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ABSTRAKT

Diplomova prace se sklada ze tii ¢asti, teoretické, praktické a projektové. V teoretické Casti
uvadim informace nacerpané z odbornych prament — marketing pamatek, marketingova
komunikace, marketingova strategie, skupiny spotiebitelti a jejich typy, formy marketingo-
vého vyzkumu. Prakticka — analytickd ¢ast obsahuje vyhodnoceni provedené¢ho marketingo-
vého vyzkumu a také analyzy soucasné komunikacéni a propagacni strategie na zdmku Vizo-
vice. Ve tieti projektové Casti se zabyvam feSenim komunikacni strategie zamku, tak aby se
zvysilo jeho povédomi a predevS§im navstévnost pamatky. Navrhy vychdzeji z analytické

¢asti a soucasného stavu na zamku.

Kli¢ova slova: komunikacni strategie, cilové skupiny, marketingovy vyzkum, pamatkova

péce, nové formy marketingu, Statni zdmek Vizovice, navstévnici, webové stranky.

ABSTRACT

The diploma thesis is composed of three parts: theoretical, practical and project.

In the theoretical part, the mention of the information is drawn from following expertise
sources - marketing sites, marketing communications, marketing strategy, consumer groups
and their types, and different forms of marketing research.

Practical - the analytical part contains an evaluation carried out on market research and ana-
lysis of current communication and promotional strategies of the castle Vizovice.

In the third part of that project I focused on communication strategy of the castle, so as to
increase the knowlegde and especially the attendance sights. The proposals are based on the

analytical part of this thesis and also on the current situation of the castle.

Keywords: communication strategy, target groups, marketing research, conservation, new

forms of marketing, State Vizovice, visitors, website
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UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

UvVOoD

Téma diplomové prace je komunikacni strategie Statniho zamku Vizovice. Dané
téma jsem zvolil z n€ékolika hlavnich divoda. Prvnim divodem, je n€kolikaleta zku-
Senost se spolupraci na pamatkovych objektech a obeznamenosti s jejich problemati-
kou, jak z hlediska provozu, tak z hlediska fungovani a financovani. Od roku 1997 az
do roku 2012, jsem pracoval béhem hlavni sezony na celé fad¢ pamatkovych objekti
(Bitov, Bouzov, Lysice, Opocno, Lipnice, Lednice, Veveti). Nejprve jako fadovy
pravodce, ale v pozdéjsich letech jako provozni, pokladni a spravce depozitare — tu-
diz jsou mi hrady a zdmky velmi blizké. Druhym diivodem bylo moje soucasné za-
meéstnani, ve kterém organizuji a porddam akce eventového charakteru a také feSim

propagaci a marketingové ¢innosti v ramci ur¢itého segmentu statni spravy.

Ttetim hlavnim motivem, ktery mne vedl k napsani diplomové prace na dané téma,
je prakticka kombinace prvnich dvou, ktera pfiSla v moznosti napsat praci pifimo
podle zadani a ve spolupraci s Narodnim pamatkovym ustavem — tzemnim odbor-
munikacni strategii na jednom ze Ctyf objektll, ktery ustav spravuje. Divody byly
nasnadé, protoze pamatka s velkym potencialem je v soucasné dob¢ v utlumu a je
zde velky prostor na navrh ¢innosti, které umozni zvysit povédomi o krasném objek-

tu a povedou k zvySeni navstévnosti.

Psat diplomovou praci podle zadani tfeti strany je Casto sloZité, pro mne naopak
znamenalo vyzvu. Vyzvu Vtom sméru, Ze navrhované projekty budou s nejveétsi
pravdépodobnosti také realizovany. Proto také veskeré navrhy, moZnosti a projekty
Vv diplomové praci jsou prizpiisobeny moznostem realizace u ptispévkové organizace
tak, aby jich byla schopna co nejvice realizovat. Na zdkladé uvadénych doporuceni
bude mozno cilenymi projekty zvysit potencial navstévniki na zamku, coz je hlav-

nim cilem zadavatele.
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. TEORETICKA CAST
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1.1 Marketing pamatek

V Ceské republice existuje velké mnozstvi pamatek, mezi které pocitime muzea,
galerie, hrady a zamky, cirkevni stavby a dalsi. Pamatkova péce ma v nasi republice
dlouholetou tradici a Ceska republika jako takova patii mezi jednu ze zemi
S nejvetsim poctem pamatek v poméru k poctu obyvatel. Primdrnim principem pa-
matkové péce je chranit, udrzovat a zpiistupnovat subjekty ¢i objekty, které sem fta-

dime.

Oficialni udaje uvadéji (Kesner, 2005, s. 21) 38 713 nemovitych pamatek, pii kte-
rych jsou uchovavany rozsahlé sbirkové fondy. Diky Spatnému stavu celého pamat-
kového fondu, pfedev§im nedostatku financi, patifi tato situace k jedné

wewvr

objemu statniho rozpoctu jsou na obdobi cca 200 let (Kesner, 2005, s. 22)

Tato situace je Castecné feSena také navradcenim majetku ptivodnim majitelim, pii-
padné zatazeni pamatky do UNESCO nebo také zefektiviiovanim prace s pamatkami.
Jedna se o vétsi propagaci, oslovovani sponzorii a také zvySovani navstévnosti dané-

ho objektu tak, aby se pamaétka stala alespon ¢astecné sobéstacnou.

Trend jiz v souCasnosti sméfuje k tomu, aby propagace a reklamy bylo mozno vyuzit
nejen pro komer¢ni objekty, ale také pro objekty pamatkové péce. Neziidka se mi-
zeme setkat s reklamami riiznych galerii, propagaci vystav ¢i koncertli, nebo odbor-
nymi semindfi. Vzhledem k tomu, ze nelze jednoznacné definovat jednotny koncept
pro propagaci a reklamu v pamatkové péci, je nutné pro kazdy subjekt vytvoftit origi-

nalni koncep¢ni strategii, kterd se vaZze ke konkrétnimu ,,produktu®.

Predevs§im je nutné si stanovit cilové skupiny navstévniki — zékaznik, které tento
objekt mohou navstévovat. Zcela odliSna je propagace pro celostatni vystavu a re-
klama pro navstévniky uréitého zamku. Dle Kesnera by kazda reklamni kampan me-
la mit n€kolik fazi: od stanoveni cile, definovani cilovych skupin, zpétnou vazbu,
rozpocet, obsah kampan¢, medialni kanaly, jejichz prostiednictvim bude kampan
realizovana a Casovy plan (2005, s. 231). Pomoci segmentace potencialnich zékazni-
ki je nasledné navrzena komunikacni strategie dle cilovych skupin, které byly ziska-

ny marketingovym priazkumem. Segmentace zakaznikii, kromé cile celé akce, patii

vvvvvv
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patii socio-demograficka kritéria, tj. segmentace dle pohlavi, v€éku a vzdélani (2012,

S. 75).

Jednim z kritérii je v€k. Diky nému mizeme segmentaci rozdélit do 3 nejcastéjSich

skupin:

» mladi — specifickd komunikace, ktera ma zaujmout nekonvencnimi reklam-
nimi prvky. Cilova skupina musi byt reklamou zaujata a také si uvédomovat,
co ji pfinaSi navstéva pamatky nebo kulturni akce. V daném kontex-
tu névstévnosti pamatek je procento mladych velice nizké.

= stfedni generace (Zeny nad 40) — jednd se o skupinu s dvojim potencidlem.

Jednak jde o samotné Ucastniky danych akci, pfipadné navstévy kulturnich
pamatek. Sekundarnim piinosem byva zpravidla zbytek rodiny, ktery se
k takto typickému zakaznikovi pfidruzi — déti a manzel. Diky navykdm
vmladi se zde zasahuje cilova skupina, ktera bude v budoucnu
Vv produktivnim veku.

» seniofi — soucasny trend a fada vyzkumut dokazuji, ze seniofi tvoii prevazujici
vétSinu publika u kulturnich akci (Bacuv¢ik, 2012, s. 78). Tato skupina je
Vv soucasné dobé opomijena, pfesto se jeji potencidl vyrazné zvySuje. Divo-
dem je lepsi financni situace a diky moderni mediciné prodluzujici se doba

aktivniho véku.

Soucasné vyzkumy ukazuji, Ze kulturni pamatky navstévuji pfedevsim lidé s vySSim

vzdélanim, vysokoskolaci a lidé s ukoncenym maturitnim vzdélanim.

Marketingova komunikace v kultufe ma své limity. Ty vyplyvaji ze vztahu povahy
produktu a komunikace. Pro zakaznika je dulezité, zda je s akci spokojen. Dana kul-
turni organizace by méla zjiStovat, jaka je zpétna vazba zakaznika na danou akci, ale
také aktivné monitorovat, jaké jsou jeho ocekavani o ,,produktu, ktery dodavaji.
Nasledna marketingovd komunikace by méla cilit na potieby zakaznika (pokud je to
vV ramci produktu mozné — viz navstéva zamku, kterd ma své limity), nebo co nejlépe

vysvétlovat, Ze navs§téva objektu byla spravnou volbou (Bacuvcik, 2012, s. 86).
S rozvojem navstévnika po roce 1989 se také musi rozvijet komunikaéni strategie,
ktera je na n¢j aplikovana. Jiz nestaci védét, ze je zdmek otevieny, ale je nutné tuto

informaci podpofit néjakou akci a vzbudit zajem. Zakaznik ma v soucasné dob¢ vel-
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ké mnozstvi moznosti ke kulturnimu vyziti. Je proto dualezité ho motivovat

k navstéveé konkrétniho objektu nebo ucasti na akci.

Nezbytnou soucasti je také prace s riznymi typy modernich médii, jako jsou internet
(napi. www stranky zamku) nebo socialni sité (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 246-
247). Ve svété je socialnich siti cela fada, ale v Ceské republice (Docekal, 2011),
stale ze svétovych siti vede Facebook. Tomuto médiu je nutné diky jeho potencialu
vénovat nalezitou pozornost (Tradway, Smithova, 2011, s. 27-45). Velka ¢ast komu-
nikacnich strategii se zamétuje nejen na jeden produkt tj. napi. koncert, ale i dalsi
pfidruzené aktivity tak, aby zdkaznik odchdzel uspokojen za své vynalozené pro-
sttedky v n¢kolika rovinach (koncert + autogramiada + setkani s kapelou). U pamat-
kovych objektt to byvaji netradi¢ni akce napt. kostymované prohlidky na zdmku,
détské odpoledne spojené s dalSimi aktivitami v daném objektu. Cilovy segment ma
moznost jednak navstivit pamatkovy objekt, zabavit déti, stravit piijemné odpoledne

na ¢erstvém vzduchu a jesté si odnést nevSedni zazitek.

Kulturni marketing ma sva specifika, a je proto nezbytné u ruznych typt kulturnich
zafizeni postupovat individudlné tak, aby jednotlivé subjekty smétovaly svoji propa-

gaci a komunikaci na pfesné definované skupiny.

1.2 Marketingova komunikace

Synonymem pro pojem marketingové komunikace je ¢asto uvadén marketingovym
komunika¢ni mix. Jedna se o formy a zptsoby, které voli spole¢nosti, firmy ¢i jed-
notlivci, aby mohli oslovovat své cilové skupiny. Jednim z P — promotion marketin-
gového mixu je také komunikacni mix, ktery byva také ¢asto uvadén jako mix pro-
pagacni neboli zjednoduSené propagace. Foret uvadi, Ze vSechny nastroje propagace

se déli na dvé zakladni kategorie (2011, s. 247):

= nadlinkoveé (zkrdcené¢ ATL)

* podlinkové (zkracené BTL)
Rozdily spocivaji v mife finan¢nich prostiedkt pro vyuziti a také ve vyuziti obvyk-
lych sdélovacich prostiedkti — radia, televize, tisku. Nadlinkové propagacni nastroje

jsou zatizeny velkymi finan¢nimi ndklady (televizni reklama). Naopak podlinkové
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zpusoby se bez standardnich sdélovacich prostfedkt obejdou a Setti ndklady na jejich

vyuziti (Foret, 2011, 247-250).

1.2.1 Nastroje komunika¢niho mix

Pti rozdéleni komunika¢niho mixu mezi komer¢ni a neziskovy sektor jsou nastroje
totozné. LiSi s pouze zacilenim a oslovovanim skupin, na které je zaméien.
V komerénim sektoru se vyuziva predevSim reklama, podpora prodeje a dalsi.
V neziskovém sektoru, kam patii také pamatkova péce (Kesner, 2005, s. 227), se
nejcastéji vyuziva ptimy marketing ¢i propracované PR. Nastroje lze volit prifezo-
v¢, jen je tieba brat zietel na finanéni moznosti neziskového sektoru, ktery si nemtze
jiz z principu své funkce dovolit marketingovy mix v takové $ifi jako sektor komerc-

lezité spravné zacileni na vybrany segment.

V ptipad¢ nekomercni sféry, je nutné vychazet z dané¢ho rozpoctu a moznosti, které
subjekt/pamatka ma. V zadném piipadé se nelze striktné drzet standardnich marke-
strategické tj. — dlouhodobé planovani, marketingové komunikace a také analyza a
vyhodnoceni zpétné vazby. Procesem a kontrolou je moZné dosahnout velice kvalit-
niho vysledku za relativné nizkych nékladi. Dle Pelsmackera je nutné se pti plano-
vani zamé&fit na komunikacni nastroje, které maji své typické znaky a silné a slabé

stranky (2003, s. 29):

= reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (tele-
vize, rozhlas, noviny, ¢asopisy, billboardy apod.)

= podporou prodeje je myslena kampan stimulujici prodej, napf. snizenim cen,

poskytovani slev, programti pro loajalni zakazniky, soutéZemi apod.

= Sponzorovani — vzajemné vyhodna spoluprace. Sponzor poskytuje materialni
podporu ¢i konow-how a sponzorovany subjekt mu pomaha v dosahovani cil
v komunikaci — posileni znacky, zvyseni jejiho povédomi a dalsi.

= public relations (PR, vztahy s vetejnosti) zahrnuji vSechny cinnosti, diky

nimz firma spolupracuje s okolim a dal$imi subjekty se kterymi chtéji spolu-
pracovat. Zakladem je aktivni spoluprace pii tiskovych zpravach, diskuze

v médiich, komunikace s novinari.
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1.2.2

komunikace v prodejnim nebo nadkupnim misté — probiha zpravidla v misté

obchodu, soucasti je cela fada nastroji (promitani na obrazovky, reklama
V obchodé, zplisoby nabidky zbozi, uspotadani prodejniho mista...).

vystavy a veletrhy — zvlasté velky vyznam pro trh primyslovych vyrobki a

jejich pohyb mezi vyrobci, piedavani informaci a inspirace technologiemi.

piimé marketingové komunikace — jedna se osobni pfimy kontakt se zdkazni-

Ky, nebo s potencionalnim segmentem prodeje. Diky pfimému kontaktu je
lepsi cileni na segment zakaznika a Casto je komunikace piimo modelovana
,»ha klic* ur¢itému subsegmentu zékaznického portfolia.

0sobni prodej — osobni kontakt pfimo se zakaznikem s cilem prodeje zbozi
(pojisténi, podomni prodejci apod.).

interaktivni marketing — vyuziva novych médii, pfedevs§im internetu a extra-

netu, které umoziuji novy zptisob komunikace — interaktivni.

Moderni nastroje marketingu

= WOMM (world of mouth marketing) — zaméfeny na vyvolani efektu ust-
niho $ifeni "reklamy" mezi samotnymi zdkazniky. Znac¢né ti¢innosti dosa-
huje ve spojitosti s reklamou, kdy vychazi z premisy, ze osobni zkuSenost
§ifena neformalni cestou budi v zékaznicich vétsi davéru (Starchon, Hes-
kova, 2009).

» buzz marketing - zamé&fuje se na vytvareni zazitki a témat, které pfimé;ji

lidi, aby pfirozené hovofili o znacce, firmé&, produktu. Upoutava pozor-
nost spotiebitelil a médii v takové mife, Ze mluvit a psat o znacce nebo
firm& je zabavnym, vzrusujicim a pro média zajimavym tématem. Casto
vznikd sdm, ale je mozné jej podporovat uméle.

= viral marketing — pifedev§im pomoci internetu, spo¢iva ve vytvoreni zaji-

mavé kreativni formy produktu (napt. obrazku, videa, aplikace), kterou si
nasledné uzivatelé internetu sami pieposilaji. Podle Blazkové (2005, s.
39) se dale déli (pteposilani, e-mailova vyzva, vyzva na webu, virdlni
web-link)

= guerilla marketing - nekonven¢ni cesty k osloveni potencialnich zakazni-

ki realizované s nizkymi rozpoCty. Zakladem je originalni napad, ktery je
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kreativné zpracovani s pouzitim nekonvencnich nastroji (médii, venkovni
reklamy a dalSich komunikac¢nich prostredkit).

= product placement - placené umistovani produktu (znacky) nebo jeho

¢asti pfimo do obsahu urcitého programu nebo média (obvykle do audio-
vizualniho prostiedi). Produkt je prezentovan slovn€, miize byt pouzivany
hl. hrdinou nebo mize byt vizualni soucasti scény (Vysekalova, Mikes,
2010, s. 149). Dutlezitym kritériem pro uplatnéni je vztah mezi image
produktu a hercem, ¢i prostiedim.

= marketing pro e-komerce - e-businness, e-commerce, e-purchasing a dal-

Si.

= mobilni marketing - vyuziva nastrojt mobilni komunikaci pro kontakt s

uzivatelem a zdkaznikem, zaméfuje se na osloveni zdkaznika v redlném
Case. Mezi nej€astéji pouzivané patii SMS zpravy, WAP stranky a MMS.

= event marketing - je vyuzivan v modernich marketingovych programech

zamétenych na zvyseni motivace zakazniktl. Zazitky na organizované ak-
ci maji za ukol vyvolat psychické a emociondlni podméty vedouci
k podpofe image spole¢nosti. Diky formé potencialni zakaznik vnima
avizované sdéleni vice smysly najednou (Vysekalova, Mikes, 2010, s.
145).

1.3. Marketingova strategie

Marketingovy plan je nastroj, jehoz tkolem je zlepsit zisk, a to prostfednictvim
vhodné volenych marketingovych aktivit. Provadi se analyza soucasného stavu, defi-
nuji se konkurence, sluzby, produkty a dalsi faktory. Nasledné se planuje, jak firma
bude ptisobit a fungovat v budoucnu. Stanovuji se obchodni marketingové a cile a
cesty, jak jich dosahnout. Jsou vypracovany a feSeny stézejni marketingové strategie

a kampané. Planuji se rozpoctové ndklady a také zplisoby marketingovych procest.

Marketingova strategie definuje, jakym zptisobem dosdhneme planovanych aktivit.
Soucasny stav popisuje situacni analyza, budouci stav demonstruji marketingové
cile. Strategie urcuje cestu, jakou formou je mozné stanovenych cilli dosédhnout.

Marketingova strategie urcuje zakladni sméry vedouci ke splnéni cild. Ucelem je
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vytvofeni vyhodné, pokud mozno co nejvyhodnéjsi pozice na trhu a na jejim zakladé
dosazeni vysledkd, jak doklada Soukalova. Strategie se planuje z dlouhodobého hle-
diska a musi obsahovat definici zakaznika a postupy, jak s nimi pracovat (Soukalova,
2005, s. 70). Konkrétni detaily jsou obsazeny v marketingovém mixu se zaméfenim

na:

= produkty a sluzby - které produkty se budou nabizet, vyhody, vlastnosti a je-

jich vyuziti.

» formu nabidky - jak se budou produkty a sluzby nabizet. Zde se otevira cela
fada forem a moznosti od ptimého prodeje, zasilkového obchodu, on-line na-
kupovani a distribuce, pies neptimy prodej a distribu¢ni kanaly.

= cenova politika — uréuji se platebni podminky, cenové analyzy, pohyby mény.

» propagace — v souvislosti s cilem jsou zvoleny adekvatni komunikaéni strate-

gie tak, aby byly splnény co nejefektivnéji za co nejmensich nakladi.

Strategické planovani a marketingové strategie se vypracovavaji z dlouhodobého
hlediska. Jedna se o nékolikaleté planovani tak, aby byla strategie firmy jasna nejen
uvnitf firmy, ale transparentni 1 navenek pro zdkazniky. Velka ¢ast firem si naopak
na svych dlouhodobych strategiich zaklada, a stavi svoji komunikaci predevS§im na
dlouhodobych moznostech a zkuSenostech. Zakaznik radéji voli stabilni firmu, ktera
ma jasné cile a strategie, a je zde ptedpoklad, Ze neukonci svoji ¢innost po roku ¢i

dvou, ale planuje sviij rozvoj s ohledem na budoucnost.

