednu
odpoveéd
a) Internet
b) Tisk (noviny, ¢asopis, letak aj.)
c) Radio
d) Televize

e) Od znamych, piibuznych, pratel

5. Co se tyka dostupnosti zamku Krasny Dvir, myslite si, Ze je pocet ukazatell
(smérovych tabuli, ceduli) dostacujici?
a) Ano je dostacujici
b) Pocet ukazatelii by mohl byt vyssi

c) Ne neni dostacujici



6. Myslite si, Ze je propagace zdmku Krasny dviir dostatecnd?

a) Ano je dostate¢na
b) Mohla by byt vétsi

c) Ne neni dostatecna



Priloha C - Obrazkova priloha

1. Akce KONSKA SHOW v zdmeckém parku v Krasném Dvoie

Zdroj: autor prace

2. Prospekt Statni zdmek Krasny Dvir

Zdroj: autor prace
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3. Prospekt: Pamatkové objekty ve spravé Narodniho pamatkového ustavu

Zdroj: autor prace

4. Zamek Krasny Dvir

Zdroj: autor prace
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5. Goticky templ (rozhledna) v zdmeckém parku v Krasném Dvote

L

Zdroj: autor prace

Zdroj: autor prace
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7. Plakéat na akci: ZIVOT NA ZAMKU

AT RO R oAl w0y v Felary Ovie

ZIVOT NA zAMKU

Jedinecny pobled do rakulisi spravy zamka

B e e e
T rlnt bude juo

sobota 27. 10.

¥ 16,00, 17.00, 18.00. 19.00 hodin

nedele 28. 10.

e 12300 55,30 hodin,

oo M
"~

—mm,,

- 4\»,*

Mlvnn,-mw cz

Zdroj: FACEBOOK, Statni zamek Krasny Dvar [ onlineg]. © 2013. Dostupné z:
https://www.facebook.com/events/488701437830299/

8. Plakat: Zamecka kavarna

IAMECKA KAVARIA

KRASNY DVUR

Zdroj: GALILEO, C. Zamecka kavarna [ online ]. © 29. 12. 2012. Dostupné z: http://www.krasny-
dwur.cz/zamecka-kavarna/


https://www.facebook.com/events/488701437830299/
http://www.krasny-dvur.cz/zamecka-kavarna/
http://www.krasny-dvur.cz/zamecka-kavarna/
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