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ABSTRAKT

Diplomové prace se bude vénovat marketingové komunikaci Néarodniho pamétkového
ustavu se zaméfenim na Statni hrad Bitov. Teoreticka ¢ast se bude vénovat pojmiim jako
cestovni ruch, marketingova komunikace a jejich specifikace v oblasti sluzeb a cestovniho
ruchu. V praktické ¢asti bude analyza komunikacnich nastrojit Narodniho paméatkového
ustavu a Statniho hradu Bitov, pak bude praktickd cast obsahovat pfedev§im analyzu
jednotlivych  vyzkum — dotaznikového Setfeni, sekundarni analyzy dat a
polostrukturovanych rozhovort. Zavéry z téchto Setfeni budou aplikovany v projektové ¢asti
do konkrétni komunikacni strategie v ramci socialnich siti, pofadani kulturnich akci a vyuziti

inzerce. Tato komunikaéni strategie bude zamétfena na lidi ve v€kové skupiné 20 — 40 let.

Klicova slova: cestovni ruch, pamatkova péce, Narodni pamatkovy ustav, Statni hrad Bitov,

kultura, marketing sluzeb, komunikaéni strategie

ABSTRACT

This thesis will deal with the marketing communication of the National Heritage Institute
with a focus on the State Castle of Bitov. The theoretical part will address concepts such as
tourism, marketing communication, and their specifications in the field of services and
tourism. The practical part will include an analysis of the communication tools of the
National Heritage Institute and the State Castle of Bitov, primarily focusing on the analysis
of individual research studies — questionnaire surveys, secondary data analysis, and semi-
structured interviews. Conclusions from these surveys will be applied in the project section
to a specific communication strategy within social media, organizing cultural events, and

utilizing advertising. This communication strategy will target people aged 20 to 40.

Keywords: tourism, heritage preservation, National Heritage Institute, State Castle of Bitov,
culture, service marketing, communication strategy
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UVOD

Lidé v dne$ni dobé radi cestuji, jak do zahraniéi, tak po Ceské republice. Radi navitévuji
cizi mésta, pfirodni i kulturni pamatky. V na$i republice jsou tyto kulturni pamatky
pfedevsim hrady, zdmky, kostely, vily a rotundy. Takovou pamatkou je i hrad Bitov, ktery
nabizi svym navstévnikim moznost seznameni s historii, uménim, zvifaty anebo jen
moznost odpocinku a posezeni. Mnoho lidi takovou pamatku navstivi s rodinou — rodici,
prarodi¢i. Doba se posouva a v dnesni dobé¢ lidé jiz nechtéji pouze prostou prohlidku, kde
sly$i ne moc zajimavy vyklad. Hledaji pfidanou hodnotu pamatky, a to je to, co hrad musi

lidem nabidnout.

Hlavnim cilem této prace je sestavit komunikaci pro lidi ve véku 20 — 40 let, ktera bude lidi
v této veékové kategorii bavit, budou hrad Bitov radi navstévovat a vracet se sem se svymi
blizkymi.

Tato prace je rozde¢lena do tii ¢asti. Teoreticka prace odrazi definice a pojmy.

Prakticka c¢ast se bude vénovat vyzkumiim, které budou v této praci konkrétné tii. Pro
kvantitativni vyzkum bude vyuZzito dotaznikového Setfeni, pro kvalitativni vyzkum budou
vyuzity polostrukturované rozhovory a jako dal$i vyzkum bude provedena sekundéarni
analyza dat z recenzi na Google vyhledavaci. Tyto vyzkumy maji ukdzat to, na em lidem
v urcité vékové kategorii zaleZi a co by se dalo vylepsit. Zaroven to, co od ndvstévy pamatky

o¢ekavaji a co mé pro né silu v ramci propagace.

Projektova ¢ast bude vyuzivat poznatky a vysledky z vyzkumi, aplikuje je na konkrétni
ptiklady marketingovych aktivit, které se daji zrealizovat pro zlepSeni komunikace s urcitou

vékovou skupinou. Tato ¢ast bude obsahovat také ¢asovou, ndkladovou a rizikovou analyzu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

Dle Zelenky a Paskové (2012, s. 15), kteti cituji Mill-Morrisona (2007): ,,Cestovni ruch vzdy
zahrnuje cestovani, ale ne kazdé cestovani je cestovnim ruchem. Cestovni ruch zahrnuje
rekreaci, ale ne kazdad rekreace je cestovnim ruchem. Cestovni ruch se uskuteciiuje ve
volném ¢ase, ale ne cely volny &as je vénovan cestovnimu ruchu.“ Cesky statisticky uiad
definuje cestovni ruch konkrétngji: ,,Cestovni ruch je mezinarodné definovan jako ¢innost
osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostfedi po dobu kratsi
nez jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného casu, obchodu a za jinymi ucely
nevztahujicimi se k &innosti, za kterou jsou z navitiveného mista odménovani® (Cesky

statisticky urad, Metodika — Cestovni ruch, 2021).

Zaroven také ,,Cestovni ruch ptedstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni
raznorodych potieb a tim vzbuzuje pozornost podnikatell, vefejné i statni spravy. Je velmi
dynamicky se rozvijejicim segmentem ekonomiky*“ (Jakubikova, 2012, s. 19). Dle
Jakubikové (2012, s. 19) lidé cestuji ze dvou divodd, a to z povinnosti (podnikani, navstéva

rodiny atd.) anebo pro potéSeni a zdbavu (odpocinek, objevovani, romantika atd.).

V ramci cestovniho ruchu jsou také urcité faktory, které ovliviiuji kvalitu poskytovanych
sluzeb. Dle Indrové, Housky a Petrti (2011, s. 21-26) to jsou ekonomické vlivy, kam se fadi
napiiklad HDP, vyvoz a dovoz zbozi a sluzeb, primérné redlna mzda, primérny starobni
diichod, mira inflace a dalsi. Cestovni ruch je velmi citlivy na zmény v hospodaiské a
ekonomické oblasti. Je to tim, ze cestovni ruch je chépan jako zbytny, tzn. lidé ho v pifipadé
ekonomické recese omezuji. Dals§im faktorem, ktery ovliviiuje cestovni ruch jsou také
politické a pravni vlivy. Mezi tyto faktory patii mimo jiné i politicka stabilita zemé¢, uroven
a dodrzovani legislativy. Politické zmény ve stfedni a vychodni Evrop€ usnadnili cestovani
a rust prepravy. Tim, Ze se odstraniuji vnitini hranice uvnitf unie, je zde i jednodussi moznost
vycestovani. Dal§im vlivem je védecko-technicky pokrok, mezi ktery se fadi naptiklad
zmény v oblasti organizace a fizeni, v Gsporach energii a vys$si produktivité prace. Jedna se
ale zaroveil o zménu chovani spotiebiteltl — pfi komunikaci s podniky cestovniho ruchu, pfi
vybéru a nakupu produktii podnikti cestovniho ruchu a volbé destinace a v neposledni fade
se sem tadi 1 kvalita poskytovanych sluzeb. Dalsim faktorem jsou demografické a socialni
vlivy, jednotlivé socialné-ekonomické skupiny obyvatelstva vykazuji urcité rozdily ve
vyuzivani sluzeb cestovniho ruchu. Dalsi faktor jsou pracovnici ve sluzbach cestovniho
ruchu, tim mysleno to, aby pracovnici pracujici v tomto oboru méli urcitou kvalifikaci a

predpoklady na zakladé odbornych i praktickych znalosti a osobnich schopnosti ¢lovéka.
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Piedposlednim faktorem je organizace prace a fizeni podnikl a destinaci cestovniho ruchu.
Organizace podniku cestovniho ruchu je dilezitym pfedpokladem jeho fungovani. Zaroven
v oblasti fizeni je potieba, aby byly sledovany moderni trendy, a tak pfizpiisobovat styl fizeni
podniku a jeho zaméstnancii na trhu. Poslednim, avSak nemén¢ dilezitym faktorem je
vybaveni a zafizeni podnikd cestovniho ruchu. Vyslednd kvalita vyrobkid a sluzeb
poskytovanych podniky cestovnich ruchu do urcité miry z&visi i na jejich vybaveni a zafizeni

— stravovaci provozovny, ubytovaci zafizeni, dopravni podniky atd.

Co se tyka cestovniho ruchu a marketingu, tak dle Morrisona (2024, s. 10) je marketing
destinace nepfetrzity, sekvencni proces, jehoz prostiednictvi destination marketing
organization (DMO) plénuje, zkoumd, implementuje, fidi a vyhodnocuje programy
zamé&fené na uspokojeni potieb a prani cestujicich, stejné jako vize, cile a zdméry destinace.
Aby byly marketingové programy DMO neucinnéjsi, zavisi na usili mnoha dalSich

organizaci a jednotlivell v destinaci i mimo ni.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

University of Lincoln (2022, What are marketing communications?) definuje marketingovou
komunikaci jako kombinaci propagacnich nastrojti, marketingovych kanali, sdéleni a médii,
které marketéti pouzivaji ke komunikaci se svymi cilovymi zdkazniky. Jak uvadi JuraSkova,
Horndk a kol. (2012, s. 104), marketingova komunikace se vyvinula v ramci historie
pfidanim k reklamé dalsi aktivity, které spojuje stejny komeréni, piipadné nekomeréni cil.
To, k ¢emu marketingova komunikace slouzi, vysvétluji Karlicek a kol. (2023, s. 18) tak, ze:
,L1dé o tobé pfeci musi védet, jinak nic neprodas. Musi t€ znat jako tvoji potencidlni
zakaznici, tak budouci investofi, abys jim mohl firmu ¢asem stielit. Bez zdkaznikd nebudes
mit dost zakazek. A nejen to. Dobra komunikace pomiiZze tomu, Ze mize$ mit cenu nasadit
vy$ nez tvoje konkurence. Bude§ lakavéjsi nez jini a zdkaznici si za to budou ochotni
pfiplatit. A proto bys mél do marketingovy komunikace investovat. Jak do vykonu, teda do

nastrojl, co zvysuji ptimo prodej, tak do znacky, do brandu.*

Marketingovéa komunikace disponuje komunika¢nim mixem. ,,Komunika¢ni mix je seznam
prostfedkii (médii a jinych prvkl), kterymi komunikujeme smérem k potencidlnim ¢i
stavajicim zdkaznikim.* Komunikacni mix ma pét klasickych forem komunikace, tj.
reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing (Juraskova,
Hornék a kol., 2012, s. 119). Postupné k nim ale pfibyvaji a rozvijeji je dalsi a dalsi formy a

aktivity komunikace.

2.1 Reklama

NS4

vvvvvv

reklamni cile divame z pozice, jak informovat, piesvédcit ¢i pfipomenout potencidlnimu
spotiebiteli produkt nebo sluzbu. Reklama se ho snazi ptimét, aby zaujal pozitivni postoj, a
to tim, Ze mu nabidne v reklamnim sdéleni pro néj tu spravnou informaci* (Ptikrylova a kol.,

2019, s. 74, 75). Zaroven se také reklama d¢li dle nékolika kritérii:
Déleni produktu podle produktu/znacky:
[J Produktova — objektem komunikace je samotny produkt nebo sluzba

[ Institucionalni — objektem komunikace je znacka
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D¢leni podle cile reklamy:

(] Informacni — tato reklama chce zasdhnout potencidlniho zékaznika a

informovat ho o existenci dané¢ho produktu nebo sluzby

'] Presvédcovaci — tento druh reklamy je pro zakaznika, ktery jiz o produktu vi,

ale cilem je prohloubit poptavku

'] Pfipominaci — diky této reklamé zakaznici na produkt nebo sluzbu

nezapomenou (Petryl, 2017).

Reklama se dale déli dle druhu vyuziti komunikaéniho kanalu (Ptikrylova a kol., 2019, s. 81
a 82):

Elektronické:
[ Televize — Siroky dosah, masové pokryti X vysoké ndklady, doCasnost
'] Rozhlas — rychlost pfipravy, nizké naklady X pouze zvuk, omezeny dosah
[ Internet — flexibilita, rychlost, interaktivita X nutnost pfipojeni, kvalita pfipojeni
'] Kino — opakovatelnost, dobré zacileni X limitovany obsah sdéleni

Tisténé:
[] Noviny — flexibilita, spolecenska prestiz X kratka Zivotnost, nepozornost pfi cteni
] Casopisy — selektivnost, dobré zacileni X nedostate¢na pruznost

Out/indoor:

'] Billboardy, megaboardy, citylight vitriny atd.

2.2 Podpora prodeje

,,Cilem podpory prodeje je zvySeni poptavky prostiednictvim motivace zdkaznikl k nakupu.
Jde o bezprostiedni stimulaci spotiebniho a nakupniho chovéni, kterd ma spotiebiteli
usnadnit rozhodovéni a povzbudit ho ke koupi vyrobku ¢i sluzby* (Karlicek a kol., 2023, s.
90). Prikrylovéa a kol. (2019, s. 98) uvadi, ze reklama ma zékaznika ptesvédcCit, aby o
produktu ¢i sluzbé zacal uvazovat, podpora prodeje ho ma stimulovat, aby si dany produkt
nebo sluzbu zakoupil. Portal ipodnikatel.cz (2020, Podpora prodeje neni reklama) uvadi

nékolik nastroju, které se daji v ramci podpory prodeje vyuZit, a to zkusebni vzorek vyrobku,
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vyuziti propagacnich ochutnavacich akci, umisténi vyrobku na prodejné (u pokladny, u
vchodu), slosovaci akce a soutéze, predvadéci akce v misté koncentrace koncovych
zakazniki, darkové predméty, Clenstvi v zdkaznickém klubu, netradi¢ni podoba reklamnich
pfedmétl, systém slev a poukdzek, razné netradi¢ni reklamni poutace, potadani kulturniho
vystoupeni, nabidka benefitd, vyuziti poznatkli z psychologie (barva, tvar) ¢i vlastni
zpravodaj pro zékazniky. Do podpory prodeje miizeme dale zatfadit komunikaci v misté
prodeje, o tomto specifickém odvétvi se Bocek a kol. (2009, s. 16) vyjadiuji jako o souboru
reklamnich materiali a produktl pouzitych v misté prodeje pro propagaci urcitého vyrobku
nebo vyrobkového sortimentu. Jedna se o nejvyznamnéj$i spousté impulzivniho
nakupovani. Zaroven musi brat planovaci podpory prodeje v uvahu typ trhu, cile podpory
prodeje, konkurencni prostfedi a ndkladovou ucinnost kazdého z dostupnych néstroji.

(Kotler, Keller, 2016, s. 560)

Dalsim zptisobem, jak firma mtze podpoftit prodej svého produktu nebo sluzby jsou eventy.
,,V ramci event marketingu je hlavni premisou fakt, Ze lidé si 1épe zapamatuji to, co realné
proziji. Emocionalni podnéty, které event vyvolava, pisobi zddoucim zplisobem na image
nabizen¢ sluzby ¢i produktu. Eventy poskytuji lidem mozZnost interagovat piimo se znackou
a davaji jim tak pocit zapojeni“ (LESENKYCZ, Event marketing, ©2024). Je stale
marketing jeho znacky. Je nepravdépodobné, Ze by udalost pouzil izolované, ale spise by o
ni uvazoval jako o soucdasti svého marketingového mixu. To je bézna praxe. Tento scénaf
ma znacka na rusném konkurenénim trhu, kterd chce mit naskok pied konkurenci tim, ze
ovlivni mysleni a chovani potencidlnich i skute¢nych zékaznikti (Preston, 2012, s. 6). Typt
a druhti eventl mtize byt cela fada, dle toho, ¢eho ma byt eventem docileno. Muze to byt
informativni event, zabavny event nebo event k riiznym piileZitostem (CSOB, Privodce
podnikanim, Event marketing: Pfipravte svym zakaznikim zazitek, na ktery nezapomenou.
2021). A pravé eventy v marketingové komunikace uzce souvisi s financovanim a

sponzoringem, ktery se mnohdy na potfadanych eventech vyuziva.

»Sponzoring mizeme definovat jako obchodni vztah mezi poskytovatelem financi, zdroji ¢i
sluzeb a jedincem, akci ¢i organizaci, které na oplatku nabizeji prava a asociace, jezZ mohou
byt komeréné vyuzity” (Prikrylova, 2019, s. 141). Dle Juraskové, Horidka a kol. (2012, s.
215) pomaha sponzor sponzorovanému uskutecnit néjakou aktivitu, a naopak sponzorovany
pomaha naplnit sponzorovi urcité komunikacni cile. ,,Sponzoring, ktery slouzi hlavné k

posilovani znamosti dané znacky, je navic na rozdil od reklamy vetejnosti vniman mnohem
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pozitivnéji. OvSem na druhou stranu — sponzoring nelze v zddném piipadé povazovat za

jakousi formu mecenasstvi® (Klimkova, 2015).

2.3 Direct marketing

,Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikacnich néstroji k efektivni (métitelné) reakci v libovolné lokalité. Zakaznik uz
nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — na misto trvalého ¢i pfechodné
bydlisté nebo pracovisté (Foret, 2011, s. 347). Samotny direct marketing nemusi nutné vzdy
znamenat, ze jeho cil je prodej urcitého produktu nebo sluzby, mize to byt zplsob, jak
oslovit ur¢ité publikum k urcité akci, tj. napf. navstivte web, vyZadejte si cenovou nabidku
nebo dal$i informace, poskytnéte kontaktni udaje, zapojte se, poskytnéte zpétnou vazbu
(LESENKYCZ, direct marketing). CSOB ve svém Priivodci podnikanim (2022) zmifiuje
komunikac¢ni kanaly, které jsou v direct marketingu pouZzivané. Je to naptiklad kontaktovani
ptes telefon, pro tento zplisob je nutné mit vhodnou databazi kontaktii, vyhodou jsou nizké
naklady. Dal§im zpisobem jsou e-maily a newslettery. Vyhodou tohoto kandlu je
flexibilnost. Ta spociva v tom, Ze si potencidlni zakaznik mize e-mail ptecist kdykoliv.
Naopak direct marketing skrze elektronické a tisténé katalogy je vhodnym kanélem, pokud
jiz zakaznik firmu zna a miZe se tak dozvédét o novinkach a akcich. Posledni moznosti je
integrovany direct marketing, ktery kombinuje jednotlivé metody, coz znamena, Ze prvotné

je zaslan e-mail a poté nasleduje telefonat, pfi némz je navazano na zaslanou nabidku.

2.4 Public relations

Kelleher (2021, s. 3) uvadi jednu z nejcastéjsich definici public relations od Jamese Gruniga
a Todda Hunta z roku 1984, ktefi definuji public relations jako fizeni komunikace mezi
organizaci a jeji vefejnosti. Jelikoz ale v tomto oboru je uvedené mnohé, tak o fizeni
komunikace existuje mnoho dalSich definici. Naptiklad jesté Kelleher (2021, s. 4) cituje
Cutlip and Center's Effective Public Relations, kdy je definice public relations funkce fizeni,
kterd vytvaii a udrzuje vzajemné prospésné vztahy mezi organizaci a vetejnosti, na niz zavisi
uspéch nebo neuspéch. Je nutné také rozeznavat reklamu a PR. ,,Dilezitym rozdilem je, Ze
PR je obousmérny proces, kdezto reklama pouze jednosmérny. Reklama mifi od firmy k
zakaznikovi, ale nema za cil ziskat zpétnou vazbu od zdkaznika. Pouze ho informuje a
presvédcuje ke koupi daného produktu. Jaké ma o ni minéni samotnd vetejnost? To uz je
pfedmétem Public Relations* (FEO, Public relations — co to je? Komplexni shrnuti a

vysvétleni, 2015). Juraskova, Horiidk a kol. (2012, s. 187) uvadi néstroje, které se vyuzivaji
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v PR. Mezi né jsou fazeny napfiklad tiskova zprava, tiskova konference, firemni ¢asopis,

bulletin, vyro¢ni zprava, newsletter, sponzoring, event, blog, diskusni férum a dalsi.

2.5 Osobni prodej

,PIimy prodej znamena veSkeré zplisoby prodeje zalozené na osobnim kontaktu mezi
pfimym prodejcem a zdkaznikem, ktery probihd formou osobniho nebo individudlniho
vysvétleni nebo piedvedeni vyrobkl fyzicky nebo v digitalni podobé mimo obchodni
prostory“ (Asociace osobniho prodeje, Charakteristika, ©2024). Jednim ze zakladnich prvki
osobniho prodeje je samotny prodejce, ktery mulize dle potfeb a vlastniho uvazeni formu
zpravy libovolné ptizpisobovat. Soucésti osobniho prodeje je také sbér informaci o
moznostech odbytu, o konkurenci a o vlastni ¢innosti prodeje. Obchodnik ptedevsim ziskava
objednavky, ale také navazuje kontakty, poskytuje poradenstvi, instruktdz a prezentuje
vyrobky (Matula, 2011). Zarovenn by mél obchodnik disponovat jistymi charakterovymi
vlastnostmi, a to vzhledem k tomu, Ze je to jeden ze zakladnich prvki osobniho prodeje. Tim
by méla byt naptiklad vytrvalost a zdrava urputnost, nebat se odmitnuti, loajalita vici firmé,
empatie, zdjem o druhé, byt sympaticky, vynalézavy a nestydét se za svoji profesi

(Businessanimals.cz, Jaké vlastnosti by mél mit obchodni zastupce? 2023).

Do kategorie osobniho prodeje mizeme také zaradit veletrhy a vystavy. ,,Veletrh je vétSinou
definovén jako ekonomicky/obchodné zaméfena akce, na niz jsou obvykle prezentovany
realné exponaty, které 1ze bud’ objednat, nebo ptimo zakoupit. Vystava je chapana spase jako
nekomercni akce se specifickym zaméfenim (prezentace myslenek, projektli a informaci,
umeéleckych dél ¢i sbératelskych predméti) (Prikrylova, 2019, s. 146). Dle Karlicka a kol.
(2016, s. 174) se pozice veletrhi a vystav v poslednich letech pomérné zménila a jejich
vyznam opadl v komunikaci s domacimi zédkazniky, u kterych se vzhledem k omezenému
poctu novych potencialnich zakaznikl vyplati vyuZit jiny zptsob komunika¢niho mixu. Na

druhou stranu veletrhy a vystavy stale zastavaji uzite¢nou funkci v ptipadé¢ B2B trhi.

2.6 Internetova marketingova komunikace

V dne$ni dobé& jiz internetova marketingovd komunikace rezonuje v ramci vSech c¢asti

komunika¢niho mixu.
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Online reklama

Online reklamou se dle Piikrylové a kol. (2019, s. 171) rozumi placena neosobni forma
propagace v online prostfedi. ,,Online reklamou se vyznacuje vysoka mira personalizace
s diirazem na uzivatelsky kontext, moznosti interakce nebo dokonce participace* (Piikrylova
a kol, 2019, s. 171-172). Zaroven se zde Ptikrylova vyjadiuje o pojmu jako je pfesycenost
reklamou nebo reklamni slepota, ¢emuZz se nevyhnula ani online reklama. Reklamni
pfesycenost je vyraz, ktery oznacuje situaci, pii které se k zakaznikovi dostava nadmérné
mnozstvi reklamnich zprav, jez zdkaznici dostdvaji kazdy den. A pravé to pfispiva
k vyhybani se reklamé& a vytvafeni negativnich emoci vic¢i reklamé (SendPulse, Why is
advertising clutter a problem?, 2023). O reklamni slepoté se vyjadfuje portal
managementmania.cz (Managementmania.cz, Reklamni slepota, 2016): ,,Reklamni slepota
(anglicky Ad nebo Advertisement blindness) jako o védomém i podvédomém ignorovani
reklamnich sdéleni. Lidé maji pfirozenou tendenci ignorovat nebo vyhybat se reklamam a
vSem prvkim, které jako reklama vypadaji. Ty diky tomu maji mensi propagacni dopad.*
Online reklama se dale mize délit na displey reklamu, intextovou reklamu a reklamu ve

vyhledavacich.
Online public relations

,»Slova public relations oznacuji vas vztah k zédkazniktim, odplrcim a celkové vefejnosti.
My online PR chapeme jako zvySovani povédomi o zna¢ce prostiednictvim online kanalt.
Zahrnuje komunikaci se zakazniky, tvorbu komunity a dalsi aktivity sméfujici k vytvaieni a
ovlivilovani vztaht s vefejnosti a potencialnimi zdkazniky. Jedna se o dlouhodobou ¢innost,
pomoci které spolecnosti ovlivituji vnimani své znacky vetejnosti, ziskavaji zpétnou vazbu
a ¢astecné podporuji riist brand awareness prostfednictvim internetu* (eVisions, Online PR,
©2024). Do online public relations se dle Ptikrylové (2019, 183 - 189) tfadi search engine
optimization (SEO), webové stranky, tiskové zpravy do online médii, ptipadové studie, e-

booky, podcasty, sdileni audiovizudlniho obsahu ¢i budovéni uzivatelnych komunit.
Online osobni prodej

Osobni prodej se nemusi odehravat tvaii v tvar, jak tomu bylo v dobach, kdy osobni jednani

se zdkaznikem bylo vlastné hlavnim a jedinym ndastrojem prodeje. MoZnosti osobni

w7

zakaznikem navic nemusi nutné¢ znamenat okamzity prodej produktu. Soucasti online
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osobniho prodeje je messaging, live chat, online eventy a webinate (Piikrylova, 2019, s.

196-198).
Online podpora prodeje

Poslednim nastrojem internetové marketingové komunikace, ktery zmiiluje Ptikrylova a kol.
(2019, s.199-203) je online podpora prodeje. Spoleénym jmenovatelem vSech néstroji
podpory prodeje je cil a Casovy rdmec. Proto 1ze do néstrojui online podpory prodeje zaradit
affiliate marketing, zbozov¢ vyhledavace, slevové portaly, kolektivni nakupovani, vzorky,
kupony, vérnostni programy, advergaming a soutéZze.

Socialni sité

Do internetové marketingové komunikace neodmyslitelné v dnesni dob¢ patii i socialni sité.
,»Socialni sité jako Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn nebo TikTok se staly nedilnou
soucasti zivotlh miliont lidi. BéZzny c¢lovek stravi na socidlnich sitich v priméru hodinu
Cistého ¢asu denné, u nékterych je to jest€¢ mnohem vice. Za tuto dobu zhlédne névstévnik
velké mnozstvi obsahu, mezi nimz mtze byt i reklamni sdéleni” (LESENKYCZ, socidlni
sit€, ©2024). Sila social media marketingu je déna jedine¢nou schopnosti socialnich médii

ve tfech zakladnich oblastech marketingu: spojeni, interakce a udaje o zdkaznicich.

(Investopedia, 2024).

Facebook, svétoveé nejoblibenéjsi socialni platforma, slouzi jako misto setkavani lidi vSech
vékovych skupin a profesi, ktefi chtéji zlstat v kontaktu a sdilet své zazitky. Zde se mohou
ptatelé, kolegové, byvali spoluzaci i rodina spojit a pfedat si své myslenky, fotky a zazitky.
Pro spolecnosti je socidlni sit’ Facebook idedlnim prostfedim k budovéani povédomi o znacce
a rozSifovani komunity zédkazniki. Jestlize se jeSté nenachazite na této platformé, miizete
pfijit o velkou pftilezitost. V podstaté plati, Ze kde jsou lid¢, tam je i Facebook, a pokud
chcete uspét ve svém podnikani, méli byste byt tam, kde jsou lidé (Krasniak, Zimmerman a

Ng, 2021, s. 321).