1.3.1 Cilové skupiny zakazniki

V soucasnosti je pro velkou ¢ast spole¢nosti neefektivni se zamérovat na cely trh,
proto se soustfed’uji pouze na urCity segment. Podstatnym faktorem je skute¢nost, ze
potteby kazdého zékaznika jsou odlisné a specifické. Je pokladana zakladni otdzka —
KDO je nasim zékaznikem a JAKE jsou jeho skute&né potieby? Odpovéd musi byt
co nejptesnéjsi, aby bylo mozné zacilit strategii firmy (sluZzby, produkty) na konkrét-
ni cilovou skupinu, a tudiz dosahnout co nejvétsiho zisku. Cim je nepfesnost zacileni
vy$§i, tim se také zvySuji naklady, protoZe trh je zasazen na vSech mistech a nikoliv

pouze tam, kde je o dany produkt zajem.

Nakupujici se lisi svymi potiebami a také zpisobem rozhodovani o koupi. D¢lime je

do n¢kolika kategorii:
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* iniciatofi koupé
»  kupujici

= ovliviiovatelé

* uzivatelé

* rozhodovatelé

= kontrolofi koupé¢

Trhy nejsou stejnorodé, tudiz jen maloktera spolecnost se mize orientovat na vSechny za-
kazniky vSech trhli. Zakaznici jsou v mnoha ohledech velmi odlis$ni a Casto je lze rozd¢lit dle
nékolika kritérii do mnoha skupin. Rozd¢€luji se dle jednoho nebo vice charakteristickych
ryst. Firma musi zjistit a nasledné analyzovat, které trzni segmenty muze efektivné zasah-
nout. Zde je dulezita presnost strategického planovani a analyzy spottebitelského chovani a

mysleni.

Segmentace trhu, jak uvadi Foret, vyuziva pfedevsim vysledky kvantitativniho marketingo-
vého vyzkumu (2012, s. 89). Cileny marketing, ktery vyuziva velké mnozstvi firem, zahrnu-
je identifikaci hlavnich trznich segmentii, volbu jednoho nebo nékolika mélo pfitazlivych

segmentd, vyvoj vhodnych produktti a marketingovych programd.
Cileny marketing zahrnuje tfi kroky:

= segmentaci trhu — identifikace a charakterizovani riznych zakaznickych skupin, vy-
zadujicich odlisné produkty, sluzby nebo marketingové programy

* trzni cileni = targeting — zvoleni jednoho ¢i vice trznich segmentd vhodnych pro
vstupy

* trzni umistovani = positioning — specifikovani klicovych vlastnosti produktii a jejich

sdélovani potenciondlnim spotiebitelim.

Vysledky segmentace jsou nezbytné pro zvoleni cilového segmentu a zaméfeni se na kon-

krétni typ zakaznika, provadi se dle uvedenych hledisek (Foret, 2012, s. 89):

= geografickd segmentace - rozdé¢leni trhu na rozdilné geografické jednotky (na néro-

dy, staty, kraje, okresy, mésta nebo meéstské cCtvrti). Spole¢nost muze operovat
Vv jedné nebo v nékolika malo oblastech ale mize také operovat ve vSech s ohledem

na mistni odli$nosti.

» demografickd segmentace - trh se déli na skupiny podle proménnych, jako jsou vek,
velikost rodiny, Zivotni cyklus rodiny, pohlavi, pfijem, povolani, vzdélani, nabozen-

stvi, rasa, generace, ndrodnost a spolecenska ttida.
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behavioralni segmentace - zakaznici jsou rozdélovani dle svych znalosti o vyrobku,

postoje k nému, jeho pouzivani nebo reakce na n¢;j.

psychograficka segmentace - zédkaznici jsou rozdéleni do riznych skupin na zakladé

psychologickych/osobnostnich ryst, zivotniho stylu nebo hodnot. Lidé ve stejné de-
mografické skupiné mohou vykazovat velmi rozdilny psychograficky profil. Psycho-
logickd typologie dava do souvislosti charakteristické znaky typu CEloveka (jeho

osobnosti, temperamentu) se zpisobem chovani.

Jestlize jednotkami na trhu nejsou pouze jednotlivci, ale spole€nosti, firmy ¢i organizace

nebo statni sprava, je nutné brat do uvahy také nasledujici hlediska:

velikost — podniky délime na malé, stiedni a velké (vétsinou dle poctu zaméstnanci).
Podobny koncept maji také subjekty statni spravy (obce, regiony, kraje, méstské cas-
i, stat).

ekonomicko-pravni forma — zahrnuji ziskové a neziskové organizace, obchodni spo-

le¢nosti, NUTS2 apod.

ekonomicka vyznamnost — dle vynosnosti zakaznikl, objemu obratu, dle objemu ob-

chodu, dle ziskovosti apod.

spolecenska prestiz a zndmost — image podniku a dalsi (Foret, 2012, s. 90).

Pokud ma byt segmentace spravné vyhodnotitelna a Uispésna, je nutné, aby jednotlivé seg-

menty mély nasledujici charakteristiky:

méfitelnost — velikost trzniho segmentu a kupni sila zakaznikt musi byt vyjadfitelné
kvantitativné.

dostupnost — segment musi byt pro podnik dosazitelny a obsluhovatelny.

podstatnost — velikost segmentu musi byt takova, aby byla obsluha rentabilni pro je-
ho provoz.

akceschopnost — prodejce ¢i vyrobce musi byt schopny vypracovat pro dany segment
realizovatelny marketingovy plan (Foret, 2012, s. 90).

Je zfejmé, ze rtizné typy spotiebitelt vyzaduji také odliSnou komunikaci a diferencovanou

argumentaci. Z hlediska osobnosti ¢loveka se pii pfijimani ¢i odmitani reklamnich argumen-

tl projevuje selektivita a jedine¢nost osobnosti, tj. vybirdme si to, ¢eho si v§imneme, cemu
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budeme vénovat pozornost, sdéleni, s nimz se budeme identifikovat. Oslovi nas takovy styl,

ktery odpovida vyladéni nasi osobnosti.

Pti vybéru segmentl se musi firma rozhodnout a vyhodnotit, na kolik z nich, a na které se
zameri:

» jeden segment

* nékolik segmentil

= specificky vyrobek

= specificky trh

= celytrh

Rozdéleni trhu do cilovych skupin je néstrojem t¢inné a efektivni marketingové strategie,
nebot’ znalost potieb cilovych skupin pomaha pii vyvoji produktu, ucinné cenové strategii,

pti vyberu distribu¢nich kanald, tvofeni a cileni reklamnich sdé€leni.

Segmentace trhu se stava nastrojem pro planovani a kontrolu, protoze napoméha urcit odhad
trzeb i zisku v jednotlivych skupinach a stanovit tak rozpocCty a aktivity firmy vici cilovym
skupinam. Diky rozdéleni trhu do skupin ziskava pozitiva také zakaznik, identifikace je cile-

na a zdkaznik je pln¢ uspokojovan.
Segmentace musi spliovat nasledujici kritéria:

» lidé zahrnuti do segmentu musi mit nékteré spole¢né vlastnosti a musi po-
dobnym zplsobem reagovat na marketingovy mix (a pfitom rozdilné od lidi
V jiném segmentu).

= kazdy segment musi byt identifikovatelny a méfitelny. Osoby zabyvajici se
segmentaci musi rozpoznat, kteti zdkaznici patii do piislusného segmentu.

= pristupnost segmentu. Musi byt ,,oslovitelny* komunika¢nim mixem.

1.3.2 Typy spotiebiteli

Typologie spotiebitele je vnimana jako roz¢lenéni osob, subjektii nebo jevii do sku-

pin dle specifického kritéria. Mezi nejstarSi typologie patii jiz typologické systémy

rrrrrr

wvewr

vytvofil Hippokrates, a byly doplnény Galénem. Jedna se o typologii temperamentu,
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jez deli lidi na zakladé¢ prevahy télesnych $t'av, zivld, prevladajici barvy, vlastnosti a

dle télesného typu (Vysekalova, kol., 2011, s. 228)

sangvinik — snadna orientace, ptizptsobeni se okoli, pfiméfené reakce, snad-
né zvladani ukold a piekonavani piekazek. (Pfremysl Otakar 11, Galileo Ga-
lilei)

cholerik — vybusny, impulzivni, vrtkavy, energicky ¢loveék s tézko zvladatel-
nym chovanim, nesnasi omezovani své Cinnosti, ¢asto se Ucastni vefejného
Zivota a prosazuje své nazory. (Petr Veliky, Jan Zizka z Trocnova)

flegmatik — pomaly, vahavy v pracovni ¢innosti, fe¢i i celém chovani. Je
ochoten pracovat pravideln¢, houzevnaté a tvrdé, je trpélivy a vyrovnany.
melancholik — introvert, zahledény do sebe sama, neni spolecensky, nikomu
nevéii, ani sdm sob€. VSude vidi piekdzky, s nizkou mirou sebedivéry. Je na-

ladovy, izkostny a pesimisticky. (K. H. Macha)

Staroveké rozdéleni mezi 4 klasické temperamenty pietrvalo do soucasné doby tzv.

»Eysenckovym modelem*. Model je obohacen o kombinaci 3 kategorii uzkosti (vy-

rovnanosti) se tfemi kategoriemi extraverze (introverze) = devét modelll tempera-

mentu (Vysekalova, kol., 2011, s. 229).

Tab. ¢ 1. Model deviti typii temperamentu (zdroj Vysekalova, 2011)

Mezi nejrozsifenéjsi typologie osobnosti patii déleni typt osobnosti podle Karla Gu-

stava Junga. Jungova typologie je zaloZena na bipolarni Skale extroverze a introver-

ze, a také na zaklad¢é emociondalniho pfistupu vnimani Zivota.
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Obr. ¢. 1. Barevna typologie C. G. Junga (vlastni zpracovani)

Definuje ctyti zdkladni typy osobnosti, které zaroven kategorizuje:

* Modry - kombinace preferenci introverze a mysleni — uznava styl, ktery je
zameéten na plnéni ukoll, pod tlakem byva klidny, premyslivy a objektivni.

= Cerveny - kombinace preferenci extroverze a mysleni — mé rad vysokou ak-
tivitu, dobfe se uplatni v tymech, uvazuje logicky a zamétuje se na fakta

= Zeleny - kombinace preferenci introverze a citéni — z toho vyplyva ptistup
preferujici hloubku, pfemysleni, harmonii a shodu

. - kombinace preferenci extroverze a citéni — spoleensky a uvazujici o

ostatnich zarovef aktivni a zabavny (Cekal, 2011, s. 5).

Typologie podle Kretschmera déli populaci na zakladé télesnych znakii a také
z hlediska povahy. Z hlediska znakt pracuje tato typologie délenim na astenika, pyk-
nika a atletika a z hlediska povahy na schizoidni, cyklothymni a viskozni typ. Typo-
logie je bipolarizujici, tj. zalozena na struktuie bunéénych tkdnovych vrstev (Vyseka-

lova, 2011, s. 229).

Mezi soucasné life-stylové typologie patii Schindlerova typologie. Pracuje se social-

né-psychologickym postavenim jedince ve skuping.
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alfa — ,,hvézdy*, které jsou obdivovany a napodobovany vyrazn¢ zasahuji své
okoli.

beta — sttizliveéjsi lidé, vétsinou zaujimajici ochranitelskou pozici. Mohou byt
1 pfedmétem kritiky.

gama — vétSina subjektl ve skuping (vétSina lidi).

omega — problematicky typ, ktery je ve skuping trpén, je teréem posméchu a

také nejcastéji obétovan (Cerna ovee)

Typologie STEM/MARK rozliSuje 6 zakladnich a 2 okrajové kategorie spotiebniho

zivotniho stylu, jejiz konstrukce vychazi z 2 charakteristik ¢lovéka (Vysekalova,

kol., 2011, s. 50)

osobni orientace jedince (principy, status, ¢iny)
hmotnych a nehmotnych zdrojii jedince (pfijem, zdravi, vitalita, sebevédomi,

inteligence, spotiebni apetit)

Vysledkem studie této agentury je 6 skupin, na néz mizeme ¢eskou populaci rozdé-

lit:

zrali — dostatek zdroji, jsou orientovani na principy. Vyzralost v mysleni,
smysl pro fad, odpovédnost, dobré zaméstnani, vyssi piijmy.

vetici — orientace na principy, maji omezené zdroje. Jsou konzervativni, vy-
znavaji smysl pro spravedlnost a tradi¢ni hodnoty. Orientuji se na rodinu, ku-
puji kvalitni vyrobky doméci produkce, provétené znacky.

uspésni — orientace na postaveni, velka hojnost zdroji. Orientace na kariéru,
ocenéni a materidlni odmény. Preference vyrobkli demonstrujicich jejich
uspéch a image.

dii¢i — mens$i mnozstvi zdroju, ale vétsi pracovni nasazeni. Zabezpecuji rodi-
nu a uvazuji v dlouhodobém horizontu. Orientace na levné imitace luxusniho
zboZi.

hledajici — aktivni lidé s impulzivnim jednanim, riskujici a hledajici Zivotni
hodnoty. Spottebovavaji rychlé a zdbavné produkty.

praktici — energicti, dokazi se prosadit, sobéstacni i bez velkych piijmu. Ori-
entace na praktické zalezitosti. Nelpi na materialnich statcich, zamétuji se na

vyrobky s praktickym a funkénim ucelem.
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Vysekalova uvadi dalsi 2 skupiny, které jsou umistény mimo psychologicky profil

jedince a to realizatory a bojujici. Divodem jejich vyé¢lenéni je absolutni nadbytek na

stran¢ jedné — realizatoii a absolutni nedostatek na stran¢ druhé — bojujici (Vyseka-

lova, kol., 2011, s. 252).

Dalsim druhem typologie je typologie pratelstvi a viidcovstvi (Gretz a Drozdeck),

(Pavlickova, s. 14, Doné, 2004, s. 49)

sociabilni zdkaznik (pfatelskost a podfizenost) — snadnd ovlivnitelnost, mala

iniciativa, laskavost, ptatelskost, velké nadSeni pro nabizené produkty. Vy-
znacuje se celkovou podfizenosti a potiebou jistoty.

byrokraticky zékaznik (nepfatelskost a podfizenost) — konzervativni, necitel-

ny a odmitavy postoj k nabizenym produktim, na prvni pohled souhlasi
s nabidkou, ale je nutna velkd trpélivost prodavajiciho (dlouho si buduje dii-
veru k nabizenému zbozi).

diktatorsky zédkaznik (nepratelskost a dominance) — egocentricky az arogant-

ni, vyzadujici souhlas se svym nézorem, schopnost rozhodovat se sam a nést
za to zodpovédnost. Nutna velka mira asertivity, velkd mira podeziivavosti
vuci novinkam.

vykonny zakaznik (pfatelskost a dominance) — K nabizenému zbozi pfistupuje

pozitivné, oteviené a s jasnou predstavou, co od zboZi ocekava. Vyzaduje

samostatnost, nezavislost a argumentaci uzitku, ktery pro n€j koup¢ znamena.

Spole¢nost PEERELS PARIS se zabyva typologii z hlediska ndkupniho chovéani.

Déli zakazniky do 4 kategorii, které predstavuji kombinaci osobnostnich vlastnosti a

postoji ke svétu obecné, ovliviiyjici 1 jejich postoje k nakupu (Vysekalova, Mikes,

2010, s. 24)

biozdkaznici — lidé s az pfehnané¢ pozitivnim vnimanim ekologie, kupujici
vSe, co je piirodni (jidlo, kosmetika, odévy, apod.). Zakladnim parametrem je
respektovani ptirody a dopadu novych technologii na ni.

vizionai$ti zdkaznici — ti zdkaznici, kteti zkouSeji nové véci, vybocuji ze ste-

reotypnich formatd nakupovéani a maji radi vSechno nové, co jim miiZze sou-
¢asny trh nabidnout.

hedonisticti zdkaznici — jednoznacnym cilem pro tuto skupinu je uzitek, re-

spektive uzit si. Nezajima je, jak pozitku dosahnout, ale pozaduji, aby jejich

smysly zachytily co nejpiijemnéjsi prozitek a zazitek.
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zadkaznici s pfedstavivosti — pozaduji, aby produkt vypravél piibéh a nabidl

néco zrealné situace. Uzitkem pro tuto skupinu neni masovy produkt, ale
originalita produktu ¢i sluzby a specificky pribéh (zakaznik pouze nenakupu-

je, ale podili se na celém procesu).

Vysekalova uvadi zastoupeni jednotlivych typt v ¢eské populaci nasledovné (2011,

5. 229)

opatrny konzerva-

tivec 12%

Setfivy 13% tradicni (53%)
loajélni hospo-

dynka 12%

nenaro¢ny fleg-

matik 16%

Tab. ¢ 2. Zastoupeni typii mezi ceskymi nakupujicimi (zdroj: Vysekalova, 2011)

ovlivnitelni — lidé nakupujici emotivné, lehka ovlivnitelnost reklamou, atrak-
tivitou vyrobku. Maji radi novinky, vétsinou se jedna o mladé lidi s VS vzdg-
lanim a vyS$imi ptijmy.

narocni — vysoké pozadavky na kvalitu, efektivitu, modernost a vybavenost
nakupniho mista. Dilezitym faktorem jsou poskytované doplnkové sluzby.

mobilni pragmatici — nejvyrazngj$im faktorem pro né je pomér cena versus

vykon, vyrazné uptfednostiiuji velké prodejny vcetné vyuziti auta — nakupuji
ve velkém a ne Ccasto. Pfevazujici skupinou jsou vysokosSkolaci
s nadprimérnymi piijmy, ¢asto podnikatelé.

opatrni konzervativci — jsou vedeni racionalnim a Casto konzervativnim roz-

hodovanim. Orientace na zkuSenost, nikoliv na novinky, nedivéruji reklame.

Patii sem starsi lidé, dal lidé s niz§im vzdélanim a niz8§imi ptijmy (dichodci).
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= Setfivi — snaha o minimalizaci vydaju, nakupuje se zcela racionalné a to, co je
potieba. Vyraznd orientace na cenu, vyuziti akci a slev. Patii sem starsi lidé
S nizkymi piijmy.

= loajélni hospodyiiky — silna orientace na socialni stranku nakupu, kupuji malé

mnozstvi a tam, kde to znaji (malé mésta, vesnice).

* nendro¢ni flegmatici — bez narokd, je jim lhostejnd i cena, ndkupy se realizuji

Vv co nejblizsi prodejné (Vysekalova, Mikes, 2011, s. 244).

1.4 Marketingovy vyzkum

1.41 Zaklady marketingového vyzkumu

V soucasné dobé€ na trhu, ktery je mozno povazovat za globalizovany, probihé boj o
kazdého zakaznika (névstévnika). Nabidka vyrazné ptevysSuje poptavku a konkuren-
ce hleda stale nové zplsoby jak zareagovat a zabrat dalsi trzni podil. Diky ,,globalni
ekonomické krizi“, kterd nuti zékazniky Setfit, se stale Castéji setkavame se skutec-
nosti, Ze si vybiraji, kam investuji své finance. Nejen do investic pfimych, ale také do
nakupu, zdbavy a dalSich projektd. Za své penize pozaduji co nejvyssi uspokojeni

svych potteb a pozadavkl, rozhoduji se, jak se svymi prosttedky nalozi.

V oblasti marketingu je primarni vztah se zdkaznikem, vytvareni hodnot pro néj a
také uspokojovani jeho potieb. Nedilnou soucasti je tvorba zisku, ktera je ovSem
navéazana na spokojenost klienta. Uspé&$na firma si je védoma faktu, ze pokud pecuje
0 svého zékaznika a vénuje mu svoji pozornost, zpravidla roste spokojenost, zisk a
také jeji trzni podil.

Kotler marketing definuje jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednic-
tvim uspokojuji jednotlivei 1 skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smeény

vyrobkd ¢i jinych hodnot (Kotler, Armstrong, 2004, s. 29).

