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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vypracovat projektrkeingového planu pro zdmek
v Dievohosticich. Prvnicast obsahuje teoretické poznatky tykajici se probtéky
marketingoveho planovani a popisuje specifika ntarga kulturnich pamatek. Prakticka
¢ast zahrnuje fedstaveni spot@osti a vypracovanou sitéiai analyzu. Ze zjighych
poznatki je sestaven projekt marketingového planu. Planajea¥r podrobenytasoveé,

nakladové a rizikové analyze.

Kli¢cova slova: zamek i2vohostice, marketing kulturnich pamatek, marketwygplan,

situani analyzagasova analyza, nakladova analyza, rizikova an. za.

ABSTRACT

The aim of this thesis project is to create a mtoj marketing plan for the castle in
Drevohostice. The first section contains theoretiodbrmation regarding the issue of
marketing planning and describes the specificsuttical monuments. The practical part
includes the introduction of the company and situetl analysis. From the findings is
designed the project of marketing plan this plafinally subjected to time, cost and risk

analysis.

Keywords: the castle ii@vohostice, art marketing, marketing plan, sittatoalysis, time

analysis, cost analysis, risk analysis.
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UvoD

O tématu diplomové prace jsemelan jasno jiz pi nastupu do magisterského studijniho
programu. JelikoZ jsem rotka z Drevohostic, kde je zamek situovan, rozhodla jsem se
zpracovat pr& projekt marketingového planu pro tuto pamétku.oTotisto je centrem
kulturniho d&ni méstyse, jeho afmné ho vnimaji jako misto odfioku, zabavy a maiji

k nému pozitivni vztah. Resto, Ze tento krasny rene&anobjekt pati k nejvyznamgjsim
pamatkam moravské renesance, nép&tpiiliS vyhledavanym turistickym dim.
Organizace nefize spoléhat na kvalitu produktu jakkoliv je satepmym zakladem.
Odpowdi na otazku pro je pamatka ménnavstvovana nez pamatka s nizsi kvalitou
produktu je nespravna propagace, coz je dle méhorngiipad pra¢ dievohostického

zamku.

Domnivam se, Ze v délglobalizace, novych technologii a rychléhdigpbu Zivota se lidé
vraci ke své podstan také s fispenim ekonomické krize se rozhoduji p¢gwo tuzemsky
cestovni ruch, ten se prot@si stale @tSi oblike. Jelikoz je dnesSni spaieost pod
neustalym tlakem marketingovych aktivit musi i p#aavyuzit marketingovych nastigj
aby se prosadila ve velké konkurenci, organizacsiroyt schopna pruZnreagovat na

zmeény v poptavce aijzpusobit se trhu.

Vlastnikem zamku je #stys revohostice, coz je neziskova organizace. Tuto shot
je dilezité mit na pawti pii sestavovani marketingu, primarnintelem neni zisk za

jakychkoliv podminek, ale nagbvani vize této organizace.

Cilem této diplomové prace je zpracovani marketdpo planu pro zamek

v Dievohosticich. Prace je rodddna do i ¢asti. Prvni z nich jeéast teoreticka, ktera bude

na zaklad dostupnych zdrdj vymezovat specifika marketingu kulturnich pamatek,
vyznam marketingového planovani a jednotlivésti marketingového planu,cetns

¢asové, nakladové a rizikové analyzy.

Analyticka ¢ast zahrnuje informace o sp&h®sti a zamku. Stavajici situace bude
vyhodnocena prostdnictvim situani analyzy a zjisni, které z nich vyplyvaji, budou
slouzit jako podklad proréti, poslednicast diplomové prace, ktera zpracovava projekt

marketingového planu. Zérem projektovécasti bude zhodnocen&asova, nakladova

a rizikova naronost projektu.
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1 MARKETING PAMATEK

Organizace fsobici v oblasti kultury zaly vyuzivat marketing, jeho nastroje a postupy
pozcEji nez komeé€ni firmy. Mnohé se mu teprveci) nebo zjiguji, jaké jim dava
moznosti. Je vhodné zminit, Ze trhudmha kulturniho ddictvi (muzea, galerie, pamatky,
vyznamna mista, archeologicka nalezidtvykopavky, knihovny, zoologické a botanické
zahrady atd.) jsou&Sinou spravovany jako neziskové organizace, tdezepecifickym
znalostem z historie a wmi musime fidat jeSt trzni odliSnosti organizaci dotovanych
z vaejnych rozpoéta a odliSnosti v chovani zakazihikMoznosti jednotlivych muzei,
pamatek a kulturnich organizaci na poli marketifgpu samoiejmeé ovliviiovani a do
uréité miry podmihovany zgsobem marketingu cel€eské republiky jako turistické
destinace (fpadre marketingem jednotlivych kréj regiomi a mest, v nichz gsobi).
(Johnov4, 2008, s. 17)

1.1 Nemovité pamatky

Spolu s muzei jsou nemovité pamatky nejvyznggim typem kulturni destinace
a atraktivitou cestovniho ruchu@eské republice. Oficialni Udaje uvgidtémesr 39 tisic
registrovanych (tj. chramych) nemovitych pamatek, z toho 137 kulturnich @tak. Stav
pamatkového fondu (kultuérhistorického ddictvi) Ize radit k nezavaz)Sim
spoleensko-kulturnim problétm Ceské republiky. Naopak za zvlétozitivni trend je
tieba povazovat vistajici zdjemcasti obyvatel o kulturthistorické adictvi. (Kesner,
2005, s. 11-21)

1.2 Technicka a wdeckotechnicka muzea a centra

Tyto muzea nabizeji naesnikim moznost stat se na chvili vynalezci, nebo vyzkbsgs
¢innost, se kterou néjklad prichazi do kazdodenniho styku, ale jen z pozice korent,

uzivateh (nag. vyroba elekiiny). Pra¥ z divoda praktického zawrteni oslovuji tyto
muzea podstatn vétSi ¢ast potencialnich zakazriik ne jen akademicky zattené
intelektudly orientované na historii nebo ¢mh (Johnov4, 2008, s. 41)

1.3 Specifické 4 P marketingu kulturnich pamatek

V oblasti marketingu kulturnich pamatek je nutnadifikace 4 P marketingového mixu,
ktery tvai:
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1.3.1 Produkt
Nehmotna forma produktu nabyvéa v marketingu kulithrpamétek &kolika forem:

- Sluzba — sektor sluzeb je nejrychleji rostoucim édwm ve vysglém swté
a srostouci Zivotni Urovni a wddnosti roste i vyznam sluzeb kulturniho
charakteru.

- Udalost — je jednorazova akce, hapystava, vernisaz, dasna expozice, koncert,
beseda atd.

- ZkuSenost — muzea, galerie a spravci pamatek mahbirzet historické a twci
dilny, kde si navévnik mize vyzkouset pouzivané techniky.

- Misto — marketing mista sice vychazi z hmotné migstprotoze misto reéin
existuje, ale nav8vnik si vSak misto nekupuje — prohlizi si ho, odr&$ocity,
dojmy.

- Cinnost — marketinginnosti pouziva jako s produkt rgjakou aktivitu, o kterou
by zakaznici mohli mit zgjem. Na naSich trzich wwitho ddictvi to jsou
nagiklad unelecké dilny jako sotast nabidky galerii nebo dilny historické
femesliné vyroby v historickych objektech pamatek.

- Zazitek — zaZitek z vystavyjigdstaveni, tedy nafipos pro zékaznika. (Johnova,
2008, s. 17-18)

1.3.2 Distribuce

Pamatky a #Sinou ani muzea a galerie sidlici v historickydijeitech si nemohou své
misto (prvni dimenze) vybirat. Mohou ale zakaznilmmoci zorientovat se, poradit, jak
se do instituce dostat, mohou iniciovat zastavlamadné dopravy, umisti orient&nich
znaek a umozni-li to mistni podminky, mohou vybudopatkovis€. Druhou dimenzi je

¢as, jinymi slovy oteviraci doba ad@sovani mimtadnych akci. (Johnova, 2008, s. 19)

1.3.3 Cena

V neziskové sfie ma& cena specialni postaveni, nelklturni ddictvi je ¢ast&né
vefejnym statkem dotovanym ziggnych rozpéti a cena na trzich ufni, respektive cena
dosahovana ip prodeji ungleckych al, odrazi celouradu specifickych faktdr (vkus,

preference, motivy, médu, renomé autora).
V kulturni a neziskové sfé existuji omezujici WjSi faktory:

- ekonomick&initele (rozp@tové moznosti),
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- pravnicinitele (legislativa),
- spol&éenské&initele (jak véejnost vnima danou aktivitu). (Johnova, 2008, $. 19
1.3.4 Komunikaéni mix

Marketingova komunikace v oblasti pamatek pouzix@ glastni komunikani mix, ktery

negasgji tvoii:

Public relations — publicita v oblasti kultury, @am a kulturniho &dictvi je

nezbytnym pedpokladem pro ugpny marketing. Neziskovym organizacim dava

moznost reprezentovat své zfgns relativié velmi nizkymi néklady. V Sir§im

smyslu gedstavuje PR vztahy siepnosti.

- Sponzoring — je obvykle so¢asti PR a v oblasti kultury a @mi je pro swj
mimoradny vyznam samostatnym nastrojem.

- Podpora prodeje — n#glad letaky, zné&eni v misg, datasné slevy apod.

- Primy prodej — neziskové kulturni organizace mohouzitynagiklad databdzovy

marketing (informovani pomoci databaze a interne&jo pimé akce na podporu

svych sluzeb. (Johnova, 2008, s. 20)

Volba strategie na trzich kulturnich pamatek znaam&mod zkomponovat zakladni cile
s cili marketingovymi, tak aby se podporovaly ajeméx dopkovaly. Tyto organizace
piichazeji kazdoderin do styku s viejnosti, a krord plnéni odbornych cil musi
uspokojovat navavniky, své zakazniky. (Johnova, 2008, s. 272)
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2 UVOD DO MARKETINGOVEHO PLANOVANI

O vyznamu marketingoveho planovani rige byt pochyb, zvla&tkdyz vezmeme v potaz
stale komplex#&Si a nepatelStjSi prostedi, ve kterém se organizace nachéazeji. Dochazi
ke stetim stovek vnitnich a vejSich faktofi, které neustale ovliwji moZnosti
dosahovani zisku. (Blazkova, 2007, s. 17)

2.1 Definice marketingového planovani

Marketingové planovani se vyuZzivA k reéhi trhu na ¢ésti (segmentaci trhu),
k identifikaci trzni pozice, k i@dpowdi velikosti trhu a k planovani a realizovani
uskute&nitelného trzniho podilu v rdmci segmentace trleutal tedy metoda, jak pouzit

zdroji k dosazeni marketingovychiilWestwood, 1999, s. 13)

2.2 Etapy marketingového planovani

Marketingové planovani je logickd sekvence a séneosti, které vedou ke stanoveni
marketingovych cil a formulaci planu pro jejich dosazenfi Pytvareni marketingového
planu spolénosti zpravidla provagi urcity manazersky proces. Tento proces se sklada
z rekolika etap, jehoZz vystupem je marketingovy plarytoT etapy jsou podroki

rozpracovany v nasledujici kapitole. (Kaelk a Kral, 2011 s. 11)
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3 MARKETINGOVY PLAN

Marketingové plany jednotlivych spd@leosti se mohou liSit, a to nejen podle typu firmy,
jeji velikosti, oblasti, ve které podnika, ale idb® toho, v jaké fazi vyvoje se firma
nachazi. Neexistuje tedy standardizovany postupsestaveni marketingového planu. Je
to dokument, kteryika, ¢eho a kdy bude dosazeno.

Pfi sestavovani planu se zabyvanenti otazkami, a to jaka je vychozi situace (kde se
nyni nachazime), jaké jsou cile organizace (kachseme dostat) a jakym igobem bude
cili dosazeno (jak toho dosdhneme). Velniledita je také pibéZna kontrola Bhem
procesu planovani. (Blazkova, 2007, s. 17)

3.1 Celkoveé shrnuti

NeZ se dostaneme k prvédsti marketingového planu, je nutné proveést celksiwéuti.

V tétocasti redstavime firmu a jeji podnikani, a réérmpredstavime hlavni cile a strategie
pro obdobi, pro které je marketingovy plafippavovan. Na konci planovani bychom se
méli k tomuto odstavci vrétit, a vhodnupravit a upesnit zde uvedené formulace.
(PROMARKETING.CZ, ©2002-2013)

3.2 Situa¢ni analyza

Vychozim bodem pro sestaveni marketingového plararaves odpowdi na prvni otazku
(kde se nyni nachazime) je zpracovani siieanalyzy. Ukolem je ziskat gebné
informace a vhodnym Zigobem je analyzovat. {IBednd, ©2012-2013)

N s

prostedi (makroprosedi a mikroprosedi), ve kterém firma podnikajipadré které na ni
né¢jakym zpisobem fisobi, ovliviuje jeji ¢innost a zkoumani viitiho prostedi firmy
(kvalita managementu a zd&stnand, strategie firmy, finatni situace, vybavenost,
historie, umisini, organizani kultura, image atd.), jeji schopnosti vyrobkyitt; vyvijet
a inovovat, produkovat je, prodavat, financovatgpamy. Smyslem provédi situa&ni
analyzy je nalezeni spravného pom mezi gilezitostmi, jez pichazeji v uvahu ve
vngjSim prostedi a jsou vyhodné pro firmu, a mezi schopnostnzidraji firmy.
(Jakubikova, 2008, s. 78-79)
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‘ Situaéni analyza

v v

Hodnocani firmy Hodnoceni faktori
prostredi

analyza zdrojd
a schopnosti firmy monitorovani prostfedi
5 cilem adhaleni silnych firmy s cilem odhaleni
a slabych stranek pfileiilosti a hrozeb,
a uréeni kompeatenc kterym firma &eli

Obr. 1 Situani analyza (Jakubikova, 2008, s. 79)

3.2.1 PESTLE analyza

PESTLE analyza je technika, kterd slouzi ke stieltéganalyze okolniho prasdi
(makroprostedi) organizace. Podstatou PESTLE analyzy je fifieowiat pro kazdou
skupinu faktod ty nejvyznamagyjsi jevy, udalosti, rizika a vlivy, které ovituji nebo budou
ovliviiovat organizaci. Tato metodatkaly byva pouzita jako vstup analyzy &@iho
prostedi do SWOT analyzy. JednotlivA pismena znametajiér typy vrjSich faktofi:

(MANAGEMENT MANIA, ©2011-2013)

Politické faktory

Politické faktory — existujici a potencialniigobeni politickych vlii, nag. politicka

stabilita, protekcionismus, dava politika, Urove byrokracie.

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory — fsobeni a vliv mistni, narodni a¢sevé ekonomiky, nap trendy
HDP, hospod&kée cykly, devizové kurzy, kupni sila, darokové mirynflace,

nezangstnanost, pmérna a minimalni mzda, vyvoj cen energii.

Sociélni faktory

Sociélni faktory — vliv socialnich zn dovnit organizace, saasti jsou i kulturni vlivy
(lokalni, narodni, regionalni, &ové), nap. demograficky vyvoj, ziny Zivotniho stylu,

mobilita, Urove vzalani, @gistup k praci a k volnémeasu.
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Technologické faktory

Technologické faktory — dopady stavajicich, novgchysglych technologii, naip viadni
podpora ¥dy a vyzkumu, celkovy stav technologie, nové objexyeny technologie,
rychlost zastaravani.

L eqislativni faktory

Legislativni faktory — vlivy narodni, evropské a zivérodni legislativy, nap zakony
upravujici hospodékou soutz (antimonopolni zakony), ochrana gSpeditele, ochrana

Zivotniho progiedi, regulace zahramiho obchodu, pracovni pravo.

Ekoloqgické faktory

Ekologické (environmentalni) faktory — mistni, ndmo a s¢tova problematika Zivotniho
prostedi a otazky jejihveSeni. (Dveéétek a Sluik, 2012, s. 9-14)

. VNEJSI
MAKROPROSTREDT PROSTREDI

Politicko-pravai

MIKR OPROSTREDI

VNITRNI
PROSTREDI

§3 Kultwa frmy

g Mezilidské vztahy =
5 Organizaéni model §
QRE_' Kvalita managementu g
o Kvalita pracovik =

Materidlni prostredi

Obr. 2 Progdi organizacévlastni zpracovani)

3.2.2 Porteriv model

Portefiv model gt sil je jednim ze zakladnich nastkopro analyzu konkuremiho

prostedi (mikroprostedi) organizace a jejiho strategickétimeni. Tento model vyuziva
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péti klicovych vliva, které ovlivuji primo ¢i neptimo konkurenceschopnost podniku.
(Hanzelkova, 2009, s. 109)

Pét konkurenénich sil dle Portera

1. Konkurence uvnitoboru

V této ¢asti zkoumame, zdali je mezi stavajicimi konkuresityy konkuregini boj a jaké

je rozloZzeni konkureit (jeden s dominantnim postavenim, nebo malé procérém,

z nichz ma kazda velky podil na triduvelky patet firmem na trhu s malym podilem).
Soutz mezi jednotlivymi konkurenty je zaffena na produkt, spolehlivost v dodavkach,
znalost pateb zédkaznika, cenu, dosazitelnost produktu, sl@&lrazitek pro zékaznika.
(Tomek a Vavrova, 2007, s. 68-69)

2. Riziko vstupu potencialnich konkurént

V této casti si polozime otazku, zdali je snadné nebo pbtigro nového konkurenta
vstoupit na trh a jaké jsou bariéry. Tato konkueenznika tehdy, je-li trh rostouci
a dodavatelé dosahuji lakavého zisku. Pokud hratiipv €chto konkurent na trh,
dodavatelé by i ¢init vSe pro to, aby byl trh pro né\prichozi neatraktivni — naiklad
vyuziji rezervnich kapacit a snizi ceny, nebo itwéslo novych technologii, které novy

konkurent nema. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 69-70)

3. Hrozba substiténich vyrobk

Substitutem rozumime vyrobek (sluzbu), kteryize byt naSim produktem fuéhe
nahrazen. Nebezpievzrista, jestlize u substitutu je vyhagéi poner kvalita a cena, jde

o sortiment, kde jsou kupujici velmi pruzni. (Tonsekavrova, 2007, s. 70)

4. Vyjednavaci sila kupujicich

Silou kupuijicich se mysli zejména jejich vyjedndwita o cen, a to & uz ta gima, kdy
skute&n¢é dojde Kk licitaci se zakaznikem, anebo taiirep, kdy zakaznik prosmize z&it
odebirat mi zboZzi nebo sluzeb anebaibe odejit jinam. Rtom zejména sila kupuijicich je
od vzniku ekonomické krize velicail@zitym faktorem, ktery se nevyplati podoeat ani
tehdy, kdy se za#tujete ¢isté na retailové produkty. Dnes uz je toti&zhé, ze zakaznik
zcela oteverg a vyznama ovliviiuje cenu takovych komodit jako je pogist, bankovni
sluzby, auto, spétbni elektronika, nabytek, telekomuniké& sluzby atd. Zakaznici
(zejména ti movijsi) si totiz diky krizi u¢domili, Ze jsou to oni, kdo ma navrch a davaji

to dodavatéim a prodejém nalezit najevo. V oblasti sily kupujicich je takeba se ptét
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na to, nakolik je vas produkt unikatni, nakolik gakém mnoZstvi jsou na trhu dostupné
jeho substituty, nakolik jsou zakaznici informova@nkonkuregnich nabidkach u nas ale
i v zahranti. (BUSINESSVIZE, ©2010-2011)

5. Smluvni sila dodavatel

Moc dodavatel roste se zvySovanim stuprkoncentrace, dodavanim jedéingch
vyrobki, ovliviiovanim kvality kon&ného vyrobku. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 71)

Vyjednavaci sila je vdkterych odvtvich jako je potravindgtvi takka nulova
a v rekterych jako jetieba strojirenstvi nebo elektronikaibe byt tou silou neptsi, tedy
z pohledu vlivu na sloZeni a cenu vaSich produlsila dodavatélje prirozere tim vyssi,
¢im jsme na nich zavislejSi. (BUSINESSVIZE, ©201Qt2D

Cim lee evisin ‘ Hrozha vstupu

bariéry vstupu? | novich

konkurentl
\/ Cim lee

snikit vyjedndvaci
J KONKURENCNI >

silu .’il:;:h:iku'.'
PROSTREDI >

Cim lze zlepiit Jak lze zhepdin
madi pozici v nadi poxici virki
dodavitelim? konkurenci?

Vyjedndvaci
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zhkaxniki

Wy jedndvaci
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dodavateli

Cim lze
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Hrozha
substituti

el
subaritum?