,Facebook ma obrovskou vyhodu v Sirokém portfoliu uzivateli. Najedete na ném vSechny
vékové skupiny, lidi z malych vesnicek i velkych mést s nejriznéjSimi z4jmy, profesemi i
nazory. Miizete pro né vytvafet firemni profily, udélosti a uzaviené diskusni skupiny,
zvetejiovat kariérni nabidky* (Losekoot a Vyhnankova, 2019, s. 128). Facebook kromé
bézné displey reklamy nabizi také propagaci ptispévkd, stranek spolecnosti a webu. Je zde
moznost i vyzvy k akci. Propagace na Facebooku mtize mit formu obvyklého obrazku nebo

videa, ale také sbirky, cyklicky rotujiciho obsahu, zdkladni stranky atd. Facebook je rovnéz
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propojen se sluzbou Instagram, kde I1ze uvedené formy reklamy zobrazovat v obou sitich.
Instagram navic nabizi formu Instagram Stories. Kromé zvySovani povédomi o znacce a
vykonnostni reklamy zamétené na konverze, lze diky socialnim sitim dosdhnout i jinych
cilt, naptiklad projeveni z4jmu, sbér dat, navstévnost, stazeni aplikace (Pfikrylova, 2019, s.

181-182).

,»Na Instagram se vyjadfujete obrazky (potazmo videem ¢i obsahem ve stories). Texty u
ptispévki jsou az na druhém misté, coz ale neznamena, Ze si zaslouZzi je podcenovat. Musite
zaujmout vizudlni strdnkou, pfi¢emz se vyplati nastavit si smysluplny plan a drzet se ho.
Trendy na Instagramu se méni stejné rychle jako v mode. Podstatnéjsi, nez kratkodobé
trendy by pro vas ale mélo byt to, co chce vidét vase cilova skupina“ (Losekoot a

Vyhnankova, 2019, s. 132).

Dalsi socialni sit¢ jako Twitter, Pinterest, LinkedIn se pro marketingovou komunikaci
pouzivaji také, ale vzhledem k tématu diplomové prace a k jeho projektové Casti tyto

komunikac¢ni socidlni sité nejsou relevantni.
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3 ROLE MARKETINGOVE KOMUNIKACE V OBLASTI
PAMATKOVE PECE, KULTURY A TURISMU

,,Usp&sny marketingovy piistup v cestovnim ruchu vede k uspokojovéani pozadavki klienti
efektivnéjSim zplsobem, neZ je nabizi konkurence. To plati predev§im na vysoce
konkurencnich trzich, kam patii dnes i internetové prostiedi. Zejména zde maji pracovnici
marketingu pouze zlomky sekund na to, aby zaujali zdkaznika, udrzeli jej na svych
webovych strankach a pfesvédcili nejenom ke koupi sluzby, ale také doséhli jeho opakované
navstévy a koupé, tedy zakaznické loajality. Proto se marketing sluzeb soustfedi méné na
tzv. transakéni marketing, ktery nezdlraziiuje jen jednorazovy prodej ¢i ziskani nového
zdkaznika, naopak se vice zaméfuje na budovani dlouhodobych vztahit pomoci tzv.

marketingu vztahti*“ (Ryglova, Burian a Vaj¢nerova, 2011, s. 110).
Vyznam pamatkovych objektii pro turismus

Ceska republika neni destinaci pro masovou oddechovou turistiku spojenou s pobytem u
moie nebo ve velehorach. Je proto ziejmé, Ze kultura — zejména ve smyslu pamatkového a
historického dédictvi — je jednim z rozhodujicich zdroji atraktivity CR a jednim z hlavnich
motivacnich faktorti pro zahrani¢ni navstévniky ale i domdci turisty. Protoze zékladni
pfirodni podminky jsou vice ¢i méné dané, je kultura primarnim zdrojem pro dal$i rozvoj
cestovniho ruchu u nas. Vyznam kulturniho turismu v ramci odvétvi je pro CR mimotadny
a kulturni sektor by proto pfirozené¢ mél byt strategickym partnerem odvétvi cestovniho
ruchu (Kesner, 2005, s. 66). ,,Pro uspésnost destinace je zdkladem budovani partnerskych
vazeb subjektd, ktefi v destinaci spolecné vytvareji nabidku turismu. Pamatkovy objekt je
soucasti destinace. Je to velmi vyznamna atraktivita a casto pravé na zdkladé¢ mnozstvi a
kvality nabidky pamatkovych objektli se primdrné destinace profiluje jako kulturni. Pro
vytvofeni produktu je tfeba najit konkurenéni vyhodu. Pfi aplikaci na pamatkové objekty to
znamena najit to, co je pro dany objekt symbolické, a zaroven to, co oslovi navstévniky.
Zaroven musime védét, jaky segment (skupinu) chceme oslovit. Divame-li se na objekt z
pohledu jeho vyuziti v turismu, hledame vlastné marketingovou znacku. Pak je dobré zvazit,
nakolik historicky vyznamna osobnost (Casto jen pro region, kde se pamatka nachézi) je
znama a pfitazlivd pro dneSniho clovéka natolik, aby se pfijel podivat. Jesté opatrnéji

musime vybirat pro osloveni zahrani¢nich turisti* (Tittlebachova, 2009, s. 32, 33).
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3.1 Specifikace marketingové komunikace v oblasti pamatek, kultury a

cestovniho ruchu

Marketingova komunikace v oblasti kultury ma rGzné specifikace, na které si je nutna dat
pozor. Obecné specifikace marketingové komunikace byly zminény v pfedchozi kapitole.
V této kapitole budou zminény jen jeji konkrétni rozdily, pfipadné zajimavosti vyuzitelné

v tomto odvétvi.

Propagace je zptisob komunikace s vetejnosti, je to zaroven zplisob poskytovani informaci
o instituci ¢i dané organizaci a jejich produktech/sluzbach. Propagac¢ni strategie muzea ¢i

pamatkového objektu musi obsdhnout hlavni faze, kterymi jsou:
') identifikovani cilovych skupin,
[ ur€eni propagacnich a komunikacnich cilti ve vazb¢ na strategické cile instituce,
[ stanoveni poselstvi pro specifické cilové skupiny,

[ stanoveni tzv. komunikacniho mixu ve vazb¢ na existujici rozpocet, tedy zvoleni

propagacnich kanali a médii a
[] vyhodnoceni efektivity a zpétna vazba (Kesner, 2005, s. 227).

,V prostiedi soudobé ekonomiky zabavy a pozitku, kde o pozornost potencidlniho
navstévnika soupefi obrovské mnozstvi fragmentované nabidky, nemulze kulturni
organizace spoléhat jen na kvalitu a hodnotu svého produktu, jakkoliv je samoziejmym
zakladem. Z logiky tohoto prostiedi vyplyva, Ze i objektiviné méné hodnotna ¢i zajimava
nabidka ma Sanci zaujmout a pfitdhnout pozornost vefejnosti, a to i na ukor organizaci ¢i
akci s nesporné kvalitnéj$im obsahem, pokud je prezentovana pomoci masivni propagacni a
reklamni kampané, pokud je dostatecné viditelnd™ (Kesner, 2005, s. 226, 227). Dle
Tajtakové a kol. (2010, s. 170) je nutné si dat ale pozor, jelikoz spotfebitel¢ maji mnohdy
tendenci si myslet, ze sluzba nebo produkt, ktery je intenzivné komunikovany je kvalitni, ale
v ptipadé kultury tomu muze byt naopak. Masivni reklama v kultufe mize byt vnimana jako

zoufalé snaha o prodej ¢i pfilakéani zdkaznika k né€emu, co nikdo nechce.

Kulturni organizace vyuzivaji podporu prodeje na vyvolani silnéjsiho a rychlejsiho ohlasu,
predevsim v piipade, pokud je tfeba podpofit klesajici nebo stagnujici odbyt po konkrétnich
produktech nebo sluzbé. Podporou prodeje 1ze upozornit na rizné specifikace a zajimavosti
dané sluzby, tj. posledni otviraci den dané sezony, prodlouzeni vystavy atd. Zaroven ale

ucinek podpory prodeje byva kratkodoby a zajem pomine vétSinou hned, kdyz se ukonci
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dand akce (Tajtakova, Nova a Bedfich, 2016, s. 176, 177). ,,K béznym a v nasem prostiedi
roz$itenym formam podpory prodeje patii pfedevsim slevy vstupného pro urcité kategorie
navstévnikli ¢i dny volného vstupu. Jinou taktikou je poskytnuti ur€ité ptidané hodnoty,

zpravidla ve formé néjakého darkového predmétu nebo suvenyru® (Kesner, 2005, s. 243).

V ramci kulturniho odvétvi se daji také hojné€ vyuZzivat nastroje PR. ,,Rozhodujici a zejména
pro mensi organizace ¢asto jedinou formou PR aktivity je publicita, tedy bezplatna zminka
o muzeu ¢i kulturni pamatce v médiich ¢i riznych formach vetfejnych projevi. Nejcennéjsi
formou publicity jsou svédectvi a doporuceni navstévnikii — uzivatell, kteti mohou sdélenim
své pozitivni nebo negativni zkusenosti podstatné ovliviiovat dal$i potencidlni navstévniky
a uzivatele. Muzea ¢i historickd pamatka ze své podstaty maji v soudobém svéte,
charakterizovaném neustalou zménou, ztélesnovat urCitou kontinuitu a trvalost, zatimco
zajem a pozornost médii poutaji pfedevSim novinky a udalosti, ¢asto efemérni povahy*

(Kesner, 2005, s. 234).

V dne$ni dobé nelze opomenout ani vyuziti internetu a mobilnich zafizeni v ramci
marketingové komunikace v oblasti pamatek a kultury. Velkd vétSina pamatek také
disponuje webovymi strankami, na které se daji dohledat novinky a aktuality. ,,V mobilnim
marketingu je rychlé a uc¢inné vyuzivani QR koda, které umoziuji rovnou piejit k navstéve
webové stranky, k reklamni zpravé, k vizitce apod. s pomoci chytrych telefonti* (Bejdakova,
Pauluvcakova, BeneSova, Hamarnehova a Houska, 2015, s. 87). Stale se také ale rozviji trend
socialnich siti. ,,V marketingové komunikaci kulturniho segmentu maji socidlni sit¢ a online
prostor velmi podstatné zastoupeni, a to hlavné diky presahu, ktery nabizeji* (Mediaguru.cz,
V kulturnim marketingu sili digitdl a socidlni sité, 2022). Dal$im casto vyuzivanym
nastrojem je users generated content (UGC). Ten oznacuje obsah, ktery vytvofili pfimo
uzivatelé socidlnich siti a v dneSni dobé je hodné populérni, protoze lidé jsou mnohdy uz
k reklamam skepti¢ti a neveti jim (Gutiérrez, woo.cz, 2021). Do budoucna by se mohl tento
trend rozsifit také o sdileni videi z dronti, ¢imz by bylo vytvofeno velké mnoZzstvi vizualné
atraktivnich zabérti z riznych destinaci (Kim, Wang, 2021, s. 40). Obecn¢ lze fict, Ze
v dnesni obé ma velky vyznam také online komunikace, tj. online banery, e-mailing, online
kupony napfti¢ vSemi néstroji komunika¢niho mixu (Bejdakova, Pauluvcakova, BeneSova a

Hamarnehova, Houska, 2015, 89).
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4 METODIKA

Lidé v nyn&jsi dobé stale radéji a radéji cestuji a objevuji nova mista. At uZz to jsou piirodni
pamatky, nové staty, mésta, koupalisté, restaurace ¢i také narodni kulturni pamétky, mezi
které se tadi i Statni hrad Bitov. Tim, Ze mnohdy lid¢, ktefi spravuji tyto pamatky musi
nasbirat mnohé zkuSenosti v ramci fizeni objektu, byrokracie a mnoho dal$iho, tak jim uz
tolik nezbyva €as na samotnou marketingovou komunikaci dané¢ho objektu, ktera by mohla

byt velkym pfinosem pro navstévnost a ruku v ruce pro vydélecnost objektu.

4.1 Identifikace problému

Statni hrad Bitov je pomé&mé& popularni pamatkou v Ceské republice, je pod spravou
Narodniho paméatkového ustavu, ale stale ma mezery v ramci propagace. Hrad Bitov, tiebaze
ma zalozené socidlni sité, nevyuziva jejich potencidl. Ani dal§i formy marketingové

komunikace nejsou plné€ brany v potaz.

4.2 Vyzkumna otazka

VOI1: Jaky obsah je vhodny pro socidlni sité Statniho hradu Bitov dle vybraného vzorku

ucastnikt vyzkumu?

VO2: Jaké komunikaéni aktivity v ramci marketingové komunikace by zajimalo co nejvic

lidi v ramci cilové skupiny 20 — 40 let?

4.3 Cil prace

Hlavnim cilem préce je na zédklad€¢ vyzkumu navrhnout projekt zdokonaleni marketingové
komunikace hradu, ktery povede k ndrustu poctu navstévnikli vékové kategorie 20 — 40 let.

Dil¢im tkolem je ptildkani navstévnikd, ktefi jiz hrad v minulosti navstivili.
4.4 Ucel Setreni

Vysledky Setieni a zpracovani v projektové ¢asti mohou slouzit jako inspirace Statniho
hradu Bitov, jak 1épe komunikovat s potencidlnimi navstévniky, ptipadné navstévniky, ktefi
jiz hrad navstivili a mohli by se vracet na n&jaké specidlni akce. Diky rozmanité skupiné
respondentll a recipientil — at’ uz se jedna o vékovou kategorii, zkuSenosti s navstévovanim
pamatek, zkuSenosti v ramci socidlnich siti bude prokdzano, jaky zplsob komunikace je

nejucinnéjsi a nejlepsi pro jednotlivé skupiny navstévnika.
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4.5 Objekt vyzkumu

Objektem kvantitativniho vyzkumu budou vSichni, ke kterym se dany dotaznik dostane.
Dotaznik bude Sifen predevS§im v rdmci socidlnich siti, a proto 1ze ocekavat, ze to ve velké
mife bude v€kova kategorie od 20 do 40 let. A zaroven diky tomu, Ze je dotaznik Sifen ve
facebookovych skupinach, které se zaméfuji na hrady, zamky, vylety, tak to jsou lidé, kteti
se o toto téma néjakym zpusobem zajimaji. Kvantitativni vyzkum bude probihat v mésici

lednu.

Objektem kvalitativniho vyzkumu budou lidé ve véku od 20 do 40 let, ktefi hrad Bitov
navstivili nebo ktefi ho sledujici na Facebooku nebo na Instagramu — diky této specifikaci
se lze s ucastniky vyzkumu bavit detailnéji o tom, co je na hrad¢ Bitov atraktivni a co by
mohlo pfimét potencidlni navstévniky hrad navstivit, pfipadné zaujmout jak v online, tak

v offline propagaci. Kvalitativni vyzkum bude probihat v mésici unoru.

4.6 Metoda vyzkumu
Prace ma tii vyzkumné metody — dv€ kvantitativni a jednu kvalitativni.

Pro tuto praci byla zvolena kvantitativni metoda, a to online dotaznikové Setieni. Je vhodna
vzhledem k tomu, Ze bude posbirdm vzorek respondentli z riznych krajt, rizného veéku atd.
Vyhodou dotazniki je to, Ze dotaznikové Setfeni je méné Casoveé ndrocné, umoziuje velky
sbér dat od velkého poctu respondenti. Lze vyloucit ovliviiovani respondentli v jejich
odpovédich a zaroven piesvédCit respondenta o anonymité jeho odpovédi. Naopak
nemusime mit kontrolu, kdo a jak pravdivé dotaznik vypliuje, respondent mize nékteré
otazky pteskocit, piipadné dotaznik nedokoncit. (Kozel, Mynarova a Svobodova, 2011, s.
200) Zaroven existuje urcitd skladba dotazniku, kterd by méla byt dodrzena proto, aby
dotaznik byl co nejefektivnéjsi. ,Na zacatku by mély byt zatazeny otazky zajimavé;
uprostfed meritorni, pro vyzkum kli¢ové, bezprostfedné souvisejici s problémem, na jejichz
vyplnéni mimotadné zalezi a které vyzaduji soustiedéni; nakonec otdzky méné zavazné‘
(Foret a Melas, 2021, s. 43). Metodou dotaznikového Setfeni bude zkoumdéno, jakymi
komunika¢nimi kanaly by bylo vhodné komunikovat s navstévniky hradu a co by je v rdmci

riznych komunikac¢nich kanala zajimalo nejvice.

Zaroven v ramci kvantitativniho Setfeni bude provedena sekundarni analyza dat, ktera je
dostupné jako Google recenze na Statni hrad Bitov, tam jiz mtze pfispivat kdokoliv, kdo

hrad Bitov navstivit. Nejvétsi vyhodou sekunddrni analyzy dat je Gspora ¢asu a naklada.
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Pokud jsou pozadované informace k dispozici, sta¢i najit vhodny zdroj a vytdhnout a
zaznamenat si odtud pozadované informace. Zaroven se ale jako nevyhoda mize jevit to, ze
vzhledem k tomu, Ze data nejsou piimo ur¢ena pozadovanému vyzkumu, nebudou odpovidat
pozadavkiim pro shromazdéni dat v oblasti konkrétniho problému (Churchill a Lacobucci,
2005, s. 168, 169). Cilem zjisténi sekundarni analyzy dat je vhled do spokojenosti a

nespokojenosti lidi, ktefi jiz Statni hrad Bitov navstivili.

Pro kvalitativni vyzkum jsou jako metoda vyzkumu vybrany polostrukturované rozhovory.
Pro tuto metodu je dilezité mit sestaveny scénaf, ktery obsahuje oblasti a jednotliva dil¢i
témata, kterd pfi rozhovoru moderator s respondenty postupné prochazi a diskutuje. V tomto
bude pro vyzkum vyuzit polostrukturovany scénaf, ktery dava moderatorovi prostor, aby na
zaklad¢ svych zkuSenosti a tGsudku v prib¢hu rozhovor vedl jako reakci na nazory a
odpoveédi, které od respondentli zaznivaji, pro ucel toho, aby zaznélo a ptipadné se rozvedlo
to, co je dulezit¢ pro vyzkum a samotnou problematiku (Tahal a kol., 2022, s. 44).
Strukturované rozhovory budou déle rozvadét vyzkum z dotaznikového Setfeni, v ramci
rozhovorii se moderator bude doptdvat na detailn¢jSi informace, které zjistil

z kvantitativniho vyzkumu.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

5 NARODNI PAMATKOVY USTAV

,Jsme zemé plnd pamatek. Mnohé z nich jsou majetkem statu a my se o né starame.
Vypravime vam jejich pfibchy a otevirdme jejich brany, aby zily a rozvijely se i v tomto
tisicileti. Pamatky také zkouméme a pomdhame vSem, ktefi o né pecuji. Na kazdou
zachranénou kaplicku, roubenku, zdmek, pivovar nebo tfeba unikatni most jsme hrdi. I proto

vam je chceme predstavit™ (Narodni pamatkovy ustav, O nas, 2024).

Nérodni pamatkovy ustav je nejvétsi prispévkovou organizaci pod spravou Ministerstva
kultury a je mu svéfena fada odbornych ukoll tykajici se statni paméatkové péce. Cinnost

Nérodniho pamatkového ustavu miizeme rozdélit na dvé zakladni ¢asti, a sice

1. odborné usmérnovani péce o pamatky a pamatkoveé chranéna tzemi a s tim souvisejici

vyzkum a vyvoj a

2. péce o soubor zpfistupnénych kulturnich pamatek, zejména hradi a zamki, které jsou

v ptimé spravé Narodniho pamatkového ustavu

5.1 VyuZivané nastroje komunikace NPU

Nérodni pamatkovy ustav vyuziva riiznorodé nastroje pro komunikaci s vefejnosti a se

svymi navstévniky. Jedna se jak o online i offline reklamu, ale také PR a podporu prodeje.

5.1.1 Reklama

V ramci online reklamy mé Nérodni pamatkovy tstav velice dobré algoritmické vyhledavani
ve vyhledava¢i Google pii vyhledavani vyrazu ,hrady a zamky* se stranky NPU zobrazi
mezi prvnimi péti vysledky ve vyhledavani. Samotna webova prezentace plisobi upravene,
je rozdélend do prehlednych €asti, tj. hrady a zdmky, o nas a pamatkova péce. V pravém
rohu se pak nachazi uz dalsi déleni na Novinky, akce, e-shop, kariéra, pro média a kontakt.
NPU také na svém webu nezapomina odkazovat také na své socialni sité — Facebook,
Instagram, LinkedIn a Youtube. Na svych webovych strankach nabizi Narodni pamatkovy
ustav také knihy, Casopisy, metodiky a darkové predméty. Jedna se jak o vydani o
konkrétnich pamatkach, tak o obdobich nebo o vydanich, které se zamétuji na vymezeni dle
uzemnich oblasti. V rdmci darkovych predmétd je tu jen mald nabidka, protoze darkové

pfedméty na jednotlivé objekty si zafizuje sprava hradu sama.

Co se sociélnich siti tyka, tak NPU disponuje Facebookem, Instagramem a siti LinkedIn.

LinkedIn pouzivé ale jen velice ziidka, ptedev§im zde jsou vidét pfedavani riznych ocenéni
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¢1 vyzdvihnuti riznych vyro¢i (LinkedIn, Narodni pamatkovy ustav, 2024). Facebookova
stranka NPU je jiz aktivngjsi siti, je to pravdépodobné i tim, Ze cilova skupina NPU se
pohybuje predev§im na socidlni siti Facebook. V prvni fadé je potifeba zminit, ze zde
kazdoro¢né ptidavaji inzeraty pamatek, které hledaji nové sezonni zaméstnance/brigaddniky.
To je jiz takovou tradici, jelikoz vétSina pamatek ma pouze sezonni otviraci dobu, a tim
padem ma jen par stalych zaméstnanct, ktefi se staraji o idrzbu pamatky béhem toho casu,
co je hrad zavieny. Na samotnou (hlavni) sezonu, ve které je pamatka oteviend vetejnosti,
je potieba najit zaméstnance, kteti budou zaméstnani pouze na sezénu, pripadné klidné i jen
na jeden mésic a zaméstnanci se tam po mésici mizou stfidat (dle ¢asovych moznosti
jednotlivych lidi). Takovymi zaméstnanci jsou pifedevSim privodci. Je nutno ale
poznamenat, ze v mnohych ptipadech tomu je tak, ze kdyz brigadnik jiz na néjaké pamatce
provazi, mnohdy se tam vraci na dalsi sezonu. Jedna se predevs§im o studenty, ktefi mohou

prazdninovy ¢as vyplnit brigadou.

Pravideln¢ taky na Facebooku mtizeme vidét pozvanky na jednotlivé pamatky ve vano¢nim
a velikono¢nim ¢ase — otevieni ve vanocnim nebo velikono¢nim ¢ase je pro mnohé pamatky
také jiz kazdoro¢ni zalezitost. Jedna se tak o slavnostné vyzdobené prohlidkové okruhy,
specidlni tematicky upraveny vyklad ¢i dopliujici aktivity v rdmci aredlu. A i na této siti
samoziejmé zvetejituji fotografie a zaznamy preddvani raznych cen. Upozoriiuji také na
televizni pofady/pohadky, které se natadeli na n&jaké pamatce. NPU na svém Facebooku
zvefejiiuje také zajimavosti, pamatky, které miize navstévnik navstivit i mimo béznou
sezonu. (Facebook, Narodni pamatkovy ustav, 2024) Obsah a témata na siti Instagram se ve
vétsing veci shoduje s obsahem na Facebooku. Rovnéz ptidavaji tipy a novinky, zajimavosti
a pozvanky. Jedna se ve vétsiné ptipadll o fotografie a jen minimalné o videa nebo tzv. reels

(Instagram, Néarodni pamatkovy ustav, 2024).

V ramci offline reklamy mtizeme zminit spolupraci s Ceskou televizi. Narodni pamétkovy
s Ceskou centralou cestovniho ruchu — CzechTourism a vefejnopravni Ceskou televizi
ptipravil v roce 2021 desetidilnou sérii, v niz predstavil vybrané paméatky ve své spravé.
Serial s nazvem Skryté skvosty produkovala Ceska televize, ktera jej o rok pozdéji také

odvysilala.
Televizni pofad divaky seznamil nejen s méné zndmymi hrady a zdmky, ale také naptiklad
s prvorepublikovou vilou nebo primyslovym aredlem uhelného dolu. Jeho cilem byla vSak

také propagace dalSich turistickych mist, a tak se v potfadu pfedstavily i jiné pamatky z
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SirSiho okoli. Potad se nem¢l soustfedit pouze na jeden region, ale naopak co nejvice pokryt
celou Ceskou republiku. Proto se natacelo téméf ve vech krajich. Hlavni roli hrala mista,
kam nejezdi ptili§ mnoho navstévnik a kterd i ptesto, ze jsou skvosty architektury a uméni,
zustavaji mnohym stale skryta. Role priivodce se ujal znamy herec Jaroslav Plesl z prazského
Dejvického divadla® (Narodni pamatkovy tstav, Spoluprace, 2023). Kromé této série Ceské
televize pravidelné zminuje novinky, rekonstrukce, vstupné na pamatky atd. V radiovém
prostoru spolupracuje Narodni pamatkovy tstav s radiem Cesky rozhlas, a to jiz vice nez 10
let. V ramci této spoluprace se jedna zejména o rizné soutéze (Narodni pamatkovy ustav,
Velké Losiny, 2018), koncerty (Narodni pamétkovy tstav, OUP v Teléi, 2020) a dalsi

zajimavé akce.

Nérodni pamatkovy Ustav taktéz vydava informativni letaky. Jedna se predevSim o odbor
uzemniho pracovisté v Liberci, ktery vydava tyto informativni letdky o prezentaci vetfejné
pfistupnych pamatek na uzemi Libereckého kraje, které sice nejsou ve spravé Narodniho
pamatkového Ustavu, ale na jejich fungovani se néjak Narodni pamatkovy ustav podili
(Narodni pamatkovy tustav, OUP v Liberci, Prezentace pamatek). Dalsi tiskoviny jsou
pfedevS§im brozury k jednotlivym pamatkdm, o historii ¢i majitelich konkrétni pamatky,

takové tiskoviny si jiz kazda pamatka zfizuje sama.

5.1.2 Podpora prodeje

Jako zakladnim prvkem podpory prodeje, které je nutno zminit, jsou slevy, které se daji
uplatit na vstup na pamatky. Jedna se o slevu pro déti 6-17 let (sleva 70 %), pro mladez 18—
24 let (sleva 20 %), pro seniory nad 65 let (sleva 20 %) a pro drzitele pritkazu ZTP a ZTP/P
(sleva 20 %).

Na jistou skupinu lidi se taktéz vztahuje vstup zdarma. Ten si mohou narokovat déti od 0 do
5 let, privodce ZTP/P, pedagogicky dozor Skolnich skupin, priivodce organizované skupiny.
Dals8i moznost vstupu zdarma na danou pamatku jsou volné jednorazové a volné celoro¢ni
vstupenky Narodniho pamatkového ustavu. Vstupy zdarma taktéz plati pro zaméstnance,
zaméstnanec vlastni bud’ kartu zaméstnance, diky které miize na tuto kartu vzit zdarma na
pamatku dalsi 3 rodinné pfislusniky nebo vlastni kartu Nas ¢lovek, tato karta plati pouze pro
jednu osobu. Pro vstup zdarma je mozné také vlastnit prikaz zaméstnance MK CR a
ptispévkovych organizaci MK CR s QR kodem nebo pritkaz Mezinarodni rady pamatek a
sidel ICOMOS. Ne¢které zuvedenych slev nebo vstupli zdarma je mozné uplatit na

zakladnich okruzich jednotlivych pamatek. Tyto ndroky na vstupy zdarma je nutné si ovéfit
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u jednotlivych okruhti pfislusné pamatky. (Narodni pamatkovy ustav, Seznam pamatek,

Slevy na vstupném a vstup zdarma).

