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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalafské prace je vytvofit navrhy doporuceni pro zvyseni spokojenosti
navstévnikii znojemského hradu a rotundy sv. Katefiny ve Znojmé na zaklad¢ provedeného

dotaznikové $etieni.

V ramci teoretické Casti je provedena literarni reSerSe, ktera je zaméfena na marketing,
marketingovou komunikaci, marketingovy mix, cestovni ruch, sluzby, spokojenost

navstévniki a marketingovy vyzkum.

V praktické casti je provedena analyza spokojenosti navstévnikl, kterd je zameéfena na
spokojenost navstévnikd s jednotlivymi sluzbami a celkovou nabidkou. Na zakladé vysledkt

dotaznikového Setfeni jsou uvedeny navrhy doporuceni véetné jejich ekonomické narocnosti.

Kli¢ova slova: marketing, hrad, rotunda, spokojenost navstévnik, sluzby

ABSTRACT

The main objective of the bachelor thesis is to submit proposals leading to higher satisfaction of

visitors to the Znojmo castle and the Saint Catherine rotunda based on a questionnaire survey.

The theoretical part contains the literary research based on marketing, marketing
communication, marketing mix, tourism, services, visitors” satisfaction and marketing

research.

The practical part analysis the visitors” satisfaction focusing on the visitors’ satisfaction with
individual services as well as with the complete offer. On the basis of the questionnaire survey
the proposals leading to improvement of the services including their financial demands are

submitted.

Key words: marketing, castle, rotunda, visitors” satisfaction, services
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1 UVOD

V poslednich letech zaznamenava domadci cestovni ruch a s nim spojend navstéva hrada
a zamki vzristajici tendenci. Jednim z diivodt vzristajici obliby traveni tuzemské dovolené je
bezesporu i Spatnd bezpecnostni situace ve svété. V roce 2016 zaznamenaly hrady a zdmky
rekordni ndvstévnost a tento trend pokracoval 1 v roce 2017, coz potvrzuji statistiky Narodniho

pamatkového tstavu.

Kralovské mésto Znojmo se V poslednich letech t&si stale zvySujicimu se poctu turistd, ktefi
mesto navstivi. Znojmo se miize pysSnit nékolika vyznamnymi historickymi pamatkami, mezi
které bezpochyby patii rotunda sv. Katefiny a znojemsky hrad. Ob&é pamatky patii pod
Jihomoravské muzeum ve Znojmé, které spravuje i dal$i objekty na Znojemsku. Sluzby
cestovniho ruchu hraji vyznamnou roli v rozhodovani navstévniki, zda zvolenou pamatku
navstivi ¢i nikoliv. Dal§im faktorem, ovlivitujici celkovou spokojenost s navstévou pamatky,
jsou zaméstnanci. Nabidka sluzeb mtize byt na velmi dobré rovni, ale pokud navstévnici

nejsou spokojeni s personalem, celkovy dojem z navstévy muze byt ve vysledku negativni.

Téma tykajici se znojemského hradu a rotundy sv. Katefiny jsem si vybrala pfedevs§im proto, Ze
jsem na téchto objektech dvé sezony pracovala jako pokladni a privodce. Diky tomu jsem méla
moznost byt v ptimém kontaktu s navstévniky, poznala jsem, co navstévniklim chybi a s ¢im
jsou nespokojeni. Dalsim faktorem pro vybér tohoto tématu byla moznost ptistupu k dtlezitym
informacim, které povedou k navrhu doporuc€eni. Rada bych touto bakalatskou praci pomohla

ke zvySeni spokojenosti navstévnikii znojemského hradu a rotundy sv. Katetiny.



2 CIL PRACE A METODIKA

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vytvotit navrh doporuceni vedouci ke zvyseni spokojenosti
navstévnikii znojemského hradu a rotundy sv. Katefiny. K dosazeni hlavniho cile je tieba

vyuzit dil¢ich cild, kterymi budou:

e zpracovat analyzu soucasného stavu,

e provést marketingovy vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setteni.

Bakalatska prace bude rozdélena na dvé hlavni Casti, a to teoretickou a praktickou ¢ast. V ramci

teoretické casti budou na zaklad¢ literarni reSerSe zpracovany pojmy z oblasti cestovniho

ruchu, marketingu, sluzeb, spokojenosti zakaznikti a marketingového vyzkumu.

V praktické casti bude nejprve provedena analyza soucasného stavu a bude realizovano

dotaznikové $etieni.

e Vramci analyzy marketingového mixu budou specifikovany a charakterizovany
jednotlivé slozky marketingového mixu.

e Dotaznikové Setfeni bude realizovdno pomoci pisemného dotazovani. Dotaznik
bude distribuovan na znojemském hrad¢ v obdobi Cerven az srpen 2017, bude
anonymni a bude zaméien predevsim na hodnoceni spokojenosti jednotlivych sluzeb
a celkové nabidky.

e Na zakladé¢ ziskanych dat bude provedena analyza a vyhodnoceni sou¢asného stavu

spokojenosti navstévnikll znojemského hradu a rotundy sv. Katefiny.

Nésledné budou vytvofeny navrhy, které povedou ke zvySeni spokojenosti navstévniki.

Navrhované zmény budou doplnény nédklady spojenymi S jejich realizaci.
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3 TEORETICKA CAST

3.1 Cestovni ruch

Definice cestovniho ruchu od Jakubikové (2009, s. 18) zni nasledovné: ,,Za cestovni ruch je
oznacovan pohyb lidé mimo jejich vlastni prostfedi do mist, kterd jsou vzdalena od mista jejich

bydlisté, za riiznymi ucely, vyjma migrace a vykonu normalni denni prace.

S cestovnim ruchem se ¢asto zaménuji i jiné pojmy, které vSak maji odlisny vyznam. ,,Pro
vymezeni cestovniho ruchu se ¢asto pouzivaji i jiné pojmy, napf. zotaveni, rekreace, turistika,
které vSak nejsou synonymem pojmu cestovni ruch ani v pfipadé, ze jsou vykonavany

ve volném ¢ase a mimo misto trvalého bydlisté* (Heskova et al., 2006, s. 12).

Podle Jakubikové (2009, s. 16) je zakladni pfedpokladem pro rozvoj cestovniho ruchu moznost
svobodného cestovani. DalSimi predpoklady jsou volny ¢as, dostatek finan¢nich prostiedkt
a prizniva politicka situace. Za volny ¢as povazuje tu ¢ast doby, v niz clovék neprovadi zadnou
nezbytnou ¢innost a kterou podle svého rozhodnuti vyuziva pro odpocinek, vzdélavani a rizné

zajmove ¢innosti.

Kotikova (2013, s. 25) tvrdi, Ze dopady rozvoje cestovniho ruchu nejsou vzdy pozitivni
a projevuji se v mnoha oblastech. Miizeme je nalézt v oblasti ekonomické, socialné-kulturni

| environmentalni. Nejvlivngjsi jsou dopady v misté¢ jeho realizace. Cestovni ruch hraje

vyznamnou roli v oblasti hospodarského rozvoje v fad¢ statl i pres nékteré negativni dopady.
3.1.1 Typologie cestovniho ruchu

Z diivodu nedostacujici specifikace pouze z vSeobecného hlediska ¢lenime cestovni ruch
na druhy a formy. Ty se neustalé vyviji v zavislosti na poptavce ucastnikli cestovniho ruchu

a technicko-technologickych moznostech na strané nabidky. (Heskova et al., 2006, s. 21)
3.1.2 Druhy cestovniho ruchu

Druhy cestovniho ruchu jsou posuzovany dle motivace ucastnika, kvuli které cestuji a travi svijj
volny ¢as mimo misto bydlisté. Za druhy cestovniho ruchu povazujeme rekreacni, sportovni,
myslivecky, dobrodruzny, rybarsky, kulturni, ndboZensky, lazenisky, zdravotni,

obchodni, kongresovy a stimula¢ni cestovni ruch. (Heskova et al., 2006, s. 21)
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Podle Kesnera (2005, s. 27) je cestovni ruch spojeny s navstévou pamatek soucasti nabidky
kulturniho cestovniho ruchu. ,,Kulturni cestovni ruch je zaméteny predevSim na poznavani
kulturné-historickych pamatek (hrada, zdmka, lidové architektury), kulturnich zafizeni (muzei
a galerii), kulturnich akci (divadelnich ptedstaveni, festivald, folklornich akci) a kulturni

krajiny (parki a zahrad)“ (Drobna a Moravkova, 2004, s. 17).
3.1.3 Formy cestovniho ruchu

O formy cestovniho ruchu se jedna v piipadé, kdy jsou posuzovany pficiny, které ho ovliviiuji
a dusledky, které pfinasi. Formy cestovniho ruchu vyuzivaji vice klasifika¢nich kritérii. Prvnim
Z nich je ¢lenéni z geografického hlediska, které zahrnuje domaci, zahrani¢ni, mezinarodni,
vnitini, narodni a regionalni cestovni ruch. Druhé hledisko je ¢lenéno podle poétu acastniki
na individudlni, skupinovy, masovy a ekologicky cestovni ruch. U tfetiho hlediska rozhoduje
zpiisob organizovani, kam patii individualni, organizovany a klubovy cestovni ruch. Ctvrté
hledisko rozdé€luje ucastniky podle vé€ku na cestovni ruch déti, mladeznicky, rodinny
a seniorsky cestovni ruch. Pro dal§i hledisko je rozhodujici délka wcasti, tedy vyletni,
kratkodoby, vikendovy a dlouhodoby cestovni ruch. Navazujici je hledisko podle
prevazujiciho mista pobytu, kam se fadi méstsky, priméstsky, venkovsky, horsky a ptimotsky
cestovni ruch a agroturistika. Sedmym hlediskem je rozdéleni podle ro¢niho obdobi
na sezonni, mimosezonni a celoro¢ni cestovni ruch. U osmého hlediska je zohlednéno pouziti
dopravniho prostfedku na motorizovany, zelezni¢ni, letecky a lodni cestovni ruch. Rozd¢leni
na pobytovy a putovni cestovni ruch tvoii predposledni, devaté hledisko. Sociologické
hledisko je poslednim, desatym rozdélenim. Patfi sem navstévy piibuznych a znamych,

socialni, komer¢ni a etnicky cestovni ruch. (Heskova et al., 2006, s. 21-22)
3.1.4 Muzea a pamatky

»Muzeum je stala instituce nevydélecného charakteru, kterd slouzi spolecnosti a jejimu
rozvoji, je piistupnd vetejnosti a provadi vyzkum materidlnich dokladi o ¢lovekovi a jeho
prostiedi, ziskava je, konzervuje, komunikuje a predevsim je vystavuje s cilem studia, vychovy

a potéseni* (ICOM, cit. dle Kesnera, 2005, s. 27)

Muzea a pamatky maji na trhu specifické postaveni. Johnova (2008, s. 31) oznacuje oblast
tykajici se muzei, galerii, pamatek, historickych objektli a mist za kulturni dédictvi. Muzea

definuje jako neziskové, vefejné nebo soukromé organizace, které¢ byly zalozeny za Gcelem
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uchovéavani a vystavovani kulturniho dédictvi. Mezi hlavni funkce muzei tadi vzdélavaci,

estetickou, védeckou a historickou funkci.

Podle Jakubikové (2009, s. 76) v cestovnim ruchu nachazeji své opodstatnéni i neziskové
organizace, které definuje nasledovné: , Neziskové organizace jsou vymezeny jako organizace
nevytvarejici zisk k pferozdéleni mezi jeho vlastniky, spravce nebo zakladatele, mohou zisk
vytvoftit, ale musi ho zase vlozit k rozvoji organizace a plnéni jejich cili.” Jakubikova (2009,
S. 77) Kk neziskovym organizacim fadi i piispévkové a rozpoCtové organizace, odbory

a politické strany.
3.2 Marketing

Marketing je vyznamnou soucasti kazdého subjektu, ktery chce uspét na trhu. Marketing
vyuzivaji jak firmy, které maji za cil maximalizaci zisku, tak i kulturni a neziskové organizace.
Pod pojmem marketing si mnoho lidi vybavi reklamu, zptsob nabidky nebo propagaci. ,, Tyto
¢innosti mohou byt soucasti marketingu, nikoli vSak samy o sobé& a bez urcité koncepce*
(Vysekalova, 2006, s. 9). Marketing vSak neni jen o reklamé. Je to zpisob, kterym muizeme
ziskat nové zakazniky, udrZet si stalé zakazniky, uspokojit jejich potieby a ocekavani. VSechny
tyto procesy jsou zprostfedkovany pomoci komunikace. ,,Do jisté miry se totiz 1ze na cely

marketing divat jako na komunikaci se zdkaznikem* (Foret, 2012, s. 7).