Obr. 3 Portermodel
(Reovsky a Vykyd, 2006, s. 53)

3.2.3 Interni analyza

Po analyze makroprasdi a mikroprogsedi se management musi zdiitnna analyzu
zdroji a schopnosti vlastniho podniku, aby dokazaik mejen silné a slabé stranky firmy,
ale i klicové kompetence a specifickéednosti podniku.

s

V jistém smyslu je interni analyzaildzit¢jSi nez analyza externiho priesdi, avSak
management mugadre zpracovat ob analyzy, aby na jejich zakladdokazal skloubit

prilezitosti, které okoli nabizi, s vlastnimi zdrajschopnostmi podniku.
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Je nutné identifikovat vyznamné zdroje, které médnilo k dispozici a naslednproveést

jejich analyzu. Zdroje fizeme rozdlit do ¢tyi skupin:

» Fyzické (hmotné) zdroje mezi které pat nagiklad budovy, stroje atd. ZvySenou
pozornost jeieba ¥novat vyuziti kapacity fyzickych zdnibj

» Lidské zdroje, které v sotiasné dob pati k nejvyznamsjSim zdrojim, protoze
piedevsim lidé mohou vytvi t¢Zko napodobitelnou konkurémi vyhodu podniku.
Analyza musi naijiklad popsat strukturu lidskych zdégjkvalifikaci a motivaci
zanestnand. Dilezité je se souidit i na jejich paeby, vyznam pdeb pro
spolupracovniky a miru jejich uspokojeni ze straogniku. Vysledky rozboru
miZe management vyuZit pro motivaci pracouni tim eliminovat riziko
vyplyvajici z odchodu ktiovych zandstnand firmy.

» Finanéni zdroje zahrnujici informace o vlastnim a cizim kapitalo enoZnostech
jeho ziskani.

* Nehmotné zdrojejako jsou nafiklad licence, patenty, ale i technologie. Stejn
jako v ostatnichijpadech se musi management s@ast na to, zdali nemohou byt

tyto zdroje pedpokladem pro konkuréni vyhodu podniku.

Jednotlivé zdroje tvd uceleny systém, v ramciémoz pisobi synergicky efekt.
(STRATEG.CZ, ©2001-2013)

3.2.4 Portfolio analyza

Podnikatelské portfolio je souhrn vSech aktivit pidd, které je mozno zpéhit. Je

vyjadienim ¢innosti podnikatelskych jednotek nebo produkpodniku ve vztahu
k UsgsSnosti jejich realizace v marketingovém pfedi. Cilem portfolio analyzy je
identifikovat, analyzovat a ohodnotit vSechny relewi faktory, o kterych dZeme
predpokladat, Ze budou mit vliv na volbutcé strategie podniku. Vychézi sétpm

z odhadu budoucich treid jeva marketingového prodi. (Mallya, 2007, s. 93)

3.24.1 GE matice

Pro &ely diplomové prace se budeme blize zabyvat m@ecieral Electric.

Portfolio matice GE sleduje faktory, které jsou ammy jako faktor ,trzni atraktivita“
(industry atractiveness) a faktor ,konkutah prednost” (competitive position). Na rozdil
od BCG portfolia tyto zakladni faktory, které detemuji strategicky usgch firmy, nejsou
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zachyceny pouze ve dvou zakladnich &meéch, ale jsou vyjdgny komplexem
pusobicich ditich faktof.

Na horizontalni ose matice GE jsou vygeay konkuretini prednosti (konkuretni

postaveni) a na vertikalni ose atraktivita obottafdivita trhu).

Atraktivita oboru zahrnuje dili faktory, kterymi jsou trznitast a velikost trhu, kvalitu
trhu, ziskovost oboru, stabilitu prodeje, stabild@novou, narnost a dostupnost vstip
(surovinovych, energetickych), situaci v okoli fiym(makroprostdi — PESTLE,

mikroprostedi).

Konkurenéni prednosti jsou pak tveeny relativni pozici na trhu (relativnim trznim
podilem), relativnim vyrobnim potencialem (kapag)to relativnim vyzkumnym

a vyvojovym potencialem, pozici v distribuci, efekibsti marketingové komunikace,
postavenim ke kvalit znace, technologii, marketingu, obchoduinnosti, ziskovosti

a jejim porovnanim s pmérem dosahovanym v oboru, relativni schopnosti mamagtu
(kvalifikace, zkuSenosti, kreativni Graye Pro oba faktory, tj. atraktivitu oboru
a konkurefni prednosti, jsou podle situace firmy stanoverta pasma. Pro faktor
konkurerni prednosti pasma: ,silné,istni a slabé“. Pro faktor trzni atraktivita padsma:
,vysoka, stedni, nizka“. Na tomto zakladse vytvdi celkem dew¥t kombina&nich poli,
(viz Obr. 4)

DalSi gednost metody GE spiva vtom, Ze Zazeni do ufitého pole pedchazi
ohodnoceni népstji pomoci bodového océni (nag. systémem znamkovani od 1 do 5)
s propd@tem véazenych mmeéra, kde vahami je vyznamnost danéhcgidtid faktoru. Pro
jednotliva pole portfolio matice GE Ize dopéituaktivity (rozhodnuti), tykajici se typu

strategie, kterou jec@Iné uplatnit v investnich tocich. (Business.Info.cz, ©1997-2013)
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Obr. 4 GE matice (HALEKFA®, ©2013)
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3.2.5 IFE/EFE matice
Matice IFE

Matice IFE (Internal Forces Evaluation) je preskem pro hodnoceni faktornterni

analyzy. Hodnoti se interni pozice organizace rnjejdlao strategického zaru.
Postup hodnoceni internich fakiarahrnuje &chto Sest krok:

1. Zpracovani tabulky internich fakigrktera obsahujeudezité silné a slabé stranky,
které mohou ovlivnit napbvani strategického zamu organizace.

2. Vybe¢r stejného pétu silnych a slabych stranek (dopéwje se, aby matice byla
symetricka).

3. V této ¢asti giradime vahu kazdému kritériu, a to v rozsahu 0,0000 podle
dulezitosti silné nebo slabé stranky pro konkurenlwegnost organizace v oboru.
Suma vSech faktarje rovna 1,00.

4. Pro hodnoceni jednotlivych faktose vyuZiva stupnice, kde:
4 = vyznamna silna stranka
3 = mér dilezita silna stranka
2 = meér dilezita slaba stranka
1 = vyznamna slaba stranka

5. U jednotlivych faktoéi se vynasobi vaha a stuipelivu, dostaneme tak vazené
ohodnoceni faktdr.

6. Stanoveni celkového vazeného ohodnoceni jakoZtétisadzenych ohodnoceni
jednotlivych faktot.. (Fotr, 2012, s. 44)

Vysledkem tohoto procesu je ziskani celkového v@lienohodnoceni interni pozice
organizace. Siln& interni pozice je ohodnocendah&interni pozice pak nese ohodnoceni
1. Paimérné interni sile podniku pak odpovida hodnota &fna pozice vyjatlje, ze
strategicky zarr se niize ot o velmi silné interni prostdi. Slaba interni pozice naopak
znamena, Ze organizace nefippavena strategicky zamv celé §ii realizovat, respektive
vzhledem k podstoupenému riziku je vyh®@in zacilit strategii prviack na posileni
interniho progedi. (Fotr, 2012, s. 44)
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Matice EFE

Matice EFE (External Forces Evaluation) je pfedkem pro hodnoceni fakfoexterni

analyzy. Hodnoti se externi pozice organizace fgiiw strategického zasru.
Postup hodnoceni externich fakt@ahrnuje nasledujicichépkroku:

1. Shrnuti vyznamnych iflezitosti a hrozeb, které mohou mit viiv na satky
Zaner organizace.

2. Selekce shodného o prilezitosti a hrozeb (symetricka matice).

3. Pritazeni vahy kazdemu rizikovému faktoru, vahy jsowoasahu 0,00 — 1,00.
Souet €chto vah je vzdy roven 1,00.

4. Jednotlivé faktory rizika ohodnotime stwpm vlivu na strategicka vychodiska bez
ohledu na to, zda se jedna blgritost, nebo hrozbu. Stupnice vlivu na stratkdic

vychodiska matyii stupré s €mito deskriptory:
4 = nejvyssi

3 = nadpéimérny

2 = stedni

1 = nizky

U kazdého faktoru se pak vynasobi jeho vaha a stupeu, a tak dostaneme
vazené ohodnoceni. (Fotr, 2012, s. 41-42)

5. Stanoveni celkového vézeného ohodnocenitesém vézenych ohodnoceni

jednotlivych faktot.

Celkové vazené ohodnoceni ukazuje celkovou citligigategického za#gnu firmy na
externi progedi. Nej«tsi citlivost indikuje ohodnoceni 4. Nizkou citlstopak pedstavuje
hodnota 1. Sedni citlivost hodnotime 2,5. Ziskané hodnocerdrimiuje organizaci, zda je
vhodné ¥novat Usili praci se scéndpii vysokeé citlivosti) nebo se spolehnout vic na

trendy o¥tené v minulém obdobi {pnizké citlivosti). (Fotr, 2012, s. 41-42)

3.2.6 SPACE MATICE

Matice hodnoceni strategické pozice je vektorovsf,giehoz ¢tyti kvadranty ukazuji
vhodnost pouziti konzervativnich, agresivnich, abgeh nebo sogkivych strategii pro
danou organizaci. Osy matice SPACE reprezent@iviitini dimenze (IFE) a dvvngjsi

dimenze (EFE). (Fotr, 2012, s. 70)
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4 MARKETINGOVE CILE

V této casti marketingového planu popisujeme Zzadouci budaiav organizace.

Vychodiskem pro sestaveniicjsou edchozi analyzy.

4.1 Stanoveni cit

Marketingové cile by ®ly byt stanoveny na zaklagoznani pdaeb zakaznik, sowasré
by meély sphovat metodiku SMART. (Zamazalova, 2010, s. 27)

Stimulating

Cile musi stimulovat k dosazeni co nejlepSich dlgie mely by byt specifické — do
ktereho segmentu chceme proniknout, jaky b§l iyt tento segmentfeho chceme

dosahnout.
Measurable
Dosazeni cile by #ho byt mefitelné. O jak velky podil na trhu usilujeme, v jakéase.

Acceptable

Cile by nely byt akceptovatelné pro vSechnyilezité zajmové skupiny (typickym
piikladem je nafiklad prijatelnost pro akciori@).

Realistic
Cile by ntly byt realné, dosazitelné, také bylgnvypovidat o narénosti dosazeni cile.
Timed

Urcené vase. (Hanzelkova, 2009, s. 10)

4.2 Cilové zakaznické skupiny

Organizace na trhu si &domuji, Ze neni mozné oslovit vSechny zéakaznikynbe

zpisobem, a to zivoda jejich patu, rozptyleni a irznorodosti pokud jde o petby

a nakupni postupy. Proto je zadouci sdruZzovat rdakazse stejnymi péebami a navyky
do skupin. Pro weni cilovych zakaznickych skupin (segmgne vhodné zvolit metodu
STP. Tato metoda zahrnujé kroky: Segmentation (Segmentace — &edi zdkaznik do

cilovych skupin podle jejich charakteristik), Tatigg (zacileni, vybr nejzajima¥jSich

segment), Positioning (definovani vasi pozice na trhu diSeti od konkurence). @i

Bedn&, ©2012-2013)
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4.2.1 Segmentace

Segmentace (Segmentation) trhu je proces, kterymdlsgznici roz&éuji do homogennich
skupin — do skupin s homogennimi falitami, panimi a srovnatelnymi reakcemi na

marketingoveé a komunikai aktivity. (Pelsmacker a Bergh a Geuens, 200B28-129)

Pro (tely segmentace se vyuZivaji objektivni a psychagké@f pronénné. Hlavnim
znakem objektivnich kritérii je jejich &titelnost. Psychografické pramné ali zakazniky
na zaklad charakteristik spojenych s Zivotnim stylem nebobo®sti. Déale je mozné
segmenteéni kritéria rozdlit na vSeobecné (nezavislé na konkrétni situaciizvseclovek

nachazi) a specifické (vypovidaji o chovandvéka gi nejrizrejSich okolnostech).

(Pelsmacker a Bergh a Geuens, 2003, s. 129)

Tab. 1 Riklady segmentace v zavislosti na druhu trhu (K&4@06, s. 28)

Typy segmentace SpotFebitelsky trh Trh organizaci
Demograficka Vék Odwétvi
Pohlavi Velikost organizace
Velikost rodiny Virobni proces
Piijem Platebni moralka
Vzdélani
Povolani
Socialni charaktenstiky
Geograficka Pishufnost mistni, regionalni, a2 | Uzemni rozmisténi organizaci
sveétova Oblasti koncentrace
Velikost tizemmi Vzdalenosti
Elimatické podminky
Casova Makupy v pribéhu dne Pravidelny odbér éasty
Nakupy béhem dne Pravidelny odbér s delif periodou
Sezonni nakupy Nepravidelny odbér
Existujici tthy a potencialni trhy Zeela nahodny obér
Trth kapitalowvy
Vécna Tth spotfebniho zbozi Vwznam produlkti:
Trth zbozi pro daléi pousiti Zakladni surovina
Trth informaci Vstupni technika
Tth kapitalowy Vstupni doplnék
PrisluZenstvi
Spotiehitelska Eupni a spotfebni chovani: Nakupni zvyklosti:
Psychologické vlastnosti Organizace nakupu
Zvvky MNakupni politika
Postoje Dodavatelsko-odbératelske
Pohnutlky vztahy
Vémost
Podle orientacena kvalitu Exvalita wnéjéi (vnimana Evalita writind (techricke
produktu zakarmnikem) parametry, nommy)
Cena Platebni a dodaci podminky
Bezpecnost Jigténi rizik
Prestiz
Wzhled
Technicka dokonalost
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4.2.2 Zacileni

DalSi fazi je zacileni (Targeting), jeho smyslemzy®lit segment (segmenty), ktery je
nejatraktivigjSi. Na tento segmenti segmenty zagiime své marketingoveé aktivity.
Zajistime tak to, Ze budeme obsluhovat a rozvijaigpten segment, kteryiimasi nebo

piinese nejlepsi obchodni vysledky.
Faktory, které bereme v Uvahti pacileni:

- Potencial segmentu — sotegtit se na ziskové segmenty.

- Rist segmentu — budouci vyvoj segmentu, realnosendodilu na trhu.

- Konkurence v segmentu — zkoumame silu konkudrebariéry branici vstupu
novych konkurent.

- Zdroje organizace — finance, zé&tnanci, znalosti, zabyvame se otazkou, mame-li
dostaténé zdroje pro praci se segmenty.

- Soulad s firemnimi cili - zdali je zatifeni na segment s dlouhodobou firemni
strategii. (Ji Bednd&, ©2012-2013)

4.2.3 Umisténi

V piipact umis€ni (Positioning) jde o vytu@ni vjeni, nazofi a postoj v myslich
zakaznik spojenych se zikou organizace nebo jeho vyrabki sluzeb. Lze tedy mluvit
o umig’ovani informaci do mysli zdkazrika vyvolani Zadoucich psychickych proites
aobsafh spojenych s kvalitou ziRy, cenou, uzitkem, image a pod&bn
(MANAGEMENT MANIA, ©2011-2013)

Positioning niize vychazet také z nabizeného ftmko atributu produktu dané zfky.
Jde o tzv. Unique Selling Proposition (USP), tedgdineny funkéni uzitek, ktery cilova
skupina oceni a ztika se odliSi od konkurence. &ehi je tedy zaloZeno na wezreni
benefitu, popipadt zdivodnovani, pr@ je pra¥ tento produkt jedingy. USP je zaloZzen
na funknosti jako takove, lze vSak tento uziteleyést na emocionalni aravezv. ESP
(Emotional Selling Proposition). V tomtdipadt se marketingovd komunikace z&ena
na vyvolani emoci nez na racionalni argumentasto je v&chto gipadech prezentovan
typicky uzivatel zn&ky, specialni filezitost, i které je produkt uzivan, nebo je spojen

s mistem fivodu, které ma pozitivni renomeé. (K&dk a Kral, 2011, s. 17)
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4.3 Volba strategie

Marketingové strategie jsou voleny tak, aby bylsaleno stanovenych marketingovych

cili. Strategii organizace zvoli po Wi konkrétnich segmeint

Ucelem je vytvdeni vyhodné trzni pozice (pokud mozno dlouhodob@) fejimz zaklal
dosahuje organizace cianych vysledk. Jsou vyjatenim snahy f@dem ovlivnit

podnikovécinnosti a jejich vykonnost. (Zamazalova, 2010,8. 2
Trzni strategie

Nediferencovany (masovy) marketing

Tato strategie vychazi Zgdpokladu homogennich peb a pani spatebiteli. Podnik

usiluje o prosazeni jednoho silného produktu a makkzaci jeho podil na trhu.

Segmentovany (diferencovany) marketing

Organizace zvoli vSechny vyznamné segmenty, ktgug vytv&i jednotliv specialni
marketingovy mix. Produkty se odliSuji uzitnymi staosti, cenou a voli se pré mhodna
distribni cesta. Tato strategie je fikmd ponerné nara@na, proto musi segmenty

sphovat podminku ré&itelnosti, gistupnosti, rozgitelnosti a dostatmé velikosti.

Marketing zansieny na mikrosegmenty

Tato strategie se zaiiuje na podskupiny segméntPodskupinou rozumime detailn
definovanou skupinu. Segmenty jsou réedy na gkolik mikrosegmeni. Tato strategie
je vhodna pro malé firmy, které jinak nemaji Sakenkurovat v oblastech, které jsou

zajimave pro velké firmy. (Jakubikova, 2012, s.)162

Marketing Sity na miru (individualizovany marketjrmustomizace)

Organizace si zvoli jeden segment nebonp konkrétniho zéakaznika a vyiwspecialg
pro réj marketingovy mix. Nevyhodou této strategie je ak& mira rizika. (Jakubikova,
2012, s. 163)

4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix obech predstavuje soubor nastéomarketingu, které firma vyuziva

s miznou intenzitou za dgelem dosazeni vyégnych cil. Dulezity je soulad
marketingovych néstroj jedirg tak miZze byt dosazeno synergického efektu. (Kozel, 2006,
S. 36)
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Po zjiStni, co zakaznici chfi, navrhneme vyrobkyi sluzby, které budou odpovidat jejich
potrebam. Za tyto produkty si¢tujeme uéitou cenu, jejiz vySi musime fes¢ zvazit.
RovréZz musime naSe zdkazniky o naSich produktech infeame tétocasti je nutné vzit
v Gvahu vSechny formy komunikacetepgevsim reklamu, osobni prodej &m@iknabidky.
Poslednim bodem je odpall na otazku jak naSe produkty dostat k zakamnik
(distribuce). (McDonald a Wilson, 2012, s. 25)

motion @ople
Prace
m

(propagace) (lidsky cinitel)
isto-distribuce)

ysical evidence

(personal, vzhled)

Pres .
cena) A g ramming
(

:.“ programova specifikace)

duct
produkt) DCEeSS
(procesy)
rtnership blic opinion
(kooperace) (verejné minéni)

litics
(politika)

Obr. 5 Rozgeny marketingovy mix (\é#tslav Halek, ©2012-2013)

Mezi z&kladnicasti marketingového mixu gatyto ¢ctyii zakladni prvky (4 P):

4.4.1 Produkt

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi nmespbtebiteli k uspokojeni hmotnych
i nehmotnych pdeb. Je zakladem kazdého podnikani. ilpad sluzeb popisujeme
produkt jako ukity proces bez hmotnych vysleikKli¢covy prvek ve sluzbach tvb
kvalita. Rozhodovani o produktu zahrnuje jeho vywoyotni cyklus, sortiment a zéleu.
(Vastikova, 2008, s. 26)

Produkt se sklada zei tcasti, z nich prvni je jadro produktu, které se @ozeno na
pocitové strance aredstavujereSeni pani a problénm zakaznika. Jadror@dstavuje cca
80% naklad a jen 20% vlivu na zakazniky. Druh#@st gedstavuje vlastni produkt

(napiklad kvalitu, zngku, obal apod.). Pod produktem se také rozumirtzsieny, SirSi
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— obohaceny produkt, ktery jieti, poslednéasti. Roz&eny produkt obsahuje dalSi sluzby
nebo vyhody produktu pro zékaznika. Jedna se asseraréni lhaty, garagni opravy,

poradenstvi, leasing, platby na splatky apod. @ikiava, 2008, s. 174)

Vlastni produkt

Oteviraci doba

Roziifeny produkt
Kvalita

Platba Parking

Jadro produktu
= hlavni ufitek

Znactka

Dodateéné sluzby

Obr. 6 Urovhproduktu (vlastni zpracovani)

4.4.2 Cena

Cena v marketingu je vyznamnym nastrojem, signgdesrkupujici, konkuretnim
nastrojem, zdrojemifjmu firmy a manifestaci firemni kultury. (Jakubiég 2008, s. 219)
Pfi rozhodovani organizace o @eproduktu je dlezité brat v potaz naklady, relativni
aroveir cen, koupschopnost zakaznik ulohy ceny @ prodeji. V gipadd hehmotného
charakteru sluzeb je cena vnimana jako vyznamnyaigbkvality. Véejné sluzby nemaji

obvykle Zadnou cenu, nebo cenu dotovanou. (VasikeQ08, s. 26)