V ramci oslav vzniku Narodniho pamatkového ustavu v roce 2023 méli 1. cervna (Den déti)
déti do 18 let vstup na vétSinu pamatek zdarma (Narodni pamatkovy ustav, Détsky vikend
na pamatkach — statni hrady a zdmky navstivilo 9 tisic déti). Pro podporu prodeje vyuzil
Nérodni pamatkovy tUstav v minulosti také vérnostni program pojmenovany Kli¢
k pamatkam. Tento program byl zaloZen v roce 2015 a v roce 2020 skonéil. Slo o webovou
stranku, kde se soustfedily pamatky, které se do projektu zapojily. Predev§im to byly
pamatky pod spravou statu a pozd¢ji se do tohoto projektu zapojily také pamatky
v soukromém vlastnictvi. Na webovych strankach byly jednotlivé pamatky rozdéleny dle
jednotlivych piktogramti tak, aby se navstévnik mohl co nejlépe orientovat. Praveé na téchto
webovych strankdch mohla névéstnik najit informace typu otviraci doba, cena vstupného,
ale také poradané akce, bezbariérovost, vhodnost pro malé déti nebo moznost navstivit
pamatku se psem. Zaroven tento vérnosti program v sob¢ zahrnoval akci 5+1, pfi navstéve
péti pamatek zapojenych v tomto programu je navstéva Sesté pamatky zdarma. Navstévnici
mohli vyuzit formu papirovou a sbirat razitka na papirovou karti¢ku nebo jednoduse ptes

mobilni aplikaci (Svecova, 2015).

5.1.3 Public relations

Narodni paméatkovy ustav pravidelné vydava tiskové zpravy. Mnohdy to jsou i vice nez jedna
— kuptikladu v prosinci 2023 vysly az 4 tiskové zpravy. Zaroven se zvetejiiuji novinky na
jednotlivych pamatkach — specidlni prohlidky vedené détmi v Namésti nad Oslavou, Zamek
Jezeti a hrad Vevefi se staly narodnimi kulturnimi pamatkami a dalsi. Zvefejiuji se ale také
vic obecné tiskové zpravy — Vyssi ndvstévnost i zdjem o specidlni prohlidky a program,
Letni navstévnickou sezonu hodnoti Narodni pamatkovy Ustav jako tispé$nou atd. (Narodni

pamatkovy ustav, Pro média).

V ramci public relations zvetejituje Narodni pamatkovy tstav na svych webovych strankach
také v sekci novinky rtizné aktuality, kde informuje o tématech jako soucasny stav vody
v rybniku na Cervené Lhoté, Vizovicky zamek se ocitne na televiznich obrazovkéch jiz
v bfeznu v usp&iném potadu Ceské televize Skryté skvosty nebo takové aktuality jako

nabidka kancelatskych prostor k prondjmu (Narodni pamatkovy ustav, Novinky).

Nérodni pamatkovy ustav také pomérné casto porada konference k riznym pfilezitostem.

V roce 2022 byla naptiklad Konference ke kulturnimu dédictvi: Vyzvy soucasné evropské
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pamatkové péce, ktera trvala cely vikend a obsahem byly ¢tyfi prednaskové bloky a exkurze
do Narodniho muzea, Uméleckoprimyslového muzea a Hotel Intercontinental. Priibéh
konference bylo mozné sledovat na YouTube (Néarodni pamatkovy ustav, Projekty,
Konference ke kulturnimu dédictvi: Vyzvy soucasné evropské pamdatkové péce). Rok
pfedtim probéhla Mezinarodni konference Paméatkova péce ve 21. stoleti, kterd byla
vénovana poslednim tiiceti letim pamatkové péde v Ceské republice a jejimu budoucimu
sméfovani, na téhle konferenci vystoupili i vyznamni zahrani¢ni hosté. Druhy den opét
probihal formou exkurze (Néarodni pamatkovy ustav, Akce, Mezinarodni konference
Pamatkova péce ve 21. stoleti). Vroce 2023 probéhlo hned né¢kolik konferenci —
Mezinarodni konference Krajina Sidla Pamatky 2023, SANTINI 2023, Konference Obnova
pamatek 2023, Konference Historické zahrady Krométiz, 45. konference Sanace a

rekonstrukce staveb 2023.

5.1.4 Direct marketing

Nérodni pamatkovy ustav vnynéj§i dobé nevyuzivd Zzadny tradicni ndstroj direct
marketingu. Nesbird zaddnou databazi navstévnikid, na které by pozdéji mohly byt jisté
komunikac¢ni sd€leni poslano. Jedinou moznost, kterou Narodni pamatkovy tstav vyuziva a
ktery by se alespoii z ¢asti mohl povazovat za neadresovany direct marketing jsou ptispévky
na socialnich sitich — pokud ptidavaji zajimavost nebo novinky z urcité oblasti, mize to cilit

na navstévniky, ktefi bydli pobliz dané pamatky. Pokud by nevéd¢li, Ze je na dané pamatce

5.1.5 Osobni prodej

Co se tyka osobniho prodeje, tak kazda pamatka to ma troSku jinak. Zalezi na velikosti dané
pamatky, mnozstvi navstévniki a mnozstvi zaméstnancii. VéEtSinou se na pamatce
navstévnik mize setkat s pokladni a priivodci. O osobnim prodeji bude vice zmiflovano

v kapitole 6.2.4.
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6 STATNI HRAD BiTOV

,Vyznamny hrad stojici pfed soutokem fek Zeletavky a Dyje. Pravdépodobné nejstarsi hrad
moravsko-rakouského Podyji. Slovanské sidlisté se tu nachazelo jiz od 10. stoleti. Na n¢;j
pak navazali v prvni tfetiné 11. stoleti pii obsazovani Moravy CeSti Pfemyslovci. Hrad
ovladal velkou ¢ast jihozapadni Moravy a byl kralovskou pevnosti chranici jizni hranici statu
pted vpady z Rakous. Vystiidaly se zde rody Lichtenburkd, ktefi buduji kamenné opevnéni
s véZemi, a Jankovskych z VlaSimi, ktefi pfestavuji hrad v duchu renesance a zakladaji
hradni zbrojnici. Dal§im rodem jsou Daunové, za nich hrad dostdva dne$ni novogotickou
podobu. Nejznaméjsi z nich byl Leopold hradbé Daun, drZitel Radu zlatého rouna a polni
marSalek Marie Terezie. Nasledovali Haugwitzové z Namésté nad Oslavou, dédicové
Daunt. VétSinu zdédéného majetku stéhuji z Bitova pravé na Namést nad Oslavou.
Poslednim majitelem byl baron Jifi Haas z Hasenfelsu, majitel porcelanky Haas a Czjzek ve
Slavkové u Karlovych Varl a zakladatel jedné z prvnich soukromych ZOO u nés. Obohatil
hradni zoosbirky o 49 kust vycpanych psi, nejvetsi sbirku svého druhu na svéte® (Narodni

pamatkovy ustav, Statni hrad Bitov, Stru¢nd historie hradu).
Hrad Bitov nabizi 4 prohlidkové okruhy, a to:

1. palac — 60 minut,

2. vstup do hradu,

3. zbrojnice — 30 minut a

4. hladomorna mucirna — 30 minut

Okruh palac je zakladni prohlidkovy okruh, ktery navstévnici mnohdy vyhledavaji, protoze
je takovy typicky pro vétSinu pamatkovych objekti. Je to prohlidka interiéri — sala terreny,
loZnic, salonki a v neposledni fadé velkd sbirka vycpanych zvifat, v€etné nejvetsi sbirky

vycpanych psti na svéte.

Pravé zminéna sbirka vycpanych pst velmi 1dka navstévniky k vybéru pravé prvniho

prohlidkového okruhu.

Vstup do hradu je okruh, ktery je atraktivni pfedev§im pro rodiny s malymi détmi nebo lidi,
ktefi nemaji radi komentované prohlidky. V rdmci tohoto okruhu si navstévnik mize
prohlidnou sam (individuadln€) hradni nadvofi, dvé vystavy, expozici hradniho pivovaru a
podivat se do zahrady se zvitaty. Tento okruh je samoziejmé i volné ptistupny pro lidi, ktefi

si zakoupi vstupenku na komentovanou prohlidku.
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Prohlidkovy okruh zbrojnice je otevieny pouze v hlavni sezon¢, tedy v Cervenci a srpnu. Je
to okruh, kde navstévnik uvidi velkou sbirku riznych zbrani. Samotné prostory jsou
uspotfadany do romantického stylu, ktery miize pfipominat sttedoveké rytirské saly. Vypravi
se nejen o historii zbrani, plivodi zbrani, ale také o technickych specifikacich danych zbrani.

Tento okruh je jediny z okruht, kde je zakazano potizovat fotografie.

Mugcirna je jeden z okruht, kde se déla mnohym lidem nevolno — je to z diivodu samotného
vykladu a také diky tomu, Ze privodce predstavuje jednotlivé zbrané a jejich pouziti.
V ramci tohoto prohlidkového okruhu se navstévnik dozvi historii samotného muceni, jaké
mucici techniky se pouzivaly, za co byli lidé muceni a také ukazky jednotlivych mucicich
nastrojl, kde priivodce popisuje jak a na co se dané nastroje pouzivaly. V tomto okruhu si
mize navstévnik na vétSinu zbrani sdhnout a v ramci prohlidky probihaji i ukdzky pouziti
(samoziejmé bez bolesti a pouze nazorn¢) (Narodni pamatkovy ustav, Statni hrad Bitov,

Prohlidkové okruhy).

6.1 Poloha hradu a doprava

Hrad Bitov se nachazi v okrese Znojmo v Jihomoravském kraji asi 25 km severozapadné od
Znojma. V blizkosti hradu se nachazi také vesnice Bitov, ve které zije cca 150 obyvatel.
V blizkosti jsou hrani¢ni pfechody s Rakouskem, a to 15 km vzdaleny hrani¢ni piechod
Vraténin — Drosendorf, 23 km vzdaleny pfechod Cizov — Hardegg a kone¢né 14 km vzdaleny

pfechod Satov — Langau.

Na hrad Bitov se da dostat autobusovou dopravou, lodni dopravou nebo automobilem. Pro
navstévniky je nejpiijemnéj$i moznost dopravy vlastnim automobilem. 600 m nad hradem
je placené parkovisté zfizované hradem. Za parkovani osobniho automobilu zde navstévnik
zaplati 50 korun. Autobusy a karavany zaplati 100 korun. Z hradniho parkovisté vede na
hrad asfaltova cesta z kopce. Navstévnici ovSem mohou vyuzit i stezku lesem, kde terén
ovSem neni pravidelné¢ udrZzovany. Pokud se navstévnik rozhodne o vyuZiti autobusové
dopravy, tak nejbliz$i zastdvka je Bitov kiizovatka, pfipadné Bitov uprostied obce. Ze
zastavky Bitov uprostfed obce je to na hrad asi 2 km lesni cestou, pfipadné je moznost jit i
po silnici.

Lodni doprava ma pravidelny jizdni fad v hlavni sezoné, tj. v mésicich Cervenci a srpnu.
V Cervnu a zafi je potom moznéa doprava na objednani. Piistavisté je asi 10 minut pesky od
hradu. Tato cesta neni bezbariérova a mize byt i narocnd pro navstévniky cestujici

s koc¢arkem. Odtud jezdi lod¢ z Vranova nad Dyji a zpét. V ptipadé, ze by chtél navstévnik
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vyuzit vlakovou pfepravu, je mozné dojed na nejblizsi vlakové nadrazi v Sumné a odtud je

nutné vyuzit jiz dopravu autobusovou (Narodni pamatkovy ustav, Statni hrad Bitov, Jak se

k nam dostanete).

Hrad Bitov se nachazi na soutoku fek Zeletavky a Dyje, které tvoii Vranovskou piehradu.
Pravé Vranovska piehrada je jeden zdGvodd, pro¢ je hrad Bitov jednim z velmi
navstévovanych hradi. Mnoho lidi jede na rodinnou dovolenou na Vranovskou piehradu a
spoji to s ndvstévou okolnich zajimavych mist — vranovské plazi, zimku Vranov nad Dyji,
hradu Bitov, mésta Znojma, rozhledny Rumburak a nes¢etného mnozstvi lesnich stezek se

zajimavymi vyhlidkami.

6.2 Marketingova komunikace Statniho hradu Bitov

Hrad Bitov vyuziva urcit¢é komunikacni ndstroje k pfilakani svych néavstévnikt a
k prezentaci sebe sama. Neni to 360° komunikace. Cast téch nastrojii jsou véci a zplsoby,

které byly doporuceny ptimo Narodnim pamatkovym ustavem.

6.2.1 Reklama

Webové stranky Statniho hradu Bitov jsou jednotné se strankami Néarodniho paméatkové
ustavu. VSechny objekty, které¢ jsou pod spravou Narodniho paméatkového tustavu, maji
webové stranky, které se upravuji pouze dle toho, o jakou pamatku se jedna. V tomto piipade
to je vyhodou. Kazdy, kdo ma jiz ur¢ité zkuSenosti s webovymi strankami pod spravou
Narodniho pamatkového ustavu, se na webovych strankach hradu Bitov dobie orientuje.
Webové stranky jsou dobie strukturované a maji zde prehledné rozdelené jednotlivé

kategorie, ktery by navstévnik webovych stranek mohl chtit védet.

Hned na prvni pohled pfi vstupu na webovou stranku je navstévnik upozornén, zda je nebo
neni dany objekt zrovna otevieny. Jako hlavni rozdéleni jsou zde uvedeny kategorie —
Informace pro navstévniky, Online vstupenky a darkové poukazy, O hradu, Fotografie, Tipy
na vylet, Svatby a prondjmy prostor, Kulturni akce a Vystavy. To jsou kategorie, diky kterym
se navstévnik muze perfektné pfipravit na navstévu hradu a najde zde vSechny potiebné
informace. Pravé na webovych strankach hradu se mohou navstévnici dozvédét o oteviraci
dobé, informace o prohlidkovych okruzich, jejich cené ¢i ptipadné slevé. Hrad Bitov na
svych webovych strankach také odkazuje na Facebookovou stranku, ale neni to stranka
Hradu Bitov, nybrz se jedna o stranku Narodniho pamétkového tstavu Hrady, Zamky a

ostatni. Navstévnik webové stranky Statnitho hradu Bitov by predpokladal, ze pfi
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pfesmérovani na Facebook bude pfesmérovan na Facebook Hradu Bitov (Narodni
pamatkovy ustav, Statni hrad Bitov). Facebook Hradu Bitova neni moc aktivnim néstrojem
komunikace. Je na néj ptidavano velice zfidka i pfesto, Ze jednotlivé piispévky maji velky
pocet reakci — posledni piispévek ze dne 22. 11. 2023 mé 335 reakci. Za rok 2023 byly na
Facebook Hradu Bitov pfidany pouze 4 pfispévky. I pfes ne moc aktivni Facebookovy profil

Hrad Bitov sleduje 3,3 tisice lidi. (Facebook, Hrad Bitov, 2023)

Hrad Bitov disponuje i instagramovym uctem, ktery je na tom s aktivitou velice podobné
jako Facebook. Za rok 2023 zde byl zvetejnén jeden ptispévek. Zaroven kvalita fotografii
neodpovida standardim dne$ni doby. Na Instagramu maji i pfes takto malou aktivitu 751

sledujicich. (Instagram, Hrad Bitov, 2023)

Hrad Bitov byl také soudasti dokumentu od Ceské televize Krasné zivé pamatky (Ceské
televize, Krasné zivé pamatky, 2023) v ramci dilu Okolo Znojma, nebo soucast Toulavé

kamery z 21. inora 2021 (Ceska televize, Toulava kamera, 2021).

Hrad Bitov ma také svij vlastni prospekt/letacek, ve kterém je mozné nalézt informace
k prohlidkdm a jejich obsahu. Nechybi ani zédkladni informace o hradu a ilustrovana mapa
hradu a jeho okoli. Informace o prohlidkach jsou vtomto prospektu i v anglickém a
némeckém jazyce. To se hodi mnohdy pii ndkupu vstupenek cizojazy¢nych navstévnikda, pro

pochopeni obsahu jednotlivych prohlidek.

Co se ty¢e novinovych ¢lankt, tak o hradu Bitov je Casto psano ve Znojemském deniku.
Jedna se jak o ¢lanky, které obsahuji nejen hrad Bitov, ale také dalsi pamatky nebo dalsi tipy
na navstévu ¢i novinky v okoli nebo konkrétné ¢lanky jenom o hradu Bitov (Znojemsky
denik, ©2024).

6.2.2 Podpora prodeje

Jak jiz bylo zminéno v subkapitole 6.5.2, tak 1 hrad Bitov vyuziva slevy pro urcité kategorie

lidi (Narodni pamatkovy ustav, hrad Bitov, Vstupné).
Pro prohlidkovy okruh Paléc je vstupné nasledujici:
[l dospéli: 240,- K¢,
[J seniofi 65+: 190,- K¢,
[J mladez od 18 do 26 let: 190,- K¢,

[ drzitelé prukazu ZTP, ZTP/P: 190,- K&,
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0

0

déti od 6 do 17 let: 70,- KC a

déti do 5 let: zdarma.

Pro prohlidkovy okruh Vstup do hradu (bez pravodce):

0

0

dospéli: 80,- K¢,

seniofi 65+: 80,- K¢,

mladez od 18 do 26 let: 80,- K&,
drzitelé prukazu ZTP, ZTP/P: 80,- K¢,
déti od 6 do 17 let: 80,- K¢ a

déti do 5 let: zdarma.

Pro prohlidkovy okruh Zbrojnice:

0

0

Dospéli: 180,- K¢,

Seniofi 65+: 140,- K&,

Mladez od 18 do 26 let: 140,- K¢,
Drzitel¢ prukazu ZTP, ZTP/P: 140,- K¢,
Déti od 6 do 17 let: 50,- K¢ a

Déti do 5 let; zdarma

Pro prohlidkovy okruh Hladomorna, mucirna, vézeni:

0

0

Dospéli: 180,- K¢,

Seniofi 64+: 140,- K¢,

Mladez od 18 do 26 let: 140,- K¢,
Drzitel¢ prukazu ZTP, ZTP/P: 140,- K¢,
Déti od 6 do 17 let: 50,- K¢ a

Déti do 5 let; zdarma
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Zaroven také pro lidi, ktetfi maji v okoli hradu chatu nebo hrad pravidelné navstévuji, existuji
permanentni vstupenky na nadvofti (okruh Vstup do hradu), které si na zac¢atku kazdé sezony
vyzéadaji a zaplati jedno vstupné, pak na tuto vstupenku mohou chodit neomezené celou
sezoénu daného roku, coz mnoho navstévnikli a rekreantt, ktefi hrad navstévuji pravidelné
tesi.

Hrad Bitov se také zucastnil akce, kdy mély déti 1. Cervna na Den déti a zaroven se slavilo
vyro¢i zalozeni Narodniho pamétkového ustavu vstup zdarma. Jedna z mala akei, kdy je
vstup zdarma na nadvofi béhem hlavni sezony je také nedé¢le hradni pouti. V predeslych
letech se taktéz zucastnil hrad Bitov programu Kli¢ k pamatkdm, diky kterému méli

navstévnici navstévu Sesté pamatky zdarma.

Zaroven ma hrad Bitov své turistické vizitky, které navstévnik sbird na rdznych pamatkach
— jednd se o samolepky, které se lepi do turistického deniku a jsou rozdéleny do urcitych
kategorii a po naplnéni tohoto deniku se denik posle na konkrétni adresu, tam je mozné ziskat
novy denik a odmény dle toho, jaké kategorie dany navstévnik sbird. Tyto turistické deniky
jsou pomérné rozsifené nejen kvili tomu, Ze tyto deniky mohou navstévnici nékam poslat,

ale pfedevsim tento denik tvofi jakousi vzpominku na navstévu daného mista.
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Obrazek 1- Turistické vizitky
Zdroj: Wander Book s. r. 0., 2024

Dalsim specifickym odvétvim, které se fadi pod podporu prodeje jsou také eventy. Hrad
Bitov tradi¢né potada souhrn akci, které navstévnici mohou navstivit. Jsou to vanocni a
velikono¢ni prohlidky, pii kterych mohou navstévnici v ramcei komentované prohlidky vidét

velikono¢né a vanocné vyzdobeny interiér hradu. V obou pfipadech je ¢ekd v hradni kuchyni
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ochutnavka historickych pokrmi — bramborové placky ¢i cukrovi. Béhem velikono¢nich
prohlidek maji moznost si zde také uplést pomlazku nebo namalovat velikono¢ni vajicka.
Vénoc¢ni prohlidky nejsou komentované pritvodcem, ale kazdy navstévnik dostane pti koupi

vstupenky text, ktery si béhem prochdzeni vyzdobenych interiérii ¢te, a dozvi se tam

historické tradice a s ¢im se poji.

Obrazek 2 - Vanocné vyzdobené interiéry

Zdroj: vlastni

Dalsi akei, které hrad Bitov kazdoro¢né potada v Cervenci a srpnu, jsou no¢ni prohlidky.
Tato akce je organizovana jako divadelni predstaveni, pfi némz se kazdy rok téma
pfedstaveni méni. V roce 2023 to byl Frankenstein. V minulosti to byly témata jako Tii
musketyti ¢i hrabé Monte Christo. Toto pfedstaveni nabizi navstévnikovi tajemnou

atmosféru vecerniho hradu se zajimavym a napinavym ptibéhem.

Dalsi akci, kterd je v srpnu je hradni pout’. Tato akce probiha cely vikend a névstévnik si
muze projit nadvofi, které je zaplnéno stanky jak s vyrobky, tak s jidlem nebo naptiklad si
vyzkousSet profesi kovare. Oba dny je pro déti pripraveno kejklitské predstaveni, po kterém
si mohou samy zkusit kejklovat. V ned€li dopoledne probihd mse svatd se slavnostnim

priavodem za hudebniho doprovodu. Béhem mse svaté je vstup na naddvoti zdarma.
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V Cervenci také na hrad¢ vystupuje skupina historického Sermu a béhem celé hlavni sezony

si navstévnik miize vyzkouset strelbu z luku nebo kuse.

V zafi, kdy jesté dozniva hlavni sezona hrad Bitov pravidelné pofadéa hradni Kaprobrani. Pfi
této prilezitosti si déti mohou za pomoci rodi¢i a hradniho personalu vylovit kapra a opét
zde vystupuje skupina historického Sermu. V hradni kuchyni probih4a ochutndvka rybich

pokrmii.

6.2.3 Public relations

Na svych webovych strankéach hrad Bitov aktualizuje kazdy rok, jaké novinky ve vystavnich
salech hradu navstévniky cekaji v nésledujici sezon€. Jiz druhym rokem byla v jednom
z vystavnich sali vystava s ndzvem Bitov za barona Jifiho Haase (Jifi Haas byl poslednim
majitelem hradu). Naopak, v druhém séle se vystavy kazdoro¢né stfidaji. V roce 2023 byla
v druhém séle vystava Simony Dunglové, rok ptedtim §lo o vystavu Pavla Davida, ktefi jsou
oba Cleny znojemské vytvarné skupiny Meandr. V ptechozich letech se v obou vystavnich

salech vystavy kazdoro¢né ménily.

Stejné tak se jednd o tiskovou zpravu s tématem kulturnich akei. Taktéz se tato zprava
pravidelné aktualizuje a ptidavaji se plany na nadchézejici sezonu. Pro rok 2023 v tiskové
zpraveé vetejnost a média miize najit — Velikonoce na hradé, Mezinarodni den pamatek a
sidel, vystava Simony Dunglové, vystava Bitov za barona Jifiho Haase, historicka
lukostielba, skupina historického Sermu Buhurt, no¢ni prohlidky, hradni kaprobrani, hradni
pout’, Dny evropského kulturniho dédictvi a vanoc¢ni prohlidky. U kazdé akce je rozepsany
obsah jednotlivé akce, datum, pfipadné uptfesnéni, jak dlouho dana akce trva a za jakych

podminek.

Posledni tiskova zprava na webovych strankach hradu Bitov je z roku 2018. Zprava se
vénuje nové oteviené expozici byvalého bitovského hradniho pivovaru, kde expozice
seznami navstévnik s historii vareni piva, prohlédnuti si jednotlivych prostor vcetné
dochovanych nastrojli pro vatfeni piva. K dispozici jsou ptidni a sklepni prostory. V téchto
prostorach se skladoval je¢men a byla zde sladovna. Navstévnik miize také navstivit lezacke
sklepy s chladirnou. Zarovei je zde k vidéni také historicka hospoda a nové od roce 2022

byt sladka a Salanda (Narodni pamatkovy tstav, hrad Bitov, Pro média, 2024).
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Obrazek 3 - Historicka hospoda

Zdroj: Narodni pamatkovy ustav, hrad Bitov, Pro média, 2024

6.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je vtomto oboru velice specifickym druhem. Zrovna v ramci kulturnich
pamatek se miiZze jednat o zasadni véc, kterd miize navstévnika naprosto odradit a mtize byt
divodem pro podani Spatné recenze a odrazeni ostatnich névstévnikli nebo to naopak
navstévnika mize nabudit k opakované navstévé a doporuceni ostatnim lidem. Béhem

navstévy hrady se navstévnik setka hned s nékolika zaméstnanci hradu.

V prvni fad€ to jsou zaméstnanci na parkovisti, ktefi vybiraji poplatek za parkovani. Tam
dochézi pouze k minimalnimu kontaktu, ale pfesto je to prvni dojem, ktery je mnohdy
dilezity a zdsadni. Hned pii vstupu do arealu hradu u pokladny je obsluhuje pokladni, ktery
mnohdy miize navstévnika dobfe nabudit pro navstévu nebo ho naopak velmi jednoduse
odradit. Zdvofily ptistup a vhodné vystupovani je vhodné i proto, ze navstévnik hradu si
mnohdy rad necha poradit, jaky prohlidkovy okruh je pro néj vhodny, ptipadné si necha
dovysvétlit, co vdaném prohlidkovém okruhu uvidi. Je také dulezité, aby pokladni
navstévnika v ptipad¢ toho, Zze narazi na to, ze navstévnik bude delsi dobu cekat na
komentovanou prohlidku, dobfe nasmérovala k tomu, Ze se muze podivat i do jinych
hradnich prostor, které¢ jsou oteviené bez privodce, ptipadné aby se obcerstvil v bistru.
Zaroven je prave pokladni, kdo navstévnika mize poslat do prodejny suvenyrii, kde je dalsi

zaméstnanec, ktery mize navstévnika presvédcit o tom, aby si néjaky suvenyr koupil.
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Hrad Bitov nabizi opravdu velké mnozstvi suvenyri — n€kolik desitek pohledd, magnetky,
propisky, hrnky, zrcatka, tuzky, platéné tasky, tézitka, placatky, pexeso, leporelo a mnoho
dalsiho. Tim, Ze je zde tak rozmanity vybér jednotlivych upominkovych prfedmétl, tak si
kazdy navstévnik mize najit svoje. Zaroven jsou upominkové predméty v riznych cenovych
kategoriich, takZe si mohou za par korun koupit néjaky predmét i déti (tuzka za 20 korun,

hrnek za 250 korun).

Nasleduje samotnd prohlidka, coz je samoziejmé nejdulezitéjsi ¢ast celé navstévy, jelikoz
navstévnik s privodcem stravi del$i ¢as nez s jinymi zaméstnanci. Zaroven se také
navstévnik miize doptavat a priivodce by mél vzdy ochotné navstévnikovi odpovédet,
pfipadné poradit. Mnohdy pravé na pravodci zélezi, jaky dojem bude mit navstévnik ze
samotné navstévy hradu a jestli si tfeba zakoupi jesté¢ néjaky dalSi prohlidkovy okruh.
Shodné pokud obsah informaci dané prohlidky bude zajimavy, je mozné, Ze néavstévnik

doporuci navstévu hradu i svym znamym.