,»Marketing definujeme jako spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim
uspokojuji jednotlivci a skupiny své potfeby a prani v procesu vyroby a smény produkti

a hodnot.” (Kotler et al., 2007, s. 39)

Podle Petrt (1999, s. 79) je ,,marketing obvykle zaloZen na uspokojovani potieb a piani
zakaznikl, nepfetrzitosti marketingového procesu, uplatiovani dil¢ich krokt v marketingu,
klicové tloze marketingového vyzkumu, vzajemné vnitini zavislosti organizaci a vSestranném

usili organizace.
3.2.1 Marketingova komunikace

»Marketingova komunikace je pouze jednim ze Ctyf prvka marketingového mixu, Spickou

ledovce, kterou vidi téméf vSichni, cely ledovec vSak malokdo.* (Jakubikova, 2012, s. 246)

Cilem marketingové komunikace je seznamit cilovou skupinu s vyrobkem nebo sluzbou
a presveédcit ji o nakupu. Pomoci komunikace se firma snazi dosahnout zmén ve znalostech,
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chovani a postojich cilovych skupin k ur¢itému produktu. Nelze ji oddélit od ostatnich slozek
marketingového mixu, ndvaznost na ostatni slozky je velmi dilezita. (Vysekalova et al., 1997,

5. 141)

Jakubikova (2012, s. 246) uvadi, Ze za marketingovou komunikaci lze oznacit vSechny
zpuisoby, kterymi firmy informuji, pfesvédcuji a pfipominaji spotfebitelim jejich produkty
a znacky. Cilem marketingové komunikace je ziskat nové zékazniky, vytvofit vérné zakazniky

a zvysit objem prodeje.

Vnimani marketingové komunikace pouze jako prostfedek k piesvédceni zdkaznika ke koupi
a ukonceni komunikace v okamziku prodeje by bylo dnes jiz nedostacujici. ,,V dnes$ni dobé
marketéfi za¢inaji komunikaci vnimat jako pribézné tizeni vztahii se zdkazniky, tedy v dobé

pied nakupem, pii nakupu, pfi spotieb¢ i po ni (Kotler et al., 2007, s. 819).

K pochopeni marketingové komunikace jako procesu slouzi kyberneticky model komunikace,

ktery zobrazuje Obrazek 1.

Obrazek 1 Kyberneticky model komunikace

Komunikator kodovani Sdéleni kandl Komunikant
_— >
A
A
Sum

zpétna vazba

Zdroj: Foret, 2008, s. 8

Podle Foreta (2008, s. 8) se kyberneticky model komunikace sklada z nasledujicich sedmi

slozek:

e Komunikator — vlastnik produktu, ndpadu nebo informace, ktery ma divod
ke komunikaci.
e Koddovani — prevedeni pfedmétu komunikace do souboru prvki, symbolti a tvart.

e Sdé¢leni — vysledek kddovaciho procesu, v marketingovém pojeti je to produkt.
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e Kanal — nosic¢ zpravy, distributor.

e Komunikant — pfijemce sdéleni, ktery musi zpravu nejen piijmout, ale také
dekodovat.

e Zpétna vazba — reakce pfijemce umoznuje vzajemnou, nikoli pouze jednosmérnou
komunikaci.

e Sum — viechny mozné faktory ménici podobu, obsah a pochopeni zpravy.
3.2.2 Marketing muzei a pamatek

Podle Kesnera (2005, s. 12) udélaly ¢eska muzea, galerie a pamatky velky pokrok ve vyuzivani
marketingu. Diky profesionalizaci personalu a obohaceni organizace o marketingové
specialisty se zlepSila komunikace se zakazniky, zacaly se vyuzivat billboardy, televizni spoty

a vétSina kulturnich organizaci mé své vlastni webové stranky.

Marketingem se rozumi soubor aktivit, které maji za cil komplexni a soustavnou komunikaci
s vetejnosti zahrnujici skute¢né i potencidlni navstévniky muzea a pamatky, ale 1 dalsi cilové
skupiny, které ovliviiuji jeho existenci. Komunikace je zprostfedkovana pomoci expozic,
vystav, persondlu, publikaci a programii. OdliSnosti komeréniho marketingu od marketingu
kulturnich organizaci lze spatfovat v budovani image a znaCky organizace. Prav€é image
znacky, tedy souhrn obrazii a vnimani konkrétni organizace, je jednim z dulezitych faktort

ovlivitujici navs§tévnost muzei a pamatek. (Kesner, 2005, s. 216)

3.3 Marketingovy mix

vvvvvv

k dosahovani svych marketingovych cilti a podle potfeby jej miZze snadno ménit. Rozhoduje

0 uspéchu na trhu a zahrnuje v$e, co firma trhu nabizi. (Foret, 2012, s. 97)

»Marketingovy mix, jak vyplyva jiz ze samotné definice pojmu, tvoii n€kolik prvk, které jsou
vzajemné propojeny. Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena ¢tyimi prvky, tzv. 4P:
produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion).* (Jakubikova, 2012,
s. 186)

Marketingovy mix je vzdy nutné sestavit na zakladé vzajemné vazby jednotlivych prvki. Jejich
spravny pomér ovliviiuje uspéch na trhu. Pozornost je tfeba vénovat vSem prvkim

marketingového mixu, nelze néktery z nich zanedbat. Jedna vynikajici slozka nezachrani
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situaci v ptipad¢ Spatn€ zvolenych zbyvajicich prvki a muze dokonce zniCit jinak dobie
vypracovanou nabidku. Zakaznik totiz nevnima jednotlivé prvky mixu zvlast’, ale jako celek.

(Foret, 2012, s. 97)

3.3.1 Produkt

vvvvvv

zakaznika. Pouziva se k oznaeni jak hmotnych pfedmétt, tak i nehmotnych. Produktem
mohou byt také sluzby, mySlenky, organizace a mnohé dal§i. V marketingu rozliSujeme tfi
zakladni trovné produktu: jadro produktu, redlny produkt a rozsifeny produkt. Nazornou
ukazku predstavuje Obrazek 2. Jadro produktu tvoifi samotny vyrobek, ptedstavuje hlavni
uzitek a hodnotu pro zadkaznika. Je to diivod, pro¢ si zdkaznici produkt koupi. Druhou tGrovni je
realny produkt, ktery zdkaznici obvykle vice vnimaji a sleduji. Patii sem napf. kvalita, design
a znacka. Rozsifeny produkt zahrnuje vyhody plynouci z koupé daného produktu. Jednd se
0 sluzby spojené s produktem, jako jsou doprava, instalace, opravy, udrzba apod. (Foret,
2012, s.101-103)

Obrazek 2 Slozky produktu

RozSifeny produkt

Realny produkt

Zdroj: Foret, 2012, s. 101

V kontextu cestovniho ruchu Ize podle Johnové (2008, s. 31) povazovat za produkt samotné

muzeum, galerii, akce, expozice, vystavy, pamatkovy objekt a dopliikové sluzby.

3.3.2 Cena

Cena je nejcastéji penézi vyjadiena Castka, kterou zakaznik musi zaplatit, pokud chce dany

produkt vlastnit. ,,Z ekonomického hlediska je cena zdkladnim faktorem, ktery ovliviiuje
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poptavku“ (Johnova, 2008, s. 19). Na cenu Ize také nahlizet jako na odliSny prvek
marketingového mixu. ,,Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery generuje piijmy,
ostatni prvky mixu generuji jen naklady* (Jakubikova, 2012, s. 230). Cena také ovliviuje
rozhodovani zékazniki pii koupi. Jakubikova (2012, s. 241) tvrdi, Ze cena, kterou organizace
pozaduje za své vyrobky nebo sluzby, musi byt v rovnovaze s cenou, kterou jsou zakaznici

ochotni zaplatit, a organizace zaroven dosahovala zisku.

V piipadé pamatek, které patii pod neziskové nebo ptispévkové organizace, méa cena odlisSné
postaveni. Cilem neziskovych organizaci neni dosahovat zisku. Jednd se totiz Castecné
0 verejny statek, ktery je dotovany z vetejnych rozpoctl. Cena tak odrazi nékolik specifickych
faktort, jako jsou preference, motivy, vkus, moéda a renomé autora. Za omezujici faktory tvorby

ceny lze povazovat ekonomické, pravni a spolecenské Cinitele. (Johnova, 2008, s. 19)
3.3.3 Distribuce

Dalsim prvkem marketingového mixu je distribuce. ,,Misto (place) v marketingovém mixu

chapeme jako proces distribuce produktu z mista jeho vzniku (vyroby) do mista prodeje

zakaznikovi® (Foret, 2012, s. 119).

Distribuci ¢lenime na pfimou a nepfimou. U piimé distribuce je produkt prodavan vyrobcem
pfimo zékaznikovi. U nepfimé distribuce se mezi vyrobcem a zdkaznikem nachazi dalsi

meziclanky, jako jsou napt. maloobchodnici. (Foret, 2012, s. 120)

Naproti tomu existuji subjekty, které si své misto nemohou vybirat. Mezi takové subjekty patii
napf. muzea, pamatky a galerie sidlici v historickych objektech. V takovém ptipad¢ je vhodné,
pokud zakaznikovi pomohou s orientaci v misté, poradi, kde instituci nalézt, umisti orientacni

znaceni apod. (Johnova, 2008, s. 19)
3.3.4 Propagace

Poslednim prvkem marketingového mixu je propagace. ,,Prostfednictvim propagace sdé¢luje
podnik zakaznikim, obchodnim partnerim i klicovym vefejnostem (Stakeholders) informace
pfedevsim o svych produktech, jejich cenach i mistech prodeje (Foret, 2012, s. 129). Winer
(1999, s. 200) do propagace fadi reklamu, podporu prodeje, pfimy marketing, public relations

a osobni prodej. VSechny tyto formy propagace dohromady tvoii komunika¢ni mix.
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Reklama

Winer (1999, s. 200) tvrdi, ze je reklama placend forma neosobni masové komunikace. Jejim
prostiednictvim firma prezentuje své vyrobky, sluzby i myslenky. Dle Jakubikové (2012,
s. 253) k vyhodam této formy propagace patii diferenciace produktu od ostatnich vyrobku
a Siroky dosah. Reklama také seznamuje nové zakazniky s produktem, pomaha budovat znacku
a snizuje néklady prodeje. Nevyhodou je jednosmérny zplisob komunikace a vysoké naklady
spojené s vyuzitim reklamy. Vysekalova (1997, s. 142) mezi hlavni prostiedky reklamy fadi

inzerci v tisku, televizni a rozhlasové spoty, billboardy a reklamu na internetu.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor dodateénych podnétl, které stimuluji k okamzitému nakupu. Tim
zvySuji zdjem o koupi vyrobku. Mezi hlavni charakteristiky podpory prodeje patii jeji Casova
omezenost a aktivni spoluticast zakaznikii. Nejcasteji se jednd o sniZzeni ceny, vyhodna baleni,
prémie, reklamni darky, vzorky a soutéze. Hlavnim cilem podpory prodeje je zatraktivnit

nabidku a vyvolat pozitivni reakce cilové skupiny. (Pavlecka, 2008)

Podle Winera (1999, s. 202) je podpora prodeje v kratkodobém méfitku efektivnéjsi nez
reklama. Mezi nevyhody podpory prodeje fadi jeji zaméfenost na cenu, kterd mize vyvolat
citlivost zakaznikid na cené. V disledku toho pak zékaznici koupi ten produkt, ktery je spojen

s urcitou formou podpory prodeje, misto utvoteni loajality k jedné znacce.
Piimy marketing

Ptimy marketing, n€kdy také nazyvany direct marketing, spo¢iva v pfimé komunikaci mezi
firmou a zakaznikem. Odstrafiuje anonymitu a cili na jasn€ zvoleny segment. Dobfe sestavené
databaze zdkaznik umoziuji zaslat marketingové produkty pifimo pro urcitou skupinu nebo
pro jednotlivce a nabidnout tak zdkazniklim tu nejvyhodnéjsi nabidku. Zaroven je zde prostor

pro zpétnou reakci prostiednictvim odpovédi. (Karfikova, 2008)

Do pfimého marketingu se tadi telemarketing, ndkupy prostfednictvim pocitact, katalogovy
prodej a vyuziti direct mailu. Mezi vyhody direct marketingu patii zacilenost na jasné
vymezeny segment, efektivnost zacilené a oboustranné komunikace a moznost kontrolovat

reakce na nabidku. (Foret, 2008, s. 319-320)
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Public relations

»Public relations je budovani dobrych vztahl s riznymi cilovymi skupinami pomoci ptiznivé
publicity, budovanim dobrého image firmy a odvracenim ¢i vyvracenim fam, informaci
audalosti, které stavi spolecnost do nepfiznivého svétla®“ (Kotler et al., 2007, s. 809).
Jakubikova (2012, s. 259) mezi hlavni nastroje public relations ftadi tiskové zpravy

a konference, rozhovory, vyro¢ni zpravy, firemni Casopisy a webové stranky.
Osobni prodej