4.4.3 Distribuce

Distribuce ieSi problém jak zajistit, aby byl produkt nabizea spravném mist
ve spravném okamziku a v poZzadované k¥aliSouvisi s mistni lokaci, volbou
zprostedkovatele dodavky produktu (sluzby). (Vastikou@&, s. 27)

Ucastniky distribdnich cest mohou byt jak ekonomicky nezavislé subjekak
organizované seskupeni (vertikalni a horizontalkigré navzajem spolupracuji, jejich

spole&nym cilem je snizeni naklagpojenych s distribuci. (Jakubikova, 2008, s. 196)
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4.4.4 Komunikaéni mix

Komunikani mix zahrnuje formy osobni a neosobni komunik&teré jsou vyuzivany

k informovani zakaznik o produktu. TaktéZ sestaveni komurikidno mixu je velmi
individualni pro kazdou organizaci. Jéleité brat v ivahu charakter trhu, cenu, charakter
produktu, dale musi komuni&ai mix odpovidat stadiu Zivotniho cyklu a musi byt
sestaven s ohledem na disponibilni fitr@nzdroje organizace. {Rrylova a Jahodova,
2010, s. 46-47)

Osobni formy komunikace

Osobni prodej

Prezentace produkturiposobnim kontaktu mezi prodavajicim a kupujicinyh®dou je
moznost okamzité reakce na dotazyripgminky zakaznika, dle p@by je mozné @it
prodejni istup. DalSim benefitem je vytieni dlouhodobych vzt@hse zakaznikem.
(Prikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-44)

Neosobni formy komunikace

Reklama

Reklama je hlavni s@ast marketingového komunikaho mixu. Je to forma placené
komunikace, ktera vyuzivd medii ke¢khi informaci o produktu. Cilem je informovat,
pieswdéit a pipomenout. Vyhodou je jeji masovégobeni, nevyhodou je jeji vysoka
cena jednosgrny zpisob komunikace (chybi #ma vazba od zakaznik také neni
snhadné r&eni &inku. (Fikrylova a Jahodova, 2010, s. 42-44)

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé stimuly, kieodivuji k rychlejSimu nebo&Simu
nakupu uwitych produkfi. Vyhodou je jejich okamzité gysobeni, Gelem je zvySeni
prodeje (doéasné sniZzeni cen, nabidk&stho baleni, odimy stalym zéakazniim aj.).
Nevyhodou je snadné napodobeni konkurenci a krabdédmisobeni. (BRkrylova
a Jahodova, 2010, s. 43-44)

Public relations

Vztah s véejnosti (PR — Public Relations) je z&en na vztah s#iujici dovni# firmy
i navenek ve snaze dosahnout vzajemného por&zdyurpochopeni atéry. Dalezitou

souwasti PR je sponzoring (poskytnuti sluzby za pnatisl) a zazitkovy marketing
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(vyuziva se v neziskové $8 a cestovnim ruchu). Vyhodou je vysoky stupe
duvéryhodnosti a individualizacedgobeni. Na druhé strarmusime mit na &domi, Ze
publicitu nelzefidit tak snadno jako ostatni formy komunikacetikflova a Jahodova,
2010, s. 43-44)

PFimy marketing

Piimy marketing je souhrn vSech trznich aktivit, Bteslouzi k pimému, adresnémdi
neadresnému kontaktu s cilovou skupinoutiRbt rgj reklama s gimou odezvou, direkt
mail, telemarketing a online marketing. Vyhodainpggho marketingu je efektivni zacileni
na spoatebitele, moznost utajeniigd konkurenci. Nevyhodou je zavislost na kvalitnich
databéazich, kde je nutna jejich pravidelna aktaakz (Fikrylova a Jahodov4, 2010, s. 43-
44)

Veletrhy a vystavy

Veletrhy a vystavy jsou nastroj, kterym lze spofobni a neosobni formy komunikace.
Kombinuji reklamni prosedky, podporu prodeje, osobni prodej a celdstije v podstat
PR aktivita. Vyhodou je koncentrace cilovych skymsobni prodej a ziskani informaci
o trhu. Nevyhodou je poémé nar@na @iprava, finakni nar@nost a mala kratkodoba
navratnost. (Rkrylova a Jahodova, 2010, s. 43-44)

Tento mix je dlezité sprava optimalizovat v souladu s cili, kterych chce fira@sahnout.

4.45 Lideé

V piipact sluzeb je nutné zminit j@Sjeden dlezity faktor a tim jsou lidé (People)iiP
poskytovani sluzeb dochazi vétsi ¢i mensi mie ke kontaktu zakaznika s poskytovatel
sluzby. Zamistnanci maji gmy vliv na kvalitu produktu. Zakaznik je ststi procesu,
proto i on ovlivauje kvalitu. Organizace by #a dbat na pdivy vybér zangstnand, jejich

vzklani a motivaci. (Vastikova, 2008, s. 27)
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5 AKCNIi PLAN

V této casti marketingového planu podrabmaplanujeme konkrétni marketingové aktivity.
Je velmi dlezité, aby aktivity maximakh a systematicky podporovaly dosahovani cil
marketingového planu. U kazdé aktivity co rrepji uréime co je jejim cilemgeho
chceme doséhnout, jak ji dosahnout efektivnitisapem, kdo je za ni zodpg&ny, dale
se uti casovy plan dasova analyza) pro danou aktivitu a stanovi se etiagové naklady
(nakladova analyza). (Bedndiii, ©2012-2013)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 35

6 FINANCE AROZPOCET

Marketingovy rozp®et je nezbytné sestavit s ohledem na fémdnplan organizace,

respektive by rél byt jeho sodasti. Velikost rozpétu je dana, kromh zdroja, také typem

podnikani, stadiem vyvoje organizace {zmych fazich se marketingové pelty vyrazg

rizni), situaci na trhu, z&mrech expandovat do novych oblasti apodi @ednd, ©2012-

2013)

Metody stanoveni rozgtu:

1.

Dle moZnosti organizaceTato metoda je velmi roz&hé vceskych podminkach.
Podniky¢asto nefikladaji marketingu dostateou vahu a investuji prasdky do
jinych aktivit.

Procento z obratu/prodejeje nejznamyjSim zpisobem stanoveni roz§to. Tento
piistup je jednoduchy, nebyva vSak obvykle nejle@Stau. Procento ize byt
pocitdno z minulého neboiedpokladaného obratu, tyto skiresti neumoiuji
pruznost reakce.Phlubsim zamysleni je tato metoda absurdni — Keybbrat
vysoky, vynakladaji se ztaé prostedky na marketingové aktivity, naopak kdyz je
obrat nizky a je Zadouci zintenzém vynaloZenych prostdki, investované
prostedky do marketingu poklesnou.

Pevna ¢astka na jednotky, ktera se od iigdchozi metody liSi v tom, Ze pracuje
s predem ukenoucastkou na prodanou nebo vyrobenou jednotku.

Sledovani konkurenceje tradinim zpisobem stanoveni rozto, funguje na
absolutni nebo relativni bazi.

Dosazeni cit mnohdy nazyvané jako metoda ukol-cil, tato metotianavuje
rozpaiet na zakladl vytycenych citi. Tato metoda je stitelna s moderni
marketingovou praxi. Nejprve je nutné definovatmé&omunik&ni cile, dale je
tteba uéit druh pozadované komunikai aktivity, prostednictvim které lze
dosahnout &hto cili a alokovat finaéni ¢astku. Uvedené dva kroky vyitio
zaklad marketingového rozto organizace. (#krylova a Jahodova, 2010, s. 53 -
55)
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7 NAKLADOVA, CASOVA ARIZIKOVA ANALYZA

V této ¢asti ueime zpisoby kontroly, vyhodnocovani @ni ukok a realizaci planovanych
aktivit. Kontrolu plreéni cila je vhodné provad pravidel (nag. mesic, kvartal). H
kontrole se zabyvame naklady, rizikem a dodrzovasasového harmonogramu. i{Ji
Bedn&, ©2012-2013)

7.1 Nakladova analyza

Nakladova analyza podrobnrozpracovava néklady na jednotlivé ¢ak programy
(marketingové aktivity). Tyto naklady se nasledozleni periodicky vcase (zpravidla
mesicné) a sledujeme jejich kumulativni nidst. Kromg zmirgnych naklad na akni
programy sledujeme&asto také naklady na prodejni tym a administratpojenou
s prodejem a marketingem.i{d8ednd, ©2012-2013)

7.2 Casova analyza

Souwasti projektu marketingového planudasovy harmonogram projektu, kteryedstavuje
casovy pehled jednotlivych alnich programi. Hlavnim cilemcéasové analyzy je nalezeni
nejkratSi mozné doby realizace projektu (kriticlesty) napiklad za vyuZziti metody CPM
(Critical Path Method). Z hledisk&asové analyzy projektu nas krédndat zahajeni
a ukorteni jednotlivych Ukal zajima pedevsim to, zda je dany ukol kriticky nikoliv
a pokud neni, jaka je jeho volna a celk¢gagova rezerva. U kazd@énosti se vypoitavaji
Ctyti terminy:

- nejdiive mozny z&atek,

- nejpozdji pristupny zéatek,

- nejdiive mozny konec,

- nejpozdji pripustny konec. (Dolezal a Machal a Lacko, 201288-184)

7.3 Rizikova analyza

Pti realizaci projeki se vzdy setkdme s negativni odchylkou od cilek@)z ktera ma na
projekt nepiznivy dopad. Riziko nelze zcela eliminovat, ale q@zné ovlivnit jeho
pri¢iny. Rizikova analyza umaiije dva pohledy na projekt. Prvnim pohledem jeiné&st
pravdEpodobnosti dosazenicekavanych efekt druhym pohledem jeifprava opateni,

které je nezbytné realizovat vipac vyskytu krizové situace. JelikoZz ma kazda krizova

742
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opateni, kterymi snizime vyznamnost rizika. Rizikovyfaktory mohou byt najklad
legislativni  znény, technologicky pokrok, z#émy v zékaznickém chovani, utok

konkurence, chyby zatstnané apod. (Srpova Reha, 2010, s. 66)
Analyzu rizika |ze provag podle nasledujicich technik:
Expertni hodnoceni

Expertni hodnoceni je ve své podstatbornych odhadem vyznamnosti rizik vzhledem
k planovanym cilm podniku. UvaZzujeme zde é&hhlediska — pravgpodobnost vyskytu
a intenzitu negativniho vlivu. Pro tuto technikunezbytna zkusenost osoby, ktera odhad

provadi. Vyhodnoceni provadime pi@sinictvim matice pravghodobnosti a dopadu.
Analyza citlivosti

Tato analyza obvykle zji§ije citlivost hospod&kého vysledkudf jeho slozek) na faktory,
které na & pasobi. Nejastji sledované faktory jsou Uroiigooptavky, realizovatelna trzni
cena nasich produkts ohledem na konkurenci a &ny vlastnich fixnich nebo variabilnich
nékladi. (Srpova &kehd, 2010, s. 66)
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8 PREDSTAVEN|I SPOLECNOSTI MESTYS DREVOHOSTICE

M¢stys revohostice je v@jnopravni korporaci, tedy pravnickou osobou, kierZakladni
jednotkou véejné spravy. Reprezentuje neziskovy sektor, jehaXody vzniku jsou
spojeny s nagibvanim vize a uskuf#ovanim poslani. Cilovou funkci v tomto sektoru neni
zisk ve finatnim vyjadeni, ale pimé dosazeni uzitkuBacuwveik a kol., 2011, s. 66) Tato
organizace sidli v ivohosticich, Nagsti 74. Mestys fidi starosta a mistostarosta,
organizace dale disponuje administrativnimi pradognmatrikd&kou, (Eetni, pokladni,
pracovnici stavebniho fédu, knihovny, kasteldnem a pracovni skupinou, aktgr
technickymi sluzbami #styse. V sotiasné dob zde Zije témsr 1 600 obyvatel.

Dievohostice jsoklenem Mikroregionu Moghka a Mistni akni skupiny — Partnerstvi
Mosttnka. Cilem d&chto sdruzeni je ochrana nejvyznas8ich hodnot, kterymi jsou
zejména venkovské praeti, zachovala ifroda, estetickd krajina, kulturni bohatstvi
a zdravé Zivotni prostdi. Déle pak podpora rozvoje damskych iniciativ na mistni
a regionalni drovni, zvySeni ekonomické prospeaifgvality Zivota v tomto Uzemi cetns
podpory malého a igdniho podnikani, bydleni, Skolstvi, vyuZziti volo&tasu, rozvoje
vefejné dopravy, turistického ruchu, g@o pamatky aj. (Vymni zprava MAS — PM,
©2013)

Vize méstyse Orevohostice

,0bec, kterd s ohledem na zachovani typického kn&ho razu Gzemi a kvalitniho
Zivotniho prostedi, vytvdi pro obyvatele vSechekovych kategorii aizného socialniho
postaveni dstojné Zivotni podminky pro vSestranny rozvoj, S4agg dostaténou
obcanskou vybavenost, kvalitni infrastrukturu a Sirgpektrum dostupnych sluzeb, a to
zejména pro afanské aktivity, spodensko-kulturni a sportoerrekrea’ni vyuziti mistnich
obyvatel izdejSich n&@mniki a turisti. Obec intenziv vyuziva svého potencialu
a mistnich zdraj (hlavre obnovitelnych zdr@j energie) krozvoji cestovniho ruchu
i dalSich podnikatelskych aktivit s dostatgm pa@tem pracovnich jplezitosti, a to vse
v souladu s principy trvale udrzitelného rozvoje dggazem na naplovani standard

Evropské unie).(Mé&stys Drevohostice, ©2013)
Mise méstyse OFevohostice

Prosperujici organizace, ktera dokaze poskytnowdalid podminky pro t&stny

a spokojeny Zivot, a tak bude preferovanou volbmuspwasné i potencialni @dany.
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8.1 Zamek Drevohostice

Mise zamku: Dofat vSem navsvnikam krasny a netrathi zazitek.

Vize zamku: Stat se kulturnimietliskem perovského okresu, byt vyhledavanym mistem
pro spoléenské, kulturni a sportovni akce, svatby a jinélepitosti, pro které je
dievohosticky zamek vhodny.

Renesatni zamek Devohostice se nachazi ve stejnojmennégstyse. Lezi mezi ity
Prerovem a Bysici pod Hostynem v olomouckém kraji, oblasti naaywaahei. (Méstys
Drevohostice, ©2013)

Zamek v evohosticich je kulturni pamatka, zapsana wédstim seznamu nemovitych
kulturnich pamatelCR, pati mezi nejvyznam¥jsi renesatni objekty Moravy. Nygjsi
aredl zamku stoji v mistechietiowké tvrze, jejiz prajpyod mizeme hledat v obdobi
gotiky. V obdobi renesance byl starSi pevnostniekibjpebudovan na vodni tvrz
a nasled& v obdobi zasru renesance a baroka na zamek. (Zurek, 2008, s. 1)

Zamek i gedzandi byly ténti 100 let @elow vyuzivany. V pdatku 20. stoleti jako
Ochranovna pro mladez mravmpustlou (1901), M&tanska Skola (1919), v z&w 50. let
jako sypka a sklady zemklského druzstva, na&ti jen kratkodo®. Od roku 1965 az do
roku 2002 zde sidlil Ustav socialnigeépro mentalé postizenou mladez. Nyni je zamek
opet v drzeni obce Eevohostice, ktera ho zakoupila uz v roce 1897 aoridg Leonie
Skrbenské, rozené Badenfeldové. Tenttyrkiidly vodni zamek proSekast€nou

rekonstrukci, v opravach zamku se pdékia i nadale. (Mstys Orevohostice, ©2013)

V sowasné dob jsou v ffedzandi piné obsazené socialni byty. V suterénedgrandi se
nachazi Hagské muzeum. Zamek obklopuje zamecka zahrada, gejigasti je dtské
hiist¢ a mala zoologicka zahrada s domacimirayi Vodni pikop kolem zamku byl
v minulosti lemovan stoletou lipovo-kastanovou ialkfera musela byt vykacena, protoze
velkacast devin byla napadena &#ci a hrozil jejich pad. Na podzim roku 2008 zéda
prvni etapa obnoveni aleje, v sasnosti je zamek @&p lemovan stromy. (Nfstys
Dievohostice, ©2013)
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Obr. 7 Zamék <€elni poniled’(viasthi zpracovéani)

Zamecké prostory

Na zaklad poznatky, vychazejicich z historickych a stavebnichzumi, byla provedena
realizace Uprav mistnosti a arkad n&fwoprvnim pate. V zcela novém stle se tak
predstavila rohova mistnost ve vychodnibidle s déma ovalnymi stropnimi Stukovymi
zrcadly, ktera slouzi jako éddni mistnost (obr. 8 vlevo naked. Odbornou opravou prosly

i dvé mistnosti ve $edni ¢asti, z nichz sedni je znama svoji vyzdobou zdobeného
baldachynu s postavou bolyrFortuny. Pray v této mistnosti byl i sonddznim
prizkumu objeven zazdy stedowky prevet (zachod), ktery se po provedeni nezbytnyc
stavebnich Uprav stal unikatni ukazkou dobové doimggieny. V zéi loriského roku byla
slavnost® otewena panitni st’ Lva kardinala Skrbenského (obr. 8 vpravo rrahoktery

je jednou z vyraznych osobnosti, spjatych s histimku v Bevohosticich. Prvni patro
zamku je sidlem Venkovského turistického infoémi&o centra. (obr. 8 vievo dole)
Sousedni mistnost je vyuzivana jako konfé&nénsal (obr. 8 vpravo dole). (@dtys
Dievohostice S2207,3)

“Vor’ 3 intéfiery’zamku' (viaszpracovarii)



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 42

8.1.1 Hasiéské muzeum

Podret k vybudovani hagského muzea v ig8vohosticich pSel v roce 2004, kdy mistni
sbor dobrovolnych hasi v Dievohosticich slavil 120 vyté zaloZeni. Usilovna préace
hasti a také finatni podpora Olomouckého kraje aédlyse DBevohostice, daly
vzniknout neob¥ejnému muzeu hasiké techniky, a to v prostorachkedzandi, které za
doby misobeni Ustavu socialni & slouZily jako pradelna a sudarna. Jsou zde wgstav
historické dokumenty, hasiké gilby, konésprezné, dvoukolové aipnosné ha&ské
stiikacky. Stéla oteviraci doba byla za&pata v roce 2010. V stejném roce byla expozice
rozSiena o dalSich 80 m2, kdejsou uréist prevazre korgsprezné zagahove
stiikacky. (SDH Drevohostice, ©2013)

Dievohostice ses§i bohaté spolkové&nnosti, a to naifiklad tradéni Sokol, vySe zmiiny
sbor dobrovolnych hasi, myslivecké sdruZeni, spolekéelai, ochotnické divadlo,
volnotasove centrum pro ¢d, oddil maZoretek, jezdecky klub, kynologicky Elu
pionyrska skupina a také minuloststyse propaguijici vlastdny spolek Zerotin. Tyto
spolky zdmek vice&i mére vyuZivaji ke svym aktivitdm, které s&st velkému zgjmu.
Zamek tedy slouzi jako kulturni a sp&deské centrum f2vohostic a jejich Sirokého
okoli. (Méstys Drevahastice S02071,2)

o KU POMOCIVLASY,

% P
‘.’1,ﬂ““ Ro&bé'
v : %

N TT

“Vor? y'Ha&ske muzeum {viastni zpracovani)
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8.1.2 Produkty zdmku v D¥evohosticich

Zadmek Devohostice m& po#énné rozvinuté produktové portfolio svyctinnosti, mezi
které paiti:

Prohlidka zamku a hasikého muzea

Zakladni vstupné (kten,éerven a z#, pouze neéle, cervenec a srpen - def)n
20 K¢ deéti

40 K¢ dosgli

20 K¢ snizené vstupné

Mimo stanovenou dobu je mozné zajistit prohlidkdividualns.

Modifikaci zakladni prohlidky je tematicky z&rend prohlidka, kterd je tgna pro dti.
Tyto prohlidky jsou zdarma.

Pronajem

Prondjem prostor v 1. get zamku, vhodné prostory pro oslavy, Skoleni, syatetrg
svatebni hostiny.