Definice marketingového vyzkumu mé ovS§em mnoho podob. Mezi nejjednodussi a
nejjasnéjsi patii ,,Marketingovy vyzkum je naslouchani spotiebiteli* (Kozel, Mynaro-
va, Svobodova, 2011, s. 12). Dale dle McDaniela ,,marketingovy vyzkum zahrnuje
planovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro marketingové rozhodovani a

komunikace vysledkui této analyzy Fidicim pracovnikim* (McDaniel, Gate, 2002, s.
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6). V roce 1987 vydala Americkd marketingova asociace prohlaseni, Zze ,,marketin-
govy vyzkum je funkce, jez propojuje spotiebitele, zakazniky a vefejnost s firmou
pomoci informaci, které jsou pouzivany pro identifikaci a definici marketingovych
prilezitosti a problémt, vytvareni zlepSeni a hodnoceni, marketingovych aktivit, mo-
nitoring marketingového vykonu a lepsi porozuméni marketingového procesu® (Kot-

ler, 2007, s. 406).

Historie marketingového vyzkumu je velmi bohatd. Moderni a méfitelna vSak zac¢ina
jiz v prvni poloviné 19. stoleti v USA. Pii prezidentskych volbach v roce 1824 byl
uskute¢nén prvni empiricky vyzkum chovani a rozhodovani volict (Foret, Stavkova,

2003, s. 13).

Za predmét marketingového vyzkumu miizeme oznacit urcity socialné-ekonomicky
problém. Piikladem miize byt spokojenost zakaznikii S urcitou sluzbou. Nezbytné je
ptesné definovat uvedeny problém, kdo je zédkaznikem (koho za zakaznika povazu-

jeme), a jak vnimame spokojenost zakaznika (Foret, Stavkova, 2003, s. 28).

Dle Foreta se efektivni marketingovy vyzkum se sklada z nasledujicich zdkladnich

krokt (Foret, 2008, s. 23):

* definovani marketingového problému a cild vyzkumu
* sestaveni planu vyzkumu

* shromazdéni informaci

» jejich statistické zpracovani a analyza

= prezentace vysledkd, véetné praktickych doporuceni

shromazdem zpracovani a prezentace

Obr. ¢. 2. Zdkladni kroky marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani)

Vysledky poskytuji odpovédnym pracovnikiim na vedoucich pozicich potifebné in-
formace ohledné mozné hrozby, ale také ptilezitosti k dalSimu uplatnéni na trhu. Di-
ky analyze dat a naslednych vystupll je mozné ucinn¢ a efektivné planovat dalsi ko-

munikacni a marketingové strategie.
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Nutnost uvahy o marketingovém vyzkumu:

= porozumeéni trhu, kam se chystame vstoupit

» zavadéni novych produktl na trh

= zavadéni novych komunikacnich strategii

= potieba zlepSeni kanalii obsluznosti zdkaznika

= zvySeni loajality zaméstnanci ¢i zakaznikt

Ve vétsing pripadl se nehovoii o prizkumu celého trhu, ale pouze o jeho Casti —

segmentu. Trzni segment reprezentuje ¢ast zakaznikd, ktefi prokazuji stejné, piipad-

né podobné spotiebitelské chovani. Jedna se tedy o specializované segmentacni na-

bidky zacilené pouze na ¢ast zdkaznikti. Hlavnim diivodem segmentace trhu je velka

mira konkurence. Pravidlem byva, Ze je vyhodné¢j$i mit silnou pozici na malé ¢asti

trhu, nez slabou pozici po trhu celém. V ptipad€ ¢lenéni pouzivame dvé kategorie

proménnych (Foret, Stavkova, 2008, s. 116):

a) charakteristika spotiebni situace

b) charakteristika zdkaznika

= geograficka

region (jednotlivé kraje)
velikost lokality (obce)

hustota osidleni

» demograficka

W

vek
pohlavi
velikost rodiny

Zivotni styl

= psychograficka

socialni tfida
Zivotni styl
osobnost
uzitky

uzivatelsky status

narodnost
vzdélani
povolani

piijem
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Faktorem, na ktery se pfi segmentaci nesmi zapomenout, je také postup, ktery je slo-

7en z nékolika kroku:

= vybér (segmentace predem) nebo urceni (dodate¢na segmentace) segmentac-
niho zakladu — tedy vztahu zakaznik a vyrobek

= vybér souboru kritérii (charakteristik) popisujicich segmentaéni zaklad

» urceni vybérového souboru pro vyzkum trhu

» shromazd’ovani udaji, jejich zpracovani a vyhodnoceni

= tvorba segmentl je zaloZend na roz€lenéni zédkaznikl do kategorii

= vytvoreni profilu segmentu

= propocet velikosti segmentu, jeho vyznamu a dostupnosti

1.4.2 Techniky a metody marketingového vyzkumu

Na uvod je nutné vydefinovat pfesny vyznam pojmu technika a metoda vyzkumu,
nebot’ ¢asto dochézi k jejich zdméné a nepochopeni. Technika vyjadiuje specifickou
¢innost, ktera je zamétena ve vétSim detailu a hodnoti hlavné technologii Setfeni.
Termin metoda se pouziva v obecné §ifi, kdy ma charakter poznévacich procest.

Radime sem dotazovéni, pozorovani a experiment (Kozel, 2006, s. 128).

-
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Obr. ¢. 3. Metody marketingového vyzkumu (viastni zpracovani)

Marketingovy vyzkum se déli na dvé zékladni ¢asti - primarni a sekundéarni. Primarni
sbird informace v terénu, bud’ vlastnimi silami realizatorti, nebo smluvni agenturou,
ktera ve spolupraci se zadavatelem vyzkum provede. Sekundarni marketingovy vy-
zkum znamena dal$i vyuziti dat a informaci. Data byla jiz pfedtim shromazdéna,

vétSinou pro jiné cile, nebo zadavatele (Foret, 2008, s. 11).
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Dotazovani

Patfi mezi zakladni a zaroven nejrozsifenéj$i postupy marketingového vyzkumu.

D¢élime jej na osobni, pisemny, telefonicky, elektronicky.

a)

b)

d)

osobni dotazovani — rozhovor s jednotlivcem ¢i skupinou osob, tvafi v tvar.
Velkou ptfednosti je moznost s respondentem komunikovat a nejasnosti vyie-
§it in-situ, efektivné pusobit na dotazovaného a osobnim pfistupem jej moti-
vovat K tcasti na sbéru dat. Slabinou je fakt, Ze je nutné vyskolit kvalifikova-
nou skupinu tazatelii. Druhou slabinou je mozny strach lidi z osobni konfron-
tace tvaii v tvaf, a proto jejich informace mohou byt zkreslené a nepravdivé.
Nejcasnéjsi metodu P+P (paper + pencil) nahrazuje v soucasnosti stale Castéj-
§i metoda CAPI (Kozel, Mynéatova, Svobodova, 2011, s. 175).

pisemné dotazovani — probihd formou ankety (ndhodné zjistovani bez zvlast-

nich vyberovych hledisek) nebo dotazniku (strukturovany formuldf, ktery je
presné koncipovan a sefazen logickou posloupnosti otazek). Dotazovany se
muze sam rozhodnout, zda se do vyplnéni dotazniku zapoji ¢i nikoliv (dotaz-
nik spokojenosti navstévnikd na zdmku), ptipadné, zda je ochoten vyvinout
néjakou aktivitu nad ramec béZné navstévy.

elektronické (internetové) dotazovani — tzv. CAWI (Kozel, Mynétova, Svo-

bodova, 2011, s. 177), patii mezi trendové zalezitosti a je podpofen riznymi
formami motivace (,,vyplitte dotaznik, narocnost 3 minuty, budete zarazeni
do slosovani o cenu (Netmonitor, ©2013), (Ptiloha P VIII). Finanéni naroc-
nost je zanedbatelnd a diky sou¢asnym trendiim se tento zpusob neustale vy-
viji a zdokonaluje. Je nutné si vSak uvédomit, a to hned na zacatku prizkumu,
kterou skupinu chceme ,,zasdhnout. I pfes moderni dobu ne vSichni respon-
denti funguji v souladu s modernimi technologiemi.

telefonické dotazovani — patii mezi hojné aplikovanou metodu dotazovani

soucasnosti. Diky propojeni s pocitaci tzv. CATI doslo k zrychleni zpracova-
ni odpovédi a vyhodnocovani vysledkii (Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011,
s. 176). Ve srovnani s ostatnimi druhy dotazovani (vyjma on-line) je telefo-
nicka forma levné&j$i a navic poskytuje respondentiim urc¢ity druh anonymity.

Casova naroc¢nost hovoru se zakaznikem/respondentem se z minulych let sni-
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zila (20-25 minut) na ¢asové maximum 5-10 minut. Poté ochota dotazované-

ho opada, a pokud je dotaznik delsi, nemusi byt vzdy Gsp&iné dokon&en®

1.4.2.2 Pozorovaini

Pozorovani se déli dle formy pozorovani na nékolik technik. Jedna se o nepfimy na-

stroj dat, ktery nevyzaduje pifimou konfrontaci. VétSinou se uskuteciiuje S osobnim

dotazovanim a s pomoci technicky pomticek (kamery, diktafony, mp3, chronometry

apod.), (Kozel, Mynatrova, Svobodova, 2011, s. 179). Technika je narocné predevsim

na pozorovatele a jeho schopnosti interpretovat ziskané informace. Dulezitym fakto-

rem je znalost, profesionalita a objektivita, kterd pokud je naplnéna, pfindsi skvélé

vystupy z terénu.

a)

b)

pozorovani ,,zjevné* - respondent si je védom, zZe je sledovan. Nevyhodou je,

ze se zpravidla zac¢ne chovat zcela odlisné€, nezZ jak by se choval pfirozen¢.

pozorovani ,,skryté” - vhodnd metoda u prizkumu, kde neni potfeba ,,spolu-

prace® respondenta. NejcastéjSim typem je tzv. Mystery Shopping (fiktivni
nakup), ktery se zamétuje pfedevsim na kvalitu maloobchodnich sluzeb a zisk
informaci o produktech, nebo fungovani dané prodejny. Technika eliminuje
unik dat a informaci, zdznamy z Setfeni se pfenasi do dotazniku. Zpravidla se
timto zpisobem zkouma: Cistota prodejny, ochota personalu, pocet zamést-
nanct v prodejné, troven pozdravu, prodejni argumenty, jak dlouho trva, nez
si obsluha vSimne zdkaznika, rychlost sluzby, troven jednani (zda je napo-
mocen), feSeni problémt, nabidka dalSich sluzeb (dopliiky, ndhradni feSeni),
tlak na prodej, dodrzovani kodexu prodejny (vztah k historii, znac¢ce apod.),

pocet zaméstnanct v prodejné.

Nakupujici ma zpravidla za tkol také vznést n¢jaké nadstandardni pozadav-

ky, aby se otestovala troven obsluhy, flexibilita a schopnost vyiesit pozada-

! Autor prace Tomas Cekal, vychazi z osobni sedmileté zkuSenosti na pozici auditora na call centrech

a trenéra obchodnich dovednosti a prodeje po telefonu.
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vek zakaznika i1 v nestandardnich situacich (Kozel, Mynarova, Svobodova,

2011, s. 181).

€) on-line pozorovani — diky stale vétsimu rozvoji internetu ziskava on-line po-
zorovani stale vétsi dalezitost. Diky modernim nastrojim, mizeme pak zmée-
fit/pozorovat odkud se zdkaznik na stranky hlasi, jakou pouziva IP adresu,
zda chodi opakované, néavstévnost konkrétnich stranek, pocet ptistupt
vV daném obdobi. Na zéklad¢ téchto informaci je mozné zacilit firemni stranky

a jejich obsah tak, aby byl pro zdkaznika co nejzajimavéjsi.

1.4.2.3 Experiment

Patti mezi specifickou formu vyzkumu, na rozdil od jinych metod pracujeme
s vyhodnocenim vyzkumu a situaci, které byly pro dany experiment zvlast’ vytvore-
ny. Pracujeme pomoci experimentalni a kontrolni skupiny. Béhem experimentu pro-
vadime testovani, vyhodnocovani a analyzu urcitého jevu. V rdmci Setfeni musime
oveéfovat spravnost celého testu, jak vné&jsi (aplikovatelnost vysledku), tak vnitini
(vysledek nesmi ovlivnit jiné vstupy mimo testovany prvek), (Kozel, Mynafova,
Svobodova, 2011, s. 186):

= laboratorni experiment - testovani v specidlnim prostredi vytvoreném

pro experiment (vyrobkové testy, testovani reklamy, skupinové roz-
hovory)

» terénni experiment — probihd ve skutecnych terénnich podminkach

= on-line experiment — ve webovém prostiedi probiha simulace riznych

vyrobkl a sluzeb, které firmy pfipravuji pro své zdkazniky. Vyuziva
se predevsim jako pretest pred zavadénim novych vyrobkil ¢i techno-

logii.
1.5 CIL PRACE, METODOLOGICKY POSTUP A VYZKUMNE

OTAZKY

1.5.1 Cil diplomové prace

Primarnim zamérem prace je analyza soucasné komunikacni strategie na Statnim

zamku Vizovice. Analyzovat a navrhnout feSeni, jak zvysit poCet navstévniki této
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pamatky. V letech 2010 — 2012, navstévnost nepiesahla béhem sezény 20.000 osob
za rok (2010 — 18783, 2011 — 16572, 2012 — 19123 osob), (Pluhatova, 2013). Vzhle-
dem Kk faktu, ze kapacita zamku dosahuje az 32.000 - 35.000 navstévnikd za rok, je
nezbytné hledat vhodna feseni a komunikacni strategii ke zvySeni navstévnosti. Prace
a vyzkum v ni dava pfedpoklady, kdy zkouma motivy k navstévé pamatkového ob-
jektu. Dale také diivody, pro¢ by se navstévnici na konkrétni pamétkovy objekt méli
vratit znovu a jaké komunikacni kanaly zvolit pro pfislusné odborné pracovisté, tak
aby se navstévnost zvysila.

PoZzadavek na provedeni analyzy a projektové ¢asti, vznikl piimo na Néarodnim pa-
zamku ve Vizovicich. Puvodni téma bylo obecné tj. identifikace cilovych skupin
navstévnikil pamatek. Od toho bylo pozd¢ji upusténo. Po dohodé se zadavatelem se
vyzkum a projekt zamé&fil na jeden ze Ctyi objektl spadajici pravé do spravy Narod-
niho pamatkového tstavu ke konkrétnimu zadani vyzkumu. Vyzkum se zaméfil pou-
ze na narodni kulturni pamatku — Statni zdmek Vizovice. Stézejnimi problémy, které
klient uvadi, jsou: jak navstévniky pfilakat k navstéveé zdmku a také, jak je motivo-
vat k opakované navstévé objektu nebo jeho ¢asti. Pfedmétem zkoumani je komuni-

kacni strategie s cilenim na segmentaci cilovych skupin navstévnik.

Cile diplomové prace jsou formulovany v nésledujicich bodech:

1. Zvysit navstévnost stanoveného pamatkového objektu

2. Analyzovat souc¢asnou komunikacni strategii

3. Identifikovat komunikac¢ni kanaly

4. Vypracovat navrh na zlepSeni komunikac¢ni strategie a tim zvysit potencial

navstévnosti.

1.5.2 Metodika prace

Setieni je provadéno formou kvantitativniho vyzkumu, ktery byl realizovan p¥imo
Vv prostorach Narodni kulturni pamatky — Statniho zamku Vizovice. Délo se jednak
pfimo v prostorach zamku a také formou internetového dotazniku, na webovych

strankach statniho zamku ve Vizovicich. Prizkum byl konzultovan ptimo se zadava-
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telem — Narodnim pamatkovym ustavem, Uzemnim odbornym pracovistém

vvvvv

Vyzkum byl po dohod¢ se spravou zadmku proveden piimo na zamku ve Vizovicich.
Probihal od ¢ervna do zafi 2012, tj. béhem hlavni turistické sezény ve zminénych
pamatkovych objektech. Diky striktnimu zadani cile ze strany Néarodniho pamatko-
vého tstavu a také cilové skupiné, ktera se ma zkoumat, byla zvolena forma jedno-
duchého dotazniku. Zamérem bylo piedlozit navs§tévnikim rychly dotaznik a moti-

vovat je k co nejsirsi ti¢asti na daném pruzkumu.

Metoda sbéru primarnich dat: byla pouzita metoda P+P (paper + pencil) a CAWI
(Computer Assisted Web Interviewing). Dotazniky mély stejné otdzky i moZnosti
k odpovédim. Prvni metodou se jednalo o sbér osobnich dotazniki na zamku, kde
navstévnici pfimo u pokladny vyplnili dotaznik osobn¢. Navstévnici, kteti nechtéli
vyplnovat dotaznik pfimo na misté, meli moznost se do prizkumu zapojit ptimo, a to
metodou CAWI, na oficidlnich webovych strankach zamku http://www.zamek-
vizovice.cz/. Zde byl také pfimo odkaz ,,.Dotaznik spokojenosti* a vyzva s zadosti k
dobrovolnému zapojeni se do prizkumu. Webovy formulaf byl realizovan pomoci
sluzby ,,on-line Ulozisté¢ Google Drive* (Dotaznik zdmku Vizovice, 2013). Pomoci
on-line dotazniku se do prizkumu zapojilo 106 osob. Na Statnim zamku Vizovice
bylo rozdano celkem 250 dotaznik uréenych pro pfimé vyplnéni na misté. Po
ukonceni sbéru dat se vratilo vyplnénych 187, coz tvoii az 74,8 % navratnost. V této
souvislosti je ovSem nutné piihlédnout k faktu, Ze prlizkumu se zucastnili pouze ti

navstévnici, kteti byli ochotni vyplnit dotaznik.

Realizace sbéru dat se uskutecnila v prubeéhu hlavni sezony na pamatkovych objek-
tech. Sezona na Statnim zamku Vizovice pro rok 2012 trvala ,,0d 31. brezna do 31.
Fijna prislusného roku* (Navstévni tad, 2012). Samotny priizkum probéhl béhem

hlavni sezony od 1. 6. 2012 do 30. 9. 2012, kdy byl ukoncen.

Na zéklad¢ specifickych potieb zadavatele tj. Narodniho pamatkového tstavu a také
spravy Statniho zamku Vizovice, byl vytvoren jednoduchy dotaznik s 10 uzavienymi

a 2 otevienymi otazkami.

» Uzaviené otazky:

- Frekvence navstévnosti pamatek ot.¢. 1,2

p<
W

- Komunikaéni kanaly pro informace o zdmku ot.
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- Opakovana navstéva objektu
- Segmentace cilovych skupin navstévniki
- Zpusob dopravy

- Socio-demografické ukazatele

= QOteviené otazky:

- Co navstévnikiim pii navstéve chybélo

- Pro¢ zamiftili za navstévou pravé do Vizovic

Metody pouzité v diplomové praci:

*»  Metoda terénniho sbéru dat.

ot.
ot.
ot.

ot.

ot.

ot.

p< p< _O(

Cx

p<

.O<

5,6

. 8,9,10

11
12

* Technika fizeného standardizovaného dotazniku metodou PAPI

* Metoda analyzy ziskanych dat.
= Metoda matematicko-statisticka.

= Metoda logické analyzy

1.5.3 Zdroje informaci

Dal§im vyznamnym zdrojem informaci, vyuZitym pii analyze situace na zamku ve

informaci Ustni nebo telefonickou formou. Nejvyznamnéj$im informacnim zdrojem,

pfinasejicim data pfedevsim o soucasné situaci na zdmku je pfimo kastelan Narodni

kulturni pamatky zamku Vizovice pani Jana Pluhatfova. Poskytnuté informace byly

pfedavany, emailovou komunikaci, telefonicky a také osobné piimo na zamku.

1.5.4 Vyzkumné otazky

Otéazka ¢. 1: Jaka forma komunikace nejvice ovliviiuje potencialni ndvstévniky?

Otazka €. 2: Je soucasnd komunikacni strategie dostatecné efektivni?