,»Jde o nejstar$i a nejvyuzivanéjsi metodu vytvareni poptavky. Jelikoz se dokéaze ptizpisobovat
potencidlnimu klientovi, je nejpfesvédCivéjsi a nejucinnéjsi formou prodeje” (Goeldner
a Ritchie, 2014, s. 480). Podle Foreta (2008, s. 275) je osobni prodej velice efektivni nastroj
komunikace. Diky svému bezprostiednimu osobnimu piisobeni je schopen velmi ucinné
ovlivnit zdkaznika a pfesveédcit ho o pfednostech dané nabidky. K vyhodam patii osobni styk
prodejce se zakaznikem, diky kterému mutize prodejce vidét reakci zakaznika a okamzité na né
reagovat. ,,Na zaklad¢ detailnich znalosti pfani a potieb zadkaznika by mél byt prodejce schopen
stat se pro zékaznika divéryhodnym konzultantem problému v urcité oblasti a vybudovat tak

dlouhodoby vztah se zdkaznikem, zaloZzeny na vzajemné divére (Karlicek et al., 2016, s. 159).
3.3.5 Rozsireny marketingovy mix

Podle Jakubikové (2009, s. 183) je zakladni marketingovy mix 4P tvofen z pohledu producenta.
Tento pohled je vSak nedostacujici, obzvlast’ v oblasti cestovniho ruchu. Proto je tfeba brat
Vv ivahu 1 pohled z druh¢ strany, tedy z pohledu zdkaznika. K tomu slouzi marketingovy mix

4C. Nasledujici Tabulka 1 uvadi rozdily mezi marketingovymi mixy 4P a 4C.
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Tabulka 1 Srovnani marketingového mixu 4P a 4C

4p 4c
Produkt (product) Hodnota pro zékaznika (customer value)
Cena (price) Naklady pro zakaznika (cost to the customer)
Misto, distribuce (place) Pohodli (convenience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler, 2000, s. 114

Odbornici na marketing uvadéji v literatufe n€kolik dalSich variant marketingového mixu.
V oblasti cestovniho ruchu se nejvice vyuziva rozsiteny marketingovy mix. K zékladnimu
marketingovému mixu 4P se pridavaji dalsi slozky rozsifujici tento marketingovy mix na tzv.
8P, které Petrti (1999, s. 81) definuje nasledovné: lidé (people), kompletace sluzeb (package),

vytvafeni programi (programming) a spoluprace (partnership).
Lidé

Podle Heskové (2006, s. 146) jsou lidé vyznamnou soucasti vSech oborti cestovniho ruchu,
at’ uz jako zaméstnanci, nebo zdkaznici. Zaméstnanci by tedy mély byt vybirani velmi peclivé,
protoze jsou soucasti nabizené sluzby. Vzhled a chovani navstévnikil jsou podle Kesnera (2005,
a utvafeni image kulturni organizace. Mezi zasadni nedostatky v praci personalu fadi nevlidné
chovani, nedostateCnou informovanost, neupravenost a uzavirani expozic pred koncem
roli, nez kvalita sluzby samotna. Z toho diivodu by se podle Jakubikové (2009, s. 266) mély
na zamestnance v cestovnim ruchu klast nasledujici pozadavky: znalost produkta a prostiedi,

zdvorilost, komunikativnost, dobré vystupovani a odbornost.
Kompletace sluZeb

Kompletaci sluzeb se rozumi spojeni dvou a vice sluzeb v jeden balik. ,, Tvorba baliku
zohlediiuje individualni ptani zakaznika, specifickych zakaznickych segmenti, pomaha
firméam zmirfiovat vykyvy v nabidce a poptavce po sluzbach* (Heskova et al., 2006, s. 147). Jak
uvadi Jakubikova (2012, s. 283), typickym piikladem kompletace sluzeb je zajezd. Zajezd

Vv sobé obvykle zahrnuje sluzby dopravy, stravovani a ubytovani. Déale miize obsahovat dalsi
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sluzby, napft. sportovni, kulturni, animacni, wellness a fitness programy apod. Klient si mize
zakoupit jiz hotovy balicek uvedeny v katalogu, nebo si mize sestavit sviij vlastni podle svych

prani a potieb.
Vytvaieni programu

Podle Jakubikové (2009, s. 268) vytvareni programt Uizce navazuje na kompletaci sluzeb.
K balickim sluzeb se ptidava i obsahova napli. Balicky spolu s tvorbou programi plni pét

klicovych tloh v marketingu cestovniho ruchu:

e FEliminuji ptsobeni faktoru cCasu — umoziuji firmam zvladnout problém
vyrovnanosti poptavky a nabidky.

e Zlepsuji rentabilitu poskytovanych sluzeb.

e Podileji se na vyuzivani segmentac¢nich marketingovych strategii — balicky
a programy piedstavuji i€inny néstroj pii segmentaci trhu a poméhaji sladit nabidku
S pottebami specifickych skupin zékaznikd.

e Piispravné kombinaci vytvateji pfitazliveéjsi a zajimavéjsi nabidku produkti.

e Spojuji dohromady vzdjemné nezéavislé organizace pohostinstvi a cestovniho ruchu.
Spoluprace

Poslednim prvkem roz$iteného marketingového mixu je spoluprace. Podle Heskové (2006,
S. 146) by bez vzajemné spoluprace organizaci nebylo mozné uskutecnit nékteré typy produkti,
napt. zajezd. Jakubikova (2012, s. 286—287) ke spolupréci fadi i partnerstvi a navzajem tyto dva
pojmy odliSuje. Zatimco partnerstvi definuje jako kratkodobé i dlouhodobé spojeni riznych
subjektt sledujicich spolecné cile, za spolupraci povazuje soucinnost dvou a vice subjektli
ucastnicich se na rozvoji cestovniho ruchu nebo na poskytovani sluzeb spojenych s cestovnim

ruchem.

Tento vycet nékolika ,,P*“ neni jediny, ktery se v literatufe nachézi. Napft. Jakubikova (2012,
S. 187) tento mix rozsifuje o n¢kolik dalsich P — procesy (processes), fyzické charakteristiky

(physical evidence) a vetejné minéni (public opinion).
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3.4 Sluzby

»Sluzby jsou rozhodujici soucasti produktu cestovniho ruchu. Predstavuji heterogenni soubor
uziteCnych efekt urcenych na uspokojovani potieb ucastnikd cestovniho ruchu. Maji
prafezovy charakter, tj. produkuji je nejen podniky cestovniho ruchu, ale 1 dalsi subjekty

soukromého a vefejného sektoru* (Heskova et al., 2006, s. 99).

Podle Kotlera et al. (2007, s. 710) je sluzba ,,jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna
strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotna a nepfinasi vlastnictvi. Jeji produkce miize, ale

nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.*

Podobné definuje sluzby i Vastikova (2008, s. 20), ktera tvrdi, Zze sluzby jsou nehmotné
¢innosti, které uspokojuji lidské potieby a nemusi byt vzdy spojeny s prodejem vyrobku. Pokud

je v8ak pfi vykonu sluzby pouzit hmotny vyrobek, nedochazi k pteméné jeho vlastnictvi.
3.4.1 Vlastnosti sluzeb

Mezi pét hlavnich charakteristik sluzeb dle Kotlera et al. (2007, s. 711) patii nehmotnost,

neodd¢litelnost, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

e Nehmotnost — sluzbu nelze pted koupi vyzkouset, vidét, ochutnat nebo slySet.
Zéakaznik nema jistotu, zda sluzba splni jeho o¢ekavani. Vytvareji si tak ocekavani
na zéklad¢ viditelnych slozek jako jsou lokalita, zaméstnanci, cena a vybaveni.
Poskytovatelé sluzeb se snazi dolozit kvalitu a dat tak sluzbé hmotnou podobu.
(Kotler et al., 2007, s. 712)

e Neodd¢litelnost — sluzby jsou neoddélitelné spjaty s lidmi, ktefi je zajist'uji. Proto je
tteba dukladné proskolit personal, ktery ptichdzi do styku se zdkazniky. Praveé
persondl mé v celkovém hodnoceni poskytnuté sluzby zdkaznikovi nemaly vliv.
(Jakubikova, 2012, s. 72)

e Proménlivost — kvalita poskytnuté sluzby se odviji od toho kde, kym, a jak je
poskytovana. Kazdy zakaznik maé jinad oc¢ekavani a z tohoto diivodu se hodnoceni
poskytnuté sluzby muze liSit. Pro snizeni proménlivosti sluzeb se pro zaméstnance
potadaji Skoleni. K zajisténi zpétné vazby se provadi kontrola sluzeb a prizkum
spokojenosti zakaznika. (Jakubikova, 2012, s. 72)

e Pomijivost — sluzby nelze skladovat, uchovavat nebo vracet. Pomijivost neni
problém, pokud je poptavka stald. V opacném piipadé¢ nastavaji u firem
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poskytujicich sluzby problémy. Resenim miize byt diferencovana cenova politika,
tedy riizné ceny v riazné dob¢. Piikladem jsou sezénni ceny ubytovani. Zlevnénim
ceny mimo hlavni sezonu dojde k odklonéni ¢asti poptavky ze $picky na jinou dobu.
(Kotler et al., 2007, s. 716)

e Absence vlastnictvi — u béZzného nékupu zbozi prechazi na zdkaznika pravo zbozi
vlastnit. Pti koupi sluzeb k tomuto pravu nedochdzi a zakaznik méa pouze pravo

na poskytnuti dané sluzby, neni tedy jejim vlastnikem. (Vastikova, 2008, s. 24)
3.4.2 Pruvodcovské sluzby

Privodcovska sluzba se fadi mezi osobni sluzby poskytované zédkaznikovi. Privodce ptichazi
do styku se samotnym zdkaznikem, a proto jsou na n¢j kladeny urcité pozadavky na jeho
osobnost. Jednd se zejména o ndlezité odborné znalosti, vhodné vlastnosti a schopnosti
a organizacni pfedpoklady. Dilezity je také slovni projev a kvalita poskytovanych
a zprostfedkovanych informaci, které jsou spole¢né¢ vyznamnym kritériem hodnoceni kvality
sluzby. Svou profesi patii privodci k tzv. pracovnikiim prvniho kontaktu, ktefi svym chovanim
a ¢innosti vytvafeji u navstévnikid dojem o dané destinaci. Jejich €innost ma zasadni vliv

na spokojenost navstévniki s produktem cestovniho ruchu. (Seifertova et al., 2013, s. 85)
Jakubikova (2012, s. 35) rozliSuje n¢kolik druhi pritvodci:

e Vvedouci zdjezdu,

e privodce zéjezdu,

e turisticky pravodce,

e Specializovany privodce — specialista na ur¢itou zemi nebo oblast,
e 0dborny privodce — na hradech, zamcich, v muzeich a galeriich,

e pobytovy delegat.
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3.5 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zdkazniki hraje klicovou roli v rozhodovani o dalsi koupi. Jen spokojeny zakaznik
nakoupi znovu u stejné firmy a doporuci produkty ostatnim. Jednim z faktorti, ktery ovliviiuje
celkovou spokojenost, je hodnota pro zakaznika. ,, Je to rozdil mezi hodnotou, kterou zakaznik

ziska z vlastnictvi a pouzivani produktu, a naklady na jeho ziskani“ (Kotler et al., 2007, s. 42).

Posuzovéni hodnoty a nékladl spojenymi se ziskdnim produktu neni vzdy posuzovano zcela
objektivné. Kazdy zdkaznik ma jiné vnimani a jiné potfeby. Co jeden povazuje za stézejni,
druhému miize ptipadat bezvyznamné. Spokojenost zdkaznik posuzuje podle toho, nakolik je
naplnéno jeho ocekéavani. Pokud je ocekavani zcela naplnéno, je zdkaznik spokojeny. Pokud
produkt nedosahne o¢ekavani, zékaznik je nespokojen. Neni proto vhodné, pokud firma slibuje

vic, nez je schopna dostat. (Kotler et al., 2007, s. 43)

Mit spokojené zdkazniky je cilem k tispéchu na trhu. Proto je velmi dilezité vénovat pozornost
tomu, jak zakaznici vnimaji naSe produkty a sluzby, a zjistovat tak zp&tnou vazbu. V oblasti
sluzeb a spokojenosti zakaznikd se setkdvame s nizs$i mirou odezvy. Divodem je fakt, ze
vétSina sluzeb je zprosttedkovana lidmi. Stézovat si na Spatny vyrobek je jednodussi nez si
stéZovat na urcitého clovéka. BohuZzel, nespokojeny zakaznik je jiz po prvni zkuSenosti téméf

vzdy zakaznik ztraceny. (Horovitz, 1994, s. 33)

Na otazku pro¢ vénovat maximalni pé¢i a pozornost spokojenosti zdkaznika existuje podle

Foreta (2008, s. 75-76) nasledujicich sedm odpovédi:

e Spokojeny zakaznik zlstava vérny a udrzet si ho nas stoji pétkrat méné sili, ¢asu
a penéz, nez ziskat nového.

e Spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit i vyssi cenu.

e Spokojeny a vérny zakaznik pomtize firmé 1épe prekonat nenadalé problémy, v Krizi
nas dokdze pochopit a bude se k firmé chovat ohleduplné.

e Spokojeny zakaznik pfeda svoji dobrou zkusenost dalsim lidem pomoci neplacené
formy v osobni komunikaci.

e Spokojeny zédkaznik s vétsSi pravdépodobnosti zakoupi 1 dalsi produkty od dané
firmy.

e Spokojeny zakaznik je velmi otevieny a ochotny sd¢lit své zkuSenosti a poznatky

a pomoci tak k novym zlep$enim a inovacim.
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e Spokojeny zadkaznik vyvolava zpétné u zameéstnanctii pocit uspokojeni a hrdosti

na svou praci a firmu.