Tab. 2 Pronajem zameckych prosttasni zpracovani)

Pronajem do 4 hodin Pronajem nad 4 hodiny

Mistnost Mistni ob¢ané a spolky Cizi obané a spolky Mistni ob¢ané a spolky Cizi obéané a spolky

Nekomeréni | Komeréni | Nekomeréni | Komeréni | Nekomeréni | Komeréni | Nekomeréni | Komeréni

Konferen¢ni mistnost

S 500 Ké 1000 K¢ 700 K¢ 1400 K¢ 700 Ké 1400 K¢ 1400 K¢ 2 800 K¢
+ socialni zafizeni

Konferen¢ni mistnost,

i L cer oo | 1200Ké 2 400 K¢ 1 400 K¢ 2 800Keé 1400Ke 2 800 K¢ 2800Ke¢ 5600 K¢
kuchyn + socidlni zafizeni

Konferen¢ni mistnost,
jidelna, kuchyfi + socidlni 1400 K¢ 2 800 Ké 1 600 Ké 3200 Ké 1 600 Ké 3200 Ké 3200 Ké 6 400 Ké
zafizeni

Kuchyii, jidelna + socidlni

[ 700 K¢ 1400 K¢ 900 K¢ 1 800 K¢ 900 K¢ 1 800 K¢ 1 800 K¢ 3 600 K¢
zafizeni

Nadvofi zdmku 300 Ké - - - 500 Ké

Ceny pronamu jsou stanoveny na obdobi mimo topsem6nu. V dob pronajmu
mistnosti v dob od 1. 9. do 30. 4. se ngjem navysuje o 560\Kkonfererni mistnosti je

moznost vyuzivat hlasovéhoizzeni a projekce.
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Spoleenské, kulturni a sportovni akce

Tyto akce jsou p@dany jak mistysem Devohostice, tak mistnimi spolky, kterym se
v Dievohosticich mimiadre dai ¢i prostednictvim soukromych osob. Plan akci (viz
piiloha P 1). Rok 2013 nabizienim spollki v méstyse vyjimé&nou ilezitost v podob
prondjmu zamecké zahrady zceldarma, spolky uhradi pouze realnou sfaitu energii
popripadt svoz odpadu. Zivoda této skuténosti se pedpoklada zvyseny zgjem spolk

o paadani spolkgenskych, kulturnich a sportovnich akci.

Zakladni cena prondjmu zamecké zahréidy 15 000 K bez DPH. Konéna cena se pak
odviji od mnoZstvi sptdébované energie, odpadu a také dle stupngazovanosti
technickych sluzeb #styse Devohostice (&které subjekty maji zdjem o kompletni

piipravu arealu dle jejich pozadayk
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9 SITUACNI ANALYZA

9.1 PESTLE analyza

9.1.1 Politické faktory

K politickym faktortim v oblasti kulturnich pamatek pataiova politika. Stat poskytuje
vlastnikim kulturnich paméatek néjmou finargni pomoc prosednictvim déovych ulev
a zvyhodgni. Prvni Glevou na danich je tz@svobozeni od da# ze staveb(po dobu
8 let), které jsou kulturnimi pamatkami a jsou niehnprovaény stavebni Upravy. Pro
kulturni pamatky ve vlastnictvi fyzickych a pravkych osob musi byt spina podminka
zpistupréni pamatek, a to z vycho¥wzdilavacich dvoda. V takovémto pipact je nutna
pisemna smlouva mezi Ministerstvem kultury a vigsm kulturni pamatkyOsvobozeni
od darg z pozemhi, které tvai jeden funkni celek se stavbou — kulturni pamatkougOp
zde plati podminka o Zistupréni pamatekzZvlastni rezimy odpisovanistanovuji gkteré
zvlastnosti odpisovani ve vztahu ke kulturnim p&adudt Movité kulturni pamatky a jejich
soubory jsou hmotnym majetkem, ktery je z odpisdvagloucen. Ra&ni odpis u
technického zhodnoceni pamatky (provedeného navigmailturni pamatce) je stanoven

ve vysi jedné patnactiny vstupni ceny. (Odbor pamat pée, ©2013)

Organy a organizace statni spravy v oblasti pamétkee

Ministerstvo kultury je Ustednim organem statni spravy na Useku statni pané&gs®e.
Pamatkova inspekcezaujima pozici kontrolniho orgdnu v oboru statningtkové pée.
Narodni pamétkovy Ustav zastdva funkci oborné organizace statni pamatkae p
(vykon a koordinace odborn&nnosti). Krajsky 0 ¥fad, ktery plni Ukoly organu statni
pamatkoveé p& pro narodni kulturni pamatky, pokud risjusi Ministerstvu kultury nebo
viad Ceské republiky Obecni (fad obce s rozdenou piasobnosti ktery pak ve
stanoveném spravnim obvodu vykonava a organizdjgmispamatkovou @€ v souladu
s koncepci rozvoje statni pamatkové&ed Ceské republice. (Odbor pamatkovés@é
©2013)

9.1.2 Ekonomické faktory

Nepfimou ekonomickou podporu statu fvgySe zmigné Ulevy na danich, které se stavaji
zdrojem finaknich prostedki, piima podpora je uskutgovana prosednictvim dotaci ze

statniho rozp&u. Jednim z krizovych faktbrekonomického okoli organizace je dle mého
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nazoru vysoka mira nezastnanosti v olomouckém kraji. Aktu&lrfidaje k 8. 1. 2013) je
v olomouckém kraji v evidenciiadu prace vice nez 45 tisic osobé¢&®mezamstnanych
nejvice rostl pr&¥ na Olomoucku. Oproti prosinci zde v lednu v sezeemidadi pribylo
skoro 1400 lidi bez prace a mira nezamanosti vyskéla na 9%. Lépe je na tom
Prostjovsko s 8,5 % nezafatnanych. Rerovsko hlasi 10,5%, Sumpersko 10,4%. Kiih
je na tom Jesenicko, kde nezstmanost narostla v lednu az na 13,3%. (Denik.2008-
2013) Dalsim dlezitym aspektem je vySe mezd v olomouckém krafipsledninttvrtleti
roku 2012¢inila 24 465 K rozdil tedy o 853 K vy33i nez v roce 2011Césky statisticky
urad, ©2013)

9.1.3 Socialni faktory

Dle demografické studie s nazvem ,Projekce obysatalCeské republiky do roku 2065¢
Ceského statistickéhoiadu, paet obyvatel olomouckého krajeshem sledovaného
obdobi poklesne. Ztwodnich 642 tisic obyvatel k 1. 1. 2009 na 52%tisil. 1. 2066,
tj. 0 18,2 %. Postugise bude zvySovat pet obyvatel starSich 65 let, v Olomouckém kraiji
se jejich pdet ze sotiasnych 97 tisic zvySichem 50 let na 200 tisic. V celkové populaci
kraje bude podil senibrtvorit vice nez jednurétinu (36,4 %), zatimco v séasnosti
zaujima 15,1 %. Ret diti ve wku 0 aZz 14 let se ze stasnych téna 91 tisic zvySi v roce
2020 na 98 tisic, pozfi bude postup& klesat aZz na necelych 64 tisic v roce 2065. K. 1. 1
2009¢inil podil dti na celkovém p&iu obyvatel 14,1 %, podlefgdpokladu v roce 2020
dosahne 15,3 %, v pogdich letech se bude diky klesajicimufooobyvatel udrzovat
v arovni 12 az 13 %. Zimi se také v samasnosti pizniva hodnota ukazatele indexu
ekonomického zatiZzeni. Bet obyvatel ve &ku od 15 do 64 let bude rok od roku klesat.
Rozdil mezi hrarinimi roky dosahne té#h 180 tisic obyvatel (z 454 tisic osob naathu

na 275 tisic osob na konci uvazované projekce).ilRétb wkové skupiny klesne ze
70,7 % na 52,3 %. Diky zin¢ téchto ukazatél se zndni také v sotasnosti pizniva
hodnota ukazatele indexu ekonomického zatizenindjg vSak uvazit, Ze nfst okkani

ve vysSSim ¥ku (piicemz seni@i budou zdrawjSi a budou disponovat vySSimiijmy) ma
za disledek #ist poptavky jedné z nejpetrgjsich cilovych skupin.(esky statisticky fad,
©2013)

9.1.4 Technologické faktory

DnesSni technologické okoli se velmi rychlegmh V oblasti paméatek je tento aspekt

diametralg odliSny od vyrobnich spataosti, pro které je inovace technologii nezbytna.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Presto i organizacetgobici v oblasti kultury musi tyto technologie sledt a v rdmci
moznosti je vyuZivat ndiklad g propagacii vyuzit nové technologie pro jmkumy
a Setrné opravy. Zde vyvstava otazka financovaohn@ogii, neb® velmi zatzuji
rozpaiet. Stale se vyvijejici technologiéepstavuji pro spotmost nejen hrozby, ale také

piilezitosti.

9.1.5 Legislativni faktory

Oblast pamatkové pé upravuje tkolik zakoni — s€Zzenim je Zakon o statni pamatkove
p&e, Zakon o navraceni nezakénwyvezenych kulturnich staika Zakon o prodeji
a vyvozu pedneta kulturni hodnoty.P¥imo zavazné pedpisy komunitarniho prava
jsou dalSim legislativnim pramenem, ipatde Naizeni Rady ES o vyvozu kulturnich
statki. Tyto primo zavazné iedpisy existuji také v mezinarodniméiitku, pati zde
Evropska umluva o kraji) Umluva o ochrai archeologického alictvi Evropy, Druhy
protokol k Haagské umldgvna ochranu kulturnich stdtkza ozbrojeného konfliktu z roku
1954. Ostatni mezinarodni smlouvy a to sdleni Federalniho ministerstva zahkamch
véci o sjednani Umluvy o ochrarswtového kulturniho aifrodniho dédictvi, vyhlaska
Ministerstva zahragnich wci o Umluvé o opatenich k zakazu a zamezeni nedovoleného
dovozu, vyvozu a igvodu vlastnictvi kulturnich statk dale pak vyhlaska ministra
zahrangnich wci o Umluvé na ochranu kulturnich stdikza ozbrojeného konfliktu a
Protokolu k ni. Dal3i prameny zminim jen okrajopati k nim nalezy Ustavniho soudu
CR, podzakonné pravni gedpisy (vyhlasky Ministerstva kultury)podzakonné pravni
piredpisy, vymezujici narodni kulturni pamatky {meni vlady a usneseni viady),
podzakonné pravni gredpisy, vymezujici pamatkoveé rezervacaizeni vlady, vynosy
Ministerstva kultury), podzakonné pravni predpisy, vymezujici pamatkové zény
(vyhlasky Ministerstva kultury, krajské vyhlasky)sneseni vladyasouvisejici pravni
piredpisy (ob¢ansky zakonik, spraviiad, Zakon o ochranprirody, o posuzovani viivna
Zivotni prostedi, o krajich, obcich atd.). (Ministerstvo Kultu@y 2007)

9.1.6 Ekologické faktory

V piipact kulturnich pamatek négdstavuje tento aspekt Zzadnou hrozbu, samotna kamat

je pratelska k prosedi a krond vytapsni nefredstavuje ekologickou zét.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 48

9.2 Porterav model

9.2.1 Konkurence uvnit¥ oboru

Ceska republika je po#mé bohata na nemovité kulturni pamatky, proto i kaekae je
v tomto oboru porrné vysoka. Pro €ely této diplomové prace se zétime podrobgyji na
mapovani konkurence v Uzkém okoli, tedy v okreisd?, a obea¥ji v SirSim okoli, a to

v olomouckém kraji.

Konkurence v okresei€rov

Hrad HelfStyn

NejvétSim konkurentem v této oblasti je bezpochyby hramifStyn (vzdaleny 16 km od

Dievohostic), ktery se$i velké oblils. Tato hradni ficenina je znama také diky#aolani

viv s

povazuji kazdoréni konani mezinarodniho setkani dlectkych kovéi Hefaiston. V roce
2011 tento hrad navstivilo 90 524 nawsiikia. (Olomoucky kraj, ©2013)

Zakladni vstupné

V dobke od dubna déijna: V bieznu:

60 K¢ dosgli 30,- K& dosgli

40 K¢ snizené vstupné 20,- K& sniZzené vstupné

30 K¢ Zaci zakladnich Skol Zdarma — dti do 6 let, invalidé aj.

(Hrad HelfStyn, ©2013)
Zamek Prerov

Tento renesami objekt (vzdaleny 13 km odiBvohostic) je vyznamny pro navghiky,
ktefi se zajimaji o sbirky entomologické, mineralogickénarodopisné, je zde totiz

umisgno Méstské muzeum a Muzeum Komenského.

Vstupné (celoréng)

Stalé expozice (cely zamek): Vystava nebo jedna stéla expozice:
40 K¢ dosgli 20 K¢ dosgli
20 K¢ snizené vstupné 10 K¢ snizené vstupné

Zdarma dti do 6 let, drzitelé Zdarma dti do 6 let a drzitelé
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prikazu AMG tazu AMG (Zamek Eerov, ©2013)

Zamek Tovafov

Novorenesatni zamek Tovéov (vzdaleny 26 km od i2vohostic) nabizi nav&tnikam
dvé prohlidkové trasy, ifistupna je i ¥z, ze které se nabizi neomezena vyhlidka.

Zakladni vstupné (od dubna da‘izéijen pouze na objednavku)
50 K¢ dosgli

30 K¢ sniZzené vstupné

100 K¢ rodinné vstupné (Turistik, ©200-2013)

Konkurence v Olomouckém Kkraji

Hrad Bouzov

Bezpochyby nejnavdtovargjSi nemovitou kulturni pamétkou je hrad Bouzov @&edy
78 km od Devohostic), v roce 2011 ho navstivilo celkem 93 B&9Stvnika (Olomoucky
kraj, ©2013), tento krasny hrad nese Sirokou nabigko véejnost wetné bohatych

doprovodnych akci.
Z&kladni vstupné (celotai provoz)

Prosinec, leden, unotiplatek k zdkladnimu vstupnému 100 %eBen a listopad v tydnu
od 9:00 -14:00 50 %, v tydnu po 14:00 hod a SO,108 % k zakladnimu vstupnému.
Duben afijen v tydnu od 9:00 — 14:00 beziglatku, v tydnu po 14 hod 50 %iplatku

k zakladnimu vstupnému.
150 K¢ dosgli
100 K sniZzené vstupné

450 K¢ rodinné vstupné (Hrad Bouzov, ©2013)

Jako dalSi vyznamgisi konkurenty zminim (zidvod vétSi vzdalenosti jen okrajéy hrad
Usov, hrad Sternberk, zamek Velké Losiny a zadeshy po Kosiem.
9.2.2 Riziko vstupu potencialnich konkurenti

Zagit podnikat v oblasti kultury, v naSeniipact v oblasti provozovani nemovité kulturni

pamatky, je velmi obtizné. Dale pak vyjism@st objeki a moznost odkoupenédhto
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pamatek je velmi omezena, mnohé z nich jsou vetnildsi statu. Z&chto divoda je
riziko vstupu potencialnich konkuréntelmi nizké.

9.2.3 Hrozba substituénich vyrobki

Nahradit navévu dievohostického zamku za naudt jiného pamatkového objektu je
v tomto gipadt velmi snadné. Viipadt vypravy, kterd se rozhodne pro vicedenni pobyt
v destinaci, nastavd problém - absence komplemetytovani a do jisté miry
i stravovani. V pipadc méré naranych (astniki je zde naopak moznost stanovani
a vyuziti socialniho zazemirel/ohostického zamku. Vyhodou je zde dobra dostupnos

pamatky. Riziko substituce hodnotim v tomifppd jako velmi vysoké.

9.2.4 Vyjedndvaci sila kupujicich

Taktéz v tomto oboru je vyjednavaci sila kupujigidmerné vysoka, organizaci kupujici
znaneé ovliviuji, a jelikoZ jsou zdrojem ziskovosti, je nutnéjise prizpusobit. V gipad
dievohostického zamku je vyhodou velmi nizk& cenaprstho, pkna lokalita a taktéz

dobra dostupnost. Vyjednavaci sila kupujicich pk@&iaz sedre vysoka.

9.2.5 Smluvni sila dodavateh

V tomto gipadt budeme howviit o dodavatelich, ve smyslu prowégych oprav, pizkumi
a restaurovani objekt JelikoZ se se jedna o velmi odborné a &émrace je smluvni sila

dodavatel pomerné vysoka.

9.3 IFE/EFE matice

V prvni tabulce (matice IFE) zhodnotim silné a éldbktory zamku v Bevohosticich.
Nasledg jim piitadime véahu dle Wezitosti a kazdému faktoru navrhnu bodové
ohodnoceni, ficemz 4 body jsou vyrazné S, 3 body jsou nevyrazriglsdy - nevyrazné
W a 1 bod zn& vyrazné W. Tyto hodnoty nasletlmynasobim a vysledky sémia setu.
TotéZz winim v druhé tabulce (matice EFE), silné a slabéngty nahradim ilezitostmi

a hrozbami.
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9.3.1 IFE matice
Tab. 3 Matice IFE (vlastni zpracovani)

S/W Popis Vaha| Body | Celkem

s1 SpOJenJ Za”.LKE‘ s parkem a zoologickou zahradou 0041 3 0.123
a dtskym Histem

S2 Spoluprace s MAS — Partnerstvi Mogia 0,034 3 0,102

S3 Pozitivni image zamku 0,050 4 0,2
Snaha obani i mistnich organizaci o udrzovani a

S4 | zachovani tradnich lidovych a spotenskych 0,046, 3 0,138
slavnosti
Pestra nabidka spakenskych, kulturnich a

S5 | sportovnich aktivit pro traveni volnékiasu nejen 0,052 4 0,208
mistnich obyvatel
Zakladni oldanska vybavenost obce je na dobré arqvni

S6 | — od maloobchodni gitpres sluzby, Skolska, 0,035/ 3 0,105
zdravotnicka a dalSi daeni

S7 Dobra spoluprace obce s dalSimi obcemi v regiony 0,049| 3 0,147

ss Zkusevngst o_bcoe(serpanlm finatinich prostedki 0.049| 3 0.147
z dot&nich tituki

S9 Hasiské muzeum 0,056 4 0,224

S10 | Pronajem prostor 0,040 4 0,16

s11 V'édomostl, schopnosti a vlastni iniciativa spravce 0037 4 0.148
zamku

S12 | Vybaveni inform&iho centra propagaimi materialy| 0,032 3 0,096

W1 Ab§ence pgdrobne evidence n&vBDsti 0.040| 2 0,08
Z predchozich let

W2 | Absence inventé zamku, nejvodni inventa 0,036 1 0,036

W3 | NevyuZité prostory objektu 0,041 1 0,041

W4 Problgm nedostatku kapitalu na investice do daI5|hoo,044 1 0.044
rozvoje

W5 Ome;e_ne ubyPovaq qunostl (stanovani), absence 0042| 1 0,042
specializovaného teni
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W6 | Silna konkurence 0,049 1 0,049
W7 | Umiseni informaniho centra 0,040 2 0,08
W8 ?éorri“i(tlgjl)proces schvalovaginnosti (stavebni Upravy 0.044| 2 0,088
W9 | Chykgjici marketingovy plan 0,039 2 0,078
W10 | Vyklad pouze ¥eském jazyce 0,028 2 0,046
W11 | Nedostattna propagace 0,041 1 0,041
W12 | Absence kvalitniho stravovacihdizani 0,040 1 0,04

1,00 2,463

Zhodnoceni matice IFE

Zjisténa hodnota 2,463 zdiapramérnou interni pozici wc¢i strategickému zéasnu. Fi

nepodcedni identifikovanych rizik existuji fedpoklady, Ze rive byt UspSne naplren. Ze

silnych stranek @lezitych pro naplani strategického zatnu dominuiji silné stranky S3, S5

a S9 s ohodnocenim 0,2; 0,208 a 0,224, nejvyzag@inm slabymi strankami jsou W2,
W12 a W 11 s ohodnocenim 0,036; 0,040 s 0,041.