Otazka ¢. 3 Ma Statni zadmek potencial k motivaci navstévnika k dal§i navstéve?
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Otazka ¢. 4 Jaky je nejcastéjsi navstévnik zamku?
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II. PRAKTICKA CAST
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2.1 Statni zamek Vizovice

2.1.1 Historie zamku

Meésto Vizovice lezi 15,1 km vychodné od krajského mésta Zlina v nadmotské vysce
269 m. Rozklada se na soutoku ficek Lutoninky a Dubovského potoka. Prvni zminky
vického klastera Smilheim. V prib¢hu let se jméno meésta vyvijelo od tvart ,,in

Byzowitz*, ptes ,,in Wizowitz", ,,Vyzovice“ na kone¢né Vizovice z roku 1924,

V druhé poloviné 13. stoleti zakladd Smil ze Strilek cisterciacky klaster, zvany
Smilheim situovany do lokality dneSniho zamku. Diky exponované pozici
v piihrani¢i se v dalSich letech staval castym ter€em vojenskych akci ze sousednich
zemi, pfedev§im Uher. Béhem husitskych valek byl také nékolikrat vyplenén.
V druhé poloving 80. let 15. stoleti klaster zanikl. O obnoveni klaster nedlouho po
jeho zaniku zaslouzil Bo¢ek Kuna za Kunstatu (Nekuda, 1995).

V 16. stoleti vSak zanika opé€t a nakonec definitivné v roce 1636. Ve druhé poloviné
17. stoleti nechava $lechtic Zdenék Ricansky na ptivodnich troskach klastera zbudo-
vat zamek zvany Novy Smilheim. Jeho podoba se nezachovala, nebot’ byl opét zpus-

toSen, a to najezdy Turk.

Moderni podoba zamku pochéazi z roku 1749, kdy nechdva olomoucky kanovnik
Hetfman Hanibal z Bliimegenu zficeninu zamku zbofit a vystavét budovu novou. Sta-
vi zde novy vystavni zamek dle planti vyznamného videnského architekta FrantiSka
Antonina Grima (1710 — 1784). Zamek byl postaven ve francouzském slohu. Béhem
vlastnictvi zamku panti z Blimegenu byl dokoncen nejen zamek a rozsahla zamecka

zahrada, ale také kompletni vnitini vybaveni zamku, které bylo neobyc¢ejné cenné.

Soucasti zdmku se stala také zameckda zahrada, kterou tvofil Sté€pnice, francouzska
partie s parterem a stithanymi Spaliry, Anglicka partie s horskymi stranémi, dale také
stromova zahrada s rybnikem a oranzerii. Celkovy obvod parku byl v tehdejsi dobé

3042 m s celkovou plochou 11,4 ha (Nekuda, 1995).

Do konce druhé svétové valky vlastnil zamek rod panu Stillfriedd, ktefi jej ziskali
diky piibuzenské linii s poslednimi majiteli. Po konci 2. sv€tové valky se stal zamek

vlastnictvim statu a je pro vefejnost otevien jiz od roku 1948.
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2.1.2 Soucasnost zamku

V soucasnosti je statni zamek ve Vizovicich ve vlastnictvi statu a je spravovan Na-
rodnim pamatkovym ustavem. Od 1. ledna 2002 spada pod spravu Statniho pamat-
kového tstavu v Brné, a pocinaje 2. 2. 2006 je Statni zamek Vizovice ve spravé Na-
zamek, 2013). Uzemni odborné pracovisté poskytuje odbornou a metodickou pomoc
vlastnikiim a spravclim pamadtek v hlavnim mésté Zlinského kraje a také zajiStuje
ukoly statni pamatkové péce v plném rozsahu daném zakonem. V Cele zdmku stoji

odpovédny spravce — kastelan (Vizovice zamek, 2013).

Aktualné Statni zamek Vizovice nabizi dvé prohlidkové trasy. Trasa A obsahuje
reprezentativni prostory prvniho patra a zameckou kapli - celkové prohlidka obsahu-
je 24 mistnosti. Délka prohlidky je cca 55minut. Druha trasa B, zahrnuje novéjsi ex-
pozici — pokoje urcené rodinnym piislusnikim, hostim a sluzebnictvu (Oficialni
stranky zdmku Vizovice, 2013). Soucasti zptistupnéného objektu je také rozsahla
¢ast zahrady, ktera je dostupna pro vefejnost s nékolika vstupy z riznych ¢asti Vizo-
vic. Prohlidka zahrady je bez pritvodce, a je vhodna pro celé spektrum navstévnika,
tvari piijemnou atmosféru zahrady, piechéazejici v park a celé pamatky vibec (Ma-

py.biz, 2013).
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Obr. ¢. 4. Mapa zamecké zahrady (zdroj: Mapy.biz, 2013)
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Sprava Statniho zamku Vizovice také umoziuje rizné formy snatku na tomto objek-
tu. Pfedevsim civilni siatky ve spolupréaci s Méstskym ufadem, ktery oddava uvniti
zamku piimo v reprezentacnim sale. Dal§i formou jsou cirkevni siatky, které probi-
haji v zamecké kapli se vSemi naboZenskymi nalezitostmi (Pluhatova, 2013).
V sezéné 2013-2014 se z divodu rozsahlé rekonstrukce kaple nebudou na zamku

cirkevni obfady provadét.

Jednou z ptednosti, kterou sprava zamku nabizi (i na svych webovych strankach), je
moznost prohlidky handicapovanym navstévnikim. ReSeni neni jednoduché, protoZe
ani Vizovice — podobné jako tada jinych pamatek - nemaji moznost vybudovani
bezbariérovych piistupt uvnitt zdmku bez toho, Ze by se nendvratné poskodila pa-
matka samotna. Presto diky snaze spravy objektu je mozné vozickaifim interiéry
zamku zpiistupnit: ,,Vzhledem ke skutecnosti, Ze zamek Vizovice nema moznost bez-
bariérového pristupu do objektu, radi umozZnime prohlidku i vozickaiam,
pro néz zajistime piepravu voziku pomoci silnych pazi nasich zamést-
nancu. Z provoznich ditvodi je vSak v téchto pripadech nutna véasna rezervace
prohlidky. Pro handicapované navstévniky (vozickare) je vhodny prohlidkovy ok-
ruh A.“ (Oficidlni stranky zadmku Vizovice, 2013). Vstiicny pfistup pro handicapova-
né umoziiuje se zaméfit i na segment nav§tévnikd, ktery je stale v Ceské republice

opomijen.

2.1.3 Okoli zamku

Pfimo v arealu zamku je pro navstévniky piipravena také Zamecka ¢okoladovna Vi-
zovice (SLS Klastov, v.o.s.), kterd nabizi dal$i moznosti pii planované navstéve
zamku: ,,Prodejnu najdete v predzamci Statniho zamku Vizovice. Prostory spojené s
historii Vizovic davaji prodejné osobitou atmosféru. Uzaviené atrium predzamci
nabizi klidné venkovni posezeni, je pohodiné a bezpecné i pro rodiny s malymi détmi.
Na déti u nas takeé ceka, krome vyborné cokolady, détsky koutek uvniti cokoladovny a
v atriu domecek se skluzavkou a houpackou“(Cokoladovna, 2013). Propojenim na-
vStévy kulturni pamatky a také moznostmi relaxace s cokoladou, véetné vyziti pro
déti, prochazkami po zameckém parku a zahrad¢, je ndvstéva vnimana jako velice
pfijemna rodinna aktivita s celodennim obsahem. Ze strany zdmku zde dochéazi ke
vstiicnému piistupu ohledné ptipravy prostor pro vybudovani cokoladovny, ze strany

druhé zase k propagaci zamku pii svych akcich s tématikou ¢okolady.
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Pamatkovy objekt je zasazen do stfedu mésta a umoziiuje jednak celou fadu aktivit
pfimo v ramci pamatky samotné, tak i provazanost s akcemi v blizkém okoli. Ve
mesté se nachazi rovnéz velice znama a popularni palirna Rudolf Jelinek a.s., jejiz
tradice vyroby destilatl ve Vizovicich sahd az do roku 1585 (Rudolf Jelinek, 2012).
Diky velikosti zavodu a prostoru svého aredlu umoziuje spolec¢nost poradani festiva-
I a akei pfimo ve Vizovicich. Jednim z nejvyznamnéjsich festivali je Vizovické
trnkobrani, které pofada piimo firma Rudolf Jelinek a.s., a ma jiz 46 letou tradici
(Vizovické Trnkobrani, 2013). Zmifiované akce se téastni n€kolik tisic navstévnikt
a vytvari potencial nejen k navstéve festivalu, ale také napiiklad zdmku. Dalsi vy-
znamnou navstévnickou akci vobci je festival Master of Rock, ktery patii
K nejvétsim ve své kategorii v republice. Akce se pofada opét v prostorach firmy

Rudolf Jelinek, ucast je také v fadech tisicti navstévnika (Master of Rock, 2013).

Zedracan

Aredl Whérky R. Jelinek
HLDANE PARKOVISTE 2

Obr. ¢. 5. Areal R. Jelinek (Masterofrock, 2013)
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2.2 Analyza sou¢asného stavu komunikace na SZ Vizovice

Komunikace a komunikacni strategie pamatkovych objektl je vzdy slozitd. Komerc-
ni sektor ma moznost pii rozhodovani, kam smétovat komunikaci, reklamu, PR a
dalsi aktivity za ucelem zviditelnéni se, jakoz 1 predstaveni znacky a zisku podvédo-
mi o znacce, aplikovat celou fadu nastroji. Limitem nejsou v prvni fadé prostredky,
ale rozhodnuti, kde a jakou formou komunikovat. Pokud to rozpocet dovoli, firma
muze prakticky vyuzit vSech komunika¢nich nastroja, které jsou na trhu k dispozici.
Nabidka je velmi Siroka a komer¢ni subjekt fesi spise, které varianty pro propagaci
radé&ji nepouzije. Finan¢ni prostfedky jsou i zde omezené, ale ne v takové mife jako u
subjektii, kterym jsou pfidélovany penize. V nekomerénim segmentu je situace opac-
nd, nebot’ se zde jedna o ptispévkové organizace, které si veétSinou nemohou dovolit
vydavat finance na standardni propaga¢ni a komunikaéni aktivity. Statni zamek Vi-
zovice je toho piikladem.

Statni zamek Vizovice je prispévkovou organizaci zastfeSenou Narodnim pamatko-
rok 2013 i v minulych letech ¢ini fixni ptispévek v ptislusné vysi. Pro provoz zamku
je nutna vsak castka dvojnasobna, tj. polovinu rozpoctu tvoii prispévek, zatimco dru-
hou polovinu je nucen zamek vyprodukovat svoji ¢innosti. Patii sem sponzorské da-
ry, ptispévky, poradani akci a privodcovska ¢innost. Pro propagaci neni vy€lenéna
urcitd Castka, ale je nutné vychazet z dostupnych zdrojli, coZz znacné komplikuje
moznosti pro komunikaci jinymi neZ bezplatnymi kanaly. Nejvétsi ¢ast financnich
prostiedktli je alokovédna na energie a sluzby. Zbylé finance se vyuzivaji na opravu

mobiliafe, budov a parku.

Na zamku celorocné pracuje 7 kmenovych zaméstnancti, ktefi se staraji o provoz.
Samostatny ¢lovek, ktery ma na starosti propagaci zde neni, vétSinu ¢innosti obstara-

va kastelan zdmku v soucinnosti s ptisluSnymi pracovniky nadtizeného organu NPU-

2.2.1 Webové stranky zamku

Stranky zamku na adrese http://www.zamek-vizovice.cz, si sprava zamku zabezpecu-

vvvvv
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méstnan obornik na webové stranky nebo socidlni site, stranky spravuje externi firma
Galieo corporation s.r.o, ktera se specializuje ,,na tvorbu kvalitnich webovych strd-
nek. Jeji hlavni zamérent je tvorba www stranek pro mésta a obce a jejich ziizované
organizace“ (© Galileo Corporation, 2013) a ma zkuSenosti s dal§imi pamatkovymi
objekty. Webova stranka je standardniho typu, s jakou se setkavame u celé fady pa-
matek napf. www.karlstejnsko.cz, www.zamek-valtice.cz. V horni ¢asti nalezneme
zdaftily horni applet s obrazkem zamku a vhodnou barvou skladaného podkladu, kte-
ry navstévnika upoutd. Jsou zde také vhodné zvyraznéné novinky a véetné moznosti
jazykovych mutaci. Navstévnik si stranky muize pfepnout z ¢eStiny do anglického a

némeckého jazyka.

Dutlezitym poznatkem je, ze stranky se korektné zobrazuji pro vSechny majoritni
typy webovych prohlizecii. Problematické je ovSem pfili§ obsdhlé menu v levém
sloupci, které na navstévnika plsobi neptfehledné. Prehlednost komplikuje téz odsa-
zeni textd a zhustény text v bodech druhého sloupce zleva. Naprosto chybi propojeni
statutarnich a prispévkovych organizaci, ptedevsim s méstem Vizovice a nadiizenym
organem Narodnim pamatkovym ustavem. SloZka menu obsahuje nejednotné texty a
sjednoceni modifikace jako jsou velikost a barva. Celkovy dojem oproti jinym stran-

kam pamatkovych objekti je mdly, nevyrazny a ptili§ formalni.

2.2.2 Profil socialnich siti

Socialni sit¢ v soucasnosti hybou svétem a nejinak je to i v ptipadech pamatek
v Ceské republice. Vétsina objektl jiz sviij profil na nékteré ze siti ma. Zamek ve
Vizovicich v soucasné dob¢ vyuziva pouze jednu socidlni sit’, a to Facebook (Face-
book, 2013). Sprava socialni sité je opét podiizena finanénim moZnostem pamatky,
podileji se na ni zaméstnanci sami spolu s rodinnymi pfislusniky, a to ve svém vol-
ném cCase. Soucasny stav Uc€astnikll — ,, pratel* je 101 osob, coZ je oproti jinym stran-

kam opravdu velmi nizky pocet. Na druhou stranu objekty spadajici pod stejného

vvvvv

vvvvv

Buchlov neuvadi — informace jsou aktualni k datu 12. 3. 2013). Zpracovani facebo-

okového profilu je standardni, s malym poctem fanouska. Chybi také propojeni we-
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bovych stranek s profilem, jakoz i odkazy z profilu na ostatni objekty v okoli, nebo

nadfizeny spravni orgén.

2.3 Public relations

2.3.1 Verejnost

Vztahy s vetejnosti udrzuje bud’ vedouci spravy — kastelan Statniho zamku Vizovice,
vani tiskovych zprav pro média a také psani odbornych ¢lanki pro mistni tisk.
V ramci celoroéniho provozu zde funguje spoluprace s Ceskym rozhlasem, ve kte-
rém maé zdmek Vizovice cca 2 ptispévky ro¢né (Pluhatova, 2013). Soucésti PR kam-

pani, je ptiprava a aktualizace webovych stranek zdmku a facebookového profilu.

2.3.2 Publikace

vvvvv

letaky, tiskne plakaty a podili se na propagaci svych ¢innosti. V minulosti to byly

spoleéné letdky, nebo brozury, uréené pro viechny 4 pamatky pod spravou NPU

brozura o zamku ve Vizovicich z roku 2000. Aktualnost této publikace je jiz preko-
nana, ale diky zméné systému pii dodavani propagacniho materialu a nizkym financ-
nim prostfedkiim neni momentalné jina k dispozici. Koncept vydavani a prodeje pu-
blikaci o zamku byl nastaven tak, aby rozpocet zdmku pokud moZno nezatéZoval.
Vydavatelstvi po odborné spolupraci s NPU vydalo publikaci a na zamku ji umisto-
valo do komise, tj. sprava zamku neméla s vydanim publikacniho materidla Zadné
naklady. V soucasnosti jiz takovy postup neni mozny a hleda se jiné feSeni tohoto

zcela nevhodného stavu.

2.3.3 Informacni tabule

V prostorach zamku se nachdzi informacni tabule, které upozoriiuji na prohlidkové
trasy na zamku. Jedna se vyhradné o informace vztahujici se k Vizovicim. Chybi zde
dalsi doplitkkové informace o blizkém okoli a dalSich mozZnostech vyziti v mésté Vi-

zovice. RovndZ zde neni Zadna upoutivka na zfizovatele pamatky NPU-OUP
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vvvvv

tiz. Kromé jiného zde névstévnici nenaleznou ani odkazy na dal$i moznosti navstévy
do blizkého okoli, napt. Lazni Luhacovice, nebo narodni kulturni pamatku Valasské

muzeum Vv Roznové pod Radhostém.

2.3.4 Distribuce letaka

Komunikaénim kanalem, ktery na Statnim zamku Vizovice funguje, je distribuce
letakti a letackti do okolnich lazni Luhacovice. Jednd se o nabidku prohlidek
s odkazy na aktualni webové stranky a probihajici akce. Cilend spoluprace je nava-

zana s konkrétnimi lazenskymi domy a také infocentry v Luhacovicich.

2.3.5 Spoluprace s dalsimi subjekty

Mezi mimotadné akce patii spoluprace s konkrétnimi lazenskymi domy na zakladé
smluv a umoznujici Cerpat slevové vyhody. Pro ucCastniky pobytu je mozZnost slevy
25-50% na vstupenku na zamek. Dal$i moznosti je organizace zajezdl piimo do Vi-
zovic s prohlidkou Statniho zamku a palirny Rudolf Jelinek (Lazn¢ Luhacovice,
2013). Zde spattuje sprava zamku velky potencidl, ktery vidi v navazani dlouhodo-

b¢&jsi spoluprace s agenturami potradajicimi organizované zdjezdy i do budoucna.

Podobna forma spoluprace jako v Luhacovicich byla navazana také s penzionem
vV Podkopné Lhoté, ktery svym ubytovanym zakaznikiim nabizi aZz 50% slevu pro
vstup do zdmku (Pluhatové, 2013).

2.3.6 Slevové akce

V roce 2012 byla realizovana testovaci spoluprace se slevovymi portaly. Probéhla ve
dvou vlnach v pribéhu hlavni sezony. Cilem bylo zvySeni povédomi a navstévnosti
Statniho zamku Vizovice. Slevové akce probéhly v letnich mésicich, ¢ervnu a srpnu,
na portalech Hypersleva, Nakup v akci (Pluhatova, 2013) Akce byla tispéSna a zapo-
jilo se do ni mnozstvi navstévnikl. Piestoze byla spoluprace se slevovym portalem
vnimana pozitivné, pii zpétné vazbé doslo k zcela odliSnému vyhodnoceni. Slevu

uplatnilo pfes 150 osob, ¢imz se sice zvysila navstévnost, ale pfispévkova organizace

46



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

pfiSla o nemalou ¢astku na vstupném. Navic diky spolupraci se slevovym portalem je
nutné uhradit dal$i procenta jako poplatek. Zavérem zpétné vazby bylo, ze akce ne-
m¢éla kyzeny vysledek, a pro spravu zamku byla ve svém dusledku finanéné zatézuji-

ci.

2.3.7 Dalsi ¢innosti pro podporu zvySeni navstévnosti

Patii sem ptedevsim spoluprace na akcich pofadanych piimo na zamku, jako jsou
Hradozamecka noc, Trnkobrani, vystavy a dal$i ¢innosti odehravajici se ptimo Vv are-
alu. V roce 2013 jsou pfipraveny nasledujici akce: vystava barevnych velkoforméato-
vych fotografii Veroniky Skalové, dale pak repriza GspéSnych prohlidek zamku, za-
méfenych na zivot a povinnosti sluzebnictva ,, Panska sluzba, Zadny med* (Oficialni
stranky zamku Vizovice, 2013). Premiérou je pro letoSni rok také nejvétsi projekt
Kvétinové slavnosti ZAMEK V TULIPANECH*, kde se zamek k projektu kompletni
vyzdoby objektu vraci po 8 letech (Pfiloha P VI). V minulosti mél tento projekt ob-
rovsky uspéch. Soucasti strategie zvyseni navstévnosti v roce 2013 je opétovné zno-
vuzavedeni oblibenych noc¢nich prohlidek, které se na zamek vraci po ro¢ni pauze

(Pluhatova, 2013).

Kazda ztéchto akci ma potencial zvysit navstévnost pamatkového objektu, stejné
jako propagace zamku coby mista, kam se lze vracet opakované i v piipadé€, ze jste

jiz na prohlidce byli.