K zjisténi spokojenosti zakaznikl slouzi marketingovy vyzkum.
3.6 Marketingovy vyzkum

V praxi Casto dochdzi k zaménovani pojmi marketingovy vyzkum a marketingovy prizkum.
Foret a Stavkova (2003, s. 13) tvrdi, Zze marketingovy prizkum je jednorazova zalezitost,
béhem které zjiStujeme pomoci zvolené techniky aktudlni situaci na trhu a zadavatelim tim
poskytujeme pouze zakladni popis situace. Naproti tomu marketingovy vyzkum je

wewvr

vysledky ziskdvame z vice zdroji a dochdzime tak k hlub$im poznatkiim a souvislostem.

»Marketingovy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych ptilezitosti
aproblému, vytvafeni, zlepSeni a hodnoceni marketingovych aktivit, monitoring
marketingového vykonu a lepSi porozuméni marketingového procesu. Pracovnici vyzkumu
urci, jaké informace potiebuji, navrhnou metodu jejich ziskani, fidi a provadéji sbér dat,

analyzuji vysledky a sd€luji zjisténi a jejich dusledky.* (Kotler et al., 2007, s. 406)
3.6.1 Proces marketingového vyzkumu

Podle Kozla et al. (2006, s. 70) je kazdy marketingovy vyzkum jedine¢ny, jelikoz je pokazdé
ovliviiovan jinymi faktory vyplyvajici z riznorodosti zkoumanych problémil. Marketingovy
vyzkum je financné€ narocny a proto je dilezité vyvarovat se zbytecnych chyb, které by mohly
cely proces jesté vice prodrazit. K tomu pomahaji jednotlivé kroky, které jsou spolecné pro
vSechny druhy marketingového vyzkumu. Foret a Stavkova (2003, s. 20) tvrdi, Ze efektivni
marketingovy vyzkum sestava z péti kroku. V prvni kroku jde o definovani problému a cilt
vyzkumu. Poté pfichdzi na tadu sestaveni planu vyzkumu, nésledny sbér informaci, jejich

analyza a konecna prezentace vysledk. Jednotlivé kroky jsou znazornény na Obrazku 3.
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Obrazek 3 Proces marketingového vyzkumu

4 N\
Definovani problémi a cilt

(. J
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Sestaveni planu vyzkumu

-

Shromazdeéni informaci

-

Analyza informaci

-

Prezentace vysledki

Zdroj: Foret a Stavkova, 2003, s. 20
3.6.2 Zakladni typy marketingového vyzkumu

Primarni a sekundarni marketingovy vyzkum

Podle Kozla et al. (2006, s. 118) existuje n&kolik hledisek, podle kterych miZzeme
marketingovy vyzkum klasifikovat. Jednim znich je ¢lenéni na primarni a sekundérni
marketingovy vyzkum. V primarnim vyzkumu jsou data sbirana poprvé, tedy pfimo v terénu,
s cilem ziskat odpovédi na specifické otazky. Primarni vyzkum vyuzivame v ptipad¢, kdyz data
ziskand sekundarnim vyzkumem nejsou dostacujici. Sekundarni vyzkum vyuziva jiz
zpracovanych vysledkd, které byly nékym zpracovany jako vyzkum primarni. Foret a Stavkova
(2003, s. 14) rozliSuji v sekundarnim vyzkumu dva druhy dat. Prvni jsou data neagregovana,
tedy data v ptivodni podobé. Vyhodou téchto dat je moznost nového zpracovani podle svych
potieb. Druhym typem dat jsou data agregovana, ktera zobrazuji hodnoty v souhrnné podobé¢

celé jednotky vyzkumu.

Kvantitativni a kvalitativni marketingovy vyzkum

Foret a Stavkova (2003, s. 16) dale Cleni primarni marketingovy vyzkum, tedy vyzkum
V terénu, Na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni vyzkum zkouma rozséahlejsi soubory

stovek i tisici respondenti Scilem postihnou dostatecné velky a reprezentujici vzorek
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k zajisténi spolehlivych vysledkl. S tim souvisi vétsi Casova i finanéni naro¢nost. Vysledky
jsou zpracovany v ¢iselné podobé za cely soubor. K technikam kvantitativniho vyzkumu tadi
osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazovani. Kvalitativni vyzkum je
naopak rychlejsi a méné nakladny. Nevyhodou je mensi vzorek respondenti a nemoznost
vysledky aplikovat na celou populaci. Tento vyzkum je vhodny pro prvni seznameni s danou
problematikou. Zakladni techniky kvalitativniho vyzkumu jsou individualni hloubkové

a skupinové rozhovory.

3.6.3 Techniky marketingového vyzkumu

K zakladnim technikdm urcenych pro sbér primarnich dat patii experiment, pozorovani

a dotazovani. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011. s. 174)
Experiment

V prubéhu experimentu se sleduje vliv jednoho jevu (nezavisle proménna) na druhy (zavisle
proménna). Béhem experimentu se sleduje a vyhodnocuje chovani a vztahy v uméle

vytvofenych podminkach. (Kozel, Mynafova a Svobodova, 2011, s. 181-182)

Foret a Stavkova (2003, s. 48) rozeznavaji dva typy experimenttl. Prvnim typem je experiment,
ve kterém se méfi pouze plisobeni nezdvisle proménné. Méteni probiha ve dvou skupinach,
experimentalni a kontrolni. Zatimco kontrolni skupina neni vystavena pusobeni nezavislé
promé&nné, experimentalni skupina ano. Pisobeni nezavisle proménné zjistujeme podle rozdilu
v méfenich provedenych v obou skupindch. Pokud rozdil nedosahuje nulovych hodnot,
povazuje se, ze byl vysledek zpiisoben plisobenim nezévisle proménné. Druhym typem
experimentu je meieni pied 1 po plsobeni nezavisle proménné. Pokud rozdil mezi métenimi
kontrolni skupiny dosahuje nulovych hodnot, 1ze usuzovat, Ze nenulovy rozdil mezi méfenimi

V experimentalni skupiné je zplisoben vyhradné nezédvisle proménné.
Pozorovani

Shromazd’ovani dat probiha pozorovanim osob, jejich jednani a situaci. Pozorovanim lze ziskat
informace, které¢ 1idé nechtéji nebo nemohou poskytnout, a v nékterych ptipadech je to jediny

mozny zpusob, jak data ziskat. (Kotler et al., 2007, s. 410)

27



Pozorovani lze podle stupné standardizace d¢lit na standardizované a nestandardizované.
Pokud mé pozorovatel moznost sam rozhodovat o pribéhu pozorovani, jedna se o pozorovani
nestandardizované. Tento fakt vSak neumoznuje porovnavat vysledky ziskané od riiznych
pozorovateli. Pii standardizovaném pozorovani jsou piesné¢ specifikovany jevy, zpusob

pozorovani, zaznamu chovani pozorovatele. Foret a Stavkova (2003, s. 47)

Kozel et al. (2006, s. 139) rozliSuje pozorovani na zjevné a skryté. Rozdil spociva v tom, zda
jsou si pozorovani védomi toho, Ze jsou pozorovani. Skryté pozorovani se vyuziva v piipadé,
pokud by zjevna piitomnost pozorovatele naruSila pribéh pozorovani. V ptipad€ zjevného

pozorovani hrozi riziko neptirozeného chovani pozorovanych a ziskani zkreslenych vysledku.

Vyhodou pozorovani je nezavislost zjisténi vysledkl na ochoté pozorovanych spolupracovat.
Pokud pozorovany nevi, Ze je pfedmétem pozorovani, nema diivod zdmérné ménit své chovani
a nedochazi tak ke zkreslenym vysledkiim. K nevyhoddm patii vysokd nérocnost na osobu
pozorovatele. Zejména jde o spravné zaznamenani jevi a jejich néslednou interpretaci.
Pozorovanim také nelze pozorovat véci, jako jsou napf. pocity, postoje a motivy. (Kozel et al.,

2006, s. 138)
Dotazovani

Pfi dotazovani jsou otazky respondentiim pokladany tak, aby vyhovovaly potfebam zadavatele
a ziskaly potiebné udaje k feseni vyzkumného ukolu. Podle zplsobu ziskavani informaci

rozliSujeme dotazovani osobni, telefonické a pisemné. (Vysekalova et al., 2006, s. 84)

Dle Kozla, Mynatrové a Svobodove (2011, s. 174) je osobni dotazovani zaloZzené na pfimém
kontaktu s respondentem. Diky tomu muze tazatel motivovat respondenta k odpovédim,
Vv ptipad¢ potieby upiesni otazku a o respondentovi ziskd vice informaci. Tento typ dotazovani
vykazuje nevyssi navratnost, ale je casove a finan¢n€ narocny a zavisly na ochoté respondentt

spolupracovat.

Kozel et al. (2006, s. 143-144) tvrdi, ze telefonické dotazovani se od osobniho li§i pouze
absenci osobniho kontaktu. Tazatel musi byt diisledné€ proskolen, protoze zde hrozi vyssi riziko
odmitnuti, jelikoz respondent miize kdykoli pterusit telefonni hovor. Vyhodou telefonického
dotazovani je rychlost, se kterou jsou ziskavany potiebné udaje a nizsi naklady. Mezi hlavni

nevyhody patii vysoké naroky na soustfedéni respondentd.
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Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 33) je pisemné dotazovani zprostiedkovano pomoci
dotaznikl nebo ankety. ,,Dotazniky jsou nejpouzivanéj$im nastrojem pii sbéru primarnich dat.
Predstavuji formulafe s otazkami, na néz respondenti odpovidaji, pfipadn¢ obsahuji také
varianty jejich odpovédi. Dotaznik je potfeba dikladné sestavit, vyzkouset a zbavit chyb pied

vlastnim pouzitim*“ (Kozel et al., 2006, s. 161).

Jak uvadi Foret a Stavkova (2003, s. 33), spravny dotaznik by mél mit dobfe zpracované
nasledujici ¢tyfi oblasti: celkovy dojem, formulace otazek, typologie otazek a manipulace
s dotaznikem. V celkovém dojmu se hodnoti graficka Uprava, ktera respondenta musi upoutat
na prvni pohled. Patii sem format dotazniku, uprava prvni stranky, barva a kvalita papiru. Kozel
et al. (2006, s. 161) formulaci otazek rozumi jejich jednoznaénost a srozumitelnost. Otazky
musi byt co nejvice validni pro dany vyzkum. Podle Foreta a Stavkové (2003, s. 35-42)
typologie roz¢lenuje otazky na nékolik zakladnich typu. Patii sem otazky oteviené, pii kterych
nejsou respondentovi nabizeny zadné varianty odpovédi, a otazky uzaviené, které uvadéji
nékolik moznych variant odpovédi. Poslednim typem jsou otazky polozaviené, které vznikaji
kombinaci pfedchozich dvou typt otazek. Ctvrtou oblasti je manipulace s dotaznikem. Tato
oblast se tyka distribuce a navratu dotaznikii. Jak distribuce, tak i1 ndvrat dotaznikli vyuZziva

VW

nejbeznéjsi zplisoby, kterymi jsou rozeslani postou a osobni piedani.
3.7 Shrnuti teoretické casti

Teoretickd Cast se zabyva cestovnim ruchem, jeho zakladnim c¢lenénim a definici muzei
a pamatek. Dale byly zpracovany zakladni pojmy z oblasti marketingu vcetné podrobng&ji

rozebranych jednotlivych sloZzek marketingového mixu a forem marketingové komunikace.

Dulezitou kapitolu tvofi rozSifeny marketingovy mix, ktery je v cestovnim ruchu velmi
dalezity. Déle jsou shrnuty zakladni poznatky o sluzbach a spokojenosti zakaznikd.
V zavérecné Casti se prace vénuje marketingovému vyzkumu, jeho procesu, zékladnim typim

a technikam vyzkumu véetné dotazovani, které bude stézejni pro vypracovani praktické Casti.

Literatura, ktera byla pro toto téma velmi dobfe dostupna, byla ¢erpana piedevsim z kniznich

zdrojl, doplnéna o internetové zdroje.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka Cast se zabyva charakteristikou Jihomoravského muzea ve Znojmé, znojemského
hradu a rotundy sv. Katefiny. Na zdklad¢ provedeného dotaznikového Setfeni budou ziskané
vysledky zanalyzovany a navrzeny doporuceni spolu s nadklady spojenymi s jejich realizaci,
které povedou ke zvyseni spokojenosti navstévnikli znojemského hradu a rotundy sv. Katetiny.
Dtivodem pro spojeni znojemského hradu a rotundy sv. Katefiny do jedné bakalaiské prace je
propojeni téchto dvou objektt, kdy si navs§tévnici mohou zakoupit na jedné pokladné vstupenky

do obou objektl a pokladni i priivodci obsluhuji obé pamatky.
4.1 Charakteristika Jihomoravského muzea ve Znojmé

Jihomoravské muzeum ve Znojmé bylo zalozeno roku 1878 a ptivodné slouzilo jako muzeum
vlastivédné. V dnesni dobé spravuje n€kolik objektii, kterymi jsou Dim uméni, minoritsky
klaster, znojemsky hrad, rotunda sv. Katefiny, zficenina hradu Cornstejn a pamatnik Prokopa
Divise v Pfiméticich. Na Obrazku 4 je ukazano logo, které aktudlné Jihomoravské muzeum

pouziva.