9.3.2 EFE matice

Tab. 4 EFE matice (vlastni zpracovani)

O/T | Popis Vaha | Body | Celkem

o1 Zlepsepl k\{allty komunikacifzovani novych 0080| 4 0.32
komunikaci, cyklostezek

02 | Zmena legislativy 0,065 2 0,11

O3 | RozS&ieni nabidky produkit 0,066| 3 0,198

04 Rostouci zajem EUGR o problematiku rozvoje 0068 3 0.204
venkova

o5 Pode,ra volndasovych akt|V|t_v_sech generaci, obsa298!072 4 0.288
vhodnych prostor pro tyto aktivity

06 Prf)hlo,ubenl kooperzflce _rne2|_c‘idvyrr,1| subjekty 10,062 3 0.186
verejného, soukromého i neziskového sektoru v obci
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O7 | Veejre prosgsné prace v obci 0,059 0,118
08 | Podpora MAS — Partnerstvi M&ska 0,062 0,186
T1 | Nezajem o kulturu 0,068 0,272
T2 | Zména legislativy 0,060 0,12
T3 | Negiznivy demograficky vyvoj 0,056 0,168
Pokles potu obyvatel pod hranici 1500 obyvatel,
méstys se pak podle platnych pravnichreqpigi

T4 | propadne do kategorie obci majici nizSi podil | 62050 0,1
celostatnim vynosu dani, coz by znamenalo vypadek
danovych gijma cca o0 10 %
Nedostaténa giprava kvalitnich rozvojovych projekt

TS5 | nacerpani finadnich zdroji z fondi a progrand EU | 0,062 0,124
aCR

T6 Vgndalls,mus zfsobeny volnym  fistupem dg 0.047 0.094
zdmeckeého parku

T7 Celkoye zvysovani nakladspojenych s udrzbou a 0,058 0.174
vedenim objektu

T8 | Atraktivni substituty 0,075 0,225

1,00 2,887

Zhodnoceni analyzy EFE

Vysledna hodnota vykazuje, Ze strategicky &amamku v Bevohosticich vykazuje

stredni citlivost na jeho externi présti. Z matice EFE plyne, Ze nejvyznaijsh
piilezitosti jsou O1, O5 a O4s vyslednymi hodnotarB820 0,288 a 0,204. Nevyznagsjsi
hrozby gedstavuji T1, T8 a T7 a hodnotami 0,272; 0,225184), Po posouzeni nastroji

strategické analyzy musi byt zémkonfrontovan s jejimi vystupy a na zalkdadysledki

nelze vylowit pripadné korekce.
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9.4 GE matice
Tab. 5 GE matice — prohlidky zamku (vlastni zpraodv
GE matice — prohlidky zdmku
Atraktivita trhu
Faktor Vaha Znamka (1-5) Skore
(vaha*znamka)
Celkovy rozngr trhu 0,2 5 1
Mira zisku 0,2 2 0,8
Intenzita konkurence 0,2 3 0,6
ngé?]itsict:ké a materialova 0.15 1 015
Struktura zadkaznik 0,1 4 0,4
Kapitalova naroénost 0,15 1 0,15
Celkem 1,00 - 3,1
Konkuren éni postaveni
Faktor Vaha Znamka (1-5) Skore
(vaha*znamka)
Produkt a jeho kvalita 0,3 4 1,2
Relativni trzni podil 0,15 2 0,6
Cena 0,1 1 0,1
Naklady 0,15 3 0,45
Image a jméno 0,2 3 0,6
Kvalita marketingu 0,1 1 0,1
Celkem 1,00 - 3,05

Tento produkt se nachazi v pravé pol@vetedni zény, coZ zrd pramérné strategické
postaveni. Jelikoz je tento produkt pro spotest Zadouci a ma pe@mmé velky potencial je

vhodné investovat do jeho propagace.
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Tab. 6 GE matice — prondjem a udalosti (vlastnbzprani)

Produkt Atraktivita trhu Konkuren ¢&ni postaveni
Prondjem 2,5 3,3
Udalosti 3,4 3,6
5,00
@
3
=
:
£ E AN
:u' C Udélosti F
= o
= o
% A ~., ? Prohlidky
E Pronajem
iV
N
=
1,00
5,00 Silné Primérné Slabé 1,00

Konkurenéni postaveni

Obr. 10 GE matice (vlastni zpracovani)

9.5 SPACE MATICE

Na zaklad vysledki zjisttnych sestavenim a ohodnocenim #mith i vrgjSich faktoi,
které misobi na zamek vi@vohosticich, izeme zakreslit sémovy vektor, ktery ufuje

typ strategickych op#&gni. Pro matici IFEini hodnota 2,46 a pro matici EFE 2,89.
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Konzervativni strategie Agresivni strategie
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Vnitfni faktory

Obr. 11 SPACE matice (vlagpriacovani)

Jak je patrné z matice smovy vektor je orientovan do levého horniho kvaduarcoz

znamena konzervativni strategii, kterd je vyhovujicituaci, kde sice mame dostatek
prileZitosti, ale jejich realizace je omezena slabgtrdnkami. Znamena to, Ze pro projekt
marketingoveho planu by &y byt vyuZzity jen gilezitosti, kterych je schopno dosahnout.
Na pilezitosti, které nejsou v sdasné dob realné se zaéiit z dlouhodobého hlediska a

umoznit tak jejich realizaci.

V ramci konzervativni strategii navrhuji vyuzit togaciho zajmu Evropské unie a potipo
tak zlepSeni kvality komunikaci a hlavrcyklostezek, které pomohou vyr&znavysit
cestovni ruch v gstyse. Dale pak podporovat podnikani v oblasti rgasimie s cilem
rozskit doplikove sluzby zakaznikn. Spolupracovat s MAS — Partnerstvi Moia

a informa&nimi centry v okoli a zajistit tak synergicky efekt
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10 PROJEKT MARKETINGOVEHO PLANU

Projektovacast diplomové prace se zabyva tvorbou marketingpv@dnu pro zamek
Dievohostice. Vychodiskem projektu budou poznatk$ta)e analyzami nebo informace,

které byly zjiS¢ny od pracovnik méstyse.

10.1Vychodiska pro projekt

V této kapitole budeme vychazet z provedené &ituanalyzy zamku v Evohosticich.
Dle demografické studie s ndzvem ,Projekce obysatalCeské republiky do roku 2065¢
vypracovanéCeskym statistickym itadem, pedstavuje nejtsi potencial obyvatelstvo
v daichodovém ¥ku. Tato skupina je stale getrejSi a diky progresi ve zdravotnictvi take
stéle zdrawjSi. Vzhledem k charakteru neziskové organizacgstys usiluje o zachovani
prohlidkoveécinnosti, tato vSak némasi vyrazné finami piinosy vzhledem ke své cenové
politice a nav&vnosti. V této souvislosti hovone o navavnosti evidované dadre
zaplacené. AvSak dle odhadpracovnik méstyse DBevohostice, realnd naesnhost
Dievohostického zamku ¢kolikanasobs prevySuje navévnost evidovanou. Tato
skut&nost je zfisobena volnymi vstupy v débkonani akci piddanych mistysem,
nagiklad dvoudenni Setkani dechovych hudeb, festivalu folkové muziky (Folkd),
nebo i tematicky zamtenych prohlidkach proétl a vystavach. Nespornym lakadlem
zamku je rozsahlé haské muzeum, které laka milovniky této techniky, agée

i zajimavym zpesgenim pro laiky. Z vysledk IFE matice vyplyvda, Ze se organizace musi
zametit predevSim na ikladné a podrobné vedeni evidence a sestaveni ghodn
marketingoveho mixu pro pamatkovy objekt a zlepahit informovanost turi§t Oporou

v oblasti internich faktdr je jednoznéné pozitivni image zamku a rozsahla a atraktivni
nabidka sluzeb zakladnich i doprovodnych. Konkeeer oboru je pokrné vysoka,
avSak potencidl zamku ma 2ng rozsah a zvySeni konkurenceschopnosti, dikyiiezsS

sowasnych marketingovych aktivit, je tak realné.

10.2 Stanoveni cit

Hlavni cil

Vysledkem projektu marketingového planu bylrbyt Zivotaschopny projekt, ktery by

dopomohl k pedstaveni sluzeb zamku a zvysil tak cestovni rubkevohosticich.
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VedlejSi cile
Cil 1 - SilngjSi postaveni na trhu, posileni konkurenceschopnast

Prvnim cilem je zvySeni podilu na trhu na 24%. mrhrezumime okresiBrov, ve kterém
pusobi celkemii hlavni konkurenti (Bcenina hradu HelfStyn, zamekdpPov a Tové&ov).
Na tomto trhu zaujima zameki€vohostice a jeho produktyiplizné 10 %. Vzhledem
k vychozimu postaveni na trhu, neni tento cil $elny v krdtkodobém horizontu, proto

pati mezi dlouhodobé.
Cil 2 - Rist obratu

Obrat z prodeje vstupenek v seg@912¢inil 5 320 K&. Cilem je navySeni tohoto obratu
80 % tedy o 4 260 K S timto néiistem uvaZzujeme pouze prvni rok, v dalSich letech
piedpokladam rostouci tendenci #stedku dopafl marketingovych nastrdj Obrat

v pripact najmu zameckych prostémil 56 457 K. UvaZzujeme s néastem o 40 %, tedy

0 22 583 K.

Cil 3 - Zvyseni zakaznickeé zakladny

Prostednictvim provedeni analyz, segmentace a vyuzitdmkich nastr@j k osloveni

vybranych cilovych skupin. Cilem je ri&t zakladny o 160 zakaziik

Cil 4 — ZvySeni po¥domi o pamatce a jejich sluzbach

Osloveni zvolenych segméntprvnim roce pedpokladam osloveni 30 % z cilové skupiny
a vyvolani touhy po produktu.

Cil 5 — Rozvoj sluzeb v nistyse

V navaznosti na rostouci cestovni ruch, ktefzenmit pozitivni dopad na ekonomickou

stabilitu mistnich subjekta rozvoj jejich sluzeb.

10.3 Segmentace

Pro &ely segmentace budu brat v Gvahu kritériagk, \prijem (vyssi, sedni, nizky),
Zivotni styl, geografickou segmentaci uvazuji uchs®sob shodnou — olomoucky kraj,
kritérium pohlavi dle mého nazoru neni v tomtdppd urcujicim faktorem, proto ho

nebudu brat v Uvahu.
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10.3.1 cilové zakaznické skupiny
Cilova skupina 1

Skolni vylety, vylety v rdmci zajmové organizaceazmininové pobyty

Tato cilova skupina cestuje organizo¥are &elem poznani a zabavy. Jsoteyazr
zmést a obci v blizkosti destinace. Cestuji bez dipdidisponuji malymi gHjmy

a omezenou moznosti rozhodovat o produktu.
Cilova skupina 2
Mladi lidé

Do této cilové skupinyadime skupinu ifatel ve ¥ku 20 — 35 let — néastji trempy,
skauty, baizk&e, nebo mladé bezthé pary. Cestuji jevazrié individualré, nekdy
i organizoval nagiklad v ramci zajmovych klub Cestuji za poznanim,iippdou, za
sportem a za zabavou. Do budoucna zde mohou naggiraci pro svatbwi vylet

s rodinou. P&t do skupiny spiSe s nizSiriistrednimi gijmy.
Cilova skupina 3

Rodiny s dtmi

Tato cilova skupina, veciu 26 — 40 let, preferuje vikendové vylety, cesingividualre,
jedna se fevazre o turisty s nizSimigi stredré vysokymi g@ijmy. Obvykle se nachazi
z blizkého okoli zamku (okoli 30 km). Cestuji z&aéu, poznanim afipodou. Pozaduji
kvalitni stravovaci a dopkové sluzby.

Cilova skupina 4

Cykliste

Jednd se o aktivni cilovou skupinu, kterouritvaktivni sportovci ve &ku 20 — 59 let.
Cestuji individudlg, ¢asto v ramci sporto¥nzantienych organizacéi s partou patel.

Pati do skupiny se sednimi ijmy. Cestuji za poznanim, zabavou a sportovninitiiyz
Cilova skupina 5

Prédzdné hnizdo

Tuto cilovou skupinu tvid lidé od mladSiho do igdniho starSiho&ku (40 az 59 let),

bud'to jsou osar#li a cestuji s fateli, nebo Ziji vdomacnosti s partnerem. Nemidji |
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zavazky k dtem, jsou vydle¢né ¢inni, a proto jeradime do skupiny seistinimi ¢i

vysokymi @ijmy. Maji dostatekasu a jsou aktivni.
Cilova skupina 6
Senidi

Tato cilova skupiny, ve &u 60 a vice let, cestuje za poznanim nejen o dikeale
i v pracovnim tydnu, jelikoz ma dostatélsu. Cestuji individuatn (pary, gatelé), ale
¢asto i organizovan(v ramci kluli nag. turistickych, zajmovych organizaci pro seniory),
vyzaduji pohodli.Radi se do skupiny s nizSin¥ijpnem, dilezitou roli zde hraje tedy

cenova politika, radi také vyuziji sluzeb stravov@a fFiznivé ceny).
Cilova skupina 7

Hasigské sbory, fiznivci haséské techniky

Tato cilova skupina cestuje za poznanim, m@yvvztah k hasské technice. Cestuji
organizovas vramci zgjmoveé dasto dobrovolné hasiké sbory), sportovnti jiné
organizace. JelikoZ je ¥eské republice v oblibhastsky sport, ¥k této cilové skupiny se
pohybuje od 10 let.

Cilova skupina 8

Navsevnici s citovou vazbou k zamku

Do této skupiny pai byvali pracovnici Ustavu socialni q@ ktery zde sidlil, nebo Z&ci
mestanské Skoly, ktera zdeagobila do roku 1956. Tato cilova skupina ma 40ca Vét.
Duvodem navs$vy je nostalgie a azdavost na nySi stav zamku. Cestuji individu&n

nebo v ramci Skolnich, pracovnich siaz
Cilova skupina 9

Komerni organizace

Do této skupiny pat komegni organizace, které nemaji konfetehmoznosti, nebo které
maji nedostataou kapacitu &hto prostor. Jsou ochotnyigtoupit k pronajmu &hto
prostor za fiznivé ceny. Nemaji zajem dqulrazené sluzby, alggsto by radi zaujali své
obchodni partnery reprezentativnim mistem konadimek je miméadre vhodnym
mistem pro ptadani semind, konferenci nebo firemnich &iekt, kde je mozné vyuzit
prostor 1. patra zamku, nebo tigad® velkych organizaci zamecké zahrady. Nabizi

nebyvale atraktivni prostory a vhodné vybavenierzogs prijatelné podminky.
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10.4 Targeting

V piedchozi kapitole byly zmémy potencialni cilové skupiny, tkolem targetingwydbrat
z tchto segmeiritty, které nejlépe pokryji ndklady na z&emi a pinesou nej¥tsi zisk.
V ptipact volby rekolika segmerit je nutné zvolit pro kazdy z nich individualni

marketingovy mix.

10.4.1 Zvolené cilové skupiny

NejvétSi potencial v oblasti prohlidkové&innosti m& dle mého nazoru (s ohledem na
provedené analyzy) skupina ,Sefifo Tento segment, jehoz velikost je tgmbena
dusledkem starnuti populace gepmani ,,zapadniho” zZivotniho stylu, jakoz i fisr jejich
piijmua, je stale poetnsjSi a vykazuje rostouci tendenci. Tato skupina @iéé tzdjem

0 nenarony vylet za poznanim, jakymie byt pra¥ navséva naSeho zamku.

Skolni vylety, vylety vramci zamové organizacetazmninové pobyty jsou dalsi
zajimavou skupinou, vtomtofipad se nabizi moZnost absolvovat &mou stezku
v drevohostickém lese (obr. viz niZze). Tato cilova skage velmi pdetna a dle mého

nézoru je porérné financné nendudng ji aslovit

“Onr:LZ Naoa stezkd (viastni zpracovani)

Rodiny s dtmi jsou dalSi p&etnou skupinou potencialnich zakaznikabidka zamku je
pro re mimoradre atraktivni. Bi navstveé zamku se jim naskytd moznost vyuztského
hiiste, které lezi pimo v zamecké zahradMohou také navstivit zamek v dolkonani

specialnich prohlidek pratd, nebo pi poradani dtskych drii, které sedSi velké oblils.

Cyklisté — cykloturistika je eské republice stale oblibgéi a vyhledavagsi sportovni
aktivitou. Je tedy velmi zajimava svym potenciadldaktéZ cyklisté najdou vipehlém

okoli zamku zajimavé vedlejSi produkty, které mohowzit, & uz je to navéva
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pohostinstvi, nebo prohlidka ostatnich pamatestyse Devohostice. Bmo na zamku
mohou cyklisté vyuzit inforntani tabule (obr. viz nize) a vypravit se po malebrakuli

mikroreginu Mo&nka

“Onr: 13 Cykiomapa okoll grd zpracovafl)
Nejvétsim zdrojem finaénich prostedki predstavuje skupina ,Komémi organizace*.

Interiéry i exteriéry jsou velmi atraktivni a cerogostupné, proto Izecekavat zné&nou

poptavku pra¥ po tomto produktu.

10.5Positioning
Prot praw zamek v Devohosticich?

Poznejte krasy kulturniho édictvi naSi zem a navStivie renesami zamek
v Dievohosticich. Bhem poutavé prohlidky Vas naSiipodci zas¥ti do historie zadmku,
budete mit moznost zhlédnout zajimave vystavy, thate& zameckou &, ze které je
krasny vyhled do okoli a milovnici héské techniky si fijdou na své p prohlidce
rozsahlého hasského muzea. Pro milovniky zdbavy, hudby a sporéuzémek nabity
program udalostmi. Kazdy si z nasi pestré nabidibere! Nabidka zahrnujesské dny,
hudebni udalosti — Setkani dechovych huddleybrockfest, Bevohosticky folkd, zabavy
a diskotéky, tradni akce jakymi jsou palenfarodtjnic a kaceni maje, mate-li zajem
o kulturni vyzZiti, utité vyuzijte nabidku divadelnihot@dstaveni a mnoho dalSiho. Vase
ratolesti se mohou wgdit na zameckénxisti, a to gimo ve spolénosti zvfatek, které zde
Ziji. Pokud se Vam buderelvohosticky zamek libit, nevahejte a usmtejte zde najklad
rodinnou oslavwei dokonce svatbu v naSi krasnéradni mistnosti. Vice informaci na

www.drevohostice.cz. &ime se na VasSi na¢su.
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11 MARKETINGOVY MIX A STRATEGIE

11.1 Produkt

Zamek disponujere¢mi zakladnimi produkty, jak bylo zn#no v rdmci pedstaveni zadmku
v Dievohosticich. SEenim pedmétem propagace budou prohlidky pamatky, které jsou
v powdomi veejnosti nejmé#, proto se ve své praci zataji hlavre na tyto sluzby.

V propagaci vSak vyuZiji synergického efektu ngsteozahrnu zde i dalSi produkty.

Prohlidka zamku

Realny produkt

Oteviraci doba

Kvalita pravedcd
Rozsifeny produkt

Pestré
dopliikové
sluiby

vyhlidka Hasitské Parking

zvéie

Jadro produktu
= poznani

muzeum

Bezpefnost

Socialni interakce

Détské hiisté, Zoo

Obr. 14 Vrstvy produktu — prohlidka zamku (vlaggmiacovani)

Doplikovymi sluzbami se rozumi maloobchodni prodejny eievky s dostataym
sortimentem, pohostinstvi, nebo H&md moZnost i tary do nedalekého
direvohostického lesa po nsmné stezce, prohlidkar®sohostic a ostatnich pamatek nebo
jen piknik v zamecké zahradV pripact zajmu je mozné vyuzit sluzeb jezdeckého klubu
Gracie a vyrazit do okoli na koni (nutnd rezervabedem)¢i pro aktivni sportovce se
nabizi pronajem tenisovych kairtlak jsem jiz zminila vipdstaveni zadmku, oteviraci doba
je pevna i flexibilni. Btské Kisté v zamecké zahradnabizi piskovi$t lezeckou sinu,
skluzavku, houp#ku a jiné atrakce pro zabaveritid piimo v misé vyhrazeném isti je
miniaturni zoologicka zahrada s domacimiiaiyi. Ri vystupu na ¥Z mohou navévnici

zhlédnout expozici horolezectvi.
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Svatba
Realny produkt

Bezbariérovy piistup

Kvalita slufeb - customizace

Rozsifeny produkt

Prohlidka
zamku

Krasné
prostiedi

Kapacita parking

Jadro produktu
=svatba

Pohodli

Moinost hostiny

Détské hiisté, Zoo

Obr. 15 Vrstvy produktu — svatba (vlastni zpracayan

Zamek je neolyejreé atraktivnim mistem pro konani svatebnihofagly v nedavno
zrekonstruované ghdni mistnosti, navic nabizi moznost realizovat saggebni hostinu.
Do prvniho poschodi, kde sefadni sh nachazi, se mohou imobilni svatehé pepravit

vytahem, ktery je k dispozici. Hostinu je moZzZné limevat piimo v prvnim poschodi
zamku v taktéz zrekonstruovaném konférém sale, na nadvb zamku, nebo imo

v zamecké zahr&d Nespornou vyhodou je parkovaci plocha s dostaie kapacitou
v bezprostedni blizkosti zamku. Zamek prozatim nezajjé stravovaci sluzby, v prvnim
pate zamku je vSak umigta pongrné prostorna kuchy, kterou mohou zéakaznici vyuzit.
Toto zadzemi je mozné vyuzit taktéz pro konani kaémieh ¢i soukromych setkani,
semindi apod. Konferetni sal je vybaven projéki a zvukovou technikou. Kroin
svatebniho otadu nabizi zdmek prostory k pronajmu pro oslavyyfé@nce, firemni

veCirky atd. Realny a roz&ny produkt je v podstatotozny s produktem svatby.