Dale je mozné zminit také personal, ktery potkd navstévnik ndhodou na nadvofii nebo
v jinych prostorach hradu. Navstévnik nékdy potiebuje radu s tim, kde dana prohlidka
zacind, kde jsou toalety nebo prodej upominkovych predméti. Zde potom tyto dalSi osoby
musi byt pfipraveny pomoct, nebot’ i toto mize vyznamné dojem z celkové navstévy

ovlivnit.

To, jak se chovad obsluha nebo jak funguje organizace obsluhy v obcerstveni, jiz neni
v kompetenci hradnich zaméstnancii, jelikoZ tyto prostory provozuje soukromy majitel. To

stejné plati i o vinném sklepu, ktery se nachazi v objektu hradu.
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro urceni vhodného cileni a zpiisobu uziti komunikacnich aktivit v rdmci marketingové
komunikace je nutné v prvni fadé zjistit, jak si hrad Bitov stoji u navstévnikid nyni. Zaroven
byly vysledky dotaznikového Setfeni nadale vyuzity jako podklad pro polostrukturované
rozhovory. V dotaznikovém Setfeni byla zjistovana predevsim Cetnost povédomi o hradu
Bitov, dulezitost jednotlivych polozek pro navstévnika hradu a postoj k socialnim sitim
hradu. Jelikoz byl dotaznik Sifen pfes socialni sité, je samoziejmé, ze se k jeho vyplnéni
dostala ve vétsi mife vékova kategorie od 20 do 40 let, ktera na socidlnich sitich travi vétsi

Cast Casu, nez je tomu u starsi vékova kategorie.

Samotny obsah dotazniku je mozné nalézt v ptiloze této prace.

7.1 Demografické otazky

Dotaznikového Setieni se zicastnilo 239 respondentll. Z velké ¢asti se o své ndzory v tomto

dotazniku pod¢lily zeny.

Jste (N =239)

1,70%

mZena = Muz = Nechci uvést

Obrazek 4: Graf - gender respondentt

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Co se tykéa veékové kategorie, tak jak jiz bylo zminéno v ivodnim slovu, tak tento faktor
muze byt ovlivnén tim, jakym zpisobem byl dany dotaznik Sifen — tj. na socialnich sitich,

které jsou pro mladsi generaci vice pouzivané (v dnesni dobé predevsim Instagram). A to
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také vyplyva z vysledki na dotaz o v€ku respondentli. Nejvétsi zastoupeni (60,7 %)
v dotazniku maji lidé ve véku 22 az 30 let, hned po nich ti, ktefi maji mezi 31 a 40 lety (13,8
%) a nasleduje veékova kategorie 41-60 let (12,6 %). 10% ¢ast ucastnikti vyzkumu zde
zastavaji respondenti vékové kategorie 16-21 let. Vekové kategorie pod 15 let a nad 60 let

maji pouze velmi malou miru Gcasti na vyzkumu (0,8 %).

SO . Pohlavi
Vékova kategorie » — = - »
Muz Nechci uvést | Zena | Celkovy soucet

0-151let 2 2

16 - 21 let 5 19 24
22 - 30 let 35 1 109 145
31 -40 let 15 2 16 33
41 - 60 let 14 16 30
60 a vice 1 1 3 5

Celkovy soucet 70 4 165 239

Tabulka 1: Kontingen¢ni tabulka: v€k x pohlavi za¢astnénych respondentti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Poslednim demografickym udajem je ptivod jednotlivych respondentt. V této sekce se jiz
vyrazné odrazi to, v jaké geografické oblasti se hrad Bitov nachézi. Jelikoz se hrad Bitov
nachazi na pomezi Jihomoravského kraje a Kraje Vysocina. Je samoziejmé, Ze vyzkumu se
rad¢ji zucastni 1idé, kteti maji k hradu Bitovu néjaké pouto nebo o ném minimalné nékdy
slySeli nebo ho navstivili. V dotaznikovém Setfeni pievladaji respondenti z Kraje Vysocina
z 59 %, které nasleduje Jihomoravsky kraj s 19,7 %. Kolem 3 % miry zastoupeni maji také
kraje Zlinsky, Moravskoslezsky, Olomoucky a JihoCesky. Ostatni kraje jsou zastoupeny
pouze minimalnim procentem — tj. 0,4 % az 2,1 %, z Pardubického a Plzeniského kraje se
dotaznikového Setfeni nezucastnil nikdo. Ze Slovenska to bylo 1,3 % respondentti a z jin¢ho

zahrani¢i potom 0,8 %.

7.2 Postoj k nav§tévam pamatek a k soutéZim na pamatkach

Respondenti v ramci dotaznikového Setfeni taktéz vyjadiovali ndzor k obecné navstéve
pamatek, jejich vlastnimu postoji k navstéveé pamatek a to, co je pro né diilezité pii navstéve

néjaké pamatky.
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Nadpolovi¢ni vétsSina uvedla, Zze rada navstévuje pamatky, opét tento vzorek muze byt
ovlivnén tim, Ze dotazovani jiz doptedu védéli, ¢eho se bude dany dotaznik tykat a proto

lidé, ktefi se o toto téma nezajimaji, tak tento dotaznik ani neotevieli.

Navstévujete radi pamatky? (hrady, zamky, klastéry) (N = 239)

0,40%

13%

®m Ano = SpiSeano = Spise ne Ne

Obrazek 5: Graf - obliba chozeni na pamatky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mnoho lidi miize mit také v oblibé specifické druhy pamatek — napt. vily, hrady, zdmky,
rotundy. Nejcastéji se vSak na riznych vyletech mohou lidé setkavat predevsim s hrady a
zamky. To beze sporu miize souviset s tim, ze Ceska republika mé velkou Cetnost pravé
téchto pamatek. Az 85 % respondentli z 239 uvedlo, ze navstévuji hrady a hned v pomérné
tésném zaveésu za tim uvedlo 78 % respondenti oblibu v navstévovani zamki. Ostatni druhy
pamatek se drzi uz dle respondentli v pozadi, tj. 36 % z dotazovanych uvedlo klastery a
kostely, 31 % komplexy zahrad, 9,5 % vily a 1,5 % podil maji zficeniny. Déle jsou takeé
zastoupeny pouze minimalng, a to ve vysi 0,4 %, ptirodni pamatky a stejnou hodnotou jsou

zastoupeny i skanzeny.

V ptipad¢ toho, co je pro navstévniky dalezité pti navstéveé dané pamatky jsou odpovédi uz
rozlisné. Je to nutné brat v potaz také to, v jakém zivotnim stadiu se ten dany navstévnik
nachazi — jestli je student, pracujici, zda ma déti nebo zda se zajima o historii ¢i si chce pouze

udélat vylet.

Az 56,5 % respondentl se shodlo, ze je pro n¢ velice dalezitd historie daného objektu a
vzhled objektu zajima 52,3 % respondentti, hned v t€sném zavésu se 49,8 % dotazanych
shodlo také na dilezitosti dostupnosti a ve velké mife navstévniky zajima také cena (46,4
%), moznosti vybéru prohlidkovy okruhti (46,4 %). Dal$im dilezitym aspektem navstévy je

vstiicnost personalu, na ¢emz se shodlo 38,1 % respondentti. Pro 26,8 % dotazovanych je
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dilezité také zdzemi a pro 26,4 % moznost navstévy i zahrady v objektu. Skoro 11 %
respondentli také zajima vhodnost objektu pro déti. Tato véc je opét ovlivneéna tim, v jakém
zivotnim stadiu se dany clovék nachézi a jestli ma nebo nema déti. Pro 1,3 % dotazovanych
je taktéz dulezita bezbariérovost objektu. Pravé posledni otazka je vysoce individualizovana,
nebot’ se tyka pouze specifické skupiny osob a i pravé proto méla kladnad odpoveéd’ velmi
nizké procento zastoupeni. Dalsi dilezité veéci pro navstévniky navrhovali respondenti —
pocasi a oteviraci doba, vyhled na okolni krajinu, zndmost, parkovisté¢ pro obytna auta,
atraktivita a komunikace expozice. Diky tomu, ze tyto posledni moznosti jiz nebyly uvedeny

v dotazniku jako navrhy, ale dotazovani je navrhli sami, tak maji hodnotu pouze 0,4 %.

Co se tykd soutézi na pamatkach, tak k piekvapeni to nebylo tak jednoznacné. Sice
nadpoloviéni vétSina by méla zdjem o néjakou soutéz, ale pomérné velké mnozstvi lidi ne.
Coz je ptekvapivé, jelikoz v dneSni dob€ mnoho lidi rddo soutézi o rizné ceny, jak v rdmci

socialnich siti, tak v ramci plnéni riznych jinych offline tkoli.

Ocenili byste néjaké soutéZe na hradech a zamcich? (N =
239)

= Ano = Ne

Obrazek 6: Graf - zajem o soutéZe na pamatkach

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Béhem tvoteni soutézi je velice dilezité, aby se té soutéze nékdo zacastnil a k tomu musi u
navstévnika zaplisobit dostate¢nd motivace. V tomto ptipadé to musi byt vyhra, o kterou ten
navstévnik bude stat a bude ji chtit vyhrat. Az 47 % respondentlim, kteti by méli zdjem o
né¢jakou soutéz, by se libilo jako vyhra vstupenky na urcity objekt. 29,1 % dotazovanych by

mélo zdjem o prohlidku s kastelanem a 23 % by chtélo vyhrat n&jaky merch ¢i jiny
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upominkovy predmét. Zaroven 0,9 % respondentli napadlo, ze by jako vyhra mohla byt

navstéva depozitu a bézné nepiistupnych prostor.

7.3 Navstéva hradu Bitov

V posledni casti se dotazovani taktéz vyjadiili k povédomi o hradu Bitov, k samotné

navstéve, k jeho propagaci a socidlnim sitim.

K vysledku toho, zda respondent znd hrad Bitov lze uvést opét to, ze zalezi, odkud se
k danému dotazniku dostal. Dotaznik byl Sifen mezi znamymi autorky prace v ramci
socialnich siti a také sdilenim do skupin, které se zajimaji o historii, pamatky, hrad, zdmky

a turistiku. To se samoziejmé do vysledki Setfeni muselo promitnout.

Znate hrad Bitov? (N = 239)

6,70%

= Ano = Ne

Obrazek 7: Graf - znalost hradu Bitov

(zdroj: vlastni zpracovani)
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K faktu znalosti hradu hned navazuje navstévnost respondentii hradu Bitov.

Navstivil jste nékdy hrad Bitov? (N = 223)

= Ano = Ne

Obrazek 8: Graf - navstéva hradu Bitov
(Zdroj: vlastni zpracovani)
byla zastoupena pravé u 49,1 % respondentli (je mozné, ze zde byli na vyleté se Skolou,
s rodici ¢i s prarodici atd.). Hned jako druha moznost, a to s 23,4 %, skoncila u respondentti
odpovéd, Ze bydli v okoli. DalSich 20,4 % dotazovanych se o hradé Bitov dozvedéli od
znamych nebo rodiny. DalS§i moZnosti se uz pohybuji kolem 2 %. Tato hodnota konkrétné
patii dotazovanym, ktefi zde brigddné pracovali. Z Facebooku a Instagramu se o Bitové
dozvédelo 1,4 % respondentd, 0,5 % dotazovanych se zde byli na Skolni exkurzi anebo se

dozvedéli o Bitoveé diky navstéveé Vranova na Dyji.

Jelikoz se samotna prace zabyva marketingovou komunikaci hradu Bitov, bylo nutné se
zam¢éfit 1 na samotnou propagaci hradu. Na otazku, zda se dotazovanym jevi propagace hradu
Bitov dostate¢na odpovédelo 40,7 %, ze ne. Pouze 22,2 % odpovidajicich si mysli, ze je
propagace dostate¢na. Zbytek, tedy 37,1 %, nevi. Na tuto otazku pfitom odpovidalo 222

respondentt.

Velka vétsina respondentil (73,4 %) se shodla na tom, Ze by je nejvic zaujala reklama na
hrad Bitov na socialnich sitich. Je pravdépodobné, ze za to mlize fakt, Ze vétSina respondentil
patii do vékové kategorie, kterd pouziva socidlni sit¢ pravidelné. Dalsi ¢ast (11,7 %) si mysli,

7e by je zaujala ve vysledcich vyhledavani. Cast respondentii by také ocenila reklamu na

rrrrr
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reklama ve formé plakatii a billboardd (5,9 %). Minimalni ¢ast lidi napadla jako zptisob

reklamy, ktera by je zaujal, televizni reklama (1,5 %) nebo doporuceni od ostatnich (0,5 %).

Nasledujici otazky se jiz tykaly socidlnich siti hradu. JelikoZ socidlni sit¢ hradu nejsou moc
aktivni a pfidava se na n¢ velice zfidka, tak nebylo pfekvapenim, ze velké ¢ast respondentli

socialni sit¢ hradu nesleduje viibec.

Sledujete hrad Bitov na socialnich sitich? (N = 223)

3,10%

62,30% 11,70%

= Ano - na Facebooku Ano - na Instagramu Ano - na obou Ne

Obrazek 9: Graf - sledovanost na socialnich sitich

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Spokojenost se samotnym obsahem, ktery hrad Bitov pfidava na socidlni sité, je jiz o néco
lepsi. Az 27,1 % je spokojeno s obsahem, ktery hrad Bitov pfidava na socidlnich sité, a 43,5
% je pouze spiSe spokojeno. Pouze 15,3 % spiSe nejsou spokojeni s tim, co hrad Bitov
pfidava na socidlni sité¢ a 14,1 % neni spokojeno s tim, co hrad Bitov pfidava. Pozitivni
vnimani obsahu na socidlnich siti hradu tedy pirevlada. Vysledky této otazky jsou
ptekvapivé, jelikoz hrad Bitov na svych socialnich sitich pfidava néjaky obsah velice ztidka
a kdyZ uz néco pfidd, mnohdy to neni v kvalité, kterd je v dneSni dobé standardem pro

uzivani téchto komunika¢nich kanalu.

Jako posledni otazka v dotaznikovém Setteni bylo ta, co by pro respondenty bylo zajimavé,
kdyby hrad Bitov zvetejiioval na svych socidlnich sitich. Az 82 % dotazovanych by chtélo
veédét aktuality z hradu a 74,9 % by chtéli védet zajimavosti o hradu. Zaroven by pomérné
mnoho dotdzanych (66,4 %) zajimaly tipy na vylety v okoli hradu. Pro ¢ast respondentt
(39 %) by bylo zajimavé vidét lidi, s kterymi se beéhem navstévy hradu mohou setkat

(pravodci, pokladni ¢i jiné osoby podilejici na chodu hradu) a ¢ast by chtélo védét, jaké jsou
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prohlidkové okruhy (34,5 %). Dalsi ¢ast by na socialnich sitich ocenila informace, tykajici
se oteviraci doby hradniho komplexu (34,1 %). Uz pouze mensi ¢ast lidi (15,7 %) by ocenila
na socialnich sitich i informace o cené. Zaznél také navrh, ze by bylo zajimavé zvetejiiovat
meme nardzejici na historii a kratka videa zachycujici déni na hrad¢. Vysledky, které vzesly

¢ast, nebot’ na zakladné€ nich by bylo mozné zlepsit vinimani socialnich siti.

Zajimav¢ je také to, jak navstévnici, co jiz hrad navstivili vnimaji propagaci hradu Bitov.

Dostatecna propagace
Navstévnost hradu Bitov
Ne Ano Nevim Celkovy soucet
Ne 8 4 10 22
Ano 82 45 74 201
Celkovy soucet 90 49 84 223

Tabulka 2: Kontingen¢ni tabulka: navstévnost x propagace hradu Bitov

(zdroj: vlastni zpracovani)

7.4 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setieni se zacastnily ve velké mife zeny a nejrozséhlejsi vékova kategorie
byla zastoupena ve vékové skuping 22—40 let. Velka mira zastoupeni téhle vékové kategorie
se dala oCekavat, jelikoz byl dotaznik Sifen pomoci socidlnich siti. Nijak piekvapivé neni
ani slozeni respondentll z izemniho hlediska. Nejcastéji dotaznik vyplnili lidé z Kraje
Vysoc¢ina a Jihomoravského kraje. Hrad Bitov lezi na prelomu téchto dvou kraji a je
samoziejmé, ze lidé rad¢ji vyplni dotaznik o nécem, o ¢em vi nebo kdyz se jedna o misto,

které pravidelné navstévuji.

Vice jak polovina dotazovanych rada navstévuje pamatky a velké mife maji zastoupeni
hrady a zamky, je to pravdépodobné proto, Ze pravé hrady a zdmky jsou u nas
nejrozséhlejiim druhem pamatek. Casto jsou tak vyhledavany lidmi b&hem jejich
dovolenych. Zaroven respondenti radi navstévuji klastery a kostely, to se ¢aste¢né¢ muiize
odvijet 1 od jaké jsou vyznani anebo pokud jsou ateisté. Je pravdépodobné, ze pro lidi, kteti
jsou katolici ¢i jiného vyznani, mize mit navstéva kostela ¢i klastera jako pamatky jiny
vyznam a mnohem rad¢ji se tam podivaji.

Pii navstéve pamatky je pro kazdého respondenta dileZité néco jiného, ale jsou véci, na
kterych se az polovina dotazovanych shodla. Shoda tak panuje na tom, Ze je to historie

konkrétniho daného objektu, vzhled objektu a dostupnost. To, ze vice jak polovinu
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respondentll zajima samotna historie objektu, je pomérné piekvapujici fakt, jelikoz
z pohledu privodce na hradé Bitové po mnoho let, mnozi lidé mohou navstévovat pamatky
jen proto, Ze jsou zrovna v t& dané oblasti nebo aby si odSkrtli jakousi pomyslnou fajfku

v seznamu povinnosti (vylet s rodinou, partnerem).

To, Ze je pro vice jak pilku respondenti dilezity vzhled objektu, neni nijak ptekvapivé,
protoze to je pravé to, co mnohdy muze navstévnika naldkat a vzapéti si vyhledavaji vice

informaci.

Dostupnost také neni nijak zarazejici vysledek. Je jasné, Ze navstévnika zajima, jak je dany
objekt daleko od jeho bydlisté, ptipadné od mista, kam jede na dovolenou. Cena a moznost
vybéru prohlidkovych okruhti je pro pomérné velkou ¢ast respondentl taktéz dulezita.
V dnesni dobé¢ je jasné, ze pokud jede Clovek na vylet tfeba s celou rodinou, tak je nutné
pocitat s ur¢itymi vydaji a pro hodné lidi je to dilezity bod jejich rozhodovani. Pokud jiz
¢lovék zavita nékam na pamatku, tak tam chee najit i prohlidkové okruhy, které jsou pro né;

zajimavé a nebude mu lito ten dany finan¢ni obnos investovat.

To, ze by 40 % dotazovanych neocenili zddnou soutéz na hradech a zdmcich, byl prekvapivy
fakt, jelikoZ mnoho lidi rado soutézi o rizné véci i na socialnich sitich, a i v rdmeci jinych
kanalu, protoze maji vidinu toho vyhrat né¢jakou cenu. Zarovei tedy vice jak pulka lidi by
zajem o soutéz méla a tato skupiny by chtéla vyhrat naptiklad vstupenky na objekt nebo

prohlidku s kastelanem objektu.

Co se tyka znalosti hradu Bitov, tak tento dotaznik se dostal povétSinou k lidem, ktefi hrad
Bitov znaji. Je to mozna i tim, Ze praveé vétsina dotazovanych byli z blizkych krajii. Zaroven
velkd vétSina, kterd hrad zna, ho také navstivila. Vétsina dotazovanych hrad zna od détstvi

anebo bydli v okoli; tyto fakta nejsou nijak ptekvapiva vzhledem k sloZeni respondentt.

40 % dotazovanym nepfijde propagace hradu Bitov dostatecnd a jen mala ¢éast respondentil
si mysli, Ze propagace dostate¢na je, ale vetsi ¢ast vlastné nevi. Nejveétsi cast dotazovanych
si mysli, Ze nejvic by je zaujala reklama na hrad Bitov na socidlnich sitich. To se opét mlize
odvijet od sloZeni respondentil. Cast si také mysli, Ze by bylo dobré mit reklamu ve
vysledcich vyhledavéni. Urcité, ale jiz mensi procento, je také pro propagaci na jinych
objektech nebo uvadi, ze by bylo vhodné vyuzit také plakaty a billboardy.

I ptesto, ze si velka Cast respondentl mysli, Ze by je nejvic zaujala reklama na socialnich

sitich, tak vic jak 60 % dotazovanych hrad Bitov na socidlnich sitich nesleduje. Zaroven tedy

kdyz uz nékdo sleduje hrad Bitov na néjaké socidlni siti, tak je to na Facebooku, samostatné
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jen na Instagramu jen opravdu malé mnozstvi. Ale skoro 12 % je sleduje jak na Facebooku,
tak na Instagramu. Obsah, ktery hrad Bitov ptidava, se spiSe libi, ale ani ne poloviné
respondentt, ale piesto to ma nejvetsi zastoupeni u dotazovanych. To, Ze se jim nelibi vliibec
ma naopak nejmensi zastoupeni. Nejvice by se lidem libilo vidét na socialnich sitich

aktuality z hradu, zajimavosti a tipy na vylety v okoli.
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8 SEKUNDARNI ANALYZA DAT

Vyznamnym zdrojem informaci mize byt zrovna v pfipad¢ Statniho hradu Bitov i
sekundarni analyza dat, konkrétné¢ analyza recenzi ve vyhledavaci Google.
Néavstévnici prave do recenzi piSou to, co se jim libi nebo naopak nelibi. Pravé tyto informace
by se daly komunikovat — to, co se lidem libi je néco, na co miZzeme navstévniky naldkat a
to, co se lidem nelibi je to, co se mlize lépe podchytit taktéZ komunikaci (vysvétlit
navstévnikiim proc to tak je, ptipadné je na to pfipravit), je nutné také fici, ze n¢které véci
sdm hrad zménit nemiize, mnohdy to je nafizeni nebo doporuceni od Narodniho
pamatkového ustavu. Na Google recenzich je 4 310 recenzi a celkové hodnoceni hradu je
4,6 hvézdicek z 5, coz lze hodnotit kladné. Analyza bude provedena analyzou a piectenim

nejlepsich a nejhorsich hodnoceni.

8.1 Pozitivni recenze

V recenzich casto ndvstévnici vyzdvihuji zajimavy vyklad a samotné prohlidky, skoro
vSechny navstévniky zaujme taktéz sbirka vycpanych zvifat a zdrovenl nejvétsi sbirka
vycpanych psi na svété, kterou mohli shlédnout v jednom z prohlidkovych okruhti. Zaroven
se také navstévniktim libi expozici o poslednim majiteli hradu baronu Jifimu Haasovi a dalsi
prostory hradu, které si mohli prohlédnout sami bez privodce — expozici o pivovarnictvi a
hradni zahradu se zvifaty. Je zde Casto zmifiovan samotny pfistup persondlu (pruvodce,
pokladni). Navstévnici v okruhu Muéirna také ocenuji moznost si pfedméty prozkoumat
z blizka a vyzkouSet, a pravé v tomto okruhu je Casto vyzdvihovan privodce, ktery déla
prohlidku zajimavou, mozn4 je to i tim, o ¢em se v tomto prohlidkovém okruhu mluvi. Ani
privodci z prohlidkového okruhu Paléc nejsou opomenuti. Je zde zminén vyklad privodce,
ktery byl plny informaci, zdroven vystizny a vtipny. Zarovein jsou tu zde pozitivné
hodnoceny 1 samotné interiéry prohlidkového okruhu Paldac. O prohlidkovém okruhu
Zbrojnice neni psano tak Casto, ale je to i tim, Ze z pohledu privodce v letech 2015 - 2024
tento okruh nenavstévuje tolik navstévnikii jako Paldc nebo Mucirnu. Ale i1 piesto je
v recenzich napséano, ze vyklad privodce v tomto okruhu byl zajimavy a celd prohlidka
utekla rychle. Zaroven jeden z navstévnikil shleddva exponaty zbrojnice jako krasné a

vyjadfuje pouze zklaméni, ze tam bohuZzel nemohl fotografovat.

Co se tyka jesté interiéru samotného hradu, tak v recenzich neni opomenuta ani iluzivni
vymalba, kdy az do vzdalenosti cca 2 metri ma navstévnik pocit, ze se jednad o opravdovy

dievény obklad. Castou informaci, o kterou se chtéji nav§tévnici podélit, je také zajimavost
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zhradni kuchyné, kde se natacela pohadka Tajemstvi staré bambitky v hlavni roli
s Tomasem Klusem. V recenzich jsou také n¢kolikrat zminény prohlidky, které jsou nécim
zvlastni — vanocni, velikono¢ni a pfipadné no¢ni divadelni prohlidky. Na tyto ozvlaStnéné
prohlidky jsou dobré ohlasy, at’ uz na samotnou vyzdobu, atmosféru ¢i pohosténi, které pti

vanocnich a velikono¢nich prohlidkach ¢eka na navstévniky v hradni kuchyni.

Prohlidkovy okruh, ktery je pouze Vstup do hradu — na nadvofi, bez komentované prohlidky
je taktéz pro navstévniky zajimavy. Pro navstévniky ma tento zpoplatnény vstup v minulych
letech za 50,- co nabidnout (nadvofi, vystavy, expozice pivovarnictvi a zahrada se zvifaty).
Tento okruh se pro nasledujici sezonu zdrazil na 80,- a to, jak toto zdraZzeni budou vnimat

navstévnici, se teprve ukaze.

Castym tématem, které je v recenzich zmitiovano, je také moznost parkovani a jeho cena
nebo pfistup ke hradu parnikem z Vranova. Jde vidét, Ze moznost pfijet ke hradu parnikem
je také velmi vyuzivana a pro potencialni navstévniky mize byt ldkadlem, zejména pro
navstévniky s détmi.

Co je jesté casto vzpominanou prednosti, je samotné zasazeni objektu do krajiny. Jevi se to
jako jedna z velkych piednosti hradu. Hrad je zasazen do lesti na soutoku fek Zeletavky a
Dyje. Pravé vyhled na tento soutok mnohé navstévniky zaujal. Také silueta hradu z riznych

vyhlidek je pro navstévniky zajimava.

8.2 Negativni recenze

Stejna témata, jaké jsou zminény v pozitivnich recenzich, tak jsou zminény i1 v negativnich

recenzich.

Okruh mucirny a zbrojnice pro n¢jaké navstévniky neni atraktivni a neni zde moc k vidéni.
Zaroven je cena okruhu mucirna neodpovidajici prohlidce. Na okruhu Zbrojnice néktery
z navstévnikl narazil také na nesympatického pravodce, ktery na kladené otazky nedokazal
odpoveédét. A opét je cena neadekvatni prohlidce. Tentyz problém mél jeden z navstévnikt
i na prohlidce Palace, kde byl pan priivodce hodné znudény — takovou zkuSenost mé vicero
navstévniki. Sbirka vycpanych zvitat a sbirka vycpanych pst v okruhu Palace je pro nékoho
nezajimava, pro jiné je to zase az moc kontroverzni a morbidni. Proto na toto téma
v recenzich lze nalézt taktéz n€kolik negativnich komentait. Shodné nékolik navstévnika
poznamenalo, ze sbirka je zajimavd, ale nebyl dostatecny cas si ji prohlédnout. Pravé

v téchto negativnich recenzich si mnoho navstévnikii st€zuje na samotny persondl hradu —
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povétSinou na pruvodce, jelikoz pravé snimi travi vétSinu casu, pokud si zvoli

komentovanou prohlidku nékterého z okruht.