Obrazek 4 Logo Jihomoravského muzea

D JIHOMORAVSKE
e MUZEUM VE ZNOJME

Zdroj: Jihomoravské muzeum ve Znojmé, c2018
4.1.1 Znojemsky hrad

Znojemsky hrad se nachdzi v historické Casti mésta Znojma a byl vybudovan v 11. stoleti.
Vstup do hradu vede kolem meéstského pivovaru nebo po jizni ptistupové cesté, kterd byla
vybudovéna v roce 2011. Na prvnim nadvofii hradu se nachazi dominanta rotundy sv. Katefiny
a zdény dim patfici méstu Znojmu, které ho pronajiméa znojemskému pivovaru, ve kterém se
nachdzi stdnek s obCerstvenim a posezenim TeraZa, odkud je vyhled na pfirodu a feku Dyji,
Radni¢ni véz, Loucky klaster, kostel sv. Mikuldse a dalSi pamatky mésta Znojma. Z prvniho
nadvofii vede most, ptes ktery se navstévnici dostanou na druhé nadvoti, kde se nachazi vstup
do hradu. Posledni nadvofi se nachazi pod hradem a slouzilo jako zahrada. Nachazi se zde

vyhlidka ,,Ctyfi roéni obdobi v Podyji®, ve které jsou umisténa zbarvena skla zobrazujici
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krajinu v jednotlivych ro¢nich obdobich. Z dolniho nadvofi je také pfistup do hradniho
lapidéria, kde jsou umistény sochaiské pamatky ze staveb zdejsiho kraje z 13. az 19. stoleti.
V sezoné 2017 bylo toto nadvofi uzavieno z diivodu rekonstrukce, kterda na hradé probiha
od roku 2008. Znojemsky hrad je majetkem mésta Znojma, Jihomoravské muzeum ma hrad
ve spravé a provozuje zde svoji prezentacni ¢innost. Jelikoz hrad na zacatku 18. stoleti ziskali
hrabata z Deblina a pfestavili jej na barokni zamek, nékdy se pro znojemsky hrad pouziva

i oznaceni deblinsky zamek. Na Obrazku 5 je zachycen znojemsky hrad z ptaci perspektivy.

Obrazek 5 Znojemsky hrad

Zdroj: Znojmocity, c2018

4.1.2 Rotunda sv. Kateriny

Rotunda sv. Katefiny je jedina dochovana pamatka z obdobi pocatkti znojemského hradu. Jeji
vzacnost spoc¢iva V dochovanych nasténnych malbach z 12. stoleti. Pivodné slouzila jako
hradni kaple, pozd&ji jako filidlni kostel, ale diky soukromym majitelim pivovaru také
jako skladisté, chlév a pivnice. V roce 1962 byla prohlasena narodni kulturni pamatkou a plati
vV ni pfisny navstévnicky rezim, ktery upravuje podminky umoziujici vstup do rotundy.
Klimatické hodnoty jsou nepfetrzit¢ monitorovany a prohlidky jsou mozné jen za vhodnych
klimatickych podminek na dobu max. 15 minut. Podobu rotundy sv. Katefiny zachycuje
Obrazek 6.
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Obrazek 6 Rotunda sv. KateFiny
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Zdroj: Jihomoravské muzeum ve Znojmé¢, c2018
4.2 Marketingovy mix

4.2.1 Produkt

Hlavnim produktem hradu i rotundy je sluzba, v tomto piipadé se jedna o prohlidku. Ta je
uskute¢novana pouze s privodcem v piedem stanovenych intervalech. Hrad a rotunda jsou
otevieny V letni sezoné od dubna do fijna, kazdy den kromé pondéli. Mimo letni sezénu

jsou prohlidky mozné pouze na zaklad¢ piedchozi domluvy.

Prohlidka hradu se v obdobi hlavni sezony, tj. ¢ervenec a srpen, kond vzdy dvakrat za hodinu.
Mimo hlavni sezonu, tj. v mésicich duben, kvéten, Eerven a zafi, jsou prohlidky uskuteciovany
jednou za hodinu. Jelikoz je hrad ve fazi oprav, v roce 2017 zahrnovala prohlidka jen pfizemi
hradu a trvala 50 minut. Prohlidka je mozna pouze v ¢eském jazyce, pro zahrani¢ni turisty jsou
k dispozici tiiténé texty v anglickém a némeckém jazyce. Zadné dalsi texty v jiném jazyku
nejsou K dispozici, coz povazuji za nedostatek. Bylo by vhodné texty doplnit zejména o polsky
jazyk, jelikoz mnoho zahrani¢nich turisti pfichazi z Polska. Dalsim poptavanym jazykem je
rustina, takze doporucuji rozSifit cizojazy¢né texty i o tento jazyk. Fotografovani
je zpoplatnéno ¢astkou 100 K¢. Kazdou sezénu jsou prohlidky hradu zpestfeny dopliujici
vystavou. V roce 2017 byly k vidéni hned dvé vystavy S nazvy ,,Hracky slechtickych déti
a,,Noblesa kiehkého dekoru. Doplitkovou sluzbou, kterou hrad nabizi, je moZnost konani
svatebniho obfadu. Poplatek za obfad ve vstupnim sale hradu je 3 000 K¢ a lze si priplatit
fotografovani v dalSich prostorech hradu za pfiplatek 2 000 K¢&. Dal§im produktem jsou
predméty, které si navstévnici mohou zakoupit na pokladné hradu. V nabidce jsou publikace,
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pohlednice a upominkové piedméty s motivy hradu, rotundy, mésta Znojma a jeho okoli
adaldich pamaétek. Castym dotazem navitévnikd je také to, zda existuje publikace
0 znojemském hrad¢€. Jihomoravské muzeum ve své soucasné nabidce vSak zadnou publikaci
0 znojemském hradé¢ nema. Bylo by tedy vhodné tuto publikaci zajistit a zaradit ji
do sortimentu. Na pokladné se nachazi détsky koutek, kde jsou détské zidle a stiil, na kterém si

déti mohou kreslit a skladat dfevéné pexeso.

Rotunda mé& vramci zachovani jedineCnych maleb pfisny rezim prohlidek, které
se za vhodnych klimatickych podminek konaji dvakrit za hodinu a trvaji 15 minut.
Za nevhodné klimatické podminky se povazuje dést’, mokré naddvoti a vlhkost mimo stanovené
hodnoty. Je zde zakazano fotit a kvuli vlhkosti, ktera Skodi nasténnym malbam, i mluvit.
Néavstévnici na zacatku prohlidky obdrzi od priivodce audio, ze kterého mu je spustén vyklad
ve zvoleném jazyce. Pfipadné dotazy jsou navstévnikiim sdéleny po prohlidce mimo prostor

rotundy.
4.2.2 Cena

Nasledujici Tabulka 2 zobrazuje piehled vstupného na znojemsky hrad v roce 2017.

Tabulka 2 Piehled vstupného na znojemsky hrad

Druh vstupného Castka
PIné vstupné 60 K¢
SniZené vstupné 30 K¢
Seniofi nad 65 let 45 K¢
Déti do 6 let Zdarma

Zdroj: Vlastni zpracovani

Zékladni vstupné na znojemsky hrad stoji 60 K¢. Na zakladé predlozeni platnych prukazii je
mozné uplatnit slevy na vstupném. Déti, studenti a osoby s prikazem ZTP maji narok
na snizené vstupné, které ¢ini 30 K¢&. Seniofi nad 65 let plati 45 K¢. Vstup zdarma mohou
uplatnit kromé déti do 6 let také Clenové AMG CR, Zvizu muzei na Slovensku, ICOM

a zaméstnanci NPU, ZTP/P. Slevy na vstupném maji narok uplatnit také drzitelé karet Rodinny

33



pas (50% sleva z plného vstupného), Senior pas (20% sleva z pIného vstupného), Sphere card
(20% sleva z plného vstupného) a jizdenky IDS JMK (20% sleva z plného vstupného).
Za hlavni nedostatek povazuji nemoznost uplatnit zvyhodnéné rodinné vstupné, na které

se rodiny s détmi ¢asto dotazuji.

Nasledujici Tabulka 3 ukazuje prehled vstupného na rotundy sv. Katefiny platného v roce
2017.

Tabulka 3 Prehled vstupného na rotundu sv. Katefiny

Druh vstupného Castka

Jednotné vstupné 120 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vstupné do rotundy je jednotné pro vSechny osoby a ¢ini 120 K¢. Slevy je moZné uplatnit pouze
na zédklad€ prikazi Rodinny pas (25% sleva z plného vstupného), Sphere card (10% sleva
Z plného vstupného) a jizdenek IDS JMK (20% sleva z plného vstupného). Vstup zdarma maji
¢lenové AMG CR, Zvizu muzei na Slovensku, ICOM, ZTP/P a zamé&stnanci NPU.

4.2.3 Distribuce

Distribuce je v piipadé hradu i rotundy neménna, jelikoz se jedna o kulturni pamatky, které
maji své misto pevné dané. Je proto dilezité, aby je mohl ndvstévnik snadno najit. K tomuto
ucelu slouzi rtizné navigacni cedule, které navstévniky navedou k pamatce. Pfi pfijezdu
do mésta Znojma jsou umistény hnédé navigacni cedule, které ukazuji smér rotundy
sv. Katefiny. V centru Znojma se nachazi rozcestniky, které navstévniky navedou spravnym
smérem. Zajimav¢ feSena je navigace k rotund€. V centru mésta Znojma jsou mezi dlazebnimi
kostkami umistény malé kopie rotundy a jejich stfecha vzdy zobrazuje smér, ktery vede
K rotundé. Jako nedostatek shledavam absenci navigacnich rozcestnikli na prvnim nadvoii

u rotundy sv. Katetiny, které by usnadnily orientaci napf. pfi hledani pokladny nebo toalet.
4.2.4 Propagace

Hrad i rotunda jsou propagovany nckolika zplsoby. Na vSech objektech muzea
a na Informac¢nim centru ve Znojme jsou k dispozici informacni letacky, které jsou zdarma. Ty

poskytuji zakladni informace o jednotlivych objektech muzea, véetné znojemského hradu
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arotundy sv. Katefiny. Dale jsou vyuzivany plakaty vylepené ve mésté Znojme, které
navstévniky zvou na aktudlni vystavy. Dal§im typem letdku je Muzejni dvoumésicnik, ktery
informuje o aktualnich vystavach, expozicich a akcich na vSech objektech Jihomoravského
muzea. O aktuadlnim déni informuji také Znojemskeé listy, které jsou zdarma distribuovany
obCanlim mésta Znojma. Samoziejmosti jsou vlastni webové stranky muzea, na kterych jsou
k dispozici veskeré potfebné informace, jako je oteviraci doba, vstupné, akce, vystavy,
expozice a dalsi. Pfimo na webové strance je také moznost napsat dotaz na muzeum nebo se
ptihlasit k odbéru novinek (Muzeality) zadanim e-mailové adresy. Muzeum také spravuje
socialni sité jako je Facebook a Instagram. Od zafi 2017 pracuje v Jihomoravském muzeu
specialista na propagaci a public relations, ktery vyrazné posilil komunikaci na socialnich
sitich. Oba objekty jsou také soucasti projektu ,,K1i¢ k pamatkam®, coz je program pro vérné
navstévniky ¢eskych hradu, zamku a dalSich pamatek. Za pét vstupenek lze uplatnit Sesty vstup

zdarma. Vstupy jsou zaznamenavany do papirovych karti¢ek nebo pomoci mobilni aplikace.
4.2.5 Balitky

Hrad ani rotunda nenabizi Zadné baliCky sluzeb. Objekty nedisponuji vlastni restauraci,
ubytovanim ani vlastnim socidlnim zafizenim. Z tohoto diivodu neni zcela mozné vytvofit

vhodny balicek sluzeb pro navstévniky.
4.2.6 Programovani

Jihomoravské muzeum potada kazdoro¢né na hradé nekolik akci, které zvySuji atraktivitu
a pfilakaji nové navstévniky. Kazdy rok se na hradé v kvétnu uskuteciiuje akce s nazvem
»Muzejni noc*, kdy je nejen znojemsky hrad, ale i dalsi objekty Jihomoravského muzea jako je
minoritsky klaster a Dim uméni, otevieny pro navstévniky zdarma. Akce zacina v 19hod
a vSechny akce na objektech jsou spojeny pod sjednocujicim tématem. Na hrad¢ se béhem
sezony kona nékolik dalSich akci, jako napt. prohlidky s princeznou, ve€erni prohlidky a hradni
tvofeni. Pocet téchto specialnich prohlidek je nizky, coZ povazuji za nedostatek. Na vSechny

druhy prohlidek je omezeny pocet mist a zdjemci jsou €asto odmitani pro naplnéni kapacity.
4.2.7 Spoluprace

Jihomoravské muzeum ma nekolik partnerti, mezi které patfi mésto Znojmo, Znojemska
beseda, Vinné sklepy Lechovice, statni zamek Vranov nad Dyji, statni hrad Bitov, Narodni

pamatkovy ustav (projekt KIi¢ k pamatkam), AMG (Asociace muzei a galerii) a mnoho dalSich.
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M¢sto Znojmo pronajima muzeu prostory hradu, Vinné sklepy Lechovice podporuji akci
Muzejni noc, kdy je v prostordch objekti muzea poraddna ochutndvka vin. Ziizovatelem

Jihomoravského muzea ve Znojmé¢ je Jihomoravsky kraj.
4.2.8 Lidé

Jelikoz se prohlidka fadi mezi osobni sluzby, mél by zde byt kladen velky diraz na vybér
zamé&stnanci. Na hradé a rotundé pracuji od dubna do zafi sezénni zaméstnanci, ktefi jsou
tvofeny prevazné z fad student. Na hradé¢ se stiidaji téi pokladni a osm privodct. Vzhledem
K tomu, ze hrad i rotundu nav$tévuje mnoho zahrani¢nich turistd, je nutné, aby kazdy
ze zamé&stnancli ovladal alespont jeden cizi jazyk. Tuto skutecnost vSichni zaméstnanci
nespliiuji, coz je v oblasti cestovniho ruchu nedostatek. Z tohoto divodu by bylo vhodné

zatadit pozadavek ovladat alespon jeden cizi jazyk do pozadavku pii vybéru zaméstnancui.