Zamek segasto stava mistem zabavy a kulturniho vyziti, eojagirem poslednihoietiho
produktu. V neob§ejnych renesamich prostorach se setkavaji lidé z Sirokého okoli.
Nabidka p#adanych akci je neobgjné pestra, konaji se zdeétdké dny, koncerty, trachi
vesnické zabavy, haskée zavody, pochod Napolegrpiedstaveni mistniho ochotnického
divadla apod. Zamecka zahrada a parkovaci plochy doataténou kapacitu. V ramci

udalosti peadanych mistysem Devohostic je umozma prohlidka zameckych interigr
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Kulturni, spole¢enské a sportovni udalosti

Realny produkt

Dopliikové sluiby

Socidlni interakce

Rozsifeny produkt

Prohlidka
zamku

Krasné
prostredi

Kapacita parking

Jadro produktu
=zabava

Stanovani

Socialni zafizeni

Détské hiisté, Zoo

Obr. 16 Vrstvy produktu — kulturni, spéémské a sportovni udalosti

(vlastni zpracovani)

11.2Cena

Souwasna cenova strategie prohlidek je stanovena deml@a konkurenci, je velmi nizka,
proto hovdime o strategii priniku na trh, elem je také posilit word-of-mouth
marketing, zajistit dostupnost pro zakazniky s yizikpiijmy a motivaci k navéweé a tim

k posilovani znéky a podpoe prodeje dalSich produk{svatby, oslavy, pronajem arealu
k poradani akci). Zamek vyuziva standardni postup, ipoZidiskriminaniho vstupného
na bazi cenové diferenciance. Jedna se @rvgibové skupiny, éti, daichodci a invalidé.
Z&kladni vstupné pro do&pg ¢ini 40 K¢ a 20 K sniZzené vstupné. Domnivam se, Ze tato
Vstupenka do Bevohostického zamku je velmi d@bgraficky zpracovana atrbe zarove
slouzit jako suvenyr. Poddi se splnit marketingové cile, navrhuji pro datibdobi
zvySeni ceny. V fipact zakladniho vstupného zvysit cenu na 50&Ku snizeného vstupu
30 K¢. PrestozZe v fispivkové organizaci neni cena prioritnim nastrojem jpjioexistenci,

vySSi zisk umoikuje dalSi moznosti pro rozgéhicinnosti a jejich zvySeni atraktivity.

Cenové podminky vifpadt pronajmu jsou uvedeny v kap. 8.1.2. jejich hodnsiyu
diskriminani vaci konkurenci, nabizi kvalitu za nizké naklady. \edém k této
skut&nosti se domnivam, Ze jést ceny pro dalSi obdobi taktéz zZadouci a teaipi
pokles poptavky.
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11.3 Komunika éni mix

Tato ¢ast popisuje vSechny komunika nastroje, které zamek vyuziva a navrh novych

marketingovych aktivit, které jsou vhodné pro prgge zamku a jeho produkty.

11.3.1 Rozhlas

Prvnim z néastrdj je komunikace progdnictvim rozhlasu. tad néstyse Devohostice
pravidelrf upozofiuje na vzamku padané akce, a tofimo vden konani. Toto
upozorrgni opakuje zpravidla dvakrat defirsctleni informuje, o jakou udalost se jedna
a [iblizuje program. Vyhodou tohoto nastroje jsou mwdlonaklady, pracovnik fadu
mestyse Devohostice vykonava tut@innost v ramci napk prace, tato aktivita je
nenargna na pipravu a ma velkou 8izasahu. Nevyhodou je, Zégobi jen na sluchové
viemy, a proto tedy slouzi jen jako dakbvé médiumgasto je posluchia vnimano jako
zvukové kulisa fi jejich jiné ¢innosti.

Doporuceni

V ohlaSovani udalosti padanych na zamku je jednozn& vhodné pokréovat, oltané
Dievohostic, ktd nemaji pistup k internetu, aby zhlédli plan akci, tak dostapotebné
informace. Nedostatkem v tétéinnosti shledavam hlaSeni aktualit s nedogtgte
predstihnem (zpravidla v den konéni akce). Navrhupt@rvyhlaSovat zpravy o konani
udalosti na zamku tyderigu uskuténéni, aby néli obéané revohosticcas a pilezitost
naplanovat si 9y ¢as a pofipac pozvat své pbuzné a znamé. iezité je pravidelné

opakovani séeni, které pipomina informace o blizici se udalosti.

11.3.2 Tisk

DalSim nastrojem jask, méstys revohostice inzeruje viBrovském deniku pouze hlavni
akce konané na zamku, jako je figjad Setkani dechovych hudeb. Bohuzel mensi akce,
nebo inzerovani prohlideki svateb zatim nebyly vtisku zkegrnény. Vyhodou této
komunikace je intenzivni pokryti geograficky vymeebho segmentu (okresurdPov)

a pongrné nizké naklady. Nevyhodou je vSak kratka Zivotrex¥leni a nepozornostip
¢teni. Informace o udéalostech na zamku byvagito sovasti zpravodaje MAS Partnerstvi
Mostenka, ktery vychazi dvakrat ¢o¢, dosah tohoto steni zasahuje nejetést cilového
geografického segmentu, ale i pam€ rozsahlé Gzemi, ve kterém se nachazeji naSi

potencialni zakaznici. Vétvrtletnim zpravodaji réstyse @evohostice, najdoutendi
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¢lanky o jiz konanych akcich, tytdlanky popisuji sled udalosti aiplizuji atmosféru

udélosti. Mohou tak ziskat motivaci pro navstivemininé nebo jiné udalosti na zadmku.

Zamek vyuziva ke své propagaci reklamnliefaka, které jsou zdde zpracované, jedna
se o sled fotografii zamku, ktery zahrnuje snimiynstného zamku a jeho prostor,
hastské muzeum, svatebniiall a vybrané udalosti fidané na zamku viBvohosticich.
Tento letdk obsahuje také kontaktni Udaje a oteivéabu.

V propag@&nim materidlu Olomouckého kraje, konkr&trv publikaci Turisticky
pravodcepro léto 2012, jsou f2vohostice zminy pouze v souvislosti s traaii hudebni
produkci, konkrété je zde pozvanka na ,Setkani dechovych hudeb“ geybhostické

Mk

folkag". Publikace také obsahuje chybnou a neaktualoerinéci o devohostickém zamku.

Doporucéeni

K sowasnému vyuziti propagace vV tiskovinach navrhuji ligolat ve zpravodaji
Dievohostic vy¢et padadanych udalosti na zadmku vZzdy na dénéleti. Uvedena zde také
bude oteviraci doba zamku a v doprovozu Venkovského turistického inforémého

centra bude zvejrén seznam sluzeb pro zakazniky, takt&tre otviraci doby.

V kazdém vydani zpravodaje je Zadouci updawvat olgany i jiné ¢tend&e na vyhodné

podminky pronajmu zameckych prostor a moznostietvat

Stavajici verze reklamnich letake dle mého nédzoru dostgici. Zamek v3Sak postrada
plakaty, které navrhuji umistit do inforndaich center v okoli. Graficka Uprava bysrala

shodna s letdky a navic by zde byl uveden plan afigbro aktualni rok a informace o
vyhodném pronajmu a moznosti svateb, proto plakhttovi gerovska firma Elan spol.

sr. 0., se sidlem Dluhonska 96, jeZ navrhovalfiai@u Upravu letaku.

Nedostéujici a chybné informace na stéaB4 v publikaciTuristicky pr @vodcevydanou
Olomouckym krajem povaZzuji za zavazny nedostatk&munikaci. Je tedy nutné oslovit
odctleni cestovniho ruchu s vyzvou o napravu chybnéxtuta prosbou o uvgnéni
podrobrjSich informaci, které by &y obsahovat nabidku turistickych ilhlavre pak
fotografii a informace o zadmku, muzeu a kratkygetyzajimavych udélosti, webové stranky
meéstyse Devohostice. Strana 35 zahrnuje informace o tuestikaiského libetu, v této

sekci ot mohou [evohostice nabidnout sluzby jezdeckého klubu Gracie

DalSi gilezitosti je publikovani informaci o zamku ve siddaém letaku,Hrady
a zamky" taktéz vydaném Olomouckym krajem. Tento mater@atuje fotografii hradu
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nebo zamku, zakladni informace o urms$t historii, zajimavostech a oteviraci dob
Zawrem sdleni je uveden kontakt, jak telefonicky, tak webgt&nky.

Jelikoz zamek nav®tuji turisté, ktéi sbiraji turistické znamky a razitka navstivenych
objekti, povazuji za vhodné vyrobiazitko, které by reprezentovalo zamek jako takovy

a slouZzilo jako zn&a produkt této renesafmi pamatky.

11.3.3 Venkovni reklama

Venkovni reklama je vyuzita v pod®dbreklamni tabule pii vjezdu do mistyse
Dievohostice ze sénu Prerov. Tabule nabada k na#& zamku a odkazuje také na
informani centrum umighé v zamku. Velikost tabule je optimalni grafickybike
zpracovana. Umishi je vhodi zvolené vzhledem k hustotdopravy, dochazi tedy
k pravidelnému a opakovanémuispbeni reklamniho stbni. S naklady bylo spojené
pouze poizeni tabule a jeji instalace, jelikoZz je situovana pozemku ®styse
Dievohostice, naasi Zadné dodateé naklady. S#leni neni mozné, na rozdil od
televize, rozhlaswi internetu, vypnout, ztlumitti preskait, proto buduji po¥domi

o produktech, prestize a image &na
Doporucéeni

Domnivam se, Ze reklamni tabule umist i vjezdu do mistyse Devohostice je velmi
vhodre zvolenym néstrojem, proto byéma byt umistna i @i vjezdu ze srru Bystice

pod Hostynem, a to épna pozemku gstyse, ktery tak uSétnaklady za umighi. Tabule
by megla kromg stavajicich informaci obsahovat fotografii ze sbaiho obadu na zamku

a nabidku prondjmu zameckych prostor.

11.3.4 Reklama na internetu

On-line marketing zahrnuje komunikaci realizovanou pi@stnictvim internetu.
V internetové komunikaci se veSkeré komunikace &sté&vodstat primou, protoze
umoZiuje okamzitou odezvu uzivatele. \Estysu ¥evohostice je zavedeny tzv. vyzadany
e-mailing, oldané (nejen Bevohostic) se mohou stat adateli aktualit (progednictvim e-
mailové komunikace) zidvohosticka, mezi nimi jsou zahrnuty i informace&nku. Na
strankach Bevohostic je k dispozici kulturni kalendaa rok. DalSim nastrojem on-line
marketingu jsou webové stranky. Samotny zamek v&alinku na internetu nema,
navstvnici a zajemci o jiné produkty zde mohou naléfbrimace o historii zamku a jeho

oteviraci dob, kontakty na odpasdné pracovniky a taktéz formigapotebné k pronajmu
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zadmeckych prostor. Mimo to si mohou prohlédnoutatmst pamétky v Bevohosticich
a naplanovat si vychazku do blizkého okoli¢sdtys ¥evohostice vyuZivA moZnosti
zdarma jsobit na socialni siti Facebook. Pracovnilkdiu zde pravidethpridava Gzné

aktuality, chystané udalosii jiné postehy.
Doporuéeni

Pamatce zcela chybi vlastni web, informace o zadmide potencialni zdkaznik nalézt
pouze na webu #styse Devohostice, a to v pa¥mé negehledné form a omezeném
rozsahu. Navrhuji tedy tvorbu vlastnich stranek,rpzhodovani zda zvolit tvorbu stanek
svépomoci bezpla¥nci zadat tvorbu webu profesionalni figmsem se fiklonila k druhé,

financné nara@ngjsi variant, a to proto, Ze internet je dnes nastrofégsio jedna, a proto je

vhodné ¥novat této oblasti minfddnou pozornost.

Ténet nezbytnym nastrojem moderni spolesti jsou socialni sif jednoznané

k negetngji uzivanym doménam piatFacebook.

Vyhodou Facebooku je kombinacéznych komunik&nich prostedki. Zakladem je
moznost sdileni textoveé zpravy, tzv. stavy nebtustaostatnich uzivatél Na tuto sluzbu
navazuje sdileni odkdza multimedialniho obsahu. UZivatelé si mohou tgdsilat
soukromé zpravy, pouzivat celéadu specialnich aplikaci. Priesiinictvim &chto ¢innosti
dochazi k virdlnimu gni. Facebookipdstavujagadu aktivit, které pspeji k informovani
0 zna&ce (vytv&eni powdomi v myslich naSich potencialnich zakanjjklale msobi jako
piedprodejni podpora produktuigswdcuje potencialni zakazniky o vyhodach produikt
muzeme zde vyuzit také podpory prodeje a v neposleéattti budujeme uzivatelskou
komunitu, ve které iizeme komunikovat se zakazniky nejen my, ale takdomo

zékaznici komunikovat mezi sebou a sdilet své do{Bgdnd, 2011, s. 28)

Pro zamek v Bevohosticich vytviime profil spolénosti v kategorii ,,Cestovani/volny
¢as" s nazvem Zamek rBvohostice. V Uvodu sepiSeme kratkéedstaveni pamatky
a zvolime avodni fotografii, ta by #a byt dostatén¢ atraktivni, aby fildkala pozornost
uzivateli, stava se totiz dezitym rozliSovacim prvkem. Jako Uvodni obrazekrhaiji

fotografii zachycujici zamek ze strany vstupu, Kdyzobrazen s @ma basStami, jako
profilovy obrazek zvolim odleteny snimek, kde zamek je jen v pozadi a hlavnineimod
je maly oslik prochazejici kolem pamatky, kteréhivdtvnici mohou pilezitostré na

zadmku opravdu potkat, a to v dokonani udalosti proéti s itasti mistniho jezdeckého

klubu Gracie, viz obrazek.
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Obr. 17 Grafick& uprava uvodni stranky na Facebo@kastni zpracovani)

11.3.5 Sponzorstvi

Sponzorstvije dalSim vyznamnym nastrojem, ktergstys Orevohostice vieSil v podol
bezplatného prondjmu z&meckého aredlu zamovym k&pol které maji  sidlo
v Dievohosticich. V satasné dob zde fiisobi tradini Sokol, Sbor dobrovolnych hasi
myslivecké sdruzeni, spolekéelara, ochotnické divadlo, tadei soubor, pionyrska
skupina, kynologicky klub, jezdecky klub, klub proatky s dtmi, Vlastivdny spolek
Zerotin, klub senidr, hokejovy klub, autoklub a endrurocross klubsktéré z &chto
spolki vyuzivaji nabidky a p@daji zde udalosti, které zvySuji goemi o zamku
a vytv&i pozitivni vztahy se zajmovymi skupinami. Navic te& rozsiuji sluzby pro
zékazniky a spolky ziskaji gebné finaini prostedky na provoz a roz€ivani spolkové
¢innosti.

Doporuéeni

V oblasti sponzorstvi pragtdnictvi prondjmu zameckych prostor nemam jakékofiky
a dopordeni, domnivam se, Ze bezplatny pronajem zamovyoikém je dle mého

nazoru velmi efektivninteSenim.

Sponzoringu mZzeme vyuzit taktéz vifpac osloveni mistyse Bevohostice v zalezitosti
sponzorskych dér Na Gad se obrazi instituce nebo fyzické osoby, ktet@gegji (Fimo

v Drevohosticich nebo okoli) spéknskou, kulturni a sportovni udalost. Povazuji za
vhodné a finatné nenargéné @ipojit k sponzorskému daru také vstupenky na pdbdoli

zamku.
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11.3.6 Vztahy k verejnosti

Vztahy k vefejnosti jsou rozvijeny prosednictvim volného vstupu do zadmku v dob
konani rkterych kulturnich udalosti, nebo régad pi poradani vystav akademickych
umelca i spolkovych skupin. Novinkou v podf® pozitivnich vztath k verejnosti, je
poradani tematicky za#tenych prohlidek, prozatim se konalatemni prohlidka zamku
zametena na &, v dubnu se vSak chystd dalSi tematick& prohlithntokrat s nagem
historické haSeni pozaar Cilem PR aktivity je s#lovani informaci potencialnim
zakaznikm, (&elem je podpiit prodej, udrZzet dobrou, nebo zlepsit stavajiqutaci.
Prilezitosti je jist ziskani zptné vazby od navdtnika, nasledd je mozné upravit
techniky prodeje pdafpac samotny produkt. PR slouzi také ke zlepSeni spoksiti
zanestnand, ktefi maji pozitivni pocit z dafe fungujici organizace a zvysuje se tak jejich

motivace.
Doporuéeni

Domnivam se, Ze v této oblasti jsou aktivity reai@ané na zamku dostated, proto

nemam pro marketingovy plan na rok 2013 Zadna dgpaf.

11.3.7 P¥imy prodej

Piimy prodej probih& prosednictvim kasteldna, pracoviikiftadu néstyse a v sez@n

(¢ervenec — srpen) pracovniky Venkovského turistioké@formainiho centra.
Doporuéeni

V oblasti gimého marketingu rozhoéndoporwuji vyuzit e-mailingu, progednictvim
kterého jsou potencialnim zakazik rozesilany e-maily s nabidkou produkiTento
nastroj je finatiné nenarény a pro nase dely velmi vhodny, jedna se o leyai verzi
piimého prodeje. Cilovou skupinou této komunikacedoudzdlavaci zaéizeni v okrese
Prerov, vhodné zajmoveé skupiny — skauti, klubycldodd apod. a informéni centra
v Olomouckém kraji. Druhym objektem e-mailingu budkometni organizace v okrese
Prerov, které oslovime s velmi atraktivni nabidkoon@jmu prostor. Kazdé této cilové
skupire mizeme e-mailové steni upravit pimo na miru — tedy dosahujeméegného
zacileni, dochazi tak k vyrazné adaptactlead s ohledem na individuélni peby

a charakteristiky jedincze zvolené cilové skupiny a k vyvolani okamzZitgke.
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V této oblasti je vSak nutné dbat jisté olmmosti a respektovat omezeni e-mailingu
zékonenx. 480/2004 Sh o rekterych sluzbach inforngai spol€nosti. Legalni e-mailové

sckleni musi splovat tyto nalezitosti:

-V obsahu e-mailu je nutné uvést informaci, Ze gageo ,obchodni sdeni“. Tato
informace nemusi figurovatipno v prednetu e-mailu, zde je lepSi pouzit cejii
informaci.

- E-mail musi obsahovat identifikai Udaje odesilatele.

- Prijemce musi byt poskytnuta volba odmitnout bezplatijem dalSich e-mail Je
nutné nabidnout jednoduchou moZznost odhldSenirodboto je mozné uvedenim
nagiklad prostednictvim odkazu, jenz danou e-mailovou adresu raaticky
odstrani z databaze. (Mailkit, ©2006-2012)

11.3.8 Spoluprace

K propagaci zamkuijspiva organizace MAS — Partnerstvi Moi#ta, ktera vyuziva zamek
ke konani Skoleni a paédani udalosti. Pomaha tak zvySovatgolowni o zadmku.

Doporucéeni

Vzhledem k povaze produktje vhodna spoluprace s infortmami centry v okoli
pamatky, jelikoZ informéni centra naviguji a orientuji na¥ghika @i prijezdu do regionu
a mohou ovlivnit jeho vylr aktivit. Jedna se o informiai centra v perovském okrese,
které doportuji navstivit osob# a gredat informace a propaggd materialy o zamku.

11.4Distribuce

Distribuce je proces #¥{stupréni produktu konénému spdebiteli. V piipadt naSich
produkti zakaznik kupuje sluzbu, kterou lze realizovat gouanist produkce. Naopak
informace o nich je mozné zajistit odkudkoliv. Ksulibuci produki Ize vyuzit gimou
cestu — navstivit zame& Gfad nestyse a sluzbu si objednat, taktéZz je mozné vyuZzit
telefonu, e-mailové komunikace. V oblasti distribymvazuji za vhodné vyuzit kooperace
mezi inform&nimi centry v okoli, a tak vyuzit i nastéopegimé distribuce. Pracovnik
informaniho centra fiime propagani materialy a bude nabizet produkty névstkam.

Protisluzbou bude steji@nost i ze strany nasSeho inforémého centra.

Dostupnost autobusem je velmi dobra, a to diky z®Ibievohostic (mezi &sty Rerov

a Bystice pod Hostynem), autobusové nadraZi lezi v cemigstyse a cesta k zamku
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netrva ani deset minut (cca 850 m). Nejpohéjéilm zpisobem jak se dostat na zamek je
cestovani automobilem, parkovani je umginbezprosedre u zamku a parkovaci plocha
ma dostaténou kapacitu, dalsi nespornou vyhodou je, Ze paiosiuzby jsou bezplatné.
V pripadt cestovani vlakem je nutné zvolit kombinovanou dwepr jelikoz v nistyse
Dievohostice neni Zelezmii tra’, nejblizSi vlakova stanice se nachazi v Bgstpod
Hostynem (7 km od Eevohostic). K #ievohostickému zamku bohuzel nevede zadna

cyklostezka oo vasiiznivel tohatn.soact yantz it reinych . komunikarni

Obr. 18 Cesta z autopusGvenod nadrazi ao’zamku (IGaogie, T2ULs)

11.5Lidé

Lidé jsou v oblasti sluzeb&tenim faktorem. Na zamku i@®vohosticich fisobi celkem
3 pravodci, se kterymi uzael mestys Orevohostice dohodu o provedeni pracecéiibu
osobou pamatky je bezpochyby jeji kastelan. Kaste@munikuje se zakazniky osabn
(Casto se stane, Zze na&wdtici piichazeji i mimo oteviraci dobu) a priEinictvim
mobilniho telefonu. Jeho kontakt je uveden na pyefiEich materialech zamku. Zaji§e
kontrolu stavu pamatky, realizuje prohlidky mimea\dtaci dobu, koordinuje fwodce
a pedavéd jim své bohaté znalosti a zkuSenosti v dblestieni prohlidek. Kazdy

z pravodai je velice empaticky a prohlidka je vzdiizpisobena skupihnavsevnika.
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12 AK CNi PLAN

V této casti podroba rozplanuji vSechny marketingové aktivity, stanovigji cile.