2.4 Vysledky prizkumu a jejich analyza

Vyzkum byl konzultovan se zadavatelem Néarodnim pamatkovym ustavem — odborné
uzemni pracovisté v Krométizi, spravou Statniho zdmku Vizovice a autorem diplo-
mové prace. Diky jasnému zadani a potiebam zamku byla zvolena jednoducha vari-
anta dotazniku. Formular byl vypracovan ve dvou stejnych verzich, které se lisily
pouze komunikacnim kanalem vyuZitym pro dotazovani. Dotaznik byl zaméfen na
specifické otazky a koncipovan tak, aby mohl byt rychle vyplnén a byla tak zaru¢ena
vét§i mira ochoty se prizkumu zadastnit. Cast dotazovani byla provadéna p¥imo na
misté v prostorach Statniho zamku Vizovice a ¢ast pomoci elektronického dotazniku,

umisténého na webovych strankach zamku. Rozhodnuti o obsahu prizkumu bylo
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ucinéno jiz v kvétnu roku 2012, a to z divodu nutnosti zapocit prizkum. Vzhledem k
nutnosti provadét Setfeni piimo s navstévniky konkrétni pamatky bylo nutné zahajit
Setieni okamzit¢ béhem hlavni sezoény v konkrétnich pamatkovych objektech. Vy-

zkum probehl v mésicich Cervenci, srpnu a zafi roku 2012.

Dotaznikové Setieni predpokladalo, Ze data budou relevantni, pokud se podaii ziskat
alesponl vyplnénych 200 ks dotaznika v jakékoliv formé. Celkovy objem zpracova-

vanych dat byl o0 46,5% vys$i, nez byla zékladni hranice pro relevanci tdaju.

2.4.1 Vysledky prizkumu

V ramci analyzy dat jsou srovnavany odpovédi navstévniki, a to v rdmci vSech fo-

rem dotazovani bez ohledu na velikost studovaného segmentu.

2.4.1.1 Jak Casto navstévujete pamdtky — ve smyslu hrad/zamek?

Informace je vyznamna pro vyzkum z obecného hlediska a umoznuje nam pfiblizit
skutecnost, kolik osob z dotazovanych navstivi alespoii obcas, tj. nejméné 1x do ro-
ka, n¢jaky pamatkovy objekt. Vysledky dokazuji, ze 96% dotazanych alespon jednou
v roce néjaky pamatkovy objekt navstivi, tudiz je zde velky potencidl, jak s t€émito

»zakazniky* pracovat do budoucna a zméfit se na sledované oblasti.

Cetnost navstév pamatek

m ¢asto - 2x a vice do roka
mobcdas - 1 - 2x za rok

E pamatky - hrady / zamky nenavstévuji

4%

Graf ¢. 1. Cetnost navstév pamatek (viastni zpracovaini)
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2.4.1.2 Navstivili jste jii Vizovicky zamek?

Jedna se stratifikacni otazku, kladenou za Ucelem zjiSténi povédomi a znalosti o
zémku. Zaroven vypovidad o tom, kolik navstévnika z oslovenych zde bylo alespoit
jednou nebo i vicekrat, tj. kolik se jich vraci na danou pamatku opakovang.
Z vysledkl vyplyva, ze na zdmku bylo minimaln¢ jednou alespont 65% navstévnik,

a dalSich 26% je o existenci pamatky minimaln¢ informovano.

Predchozi znalost zamku

E ano, jednou
E ano, nékolikrat
mdosud ne, ale vim, Ze zde je

ne, ani nevim, ze zde je

9%

Graf. ¢. 2. Predchozi znalost zamku (vilastni zpracovani)
2.4.1.3 V piipadé, Ze Vizovicky zamek zndte, kde jste se o ném dozvédél/a?

Dotaz smétuje k identifikaci komunikac¢nich kanala, pies které 1ze oslovovat jednot-
livé skupiny navstévnikl. Z prazkumu napiiklad vyplyva, Ze moderni nastroj jakym
jsou socialni sité, je pro komunikaci smérem k navstévnikim tohoto pamatkového
objektu naprosto neefektivni. Velice vyrazny je podil webovych stranek, ktery ¢ini
32%, a také doporuceni ptatel a znamych — 28%. Ostatni podily jsou marginélni,
kromé& zajimavého podilu 13% z provdzané informovanosti v jinych pamatkovych

objektech v okoli.
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Dostupnost informaci o objektu

Ena jiném pamatkovém objektu m neznam

mod znamych Lwww stranky zamku
mz televize a radia m ze socialni sité
mjiné

Graf ¢. 3. Dostupnost informaci o objektu (viastni zpracovani)
2.4.1.4 Jakd akce by Vis motivovala k dalSi nav§tévé zamku?

Kli¢ovy dotaz z hlediska zadavatele vyzkumu, ktery pomtize rozkli¢ovat problemati-
ku navratnosti navstévniki na zamek. Hlavnim zdjmem spravy zamku je spokoje-
nost zakaznika s navstévou, ale také jeho motivace k opakovani navstévy a prildkani

dalsich spokojenych navstévnik.

Motivace k dalsi navstéve zamku

m kostymované prohlidky Enevyplnéno
Enova trasa (zdmku, zahrady) - vystava

mjiné

11%

Graf ¢. 4. Motivace K dalsi navstéve zamku (vlastni zpracovani)
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2.4.1.5 S kym pamadtky navstévujete?

Vysledky dokladaji stratifikaci skupin navstévnikd, ktefi objekt navstévuji, ale také
s jakou skupinou na zamek pfichédzeji. Zda samostatné za icelem vyletu nebo naopak
srodinou. Jak je wvidét, velkd vétSina navStévnikll navstévuje paméatky spolu

s rodinnymi pfisluSniky (az 66%), a také velka ¢ast s prateli (23%). Pouze 8% osob

sem zavita samostatne.

Stratifikace skupin navstévniku

ms prateli ®srodinou msam . nevyplnéno mjiné

8% —ﬂ _\3 %

Graf'¢. 5. Stratifikace skupin navstévnikii (viastni zpracovani)

2.4.1.6 Navstéva zamku probéhla?

Identifikace motivace ndvstévy na zdmku. Doklada, kolik procent navstévnika orga-
nizuje svij volny Cas a také, zda se na svilj vylet/zajezd ptipravuji dopiedu. Pomiize

pii identifikaci komunikacnich kandlii a spravné zacileni propagace zamku a akci zde

vvvvvvvv

n¢. Zretel musi byt bran také na celkovou skupinu ,,neplanovanych® névstévnikda,

ktera tvori az 26% navstévnika.
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Organizace navstévy pamatky

Eneplanované
morganizované - zajezd, vylet
organizované - rodina

zastavili jsme se cestou za jinym Ucelem

m (prazdné)

15% 2% 11%

Graf ¢. 6. Organizace navstévy pamatky (vlastni zpracovani)

2.4.1.7 Kdybyste chtél/a navstivit zamek ve Vizovicich, jaky zpiisob dopravy byste

zvolil/a?

V ptipadé objekti a cili lezicich mimo hlavni trasy dopravni infrastruktury je pro
navstévnost velice vyznamnd moznost pohodlné se dopravit na misto. Z vysledki
vyplyva, Ze az 69% navstévnikll vyuZije pro navstévu automobil. Podstatna je 1 pro-
blematika dopravy a dostupnosti dané lokality pro navstévnika, zda je moZné se do-
stat na zamek MHD ¢i vlakem, u velké ¢asti pamatkovych objektd je doprava zabez-

pecovana pouze 2x denné.
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Zplsob dopravy

mauto mkolo mpési =vlak,bus

4%

6%

Graf'¢. 7. Zpiisob dopravy (vlastni zpracovani)

2.4.1.8 Otazka na pohlavi
Obecné socio-demografickd otazka s cilem zjistit procentudlni zastoupeni Zen a
muzl pii navstéveé pamatek. Vysledky dokazuji, Ze mirnou pfevahu pii navstévach na

pamatkovych objektech maji Zeny.

Pohlavi

EMmuZ EZena

Graf ¢. 8. Pohlavi (vlastni zpracovani)

24.19 Vék

Dalsi soci-demografickd otazka cilend na hledani konkrétnich vékovych skupin, na
které bude mozné cilit propagaci a komunikaci s ohledem na jejich zamé&feni a prefe-
rence. Z analyzy je mozné vyvodit, ze nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé v rozmezi 31-
40 a 19-30, zajimava je rovnéz skupina 41-50 let. Na tyto skupiny je tfeba zaméfit

komunikaci.
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Vveék
m0-18 m19-30 m31-40
.41-50 m51-60 m61 a vice

9% 5% 7%
__25%

17% __

Graf ¢. 9. Veék (vlastni zpracovani)

2.4.1.10 Kraj

Nezbytna otazka dileZita z hlediska komunikace a moZnosti osloveni v rliznych kra-
jich a riznymi formami tak, aby byla zajisténa propagace nabidky prohlidek a pro-
gramu na zamku, 1 mimo kraj, kde se objekt nachazi. Z vysledku je patrné, Ze je nut-
né také cilit na ptibuzné kraje — Jihomoravsky a Severomoravsky, které maji logicky
pamatku nejbliZze. Nezbytné je také nezapominat na komunikaci se sousednim Slo-

venskem.
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Kraj

Slovenska

repbulika .
50 Moravskoslezsky

12%
Vysocina \
3%

Ustecky \

0
4% . . Jihokesky
Jihomoravsky 2%

10%

neuvedeno Karlovarsky
0% 0%

Graf¢. 10. Kraj odkud navstévnik prichazi (viastni zpracovani)

2.4.1.11 Co Viam v tomto pamdtkovém objektu chybélo/vadilo?

Oteviena otazka, jejimZ cilem bylo generovani napadt, jak navstévnikiim pobyt na
zamku zpfijemnit, pfipadn€, co napravit k vétsi spokojenosti zékaznikli. Druhym
ukolem této otazky bylo zjisténi poptavky po specifickych ¢innostech, akcich, naplni
pfi prohlidce objektu. Dotaz zaroven generoval podnéty pro spravu zamku, které
mohou napovedét, co vlastné zékaznik pii pfijezdu do pamatkového objektu oceka-

va. Zde je uvedeno pouze 5 priklada nejcastéjSich podnéti od navstévnikii:

= organizovan¢ prohlidky zahrady

= VEtSi mnozstvi ,,atrakei®, vyziti pro déti

= vzdalenost parkovisté od objektu a neustala obsazenost
* prostor pro uzamceni kocarki

* nechybélo mi nic, byl/a jsem spokojen/a
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2.4.1.12 Proc jste zamirvil/a pravé do Vizovic?

Druhé oteviena otazka v dotazniku, se cilené a konkrétn¢ pta respondenti, z jakého
ditvodu zvolili pravé Vizovice, a ne na jiny pamatkovy objekt, kulturni akci ¢i cil

vyletu. Opét je zde uvedeno 5 prikladii:

* tip od znamych, rodiny

= nahoda — jeli jsme okolo

= akce - Hradozamecka noc, Master of Rock, Trnkobrani
* pobyt v okoli, pobyt v laznich Luhacovice

= chtél/a jsem vidét zamek, kde jsem jeste nebyl/a

2.4.2 Analyza a rozbor vysledkii

2.4.2.1 Jak Zasto navstévuji pamdtky muZi a Zeny v roce.

Komparativni metodou zpracovany otazky €. 1 — Jak Casto navs$tévujete pamatky a
otazky €. 8. Pohlavi. Vysledkem porovnani je, Ze zeny jezdi na pamatkové objekty
Castéji nez muzi — v 58%. Muzi v 59% minimaln¢ 2x a vicekrat do roka, a v 34%
alespon jednou v roce. Zavérem lze vyvodit, ze vice nez 93% (z celkového poctu
128) muzl navstivi za rok néjakou pamatku (Graf ¢.11). Situace u Zen je podobna jen
s vétSimi rozdily, pravidelné tj. minimalné 2x a vicekrat v roce navstévuje pamatky

z celkového poctu 165 Zen, 63% z nich a 35% minimalné jednou v roce (Graf ¢. 12).

2.4.2.2 Jaka aktivita, atrakce, akce by piivedla navstévniky zpét na zamek?

Porovnanim otazek ¢. 2 — Pocet navstévnikd, kteti jiZ minimalné jednou byli na zam-
ku a otazky ¢. 4. Jaké ditvody by ptivedly navstévniky na zamek zpét, vyplyvaji na-
sledujici zavéry: z celkového poctu 190 névstévniku, kteti jiz v minulosti navstivili
alespon jednou zamek, by az 46% uvitalo kostymované prohlidky a 23% novou trasu
zémku nebo zahrady. Vysledky dokazuji zajem néavstévnikl se na objekt vratit, ale

také potfebu rozsifeného portfolia sluzeb (tras, prohlidek) ze strany zamku.
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Dlvody pro opakovanou navstévu

m kostymované prohlidky = nevyplnéno
mnova trasa (zdmku, zahrady) = vystava
mjiné

13%

7%

Graf ¢. 13. Ditvody pro opakovanou navstévu (vlastni zpracovani)

2.4.2.3 Jakou formou probihala navstéva zamku?

Vyhodnoceni otazek ¢. 5 — (S kym pamatky navstévujete?) a otazky ¢. 6 — (Jakou
formou (organizace) navstéva zamku prob¢hla?), doklada, které skupiny navstévnik
(rodiny, ptatelé, samostatni navstévnici), si ndvstévu zamku planovali a organizovali.
Nejveétsi dveé skupiny tvofi navstévnici s rodinou - 194 navstévnika (66%) a s prateli
68 0sob (23%) z celkového poctu 293 dotazovanych osob. Zajemci o prohlidku
zamku cilovych skupin rodina s ptateli, ptijizdéli z celkového poctu 262 osob, orga-
nizovan¢ jako rodina v 54% a organizovan¢ jako zajezd ¢i vylet v 19%. Vyhodnoce-
ni doklada pottebu komunikace moznosti a nabidky zamku, pro organizované skupi-
ny, které tvoti az 73% vSech navstévnikd pamatkového objektu. Dale je nutné se

zam¢éfit také na zbyvajici skupiny, které dokladaji v celkovém souctu nezanedbatel-

vvvvvvvv
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Plan organizace navstévy zamku
Eneplanované
morganizované - zdjezd, vylet

organizované - rodina

zastavili jsme se cestou za jinym Ucelem
15% 12%

19%

Graf ¢. 14 Plan organizace navstévy zamku (vlastni zpracovani)

2.4.2.4 Zpusob dopravy 7 jednotlivych kraji

Z primarniho vyhodnoceni navstévnosti zamku z hlediska kraji vychazi, ze nejvice
navstévnikil prichazi ze Zlinského kraje (48%), Jihomoravského kraje (10%) a Mo-
ravskoslezského kraje (12%). Cilovou skupinou zajimavou pro zadmek Vizovice jsou
také navstévnici ze Slovenské republiky, pfestoze maji pouze 14 navstévniku, ktefi
tvoti 5%. Diky umisténi Vizovic na jedné z hlavnich cest ze Slovenské republiky se
otevird potencial k pfilakani 1 zahrani¢nich klientl, ktefi spoji svoji cestu za svym

cilem 1 s navstévou zamku.

Z hlediska dostupnosti vyplyva z uvedenych vysledkti zavér, ze hosté ze Zlinského
kraje (141 osob) vyuzivaji pro dopravu na objekt v 72% auta a v 18% hromadnou
dopravu (vlak, bus). Zahrani¢ni navstévnici ze Slovenska piekvapivé vyuzivaji
Z ptevazné casti 50% hromadné dopravy, a teprve v 43% osobni automobily (Graf ¢.

15).
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Zptisob dopravy na zamek ve Zlinském kraji

m Popisky sloupcl auto m Popisky sloupci kolo
m Popisky sloupct pé&si Popisky sloupcl pé&si i auto

m Popisky sloupct vlak, bus

1% —
3% __———

6% .

Graf €. 16. Zpusob dopravy ve Zlinském kraji (vlastni zpracovani)

2.4.2.5 Socidlné demograficka stratifikace navstévnikii

Porovnanim otazek ¢. 8 — Pohlavi a ¢. 9 — VE&k, mizeme vyvodit, Ze nejCastéjSimi
navstévniky muzského pohlavi je v€kova skupina 31-40, a to az ve 41% (Graf ¢. 17).
U Zen je situace podobna pouze s niz§imi hodnotami. Zamek navs$tévuji nejcasteji
zeny ve véku 31-40 v 34%, druhou vyraznou skupinou je se 28% skupina 19-30 let
(Graf' ¢. 18)

2.4.2.6 Ziskdvani informaci podle jednotlivych kraju

Komparaci otazek €. 3 — Kde jste se dozvédeli o zdmku a otazky ¢. 10 — Z které ho
jste kraje, pfindsi nasledujici zjiSténi, ze nejvetsi skupina ndvstévnikid zamku, ze
Zlinského kraje (48% z celkového poctu) ze 141 dotazovanych, ziskava informace o
zamku rovnomeérné. Nejvice 33% z webovych stranek, 30% od svych zndmych ¢i
rodinnych pfislusnikii a 28% dotazovanych v jiném paméatkovém objektu. Vysledky
ze Zlinského kraje jsou specifické, protoze stejné jako ostatni kraje nabizi 1 jiné in-
formacni kandly nez jen webové stranky. Na zékladé téchto vysledkli bude postupo-
vano v praktické ¢asti se zaméfenim na region. Ziskané vysledky jsou logickym
predpokladem, ktery je terminovany lokalitou, v niz se pamatka nachazi, tj. Zlinsky
kraj, dostupnost a znalost navstévnikii — 0sobni zkuSenosti generujici doporuceni.

Dale také moznosti se informovat ¢i dostat doporuceni na okolnich paméatkach.
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V ostatnich sledovanych krajich je mozné vysledovat urcité extrémy. V Jihomorav-
ském kraji (10% z celého podilu) 100% dotazovanych navstévnikia dostalo informaci
o Statnim zamku Vizovice od svych pratel ¢i znamych, jiny komunikaéni kanal nebyl
vyuzivan (Graf €. 19). Naopak hosté ze Slovenské republiky (5% z celého podilu)
hledali data o zamku pouze na webovych strankach a nepouzivaji jiné zdroje (Graf ¢.
20). Vyjimku tvoti druhy nejvétsi cilovy podil, a to Moravskoslezsky kraj (12%
z celkového poctu), ktery kromé 91% informaci z webovych stdnek ma jesté 9%

doporuceni pratel (Graf €. 21).

Zlinsky
Ejiné
mna jiném pamatkovém objektu
Eneznam
od zndmych
mEwww stranky zamku

mz televize a radia

30% 33%

9% 28%

Graf ¢. 22. Ziskavani informaci ve Zlinském kraji (vlastni zpracovani)

2.5 Zhodnoceni sou¢asné komunikacni strategie na Statnim zamku

ve Vizovicich

2.5.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

V teoretické Casti diplomové prace byly definovany nasledujici tfi otazky:

Otazka ¢. 1: Jaka forma komunikace nejvice ovliviiuje potencialni navstévniky?

Odpovéd’: Forma, kterd nejvice ovliviluje komunikaci s potencidlnimi navstévniky,

jsou webové stranky zamku. Jejich provazanost s dalSimi pamatkovymi objekty a
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také kvalita a ptrehlednost zpracovani. Druhym nejsiln€jsim komunika¢nim kanalem
jsou doporuceni znamych a rodiny, ktefi referuji a pozitivné pisobi na budouci na-

vstévniky zdmku.

Otazka €. 2: Je soucasna komunikacni strategie dostatecné efektivni?

Odpovéd’: Soucasna komunikacni strategie je nedostatecnd. Nejsiln€js$i komunikacni
kanal — webové stranky - postrada invenci a také prehlednost. Pii zjis§tovani infor-
maci musi navstévnik patrat a slozit¢ hledat informace o akcich a moznych ,,ldka-
dlech k navstévé zdmku. Chybi také propracovanéjsi feSeni v oblasti socialnich siti,
ktera by mohla generovat nové navstévniky piedevsim z oblasti mladsich vékovych

skupin, které v soucasné dob& maji navic pfi navstévach nejmensi zastoupeni.

Otazka €. 3 Md Statni zamek potencial k motivaci navstevnikii k dalsi navstéve?

Odpovéd’: Statni zdmek Vizovice rozhodné potencial pro nalakani novych navstév-
nikti ma, pfedevsim prohlidkovou trasou, samotnym zamkem a bohatymi sbirkami.
Dale muze nabidnout velice kvalitni zahradu a také celou fadou akci, které sam, a
nebo ve spolupraci s méstem spolupoiada. Nejvétsim potencidlem jsou specialni,
netradi¢ni ¢1 no¢ni prohlidky, se kterymi jiz ma zkuSenosti. Nutnosti je vSak projekt
vytvoreni nové trasy v zahrad€ 1 s komentovanou prohlidkou, o ktery je velky zajem.
Zakaznik diky témto faktorim bude mit motivaci pfijit nejen poprvé na zamek, ale

také se se opakované vracet.

Otazka €. 4 Jaky je nejcastéjsi navstevnik zamku?