Pokladni

Pokladni se musi na pracovisté dostavit nejpozdéji 15 minut pied zacatkem oteviraci doby.
Jejich naplni prace je zajistit kromé prodeje vstupenek a poskytovani zékladnich informaci
navstévnikim také dohled nad dennim chodem hradu a rotundy, piijem rezervaci, koordinovani
navstévniho rezimu vcetné intervalti prohlidek, dohliZeni nad privodci a zajisténi propagac¢nich

materiald a zbozi.
Pruvodci

Uchazec¢tm 0 tuto pozici jsou poskytnuty texty, které se musi naucit zpaméti. U vybérového
fizeni zodpovidaji na otdzky, které zjisti, jak dikladn€ si uchaze¢ nastudoval zaslané
privodcovské texty. Po pfijeti zaméstnance nasleduje ustni pfezkouSeni. Na tuto kontrolu
by mél byt kladen velky daraz, protoZze osobnost pruvodce, jeho hlas, vyslovnost,

srozumitelnost a projev ma rozhodujici vliv na navstévniky pfi utvafeni dojmu z celé navstévy.

VétSina privodell je tvofena ztad studentli. VSechny priivodce ma na starosti hlavni
pruvodkyné, ktera je jako jedind zaméstnana na hlavni pracovni pomér. Rezim pravodci je
uzpusoben vypjatosti navstévniki. Vzhledem Kk oteviraci dob¢, ktera zacina na konci dubna,

je nutné mimo hlavni sezonu nahradit studenty ve vSedni dny jinymi zamé&stnanci.
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4.2.9 Navstévnost hradu

Nasledujici Graf 1 ukazuje piehled navstévnosti rotundy sv. Katetiny v roce 2017. V lednu,
unoru, listopadu a prosinci se nekonala zadna prohlidka. V tabulce lze vidét, Ze nejvétsi

navstévnost na rotund¢ byla zaznamenana v mésicich ¢ervenec a srpen.

Graf 1 Navstévnost rotundy s. Katefiny v roce 2017
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Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

Graf 2 zobrazuje navstévnost znojemského hradu v roce 2017. Prohlidky hradu se konaly

Vv obdobi kvéten az fijen.

Graf 2 Navstévnost znojemského hradu v roce 2017
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Zdroj: Interni materialy spolecnosti
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Tabulka 4 zobrazuje vstupy na akce, které se na hrad€ konaly béhem sezony 2017 mimo béznou
navstévni dobu. V kvétnu to byla Muzejni noc, v ervnu koncert Znojemského orchestru

a Vv srpnu soukroma prohlidka mimo béznou oteviraci dobu.

Tabulka 4 Vstupy ana akce

Meésic Pocet navstévniki
Kvéten 2400
Cerven 130
Cervenec 0
Srpen 36
Zari 0
Celkem 2 566

Zdroj: Interni materialy spole¢nosti

4.2.10 Shrnuti analyzy sou¢asného stavu

V analyze soucasného stavu byly popsany jednotlivé slozky marketingového mixu véetné

uvedeni pfipadnych nedostatktll. Za hlavni nedostatky povazuji nasledujici:

e tiSténé texty pouze ve dvou cizich jazycich,

e absence publikace o znojemském hradé¢,

e nemoznost uplatnit rodinné vstupné,

e nedostatend orientace na misté pamatek,

e odmitani z4jemcti o specialni prohlidky kvili naplnéni kapacity,

e nezafazeni podminky ovladat alespon jeden cizi jazyk jako kritérium pii vybéru

zamestnancu.

4.3 Marketingovy prizkum

Cilem marketingového vyzkumu realizovaného v obdobi Cerven az srpen 2017 bylo zjistit
soucasny stav spokojenosti navstévnikl znojemského hradu a rotundy sv. Katefiny. Sbér dat
byl zajistétn pomoci pisemného dotazniku. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem
200 respondentti. Na konci prohlidky byli navstévnici pozadani o vyplnéni dotazniku, ktery
se nachdzel vedle navstévni knihy. Jelikoz dotazniky nebyly distribuovany vSem

navstévnikim, ale vyplnili jej pouze skuteéni zajemci, navratnost dotaznikd byla 100%.
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4.3.1 Sbér dat a jejich zpracovani

Pro ziskani potfebnych informaci byl vytvofeni dotaznik (viz Pfiloha 1). Dotaznik byl
anonymni, obsahoval 18 otdzek véetné vyuziti baterie otdzek, z nichz posledni Ctyfi byly

otazky identifikacni.
4.3.2 Vysledky vyzkumu

1. Jak jste se o hradu/rotundé poprvé dozvédél/a?

Cilem prvni otazky bylo zjistit, jak se navstévnici o hradu nebo rotundé poprvé dozvédeli
a zjistit tak, které komunikacni kanaly jsou nejucinnéjsi. Respondenti méli na vybér z n€kolika
odpovédi. Nejvice respondentli odpovédélo, Ze se o hradu a rotundé dozvédéli od pratel
a rodiny. Celkem tuto odpovéd’ zvolilo 34 % dotazovanych. Soucasné byla ponechana moznost
zvolit vlastni odpovéd. Tuto variantu zvolilo celkem 12 % navstévnikli. Mezi nejcastéji
uvadéné odpovédi pattily informace ziskané ve Skole a ndhodné prochazeni mésta. VSechny

odpovédi ptehledné zndzoriiuje Graf 3.

Graf 3 Jak jste se 0 hradu/rotundé poprvé dozvédél/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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2. Jakou pamatku jste navstivil/a?

Tato otdzka méla za ukol zjistit, jakou z nabizenych pamatek respondenti navstivili. Vice nez
polovina navstévnikid odpovédéla, Ze navstivili pouze znojemsky hrad, 40 % navstévnikt
navstivilo obé pamatky. Jen 9 % dotazovanych uvedlo, Ze navstivili pouze rotundu

sv. Katefiny. Procentudlni vyjadieni znazornuje nasledujici Graf 4.

Graf 4 Jakou pamatku jste navstivil/a?

B Znojemsky hrad
M Rotundu sv. Katefiny

1 Obé pamatky

Zdroj: Vlastni zpracovani
3. Jaky byl ditvod Vasi navstévy?

Treti otdzka zjiStovala, jaky byl divod navstévy. Témér pro polovinu respondenti byla
divodem dovolena ve Znojmé a okoli. DalSich 31 % dotazovanych uvedlo, ze divodem
navstévy byl jednodenni vylet a pro 16 % cilend navstéva vystavy. Zbyvajicich 5 % uvedlo

vyplnéni volného ¢asu. Graf 5 znazornuje grafickou podobu zdznamu odpovédi.
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Graf 5 Jaky byl divoed Vasi navstévy?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
4. S kym jste hrad/rotundu navstivil/a?

Nejvice respondentd pamatky navstivilo srodinou, 24 % s partnerem nebo partnerkou,
22 % s prateli, 13 % se skupinou a 3 % sami. VSechny odpovédi zobrazuje Graf 6.

Graf 6 S kym jste hrad/rotundu navstivil/a?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

41



5. Navstivil/a jste pied navS§tévou webové stranky hradu?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli respondenti pifed navstévou pamatky navstivili webové
stranky muzea. VétSina respondentid (71 %) uvedla, ze webové stranky pied navstévou
nenavstivili. Zbyvajicich 19 % stranky navstivilo. Tato otazka byla filtra¢ni, takze pokud

respondenti odpoveédeéli zaporné, tak byli odkazani na otazku Cislo 8.
6. NaSel/a jste zde potiebné informace?

Tato otdzka byla pouze pro respondenty, kteti v pfedchozi otdzce odpovédeli kladné. Vice jak
polovina (60 %) navstévnikd, kteti navstivili webové stranky, uvedla, Zze zde nasli potiebné
informace. Odpovéd ,,SpiSe ano* zvolilo 31 %, dalSich 7 % uvedlo, ze na webu nenasli

potiebné informace a 2 % zvolila odpovéd’ ,,Nevim®.

7. Co Vam na strankach chybélo?

Na tuto otazku 83 % odpovédélo, Ze vSechny informace na webovych strankach nasli a nic jim
nechybélo. Nikdo neuvedl, Ze by na webovych strankach nenasel informaci o vstupném. Dalsi
moznosti odpovédi mély shodny pocet zaznami. Sedm procent dotazovanych uvedlo, Ze jim
na strankach chybéli informace o oteviraci dob¢ a aktualnich vystavach, zbyla 3 % uvedla svoji
vlastni odpovéd’. Tito respondenti uvedli, ze na strankach postradali mapu mésta Znojma
a celkové podrobngjsi informace. Veskeré informace tykajici se jednotlivych pamatek jsou
na webovych strankach dostupné. Pod jednotlivymi zalozkami jsou k dispozici informace
0 vstupném, oteviraci dob¢, presné adresy, aktualni vystavy, akce, expozice a dalsi. Divodem
pro uvedeni absence nékterych informaci na webu mize byt to, Ze na né€které navstévniky mize
web pisobit neptehledné. Na webovych strankach nelze zvolit jeden objekt muzea a zobrazit
si tak najednou informace tykajici se pouze zadaného objektu. Web umoznuje zobrazit
si jednotlivé informace, které se vzdy vztahuji ke vSem objektim muzea. Tedy napft.
u vstupného se zobrazi informace o vstupném na vSech objektech na jedné strance, stejné tak

| vystavy a akce se zobrazi dohromady a az pii podrobnéj$im zobrazeni se navstévnik dozvi,

na kterém objektu akce nebo vystava probiha. VSechny odpovédi jsou zndzornény v Grafu 7.
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Graf 7 Co Vam na strankach chybélo?
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Zdroj: Vlastni zpracovani

8. Vite o kulturnich akcich, které se na hradé konaji (koncerty, specialni prohlidky

apod.)?

Tato otazka byla opét spolec¢na pro vSechny respondenty a zaroven byla otazkou filtracni.
Cilem otazky bylo zjistit, jaké je pov€domi o akcich, které se na hrad€¢ konaji. Pokud byla
odpovéd’ ano, respondent dale pokracoval na nasledujici otdzku. V piipadé odpovédi ne byl
odkazan na otazku €. 10. Pouze 32 % respondentti uvedlo, ze vi o akcich, které se na hradé
konaji, zbyvajicich 68 % o akcich nevi. Divodem muze byt nedostatecnd marketingova

komunikace a vyuziti informacénich kanald.
9. Zucastnil/a jste se nékteré z nich?

Z 64 respondentl, ktefi na predchazejici otdzku odpoveédéli, Ze vi o akcich potfaddanych
na hrad¢, 56 % uvedlo, Ze se nékteré z nich zacastnilo. Zbylych 44 % uvedlo, Ze se zadné akce

nezucastnili.
10. Jakych akci byste se rad/a ziacastnil/a?

Cilem otazky €. 10 bylo zjistit, které akce potfadané na hradé by ptildkaly nejvice navstévnika.
Nejvice respondentd (33 %) uvedlo, Ze by se radi zuacastnili veCerni prohlidky, 27 %
komentované prohlidky piimo k vystave, 25 % prohlidky s princeznou a 15 % by se rado

zucastnilo koncertu. Graf 8 znazornuje prehlednou formu vysledkt odpoveédi.
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Graf 8 Jakych akci byste se rad/a ziacastnil/a?
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V podrobnéjsi analyze na zaklad€ toho, s kym navstévnici piijeli, byly ziskany nasledujici

udaje. Vecerni prohlidka ziskala nejvétsi pocet hlast ve vSech kategoriich, kromé navstévnika,

ktefi pfijeli s rodinou. U téchto respondentil ziskala nejvétsi preference prohlidka s princeznou,

ktera je zacilena pravé na rodiny s détmi. Komentovana prohlidka k vystavé ziskala druhé

misto ve vSech kategoriich, kromé& navstévnikt, ktefi pfijeli s rodinou. Podrobné tdaje

zobrazuje Tabulka 5.