Cemu nejvice lidi vénuje sva kriticka slova, je placeny vstup na nadvofi, ktery se musi
zaplatit na zacatku aredlu. Navstévnici by se chtéli zajit pouze obcerstvit, zajit si na toaletu
nebo posedét na nadvoii, coz bez vstupenky minimalné za 50 K¢ nebylo mozné. Zaroven
pokud si jiz navstévnik koupi vstupenku na nadvofi (bez priivodce), ocenil by néjaky plan
toho, co mohou vidét a shlédnout, ptipadné néjaké doplnujici informace. S obdobnym se lze
pfitom setkat napiiklad na hradé Loket (nespadajici oviem pod NPU). Kriticky hrad
porovnavaji s dalSimi pamatkami jako jsou zdmek Vranov nad Dyji, zficenina hradu
Cornstejn, zamek Lednice nebo zdmek Hlubokéd nad Vltavou, kde se za vstup na nadvori

pamatek neplati.

Co taktéz nekolik navstévnikl nepotésilo, byla prodejna suvenyri, kterd prodava nevhodné
vybrané predméty — napft. barevné plySaky. Par navstévnikl taktéz poznamenalo dlouhou
cekaci dobu pfi nakupu vstupenek, kde se ¢ekd, pokud sviti slunce na pfimém slunci, nékdy
1 n¢kolik desitek minut. Pfistup z pfistavisté pod hradem se mnohym navstévnikiim nelibil
vzhledem k tomu, ze pfistup z této strany je po schodech a zaroven je zde velké mnozstvi
kotentl, takze pro malé déti, kocarky, cyklisty a seniory neni tento zptisob pfistupu k hradu

témet vibec vhodny.

Udrzba a stav zahrady neni dle nékolika nav§tévniki taktéz v poradku, jak stav samotné
zahrady, tak zde chybi kefe a kvétiny. Jednd se o zvifata zaviend v klecich, ktera jsou

politovanihodném stavu. Nékterym navstévnikiim to spiSe pfipomina hospodaisky dviir.

Nékolik navstévnika bylo zlamano tim, Ze od mista o¢ekavali vic.

8.3 Vyhodnoceni sekundarni analyzy dat

Negativni i pozitivni recenze maji ve vétSin€ piipadi stejny zaklad a jde pouze o individualni
zkuSenost a zdjem navstévnika. Nektery navstévnik narazil na perfektniho pravodce, n€kdo
si naopak stézuje, Ze privodce nebyl dobry. To stejné plati naptiklad o cené za jednotlivé
prohlidkové okruhy — pro nékoho je to moc, pro nékoho akorat. Taktéz to plati i na prohlidku
bez privodce, kdy pro ¢loveéka, ktery si pottebuje pouze odskocit na toaletu a zajit si koupit
piti, je to vysoka cena. Clovék, ktery si prohlidne viechny jemu piistupné prostory tuto cenu
vidi jako adekvatni tomu, co mize vidét. Stejné tak to plati o pohledu na sbirku vycpanych

zvitat nebo samotné vnimani interiéru a vykladu pritvodce.
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9 POLOSTRUKTUROVANE ROZHOVORY

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky a nasledné nastaveni marketingové komunikace
v projektové  ¢asti  bylo taktéz vyuzito kvalitativniho = vyzkumu, konkrétné

polostrukturovanych rozhovora.

Pro rozhovor bylo vybrano 8 lidi mezi 2040 lety, zaroven to vSechno byli lidé, ktefi
v minulosti jiz hrad Bitov navstivili, a proto mohli do naseho rozhovoru vnést vlastni pohled

na to, jak na n¢ dana pamatka ptisobi, a piedstavit detailni popis jejich navstévy.

Rozhovory probihaly v unoru roku 2024 online pfes Messenger videohovor a vSechny byly
nahravany na diktafon (na coz byli respondenti upozornéni hned za zacatku rozhovoru).
Scénaf byl rozdélen do Ctyt tematickych okruhti — obecny postoj dotazovaného k pamatkam
a jejich vyhledavani, samotna navstéva hradu Bitov, kulturni akce na hrad¢ a propagace
hradu Bitov. Piedpfipraveny scénaf obsahoval 51 otazek, nékteré béhem rozhovoru byly
vynechdny a nékteré zase pridany dle toho, jakym smérem se dany rozhovor ubihal. Samotné
rozhovory trvaly od 30 do 50 minut — ¢as odvijel od sdilnosti a zpisobu vyjadfovani

respondenta.

9.1 Profily respondentii

Respondent €. 1
Elena: 26 let, key account manager, bydliste: Pelhfimov

Respondent €. 2
Martin: 21 let, student profesniho zemédélstvi, bydlisté: Trebelovice

Respondent €. 3
Dominik: 28 let, programator, bydlisté: Jemnice

Respondent ¢. 4
Dominika: 24 let, studentka ekonomiky, bydlisté: Ostrava

Respondent €. 5
Marta: 36 let, pravnik, bydlisté: TiSnov

Respondent ¢. 6
Marek: 22 let, student provozu techniky, bydlisté: Jemnice

Respondent ¢. 7
Jan: 25 let, spoluvlastnik obchodu se zahrani technikou, bydlisté: Moravsky Krumlov

Respondent €. 8
Eva: 34 let, obchodni zastupce, bydlisté: Praha
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9.2 Zahajeni vyzkumu

Vzhledem ktomu, Ze vSechno rozhovory probéhly online formou pted Messenger
videohovor, tak bylo zprvu nutné vyzkouset pfipojeni, takze prob&hlo par neformalnich
frazi, které zarovein fungovaly jako icebreaking. Nésledné byli respondenti seznameni s tim,
ze jejich odpovédi budou pouzity do diplomové prace a s tématem samotné prace. Nutné
bylo také uvést, Ze Zzadna odpoveéd’ neni Spatnd, a proto se nemusi bat vyjadrit svilj nazor, at’
uz je negativni, nebo pozitivni. Dal$i organiza¢ni véc, kterou se respondenti dozvéd¢li, bylo
to, Ze rozhovor je nahravan. A jako posledni bylo zminéno samotné ¢lenéni rozhovoru na

jednotliva témata.

9.3 Postoj k nav§tévam pamatek

Vsichni respondenti se shodli na tom, Ze radi navstévuji pamatky. Nékdo vice, nékdo méné.
Naptiklad R6 uvadi, ze za posledni dobu je navstévuji vice nez diive, z dlivodu toho, Ze si
nasel pfitelkyni, kterd ma pamatky rada, a on jim tam rad doprovazi. R2 navstévuje pamatky
uz od détskych let, kdy jezdil na pamatky s prarodici, a jejich dédecek vi o historii mnoho a
zaroven diky tomu, ze v&dél, Ze rozhovor bude o hrad¢ Bitové, tak zminil, Ze pravé jeho
dédecek vi o tomto hradé¢ a o jeho historii mnoho, tak se rad vzdy podélil i s vlastnimi
poznatky. V otdzce toho, jaké pamatky respondenti navstévuji se jiz jejich odpoveédi tiisti
trochu vice. R4 nejcastéji navstévuje hrady a zamku, je to pro ni takova klasika, kde vi, co
od toho cekat — je tam néjaky priivodce a urcité prohlidkové okruhy. Zaroven pro ni neni
moc atraktivni navstéva kostelt, miiZze to byt z toho diivodu, Ze to nema pro toho ¢lovéka
zadny duchovni vyznam, zdrovenn také uvadi, Ze v kostelech vétSinou neprobihaji
komentované prohlidky, ze tam ¢lovek jen nahlédne a hned zas odejde. R3 se rad divé na
pamatky pfedev§im zvenku anebo ma rad, kdyz si mlze projit né¢jakou pamatku bez
pravodce. ,,Je to pro me lepsi, kdyz potiebuju rychleji, tak miizu rychleji, ten pritvodce je na
mé takovy moc, ze se na n¢j musi ¢ekat, pak jsou tam lidé, co se doptavaji. No ale
kazdopadné z t¢ dalky mi ta hrady pfijdou daleko hez¢i.“ R8 dava prednost novejSim
pamatkam — funkcionalistické stavby a vily. R7 navstévuje rad jakékoliv pamatky, jde mu
pfedevsim o to, zda ta dand pamatka je né¢im zajimava nebo na doporuceni. R7 nejcastéji
navstévuje v ramci tuzemskych pamatek hrady, zdmky a rotundy, v zahrani¢i ovSem kostely.
RS se tidi pfedevsim tim, v jaké oblasti se nachdzi a dle toho potom vyhleddva pamatky.
Odpovédi na nejoblibengjsi pamatku jsou opét velmi riznorodé. Zaznély nazory jako zamek

Hluboka nad Vltavou, Rotunda sv. Katefiny, hrad KarlStejn, zdmek Lednice, Volmanova
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vila, zamek Cesky Krumlov, barcelonsky chram Sagrada Familia, zamek Jaromefice nad
Rokytnou se zahradou, hrad Bitov & vila Tugendhat. Casto to bylo pravé kvili vzhledu,
okoli, parku, samotné velkoleposti té stavby, konkrétné u t¢ Volmanovy vily byla zminéna
interaktivnost a pfistup majitelt. Zaznél také nazor toho, jak je obdivuhodné, Ze lidé dokazali
takové monumentalni stavby vytvofit, at’ uz se jedna o dobu davnou, kdy se stavély hrady a

zamky anebo praveé o modernéjsi stavby, které na tu dobu byly né¢im netypické a vyjimecné.

9.3.1 Vyhledavani pamatek

Co se tykéa vyhledavani pamatek, vSichni respondenti kromé R1 a R7 uvedli, Ze pouZzivaji
vyhledava¢ Kudy z nudy. Velké ¢ast také poznamenala Google jako takovy. R8 vyhledava
na Google a dle relevance potom pokracuje na dalsi stranky. RS vyuzivé jako jedina oficidlni
stranky Narodniho pamatkového tstavu a zaroven také weby infocenter anebo weby mésta.
Zaroven R4 také uvadi, ze vyuziva k vyhleddvani Instagram a k tomu vyuziva hashtagy —
hashtagy jako nastroj k vyhleddvani nikdo jiny z respondentii uz nezminil, ale Instagram
jako takovy uz ano. R1 se zmifuje, Ze praveé na Instagramu vyzdvihuji samotny vzhled dané
pamatky a hlavni informace. R8 vyhledava na Instagramu povétSinou aktuality, novinky a
akce, které pfislusi dané pamatce a prohlizi komentéte, jak se tam navstévnikiim libilo. RS
a R6 se shoduji na tom, ze na Instagramu nevyhledavaji vétSinou oficialni profil dané
pamatky, ale vétSinou se soustfedi na profilové cty, které berou danou tizemni oblast jako
komplex. R1 a R7 vyuzivaji vyhleddvani na Instagramovych uctech prevazné kdyz to na
néco samo ,,vyskoci“. Co se tykd Facebooku, tak nikdo z respondentii neuvedl, Ze by piimo
na této socidlni siti vyhledaval. RS uvedla, Ze n¢kdy zaznamena néjakou udalost, na kterou
jinekdo pozve nebo ma o ni zdjem n€kdo z jejich ptatel, a proto se ji tato udalost sama ukéze.
R3 nevyhledava ani na Facebooku ani na Instagramu. R6 jako jediny zminil, Ze vyhledava i
v mapach: ,,Obcas oteviu jen Google maps, projizdim prosté okoli, co tam je. Obcas to tam
je dobfe zaznaceny, pokud to jsou néjaka vétsi mésta, veétsi pamatky, tak to je tam uz jako

lip znédzornény, takze si to pak rovnou proklikdvam.*

R7 jako jediny uvedl, Ze se o pamatkach dozvida také z ceduli nebo billboardl u silnice.

,KdyZ mé to zaujme, tak m¢ to utkvi v hlavé a pfisté si tam naplanuju cestu.*

Co vSichni respondenty zajima je lokalita dané pamatky. Dale se také Casto shodovali na
tom, Ze vyhledavaji také oteviraci dobu, fotografie, okruhy, vetejnou dopravu a cenu. R1

také vyhledava dalsi zajimava mista v okoli, jelikoZ kdyZ nékam jede vice jak hodinu, tak
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chce toho v dané lokalit€¢ navstivit co nejvice. R8 si pfed navstévou dohledava razné

zajimavosti a detaily.

9.4 ZkuSenost s nav§tévou hradu Bitov

Respondenti, kteti byli soucasti vyzkumu, vSichni navstivili hrad Bitov (coz bylo samotnou
podminky ucasti vyzkumu). Pouze R4 navstivila hrad Bitov pouze jednou, dalsi se na hrad
vraci opakované. R2 uvadi, ze ¢etnost jeho navstév je doposud az tricetkrat. RS odhaduje
pocet svych navstév az na 15. U ostatnich respondentt se pocet navstév pohybuje mezi 2 az
6. Vsichni uvedli, Ze se o hrad¢ dozvédéli bud’ od rodiny, pratel nebo zde byli na vyleté se

Skolou nebo dokonce se Skolkou. Hrad na vSechny respondenty pisobi pozitivnim dojmem.

R1 uvadi, Ze se ji libi rozkvetlé nadvoii béhem letni sezony, R2 ocefiuje polohu hradu a jeho
architektura. R2 uvadi, ze: ,,I kdyz vezmu lod’ku na vodu, mtzu koukat do té vysky, jak se
tam p&kné rozprostird. A 1 tfeba ptaci pohled, hodné¢ mi pfijde Ze v dneSni dobé na
instagramovy stranky pfidavaji lidi pohled z dronu, takZe jako i krasa z vysky na ten Bitov
je straSné krasna. Jak se tam lemuje ta piehrada a ty zatoky tam.“ R3 ma ovSem z navstévy
hradu rozpacité dojmy. R3 tika, ze: ,,Povazuju zvife za néco, ze prosté srovnavam zvifata
s lidmi a pfijde mi absurdni mit vycpaného psa, s kterym si ¢lovek hrél, stejné jako mit
vycpaného ¢lovéka jako jsem tieba ja. To mi pfijde tak moc absurdni, zZe prosté se mi to
nelibi. R4 zmituje, Ze to prvotné na ni nemélo dojem, Ze je to tak obsahlé a ze je tam tolik
k vidéni, zéroven se tam dalo néco koupit, zachody byly pékné a udivuje ji, Ze se o Bitove
moc nemluvi, na to, jak je to pékné. RS vyzdvihuje jinou atmosféru béhem navstévy mimo
hlavni navstévnickou sezonu. Zarovei také upozoriiuje na pomérné Spatné znaceny vstup do
zahrady, ale v souvislosti na to na ochotny personal, ktery rad nasmétuje. TaktéZ se zmifuje
o dobrém zazemi hradu. R6 zminil vSe, co ostatni pfed nim — polohu, zdzemi, zahradu. R7
pfedevsim vzpomina na personal, ktery byl do vykladu zapéleny. Pti prohlidce hladomorny
byl pritvodce tak zapaleny do vykladu, az se z toho tomuto respondentovi udélalo mdlo a
musel prohlidku opustit, ale i pfesto to nepovazuje za negativni vzpominku. R8 sice v prvni
fad¢ zminuje velké mnozstvi navstévnikd, kteti jsou bezohledni, ale na druhou stranu vnima

navstévu hradu jako ,,misto, co ma ¢ast historie v sobg.*

Co se tyka samotné atmosféry hradu, tak ji vétSina respondentli popsala jako piijemnou.
Opét vypichli par zajimavosti, co ¢ini tu atmosféru takovou, jaka je. R3 uvadi, ze atmosféra
se méni se samotnym ro¢nim obdobim, R4 a R6 popisuji atmosféru jako historickou,

dobovou, dle RS ,,atmosféru provazi duch posledniho majitele®. R6 a R7 se shoduyji, Ze hrad
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pusobi chladné, coz je dano prostfedim a kamenitou stavbou. R7 pfidava poznamku o tom,
ze se na hrad¢ odrazi bohatstvi majiteld, kteti hrad vlastnili. Jako nejsilnéj$i vzpominka byla
pro vétsinu respondentt sbirka vycpanych zvitat, predevsim pst. Pro R4 byl nejvétsi zazitek
sednout si na dobovou zidli a R7 nejvice utkvéla v paméti popis mucicich nastroji pfi
prohlidce hladomorny mucirny, kterou kvtili nevolnosti v plilce opustil. Pro oba respondenty

jsou tyto zazitky jiz velice osobniho razu.

Jelikoz se vSichni respondenti o hradé Bitové dozvédéli bud’ od rodiny nebo od znamych,
tak také uvedli, Ze osobni doporuceni hraje velkou roli v jejich rozhodovacim procesu. R3
uvedl, Ze si sice necha doporucit navstévu, ale sam se rozhodne dle toho, jaké informace si
najde na internetu. Na otdzku, zda oni by doporucili navstévu hradu Bitov, tak vSichni
respondenti uvedli, Ze by ndvstévu hradu doporucili, a zmiflovali ve své odpovédi samotné
prohlidky, ale také okolni mista, které stoji za to navstivit. R4 by jes$t¢ zminila nataCeni

pohadky Tajemstvi staré bambitky a nejvétsi sbirku vycpanych pst.

9.4.1 Zajimava mista v okoli a navStéva prohlidkovych okruhi

Dalsi zajimava mista, kterd by byla doporucovéana v okoli hradu jsou Vranovska piehrada,
vyhlidka na hrad, Jezirko lasky, vyhlidky nad hradem na feku a mosty, vyhlidkové misto a
restaurace Rumburak, zficenina hradu Cornstejn, zdmek Vranov nad Dyji, mésto Znojmo,
Slamény most, zdmek Uhercice, pivovar Tesak v Bitove, konopnd farma Vranc, pesi stezky

kolem hradu, které mohou navstévnici vyuzit na piijemnou prochazku.

VSichni respondenti navstivili hlavni prohlidkovy okruh Palac. R6, R7 a R8 navstivili k tomu
jesté okruh Hladomorny a R2 a R5 navstivili vSechny prohlidkové okruhy. Co se okruhu
Palac tyce, tak nejvic opét respondenty zaujaly vycpana zvifata, R1 zminila svij zdjem také
na kamna. Navstévniky Hladomorny nejvice zaujaly mucici néstroje a samotny vyklad a
interaktivnost prohlidky. VSichni kromé R3 byli spokojeni s moznostmi vybéru
prohlidkovych okruhti, R3 by vice ocenil, kdyby byl vybér vétsi a zaroven kdyby prohlidka
Palace byla rozdélena, aby netrvala hodinu, ale krat$i dobu. O mozZnosti rozdéleni okruhu
Paléce se taktéz zminila R8. Zaroven se R5 zminila o tom, Ze je dobré, ze ma hrad Bitov

néjaky specializovany okruh, jako je Zbrojnice a néjaky univerzalni jako je Palac.

Ohledn¢ ceny se odpovédi tfistily. R1 a R3 si dokaze piredstavit, Ze ceny by klidné mohly
byt vyssi. R4 a R7 se cena zda jako vysoka a o¢ekavali by mnohem nizsi. Ostatni respondenti
to berou tak, jak to je nastavené a chapou, pro¢ je cena nastavena takto. RS, R7 a RS8

nezapomnéli zminit také rodiny s détmi, kterym se jiz mize vylet na tuto pamatku prodraZit,
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vzhledem k cené vstupného a dalsi utraté uvnitt hradu. Zarovein se také R5 zminila o cené
vstupu na nadvofi, na coz si hodné navstévnika stézuje. RS: ,,To nadvoii skytd tolik
moznosti, Ze nelze jinak nez zpoplatnit to hned na zacatku tim vstupem do toho hradu.*
Vsichni respondenti, kromé R7, radi vyuZziji néjakou slevu, pokud na ni maji pravo a je to

dle R6 piijemny bonus pro navstévnika. R7 nikdy nenapadlo Zadnou slevu vyuzit.

9.4.2 DalSi prostory hradu, suvenyry, parkovisté

VSsichni respondenti si alespont z ¢asti prosli ostatni prostory hradu, kam méli piistup.
Nejcastéji to byla zahrada, kde R8 uvadi, Ze se da schovat pfi parnych dnech od pocasi a
castecné i od lidi. R1 zmifluje moZnost podivat se v zahradé na zvifata, coZ by mohlo zajimat
pfedevsim rodiny s détmi. Zaroven si také respondenti prosli samotné nadvoii. Pro R1 je
moznost projit si to nddvoti takovy piijemny okruh. Nejvice piekvapivy byl fakt, ze se nikdo
nijak vyrazné nezminil o expozici hradniho pivovaru, ktery je pomérné nové otevieny a
zrekonstruovany, bud’ si prohlidku pivovaru nepamatuji nebo tam vitbec nebyli. R2 zminil
v ramci néjakého zadzemi také jesté¢ doprovodny program, kde je mozné zastfilet si z luku a
kuse. Nikdo si nestézoval na dlouhou cekaci dobu pii ndkupu vstupenek ¢i ¢ekani na
prohlidku. R5 poznamenala, Ze u ndkupu vstupenek mulize byt mirné fronta, ale rychle to
odsypa a také zalezi na tom, zda zrovna pfijel naptiklad autobus se z4jezdem. Jinak zdzemi

bylo pro respondenty dostacujici a obvyklych standardd.

Prodejnu suvenyrt navstivila jen ¢ast respondentti. R2, R3, R4, R6 a R7 prodejnu suvenyrii
nevyhledavali, bézné si zddny upominkovy piedmét na pamatkach nekupuji. R1 si koupila
pohled, RS magnetku a propisku a zaroven ocefiuje moznost poslat pohled rovnou z hradu,
R8 si nakoupila turistickou vizitku, zndmku a pohled. R4 zaroveil uvadi, ze si prodejny

suvenyri viibec nevSimla a nikde ji nevidéla.

Pro respondenty, ktefi vyuZzili parkovisté, se po€et parkovacich mist zda dostate¢ny a nikdy
nem¢éli problém zaparkovat. Jinak tomu je jiz se vzdalenosti hradu od parkovisté. R1 a R2
se shoduji na tom, Ze pro mlad¢ lidi je ta vzdalenost v pofadku, ale pro star$i by to mohl byt
problém i vzhledem k tomu, Ze k hradu se jde z kopce a od hradu zas do kopce. R5 a R6 se
shoduji, ze od parkovisté se jde piijemnou prochazkou lesem. R3 vyjadfuje negativni postoj

k vzdalenosti parkoviste, a 1 prave vici tomu, Ze z parkovisté se jde z kopce a zpét do kopce.
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9.5 Navrhované zmény a prednosti hradu Bitov

Véci, které respondentiim chybi a co navrhovali a na ¢em se shodl R1 a R2, jsou vecerni
prohlidky. R1 jesté¢ navrhla rizné koncerty, R2 by ocenil Cast&ji n&jaké akce naptiklad
promitani filmi. K tomuto nazoru se pfipojuje i respondent R7, ktery by si taktéz
ptedstavoval n¢jaké divadlo, kejklife a vic doprovodnych akci. RS zde chybi specializovany

program pro déti — specialni prohlidkovy okruh.

Zaroven véci, co by na samotné navstéveé hradu zménili, nebylo velké mnozstvi. R2 by byl
rad, kdyby pfesun z mistnosti do mistnosti béhem prohlidky byl plynulejsi a zaroven aby se
stihl na v§echno podivat. R3 se zajimal o bezbariérovy piistup, R4 se nechala inspirovat na
jiném hradé¢, ktery nabizel dobrou kdvu ve venkovnim stanku, kde zarovei délali i palacinky.
R4: ,Délat to tak, aby ti lidi nebyly nuceni si sednout na lavicku a vytdhnout si fizek
z domu.“ Tento napad by mohl byt vyuZzity pravé na n¢jaké akce a doprovodné programy.
R5 by nyni jiz volila navstévu hradu béhem néjaké akce a R6 by ocenil, kdyby se hrad vice
zam¢étil na rozrastani zelené — piisobi to svéze. R8 stejné jako R4 by ocenila dobrou kavu a
obcerstveni, které¢ by bylo néjak rozdélené na restauracni ¢ast a Cast kavarny. Je nutné
upozornit, ze provoz obcerstveni na hradé ma soukromy majitel, ktery si pouze pronajima
prostory a funguje v rdmci hradu jako samostatna jednotka, spravci hradu jeho ¢innost nijak
neovliviyji.

Co se tyka prednosti, praveé zde se opakovaly ty stejné véci dokola — vycpana zvifata a poloha
hradu. R3: ,,Poloha hradu je vynikajici. Méloktery hrad je takhle na soutoku dvou fek. Kdyz
se Clovek zamysli, jak to museli stavét, tak je to fakt unikatni* R7 jeSt€ upozornil na pednost

dobte vypadajicich interiéri béhem samotné prohlidky.

Nasledujici otazka sméfovala na spokojenost se zaméstnanci hradu, se kterymi pfisli do
kontaktu. VétSina respondentti byla spokojena a hradni personal si chvalili. R§ nem¢la $tésti
na dobrého priivodce palace, ktery nemél dobife nauceny sylabus a o hrad¢ nic neveédél, ale
naopak si chvalila privodce hladomorny, kde to bylo o mnoho lepsi a privodce byl
zapalengjsi do daného tématu. R7 upozornil na ne moc dobrou zkuSenost se zaméstnanci
obcerstveni, ale jak jiz bylo zminéno, obCerstveni neni pod spravou hradu, ale zaroven to

¢ini velkou soucast toho, jak je hrad Bitov vniman.
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9.6 Kaulturni akce na hradé Bitové

Kulturni akce, které se opakovali u vice respondentd, jsou pfedevSim nocni (divadelni)
prohlidky, koncerty, promitadni filma a akce pro déti. Obecné lze fict, ze lidi 1aké nocni
tajemna atmosféra hradu, a proto by se pravé divadelni prohlidky mély odehravat ve
veCernich hodindch. RS si dokéze predstavit divadlo, které se odehrava na jednom misté
napi. v zahrad¢ nebo na nadvofi anebo se bude prochdzet interiéry. Oboje mé néco do sebe
— jak divadlo pod hvézdami, tak i v interiérech. R5: ,,Mn¢ by se libilo divadelni pfedstaveni
v kulisach toho hradu, j4 mam obecné radda divadlo, takze divadelni pfedstaveni je pro me
velkym lakadlem.* TaktéZ tomu je i u toho koncertu, R1 si konkrétné predstavuje komorné;si
atmosféru s hudbou, ktera se hodi k prostfedi, zaroven osvétleni pouze lampiony. R3, ktery
navrhuje jako akci, o kterou by jevil zajem, promitani filmi ve stylu posedét, u toho
obcerstveni a na protéjsi zed’ promitat film. Béhem filmu by se 1idé mohli volné pohybovat
po nadvofi, protoze pravé na promitani filmu je tam dobré zdzemi. V ramci téch vecernich
hodin by si R6 ptedstavoval akci, pti které by meél moznost projiti okruhu pouze se svickami,
ohiiovou show a osvétleni pochodnémi. Respondenti nezapominali ani na détské
navstévniky. R7 navrhl zdbavnou akci v tematickém duchu pohédky Tajemstvi staré
bambitky a R4 pievzala inspiraci z jiné akce, kde si déti mohly vyzkousSet rizna femesla jako
peceni chleba, tvofeni keramiky ¢i ryti do kovu. Pro R4 i R8 by bylo také atraktivni navstivit

na hrad€ rizné jarmarky, rytifské slavnosti a akce tohoto typu.