Odpovéd’: Mezi nejcastéjsi navstévniky zamku patii rodiny s détmi a skupiny pratel.
Obé tyto skupiny navstévnikil jsou organizovany, tj. vyrazi na pamatku s jasnym
zamé&rem ji navstivit a stravit zde sviij ¢as. Obyvatelé Zlinského kraje tvoii také nej-
vétsi skupinu navstévnikt zamku &i zahrad, maji to nejblize. Castymi navstévniky
jsou ale i obyvatelé ,,ptilehlych* kraja, Jihomoravského, Moravskoslezského a také
Slovenské republiky. Cileni nabidek aktivit na zdmku a okoli je nezbytné komuniko-

vat vuci v§em zminovanym Krajim vcetné Zlinského.
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2.6 Shrnuti praktické ¢asti

V uvodu diplomové prace a jeji praktické Casti jsem piedstavil pamatkovy objekt
Statni zamek Vizovice, ktery je jejim tématem. Na zaklad¢ zadani nadiizeného orga-
nu Narodniho pamatkového tstavu, Odborného tizemniho pracovisté v Kroméftizi,
byl na daném zadmku proveden vyzkum tykajici se komunikacnich kanala a strategie,
které¢ vyuziva. Dotaznikové Setfeni bylo provadéno osobn¢ na zdmku a také elektro-

nickou formou.

Vyzkumu se zicastnili jako respondenti, navstévnici zamku a také webovych stranek
zamku. Vzhledem k vysokému poctu vyplnénych dotazniki, téméf tii set, povazuji
primérni vyzkum za dostacujici pro podklad k vypracovani praktické ¢asti diplomové

prace.

Vyznamnym materialem pro mne byly vystupy z dotaznikového Setieni a také analy-
za soucasného stavu, kterda mi byla osvétlena jednak ptfimo kastelankou zamku, ale i
formou dotazli v e-mailové a osobni komunikaci a poskytnutim podkladovych mate-

rialt z akci a ¢innosti pofadanych na zamku v minulych letech.

V praktické ¢asti budu vychazet ze ziskanych informaci o sou¢asném stavu a analyzy
dotaznikového Setteni, které bylo provedeno v dostatecném rozsahu. Budu se zaby-
vat nastavenim komunikacni strategie, kterd umozni plné vyuzit potencialu, ktery
pamatkovy objekt nabizi a komunika¢nimi kandly, oslovujicimi cilové skupiny
S nejvétsim potencidlem splnit zadani této prace — zvysit navstévnost Statniho zamku

Vizovice.
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III. PROJEKTOVA CAST
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3 KOMUNIKACNI STRATEGIE STATNIHO ZAMKU
VIZOVICE

Prakticka cast diplomové prace ,,Komunikacni strategie zdmku Vizovice* vychazi
Z dostupnych poznatkii o souc¢asnych komunikacnich aktivitach souvisejicich s da-
nym pamatkovym objektem. Cerpa také z analyzy provedeného priizkumu a moznos-
ti a zplisobd, které nabizi neziskovy sektor. Komunikacni strategii je nutné rozdélit
do 2 ¢asti na komunikaci interni, kterd se tyka zamku a jeho zfizovatele a ¢ast exter-
ni/vefejnou, jez fesi problematiku prezentace vetfejnosti, zdkaznikiim a névstévnikiim

tj. jak komunikovat s navstévniky a motivovat je k navstéveé pamatkového objektu.

Aby bylo mozné naplnit cil diplomové prace — to znamena navrhnout komunikacéni
kanaly pro nejvhodnéjsi zpusob, jak informovat vefejnost a vzbudit v ni zajem o na-
vStévu, piipadné opakované navstévy na zdmku, je nutné vytvoftit vlastni ndvrh né€ko-

lika dil¢ich projekta.

Na zékladé¢ téchto projektii bude mozné navstévniky lépe informovat o déni na stat-
nim zadmku, o jeho aktivitach a také pfinosu pro ty, ktefi budou zvazovat své aktivity

ve volném case.

Dtlezitym faktorem pfti navrhu této strategie je také financni otazka, protoze dle zjis-

ténych informaci zamek jako takovy a jeho nadfizeny organ NPU — UOP

vvvvv

vvvvv

alokovény predevsim na provoz a udrzbu danych objektii. Pokud se rozhodne zdmek
zaplatit Cast za reklamu nebo propagaci svého objektu, prostiedky odchazeji na tkor
provozu zamku. Soucasti tohoto navrhu jsou také cesty jak navrhované aktivity pro

pfibliZeni zamku Vizovice vefejnosti zafinancovat.

3.1 KOMUNIKACNI KANALY

3.1.1 Webové stranky zamku

Analyza vysledkl z prizkumu na zamku dokazuje, ze 32% navstévnikl ziskava in-

formace pfimo na www strankach zdmku. Tato skupina tvoii nejvetsi cast navstévni-
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kt, ktefi touto formou ziskavaji informace o pamatkovém objektu. Je proto nutné
www stranky modernizovat a zatraktivnit, pfedevSim také zefektivnit vyhledavani a
pamatovat na to, aby byly uzivatelsky pratelské. V soucasné dob¢ jsou www stranky

standardniho typu, a proto je nutné provést nasledujici upravy.

3.1.1.1 Vnéjsi komunikace www stranek

= zjednoduSeni menu — tak, aby navstévnik pfi otevieni stranek mél okamzity
ptehled o celé strance a bylo zde mén¢ zalozek s jasnymi a pochopitelnymi
hesly.

» zména stylu stranek na blokové schéma — (Obr. €. 7)

= rozSifeni popisu zamku a grafické upravy tak, aby text byl jasné¢ a dobie Ci-
telny (v soucasné dob¢ neptehledny sloupec s odrazkami), véetné zmény fon-
tu pisma.

= uprava jazykovych mutaci, preklad textu do anglického a némeckého jazyka
(dnes se pii spusténi anglické a némecké verze otevie pouze pocasi, nebo za-
lozka nefunguje viibec)

= doplnéni odkazii na dalsi subjekty — pfedev§im Zlinsky kraj, mésto Vizovice,
mésto Zlin a dalsi dalezité instituce ve Zlinském kraji. RovnéZ propojenti s in-
formac¢nimi centry v okolnich méstech (Luhacovice, Zlin, Roznov, atd.)

= odkazy propojeni na portdly zabyvajici se tématikou cestovniho ruchu:
www.kudyznudy.cz, www.cechtourism.cz, www.ceskevylety.cz,
www.kamnavylet.cz, www.vyletnik.cz, www.vylety-zabava.cz,
www.mraveniste.cz atd.

= propojeni na socialni sit¢ v CR, pfedevi§im na Facebook, provazani www
stranek s vlastnim facebookovym profilem.

= piimé odkazy na server www.youtube.com, kam je mozné umistovat ukazky
Z akci poradanych na zamku v minulosti.

= zvétSeni podkladového obrazku na strankdch zdmku a okoli, pfipadné interié-

ri. Tyto podklady je vhodné n€kolikrat do roka obménovat.
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= uprava www stranek tak, aby byla zajisténa jejich kompatibilita s se systémy
uzivanymi ,.chytrymi telefony* - optimalizace pro zobrazovani operacnich
systémti [0S?, OS Android®

» Uprava kontrastu spodniho appletu a uprava textu

= vytvofeni interaktivniho kalendafte, ktery bude obsahovat akce i S heslovitym
popisem.

= graficka uprava sekce ,,novinky* a umisténi do pravého horniho rohu.

Reference pro moderni vzhled webovych stranek — Schonbrunn, Versailles, Notre
Dame, Innsbruck a dalsi (www.schoenbrunn.at,

http://en.chateauversailles.fr/homepage, http://www.innsbruck.at/).
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Obr. ¢. 7. Webove stranky mésta Innsbruck (www.innsbruck.at)

2108 je operaéni systém pro mobilni zafizeni a vyrobky fy Apple (iPhone, iPad, iPod)

® 0S Android je nejrozsifenéjsi operacni systém svéta pro chytré telefony a souvisejicich zafizeni —

napf. tablety (pokryva cca % celosvétového trhu)
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3.1.1.2 Vnitini komunikace www stranek

vvvvv

zovatele pamatkového objektu

= piimé propojeni s dalSimi pracovisti tj. na www stranky zamkt Buchlovice,
Krom¢étiz a Buchlova.

= odkazy mezi jednotlivymi pamatkovymi subjekty podléhajicim NPU — UOP

vvvvv

denim odkazovaly vzajemné na sebe.

3.1.1.3 Online prezentace NPU — UOP v Kromé&iizi

Vzhledem k tomu, Ze zamek Vizovice spada organizaéné pod nadfizeny organ, je
pottebné do revitalizace www stranek zahrnout i souvisejici www stranky

(http://www.npu.cz/pro-odborniky/pracoviste-npu/uop-v-kromerizi/):

= doplnit ptehled aktudlnich a chystanych udalosti, propojeni se sekci ,,novinky
na webu“ (v soucasnosti jsou zde pouze 2 zaznamy).

= vytvoreni interaktivniho kalendafte, ktery bude obsahovat akce 1 s heslovitym
popisem.

» shromazdovani veskerych akci na podtizenych pracovistich (Buchlov, Buch-
lovice, Krom¢étiz, Vizovice). Navstévnik bude mit moznost ziskat informace
na jednom misté€ a zaroven zde ziska odkazy na jednotlivé pamatky.

» odkazy na propojeni dalSich statutarnich a ptispévkovych organizaci

= propojeni s dalSimi subjekty — Zlinsky kraj, okresni mésta v kraji, atd.

= odkazy na volnocasové servery — napi. www.kudyznudy.cz, atd.

= propojeni na socialni sit€¢ a You Tube

= vytvoreni oficidlniho profilu na Facebooku a komunikace pomoci socialni si-
t¢ s mladsi skupinou navstévnikl (v soucasnosti existuje pouze neoficialni

verze profilu)


http://www.npu.cz/pro-odborniky/pracoviste-npu/uop-v-kromerizi/
http://www.kudyznudy.cz/
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3.1.1.4 Kalkulace nakladit www stranek

naklady na revitalizaci www stranek zamku Vizovice budou velice nizké, ne-
bot’ v soucasnosti jiz spravuje stranky zamku externi spole¢nost. Dodate¢né
naklady, které mohou vzniknout pii zméné www stranek, musi byt bud’ za 0
K¢ v ramci jiz stavajicich dodavanych sluzeb, nebo do max. vyse 1 000 K¢ za
upravu stranek. Propojeni s dal§imi subjekty lze fesit vV ramci barterového ob-
chodu, pfipadné zdarma s informa¢nimi centry, ktera si timto budou zvySovat
nabidku moznych sluzeb a vylett.

cizojazy¢né pieklady, nezbytné vzhledem k zajisténi maximalni dostupnosti
pro zahraniéni klientelu, jsou velice ndkladné. Doporucuji navazat spolupraci
s Univerzitou Tomase Bati, jejiz soucasti je Fakulta Humanitnich studii. Po-
zadat o spoluprici s ustavem anglistiky a amerikanistiky a také s ustavem ja-
zykll o odborny pifeklad v rdmci studijni praxe zdejSich studentii (semindrni
prace, apod.). Celkové ndklady: 0 K¢&. Dalsi moznosti ziskani kvalitnich pte-
kladt je forma sponzorského daru od podnikatelského subjektu, ktery zaplati
konkrétni pieklad. V ptipad€, Ze se nepodafi realizovat prvni 2 moZnosti, je
potiebné hledat cizojazycny pieklad v ramci celé republiky, nebot’ naklady na

pieklady se 1 u renomovanych spolecnosti 1isi.

3.1.1.5 Harmonogram uprav www strdanek

Harmonogram je rozdélen na 2 Casové obdobi, a to z toho divodu, Ze diplomova

prace bude vetejné dostupnd nejdiive v Cervnu 2013. Sprava zdmku bude potiebovat

néjaky Cas na to, aby se se zavéry diplomové prace a ptipravou doporucenych ¢in-

nosti dostate¢né seznamila. Sezona vSech pamatkovych objekta kon¢i k 31. 10. da-

ného roku. Urcité ¢innosti je mozné realizovat ithned — viz niZe., dalsi ¢innosti je nut-

né pfipravit a navazat na zahdjeni sezony 2014.

Sezona 2013
> propojeni s NPU — UOP v Kroméfiz a spiatelenymi pamatkovymi objekty
» propojeni s FB profilem

» komunika¢ni kampaii externi a interni
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= Sezoéna 2014

» spolupréce s volnoCasovymi portaly
spoluprace s Laznémi Luhacovice a dalSimi 1azeniskymi mésty v okoli
kooperace s infocentry a cestovnimi kancelafemi

sjednoceni aktivit s firmou Rudolf Jelinek s.r.o.

vV V V VY

kooperace se ZOO Zlin a zamkem Le$na a dal$imi vytipovanymi objekty

3.1.2 Socialni sité — Facebook

V Ceské republice patii mezi nejoblibenéjsi a de facto nejrozsifendjsi socialni sit’ —
Facebook. Dalsi jako jsou Twitter, Yahoo apod. maji zcela marginalni podil na trhu.
Z vysledkt vyzkumu vyplyva, ze pouze 9 navstévnik z 293 odpovidajicich hledalo
informace pted navstévou zdmku na socidlnich sitich (3%). Procentudlné je tento
pocet osob zcela zanedbatelny a musime si uvédomit, Ze nejcastéj$i skupinou na-
v§tévnikl jsou rodiny s détmi a vékova populace mezi 30 — 50 let. Zefektivnéni a
vylepsSeni v profilu na socialni siti jakozto moderniho nastroje komunikace je mozné
zacilit na skupinu navs$tévniki, kterd v soucasné dob& zamek navstévuje ve velmi
malé mife. Z tohoto divodu je zde doporuceni, jak zlepSit facebookové stranky a
naldkat i mladou generaci k navstévé pamatkovych objektd, ktera - jak vyplyva

z prizkumu, sem zavita jen ojedinéle.

3.1.2.1 ReSeni pro zlepSeni profilu

= propojeni www stranek zamku a profilu na Facebooku. Umisténi ikony FB na
webu, naopak umisténi TABu* na facebookovém profilu.
= propojeni udalosti, akci a ¢innosti facebookového profilu se sekci ,,Novinky*

na www strankach.

4 TAB = zalozka z prostiedi FB nebo webovych prohlizecli, obsahuji fotky, vide, pocet fanouskda,

samostatné aplikace, mapy, soutéze atd.)
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prabézné ptidavani piispévki na ,,zed* — minimaln¢ 2x az 3x tydné, aby bylo
vidét, ze stranky ,,ziji* a pravidelné se na nich néco déje.

vyuzit profil pro komunikaci s nadvstévniky a umoznit kladeni dotazl a posky-
tovani odpoveédi.

propagace facebookovych stranek ,,reklamnich kampani“ a propagace kon-
krétnich akci pofadanych na zamku.

propojeni profilu s dal§imi souvisejicimi strankami prostfednictvim ,,To se mi
Iibi“ s NPU — UOP i centralnim a mistnimi pracovisti. Déle hrady, zamky, in-
focentry a turistickymi organizacemi.

vkladani zajimavych fotek ze zamku. Predevsim z akci, které potada pamat-
kovy objekt sdm na pfilakani navstévnikt k dal$i opakované akci, ptipadem
jsou no¢ni prohlidky.

video-prohlidky zamku, videa z riiznych akci — vytvofeni Youtube kanalu.
virtudlni prochazky zamkem coby moderni metody jak ptiblizit objekt na-
vstévnikim predevSsim mimo spadovou oblast, ktefi hledaji bud’ na profilu,
nebo na www strankach moznost kulturniho vyziti.

PR vzkazy na ,,zdi* tematicky podobnych stranek jako jsou infocentra, pa-
matkova péce, historie, atd.

podpora profilu napt. slevovymi akcemi pro fanousky ,,Nasi fanousci na FB
maji 10% slevu na vstupné®, ,Informace najdete i na www strankach*. Na
profilovych strankach umisténi slevového TABuU.

ikona Facebooku na vSech propagacnich materidlech zamku, aby zamek jasné

deklaroval, Ze kromé www stranek zamku, ma také profil na socidlni siti.

3.1.2.2 Rozpocet pro socidlni sité

V soucasnosti jsou naklady na spravu socialnich siti 0 K&. Doporucuji investici do

kratkého zaSkoleni od odborného poradce, ktery ma se spravou Facebooku zkusenos-

ti. Proskoleni a také prezentace mozZnosti otevie moznosti soucasnému spravci

k aktivitam, které socialni sit€ v soucasnosti nabizi. Jedna se o komplexni propagaéni

¢innosti, které fesi soutéze, diskuze, kampané a dalsi. Celkovy nédklad do proSkoleni

se muze pohybovat v rozmezi od 100 — 1 000 K¢.
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3.1.2.3 Casovy harmonogram

= Sezbéna 2013

Nékteré ¢innosti jako jsou odkazy na dal§i pamatkové subjekty, dodavani ak-

tualni informaci a fotografii, ptispévky na ,,zed* atd. je mozné d¢lat ihned.

= Sezona 2014

Dalsi ¢innosti se musi naplanovat a koncepcné piipravit a je nutné jim dat cas
a prostor. Patfi sem virtudlni prohlidky a prochazky zamkem, pfipravovani

reklamnich a propagaénich kampani.

3.1.3 Profil na You Tube kanalu

Na zamku je potfadana cela fada kulturnich a doprovodnych akci, které¢ maji potencial
oslovit navstévniky nejen pisemnou formou, ale také vizudlné. Je vhodné vytvofit na
strankach You Tube vlastni komunikacni kandl. Zde se budou umistovat videa a
prispévky z akci, vystav atd., které je nutné prezentovat v jednotném formatu vcetné
jednotného nazvoslovi, napt. — ,,zamek Vizovice — no¢ni prohlidky*. Divodem je
potieba, aby pfi zadani hesla ,,zdmek Vizovice* vyhledava¢ ihned nabidl navstévni-
kovi oficidlni ptispévky z pamatkového objektu. Nezbytnou soucasti je také mutace

v anglickém a némeckém jazyce.

S umist'ovanim na strankach You Tube jsou spojeny minimalni finan¢ni naklady,

staci pouze registrace ptislusného profilu.

3.1.4 Infocentra

Navazani spoluprace jak na www strankach, tak na strankach Facebooku. Doporucuji
dohodnout moznost pro distribuci letdki a propagacnich materidli zdmku piimo
s infocentry mést: Zlin, Vsetin, Kroméfiz a Roznov pod Radhostém. Provazanim
spoluprace s dalSimi subjekty se zvysi informovanost externich navstévniki, kteti
navstivi rizna mista ve Zlinském kraji. Jak vyplyva z vyzkumu, az 27% navstévniki
nedbatelnou polozkou je i 13% navstévnika, kteti ziskavaji podklady pro navstévu

objektu pfi prohlidce okolnich pamatek ¢i navstéve informacnich center.
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3.1.5 Tisténé materialy zamku

Analyza situace pifimo na zamku doklad4, Ze propagacni materidl, ktery je
k dispozici pro navstévniky, obsahuje zastaralé a nedostate¢né informace. Nezbyt-
nosti je vytvofeni minimaln€ 2 novych materiala - brozury o zamku a také aktualniho

letdku pro propagaci zamku (infocentra, lazetiské domy apod.).

3.1.5.1 Propagacni letik

Oboustranny letdk upravené¢ho formatu A5, kde budou aktudlni informace o zdmku,
zakladni informace o historii, provozni doba, odkaz na webové stranky a Facebook.