Tabulka 5 Zavislost mezi kategoriemi s kym navstévnici p¥ijeli a preferenci akei

S partnerem | S prateli | S rodinou | Sam/ Skupinovy | Celkovy
sama zajezd soucet

Prohlidka | 34,78% 33,33% 7,32% 29,03% 34,69% 27,32%
vystavy
Koncert 21,74% 20,51% 9,76% 16,13% 10,20% 14,75%
Prohlidka s | 0,00% 10,26% 70,73% 12,90% 18,37% 25,14%
princeznou
Vecerni 43,48% 35,90% 12,20% 41,94% 36,73% 32,79%
prohlidka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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11. Jak jste spokojen/a s (ohodnot’te jako ve $kole: 1 - nejlep$i, S - nejhorsi)?

V této otdzce méli respondenti ohodnotit nékolik hledisek zndmkou od 1 do 5 (1 — nejlepsi,
5 — nejhorsi). Vysledky zobrazuje néasledujici Tabulka 6. Jednotlivé znamky byly pocitany jako
vazeny aritmeticky pramér a zaokrouhleny na dv¢é desetinna mista. Ve vypoctu nebyly zahrnuty

odpovédi ,,Nevim*®.

Tabulka 6 Hodnoceni kritérii

Kritérium 1 2 3 4 5 Nevim | Prumér
Oteviraci 118 59 12 7 4 0 1,60
doba

Personal 99 57 27 10 7 0 1,85
Vyse 92 49 25 15 14 5 1,98
vstupného

Ziskané 92 63 22 12 7 4 1,84
informace

Suvenyry 84 47 39 13 10 7 1,99
Uroveii 81 57 42 10 7 3 1,98
prohlidky

Nabidka 82 49 35 20 12 2 2,13
sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani
Oteviraci doba

Nejcast¢jSim hodnocenim byla zndmka 1. VétSina navstévnikl je spokojend s oteviraci dobou,
ktera je stejnd jako na vét§ing hradd a zamki v Ceské republice, a to kazdy den kromé pondéli

od 9 do 17 hodin. Priimé&rna znamka pro toto hledisko je 1,6.
Personal

S personéalem je spokojena vétSina navstévnikl. Zaméstnanci tvoii u sluzeb velmi dilezitou
slozku, kterda ma vliv na konecné hodnoceni kvality a spokojenosti se sluzbou. Primérna

znamka je 1,85.
VySe vstupného

Toto hledisko ziskalo primérnou znamku 1,98. Divodem na horsi hodnoceni mize mit vliv
vySe vstupného na rotundu sv. Katefiny, které je v porovnani se vstupnym na znojemsky hrad

dvojnéasobné.
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Ziskané informace

Ziskané informace souvisi s trovni prohlidky, béhem které jsou navstévnikiim poskytnuty
zakladni tdaje o historii a vyvoji hradu, rotundy a mésta Znojma. Toto kritérium ziskalo

pramérnou znamku 1,84.

Suvenyry

Dalsim hlediskem hodnoceni byla nabidka suvenyra s primérnou zndmkou 1,99. Na pokladné
hradu jsou v nabidce turistické znamky, vizitky, magnety, knizni publikace a navstévnici maji
na vybér zhruba ze 40 pohledd. V prodeji jsou keramické vyrobky, zalozky do knih a darkové

pfedméty. Ty jsou zacileny spiSe na déti a nemaji souvislost s navstévou pamatky.
Uroveii prohlidky

Dalsi hodnocenou polozkou byla troven prohlidky s primérnou zndmkou 1,98. V celkovém
hodnoceni trovné prohlidky hraje dilezitou roli osoba privodce, jeho chovani, intonace,
vstficnost, ochota a znalosti. Privodci jsou vybirdni na zaklad€ pfijimaciho pohovoru a testu
tykajiciho se nastudovani priivodcovskych textli. Nasledné jsou priivodci pred zacatkem sezony

piezkouseni Ustné.
Nabidka sluzeb

Nabidka sluzeb ziskala nejhor$i hodnoceni s primérnou znamkou 2,13. Do nabidky sluzeb lze
zafadit privodcovské sluzby, prohlidky v cizim jazyce, obcerstveni, socialni zafizeni a dalsi.
Absence nebo nedostatecnost nékterych ze zmifovanych sluzeb budou podrobnéji zpracovany

ve vysledcich marketingového vyzkumu.
12. NavStivil/a jste i jiné pamatky/objekty ve Znojmé?

Tato otazka méla za cil zjistit, zda byla hlavnim divodem navstévy mésta Znojma rotunda, hrad
nebo jiny objekt. U této otazky bylo vyhodnoceno, ze 45 % respondentii mélo za hlavni cil
navstivit znojemsky hrad, pro 20 % byla hlavnim cilem rotunda sv. Katetiny a pro 21 % se stal
hlavnim cilem jiny objekt. Zbyvajicich 14 % nenavstivilo Zadny dalsi objekt nebo pamatku

ve Znojmé&. Odpovédi jsou zpracovany v Grafu 9.
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Graf 9 Navstivil/a jste i jiné pamatky/objekty ve Znojmé?

B Ano, hlavnim cilem byl
znojemsky hrad

H Ano, hlavnim cilem byla
rotunda sv. Katefiny

1 Ano, hlavnim cilem byl jiny
objekt

Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
13. Splnila navstéva Vase ofekavani?

Graf 10 ukazuje, Ze vétSina navstévniku byla spokojena s navstévou. Pouze 12 % dotazovanych
spokojeno nebylo. Pokud respondent uvedl odpovéd ,,Ne“, tak mu byla ponechana moznost
vyjadrtit sviij nazor, s ¢im konkrétné nebyl spokojen. Mezi nejcastéji uvadéné problémy pattilo
nedostate¢né oznaceni v objektu, vysoké vstupné na rotundu sv. Katefiny, nemoznost uplatnit
rodinné vstupné, neexistence publikace o znojemském hradé€, absence mista k odpocinku

a chybéjici informacni tabule s ukdzkou interiéri.

Graf 10 Splnila navstéva Vase ofekavani?

m Ano

® Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani
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14. Doporucil/a byste nav§tévu hradu/rotundy piatelim a rodiné?

Vysledek této otazky je velmi pozitivni, jelikoz 62 % respondentl by ur€it¢ navstévu
doporucilo pfatelim a rodin€ a 31 % by navstévu spiSe doporucilo. VSechny odpovédi

v grafické podobé¢ zachycuje nasledujici Graf 11.

Graf 11 Doporucil/a byste nav§tévu hradu/rotundy piatelim a rodiné?

m Ano

m SpiSe ano

[ SpiSe ne
Ne

B Nevim

Zdroj: Vlastni zpracovani
15. Jaké je vase pohlavi?
Nasledujici otdzky byly identifika¢ni. Ze vSech dotazovanych bylo 45 % muzi a 55 % Zen.
16. Jaky je Vas vék?

Nejpocetnéji zastoupenou skupinou byli lidé ve véku 36 — 50 let, ktefi tvofili 26 %
dotazovanych. Druha skupina se zastoupenim 22 % byla tvofena lidmi ve véku 51 — 65 let.

Nejméné respondentl bylo v kategorii 66 let a vice. Pfesné rozdéleni zobrazuje Graf 12.
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Graf 12 Jaky je V4§ vek?

M 18-25 let
m 26-35 let
1 36-50 let

51-65 let

M 65 let a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani

17. Jaké je VaSe nejvyssi dosaZené vzdélani?

Nejvice zastoupenou skupinou byli lidé s vysokoskolskym vzdélanim, kteti tvofili 30 %

dotazovanych. Nasledujicich 26 % dotazanych mélo stfedoSkolské vzdélani s maturitou,

16 % mélo zakladni vzdélani, 15 % sttedoSkolské bez maturity/vyucen a 13 % mélo vyssi

odborné vzdélani.

18. Odkud jste prijel/a?

Vyhodnoceni posledni otazky zobrazuje Tabulka 7.

Tabulka 7 Odkud jste prijel/a?

Kraj Pocet
Jihomoravsky kraj 20 %
Praha 12 %
Stredocesky kraj 10 %
Olomoucky kraj 8 %
Moravskoslezsky kraj 8 %
Jihocesky kraj 7%
Plzensky kraj 6 %
Pardubicky kraj 6 %
Zlinsky kraj 6 %
Ustecky kraj 5%
Kralovéhradecky kraj 4%
Slovensko 8 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Navrhy doporuceni

Z vysledki dotaznikového Setieni a analyzy soucasného stavu bylo zjisténo, Ze mezi hlavni

nedostatky patii nasledujici:

e nedostatecné oznaceni v objektu,

¢ nedostatek mista k odpocinku,

e publikace o znojemském hradg,

e texty v polstin€ a rusting,

e informacni tabule s ukdzkou interiér,
e Uzaviena rotunda sv. Katefiny,

e nemoznost uplatnit rodinné vstupné.

Nedostate¢né oznaceni v objektu

Po ptichodu na prvni nadvofi se turisté nékdy Spatné orientuji, jelikoz se zde nenachdzi zadna
orienta¢ni cedule. Nejcastéji je tento problém spojen se socialnim zatizenim, které navstévnici
nemohou najit. Socialni zafizeni se nachazi v Turistickém informa¢nim centru, které je
vybudovano na Jizni pfistupové cesté¢ k hradu a vzdalenost od pokladny hradu je zhruba
200 metra. Dalsi toalety se nachazi v domé, kde je stanek TeraZa. Toalety se nachazi také
na spodnim nadvofi, to je vSak né€kolik sezon uzaviené kvili rekonstrukci. V celém arealu
hradu neni cedule, ktera by navstévniky nasmérovala k nejbliz§imu socialnimu zafizeni
a pokladnég. Navstévnici se tedy musi zeptat persondlu, kde najdou nejblizsi toaletu, coz nemusi
byt pro kazdého pifjemné. ReSenim by bylo pofidit tzv. turisticky rozcestnik, ktery
by navstévniky navedl spravnym smérem. Kalkulaci pofizeni turistického rozcestniku

zobrazuje nasledujici Tabulka 8.

Tabulka 8 Kalkulace turistického rozcestniku

Polozka Cena

Vyroba, montaz a instalace 22 545 - bez DPH

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Lavice k odpo¢inku

Pted vstupem do hradu se venku nachazi pouze dvé betonové lavice, kde si mohou navstévnici
odpocinout a vyckat na prohlidku. Tyto prostory nejsou pii hlavni sezéné dostacujici, proto
doporucuji potidit dalsi lavice pro navstévniky. V piipadé nepfiznivého pocasi nejsou
k dispozici zadné specialni kryté prostory, kde by bylo mozné si sednout. Navstévnikiim jsou
pii ¢ekani na prohlidku k dispozici tii zidle na pokladné hradu. Tabulka 9 zobrazuje naklady

spojené s potizenim lavic. Instalaci by provedli pracovnici muzea v rdmci pracovniho tvazku.

Tabulka 9 Naklady na porizeni lavic

Polozka Pocet Cena za jednotku Cena
Nakup lavic véetné 2 ks 5890,- | 11 780,- (bez DPH)
dopravy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Publikace 0 znojemském hradé

V dosud vydanych publikacich Jihomoravského muzea neni Zadna brozura nebo kniha
0 znojemském hrad¢. Tuto publikaci, stejné€ jako nekteré jiz vydané, by mohli napsat pracovnici
Vramci pracovniho tUvazku. Publikaci doporucuji vydat po dokonceni dlouhodobé
rekonstrukce, kdy budou roz§iteny interiéry prohlidkové trasy a umistény dalsi stalé vystavy
aexpozice. Na celkové naklady bude mit velky vliv dotace, kterou by Jihomoravské

muzeum vyuzilo. Tabulka 10 zobrazuje naklady spojené s tiskem brozury.

Brozura:

o format A5,

e obalka 250g kiida lesk,

e Vnitini strany 115g kiida lesk,
e Dbarevna oboustranné,

e pocet stran 36 + obalka,

e Vvazba: V2.
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Tabulka 10 Kalkulace tisku brozury

Polozka Pocet Cena
Tisk 2 000 ks 27 670,- bez DPH
Grafické prace 40 hod 7 000,- bez DPH

Cena celkem

34 670,- (bez DPH)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cizojazy¢né texty

Texty pro zahrani¢ni turisty jsou k dispozici pouze v anglickém a némeckém jazyce. Vzhledem

Kk tomu, ze mnoho turistd pochazi z Polska a Ruska, by bylo vhodné rozsifit texty o tyto jazyky.

Zaroven by se snizil pocet zahrani¢nich turisti, ktefi kvili absenci text v jejich jazyce hrad

viibec nenavstivi. Tabulka 11 zobrazuje naklady na potizeni textd v polsting a rusting.

Texty:

o format A4,

e papir 200g kiida mat,

e barevnost: obalka 4/4, dalsi listy 1/1,

e T(prava: laminace,

e pocet stran: 20,

e vazba: krouzkova,

e pocet: 20 ks (pro kazdy jazyk).