V dalsich otdzkéach byly s respondenty probirany akce, které se na hrad¢ Bitove konaji a
jejich povédomi o téchto akcich. Cast respondenttl je obeznameno s tim, Ze na hradé Bitove
néjaké kulturni akce probihaji a nckolik respondentii néjaké akce i navstivilo. R8 se
zucastnila pravé vecernich divadelnich prohlidek. RS navstivila taktéz vecerni divadelni
prohlidky a také vanoc¢ni prohlidky. Zaroven se ji také libilo hradni kaprobrani, kde si déti
mohou zarybafit v hradnim jezirku. R3 se zucastnil véano¢nich prohlidek. Nejvice
respondentll projevilo zajem o vanocni a velikono¢ni prohlidky, ale taktéz o ty vecerni
divadelni prohlidky. R2 by si pfedstavoval vano¢ni prohlidky jako okruh, ktery si sam muize
projit s punem v ruce, ochutnavat pernicky, poslouchat koledy a nasdvat vanoc¢ni
atmosféru. R4 projevila nejvice zajem o hradni pout’, kde je pfedstaveni pro déti a historicky
jarmark. Co se tyka ale vSech téchto akci, tak R8 upozornuje na problematiku vetejné

dopravy na hrad.
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9.7 Zajem o soutéz

Vsichni respondenti by méli z4djem o néjakou soutéz, na tom samoziejmé neni nic
prekvapivého. R6 se k tomu stavi trochu skepticky, jelikoz v zddné soutézi jesté nic
nevyhral. Mnoho respondentti, se po dotazu, zda by méli o n¢jakou soutéz zdjem zajimali,
co by bylo vyhrou v dané soutézi, motivace je dulezitym faktorem v zapojeni do soutéze.
Cast respondentt si mysli, Ze by bylo lepsi mit soutdZ pouze v ramci jedné pamatky, ale Gast
respondentll si mysli, Ze soutéz v ramci vice pamatek by byla zajimavéjsi a lepsi. R4
upozoriiuje, ze soutéz v ramci vice pamatek by byla lepsi, ale zaroven by byla t€z8i na
organizaci. Na druhou stranu R5 uvadi, ze by to mélo vyhodu v tom, ze pokud by v té dané
soutézi vyhral né€kdo, kdo bydli né¢kolik hodin daleko, tak by se mu nemuselo vyplatit se
vracet pro vyhru na Bitov. V tomto pfipad€ by bylo nutné vymyslet, jak by dand soutéz
vypadala — v rdmci jedné pamatky by bylo mozné vypliovat néjaky pracovni list, ktery se
nasledné odevzda v prodejné suvenyri a za to dostane kazdy néjakou malou odménu, ale
vétSina respondentil se shoduje na tom, ze lepsi by byl zplisob slosovani, kdy vyhraje jeden,

ale vyhraje n&jakou vétsi, hodnotnéjsi cenu.

Respondenti navrhovali rtizné zpiisoby soutéZze — slosovani vstupenek, fotosoutéz na
Instagramu, men$i védomostni kviz nebo fotosoutéz, ve které by hlasovali piimo
navstévnici.

Odménu by kazdy z respondentt vidél trochu néjak jinak. Pokud by se jednalo o typ soutéze,
ze by vyhraval kazdy, tak by to byla bud’ pohlednice nebo naptiklad cokoladovy peniz.
V ptipad¢ vyhry jednoho nebo dvou lidi, by tyto ceny mohly byt vétsi a hodnotnéjsi jako
napiiklad — voucher na 500,- K¢ na vstupy zdarma v ramci Narodniho pamatkového ustavu,

soukroma prohlidka s kastelanem, no¢ni prohlidka hradu, pfespani v prostorach hradu,

nakup v suvenyrech v urcité hodnoté¢ atd.

9.8 Propagace hradu Bitov

Pouze jeden respondent je spokojeny s dosavadni propagaci hradu Bitov, tim je respondent
R2. Je spokojeny i se socidlnimi sitémi, ale pfedevSim se zmiifloval o piispévcich a
fotografiich, které ptidavaji navstévnici a hrad Bitov je nasledné presdili. Zbytek
respondentl je z propagace bud’ Casteéné v rozpacich, protoZze si neni jista, zda néjaka
propagace je €i jsou spokojeni tak pll na pll anebo jsou nespokojeni. R1 obcas néco

postfehne, ale ne nijak ¢asto. R4 uvadi, Ze nevi, jak4 ta propagace je, protoze ji nikdy
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nevidéla. Dle ostatnich respondenti, by se na propagaci mélo zapracovat, jak v online, tak

v offline sféfe. R3: ,,Clovék, kdyby o tom hradu nevédél z blizkosti, tak 0 ném nevi.*

Co se tyka samotnych kanali komunikace, tak R4 zmifluje, ze zaleZi, kde se zrovna ten dany
¢lovek nachazi, pokud si prozatim hled4 dovolenou a mista k navstiveni doma, tak je vhodné
vyuzit online komunika¢ni kandly, ale pokud jiz se nachazi v daném misté, tak je dobré

online komunikaci podpofit také offline komunikacnimi kanaly.

Nejcastéji respondenti zminovali socialni sité a pfedevsim Instagram. R1 uvadi, Ze Facebook
vyuziva predev§im uZz starSi vékova kategorie a pro jeji vekovou kategorii (26 let) je
vhodnéjsi vyuzivat predev§im Instagram. Obsah, ktery by chtéli respondenti vidét na
socialnich sitich, jsou pfedevsim aktuality, novinky a nadchézejici akce, které je nutné dle
RS zvefejnovat s ur€itym predstihem. Dalsi véc, kterou dle respondentli by bylo vhodné
zvetejiiovat, jsou néjaké zajimavosti. R4 se vyjadiuje, Zze by bylo zajimavé urcité veci
zbeletrizovat, protoze prave takové véci, by mohli navstévniky ptilédkat nejvice. Zaroven by
zde mohly probihat ankety s exponaty, u kterych neni lehké rozeznat, k ¢emu se pouZzivaly.
Pro R5 by bylo zajimavé vidét hrad také v riznych ro¢nich obdobich. R7, R3 a R6 by ocenili
dronové fotografie, ke kterym hrad vybizi kvili jeho polohovému umisténi. Zajimavé by
také dle R4 bylo zpracovat doporuceni zdkaznikli a n&jakym zplsobem ukazat okolni
turistické trasy, jak miiZou na hrad pfijet tfeba na kole nebo pésky. Na toto téma taktéz dobie
upozoriiuje webovy portal Designer (2024): ,,Obrazek fekne tisic slov, zejména pokud jde o
hrady. Kvalitni fotografie a videozdznamy maji zasadni vyznam pro ptedstaveni velkoleposti
a kouzla objektu. Budete chtit vyzdvihnout nejen exteriér, ale také vnitini prostory a vSechny
jedinecné prvky. Pomoci dronti 1ze zachytit Gzasné letecké pohledy, které dodaji pocit

meéfitka a majestatnosti. Nezapomeiite, ze prodavate zazitek stejné jako nemovitost.*

VSsichni respondenti by taktéz ocenili video forméat v rdmci socidlnich siti — ale pouze kratké
sekvence ¢i ve formé reels (10—15 vtetin). Jako zajimavé navrhy na videa padly naptiklad
roomtour, den privodce, coz je dle R4 trendy a ma to mladistvy nadech, zrychlené projiti
okruhu, videa typu, zda uz vidéli naSe zvifata nebo at’ se pfijdou podivat na nejvétsi sbirku
vycpanych pst na svété. Zarovein dle R8 by byly zajimavé kratké sekvence z riiznych dni a

z potadanych akci. Pfipadné by mohly navstévniky zajimat i béZné nepfistupné prostory.
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R8, RS, R4, R2 a R1 se shodli, ze by chtéli vidéet lidi, se kterymi se na hradé mohou setkat.
Piimo by chtéli vidét, co to je za lidi a co je na dané pamatce zajima. Dle R1 by to mohlo

naladit atmosféru a nalakat clovéka se tam jet podivat.

R4 napadlo, ze by bylo dobré, kdyby socidlni sit¢ hradu Bitov pfesdileli stranky mésta
Znojma, Jihomoravského kraje nebo dalsi takové stranky, kde by se tento obsah dostal mezi
vétsi komunitu lidi.

Zaroven R4 uvadi, ze by bylo dobré komunikovat s lidmi i offline, naptiklad pomoci letdku
v infocentrech, a R7 navrhuje mit uréitou reklamu naptiklad v dopravé v ramci

Jihomoravského kraje nebo na billboardech v blizkosti.

9.9 Vyhodnoceni polostrukturovanych rozhovori

Prvni véc, kterou respondenti sdélili, bylo nejen to, jestli rddi chodi na pamatky, ale
predevsim to, na jaké a z jakého diivodu — ty ditvody mohou byt rizného ptivodu, ptes to,
zda jsou né&jakého nabozenského vyznani, kde bydli a nékomu je to jedno, co za druh

pamatky to zrovna je, ale vyhledava v dané oblasti. Ty divody jsou riiznorodé.

Google vyhledavac je nejoblibenéjsim vyhledavadem u respondentl této prace. Nékteti
vyuzivaji taktéz portdly jako Kudy z nudy nebo samotny Google maps. K vyhledavani
urcitych informaci nikoho nenapadlo pouzit Facebook, co se Instagramu tyka, tak je to ve
velké vétsing spise o ndhodé¢, kdy na respondenta dané informace tzv. ,,vysko¢i®“. A kdyz uz
vyhledavaji néjakou pamatku na Instagramu, tak ocekavaji, Ze tam najdou aktuality a
novinky. Jeden z respondentii uvedl taktéz offline komunikaci.

Pfi samotné navstéve hradu Bitov byli respondenti spokojeni a kazdy si nasel néco, co se mu
personalem ¢i samotnou prohlidkou hradu. Naslo se ovSem par véci, které na né jako na
navstévnika neplisobilo moc dobfe — Spatné znaceny vstup do zahrady, mnozstvi lidi v hlavni
navstévnické sezoné anebo pravé proslula sbirka vycpanych pst. TaktéZ par respondentt
zminilo, ze hrad plisobi chladné vzhledem k jeho kamenité stavbé, ale to nemusi byt nutné

ani pozitivni ani negativni.

Vzhledem k tomu, ze se vSichni respondenti dozvédéli o hrad¢ Bitov od znamych nebo

ptibuznych, bylo by dobré se zamyslet nad Sifenim povédomi o hrad€ pravé touto cestou.

Vyzkum ukazuje, ze v blizkosti hradu Bitov je velké mnozstvi zajimavych mist. To stejné

plati i o nabidce prohlidkovych okruhti pfimo na hradg, se kterou byli vSichni az na jednoho
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respondenta spokojeni. Co se tyka cenové kategorie danych prohlidkovych okruhd, tak zde
se odpovédi tristi, opét zalezi na tom, v jakém zivotnim obdobi se ¢lovék zrovna nachazi,

jaké zkuSenosti, jak velka je touha po vidéni dané pamatky a co od toho ¢eka.

Dalsi prostory hradu se zdaji byt pro respondenty uspokojivé, je zde vse, co navstévnik
potfebuje, aby na hrad¢ néjakou chvili pobyl. Je pomérné piekvapivé, ze si respondenti
neprosli vSechny prostory hradu, které byli zrovna k dispozici napf. expozici hradniho
pivovaru, kterd je pomérné rozsahla. Prodejnu suvenyri navstivilo jen nékolik respondentd,
ale v tomto piipad¢ jde o osobni pfistup k tomu, zda ten dany ¢lovek néjaké suvenyry obecné
kupuje nebo o n¢ nema zajem, a proto prodejnu upominkovych predméti nevyhledava. Pocet
parkovacich mist neni zddny problém, vzdalenost od hradu pro mladé¢ lidi taktéz ne, hor$i by
to mohlo byt pro seniory. Personal hradu se zdal respondentiim profesionalni, ndpomocny,
ale nevyhnulo se to bez stetu jednoho respondenta s ne moc dobrym pritvodcem, ktery text

nemél moc dobfe nauceny.

Ptednosti hradu se ve vétsin€ ptipadii opakovaly. Nejcastéjsi prednosti pro respondenty byla
nejvetsi sbirka vycpanych psil na svété a samotné poloha hradu a zasazeni hradu do krajiny.
Zmény, které respondenti navrhovali, se tykaly samotné organizace prohlidek, zelené
v ramci hradu a obcerstveni. Jako dal§i zménu nebo néco, co by respondenti ocenily na
hradé, jsou doplitkové akce. VSichni respondenti by za néjaké akce na hrad€ Bitove byli radi
a radi by je navstivili. Navrhy na akce byli rizné, ale n€¢kolik z nich se opakovalo — ve€erni
divadlo, koncerty, promitani a jarmarky. O akcich, které se nyni pofadaji na hradé cast
respondenttl védéla, ¢ast jich dokonce néjakou navstivila, ale k ¢asti respondentli se tato

informace nijak nedostala, i kdyz by tfeba méli zajem se zucastnit.

V otéazce potradani soutéze je jasné, ze by o ni méli navstévnici zéjem dle toho, co by bylo
motivaci — vyhrou. Cim hodnotn&jsi vyhra, tim vétsi motivace se do soutéze zapojit. Opét
respondenti mé¢li riizné navrhy, jak na vyhru, tak na samotné zpracovani soutéze. Jednalo se
jak o mén¢ hodnotné ceny, tfeba pohled, tak o vice hodnotné ceny jako pfespani na hradé.
Je nutné se zamyslet nad tim, co pro navstévnika bude atraktivni odména, kterd bude

adekvatni pro podminky zapojeni do soutéze.

Propagace hradu Bitov se zd4 dostatecnd pouze jednomu respondentovi. Ostatni vytykaji
$patnou komunikaci na socidlnich sitich, pfedev§im na Instagramu, protoze to je socialni sit’,
kterou vékova kategorie 20—40 let pouziva nejvice. Navrh samotného obsahu byl riiznorody,
Slo naptiklad o dronové fotografie hradu, aktuality, novinky, pfispévky stylu pied a po,

fotografie z akci jiz probehlych, upozornéni na akce nésledujici a dalsi. Kapitolou sama o
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sobé¢ jsou videa, které by respondenty taky zaujala. Jednalo by se opét o obsahové rizné
informace — videa z akci, z béZného dne na hrad¢, s privodci a dalsi. Nebylo by taktéz na
Skodu, aby obsah, ktery vytvaii hrad Bitov, sdileli dals$i profily, které néjak souviseji

s hradem, napftiklad mésto Znojmo, Jihomoravsky kraj atd.

Offline komunikace je dal§im aspekt, na kterém by se dalo zapracovat a 1épe to uchopit.
Pravé offline komunikace by bylo vhodna pro lidi, ktefi jsou na vyleté nebo dovolené ve
Znojmé& nebo v jiném blizkém okoli a chodi do infocentra nebo by mohli potkat néjaké
billboardy nebo jiny zplsob offline komunikace po cesté, a tak by pravé mohli zjistit, Ze
v okoli se nachézi dalsi zajimavéa pamatka, kterou by mohli chtit navstivit. Nutno upozornit,
ze v okoli se nachdzi turisticky vyhleddvana piehrada Vranov. Pravé hrad Bitov by mohl byt
nejen pii Spatném pocasi mistem, kam by velka ¢ast téchto turistd mohla zamifit. I proto je

offline komunikace v dané lokalité namiste.
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10 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

Vétsina ucastnikll vyzkumi navstévuji pamatky radi. KdyZz navstévnik hrad Bitov navstivi,
tak je spokojeny s tim, co je mu jako sluzba poskytnuto a nabidnuto, ale je nutné, aby se o
tom dany ¢loveék dozveédél. Mnohdy ani navstévnici nevi, co vSechno maji moznost navstivit.
Samoziejmé je par véci, které by navstévnici zménili nebo by chtéli naopak ptidat v rdmci
jejich navsteévy, ale nejsou to aspekty, které by je pfimo odradily od samotné navstévy hradu

nebo doporuceni hradu pro navstévu.

Na hradé chybi vice kulturnich aket, které miize navstévnik navstivit mimo béZnou navstévni
dobu. Zaroven je dle respondentii také potieba zapracovat na socidlnich sitich, pfipadné i

offline komunikaci.

O soutéz, kterou by hrad Bitov mohl zorganizovat, by byl zajem, ale taktéz zalezi na tom,
jakou hrad Bitov poskytne motivaci k ucastni na samotné soutczi, ptipadné zda by soutéz
propojovala cely NPU. S timto je nutné zachazet opravdu opatrné, protoze pokud nebude
motivace a komunikace soutéZe vhodna, tak se do té soutéZe nikdo nepftihlasi. To vychazi i

ze samotnych dotaznikii, kde az 40 % dotazovanych vyjadiilo, Ze by o soutéz zajem nem¢lo.

Projektova ¢ast se bude vénovat navstévnické sezoné 2024/2025.

10.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOI1: Jaky obsah je vhodny pro socidlni sité Statniho hradu Bitov dle vybraného vzorku

ucastnikt vyzkumu?

V nejvétsi mife by respondenti meli zdjem o novinky, zajimavosti a véci, které se pravé na
tom hrad¢ odehravaji/méni. Zaroven by bylo také zajimavé, urcité informace preddvat
,»zbeletrizovanou® formou — mozna trochu ,,drby*, které mnoho lidi pfirozené€ zajima. Urcita
Cast respondentl by ocenila hezké fotografie, naptiklad fotky z dronu (kvtli zasazeni objektu
do krajiny) nebo hrad v riznych ro¢nich obdobich. Pro vétsi interakci se samotnymi
sledujicimi by bylo zajimavé nechat lidi hadat, k ¢emu slouzily jednotlivé historické
predméty slouzily. Jednalo by se pfitom o dnes jiz nepouzivané predméty, u kterych by ucel
jejich pouziti nebyl na prvni pohled jasny, ¢i by mohl byt sporny. Zajimavé by pro
respondenty byl také videa a obsah se zaméstnanci hradu. Informace o tom, co jesté se v dané
lokalit¢ nachazi a jak se na hrad dostat, je také jedna z informaci, které by bylo dle

respondentll vhodné zvefejnovat.
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VO2: Jaké komunikacéni aktivity v ramci marketingové komunikace by zajimalo co nejvic

lidi v ramci cilové skupiny 20 — 40 let?

Respondenti se shodli, Ze by bylo dobré poradat néjaké kulturni akce. At uz koncerty, akce
pro déti nebo divadla. Cést téchto akci jiz na hradé realizovéna je, tak by staéilo pouze tyto
akce zachovat a zajistit jejich lepsi propagaci. Piipadn¢ by bylo namist¢ uvazovat o navySeni
poctu téchto akei, nebot’ mnozstvi nove ptichozich by mohlo odradit stavajici — jiz tradi¢ni
— navstévniky. Pii kondni akci jako koncerty a divadla, je nutné, aby sedély do samotné
atmosféry hradu, protoze naptiklad rockovy koncert by byl zajimavy, ale samotny koncept

by nesed¢l k prostiedi. Dal§im krokem je rozsifeni a naldkani navstévnikl na tyto akce.

Taktéz jako dal$i komunikacni aktivitu by ¢ast respondenti ocenilo soutéz, ale zalezi na

motivaci vyhry, pokud nebudou dostatecné motivovani, tak se soutéze nikdo nezti¢astni.
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III. PROJEKTOVA CAST
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11 SOCIALNI SITE HRADU BITOV

Z kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu vyslo najevo, Ze respondenti by ocenili aktivné;si
socialni sit¢ se zajimavym obsahem. Dle zastupce kastelana nedostavaji na socidlni sité
zadny rozpocet, ale piesto Narodni pamatkovy Ustav doporucuje, aby tyto komunikaéni
kanaly byly vyuzivany. Proto jako ndvrh na socidlni sit¢ budou posty, které¢ nebudou

promovany a o to vic musi zaujmout svym obsahem.

Posty se daji rozdelit do urcitych kategorii, kterym se budou vénovat — posty pro bézny
navstévnicky provoz, posty pro akce, posty mimo navstévnickou sezonu, tipy na vylety
v okoli. Taktéz by hrad Bitov mohl vykomunikovat negativni odezvu placené¢ho vstupu na

nadvofi a upozornit na to, co vSe za tento vstup mohou navstivit a vidét.

Co se tyka samotného zpracovani obsahu, hrad Bitov nema nikoho, kdo by se vénoval Cisté
spraveé socidlnich siti nebo marketingové komunikaci, proto si socidlni sit¢ hradu spravuje
vedeni hradu samo (kastelan, zastupce kastelana). Je nutné ptidavani ptispévka a stories co
nejvice ulehCit, a proto je v praci vyuzita jednotnd Sablona, ktera odrdzi samotnou
elegantnost jednotlivé pamatky; navic se to dd adaptovat barevn¢ dle potieby a textoveé
zmenit tak, jak je zrovna potteba. Jednoduse se s ni pracuje, coz je dulezité pro to, aby prace

na vytvofeni stories a postll nezabrala mnoho €asu vytvofit.

11.1 Posty pro bézny navstévnicky provoz

V idedlnim piipadé by béhem navstévnické sezony, kdy se na hrad¢ nedéje nic zvlastniho,
byl ideéalni pocet piispévkll a stories 1 az 2 posty a 2 az 3 stories tydné. Posty a stories
z Instagramu budou pfesdileny i na Facebooku.

Cilem postl a stories je, aby se hrad dostal navstévnikim postupné¢ do povédomi. Pti

nasledném planovani vyletu informace o hradu Bitov vyvstane rychleji a ¢lovék nakonec

zvoli tuto pamatku.

Fotky, které jsou vyuzité pro stories, by byly vyuzité i pro piispévky s podobnym popiskem.
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Hrad Bitov by se mél n¢jakou dobu pted svym otevienim navstévniklim pfipomenou, aby si
naplanovali cestu nebo vylet.
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Obrazek 10: Navrh stories na otevieni hradu
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(zdroj: vlastni zpracovani)
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Pozdé&ji, pted hlavni navstévnickou sezonou (Cervenec, srpen) je nutné pripomenout
navstévniktim, jaké prohlidkové okruhy mohou navstivit.
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Obrazek 11: Navrh stories na pfipomenuti prohlidkovych okruhii
(zdroj: vlastni zpracovani)
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Béhem sezony a ve chvilich, kdy se na hrad¢ nedéje nic zvlastniho, je nutné si vyhledat

n¢jaké zajimavosti, hezké momenty, které by hrad Bitov chtél s navstévniky sdilet.

L a

 NOVY DEN! NOGNi ATMOSFERA SEVERNI KRIDLO | TOHLE SE STAVA.
TESIME SE NA NAVSTEVNIKY! TROCHU TAJEMNE, NEPRIJDE VAM? ACASTO @&
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Obrazek 12: Navrh stories na cervenec a srpen

(zdroj: vlastni zpracovani)

Takhle n¢jak by mohly vypadat stories pro bézny navstévnicky provoz, ur€ité vybrané fotky
by byly pouzity i do feedu, kde by zlstaly natrvalo. Témata ptispévkll by byly rtizné —
predevsim by to mohly byt podle mého nazoru momenty z hradu, kdy je naptiklad nadvoti
poloplné, aby hrad dal jasn¢€ najevo, ze to tady zije a ze to je divodem, pro¢ by mél

navstévnik pfijit.
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V ptipad¢, kdy hlavni sezona skonci, ale hrad je stdle otevieny, se navs§tévnik mize piijet
podivat na néco, co béhem hlavni sezony nevid¢l, naptiklad pravé krasné zbarvené nadvori

a jina atmosféra.

a

PODZIM NAM TO TU ZBARVIL NEPROPASNITE NAVSTEVU HRADU
V TECHTO BARVACH

fijen 2024 fijen 2024

www.hrad-bitov.cz = www.hrad-bitov.cz >

vvvvv

Obrazek 13: Navrh stories na podzimni obdobi

(zdroj: vlastni zpracovani)
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11.2 Posty pro akce

Pted akei a po samotnych akcich by mély byt socidlni sit¢ hradu aktivnéjsi, naldkat vice lidi,
a protoze naptiklad vanoc¢ni a velikono¢ni prohlidky nejsou v bézném navstévnickém
obdobi, je nutné, aby se o tom navstévnici néjak dozveédeli, protoze musi jit cilené za témito
akcemi. Je dobré navstévnika upozornit mésic dopiedu, at’ si to mize ulozit do podvédomi,
tyden doptedu, kdy uz si mnoho lidi planuje akce na dalsi vikend a v tydnu ptfed samotnou
akci pridavat stories naptiklad i z ptiprav. Je dobré upozornit den pied akci a pak pridavat
v pribéhu, co v§e mohou navstévnici zazit pii navstéve. Bude uveden ptiklad vanoc¢nich a
velikono¢nich prohlidek, ale v podobném stylu by to mélo platit u vSech akei, které hrad
Bitov potada.

_
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NAZDOBIT PERNICKY

VANOCE NA HRADE!

UZ ZITRA OD 10 HODIN SE MUZETE PRUDTE SE VANOENE NALADIT A PODIVAT MATO TU SPRAVOU ATMOSFERU!
TESIT NA VANOCE U NAS NA HRADE! NA VANOCNE VYZDOBENE INTERIERY UZ ISTE NAVSTIVILI HRAD POKRYTY SNEHOVOU NADILKOU?

ooy
6.-8.12.2024

6.-8.12.2024 6.-8.12.2024

www.hrad-bitov.cz S www.hrad-bitov.cz

>

www.hrad-bitov.cz

MODRE PROSTRENA VANOCNI TABULE?
PROC NE!

. bl .
ALE | PRO MILOVNIKY UZENIN JESTE 2(TRA MOZETE PRI HODIT SVOJE PRANI DO
SENECO NAJDE BRASNY POSTAKOVI, TEN HO ZANESE JEZISKOVI

. = !
6.-8.12.2024 - 6.-8.12.2024 6.-8.12.2024 6.-8.12.2024

www. hrad-bitov.cz (S www. hrad-bitov.cz

www.hrad-bitov.cz = S www.hrad-bitov.cz

Obrazek 14: Navrh na stories na vanocni prohlidky

(zdroj: vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

78

i b L
uz Pﬁ[STi MES[[; SE ZA NAMI MOZETE
PRUET PODIVAT NA VELIKONOCE!

N

-21.4.2025

=

25 g

www.hrad-bitov.cz <>

www.hrad-bitov.cz >

www.hrad-bitov.cz L

18. - 21. 4. 2025

www.hrad-bitov.cz <>

A\

MUZETE NASBIRAT INSPIRACI NA
\¥ZD0BU

0
9

szt
E§§

VELIKONOGNE VYZDOBENE INTERIERY!
JIZ ZITRA TESIME SE
J0

i~ U

NEBO S1 PRUDTE NAMALOVAT KRASLICI

18. - 21. 4. 2025

www. hrad-bitov.cz “ www.hrad-bitov.cz

Obrazek 15: Navrh na stories na velikono¢ni prohlidky

(zdroj: vlastni zpracovani)

. 18. - 21.4.2025

JAK JE JIZ ZVYKEM, V HRADN KUCHYNI

Takové ptispévky by mohly navstévniky naldkat na navstévu. Zaroven z kazdé akce by hrad

ptidaval posty do feedu, kde by mohl shrnou i kolik navstévniki pfislo a podékovat za ucast

a vyjadfit to, ze se na navstévniky tési na dalsi takové akcei.

Zaroven by dle respondentii bylo dobré také z jednotlivych akei tvofit kratkd videa, které by

se taktéZ vyuzila na socidlni sité. 10 az 15 sekundové video by shrnulo, jaka ta akce byla,

ukazalo navstévniky (pfipadné rozhovor s nimi?), prostory a nejzajimavéjsi véci t€ dané

akce.

11.3 Posty mimo navStévnickou sezonu

V tomto obdobi se navstévnik dovniti hradu nepodivéa a ani nema moznost nahlédnout na

nadvori, zaroven je dle RS zajimavé vidét hrad v riznych ro¢nich obdobich a nejen to, jak
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vypadé hrad, ale také jak vypada jeho okoli v riznych ro¢nich obdobich. Taktéz by pro
navstévnika mohlo byt zajimavé vidét, co se déje v dobé€, kdy hrad je zavieny, ukazat, ze se
uklizi, jak se d€la inventura exponatii anebo prosté jenom jak hrad pokryla snéhova pokryvka
a nadvofti vyplnilo ticho. Opét se to da pojmou statickych piispévki, ale na stories se da
vyuzit 1 format kratkého videa. Je totiz nezbytné, aby se hrad Bitov do podvédomi nejen

dostal, ale i se v ném navstévnikiim udrzel.