VSechny tyto aktivity jako celek zvySujigwicinek synergickym efektem.

Tab. 7 Akni plan — zhotoveni plakéa(vlastni zpracovani)

Akéni plan I -Zhotoveni plakati

Cil aktivity — posileni konkurenceschopnosti, rist obratu

Zodpovédna osoba — mistostarosta mestyse

Cinnost De¢lka trvani | Termin zahajeni | Termin skonceni
Zadani vyroby 1 den 15.4.2013 15.4.2013
Vyroba 10 dni 16. 4. 2013 29.4.2013
Prevzeti 1 den 30. 4. 2013 30. 4. 2013
Naklady celkem 1352 K¢

Jak bylo zmiano jiZ v marketingovém mixu, plakaty budou zhotoyee stejném designu
jako letaky, proto zde nebude probihat &rybpracovatel a prace provede grafické studio
a tiskarna Elan spol. s r. 0., ktera sidlirer®w. Pozadavek byl zadan pro plakaty velikosti
A 3 (297 x 420 mm), spataost Elan vSak nabidla také plakaty s rémnB800 x 450 mm
za stejnou cenu 13,52¢Kza kus. Pro &ely rozvazeni plakatu po inforé@ich centrech
jsem zvolila mnozstvi 100 ks jako optimalni. Plagkdtudou vyhotoveny v barevném

provedeni na papir o vaze 135 g.

Tab. 8 Akni plan — publikovani v materialech Ol. kraje (tlaszpracovani)

AKeni plan 1T - Publikace v Turistickém pravedci Olomouckého kraje, Hrady
a zamky

Cil aktivity - zvy$eni povédomi o pamatce a jejich sluzbach, rust obratu

Zodpovédna osoba - administrativni pracovnice méstyse

Cinnost Délka trvani | Termin zahajeni | Termin skoncéeni
Osloveni OK oddéleni CR 5 dni 25.3.2013 29.3.2013
Zpracovanisdéleni 5 dni 1.4.2013 5.4.2013
Korektura 5 dni 8.4.2013 12. 4. 2013
Odeslani ke zpracovani 1 den 15. 4. 2013 15.4.2013
Naklady celkem 0 Ke
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Tab. 9 Akni plan — inzerét v novinach (vlastni zpracovani)

Akéni plan IT - Inzerat v Prerovskych novinach
Cil aktivity — riist obratu
Zodpovédna osoba— €len redakéni rady méstyse
Cinnost Délkatrvani | Termin zahajeni | Termin skonceni
Formulace sdéleni 3 doy 10.4.2013 12.4.2013
Komunikace s novinami 2 dny 15.4.2013 16.4.2013
Zadani prace 1 den 17.4.2013 17.4.2013
Zpracovania otisténi 7 dni 18.4.2013 26.4.2013
Opétovné otisténi 121 dni 3.5.2013 31.8.2013
Naklady celkem 3570Ke

Propagace zamku v tisku je navrzena v barevnémepeni reklamniho gteni, vzdy

v pate&nim vydani Nového ierovska (sotast Rerovskych novin). Inzerat bude obsahovat

fotografii zdmku ze strany hlavniho vstupu, nabidkuzeb (prohlidky, svatby, kulturni

udalosti, prondjem) a kontakty. Inzerat navrhujiozmsru 92 x 30 mm (27, 6 cfh

v umistni podval. Cena barevného provedeni je kalkulovidaa29 Ki/cr?, coZ &ini

800 K&. Pri opakovani séleni jsou poskytovany slevy ze zakladni ceny. \Kkkici

uvazujeme o opakovani v pertod4ti dni se z&tkem posledniho tydne v dubnu, inzerat

umistime 5 krat. Celkova cena po $léini 3 570 K.

Tab. 10 Akni plan — reklamni tabule (vlastni zpracovani)

Ak¢éni plan 10T - Reklamni tabule

Cil aktivity - silné&j8i postaveni na trhu, posileni konkurenceschopnosti

Zodpovédna osoba— vedouci pracovni skupiny

Cinnost Délka trvani Termin zahajeni Termin skonéeni
;‘;ﬁgi;:gveﬂipmemémm 4 dny 18.3.2013 21.3.2013
Porovnani ziskanych nabidek 1 den 22.3.2013 22.3.2013
Vvybér zpracovatele 1 den 25.3.2013 25.3.2012
Zadani prace 1 den 26.3.2013 26.3.2013
Grafické zpracovani 10 dni 27.3.2013 10.4.2013
Korektura 2 dny 11.4.2013 12.4.2013
Vyroba 10 dni 15.4.2013 29.4.2013
Instalace pracovniky méstyse 1 den 30.4.2013 30.4.2013
Naklady celkem 3300 K¢
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Reklamni tabule bude vyhotovena ve stejném grafickgovedeni jako tabule umist na
zatatku Drevohostic ze simu Prerov. Kovovou konstrukci zhotovi firma DSD Dostél,s.
se sidlem na Bystké ulici 38 v revohosticich za 1 800 & Vyrobu reklamni tabule
provede specializovana spatest. Pro tento reklamni nastroj navrhuji rézyn2 x 1,5 m

pro dobrowitelnost objektu. Kalkulace je stanovena na 1 560 K

Tab. 11 Akni plan — vytveéeni webovych stranek zamku (vlastni zpracovani)

Ak¢ni plan V - Vytvoieni webovych stranek zaimku
Cil aktivity - zvySeni povédomi o pamatce a jejich sluzbach
Zodpovédna osoba — administrativni pracovnice méstyse Dievohostice
Cinnost Délka trvani Termin zahdjeni Termin skonéeni
;fg;t;igi;sell?lvenipotenciélm’ch S dni 4.3 2013 g 3. 2013
Porovnani ziskanych nabidek 5 dni 11.3.2013 15.3.2013
Vybér zpracovatele 1 den 18.3.2013 18.3.2013
Pfiprava materidld pro plnéni webu 5 dni 18.3.2013 22.3.2013
i_rjgs ggs‘xiiggmmké dpravy, plnéni 21 dni 25.3.2013 15.4.2013
Korektury 3 dny 16.4.2013 18.4.2013
Skoleni se spravovanim webu 1den 19.4.2013 19.4.2013
Spusténi webu 1den 19.4.2013 19.4.2013
Naklady celkem 13 800 Ké

Tvorba webovych stranek je kalkulovana spotesti Web Effect se sidlem Jaté 15

v Prerow ktera je internetovym a grafickym studiem. V &€ga obsazen nakup domeény
s priponou CZ, webhosting na rok, navrh grafického glasiprezentace webu, kédovani,
programovani a flash animace. Tyto stanky na ieterby n&ly obsahovat informace
0 zamku — z historie az do s@snosti, zalozku aktualit, kde budou uvedeny akiual
informace nafiklad vystavy, pednasky, kulturni a spalenské udalosti. DalSi kategorii je
piehled programu zamku na cely rok. V sekci pro riéwsky bude uveden nawdmi fad
pamatky, informace o vstupném, slevach. Kategoyigtav bude informovat o stélych
i dotasnych expozicich zamku. V kategoriich svatba agem budou uvedeny podrobné
informace o d&chto moznostech. V kontaktech bude uveden kontekefénicky i e-
mailovy) na kasteldna, ptipact dalSiho pracovnika, ktery budeijmat objednavky.
Vhodné je umistit i okno pro rychly dotaz, kterydeuzodpowzen prostednictvim e-
mailu. Nesmi chy& ani oblibené sekce s fotogalerii, kde se mohdarmialni zakaznici

podivat na fotografie zamku samotného nebo na stidde konane.
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Tab. 12 Akni plan — wvytveeni profilu na socialni siti Facebook (vlastni

zpracovani)
Akéni plan VI - Vytvoreni profilu na socidlni siti Facebook

Cil aktivity - ZvySeni zakaznické zakladny
Zodpovédna osoba - administrativni pracovnice méstyse
Cinnost Délka trvani Termin zahajeni Termin skonéeni
Vybér vhodného typu profilu 1 den 29.4.2013 29.4.2013
Zalozeni profilu 1 den 30.4.2013 30.4.2013
Plnéni obsahem 3 dny 1.5.2013 3.5.2013
Uverejneni profilu 1 den 3.5.2013 3.5.2013
Naklady celkem 0 K¢

Tab. 13 Akni plan — registrace a publikace na turistickychitptech (vlastni

zpracovani)

Akéni plan VII— Registrace a publikace na turistickvch portalech

Cil aktivity - Zvyseni zakaznické zakladny

Zodpovédna osoba - administrativni pracovnice méstyse

Cinnost Délka trvani Termin zahajeni Termin skonceni
Vybérportalt 2 dny 4.2.2013 5.2.2013
Registrace 1 den 6.2.2013 6.2.2013
Vkladani informaci 10 dni 7.2.2013 20.2.2013
Naklady celkem 0Ke

Pro tento a&ni plan je vhodné zvolit turistické portaly jako j@ww.turistika.cz,
www.hrady.cz nebo www.ok-tourism.cz, dale pak dgrtiéteré nabizeji nejznejSi formy
zébavy a také typy na vylet. Takovym portdlem jsmgiklad www.kudyznudy.cz

a www.kam-na-vylet.cz.

Tab. 14 Akni plan — sponzorovani akci (vlastni zpracovani)

Akeni plan VIIT - Sponzorovani kulturnich, spole€enskych a sportovnich akei

Cil aktivity — budovani znacky, zvyseni povédomi o pamatce

Zodpoveédna osoba — starosta meéstyse

Cinnost Deélka trvani Termin zahajeni | Termin skonceni
Vytipovani akci 5 dni 2.1.2013 8. 1. 2013
Vydej vstupenek 365 dni 2.1.2013 31.12. 2013
Naklady celkem 800 K¢
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Tab. 15 Akni plan — e-mailing (vlastni zpracovani)

Akéni plan IX - E-mailing

Cil aktivity — zvy$eni zakaznické zakladny

Zodpovédna osoba — administrativni pracovnice mestyse

Cinnost Délka trvani | Termin zahajeni | Termin skonceni
Vybér organizaci, skupin 4 dny 15.4.2013 18.4.2013
Vytvoreni databaze 1 den 19.4.2013 19.4.2013
Formulace reklamniho sdéleni 2 dny 22.4.2013 23.4.2013
Osloveni 1 den 24.4.2013 24.4.2013
Zpracovani objednavek 2 dny 25.4.2013 26.4.2013
Naklady celkem 0Ke

Tab. 16 Akni plan — vyroba razitka (vlastni zpracovani)

AKkéni plan X - Vyroba razitka
Cil aktivity —zvyseni povédomi o pamatce, posileni znacky
Zodpoveédna osoba — administrativni pracovnik meéstyse
Cinnost Deélka trvani | Termin zahajeni | Termin skonceni
Navrh motivu razitka 2 dny 9.5.2013 10. 5. 2013
Graficke zpracovani 2 dny 13.5.2013 14.5.2013
Vyber zpracovatele 3 dny 15.5.2013 17.5.2013
Vyroba 5 dni 20.5.2013 24.5.2013
Prevzeti 1 den 27.5.2013 27.5.2013
Naklady celkem 499 K¢

Razitko bude slouzit jako reprezentativni prvekitomto pgipadt navrhuji kulaté
samonaméeci razitko o piméru 30 mm. Copy centrum se sidlem Palackého tevol
vykalkulovalo cenu razitka, dle zadanych poZadavia 499 K. Motiv razitka je navrzen

s pomoci konzultace s grafikem svépomoci.
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Obr. 19 Logaamku
(vlastni apovani)
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Tab. 17 Akni plan — distribuce materialdo informanich center (vlastni

zpracovani)

Akéni plan XI - Distribuce materiali do informaénich center

Cil aktivity — posileni konkurenceschopnosti, rist obratu

Zodpoveédna osoba— kastelan zamku

Cinnost Délka trvani Termin zahdjeni Termin skonéeni
Vybérinformaénich center 5 dni 15.4.2013 18.4.2013
Navstéva center a prezentace produkti 1 den 19.4.2013 19.4.2013
Niklady celkem 304 K¢

Kastelan tuto cestu absolvuje vlastnim automobNepnacovni dob, proto vySe naklad
reprezentuje cestovni nahrady sestavené s ohledemdaje automobilu v technickém
prikaze a planovany get ujetych kilometk. V kazdém z inform&ich center bude
prezentovat produktyidvohostického zamku,ieda reklamni letdky a plakaty, a pokud
bude mit navstivené inforrtiai centrum zdjem o prezentaci jejich propagiedméty

v naSem informénim centru Devohostice, fevezme tyto materialy, které budou urdrist

pracovniky centra v prostorach jeho sidla.

Téchto 11 aktivit pedstavuje nové, neboast&éné modifikované nastroje marketingu
meéstyse Bevohostice, zarovevSak stale fisobi aktivity zmigné v komunik&nim mixu,

které organizace pouzivaléep sestavovanim marketingoveho planu
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13 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

13.1Nakladova analyza

Sumarizace nékladvynaloZzené na uvedenécak planycini 23 625 K. Do néklad taktéz
zahrnu mimeéaddné odmny administrativniho  pracovnika, kterému vzrostou
s implementaci marketingového planu pracovni paastin Tato odrdna ¢ini 4 800 K.
Rozpaet marketingovych aktivit byl gstysem Devohostice stanoven na 30 00@. K
Tento rozpoet byl stanoven na zaklagktuéalnich moznosti organizace, proto bylo nutné
uzivat finagné nenardnych aktivit. Domnivam se vSak, ZeeptoZze zbyva finami
rezerva, je vhodné paat s gipadnym navySenim rozi. Tato rezerva by & cinit

10 % ze sotasného rozpdu. Nasledujici tabulka ipdstavuje viet aktivit a jejich

naklady.
Tab. 18 Naklady projektu poesicich (vlastni zpracovani)
Akini plan Aktivita Mesic Néklady
1 2 3 4 5 6 7 8 celkem
1 Zhotoveni plakatd 1352 Ke 1352 KE
1l Publikace sdéleniv materidlech OK 0KE
m Inzerdt v novinach 800 KE 692,50 K& | 692,50 K¢ | 692,50KE | 692,50KE 3570KE
v Reklamni tabule 3300KE 3300 KE
v Tvorba webu 13 800 KE 13 800 K¢
A ZaloZeni profilu na Facebooku O Ke
Vi Registrace na turistickych portalech 0KE
Vil Sponzorstvi 160 K& 160 K& 160 K& 160 K& 160 K& 800 K&
X E-mailing O Ké
X Vyroba razitka 499 K¢ 499 K&
Xl Distribuce materiald do IC 304 KE 304 KE
Odména administrativnimu pracovnikovi 4800 KE 4800 Ki
Celkem 160 K& 160 K& 160 K¢ 19751 KE | 1156,50 K& | 852,50 KE |5492,50 KE| 692,50 Ké 28 425 K&

Navratnost investice

U vypoitu ndvratnosti investice vychazime ze stanovenyibh mro produkt prohlidek
zamku, pedpokladame zvySeni obratu o 80 %, ¢mi 4 260 K. Obrat v pipac najmu
zameckych prostafinil 56 457 K&. UvaZzujeme s néstem o 40 %, tedy 0 22 583K

ROI = vynosy/naklady
ROI = 26 843/28 425
ROI =0,94

0,15 < 1 => projekt je neefektivni
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Vysledek vypd@tu navratnosti investice se jevi jako mepivy vysledek. Je vSak nutné si
uvédomit, Ze nelze fe@dpokladat, Ze navratnost investice bude v kladnyotinotach
v prvnim roce po zavedeni marketingové komunik@lé&oz zavedeni &kterych aktivit
bylo finartné nara@né. Jelikoz vychazime z odhadje nutné navratnost investice
kalkulovat po skogeni projektu, mohou séast&né¢ znenit naklady vynaloZzené na
naklady i obrat. Pro nasledujici obdobi je kalkdlovse ziskem.

13.2 Casové analyza

V néasledujici tabulce fZeme vidt harmonogram projektu marketingového planu, tedy
rozloZzeni a délku trvani konkrétnich marketingovagtivit - alkcnich plari. Tento plan je
stanoven pro rok 2013. Neépéi intenzita akci je v d@bpired sezdénou, tedy vdésicich

bfezen a duben.

Tab. 19Casovy harmonogram projektu (vlastni zpracovani)

Meésic
Akéni plan Aktivita
1(2|3|4(5|6|7|8)|9|10(11|12

| Zhotoveni plakatd

] Publikace sdéleni v materialech OK

] Inzerat v novinach

v Reklamni tabule

v Tvorba webu

Vi Zalozeni profilu na Facebooku

Vi Registrace na turistickych portalech
Vi Sponzorstvi

IX E-mailing

X Vyroba razitka

Xl Distribuce materiald do IC

13.3Rizikova analyza

Kazdy projekt nize byt ohroZzen neajen¢jSimi rizikovymi faktory, nejinak je to i vijpact
realizace marketingového planu. Tato analyza dopdnkaudomovani si existence rizik

a dava plezitost se rizikm vyvarovat, nebo je eliminovat na nejmensi moZndwu
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a predejit tak sniZeni dinnosti ¢i celkovému nedsfghu marketingového planu. Mezi

potencialni rizika mzeme z#adit:

- nedostat&nou motivaci ¢i dokonce odpor za#stnand, lidsky faktor hraje velmi
dulezitou roli v realizaci projektu, bohuzel selhaw&iastji, proto je nutné
vénovat tétatasti intenzivni pozornost, zastnance je nutné seznamit s projektem,
pieswdcit o jeho dilezitosti a vymezit osoby, které jsou za realizzmilpowdné,
pracovni moralka za#gstnan@ méstyse je velmi dobra,

- nedostatek finartnich prostifedki — omezeni progedki by mohlo vaza ohrozit
realizaci a dinnost projektu, riziko v téta&asti shleddvam v mozném doénin
vedeni ndstyse, Ze vSechny aktivity nejsouilefité, a proto se je rozhodnou
Z davoda uspory finakdnich prostedki vypustit, tato skutaost vSak mze mit
vazny dopad na cely projekt, v tomtiigact je vhodné, pro snizeni rizika, vyuzit
financovani z fond EU, pripadré MAS — Partnerstvi Mo8hka,

- nedodrZeni ¢éasového harmonogramy nekteré ¢asti projektu jsou zavislé na
piesnémcasovem planu, néiklad v gipact uveejiovani informaci v tisku je
nutné dbat na sledovani uzéek, saleni uvéejréné o tyden pozii by mohlo
snizovat jeho €inek, nebo dokonce Upirpostradat smysl, pro sniZzeni tohoto rizika
je zadouci provad pravidelné kontrolgasového planu,

- grafické a textové chyby tomuto riziku je mozné tpdchdzet pozadovanim
korektur a schvalovani koéreé podoby séleni,

- rast naklada na marketingovou komunikaci nagiklad v disledku legislativnich
zmen, toto riziko je mozné snizit vytvenim rezervy v rozpu planu, pro dely
tohoto marketingového planu povazuji za vhodné ofjtvrezervu 10 % ze
zakladniho rozp@iu, predchéazet Ize taky dlouhodobymi smlouvami &snym

zadavanim zakazek.

K vyhodnoceni stupghzavaznosti rizik pouzijeme matici prajmbdobnosti a dopadu, kterd

rozcli rizika dle jejich dopadu na projekt.
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Tab. 20 Matice prawgpodobnosti a dopadu (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku Stupeai dopadu
Riziko Nizk& | Stredni | Vysoka| Nizky | Stredni | Vysoky | Vysledek
0,3 0,5 0,7 0,1 0,4 0,7
1. Nedlostaténa X X 012
motivace
Nedostatek
2. | finan¢nich X X 0,35
prostedki
Nedodrzeni
3. | ¢asoveho X X 0,20
harmonogramu
Grafické a
4 textové chyby X X 0,03
5. | Rust néklad X X 0,49

Vysledné hodnoty rozdime v nasledujici tabulce daitskupin, pomoci intervalu

uvedeného v tabulce, a to rizika nizk&edhi a vysoka.

Tab. 21 Klasifikace rizik (vlastni zpracovani)

Druh Rizika Interval Rizika
Vysoké 0,28 -0,49 2., 5.
Stredni 0,12-0,21 1., 3.
Nizkeé 0,00 - 0,07 4.

13.4Kontrola a méreni Winnosti

Kontrola

Cely proces marketingového planovani nutné podrobledovani nagbvani
marketingovych cil a pravidelné kontrole. Kontrola se tyka vSechtyyas které firma
uskut&ni k naplreni svych cili, nikoliv pouze konénych vysledk.