Soucasti bude téz kratky prehled pofadanych akci v ramci dané sezony.
Navrh letéku:

* Format AS (148 x 210 mm)
= Typ papiru — kiida leskla (135g)

» PlInobarevny tisk oboustranné

Historie zamku

’ 5 5 Duc reci sena, voc restrac tudesimus? quemena tquium halis
6k wmag confeconlos condiemus co etrentis, vocaste, nest inam re
estastem popubliam per ubliemus fur ius consi pero vasdam

pricid Cupplicavo, que converfecto nimum esceme coeniqui
iam et viditum inam esti cae, quit, que oc, nocchuit nos, quit,
querem tem, noverbis, nis probsen ductam hus inatemquis,
tes hales cus adductuam no. Em publica videm ct int.
Verferem ervivivivat, ales facem sultum atus audam stra prac
in raturo et. Patis,

Zajimavosti v okoli

Navstivte nés ve dnech .. Duc reci sena, voc restrac tudesimus? quemena tquium

halis confeconlos condiemus co etrentis, vocaste, nest
inam re estastem popubliam per ubliemus fur ius
7 7 . consi vasdam pricid Cupplicavo, que converfecto

OtCVlraCI hOdlny nimurserc:ecmc oocziqui iampc*: vidilur?: inam esti cae,
quit, que oc, nocchuit nos, quit, querem tem, nover-
bis, nis probsen ductam hus inatemquis, tes hales cus
adductuam no. Em publica videm et int.
Verferem ervivivivat, ales facem sultum atus audam stra
prae in taturo et. Patis,

WWW.ZAMEK-VIZOVICE.CZ

ARODNI Stétni zamek
r - ; A i1 “
‘: > G Vizovice

Obr. ¢. 8. Navrh samostatného propagacniho letaku (vlastni tvorba)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Naklady:
= 2000 ks 5300 K¢ (2.65 Kc¢/ks)

- 2500 ks 5300 K& (2.12 K¢/ks)
- 3000 ks 5 820 K& (1.94 K&/ks)

Vzhledem k vysi nakladi doporucuji vyuzit nabidky dodani 3000 ks letakt pro sezé-
nu. V piipad¢ nedostatku je mozny rychly dotisk.

3.1.5.2 Propagacni broZura

Vydani aktualni brozury o celém zamku, ve které budou zahrnuty aktualni informace
a také prubeh vyvoje zamku za poslednich 10 let. Podklady doda sprava zamku nebo
NPU — OUP v Kromé&fizi, a to véetné fotografickych materialti. Ptedpokladany for-
mat je A5 %, ktery bude mit celkem 12 stran (tj. 6 listi), plus Celni a zédvére¢na
strdnka. Soucasti materidlu budou fotografické podklady interiérii zdmku, historie,
mapa zamku a celého objektu (véetné¢ zahrady). Dale zde bude umistén podrobny
popis historie zahrady, soch a zajimavosti v ni. Diky nové koncepci bude mozné rea-
govat na poptavku navstévnika, jak dokazuje prizkum v II. ¢asti diplomové prace,
kdy napt. az 34% navstévnikl by uvitalo novou trasu zahrady. Ve volnych otazkach
byl pozadavek na organizovanou prohlidku i s vykladem tykajicim se zahrady, na-

vstévniky nejéastéji zminovan (Obr. €. 9., Ptiloha P I)
Navrh brozury:
Obalka
= Typ papiru — kiida leskla (250g)
* Plnobarevny tisk
= Povrchova tprava obalky — bez uprav
Vnitini blok

= Pocet stran bez obalky: 12
= Typ papiru: kiida leskla (135g)
= Barevnost: plnobarevny tisk

= Khnihatské zpracovani: V1 (vazba §itd na 2 skobicky)
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Néklady:
= 1000 ks 14 200 K¢ (14.20 K¢&/ks)
= 2000 ks 17 300 K¢ (8.65 Kc/ks)

- 3000 ks 20 700 K& (6.90 K&/ks)

Ptestoze se zda byt finan¢ni naro¢nost nakladu 3000 kust vysoka, vzhledem k vice
nez polovi¢ni cené v pfepoctu na kus doporucuji vydat toto mnozstvi. Diky faktu, ze
brozurky jsou urceny k prodeji, bude pocatecni investice postupné navracena do roz-
podétu zamku. Re$enim bude vyhledani vhodného vydavatele — sponzora, ktery na-
klady v pocateénim stadiu uhradi, navic diky prodeji budou brozury do budoucna,

v horizontu 1-5 let generovat urcity zisk.

3.1.6 Regionalni rozhlasové stanice

Cilené navazani na regiondlni stanice na Zlinsku, se kterymi je vyhodné navazat
dlouhodobou spolupraci. V radmci kooperace s radii bude nabidnuto 5 part volnych
vstupenek na urcitou akci (Hradozamecka noc 2013), kdy radio bude propagovat tuto
akci (poradat soutéz), a to v rdmci svého programu. Propagace akce bude zahrnuta
VvV programech, které se zabyvaji volnym Casem napf. ,,tipy na vikend*“. Doporucuji
navézat spolupraci s radiem Zlin, radiem Cas a také s radiem Impuls (ma regionalni

zpravy ptimo ze Zlinska). Pfedpokladany rozpocet na tuto spolupraci ¢ini 0 K¢.

3.1.7 Informacni tabule na pamatkovém objektu

Zavérem vyzkumu je, Ze 13% navstévnikl ziskava informaci v jiném pamétkovém
objektu. V soucasné dob¢ neni na zadmku Vizovice zadny odkazujici panel na dalsi

objekty, stejné tak v dalSich objektech chybi odkaz zpét na zamek Vizovice.

Navrhuji vytvofeni velkého nésténného informaéniho panelu (nasténky, banneru,
atd.), ktery by byl umistén v prostorach zamku Vizovice, ale i dalSich paméatkovych
objektech. Budou zde obsazeny informace a fotografie dalSich objektu se stru¢nymi
informacemi o nich. Bude zde umisténa mapa dojezdové vzdalenosti, oteviraci doba
objektli (muze se lisit) a také odkazy na www stranky ¢i jiny kontakt na dany objekt.
Tyto panely budou umistény navzajem mezi objekty Vizovice, Buchlov, Buchlovice
a Kroméfiz. Vyzkumy ukazuji, Ze az 28% navstévnikl ze Zlinského kraje ziskava

informace z jinych pamatkovych objektl v okoli. Diky provazanosti a dobré intepre-
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taci informaci bude proto az pro téméf tfetinu navstévnikli mozné zvysit navstévnost

na zéklad¢ umisténi panelu provdzané mezi sebou v dalsich objektech.

Vzhledem Kk finan¢ni narocnosti realizace informacnich tabuli je vhodné pozadat o
prispévek nadfizeny orgédn. V piipad¢ neuspéchu volit cestu sponzorského daru —

napf. konkrétni vyrobou informacnich tabuli.

3.1.8 Informacni tabule na verejnych mistech

Provedeny priizkum a také zkuSenosti spravy zdmku ukazuji, ze az 30% hostl ze
Zlinského kraje ptichdzi navstivit objekt diky doporuceni svych ptatel a znamych.
Dulezitym faktorem je také budovéani dobré znacky, v tomto ptipadé dobrého jména
zamku, kde 1ze najit krasnou historickou pamatku a zaroven i doprovodny program.
Soucasné je zde vysoké procento navstévnikd, kteti piijizdeji navstivit narodni kul-
turni pamatku ve Vizovicich hromadnou dopravou, a proto navrhuji umisténi infor-
macnich tabuli (poutacii) na vytipované lokality jako jsou autobusova a vlakova na-

drazi ve Zlin¢, Vseting, Roznoveé pod Radhostém a dal$ich moznych lokalitach.

Vzhledem k naro¢nosti a technologické nakladnosti vyroby externich poutaci dopo-

rucuji v soucasnosti prikrocit pouze k umisténi plakat do uzavienych vitrin.
3.1.9 Zahrani¢ni spoluprace

3.1.9.1 Spoluprice se zahranic¢nimi servery

Publikovani zamku a akci na turistickych serverech pro zahrani¢ni turisty -
www.tripadvisor.com. Patfi mezi nejrozsahlejsi svétovou databazi hodnocenou klien-
ty, v rdmci cestovniho ruchu. Dalsi portdl zaméfeny pfedevsim na hledani ubytovani

a aktivit spojenych s vylety — www.booking.com.

3.1.9.2 Slovenska republika

Navazani spoluprace s partnerskymi pamatkovymi objekty v blizkém okoli hranic a
informovanost objektli mezi sebou, stejné jak je navrzeno v ¢asti uvedené nahofte.
Piikladem je nastavena spoluprace shradem Cerveny Kameii na Slovensku
(www.hradcervenykamen.sk). Vhodna bude kooperace s kraji ptiléhajicimi pravé ke
kraji Zlinskému — Treniansky kraj (Hrad Beckov, Hrad Cachtice, Trenciansky
hrad), Trnavsky kraj (pohrani¢ni hrad Osatry Kamen, Smolenicky zamok).
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3.1.10 Harmonogram akci béhem roku

Harmonogram ‘ duben ‘ kvéten Cerven Cervenec Srpen zafi fijen prosinec
eventy |
jarmark
dlouhodobé expozice X
kratkodobé expozice X
letni kino
divadlo
koncert

sraz veteranl
détsky den X
drakiada X

nocni prohlidky
incomming zéjezdy X X X
geocaching X X X
letni tabory
partnerstvi X X X

XX |X

XX XXX | X

XX XXX | X | X

XX | XX
XXX | X
X
X
X

komunikace \

web

facebook
mapy, pravodci
infocentra

DM eventove a reklamni
agentury

XX | XX
XX | XX
XX | X[ X
XX | X[ X
XX | XX

X XXX [X
X XXX [X
X XXX [X

X
X
X
X
X

Tab. ¢. 3. Harmonogram akci béhem roku (vlastni zpracovani)

3.2 AKTIVITY PRO NAVSTEVNIKY ZAMKU
Sprava zamku vyviji nékolik rGznych ¢innosti podporujicich ptildkani hostl na za-
mek. Je mozné je rozdé€lit do dvou obecnych kategorii.

Prvni z nich jsou akce spojené pfimo s prohlidkou zamku a druhé jsou doprovodné

aktivity, které maji rovnéz za ukol zvysit navstévnost objektu.

Cilem dalsiho projektu je zvysit atraktivnost zdmku, a to pro navstévniky, ktefi sem

jedou poprvé (jak doklada vyzkum — 40%) nebo pro ty, ktefi se sem vraceji opako-
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vang (25%). Soucasné je zde cileno na vyznamnou skupinu 26% hostt, ktefi o exis-
tenci zdmku védi, ale zatim jesté neméli divod jej navstivit. Navrhované pobidky je

mohou motivovat ke zméné¢ jejich rozhodnuti.

3.2.1 No¢ni prohlidky

Jednd se o vecerni prohlidky zamku, které byly v minulosti oblibené, a v soucasné
dob¢ se uvazuje o jejich navratu. V sezon€ 2012 nebyly realizovany. Konkrétné se
jedné o kostymované prohlidky s ur¢itym déjem ptib&hu, ktery je pro navstévniky at’
uz atmosférou nebo netradicnim pojetim zamku vzdy zpestienim. Proto ptildkaji i ty
zakazniky, ktefi jiz standardni trasy vidé€li. Diky formatu prohlidky — standardni pro-
hlidka na zamku, je finan¢ni nakladnost tohoto projektu zcela minimalni (Pfiloha P

VL)

Dalsi variantou jsou no¢ni prohlidky zahrady, kterou bude doprovézet kostymovany
pravodce. Zahrada bude stylové osvétlena. Navstévnici absolvuji prohlidku celého
zahrady doplnénou odbornym vykladem. Akce se bude konat v pribéhu hlavni turis-
tické sezony, takze bude ldkadlem i pro navstévniky, ktefi jiz zdmek a zahradu vidéli
ve dne. V tomto konceptu je mozné prohlidkovou trasu cilit i pro skupiny rodin
s détmi, které tvoii aZ 66% navstévnikl na zamku. Noc¢ni prohlidka zahrady bude pro

cilovou skupinu doplnéna také riiznymi pohadkovymi bytostmi — strasidly.

3.2.2 Letni tabory a Skoly

Pro Skoly v ptirod¢ a letni tabory je vhodné vytvofit slevu, kterd naldké a pobidne ke
zvySeni navstévnosti. Tento koncept 1ze uplatnit také pii nabidce riznym Skoldm, a
to pfedevsim se zaméienim na meésic Cerven, kdy velké ¢ast Skol potada rizné vylety.
Na tyto cilové skupiny je mozné také soustfedit aktualni nabidku a pfipravit pro né
kostymované prohlidky s textem upravenym specificky pravé pro tuto skupinu na-
vS§tévnik.

Dalsi variantou je nabidka védomostni prohlidky koncipované formou kvizu. Dany
format 1ze nabidnout jako ,bali¢ek pro Skoly, Skolky, tdbor* a diky rezervaénimu

systému si zajistit moznost piijezdu celé skupiny.
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3.2.3 Incoming zajezdy

Jedna se o pravidelné zajezdy zahrani¢nich turistii — diichodcti. Velice atraktivni pro-
dukt cestovnich kancelaii, ktery zprostfedkovava jedné z cilovych skupin s velkym
potencidlem koncipovat prohlidku v ramci celého balicku na miru. Dohodnout
s vybranymi kancelafemi prohlidku zdmku za urc¢itou cenu (v balicku je zahrnuta
doprava, prohlidka zamku, zahrady, obéd a navstéva palirny). Jednd se o celodenni
zajezd atraktivni predevsim pro dichodce ze Slovenska, Rakouska a Mad’arska. Pti
spravné koncepci lze vyprodukovat i 2 zajezdy denné, a to pfedevSim v okrajovych

mesicich sezony (duben, kvéten, zafi, fijen).

3.2.4 Geocaching

Vytvoreni specifické jedné az dvou ,cache”, kdy jedna znich bude umisténa
Vv dostupnych prostorach zamku a druhd na zahradé. V soucasném obdobi jiz jedna
»cache* na zamku existuje. Jednd se o moderni prostfedek pfildkani vyletnikd na
riznd mista v republice (ve svété) motivujici ucastniky této aktivity k navstévam
mist, kam by jindy nepfijeli. Diky stale vétsi popularité nejen u nas se pocet hledact

stale zvySuje a vytvaii potencial pro piilakani dalSich navstévniku.
3.2.5 Partnerstvi

3.2.5.1 Partnerstvi s internimi subjekty

Na =zaklad¢ spoluprace s jednotlivymi partnery zvyhodnit vstupné slevou
Vv piislusném % rozmezi nebo vstupenkou zdarma. Ptikladem je 3+1 po objektech
na 4. z nich prohlidku zdarma. Na karticku, ktera slouzi k evidenci, dostane razitko
daného objektu, kterou se prokdze a ziskéd na poslednim navstévovaném objektu sle-

vu (Obr. ¢. 10).

Dalsi moznosti je partnerské zvyhodnéni pro ur€ité restaurace nebo hotely, plovarny,

atd. na izemi Vizovic a blizkého okoli.
Kromé prohlidek zamku a zameckych interiérti, zahrady a blizkého okoli jsou nejvet-
Sim tahdkem k navstévé Vizovic akce. Cast z nich potfdd4d pfimo sprava zamku,

Z druhé ¢asti miize zdmek tézit z benefitl ve formé ptilivu navstévnikli do mésta.
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i1zovice

'3

Obr. ¢. 10. Karta 3+1 pro razitka (vlastni zpracovani)

3.2.5.2 Partnerstvi s externimi subjekty

jedine¢nou moznosti pro navazani spoluprace a prilakani navstévniku na za-
mek je také kooperace ¢innosti s firmou Rudolf Jelinek a.s., kterd se nachazi
nedaleko zamku ve Vizovicich. Diky tradici a zaméfeni ldka palirna
Kk prohlidkam svych prostor a jsou zde organizované hromadné prohlidky i
formou z4jezdu.

Doporucuji provazani odkazu na profil Facebooku, spolupraci pti jednani
S cestovnimi agenturami tj. odkazovani ze strany zamku na moznost prohlid-
Ky palirny (coz se déje) a naopak. Rovnéz pak odkazovani navstévnika palir-
ny na moznost prohlidky zamku.

Dalsi spoluprace ve formé slevy na prohlidku zamku, a to pifedevsim pii ak-
cich jako je Master of Rock a Vizovické Trnkobrani. Navstévnici akci spo-

le¢nosti Rudolf Jelinek a.s. budou dostavat slevu na prohlidky zamku.

vytvoreni aktivni spoluprace s jednotlivym lazenskymi domy v Laznich Lu-
hacovice a také se spole¢nosti Lazn¢ Luhacovice a.s. Nabidka dalsich kultur-
nich aktivit ldzenského mésta a provazani www stranek se strankami zamku

Vizovice. Zatazeni pozvanky do sekce ,,Volny ¢as — tipy na vylety“. Koncep-

ovice
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Q
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ce vyleti bude obsahovat také prohlidku zamku a blizké Cokoladovny.

V soucasnosti prohlidka zamku neni viibec nabizena.

3.3 AKCE AEVENTY

vvvvvvvv

mek ve Vizovicich je pofadani jednordzovych akecii, ¢i eventll pfimo na zdmku nebo

V prostorach zamku.

Je samoziejmosti, Ze hlavnim omezenim téchto akci je finanéni stranka véci. Je proto
nezbytné koncipovat tyto ¢innosti tak, aby byly co nejméné nékladné, anebo jim za-
jistit sponzoring, ptipadné aby se dokéazaly zaplatit samy.

3.3.1 Divadlo

Pozvénka na ptedstaveni divadelnich spolki z blizkého okoli a soutéz o nejlepsi
pfedstaveni. Potadano v prostorach zamecké zahrady v letnim obdobi.

3.3.2 Koncert

Kromé zavedenych koncertti jako je Hradozamecka noc v zafi daného roku nabid-
nout moznost prezentace kapelam z blizkého okoli (Obr. ¢. 11, Ptiloha P I).

3.3.3 Détsky den

Soutéze pro déti s pohadkovymi postavami, pohddkova zdmecké zahrada.

3.3.4 Sraz veteranu

Vystava veterdnil pfimo na zameckém nadvofi, motivace sniZenou cenou vstupného
pro ucastniky. Spanila jizda smérem do Luhacovic. Mozna kooperace s aktivitami

lazenskych domt v laznich Luhacovice.

3.3.5 Kratkodoba expozice

Umisténi tematickych vystav v rdmci vystavnich prostor. Filmové kostymy, strasidla,

hracky, ze Zivota na zdmku atd.
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3.3.6 Dlouhodobé expozice

Prostor pro zacinajici umélce ve spolupraci se Skolou umeéni - artefakty umisténé

V neinteriérovych ¢astech zdmku nebo v zdmecké zahradé.

3.3.7 Letni kino

Promitani filmového piedstaveni za symbolické vstupné, bonus k prohlidce (kdo

absolvuje prohlidku zdmku, listek na predstaveni zdarma).

3.3.8 Drakiada

Pousténi drakii v aredlu zameckého parku vcetné soutézi, pofadané v mimo obdobi

hlavni sezony.

3.3.9 Jarmark

Uspotadani jednoho az dvou jarmark s tematickym zbozim (krajové speciality, do-
maci a farmaiské produkty, ukédzky uméleckych femesel apod.) na zacatku a na konci

hlavni sezony.

Na vSechny tyto akce lze upozornit pomoci www stranek zdmku, profilu na Facebo-
oku a také dalsi komunikaci. Na jednotlivé akce 1ze zvat ucastniky z blizkého okoli a
cilen¢ si zvySovat pocet navstévnikil, ktefi na zamek dorazi. Je jisté, Ze ne vSichni,
kteti ptijedou cilené na n&jakou akci, se nutné plijdou podivat na prohlidkovou trasu,
ale pofadanim dalSich aktivit zdmku se zvySuje % prildkanych navstévnikd, ktefi se

na zamek vraceji s dal$i motivaci.
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4 FINANCNI PROSTREDKY A JEJICH ZISKAVANI

Soucasna financni situace v oblasti pamatkovych objektii neni jednoducha. Minister-
stvo kultury jakoZto nejvyssi organ kultury a tudiz i pamatkové péce rok od roku
snizuje vysi prispévkll riznym kulturnim zafizenim, a tak se nejen hrady, zamky,
muzea, ale i dal$i zafizeni musi stdle Cast&ji snazit feSit problematiku financovani
svého provozu. Casto - jak doklada i ptiklad statniho zamku ve Vizovicich - je roz-

pocet relativné maly a ¢ast finan¢nich prostiedkli si musi zdmek obstarat sam.

Jak je uvadéno v analytické ¢asti diplomové prace, zamek dostava pouze polovinu
svého skute¢ného a potiebného rozpoctu na cely rok. Aby bylo mozné splnit navrho-
vané projekty, je nutné volit cesty s co nejmensi financni zatézi, které umozni plné
splnit cile diplomové prace, ale pfedevsim strategické cile spravy zdmku — zvySeni

poctu navstévniki.