ZIMA NA BITOVE ZIMA NA BITOVE A CORNSTEINE

T P i
f FRREY
A U

leden 2025 leden 2025
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Obrazek 16: Navrh stories mimo sezonu

(zdroj: vlastni zpracovani)

11.4 Tipy na vylet v okoli

V okoli hradu Bitov je nespocet zajimavych mist. Jak v dochazkové vzdalenosti, tak ve
vzdalenosti nekolika desitek kilometri. Pokud jiz navstévnik na hrad Bitov zavita, tak by
hrad mohl dat dalsi tipy na navstévu okolnich mist. Je to pro hrad Bitov jakési pfidana
hodnota, ze nejen, ze se lidé podivaji na hrad, ale mohou také pésky navstivit vyhlidky,
turistické stezky, Konopnou farmu Vran¢, bitovsky camp. Pokud to lidé budou védét, budou

mit o to vetsi zdminku si na hrad Bitov ud€lat vylet a spojit to s dalSimi aktivitami. Tim, ze
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se na tyto mista ¢asto da dostat lesem, bylo by vhodné sledujicim sdélit po jaké turistické

barvé (trase) se na dané misto dostanou.

Kromé fotografii téchto mist by bylo dobré mit také mapu, kde se tyto mista nachéazeji a jak
se k témto mistim dostat od hradu. Pfipadné jak se dostat na tyto mista vetejnou dopravou,
vcetné toho, jak ¢asto dané spoje jezdi a ptipadné odkazat na web nebo stranku, kde mohou
dostat vice informaci. Tyto informace by byly umisténé ve feedu dlouhodobé¢, aby se na n¢

vzdy sledujici mohl podivat.

Toto odkazovani na jiné stranky by mohlo fungovat i naopak, kdy hrad bude sdilet naptiklad
informace ze Znojemska, a naopak Znojemsko informace z hradu Bitov. Takto by to mohlo

fungovat i s dal$imi strankami.

Idealni by bylo pfed hlavni navstévnickou sezonou tyto mista pfipomenou a odkdzat na
jednotlivé ptispevky jim vénované. Piipadné je pripomenout vickrat za sezonu — jednou za
14 dni. Je nutné brat v potaz to, Ze kazdy tyden se méni ndvstévnici v campech a riznych

druzich ubytovani.

Na spravu socidlnich siti hrad Bitov nedostavd Zadny finan¢ni obnos od Narodniho
pamatkového ustavu, pokud by chtéli zapromovat néjakou danou udélost nebo né&jaky
Casovy usek, musi si spravci hradu na to vyhradit urcity financni obnos, ktery dostavaji jako
celek a nésledné s nim hospodari dle vlastniho uvazeni (tato informace byla poskytnuta od
zastupkyné kastelana). Proto, jak jiz bylo zminéno, budou dané piispévky cilit pfedevs§im na

kvalitni obsah, ktery bude sledujici bavit, a proto bude mit velkou miru odezvy.
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12 SOUTEZ S HRADEM BITOVEM

Béhem rozhovort s respondenty a z vysledkli dotaznikového Setfeni jde vidét, Ze v dneSni
dobg, kdy jsou soutéze na kazdém kroku, je nutné poskytnout motivaci proto, aby ¢clovek
chtél soutézit. Tou motivaci musi byt hodnotnéd cena, kterou by chtél kazdy vyhrat a je
zajimava. Je to néco, co nemohou zazit kazdy den. Proto, aby tato cena byla opravdu
hodnotna, tak hlavni motivaci pro tuto soutéZ je netradi¢ni zazitek — PRESPANI NA
HRADE BITOVE (2 NOCI pro 2 LIDI), tento navrh na cenu zminil jeden z respondenti

v rozhovoru.

Tato motivace se zda vhodna. Je to velkd a hodnotna cena, kterd neni bézné dostupna.
Zaroven to neni pro hrad Bitov velky naklad navic, jelikoz na hrad¢ jsou prostory, které
bézn¢ vyuzivaji rekreanti, avSak moznost rekreace na hradé¢ maji pouze zaméstnanci
Narodniho pamatkového ustavu. Takto to miize vyhrat kazdy, kdo se do soutéze zapoji. Tim,
ze to neni ndklad navic a hrad Bitov bézn¢€ ubytovava lidi od Narodniho pamatkového tistavu

na hrad¢, tak samotna organizace ubytovani vyhercti bude probihat stejné.

Soutéz bude probihat v mésicich ¢erven, Cervenec, srpen. Princip soutéze bude takovy, ze
navstévnik vyfotografuje hrad Bitov, pfida si to na Instagram stories, oznaci hrad a zaroven
fotografie spole¢né s ndzvem instagramového uctu, na kterém sdilel fotografii a oznacil hrad

Bitov poSle na mail piimo urceny k této soutézi (napf. soutezhradbitov(@seznam.cz). Na

konci srpna spravcei hradu (kastelan, zastupce kastelana) projdou vSechny fotografie, které
jim pfijdou do mailu, vyberou 10 nejhezcich a mezi témi jiz budou hlasovat lidé na
Instagramu. To je zplisob, kterym bude zajisténo to, Ze lidé uvidi, Ze se o vyherci rozhoduje
spravedlivé. Poté co bude vybran jeden vyherce, spravei hradu, kteti spravuji socialni sité,
taktéz zkontroluji, zda opravdu fotografii sdilel i na svém Instagramovém uctu ve stories a

oznacil hrad.

Po vyhlaseni soutéze se sprava hradu spoji s vyhercem pies emailovou komunikaci a
domluvi si dalsi postup. Sprava hradu nabidne urcité terminy vyherci v mésicich ¢ervnu,
cervenci, srpnu nebo zafi 2025. Po domluvé na konkrétnim terminu si jesté mésic pred
samotnym ubytovanim termin potvrdi a sprava hradu upfesni detaily piijezdu — ¢as, den a
kam si mizou dat auto nebo piipadné vyherci soutéze uptesni, jak se na hrad dopravi.
Ubytuje je zastupce kastelana nebo kastelan, ktery jim vSechno ukéze a vysvétli chod hradu
a jak se chovat, aby vSechno prob¢hlo bez problémi. Pfi odjezdu odevzdaji klice bud’

v pokladné nebo pfimo v kancelafi kastelana a nasledny uklid si vezme na starost opét ten,
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ktery tuto Cinnost déla bézné pii odjezdu rekreantil, takze bud pokladni nebo zastupce
kastelana. Pti samotném pobytu vyhercti by vyherci méli zvefejiiovat za svlij pobyt i néjaké
instastories, které by hrad Bitov mohl ptfesdilet. M€lo by tam zaznit to, Ze pobyt byl vyhra a
jak si to tam uzivaji, jak se k nim chovaji zaméstnanci hradu, ptipadné jaka je atmosféra
daného hradu. Tato soutéz by se mohla opakovat kazdé 2 roky, jednu sezonu se soutézi,
druhou sezonu si vyherce uziva pobyt na hrad¢é. To ovSem zalezi na tom, kolik lidi se do
dané soutéze zapoji. Pokud bude lidi malo, soutéz nebude tak exklusivni a to, aby ta vyhra

byla snadno dosazitelné neni Zadouci.

Pro Sifeni této soutéze budou vyuzity plakaty na samotném hrad¢ — 4 ks ve formatu A2. A
to konkrétné prvni pokladny (vyvési pokladni), kde lidé mnohdy stoji par minut frontu, tak
maji ¢as si prohlizet véci kolem sebe. Dale na hlavnim nadvoii u vstupu na prvni prohlidkovy
okruh Palac (vyvési zastupce kastelana), ktery je nejnavstévovanéjsi. Jeden bude v prodejné
upominkovych pfedméth (vyvesi pokladni), kde na n¢j mize pokladni upozornit, ptipadné
sama jiz fict pravidla soutéze a posledni bude vyvésSen pii vstupu na naddvoii na reklamni
stojan Acko, ktery ma hrad ve skladu (zajisti zastupce kastelana). Tisk bude realizovan
v eshopu reptisk.cz, kde 4 plakaty ve formatu A2 (420x594 mm) vyjdou na 133,- K¢/ks, tj.
za 4 ks 533 a 99,- K¢ vyjde doprava formou PPL na adresu. Celkové naklady na tisk plakati
vyjdou na 632,- K¢. (Reptisk, ©2017) A zaroven také bude soutéz zvetejnéna a pfipominana

na socidlnich sitich hradu, kde bude pouzita stejny graficky design, aby byl design jednotny.

PODIVEJ SE NA PRAVIDLA NA
WEBOVYCH STRANKACH

WWW.HRAD-BITOV.CZ

Obrazek 17: Navrh plakatu pro soutéz

(zdroj: vlastni zpracovani)
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13 KULTURNI AKCE NA HRADE BITOVE

KaZzdoro¢n¢ hrad Bitov pofada urcity vycet kulturnich akci, neni jich nijak moc, ale jsou to
akce, které jsou u navstévnikii oblibené a radi se vraceji. Je rozumné stavajici akce zachovat

a zdokonalit je a pfipadné néjakou kulturni akci ptidat.

13.1 Vecerni divadelni prohlidky s ochutnavkou moravskych vin

Jedna z véci, kterou pravidelné respondenti zminovali jsou vecerni divadelni prohlidky.
Zminovali je at’ uz ve smyslu toho, Ze nevi, Ze tam jsou a libili by se jim, nebo vi, Ze tam
jsou, ptipadné néjakou z vecernich divadelnich prohlidek uz navstivili. Divadelni prohlidky
probihaji jednou v mésici ¢ervenci a jednou v mésici srpnu — pro rok 2024 to jsou dny 3. 7.
a 3. 8. Vramci téchto prohlidek by nebylo Spatné potidit jako doprovodny program i
posezeni na nadvoii pfed samotnym zacatkem prohlidek, které pravidelné zacinaji ve 20.00
a ve 21.30 hod. Béhem konani téchto prohlidek je oteviené obcerstveni, které neni pod
spravou hradu, ale majitel to vidi jako moznost vydélku. Ale jelikoz to nikdo nevi dopiedu,
tak navstévnici vétSinou pfichazeji az na ten konkrétni ¢as a nemaji ¢as posedét na nadvofi
v podvecer. V objektu hradu Bitov je v béZném provozu také otevieny vinny sklep, béhem
téchto noc¢nich divadelnich prohlidek je ovSem zavieny. Vinny sklep opét neni pod spravou
hradu, ale jeho zaméstnanci vétSinou spi na hrad¢, takze by domluva majitele vinného sklepa
se spravou hradu neméla byt problém. Pro navstévniky by to mohla byt moznost uZzit si
kulturni ve€er a zaroven ochutnat vybornd moravska vina. Tato akce by se propagovala

pfedevsim na socidlnich sitich.

K béznym nakladim této akce je nutné tedy ptipocitat jest¢ mzdu obsluhy vinného sklepa tj.

4 hodiny x 130,- K¢ = 520,- K¢

13.2 Hradni pout’ a koncert

KaZzdoro¢n¢ se taktéz pofadda na hrad¢é hradni pout, ktera je u mistnich velice oblibena a
kazdoro¢né se na zdejs$i nedélni bohosluzbu se slavnostnim privodem sejde mnoho lidi. Tato
tradice je jiz zab&hld, na nadvoii probihd také jarmark, kde si navstévnik mize zakoupit
riznorodé vyrobky ¢i oblerstveni. V sobotu i vnedéli je zde dvakrat denné potadany
doprovodny program pro déti — pohadka a zonglérské vystoupeni. Pravé kvili hradni pouti
se kazdoro¢né stavi malé podium, které se ale vyuzije pouze pti bohosluzbé, proto by bylo
vhodné vyuzit ndpad jednoho z respondentii a usporadat zde maly, komorni koncert. Pro

leto$ni rok hradni pout’ pfipadd na 17. a 18. srpna 2024, ale jelikoz si pro vyzadani urc¢itého
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obnosu penéz musi hrad Bitov zddat Narodni pamatkovy Ustav jiz na podzim roku 2023, tak
by tento koncert bylo mozné s financni podporou Narodniho pamatkového ustavu uspotradat

az v roce 2025.

V roce 2025 vychazi hradni pout’ na 16. a 17. 8. 2025, takze koncert by se uspotadal tyden
pred pouti, a to konkrétné v sobotu 9. 8. 2025. Koncert bude komunikovan socidlnimi sitémi
a plakaty. 4 plakaty ve formatu A2 (420x594 mm) vyjdou na 133,- K&/ks, tj. za 4 ks 533,-
K¢ a 99,- K¢ vyjde doprava formou PPL na adresu. Stdlo by za zvaZeni taktéz vyuziti
mensSich plakatl (formatu A4) na informacni tabule v okolnich obcich, které se vytisknou na
tiskdrné, co ma hrad Bitov ve vlastnictvi a zalaminuje se, laminovacka je taktéz k dispozici

na hrad€. Pfiprava plakatu formatu A4 by byl v rezii zastupce kastelana.

Konkrétni predstava je zacatek koncertu ve vecernich hodinach, ve 20.30 s tim, Ze by
navstévnici mohli pfijit i diiv a vychutnat si atmosféru pii zapadu slunce, tento koncert by
byl opét spojen s ochutndvkou moravskych vin z mistniho vinného sklepa. A koncert by
kon¢il ve 21.30. Hudba, za kterou navstévnici piijdou bude Kdousovska schola, s touto
kapelou ma sprava hradu Bitov jiz zkuSenosti z vanocnich prohlidek, kde hrali adventni
koncert. Kdousovska schola vétSinou zpiva duchovni pisné€, pocet vystupujicich je bézné
kolem 8 lidi, takZe se to d4 povazovat jiz za vétsi skupinu a vyuzivaji néstroje jako kytaru,
elektrickou kytaru, housle, cajon a rizné dfivka, triangl a dal$i. D4 se s nimi domluvit, aby
dané pisn¢ znély vic akusticky, pfipadné aby se vice vyuzival doprovod housli, které
dokézou navodit romantickou a komorni atmosféru. Zaroven je Kdousovska schola kapela,
kteréd je v okoli znama a pfi jejich letnich a adventnich koncertech je vzdy plna kapacita
prostoru. Je dulezité také myslet na to, aby byla Kdousovska schola véas oslovena, protoze
v letnich mésicich Casto hraji na svatebnich obfadech. Cel¢ atmosféra by méla byt komorni,
v doprovodu svicek a tlumenych svétel. Pro osvétleni z parkovisté i v aredlu hradu by mohly
byt vyuzity elektrické svicky, aby zde nebylo riziko pozaru a zdroven aby se udrzela
atmosféra. Parkovat se bude na parkovisti hradu a parkovné bude zdarma. Vstupné na tuto
akci bude spise symbolickych 50,- K¢ s tim, Ze kapacita bude maximaln¢ 100 lidi. Cena
samotného koncertu je nizka proto, ze Kdousovska schola svoje koncerty bézné potada za
dobrovolny ptispevek, tady navstévnici budou platit spiSe za to prostfedi a atmosféru. Na
podium, které se nachdzi na nadvoii natdhne jeden zaméstnance hradu spole¢né s kastelanem
elektiinu béhem bézné pracovni doby, kterd by neméla byt problém, jelikoz pfi poutni
bohosluzbé zde jsou taktéz reproduktory a mikrofony. Stejné tak se na nadvoii pfed podium

donesou zidle a lavicky, stejné tak, jak to byva pii poutni bohosluzbé. Co se tykd samotné
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akustiky, tak dle nazoru jedné zpévacky z kapely Kdousovska schola by koncert venku a
zrovna na tomhle misté nemél byt problém a dokaze si to predstavit. Koncertni vybaveni ma
Kdousovska schola vlastni, takZe hrad Bitov musi zajistit pouze piisun elektrické energie a
zazemi pro scholu. Jelikoz to je schola a neni to pfimo kapela, tak si neberou velké penize —
dle zpévacky této scholy je to bézné kolem 7 000,- K¢, coz neni moc velky néklad, a prave
ten naklad by se castecné zaplatil ze vstupného. Po skonceni koncertu kasteldn hradu
spolecné se zastupcem kastelana (ptipadné s pomoci pruvodct, kteti spi na hrade a jsou vzdy
ochotni pomoci pii konci téchto akci) uklidi pouze nutné véci, jako napiiklad stahnou
elektriku, o zbytek tklidu se rano postara uklizecka a udrzbafi, kteti chodi na 2,5 hodiny
diiv, nez se samotny hrad otvira, coz by méli v§echno stihnout. Postavené podium se uklizet
nebude, bude vyuzito na hradni pouti, které bude o tyden pozdéji a ta probehne v zajetych

kolejich.

Néklady tak ¢ini 7 000,- K¢ pro Kdousovskou scholu, néklady na elektrickou energii max.
500,- K¢ a mzda pro pokladni, tj. 3 hodiny x 150,- K¢ = 450,- K¢. Dale 633,- K¢ by bylo za
tisk plakatd formatu A2 a do 100,- K¢ plakaty formati A4. A v neposledni fadé nékup
elektrickych svicek, téch bude potfeba pomérné velky pocet (300 ks), ty se daji sehnat za
cca 700,- K¢ celkem.

13.3 Hradozamecka noc a promitani Tajemstvi staré bambitky

KaZzdoro¢n¢ Narodni pamatkovy tstav vyhlasuje Hradozdmeckou noc jako spolecnou akci
pro hrady a zadmky, jako spolecnou akci pro zakonceni hlavni névstévnické sezony. Je to
akce, kde se musi dany objekt ptihlasit na webovych strankach Narodniho pamatkového
ustavu, nejlépe do 30.4. a zaplatit Gcastnicky poplatek 1500,- K&. A zaroven to ma vyhodu
v tom, ze Narodni paméatkovy ustav pak pomdha s propagaci této akce. To, jaky bude
program, si uz vymysli kazda pamatka sama. Hrad Bitov se do této akce jiZ jednou zapojil a

meélo to uspéch, piislo mnoho déti.

Tento rok Hradozamecka noc vychazi na sobotu 24. srpna 2024. Jelikoz minuly program byl
uspésny, tak by program pro rok 2024 mohl vypadat podobné, zacinat bude v 18.30.
S pomoci privodct, ktefi v minulosti pomohli radi a nic za to nechtéli, tak se jich na zacatku
mésice rovnou zeptat, zda se chtéji této akce zi€astnit, ptipadné si vzit pohadkové kostymy,
¢ast jich ma sprava hradu k dispozici z minulych let (bil4 pani, hrabénka) anebo si piipravit
kostym vlastni. Zaroveii budou osloveni dal$i dva zaméstnanci hradu, ktefi pomohou

s chodem celé¢ akce a bude jim to zaplacenou hodinovou mzdou. Program by byl zaméfeny
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pfedevs§im na déti. Zastupce kastelana, spolu s uklizeckou a zahradnici dopfedu pfipravi
nékolik (cca 10) détskych stanovist béhem bézné pracovni doby, tyto aktivity by méli byt
vhodné jak pro veétsi déti (12 let), tak pro déti, které jesté nechodi ani do Skoly (3 roky). Musi
se tedy pocitat s tim, ze néjakych aktivit se déti v mladSim veéku nebudou moci zucastnit,
jelikoZ na n€ budou moc slozité a naopak pro budou aktivity, které budou bavit malé déti,
ale pro velké déti jiz tyto aktivity budou nudné a jednoduché. V den D je zastupce kasteldna
spole¢né s privodci rozmisti po aredlu hradu. VétSina z nich by méla fungovat na principu,
kde si to dit¢ vyplni stanovisté samo s rodi¢i a nebudou potiebovat zadnou asistenci. Déti se
budou moci vyfotografovat s bilou pani. V této ¢asti programu by bylo dobré také zajistit
ohnivou show, ale to by zaleZelo na cené a na tom, jakou ¢astku by byla sprava hradu ochotna
na tuto aktivitu vydat, ohnivd vystoupeni nejsou nejlevngjsi aktivitou, proto se pracuje
s verzi, kterd potfebuje jen minimalni finan¢ni naklady. Taktéz by bylo zajimavé pro déti
zajistit Zonglérska vystoupeni, chozeni na chiidach, které by si mohli déti pozdéji vypijcit a

vystupujici by je mohli ucit, jak se to déla. Ale opét zalezi na rozpoctu.

Poté, co si déti obejdou vSechny stanovisté, tak v 20.00 hod. se zacne promitat pohddka
Tajemstvi staré bambitky 1, kterd se na hrad¢ Bitové natacela (to, jak je to s autorskymi
pravy tohoto filmu je nutné dopfedu prodiskutovat s pravnim oddélenim Narodniho
pamatkového ustavu). Promitacku mé hrad Bitov vlastni, je potieba pfipravit lavicky a bude
se promitat na bilou zed’ jizniho kfidla, v ptipad¢é neptiznivého pocasi je moznost vyuzit
vystavni sal. Technickou organizaci bude mit na starost kastelan. Je jiz osvéd¢eno, ze na tu
zed se promitat da, bylo to tak v planu v minulosti, ale kvili $patnému pocasi se dané

promitani muselo piesunout pravé to do vystavniho salu.

Uklid po samotné akci by byl zajistén stejné jako u koncertu, tzn. veder se uklidi jen véci,
které venku nemohou ziistat pies noc a o zbytek se postaraji zaméstnanci hradu rano, jelikoz

ptichazi do prace o 2,5 hodiny diiv, nez je hrad otevien pro vefejnost.

Cena na tuto akci by byla 100,- K¢/ osoba, déti do 3 let zdarma, v béZzném provozu déti do

5 let neplati, ale tim, Ze tato akce je urcend pro déti, tak je vhodné, aby jiz od 3 let platili.

K propagaci by bylo dobré vyuzit i formu plakati, tentokrat by stacilo vyuzit pouze 2 plakaty
ve formatu A2 (1 ks za 133,- K¢&) pro prostor na hrad€ a vice se zamé&fit na format A4, ktery
by se rozvezl do okolnich obci na vetejné nasténky. O rozvoz plakath ve formatu A4 by se
postarala sprava hradu, ktera jezdi bézné ptes okolni vesnice a mésta na nadkup potieb pro

hrad.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 87

Co se tyka nakladu, tak 1500,- K¢ je ucastnicky poplatek Narodnimu pamatkovému tstavu,
mzda pokladni, kterd bude vybirat vstupné je 2 hodiny x 150,- K¢ tzn. 300,- K¢, dalsi dva
zaméstnanci hradu na dvé€ hodiny —tj. 2 x 150,- = 300,- K¢ na jednoho, pro dva zaméstnance
je to tedy 600,- K¢. Je nutné pocitat i s uritym obnosem na tvoreni her (papiry atd.) max.
2000.- K¢ a elektrickd energie max. 500,- K¢. Dva plakaty ve formatu A2 vyjdou na 356,-
K¢ 1 s postovnym a tisk mensSich plakat si hrad bude zajistovat sam, takze je pocitano
s tiskem tak 20 ks A4 plakati za cenu cca 200,- K¢ i s celou laminovaci folie do které se

plakat zalaminuje proti desti.
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14 INZERCE

Pro hrad Bitov je nejlepsi, kdyz se bude objevovat v mistnich denicich ¢i zpravodajich. To

znamena, ze je nutné vybrat zpravodaje Jizni Moravy a Vysociny.

Hrad Bitov se pravideln¢ objevuje v novinach Znojemského deniku. Pravidelné novinafi
navstévuji hrad Bitov, aby se informovali o novinkach a vyfotografovali si nové a aktudlni
fotografie. Bylo by dobré, udrzovat se Znojemskym denikem uzky kontakt a sami od sebe
jim poskytovat informace, které by nejen mohli vychézet v tisténé formé¢ deniku, ale také na
jejich webovych strankach. Mohlo by se jednat o inzerce jednotlivych akci, ale také
napiiklad o nové otevienych sezonnich vystavach a taktéz po sezoné¢ shrnout napiiklad
navstévnost jak samotného hradu, tak uspésnost jednotlivych akei. Tyto inzerce nejsou
placené a sdm Znojemsky denik si vybird, o ¢em bude psat. Proto je dobré mu poskytnout

zajimavé informace a novinky z hradu.

Je dobré urcité véci trochu zbeletrizovat, lidoveé feCeno naldkat navstévniky ,,na drby*.
Priklad, jak by mohlo vypadat takové ldkadlo na vystavu, kterd je na hrad¢ jiz 4 rokem, ale
stale je na ni co vidét a zaroven prave tato vystava o poslednim majiteli hradu je zajimava
svym obsahem a informacemi, které se navstévnik nedozvi ani na samotné prohlidce.
V dnesni dobé nikdo nechce Cist dlouhé nic netikajici texty. Text musi byt kratky a Gderny,

musi vyvolat v ¢lovéku zajem a zvédavost a zarovei ptidat lakavou fotografii.

Pi.: Hrad Bitov - Od &ervna opét oteviena vystava "BITOV ZA BARONA JIRTHO
HAASE"! Zajima vas tajemstvi porcelanky Haas a Czjzek? Pfitazlivost baronova zivota s
zenami Ci laskou ke zvifatim? Prijd’te a odhalte veskeré poklady! Prozkoumejte osobni
pfedméty barona, jeho vojenskou uniformu i kopii seznamu jeho milenek. Nezapomeiite se

zastavit a ponofit se do fascinujici historie!

Pro obecné zviditelnéni hradu, a nejen konkrétni akce by mélo byt ve zkratce feceno to, na

co se mohou névstévnici piijet podivat, co by je mohlo zajimat a ptedevsim to, co jinde neni.

Pi. Hrad Bitov - Kombinace romantiky, psti a zbrani! Co to znamena? Odhalte kouzlo
romanticky polozeného hradu na soutoku dvou fek, nejvetsi sbirky vycpanych pst na svete
a ohromuyjici zbrojnice plné unikéatnich exponatt. To vSe na jednom misté! Ptijd'te a prozijte

jedinecny zazitek. Hrad Bitov zve vefejnost k nadvstéve od 1. kvétna.

A pro ukonceni sezony by mohl byt text formovan trochu jinak a navnadit na nadchazejici

s€zonu.
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Pt. Hrad Bitov — brany hradu se zaviraji a my Vam dékujeme za dalsi skvélou navstévnickou
sezonu. PfiSlo Vas neuvéfitelnych xxxx. Pristi rok pro Vas mame par novinek, mate se na
co t&Sit! V nejblizsi dobé pro Vas také chystame tradicni vano¢ni prohlidky, tak se budeme

zase té$it na setkani s Vami.

Stejné texty by byly pouzity pro Listy Jemnického mikroregionu, kde by mohl hrad Bitov
posilat inzerci kazdy mésic jednu, jelikoZ tyto inzeraty se zadavaji online do formulafe,
nejsou placené, takze do Jemnickych listli miize ptispivat kazdy, je pak u na samotné redakci,
co vybere za inzerci. Casto pravé v Jemnickych listech byvaji pozvanky na riizné udélosti a
akce. A 1 presto, Zze generace ve véku 20—40 let vétSinou uz necte bézné noviny, tak zrovna
Listy Jemnického mikroregionu jsou takovy mistni zpravodaj o tom, co se déje na Jemnicku

a 1 mladi si ho radi prectou.

Tyto inzerce by bylo nutno pfizplsobit tomu, jaka domluva by byla s danou redakci.
Naptiklad do Jemnickych listi by se dalo pfispivat kazdy mésic, tj. na vanoc¢ni a velikono¢ni
prohlidky, ptfed otevienim hradu, pifed hlavni navstévnickou sezonou a po zavieni se
shrnutim. Co se Znojemského deniku tykd, zalezi na tom, jaky budou mit o tyto informace
zajem a zda by tyto inzerce byly bezplatné, jak tomu bylo doposud kdyZ se o hrad Bitov

zajimal Znojemsky denik sam.
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15 CASOVY PLAN KOMUNIKACE

Casovy plan je tvofen na rok 2024 a rok 2025, pro rok 2025 je tvofen z toho diivodu, aby
bylo v planu vidét, jak do planu zapada koncert Kdousovské scholy, ktery je naplanovany

az na rok 2025.