Tabulka 11 Kalkulace cizojazy¢nych texti

Polozka

Pocet

Cena

Pteklad — polsky jazyk
(v¢. korektury)

11 normostran

3 108,- bez DPH

Preklad — rusky jazyk
(vC€. korektury)

11 normostran

3471,- bez DPH

Tisk

40 ks

4 000,- bez DPH

Grafické prace

10 hod

1 750,- bez DPH

Cena celkem

12 329,- (bez DPH)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Informacéni tabule

Respondenti ¢asto uvadeli, ze postradaji informacni tabuli s ndzornymi fotkami interiérti hradu.
Tento dotaz pokladni slychavaji nékolikrat denné. Proto doporucuji pofidit informacni tabuli,
ktera by byla umisténa venku ptfed vstupem na pokladnu. Tabule by obsahovala popis
nabizenych prohlidek, ¢asové intervaly, oteviraci dobu, vstupné a fotografie zachycujici

ukazku interiérti. Ptrehled jednotlivych polozek a jejich financni ndrocnosti zobrazuje

Tabulka 12.

Tabulka 12 Kalkulace pofizeni informaéni tabule

Polozka Cena
Informacni tabule 9 717,- bez DPH
Grafické prace 1422,- bez DPH
Instalace 3 950,- bez DPH
Celkem 15 089,- (bez DPH)

Zdroj: Vlastni zpracovani
Uzaviena rotunda sv. Katefiny

Jak jiZ bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, navstévni rezim rotundy sv. Katefiny se fidi
pfisnymi pravidly. Na webovych strankach je uvedena informace, Ze za nevhodnych
klimatickych podminek je vstup zakdzan. Za klimatické podminky znemoziujici vstup
do rotundy se kromé nevhodné vlhkosti méfené uvniti rotundy povazuje i dést’ a mokré
nadvorti. Tato informace vSak neni pro navitévniky nikde k dispozici. Casto se stava, Ze je
rotunda uzaviena a navstévnici jsou nespokojeni, jelikoz kviili navstéve rotundy urazili dalekou
cestu a vstup do pamatky jim nebyl umoznén. Reenim by bylo na webovych strankach denné
zvefejnovat informaci o aktualnim stavu rotundy. Klimatické podminky uvnitf rotundy se ale
mohou velmi rychle zménit, stejné€ jako nenadaly dést’, a rotunda by byla béhem dne uzaviena.
Néavstévnici by si tak napf. rano zjistili, Ze je rotunda oteviena, ale po pfijezdu na misto by uz
tato informace nebyla aktudlni a navstévnikiim by nebyl umoZznén vstup do rotundy, coz by
vedlo kjest¢ vétsi nespokojenosti ze strany navstévnikd. Jedinym fesenim je tedy doplnit
informace tykajici se podrobné¢jsiho vysvétleni oznaceni ,,nevhodné klimatické podminky*

a uvést doporuceni zavolat si pied navstévou rotundy na pokladnu hradu.
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Vstupné

Pro zvyseni spokojenosti rodin s détmi doporucuji zavést rodinné vstupné. PIné vstupné stoji
60,- a snizené 30,-, které plati pro déti od 6 let az po studenty do 26 let. Pii kalkulaci rodinného
vstupného doporucuji zavést nasledujici vstupné, které zobrazuje Tabulka 13. Cena odpovida
celorepublikovému standardu, kdy rodinné vstupné tvoti 60-70 % celkové ¢astky bez uplatnéni

slev. Slevu by mohli uplatnit maximalné dva dospéli a tii déti do 18 let.

Tabulka 13 Navrh vstupného

Druh vstupného Castka

Dospéli 60,-
Déti do 6 let Zdarma
Déti a mladez 6-18 let 30,-
Studenti 15-26 let 30,-
Rodinné vstupné (max. 2 dospéli a 3 déti) 140,-
Vstupné pro 2 dospé€lé a 3 déti do 18 let 210,-
bez uplatnéni rodinného vstupného

Zdroj: Vlastni zpracovani

Specialni prohlidky a akce

Na hrad¢ se béhem letni sezony konaji specialni akce, jako jsou prohlidky s princeznou, vecerni
prohlidky, komentované prohlidky k vystavée, hradni tvofeni pro déti a dalsi. Ackoliv je o tyto
specialni prohlidky zajem, jejich Cetnost je nizka. Vzhledem k tomu, ze nejvice odpovédi
ziskaly vecerni prohlidky, doporucuji zvysit Cetnost pfedev§im téchto prohlidek. Dalsi
nejcastéj$i odpoveédi byl koncert. Na hradé se v sezéné konal pouze jeden koncert, ktery ale
nebyl spojen snavstévou samotného hradu. Komentované prohlidky piimo k vystavé se
na hradé konaji, ale pouze pii zahajeni vystavy. O tyto prohlidky je vzdy zajem, proto by bylo
pfinosem zajistit komentované prohlidky k vystavam priibézné béhem celé sezony. Prohlidky
s princeznou se konaly pouze tiikrat za sezonu a vzdy byly pln€¢ obsazeny. VSechny tyto
speciadlni prohlidky piildkaji krom¢ turistd i mnoho obyvatel mésta Znojma, ktefi klasické
prohlidky uz navstivili nebo o né nemaji zajem. VSechny prohlidky by i nadale vykonavali
zaméstnanci muzea Vramci pracovniho vazku. Vzhledem k odpovédim v dotaznikovém

Setfeni a kapacité na jednu prohlidku doporucuji nésledujici navyseni prohlidek:
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prohlidky s princeznou: ¢ervenec a srpen, 1x tydné,
vecerni prohlidky: ¢ervenec a srpen: 2x mésicné,
komentovana prohlidka vystavy: 5x za sezénu (kvéten — zai),

hradni tvofeni pro déti: Cervenec a srpen, 2x méesicné.

4.4.1 Celkové naklady na navrhovana doporuceni

Nasledujici Tabulka 14 zobrazuje shrnuti finan¢nich néklada jednotlivych navrhti doporuceni

pro zlepseni spokojenosti navstévnikti znojemského hradu a rotundy sv. Katetiny. Celkové

naklady ¢ini 96 893,-.
Tabulka 14 Celkové naklady
Polozka Naklady
Turisticky rozcestnik 22 545,- (bez DPH)
Lavice 12 260,- (bez DPH)
Publikace 34 670,- (bez DPH)
Cizojazy¢né texty 12 329,- (bez DPH)
Informacni tabule 15 089,- (bez DPH)
Cena celkem 96 893,- (bez DPH)

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.5 Ocekavané prinosy

Vyse uvedené navrhy doporuceni zaméfené na zvyseni spokojenosti navstévniki znojemského

hradu a rotundy sv. Katefiny vedou k naplnéni hlavniho cile bakalafské prace. Mezi ocekavané

piinosy patii nasledujici:

celkové zlepseni v oblasti spokojenosti navstévniki,
vEtsi pocet kladnych recenzi,

zvyseni poctu navstévnikli na specialni prohlidky a akce,
zvyseni navstévnosti zahrani¢nich turista,

cenov¢ lepsi ptistupnost pro rodiny s détmi,
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doporuceni od navstévnikl na turistickych webovych portalech,
doporuceni od navstévnikl osobné své rodiné a ptatelim,
snizeni poctu negativnich reakci a stiznosti,

méné nespokojenych navstévnika z diivodu uzavieni rotundy sv. Katetiny.
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5 ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace byla analyza a vyhodnoceni spokojenosti navstévnika
znojemského hradu a rotundy sv. Katefiny. Na zaklad¢ provedeného dotaznikového Setfent,
které¢ probihalo v obdobi cerven az srpen 2017, byly navrZzeny navrhy doporuceni
spolu s naklady spojenymi s jejich realizaci, které by mély vést ke zlepSeni spokojenosti

navstévnika.

komunikace, cestovniho ruchu, sluzeb, spokojenosti zdkaznikli a marketingového vyzkumu,
ktery byl kli¢ovy pro ziskdni dat a analyzu soucasné¢ho stavu. Nejvétsi Cast se vénovala
marketingovému mixu a popisu jednotlivych slozek, vcéetné slozek rozsifeného

marketingového mixu.

V praktické Casti bylo pfedstaveno Jihomoravské muzeum a pamatky znojemsky hrad
arotunda sv. Katefina. Nasledn¢ byly popsany jednotlivé slozky marketingového mixu obou
pamatek, vcetné slozek rozSifeného marketingového mixu. Na zakladé dotaznikového
Setfeny byly zpracovany jednotlivé otazky, které byly doplnény o grafickou podobu.
V zavére¢né Casti byly popsany navrhy doporucent, které vychdzely z vysledkii dotaznikového

Setfeni.

Jednotlivé navrhy jsou podrobné¢ popsdny a obsahuji ekonomickou ndrocnost spojenou
S jejich realizaci. Byly navrzeny doporuceni zahrnujici pofizeni turistického rozcestniku,
informacni tabule, vice lavic k odpoc¢inku, zavedeni rodinného vstupného, vydani publikace
vénujici se znojemskému hradu a zvyseni ¢etnosti oblibenych specialnich prohlidek. VSechny
doporuceni vychazi z dotaznikového Setieni, kterého se zucastnili navstévnici znojemského

hradu a rotundy sv. Katefiny.
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8 PRILOHY
Priloha I: Dotaznik

Dobry den,

mé jméno je Ludmila Kinska a jsem studentkou 2. roéniku SVSE Znojmo oboru Marketing
a management. Dotaznik je soucasti mé bakalaiské prace, jejimz vysledkem bude vyhodnoceni
spokojenosti navstévnikli znojemského hradu a rotundy sv. Katetiny a navrh pro jeji zlepSeni.
Touto cestou bych Vas rada pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku. Vysledky budou vyuzity

Vv mé bakalarské praci.
Deékuji a preji krasny den.

1. Jak jste se o hradu/rotund¢ poprvé dozveédél/a?
a) Facebook muzea
b) Internetové stranky muzea
c) Internetové stranky Znojemské besedy
d) Tisk
e) Letacky
f) Turistické informaéni centrum
g) Od pratel, rodiny
h) Jiné....................

2. Jakou pamatku jste navstivil/a?
a) Znojemsky hrad
b) Rotundu sv. Katefiny
c) Obé¢ pamatky

3. Jaky byl diivod Vasi navstévy?
a) Jednodenni vylet
b) Dovolena ve Znojm¢ a okoli
c) Cilena navstéva vystavy
d) Vyplnéni volného ¢asu

e) Jiné...................



S kym jste hrad/rotundu navstivil/a?
a) Sam/sama

b) S prateli

c¢) Srodinou

d) S partnerem/partnerkou

e) Skupinovy zajezd

. Navstivil/a jste pfed navstévou weboveé stranky hradu?
a) Ano

b) Ne-pokracujte na otazku ¢.8

. Nasel/a jste zde potiebné informace?
a) Ano

b) Spise ano

C) Spise ne

d) Ne

e) Nevim

Co Vam na strankach chybélo?

a) Informace o vstupném

b) Informace o oteviraci dobé

c) Informace o aktualnich vystavach

d) Vsechny potfebné informace jsem nasel/a

. Vite o kulturnich akcich, které se na hrad¢ konaji (koncerty, specialni prohlidky apod.)?
a) Ano
b) Ne- pokracujte na otazku ¢.10



9. Zucastnil/a jste se nekteré z nich?
a) Ano
b) Ne

10. Jakych akci byste se rad/a zacastnil/a?
a) Prohlidka s princeznou
b) Vecerni prohlidka
c) Koncert

d) Komentovana prohlidka ptimo k vystavé

11. Jak jste spokojen/a s (ohodnot’te jako ve Skole- 1 nejlepsi, 5 nejhorsi):

a) Urovni prohlidky 1 2 3 4 5 Nevim
b) Ziskanymi informacemi 1 2 3 4 5 Nevim
¢) Nabidkou sluzeb 1 2 3 4 5 Nevim
d) Suvenyry 1 2 3 4 5 Nevim
¢) Personalem 1 2 3 4 5 Nevim
f) Oteviraci dobou 1 2 3 4 5 Nevim
g) Vysi vstupného 1 2 3 4 5 Nevim

12. Navstivil/a jste 1 jiné pamatky/objekty ve Znojme?
a) Ano - hlavnim cilem byl znojemsky hrad
b) Ano - hlavnim cilem byla rotunda sv. Katefiny
€) AnNO - hlavnim cilem byl jiny objekt
d) Ne




13. Splnila navstéva Vase ocekavani?
a) Ano
b) Ne,uvital/abych ...,

14. Doporucil/a byste navstévu hradu/rotundy ptéatelim a roding?
a) Ano
b) Spise ano
c) SpiSe ne
d) Ne

e) Nevim

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

16. Jaky je vas vek?
a) 18-25 let
b) 26-35 let
c) 36-50 let
d) 51-65 let
e) 66 leta vice

17. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni
b) stiedoskolské bez maturity / vyucen
c) stiedoskolské s maturitou
d) wvyssi odborna skola

e) vysokoskolské

18. Odkud jste ptijel/a? (napiste kraj)