Navrhuji operativni — tydenni kontroly, které porahdodrZzovaitasovy harmonogram,

a také napomaha kasnému odhaleni moznych rizik.

Mésicéni kontroly budou zahrnovat kontrolu obchodnichlegkl a kontroly ptbézné —
¢tvrtletni, slouzi k vyhodnoceni marketingovych witti
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Po ukorteni projektu je nutné provést strategickou kompiléeamtrolu, porovnat vysledky
realné s planovanymi a vyvoditsledky.

M éreni i¢innosti

Jako nastroj gieni &innosti webovych stranek, vyuzijeme aplikaci Googlealytics,
kterd umo#uje sledovani navdtnosti po dnech, tydnecti mésicich, pamérnou dobu
trvani nav&tvy, paiet navstivenych zalozek, & novych navswvniki, zemi givodu
navsevnika, klcové slovo, progednictvim kterého se nagshik na web dostal aj. Taktéz

funkce ,rychly dotaz“ umozni vyhodnotit, co zakdanizajima, co jim nebylo ve skkni

jasné, tak zjistime oblast marketingové komunikaterou je teba zlepsit.

Podobné r¥eni mizeme vyuzit v fipac profilu na Facebooku, zde navicuibeme

vyhodnocovat dojmy nawdtnika zamku a zachycovat navrhy na zlepSeni.

Spolehlivym ukazatelem &reni &innosti jsou pak Udaje o navySeni prodeje vstupenek
a zvySeni poptavky po pronajmu zameckych prostor.

Mrivrw s

NejduleZit¢jSi informace zjistime osobnim dotazovanim n&wski zamku. Toto
dotazovani je vhodné it po uvitani na zamku, kde seigrdci nenasila vyptavaji
navsevnika, kde se o zamku dozsli. Ve venkovském turistickém informiaim centru
budou pak umisghy kratké dotazniky, které n&wshici mohou vyplnit, k dispozici je

taktéZ nav&vni kniha, ve které jsou zaznamenany feist a dojmy navsvnika.
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ZAVER

Marketingovatinnost néstyse @evohostice v ramci propagaci zamktinia v poslednich
letech vyznamny pokrok, avSak jeho dosavadni ugtatmevedlo k vyuZiti znaého
potencialu, ktery zdmek bezpochyby ma, proto byyrbheny nové marketingove aktivity,
prostednictvim kterych by ®o dojit k naphovani stanovenych &il Cely projekt
marketingoveého planu pro zamek veDohosticich je sestaven s ohledem na fakt, ze
meéstys revohostice pdt do neziskové sféry, tudiz primarni hodnota nerhé&kni, ale
spaiiva v uspokojovani pttb a gani ugitého okruhu lidi. Jeiéba mit na pasti, Ze
investici do marketingovych aktivitimeme toto poslani vyraZmpodpdit.

V prvni ¢asti analytické ¢asti diplomové prace je fgdstavena spalaost, vlastnik
historického objektu, jeho poslani acey produki, které zamek nabizi. DalSi kapitola je
zamerena na situmi analyzu, ktera zkouma &8i vlivy prostednictvim PESTLE analyzy,
vnitini prostedi prostednictvim Porterova modelu a zhodnoceni iwilito i vregjSiho

prostedi za pomoci IFE/EFE matice. Produktové portf@ianazorgno v matici GE.

Na zaklad poznatki vyhodnocenych analyz, byly sestaveny marketingmleé Tatocast
zahrnuje proces segmentace, targetingu a posianiNasleduje marketingovy mix,
ktery zhodnocuje s@asné nastroje a navrhuje nové nastroje a stratefpetasti
marketingoveho planovani je také pkannosti, tzv. akni plan, ktery tvéi dalSi kapitolu.
Tyto plany obsahuji podrobj zpracované navrhy komuni&aiho mixu, dobu trvani akci

a rozpaéet daného aliho planu.

V poslednicasti projektu je obsaZzena nakladova analyza. Searyorozpd@et byl dodrzen,

ale je nutné uvazovat i s desetiprocentni rezeproumimaadné vydaje. Nejvyznanysi
poloZzkou rozpétu marketingového planu je naklad na zaloZzeni mibst webu, ktery
povazuji za nezbytnyCasova analyza zachycuje harmonogram jednotlivyctniak
plani, které jsou soudiny v obdobi ped zahajenim sezény. Rizikova analyza obsahuje
potencialni rizika, ktera mohou ohroZovat realizaatinnost marketingového planu. Na

zawr je uveden systém kontroly, ktera je posledniniwyysm projektu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 86

SEZNAM POUZITE LITERATURY

BACUVCIK, R., 2011.Tradicni a nové v marketingové komunikakivyd. Zlin:
VeRBuUM. ISBN 978-80-87500-04-0.

BEDNAR, V., 2011.Marketing na socialnich sitich: progte se na Facebooku
a Twitteru Vyd. 1. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251882

BLAZKOVA, M., 2007. Marketingové&izeni a planovani pro malé a'stini firmy 1. vyd.
Praha: Grada Publishing. ISBN 978-80-247-1535-3.

DOLEZAL, J., MACHAL, P. & LACKO, B., 2012Projektovy management podle IPMA
2., aktualiz. a dopl. vyd. Praha: Grada. ISBN 90&87-4275-5.

DVORACEK, J. & SLUNCIK, P., 2012 Podnik a jeho okoli: jak/@ezit v konkurednim
prostedi Vyd. 1. V Praze: C. H. Beck. ISBN 978-80-7400-24

FOTR, J., 2012Tvorba strategie a strategické planovani: teorigraxe 1. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-3985-4.

HANZELKOVA, A., 2009. Strategicky marketing: teorie pro praxiyd. 1. Praha: C. H.
Beck. ISBN 978-80-7400-120-8.

Prikrylova, J. & Jahodova, H., 201Moderni marketingova komunikack vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-3622-8.

JAKUBIKOVA, D., 2012.Marketing v cestovnim ruchdak usgt v domaci i sétové
konkurenci2. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4209-0.

JAKUBIKOVA, D., 2008.Strategicky marketingl. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-
2690-8.

JOHNOVA, R., 2008Marketing kulturniho édictvi a unéni: [art marketing v praxi]
1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-2724-0.

KARLICEK, M. & KRAL, P., 2011 Marketingova komunikace: jak komunikovat na
nasem trhul. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3541-2.

KESNER, L., 2005Marketing a management muzei a pamatek:/fgravy expozice
k prozitku navgvnika, budovani publika, strategicky managememhukokace

a propagace, rozvoj finamich zdroj, kultura a cestovni ruct. vyd. Praha: Grada
Publishing. ISBN 8024711044.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 87

KOZEL, R., 2006 Moderni marketingovy vyzkurh. vyd. Praha: Grada. ISBN
802470966x.

MALLYA, T., 2007. Zaklady strategickéhdzeni a rozhodovani.. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-1911-5.

MCDONALD, M. & WILSON, H., 2012 Marketingovy plan: fiprava a uspSna
realizace 1. vyd. Brno: BizBooks. ISBN 978-80-265-0014-8.

PELSMACKER, P., BERGH, J. & GEUENS, M., 2008arketingova komunikac®raha:
Grada. ISBN 80-247-0254-1.

SRPOVA, J. &REHOR, V., 2010.Z4&klady podnikani: teoretické poznatkyikpady
a zkuSenostieskych podnikatl 1. vyd. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-3339-5.

TOMEK, G. & VAVROVA, V., 2007.Marketing od my3lenky k realizadi. vyd. Praha:
Professional Publishing. ISBN 978-80-86946-45-0.

VASTIKOVA, M., 2008.Marketing sluZeb: efektivra moderd. 1. vyd. Praha: Grada.
ISBN 978-80-247-2721-9.

WESTWOOD, J., 1999lak sestavit marketingovy plah. vyd. Praha: Grada. ISBN 80-
7169-542-4.

ZAMAZALOVA, M., 2010. Marketing 2., geprac. a dopl. vyd. V Praze: C. H. Beck.
ISBN 978-80-7400-115-4.

Elektronické zdroje

BUSINESSVIZE, ©2010-201Porterova analyza 5 sil vam prozradi, co ovlivn$ va
businesgonline]. [cit. 2013-02-12]. Dostupné z:
http://www.businessvize.cz/planovani/porterova-gpnal5-sil-vam-prozradi-co-ovlivni-

vas-business

BEDNAR, Jiii, © 2012-2013. Marketingovy plan malé firmy. ProMarketing.cz
[online]. [cit. 2013-02-22]. Dostupné z:
http://www.promarketing.cz/view.php?cisloclanku=2061001

BUSINESSINFO.CZ, ©1997-201%pecifické metody marketingové sitticanalyzy
[online]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z: http://wwwisinessinfo.cz/cs/clanky/metody-

marketingove-situacni-analyzy-2807.html



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 88

CESKY STATISTICKY URAD, ©2013.Mzdy v kraji vzrostly v roce 2012 meziné o

459 K¢. [onlineg]. [cit. 2013-03-20]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xc/redakce.nsf/iimzdy_v_krajiregtly v_roce 2012 _mezirocne o 4
59 kc

CESKY STATISTICKY URAD, ©2013.Mzdy v kraji vzrostly v roce 2012 meziné o

459 K¢. [onlineg]. [cit. 2013-03-20]. Dostupné z:
http://www.czso.cz/xm/redakce.nsf/i/projekce_obwlstiva v_olomouckem_kraji_do_rok
u_2065

DENIK.CZ, ©2005-2013V Olomouckém kraji je nejvic nezéstnanych od jeho vzniku
[online]. [cit. 2013-03-20]. Dostupné z: http://apy.idnes.cz/kupni-sila-cs5-
/archiv.aspx?klic=481113&strana=6

MAPY GOOGLE, ©2013Drevohosticdonline]. [cit. 2013-04-01]. Dostupné z:
http://maps.google.cz/

HALEK.INFO, ©2013.Prezentace k/gdnaskam ziedn¥tu Marketing[online]. [cit.
2013-02-12]. Dostupné z: http://halek.info/www/pearace/marketing-prednasky6/mprp6-
print.php?projection&l=01

HRAD BOUZOV, ©2013 Navstvni a provozniad hradu HelfStyrionline]. [cit. 2013-
03-12]. Dostupné z: http://www.helfstyn.cz/pro-nvsiky/navstevni-a-provozni-rad-
hradu-helfstyn

HRAD HELFSTYN, ©2013Vstupngonline]. [cit. 2013-03-12]. Dostupné z:

http://www.hrad-bouzov.cz/vstupne/

MAILKIT, ©2006-2012.Aby se z vaseho e-mailingu nestal sjpantine]. [cit. 2013-04-
02]. Dostupné z: http://www.mailkit.cz/tipy-trikybg-se-z-vaseho-e-mailingu-nestal-spam
MANAGEMENT MANIA, ©2011-2013.PESTLE analyzfonline]. [cit. 2013-02-10].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/pestlza

MANAGEMENT MANIA, ©2011-2013.Positioning[online]. [cit. 2013-02-10].

Dostupné z: https://managementmania.com/cs/position

MAS — PARTNERSTVI MOSENKA, ©2013.Vyrocni zprava MAS — Partnerstvi
Mosenka 2011 [online]. [cit. 2013-03-01]. Dostupné z: http:mw.mas-

mostenka.cz/soubory/vz_mas-pm_2011 fin.pdf



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 89

MESTYS DREVOHOSTICE, ©2013Strategické dokumentydstyse Devohostice
[online]. [cit. 2013-03-1]. Dostupné z:
http://www.drevohostice.cz/file.php?nid=1243&oid-€83 2

MINISTERSTVO KULTURY, © 2007 Pravni pedpisy z oblasti pamatkovedee
[online]. [cit. 2013-03-05]. Dostupné z: http://wwwkcr.cz/cz/kulturni-
dedictvi/pamatkovy-fond/legislativa/pravni-predpisypblasti-pamatkove-pece-18039/

ODBOR PAMATKOVE PEE, ©2013 Prirucka vlastnika kulturni pamatky a nemovitosti
v pamatkow chrarenych tzemicHonline]. [cit. 2013-03-02]. Dostupné z:
http://pamatky.praha.eu/public/49/69/b4/959165 18Qdrirucka_vlastnika kulturni_pa
matky.pdf

OLOMOUCKY KRAJ, ©2013 Statistiky navéwnosti turistickych cil. [online]. [cit.
2013-03-15]. Dostupné z: http://www.kr-olomouckystatistiky-navstevnosti-
turistickych-cilu-cl-102.html

PEDAGOGICKA FAKULTA MASARYKOVY UNIVERZITY, ©2009-2013.
Metodologigonline]. [cit. 2013-02-27]. Dostupné z:
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&so@reweb&cd=1&ved=0CDAQFA
A&url=http%3A%2F%2Fped.muny.cz%2Fdata%2FSP4BP_MTQERetodologie.doc
&ei=8bg5Ufq0ACcPV4gTB7ICoDw&uUsg=AFQjCNEPQOISJbkcoHMXMuhppNcvAbS3Sw
&bvm=bv.43287494,d.bGE

SDH DREVOHOSTICE, ©2013Hasicské muzeum®vohosticdonline]. [cit. 2013-03-

01]. Dostupné z: http://www.sdhdrevohostice.estyar#dclanky/has_-muzeum.html

STRATEG.CZ, ©2001-2013trategicka analyzponline]. [cit. 2013-02-18]. Dostupné z:
http://www.strateg.cz/Strategicka_analyza.html

TURISTIK, ©2013.Zamek Tovéov [online]. [cit. 2013-03-12]. Dostupné z:

http://www.turistik.cz/cz/kraje/olomoucky-kraj/olggrerov/tovacov/zamek-tovacov/

ZAMEK PREROV, ©2013Vstupngonline]. [cit. 2013-03-12]. Dostupné z:

http://www.prerovmuzeum.cz/zamek-prerov/pro-navsiey/vstupne
Nepublikované dokumenty

KAREL ZUREK. Zamek ziskavéa svojiipodni podobuDievohostice, 2008.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

90

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
BCG The Boston Consulting Group

CPM Critical Path Method

CR Cestovni ruch

CR Ceska republika

DPH Dan z pfidané hodnoty

ES Evropské spokeenstvi

EFE External Forces Evaluation
ESP Emotional Selling Proposition
GE General Electric

IC Informaini centrum

IFE Internal Forces Evaluation

MAS Mistni akéni skupina

OK Olomoucky kraj

PESTLE Political, Economic, Social, Technological, Ledatological
PM Partnerstvi Mognka

PR Public Relations

SDH Sbor dobrovolnych hasi

ROI Return on investment

SMART Specific, Measurable, Attainable, Realistic, Timed

STP Segmentation, Targeting, Positioning

SWOT  Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats

USP Unigue Selling Proposition
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SEZNAM PRILOH

Kalend& kulturnich a spokenskych akci Bevohostice 2013



PRILOHA P I: KALENDA R KULTURNICH A SPOLE CENSKYCH

AKCI D REVOHOSTICE 2013

leden

datum / éas nazev akce poi”'hdate] misto konani
we 18; L20.00 il Repf ezeintacm ples méstys Dievohostice sokolovna

meéstecka
; . Myslivecké sdruzeni .

So 26.1./20.00 Myslivecky ples Dievatiostcs sokolovna

tinor

datum / ¢as nazev akce poradatel misto |
So 9.2. Vodéni medvéda SDH ulicemi méstecka
So 9.2./20.00 Masopustni zdbava T. J. Sokol sokolovna
Ne 10.2./14.30 Detské hratky T.J. Sokol Dievohostice sokolovna
Ut 12.2./18.00 Pochovéavani basy T. J. Sokol-div. ochotnici namesti

Divadelni pfedstaveni Divadelni ochotnici ) i
So 16.2./19.00 _Svtaci T.7. Sokol sokolovna
Divadelni predstaveni Divadelni ochotnici
5 .
Ne 17.2./15.00 _Svetaci TJ. Sokol sokolovna
Ne 24.2./14.30 Cestopisna predn‘aska Jifi Mara | Vlastivédna s:palecuost Konf. mistiost zammek
Australie Zerotin
biezen
datum / ¢as nizev akce poiadatel misto konani

Ne 10. 3./14.30

VL. setkédni seniort
Dievohosticka

méstys Dievohostice

sokolovna

Ne 24. 3./14.30

Skvelé archeologické uspéchy
prerovskych archeologli

Vlast. spol. Zerotin
Dievohostice

Konf. mistnost zamek

duben

datum / éas

nazev akce

poradatel

misto konani

So 27.4./19.00

Vlastivédna vecerni prohlidka
zamku pro rodice a déti

Vlast. spol. Zerotin
MUDr. M. Roubalikova

zamek

Ut 30.4./17.00

Slet mini¢arodéjnic

Ut 30.4./20.00 | Slet carodsjnic - 20. rocuik T.J.8okol Zémeska zalirada
kvéten
datum / ¢as nizev akce poi‘adatel misto konani

Kladeni vénct

' s « o . P
Ut 7.5 k pomnilchm obétem valek meéstys Dievohostice Namesti
St 8.5 Sportovni den ZS8+SRPD Skolni hiists ZS
Ne 12.5./14.30 Svitek matek méstys Dievohostice sokolovna
7 ivedna v i .
Ne 26.5./14.30 VB RdiTS ch,haZkﬂ pro Vlast. spol. Zerotin obec
dospelé
Pa 31.5./ Détsky den Z8 + SRPD Skolni hiiste 28
cerven
datum / éas nizev akee poradatel misto konani
So 1.6/ Détsky den + Kaceni maje SDH Dievohostice zamecky aredl
St 12.6./ Détsky den v Dievacku MC Drevacek MC Dievacek
Pa 14. 6./16.00 pronajemn arealu PSP Engineering zamecky aredl
Noéni soutéZ v pozarnim
S029.6./ sportu ,,O pohdr br. Vasicka™ SDH Dievohostice zamecky areal
Prvni prazdninova DISCO
cervenec
datum / Eas nizev akce poi‘adatel misto konani
Oslavy 20 let zaloZeni raz }
So 6.7. AC Hrot AC Hrot hiisté za sokolovnou
S0 13.7-20.7. Dievohosticke malovani ma}m' a 111e$tys zamecka zahrada
Dievohostice
So 20.7. Prazdninové DISCO SDH Dievohostice zdmeckd zahrada
So 27.7. Tlunag AC Hrot hiisté za sokolovnou
O putovni pohar starosty
So - Ne Setkani dechovych hudeb 4 Dievoliosti zamecka zahrada,
27.a28.7. So - vernisaz vystav facstys Drevohostge zamek




srpen

datum / ¢as

nazev akce

poradatel

misto kondni

So 17.8. Di‘evohostické folkaé méstys Dievohostice zamecka zahrada
So 24.8. Nesinhent tun_1a] vingle AC Hrot hfisté za sokolovnou
kopané
Divadelni predstaveni Divadelni ochotnici . X
So 24.8. _Svataci T Sokol zamecka zahrada
Stiedomoravsky pohar mladeze
So 31.8. Soutéz mladych hasici " : zamecka zahrada
Posledni prazdninové DISCO S0H Dievoliostios
zaii
datum / éas nazev akce poiadatel misto kon:ini
Pa 6.9./ promitani pohadky MC Drevacek zamek
Sv. Hostyn - ms3e za farniky Farni spolecenstvi ) i
307 2! z Dievohostic - zajezd a méstys Dievohostice by Hiostm
So 14.9. Hubertova jizda J.K. Gracie les, zamecky areal
Ne 22.9./9.00 Zijezd 2 P ami}tk,mm Tegiomy Vlast. spol. Zerotin sraz u radnice
Chropyné-Kojetin-Tovacov
P4 27.9. Stezka odvahy T.J. Sokol Ze Vﬂlg’r‘e?lm“ky
So 28.9. Drakiada MC Dievaéek
Fijen
I datum / éas \ nazev akce \ poiadatel misto konani |

[Po 28.10./

Lampionovy pritvod |

méstys Dievohostice

ZS - namésti |

listopad

datum / éas

nazev akce

poradatel

misto konani

So 2.11.

Pamatka zesnulych-pietni akt

méstys Dievohostice

smutecnd sin, hibitov

Ne 3.11./14.30

P. Tomds Mnich-dfevohosticky
béasnik - doc. Dr. Fr. Vieticka

Vlast. spol. Zerotin

Konf. mistnost zimek

Vychazka k pomniku letecké

méstys + SDH

A 16.11.14.00 havarie Dievohostice b
prosinec
datum / ¢as nazev akce poi‘adatel misto konani
Ct 5.12./15.30 Mikulassky podvecer méstys Dievohostice Nameésti
Po-Ne 9.-15.12. Vanoéni vystava méstys, klub seniort zamek
Ne 15.12./16.00 Vanoéni koneert méstys Dievohostice sokolovna
Betlémske svétlo méstys + SDH -
2.
L1238, 12/13.00 Viénocni krmeni koni 1. K. Gracie Nemesti
Ut 31.12./12.00 Silvestrovska vychazka s les
/00.15 Viténi Nového roku R A Nimésti

(M¢stys Drevohostice, ©2013)