Prvni tabulka rozdéluje Casové komunikaci na socidlnich sitich dle jednotlivych aktivit. Jde
vidét, Ze v sezon€ je komunikace intenzivngjsi. Jak jiz bylo pséno v podkapitole 12.1, ideéIné
by béhem hlavni navstévnické sezony hrad Bitov mél na svoje sité¢ davat 1 az 2 posty tydné
a 2 az 3 stories tydné. K jednotlivym akcim vydavat ptispévky dle potieby, naptiklad mésic
pred samotnou akci, pak tyden pied akci a v den akce by komunikace méla byt intenzivni.
A po skonceni akce by mélo probéhnout na sitich jakési shrnuti a ukazka toho, jaka ta akce
byla, to jiz miize byt formou reels. Na udalosti, které probihaji pravidelné a pravidelné na né
chodi velké mnozstvi lidi a je to jiz tradici nemusi byt komunikace tak intenzivni jako na
udalosti, které se konaji poprvé a je potieba potencidlni névstévniky s témito akcemi
seznamit a vykomunikovat jim, pro¢ by se na tu danou akci nebo udalost méli pfijet podivat
a tim, Zze se bude urcitd akce nebo udalost komunikovat Casto, usadi se to sledujicimu
v paméti a je veétsi pravdépodobnost ze si na to vzpomene v momenté, kdy si bude dé¢lat

plany na ten urcity cas.

CASOVY PLAN KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SiTICH

SEZONA 2024

led.24| 1no.24| bfe24| dub.24| kvE24| &vn.24 fve24|  srp.24 zaF.24 Fij.24 lis.24 pro.24

ikace velikononich prohlidek

ikace otevieni hradu

ikace soutéZe

ikace divadelnich prohlidek + ochutnivky vina

ikace b&ného provozu

ikace hradni pouté

ikace Hradozimecké noci + pr

ikace uzavieni hradu

ikace vino¢nich prohlidek

Tabulka 3: Casovy plan komunikace na socialnich sitich 2024

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Komunikace na socidlnich sitich bude podpotfena v ur€itych ptipadech taktéz offline
komunikaci, a to formou plakatii. V planu je rozmisténi plakatt jednak ptimo v arealu hradu
a taktéZ v obcich a méstech v okoli. Budou vyuzity plakaty formatu A2 a A4. Offline
komunikace bude vyuzita az v blizkém casovém tseku dané akce, jelikoZ v tu chvili chce

komunikace jiz cilit na lidi, ktefi se nachazeji v dané lokalité.

CASOVY PLAN KOMUNIKACE OFFLINE

SEZONA 2024
led.24| uno.24 bie.24| dub.24 kvé.24 ¢vn.24 ¢ve.24 srp.24 zai.24 ¥ij.24 lis.24| pro.24
k ikace soutéZze
k ikace divadelnich prohlidek + ochutniavky vina
Kk ikace Hrad ké noci + promitani
Tabulka 4: Casovy plan komunikace offline 2024
(zdroj: vlastni zpracovani)
Je dulezité si také rozvrhnout, kdy splnit jednotlivé ¢asti pfipravy. Vzhledem k tomu, Ze
urcité véci si hrad Bitov nechavé zpracovavat nebo tisknout, je potieba si pohlidat ¢innosti
tak, aby navazovaly na samotnou realizaci a odpadl stres z toho, zda se ta ¢innost stihne nebo
ne. Zarovei je potieba myslet na néjaky urcity prostor pro to, pokud se néco pokazi a mit
tam Casovou rezervu. V idedlnim piipadé by pfipravy probihaly tak, jak je vidét v tabulce
nize.
CASOVY PLAN PRIPRAV 2024 led.24| ino.24| bFe24| dub.24| kv&24| &vn24| &ve2d| srp24|  zdr24|  Fj.24|  Gis24|  pro.24

tvorba grafiky soutéze

tisk plakatii pro soutéz

vyvéseni plakatii pro soutéz

tvorba grafiky pro divadelni prohlidky + ochutnavku vina

tisk plakakii pro divadelni prohlidky + ochutnavku vina

vyvéseni plakatii pro divadelni prohlidky + ochutnavku vina

tvorba grafiky pro Hradoza kou noc formati A2 a A4

tisk plakati pro Hradozimeckou noc format A2

tisk plakatii pro Hradozdmeckou noc format A4

domluveni otevieni vinarny béhem divadelnich prohlidek

d kou noc

tvoreni her pro déti Hr

Tabulka 5: Casovy plan piiprav 2024

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Samotny Casovy plan udélosti na rok 2024 je zpracovany v tabulce nize, opét je vidét, jak

jsou udalosti sméfované do hlavni navstévnické sezony.

2024

BREZEN/DUBEN

Velikono¢ni prohlidky

28.3.-1.4.2024

CERVENEC

Divadelni prohlidky s ochutnavkou vina 03.07.2024
SRPEN

Divadelni prohlidky s ochutndvkou vina 03.08.2024
Hradni pout 17.-18. 8. 2024
Hradozdmeckd noc a promitdni Tajemstvi staré bambitky 24.08.2024

ZARI

Hradni kaprobrani

28. - 29.9. 2024

PROSINEC

Vanocni prohlidky

6.-8.12.2024

Tabulka 6: Casovy plan udélosti 2024

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro porovnani je pfilozen i ¢asovy plan na rok 2025, v tomto roce vypadlo pofadani soutéze,

ale naopak bylo pfidano potfaddani koncertu Kdousovské scholy. Otazniky u komunikace

vyhercl soutéZze znamenaji, Ze v tuto chvili se jesté¢ nevi, v jakém mésici si budou chtit

vyherci soutéze danou vyhru vybrat.

CASOVY PLAN KOMUNIKACE NA SOCIALNICH SiTicH

SEZONA 2025

led.25( 1no.25 bre.25| dub.25

kvé.25

¢vn.25

¢ve.25

srp.25

Zar.25

¥ij.25

lis.25

pro.25

komunikace velikonoénich prohlidek

komunikace otevieni hradu

komunikace vyhercti soutéZe (dle vybéru pobytu)

komunikace divadelnich prohlidek + ochutnavky vina

komunikace béZného provozu

Komunikace koncertu Kdousovské scholy

komunikace hradni pouté

komunikace hradozamecké noci + promitani

komunikace uzavfeni hradu

komunikace vanocnich prohlidek

Tabulka 7: Casovy plan komunikace na socialnich sitich 2025

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Casovy plan pro rok 2025 opét zahrnuje i uréitou formu offline komunikace.

CASOVY PLAN KOMUNIKACE OFFLINE

SEZONA 2025

led.25| uno.25| bfe25| dub.25| kvé25| ¢&vn.25 &ve.25|  srp.25 zai.25 ¥ij.25 lis.25| pro.25

komunikace koncertu Kdousovské scholy
komunikace divadelnich prohlidek + ochutnavky vina
komunikace hradozamecké noci + promitani

Tabulka 8: Casovy plan komunikace offline 2025

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro ukazku je uveden i ¢asovy plan udalosti, kde je zahrnuty i koncert Kdousovské scholy.

2025

BREZEN/DUBEN

Velikonoc¢ni prohlidky 18. - 21. 4. 2025
CERVENEC

Divadelni prohlidky s ochutnavkou vina 05.07.2025
SRPEN

Divadelni prohlidky s ochutnavkou vina 02.08.2024
Koncert Kdousovské scholy 09.08.2025
Hradni pout 16. - 17. 8. 2025
Hradozamecka noc a promitani pohadky 30.08.2025
ZARI

Hradni kaprobrani 26. - 28. 9. 2025
PROSINEC

Vanocni prohlidky 12.-14.12. 2025

Tabulka 9: Casovy plan udalosti 2025

(zdroj: vlastni zpracovani)
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16 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza se bude vénovat nakladiim, které jsou navic pii poradani akei, které jsou
jiz zab€hlé a tradicni. Takze celkova cena je cena, ktera je nad rdimec oproti nynéjSimu stavu.
Proto i energie jsou zapoctené pouze pii akcich, které jesté hrad Bitov neporada a je to naklad

navic oproti nynéj$imu stavu.

SOUTEZ POCET CELKOVA CENA

Tisk plakati A2 + poStovné 4 ks 633,- K¢

Tabulka 10: Naklady na soutéz

(zdroj: vlastni zpracovani)

DIVADELNI

PROHLIDKY POCET CELKOVA CENA
S OCHUTNAVKOU VINA
Obsluha vinného sklepa 4 hodiny 520,- K¢

Tabulka 11: Naklady na divadelni prohlidky s ochutnavkou vina

(zdroj: vlastni zpracovani)

KONCERT POCET CELKOVA CENA
Kdousovska schola - 7000,- K¢
Energie - 500,- K¢
Mzda pokladni 3 hodiny 450,- K¢
El. svicky 300 ks 700,- K&
Plakat A2 + postovné 4 ks 633,- K¢
Plakat A4 + laminovaci folie 10 ks 100,- K¢

Tabulka 12: Naklady na koncert Kdousovské scholy

(zdroj: vlastni zpracovani)
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HRADOZAMECKA NOC . :
+ PROMITANI POCET CELKOVA CENA

Ugastnicky poplatek - 1500,- K¢

Mzda zaméstnancl 3 x 2 hodiny 900,- K¢
Papirnické potieby - Max. 2000,- K¢

Energie - 500,- K¢

Plakat A2 + postovné 2 ks 365,- K&

Plakat A4 + laminovaci folie 20 ks 200,- K¢

Tabulka 13: Naklady na Hradozameckou noc a promitani pohadky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Celkové naklady na nové formy komunikace ¢ini 16 001,- K¢. Jedna se o pomérné velkou

¢astku, kterou kdyby méli spravci hradu Bitov uspofit z ,,baliku® penéz, s kterym musi sami

hospodatfit, tak to neni idealni stav. Proto, jak jiz bylo napsano vyse v kapitole 13.2, tak si

hrad Bitov musi sestavit rozpocet napiiklad pravé na ten koncert, ktery €ini nejveétsi ¢ast

nakladli a zazadat si o pfispévek Narodnimu pamatkovému ustavu, ktery jim miZze

poskytnou urcitou ¢ast. Pfesné tak s tim bylo i poc¢itano a proto je tento koncert naplanovany

az na rok 2025, jelikoz o ptispévek se musi zadat pted koncem roku piedchoziho, tzn. pro

koncert v srpnu 2025 je nutné zazadat o piispévek na konci roku 2024.
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17 RIZIKOVA ANALYZA

, PRAVDEPODOBNOST
RIZIKA MIRA RIZIKA
VZNIKU
Spatna komunikace
Nizka Vysoka
ochutnavky vin
Spatné pocasi — koncert a
Vysoka Nizka
Hradozdmecka noc
Stejny termin konkurenéni
Vysoka Vysoka
akce - koncert
Malo tcastnikll soutéze Vysoka Nizka
Nevhodné chovani vyherct Vysoka Nizka
Nezajimavy obsah pro
) Vysoka Nizka
sledujici

Tabulka 14: Rizikova analyza

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsim rizikem navrhované komunikace je to, Ze na nové akce nepfijde mnoho lidi. Je to
nejvetSim rizikem, jelikoz pfedevsim to je druh komunikace, do kterého hrad Bitov vklada
nejvetsi ¢ast penéz. Pokud by nepftisli lidi, byl by to zbytecny néklad a dalsi roky by se jich
mohly nést v duchu strachu z potadani akci, které nejsou tradi¢ni. To by byla opravdu velka

Skoda, jelikoz prostory hradu maji potencial pro konéni téchto akci ¢astéji.

Co se tyké vecernich divadelnich prohlidek, ty jsou jiz tradi¢ni a novinkou zde bude pouze
ochutnavka vina. To pfitom pro hrad neni velkym nékladem, ale je to zplsob, jak by si lidi
mohli vychutnat vecerni atmosféru hradu, pokud se ochutnavka vina dobfe neodkomunikuje,

tak je mozné, Ze lidé ptijdou az piesné na Cas prohlidky a ochutnavku vina nikdo nevyuZije.

Potéadani koncertu neni na hradé Bitové zvykem, ovSem Kdousovska schola je oblibenou
kapelou v okoli, proto také byla zvolena pravé ona, aby pfitahla lidi, je ale mozné, ze nevyjde
vhodné pocasi, lidé nebudou chtit jit v podvecer lesem, kudy vede cesta na hrad anebo se
k nim nedostane informace toho, Ze se koncert kond. Samostatnym rizikem je taktéz pocasi,

na které se spoléha, jelikoz podium se nachazi ve venkovni ¢asti nadvofi. Zarovein je mozné,
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ze v 1ét€ je tolik akcei, Ze lidé daji prednost jiné akci, kterd se kona bliZ mistu jejich bydlisté.
V podstaté i tady plati, ze nejvétsim rizikem je, Ze ptijde malo lidi. Pro Hradozameckou noc
s promitanim pohadky plati to stejné jak u koncertu, klade se zde velky diraz na pocasi,
jelikoz aktivity pro déti jsou ptipravené predev§im na nadvofi. O strachu z vecerni cesty jiz
bylo taktéZ psano v rdmci koncertu.

Potéadani soutéze je takovou samostatnou kapitolou. Je mozné, Ze se zucastni malo lidi nebo
je tady riziko toho, Ze vyherci poni¢i ubytovaci zafizeni, které jim bude poskytnuto jako
vyhra. Nebo ze budou délat nepotadek na nadvoii. To by mohlo hradu pfinést neCekané

naklady a $patnou zkuSenost s poradanim takovych soutézi.

Pro socidlni sité existuje riziko toho, ze sledujici nezaujme sdileny obsah. Nebude se jim
libit graficky design nebo Ze obsah, ktery bude sdilen bude ignorovan. Tim by cas, ktery do
spravy socialnich siti sprava hradu vlozi pfiSel vnive¢ a ten Cas, mohli vénovat né¢emu
jinému, naptiklad feSit organizacni véci pfimo na hrad€. V takovém piipadé by se

komunikace musela adaptovat jinak. Tak, aby to sledujici zaujalo.
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ZAVER
Tato prace méla za cil zjistit a aplikovat, jak navstévnici hradu Bitov ve vékové kategorii

20—40 let vnimaji propagaci hradu Bitov. Jaky obsah by ocenili na socidlnich sitich a jaké

dalsi marketingové aktivity by ocenili v rdmci hradu Bitov.

Pro stanoveni téchto cili byla prace rozdélena na tfi ¢asti, které pomohly s definovanim

téchto cilii a aplikovanim jednotlivych poznatkii do projektu.

Teoreticka Cast predstavila pojmy jako cestovni ruchu a jeho typologii, dale se jiz vénovala
marketingu jako takovému a jeho specifikacim pro cestovni ruch, v rdmeci teoretické ¢asti
nemohla byt opomenuta ani marketingovd komunikace a role marketingové komunikace

v oblasti pamatkové péce, kultury a turismu, déle jiz byla definovdna metodika prace.

Prakticka ¢ast zprvu definovala Narodni pamatkovy ustav, Statni hrad Bitov a to, co miizou
tyto dvé instituce nabidnout. PredevSim se ale prakticka cast vénovala samotnym
vyzkumtm, jejich analyze a vyhodnoceni. Zprvu bylo analyzovano dotaznikové Setieni a
probéhla sekundarni analyza dat, dle vysledkt byl sestaveny scéndf k polostrukturovanym
rozhovoriim, které méli rozvinout myslenky respondenta a zaroven dovysvétlit rizné véci,
které vysSly v dotaznikovém Setieni a vysvétleni pro¢ jsou urcité véci tak, jak jsou.

S vysledky praktické ¢asti bylo nadéale pracovano v €asti projektoveé.

Projektova cast navrhovala konkrétni strategické postupy, jak komunikaci s lidmi urcité
cilové skupiny komunikovat tak, aby je to nejvice zaujalo. Zprvu je projektova ¢ast zamétena
na komunikaci na socialnich sitich, kde byla komunikace navrhnuta tak, aby nebylo nutné
vkladat do sociélnich siti finan¢ni prosttedky, ale §lo predev§im o obsahovou strategii. Dalsi
véc, kterd byla navrhnuta byla konkrétni Sablona, kterd se d4 pouze adaptovat barvami,
textem a fotografiemi dle piilezitosti. Dalsi ¢ast projektové Casti se vénovala kulturnim
udélostem na hrad¢, zde byly navrhnuty udalosti, které jsou jiz na hrad¢ Bitove tradici a
pouze byli rozsifeny o urcité prvky a taktéz byly navrZzeny udéalosti nové, které maji na tomto
hradé dle respondentt potencial.

Taktéz se projektova ¢ast vénovala inzerci. Opét zde byl aplikovan névrh pfistupu k inzerci,
ktera je pravideln¢ vyuzivana a novy zpusob inzerce, ktery avSak nestoji Zadné financni

naklady a miiZe to hradu Bitovu pomoci s komunikaci s navstévniky.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
DMO destination marketing organization
NPU Narodni pamatkovy tstav

UGC users generated content
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PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den, jmenuji se Ludmila Vaiurova a studuji marketingové komunikace na Univerzité

Tomase Bati ve Zling, a praveé dokoncuji magisterské studium.

Dotaznik, ktery pfed sebou vidite Vam nezabere vice nez 5 minut vaseho ¢asu. Obsahuje

otazky tykajici se pamatek, a predev§im pamatky hrad Bitov.

Dé&kuji za vasi spolupraci.

1. Chodite radi na pamatky? (hrady, zamky, klastery)
Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

2. Jaké pamatky nejcastéji navstévujete? (muizete zaskrtnout vice variant)
A, hrady

B, zamky

C, vily

D, klastery a kostely

E, komplexy zahrad

Jiné....

3. Co je pro vas dilezité pii navstéveé pamatky? (max. 5 odpovédi)
a, cena

b, moznost vybéru prohlidkovych okruhti

¢, historie

d, vstiicnost personalu

e, dostupnost



f, zahrada

g, obCerstveni

h, vzhled

1, zdzemi (posezeni, toalety...)
J, bezbariérovost

k, vhodnost pro déti

1, dalsi....

4. Ocenili byste néjaké soutéze na hradech a zamcich (napt. pfi navstéveé desatého

zamku, vyhra néjaké ceny)?
Ano

Ne

5. Co by se Vam libilo jako vyhra?

a, vstupenky na objekt

b, specialni prohlidka s kastelanem urcitého objektu
¢, merch ¢i jiny upominkovy pfedmét

d, jiny....

6. Znate hrad Bitov + fotografie? (pokud ne, nezobrazi se dal$i otazky)
Ano

Ne



7. Navstivili jste nékdy hrad Bitov?
Ano
Ne, ale planuji

Ne

8. Odkud jste se o hradu Bitov dozveédéli?

a, hrad znam del$i dobu, jezdime sem od détstvi
b, z internetového vyhledédvace (Google/Seznam)
¢, z Facebooku / Instagramu

d, od zndmych/rodiny

e, z turistickych privodct

f, bydlim v okoli

0. Zda se Vam propagace hradu Bitov dostate¢nd (na internetu, plakaty a letdky, v

novinach nebo turistickych privodcich)?
Ano
Ne

Nevim

10.  Kde myslite, Zze by Vas reklama na hrad Bitov zaujala?
a, na socialnich sitich

b, ve vysledcich vyhleddvani Google / Seznam



¢, plakaty nebo billboardy

d, propagace na jinych objektech

11.  Sledujete hrad Bitov na socidlnich sitich?
Ano —na Facebooku

Ano — na Instagramu

Ano —na obou

Ne, nesleduji

12.  Pokud sledujete hrad Bitov na socidlnich sitich, jste spokojeni s obsahem, ktery
pridavaji?

Ano

SpiSe ano

SpiSe ne

Ne

13.  Co by pro Vas bylo zajimavé, kdyby bylo zvefejiiovano na socidlnich sitich hradu?

(max. 4 véci)

a, aktuality z hradu — opravy, vystavy, prubéh poutg...

b, lidi, s kterymi se mtizete setkat béhem navstévy — pravodci, pokladni
c, zajimavosti

d, tipy na vylet v okoli hradu

e, cena

f, prohlidkové okruhy

g, otviraci doba

h, dalsi....



14.  Je né&jaka kulturni akce, kterou byste na hrad¢ Bitové chtéli navstivit?
a, vano¢ni prohlidky

b, velikono¢ni prohlidky

¢, divadlo

d, koncerty

e, détsky den

f, no¢ni prohlidky

g, dalsi...

15. Jste
Muz
Zena

Nechci uvést

16.  Jste ve vekové kategorii:
a.0-15
b. 16 — 21
c.22-30
d.31-40
e. 41 -60

f. 60 a vice



17.  Z jakého kraje pochézite?
a, Hlavni mésto Praha
b, JihoCesky kraj

¢, Jihomoravsky kraj

d, Karlovarsky kraj

e, Kraj Vysocina

f, Kralovéhradecky kraj
g, Liberecky kraj

h, Moravskoslezsky kraj
ch, Olomoucky kraj

1, Pardubicky kraj

J, Plzenisky kraj

k, Stredocesky kraj

1, Ustecky kraj

m, Zlinsky kraj

n, Slovensko

0, jiné zahranici



PRILOHA P II: SCENAR K POLOSTRUKTUROVANYM
ROZHOVORUM

UVOD

Cas: max 3 min

Cil: zahiati a seznameni se s respondentem

Moderator: Dobry den, ahoj, moc dékuji za ¢as, ktery nyni vénujete naSemu rozhovoru. Vase
odpovédi budou slouzit jako vyzkum pro moji diplomovou préci na téma Marketingova

komunikace Narodniho pamatkového ustavu se zamétenim na Statni hrad Bitov.

V réamci naseho rozhovoru neexistuji Spatné odpovédi, takze budu rada, kdyz vyjadrite vas
upfimny ndzor. Zaroven Vas chci upozornit na to, Ze z rozhovoru bude pofizovan

audiozaznam.

1. TEMA — poznani postoje k navitévam pamatek, vyhledavani pamétek

Cas: max. 5 minut

I. Navstévujete rad/a pamatky?

2. Pokud ano, tak jaké?

3. Jaka je vaSe nejoblibenéjsi pamatka?

4. Cim vés zaujala?

5. Navstévujete ji pravidelng?

6. Jak se nejcastéji dozvidate o mistech (pamatkéch) které byste chtéli navstivit?

7. Pouzivate néjaky vyhledavac v prohlize¢i? — Google, seznam, kudy z nudy

8. Co konkrétné v téchto prohlizecich hledate?

0. Hledate si dané pamatky, které chcete navstivit na Facebooku nebo Instagramu? A

proc?



Vzhledem k tématu diplomové préce jsou vybrani respondenti, kteti jiz navstivili Statni hrad

Bitov a nasledujici otazky se budou zaméfovat na ng¢j.

2. TEMA — zkuSenost s navitévou hradu Bitov
Cas: max. 15 minut

10.  Kolikrat jste hrad Bitov navstivil/a?

11.  Jak jste se o ném dozvédéla?
12.  Jaké jsou vase obecné dojmy z navstévy hradu Bitov?
13.  Jakou roli hraje pro véas osobni doporuceni pii rozhodovéani o navstévé kulturnich

pamatek jako je hrad Bitov?

14.  Jak byste charakterizoval/a atmosféru a prostfedi hradu Bitov?
15.  Jaka je vase nejsilngjsi vzpominka z navstévy hradu Bitov?

16.  Co byste fekl/a, kdyby se Vas n¢kdo zeptal na hrad Bitov — chtél by po vés

doporuceni, pfipadné se zeptat na ndzor, zda ma smysl se tam jet podivat?

17.  Jsou podle vés v okoli hradu dalsi zajimava mista — jaka?

18.  Byl/a jste na komentované prohlidce hradu?

19. Byl jste spokojeny s moznostmi vybéru?

20.  Na jakém prohlidkovém okruhu jste byl/a a co vas na ném nejvice zaujalo?

21.  Jak vnimate cenu prohlidkovych okruhi? Tj. 80 korun za vstup na nadvofi, hlavni

prohlidkovy okruh 240 korun.
22.  Vyuzivate n&jaké slevy na vstup? Napf. studentské, na déti, seniorské
23.  Prosel/sla jste si i ostatni prostory hradu — zahradu, nadvofi, vystavy?

24.  Co tikate na samotné zazemi hradu — moznost posezeni, ¢ekaci doba pii nakupu

vstupenek, prodejna suvenyrd, obcerstveni, toalety?
25.  Byl/ajste se podivat v prodejné suvenyrii?
26.  Koupil jste si néco? A co?

27.  Pokud ne, proc?



28.  Co si bézné€ na pamatkach kupujete jako suvenyr?

29.  Vyuzili jste parkovisté hradu?

30.  Jak vnimate jeho vzdalenost od hradu a pocet parkovacich mist?

31.  Co myslite, ze by vas zaujalo, kdyby hrad jesté nabizel? A co vam tam chybi?
32.  Co byste zménil/a na navstéve Statniho hradu Bitov, pokud byste mél/a moznost?

33.  Co povazujete za nejveétsi prednost hradu Bitov ve srovndni s jinymi pamatkami,

které jste navstivil/a?

34.  Pamatujete si, jak se k vam chovali zaméstnanci hradu?

3. TEMA — kulturni akce na hradé
Cas: max. 10 minut

35.  M¢l byste zajem o né&jakou kulturni akci na tomto hradé? A jakou naptiklad? A pro¢

zrovna tuhle?
36.  Jak byste si to pfedstavoval/a aby vés to zaujalo?

37.  Vite, Ze se na hrad¢ Bitove kazdorocné pofadaji no¢ni divadelni prohlidky, vanocni

a velikonoc¢ni prohlidky a hradni pout’ se stanky a pfedstavenimi pro déti?

38.  Pokud ne — ted’ kdyz uz to vite, zaujalo vés z toho néco, uvazoval byste do budoucna

0 navsteve néjaké takové akce?

39.  Pokud ano — navstévujete pravideln¢ hrad pfi téchto akcich? Co se Vam na nich libi,

pfipadné co byste zménil/a?
40.  M¢l/a byste zajem se zucastnit néjaké soutéze, kdyby hrad Bitov vytvofil?

41.  Libila by se Vam spiSe soutéZ typu pii navstéve paté pamatky, vstup zdarma nebo
spiSe v ramci jednoho objektu, typu — vypliite tento pracovni list, odevzdejte v prodejné

suvenyrl a vyhrajte pohlednici zdarma.
42.  Jak by podle vas dand soutéz mohla vypadat, aby byla zajimava?

43.  Co by mohla byt odména, aby se soutéze ziucastnilo co nejvice 1idi?



4. TEMA — propagace hradu Bitov
Cas: max. 10 minut
44.  Myslite si, ze propagace hradu Bitov je dostate¢na? Proc¢?

45.  Myslite, Ze by vas vice zaujala online (internetova reklama) nebo offline (letaky,

billboardy) propagace?

46.  Sledujete hrad Bitov na Facebooku? Jak se vam libi nebo nelibi co zvetejiuji?
47.  Jaké informace by vas zajimaly o hradu Bitov na Facebooku?
48.  Sledujete hrad Bitov na Instagramu? Pro¢ ano/pro¢ ne?

49.  Pokud ano, jak se vam komunikace 1ibi?
50.  Jaké fotografie by vas nejvic zaujaly na instagramovém uctu hradu?

51.  Zajimaly by vés i n&jaké videa? A jaka?

ZAVER
Cas: 2 minuty
Shrnuti klicovych boda rozhovoru.

Moderator: Pokud je jesté néco, co byste k danému tématu chtél poznamenat, mizete to tak

udélat nyni. Pokud ne, tak Vam dé&kuji za Cas, ktery jste stravil/a nad timto rozhovorem.

Po sbéru dat budou odpovédi analyzovany a nésledné vyuzity pro diplomovou praci, pokud

byste mél zajem, mizu Vam diplomovou praci zaslat k nahlédnuti.