4.1 Spoluprace za nulové naklady

Nejjednodussi variantou je forma spoluprace s dalsimi subjekty, at’ uz jde o externi
nebo interni organizace. Naklady jsou v tomto ptipadé€ nulové, protoze se jedna zpra-
vidla o recipro¢ni oboustrann¢ vyhodnou spolupréci. Ptikladem jsou odkazy mezi
jednotlivymi www strankami navzajem, nebo oboustranné vyhodné dopliiovani na-
bidek pro cestovni kanceléte, ¢i informacni portaly.

Dalsi variantou jsou rizné slevové akce napf. 3+1 — zamky pod spravou NPU — UOP

vvvvv

mélnit, a vénovat ¢tvrtou prohlidku zdmku zdarma.

4.2 Vyuziti soucasnych sluzeb v pIné vysi

Druhou moznosti, kterd je asto opomijena a to z divodu nedostate¢né informova-
nosti, po tom, co jsem si zaplatil v ramci konkrétni sluzby, je nedostate¢né vyuzivani
zakoupeného produktu. Je nutné si proto polozit otazku, zda produkt nebo sluzbu,
kterou jiz hradim, plné¢ vyuzivam se vSemi jejimi moznosti a pfinosy pro moji spo-
le¢nost/pamatku. V pfipadé Statniho zdmku Vizovice, se jedna napi. o koncepci

spravy www stranek. Pti hledani moznych feSeni a zlepSeni situace, které jsou popi-
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sované v ¢asti 2.3.1, nebude zména a uprava téchto stranek stat zadné dodate¢né na-

IV

budou probihat pouze ,.kosmetické™ a castecné upravy.

4.3 Sponzoring

V ptipadé, ze neni moznd dotace statu, zdroje, které vyuzivame, jsou nedostatecné, a
nejsou moznosti, jak ziskat finan¢ni prostiedky od zfizovatele, je nutné se obratit na
externi subjekty, které mohou pomoci k naplnéni pozadavki zamku. Jednim z nich je
ziskavani penéz formou sponzoringu. Diky tomu, ze pamatkova péce — zamek Vizo-
vice je prispévkovou organizaci, je tieba pristupovat ke sponzoringu velice citlive.
Veskeré zalezitosti se musi fidit platnymi pradvnimi ptedpisy jako je zékon ¢.

117/2001 Sb. o vetejnych sbirkach.
Nabizi se n¢kolik moznosti, jak postupovat v mezich zakona:

= darovaci smlouva — nejjednodussi zpusob, jak muize obCan nebo pravnicka

osoba darovat urcity finan¢ni obnos ke konkrétnimu ucelu. V piipad¢ zamku
Vizovic je vhodné oslovit firmy, pfipadné jednotlivce z okoli, kteti mohou
pfispét urcitou financni Castkou. V soucasnosti jiz jeden z mecendsi prispiva
n¢kolik let, ale nepteje si byt jmenovan. Uréitou odménou pro darce muiize byt
zvefejnéni darct na www strankach. Casto se darovaci smlouva fesi na kon-
krétni cil, napt. darce zaplati naklady na restauraci obrazu.

= smlouva o reklamé — urcitym omezenim pro obdarovaného je fakt, ze

Z tohoto kontraktu musi platit navic dan, tudiz se celkova hodnota finan¢niho
prispévku snizuje. Vyse ptispévku muze byt az do ¢astky 100.000,- K¢, jejiz
schvaleni je v pIn¢ kompetenci kastelana zamku. Pfi aplikaci této metody zis-
ku finan¢nich prostfedkii je nutné postupovat velice citlivé, aby reklamace
byla vhodna pro konkrétni typ pamatky (zamku).

= darovéni formou produktu — velice Casty ptipad, kdy darce, vétSinou firmy,

vénuji konkrétni produkt napt. vyrobi a dodé stylové lavicky do zdmeckého

parku.
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4.4 Verejna sbirka

Dalsim zptisobem vhodnym pro ziskani finan¢nich prostiedkd na aktivity a propaga-
ci je uspotradani veiejné sbirky. Verejnou sbirkou podle zédkona je vylu¢né shromaz-
d’'ovani penézitych prostredkll. Ztizeni sbirky ma sva specifika a je nutno velice pec-
livé dodrzovat zdkonné ustanoveni Ceské republiky, piedeviim zakon ¢. 117/2001
Sb. o vefejnych sbirkach (Pénkavova, Wagnerova, 2005). ,, verejnou sbirkou je zis-
kavani a shromazdovani dobrovolnych penézitych prispévkii od predem neurceného
okruhu prispévatelii pro predem stanoveny verejné prospésny ucel, zejména humani-
tarni nebo charitativni, rozvoj vzdeélani, télovychovy nebo sportu, nebo ochrana kul-
turnich pamatek, tradic nebo Zivotniho prostiedi“ (Vetejné sbirky, 2013). Podani je

nastésti jednoduché, staci oficialni podani zadosti k pislusnému krajskému aradu.

Zpusobu K vybirani finan¢nich prostfedkt formou sbirky mize byt n€kolik, od pie-
vodu finan¢nich prostiedki na ucet, pies organizovani sbirek formou kasicky. VéEtsi-
na z téchto forem mé vazné proceduralni omezeni. Moderni a jednoduchou metodou
je ptispévek formou ziizeni darcovské SMS. Vyse piispévku neni velka, pohybuje se
od 10 do 70 K¢. Hlavni ¢ast ptispeévku dostane ztizovatel v tomto piipadé pamatkovy
objekt. Z celkové castky si provozovatel sluzby tétuje cca 1,50 K¢. Pro navstévnika
muze byt tato varianta transparentnéjsi, nez posilani penéz na nezndmy ucet, nebo

jiné varianty.

4.5 Cesty k financovani projekti pro zamek Vizovice

= oslovit malé a stiedni firmy ve Vizovicich, ale 1 okoli, v rdmci celého Zlin-
ského kraje, pozéadat je o urcity financni ptispévek. Nabidnout jim zapis do
,.knihy sponzora®, ktera bude uvedena na www strankach zamku, v¢etné vyse
castky.

= pozéadat o sponzoring velké a vétsi spolecnosti typu Rudolf Jelinek a.s., Tes-
coma s.r.0., Sykora s.r.o., Evropska databanka a.s., Forsch s.r.o, a dalsi. Na-
bidnout jim prezentaci pii sponzoringu konkrétnich propagaénich aktivit. Na-
vrhuji feSeni druhé strany vstupenek, kde je historie zdmku, v niz lze dat pro-
stor jedné ¢i dvéma spolenostem sponzorujicim urcitou propagacni ¢innost a

umistit zde logo sponzord.
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oslovit firmy s zadosti o vydani publikaci a letakd, navrhovanych v Casti
3.1.5.1 a 3.1.5.2. Na druhé stran¢ vydavaného materialu u podobnych publi-
kaci byvaji vétSinou jmenovani sponzofi, ¢i vydavatelé produktu. Dle rozpoc-
tu se nejedna o vysoké ¢astky, a proto je zde velkd pravdépodobnost tspésné-
ho vydani publikaci.

potaddani prezentacni akce vhodného charakteru pfimo V prostorach aredlu
zamku.

akce pro partnery sponzora na uzemi dané pamatky (realizuje se v celé fadé
pamatkovych objekti)

zadost na krajsky ufad ve Zlin¢ o zfizeni sbirky za ucelem finan¢niho pfi-
spévku na provoz Narodni kulturni pamatku - zdmku Vizovice. Délka trvani
sbirky bude 3 roky, jak umoznuje (Vetejné sbirky, 2013). Forma ptispévkil
bude pomoci dvou ze Sesti moznosti — shromazd’ovanim na zvlastnim ban-
kovnim G¢tu a prondjmem telefonni linky urcené ke shromazd’ovani ptispev-

ki z telefonniho uctu = DMS (Zékon ¢. 117/Sb., 2001, §9)

Navrhy teSeni komunikaéni propagace, uvadéné v projektové ¢asti diplomové prace,

jsou formulovany tak, aby co nejvice zohlednily finan¢ni moZnosti pamatkového

objektu. Je ziejmé, Ze pokud bude kumulace navrhovanych projekti opakovana, bu-

de si moci Statni zdmek Vizovice, €1 jeho nadfizeny organ dovolit daleko robustnéjsi

formy komunikace a propagace.

Cenové kalkulace, které jsou zde prezentovany, byly poptany u tii externich subjek-

th. Jedna se o spolecnosti, které se ptimo zabyvaji spravou webovych a facebooko-

vych stranek na profesionalni bazi. Stejny postup jsem aplikoval pii zjistovani pod-

klad pro tiskové materialy, a cenové podklady jsou redlné na soucasném trhu. Ceny

jsou uvadény bez DPH.
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ZAVER

Statni zamek Vizovice se nachazi nedaleko Zlina a dalSich vyznamnych mist ve
Zlinském kraji. Svoji polohou a také akcemi, které se zde potadaji béhem roku, pfi-
mo vybizi k navstéve této jedineCné pamatky. Diky moznosti navstévy nékolika tras
zamku a také krasnému zdmeckému parku, nabizi piilezitost pro téméf kazdy typ
navstévnika, ktery sem zavita. Proto je nezbytné jim ukazat cesty a pfilezitosti, jak

navstévniky na pamatku prilakat.

Ve své diplomové praci jsem se zamétil na komunikacni strategii Statniho zamku ve
Vizovicich. Hledal jsem piedevsim cesty ke zvyseni navstévnosti na zdmku a to rtiz-
nymi ndstroji marketingu a komunikacni strategie. Hlavnim cilem, na ktery jsem se
V praci zamétil, byla kvalitni informacni strategie, zaméfend na nejvice vyuzivané
komunikac¢ni kanaly, ktery vyplynuly z dotaznikového Setieni a také z prizkumu in-

situ pfimo na zamku.

Teoreticka Cast obsahuje zakladni vychodiska, uplatnéna v analytické a projektové
¢asti, které s komunikacni strategii souvisi. Analytickd ¢ast obsahuje vysledky do-
taznikového Setfeni provadéného piimo na Stadtnim zdmku Vizovice, nebo pomoci
webovych stranek zdmku. Vyzkumu se zac¢astnili navstévnici zdmku béhem sezony

2012 v letnich mésicich, jejichz ucast na Setfeni byla nad ocekavani vysoka.

Dtlezitym podkladem pro moji praci byla spoluprace s kastelankou zamku pani Ja-
nou Pluhatovou, ktera mi poskytla nedocenitelné rady a piehled o soucasném fungo-
vani zamku. Diky pfimé spolupraci mi byly poskytnuty také informace o fungovani
PR, marketingové komunikace a dalSich aktivit sméfujici pravé ke zvySeni navstév-

nosti.

Projektova cast obsahuje celou fadu moznosti jak splnit celkovy cil celé prace, tj.
zvysit navstévnost zamku. V souladu s timto cilem je zde feSeno nékolik dil¢ich cilt,
tj. projekti. Mezi n¢ patii nejen motivovat navstévniky k jedné navstéve a tim zvysit
navstévnost jako takovou, ale také vzbudit v nich zdjem o opakovéani navstevy.
K tomu slouZi cela fada dil¢ich projektl, zamétujicich se na informovanost navstév-
niki o objektu samotném, dale pak o akcich potadanych piimo na zamku. DalSimi
navrhy sméfuje komunikace smérem k nejcastéjSim skupindm navstévniki, at’ uz
jsou to rodiny nebo obyvatel¢ Zlinského kraje a nabizi jim i dal$i moznosti navstévy

zamku spojené s ,,néCim navic*, nez je obvykla navstéva.
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Zadavateli, NPU tato prace pfinese uceleny pohled soudasného stavu, ve kterém se
komunikace na zamku Vizovice nachdzi. V praci také dohled4d doporuceni, které se
tyké klicovych komunikaénich kanald také pro svoji organizaci, predevsim tykajici
se provazanosti webovych stranek a kooperaci mezi jednotlivymi pamatkovymi ob-
jekty, které spadaji ptimo pod jeho spravu.

Statni zdmek Vizovice zde nalezne doporuceni, jaké formy PR a komunikace muze
zvolit pro lepsi a kvalitn€jsi informovanost svych potencionalnich hostl. Cela fada
aktivit jiz probiha, ale ne v dostatecné kvalité¢ nebo zkratka diky nedostatku financ-
nich prostfedkd. Jsou zde také uvedeny cesty, jakou formou lze své klicové infor-
macni kanaly financovat a vylepsit. Naopak, jsou zde definovany také projekty, které
jsou Vv soucasnosti zanedbany (Facebook), ale které maji pravé o to vétsi potencial

k nalakani novych — mladych navstévnika.

Diky vypracovani této prace jsem provazal teoretické zkuSenosti ze studia marketin-
govych komunikaci, s projektovou casti a také s praktickymi poznatky, které mne
obohatily a inspirovaly v mém soucasném zaméstnani. Pfiprava a moznosti budou
tak slouzit pfi rozvoji komunikacni strategie 1 ve specifickém sektoru statni spravy,

tudiz z projektu pro zamek Vizovice budu cerpat 1 nadale.
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Operacni systém vyrobka firmy Aple
Multimedia Messaging Service
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Wireless Application Protocol

World of Mouth Marketing
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Obr. ¢. 1. Barevnd typologie C. G. Junga
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Obr. ¢. 4. Mapa zamecké zahrady
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Obr. ¢ 6. Propagacni material zamku
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Narodni centrum zahradni kultury
v Kromeérizi (NCZK)

The National Centre of Garden
Culture in Kromeriz (NCGQO)

Projekt NCZK vznikal postupné od roku 2008, V Unoru 2010
byla projektu na jeho realizaci udélena Ministerstvem kultu-
ry CR dotace ve vysi 836 miiéna korun z Integrovaného
operacniho programu, V ramci realiza&ni faze projektu bude
provedena vzorova obnova céasti Kvétné zahrady, obnova
zahradnického zazemi v Podzamecké zahradé a vybudova-
ni informadéniho, edukaéniho a prezentacniho zazemi v pro-
storach Arcibiskupského zamku, Realiza¢ni faze projektu by
v celé §ifi méla byt ukoncena v roce 2014, Na tuto fazi projektu
plynule navazuje obdobi udrZitelnosti projektu, které je uzce
svazano se zpfistupnénim a s praktickym vyuZivanim nové
upravenych prostor zamku i obou zahrad k pestré skale aktivit,

joveloped gradually since 2008, in February
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Kalendar akci 2012

Statni zamek Arcibiskupsky zamek Statni hrad
a zahrady kroméfiz Buchlov

Statni zamek
- Statni zamek Vizovice Buchlovice

Poznej svétové dédictvi UNESCO - vystava fotografii
TULIPOMANIE Ill, — vystava tulipant

Odkaz hrabste Hefmana — komorni vystava mesnich rouch

Nestarnouci svét hracek - vystava hradek a fotografii do roku 1945

fcidll

tel 5 OFiGIAINS & % 7
FUCHSIE 1982-2012 - 30 let sbirky fuchsii v Buchlovicich

Viken

Putovni letni kino
Hradozamecka noc

N
Dny evropského kulturniho dédictvi
Co se na hradé vaf 3

Vizovické zamecké kulturni léto Aloise Haby - cyklus koncertti vazné hudby




Statni zamek Arcibiskupsky zamek
a zahrady Kroméfiz Archiepiscopal

Chateau and Gardens of Kromeriz

Reprezenta¢ni paléc a jeho zahrady byly r
kych biskupl a sidlem jejich manské or:
pavodniho velkomoravského hradiska
pozdéji prestaveny na renesancéni zamek. V
hrad zni¢en Svédskymi vojsky a na jeho
17. stoleti postaven rozhodnutim biskupa
nu-Kastelcorna honosny rané barokni
(Podzamecka zahrada a Kvetna zahrecv
byl roku 1995 zafazen mezi Narodni k
republiky a od roku 1998 je zapsan n
rodniho a kulturniho dédictvi UNESCO

tel:: +420 573 502 011
e-mail: zamek@kromeriz.npu.cz
www.zamek-kromeriz.cz

Statni zamek Vizovice

Vizovice Chateau

=k ve Vizovicich nechal v poloving 18. stoleti vystavét Hef-
Zamecké interiéry jsou bohaté
oko, empir | biedermeier a vyba-
:ma\mm predmétl i mnozstvim
jSi kolekel je rozsahla sbir-
vzacnym souborem dél nizo-
ryznamnych ¢eskych autord.
interiér zameckeé kaple je
i Ondreje Schweigla, jehoz
tupnou zémeckou zahradu.

www.zamek-vizovice.cz
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Obr. ¢. 9. Navrh komercni brozZury zamku Vizovice
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PRILOHA P II: DOTAZNIK

Dotaznik

Zamek Vizovice

Vyplnénim dotazniku, se zafazujete do mési¢niho slosovani o dvé vstupenky na akci
Hradozamecka” noc na zamku Vizovice v terminu 1.9. 2012*

1) Jak Easto navstévujete pamatky — ve smyslu hrad / zamek?

a) éasto — 2x a vice do roka
b) obéas — 1 — 2x za rok
c) pamatky — hrady / zamky nenavstévuji

2) Navstivili jste jiz Vizovicky zdmek?

a) ne, ani nevim, Ze zde je b) dosud ne, ale vim, Ze zde je
c) ano, jednou d) ano, nékolikrdt

3) V pfipadé, Ze vizovicky zdmek zndte, kde jste se o ném dozvédél /a?

a) www stranky zamku b) na jiném pamatkovém objektu
c) ze socialni sité d) z televize a radia
e) od znamych )1 P—————

4) Jaka akce by Vas motivovala k dal3i navitévé zamku?
a) nova trasa (zamku, zahrady) b) vystava
c) kostymované prohlidky (o} T[T
5) S kym pamatky navstévujete?
a) sam b) s rodinou
c) s prateli (e DT[] —
6) Navitéva zamku probéhla?
a) organizované - zdjezd, vylet b) organizované —rodina

c) zastavili jsme se cestou za jinym ucelem d) neplanované

! Soutéze se mize zGdastnit osoba star3i 18-ti let.



7) Kdybyste chtél/a navstivit zamek ve Vizovicich, jaky zpiisob dopravy byste zvolil/a?

a) auto b) vlak, autobus
c) kolo d) pési
e) jiny zpGsob...............

8) Jste?
a) muz b) Zena
9) Zaskrtnéte, prosim, svij vék v rozmezi:

a) 0-18 b) 19-30 c)31-40
d) 41-50 e)51-60 f) 61 a vice

10) Jste ze Zlinského kraje?

a) ano b) z jiného ...ccovvvvviiicnne

11) Co Vam v tomto paméatkovém objektu chybélo / vadilo?

Uvedte, prosim, kontakt pro zaslani pfipadné vyhry: ... (e-mail)

Dékujeme za vyplnéni dotazniku.



PRILOHA P III: ZPRACOVANI MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Graf ¢. 1 Cetnost navstév pamatek (viastni zpracovdni)

Jak casto navstévujete pamatky? Pocet

Casto — 2x a vice do roka 179
obCas — 1 — 2x za rok 101
pamatky — hrady / zamky nenavstévuiji 13
Celkovy soucet 293

Cetnost navétév pamatek

m asto - 2x a vice do roka
moblas- 1 - 2x za rok

= pamatky - hrady / zamky nenavstévuji

4%

Graf ¢. 2. Predchozi znalost zamku (viastni zpracovani)

Navstivili jste jiz Vizovicky zamek? | Pocet

ano, jednou 117

ano, nékolikrat 73
dosud ne, ale vim, Ze zde je 75
ne, ani nevim, ze zde je 28

Celkovy soucet 293




Predchozi znalost zamku

Eano, jednou

mano, nékolikrat

mdosud ne, ale vim, Ze zde je
ne, ani nevim, ze zde je

9%
26% 40%

25%

Graf ¢. 3. Dostupnost informaci o objektu (vlastni zpracovani)

V pripadé, ze vizovicky zamek znate, kde jste se o ném dozvédél/a? Pocet
na jiném pamatkovém objektu 39
neznam 13
od znamych 82
www stranky zamku 95
z televize a radia 8
ze socialni sité 9
jiné 47
Celkovy soucet 293

Dostupnost informaci o
objektu

Ena jiném pamatkovém objektu E neznam

od znamych ~www stranky zamku
mz televize a radia B ze socialni sité
Ejiné
o) (o)
3% 16% 13%

o)




Graf ¢. 4. Motivace K dalsi navsteve zamku (vlastni zpracovani)

Jaka akce by Vas motivovala k dalSi navs§tévé zamku? Pocet
kostymované prohlidky 110
nevyplnéno 14
nova trasa (zamku, zahrady) 100
vystava 37
jiné 32

293

Celkovy soucet

Motivace k dalsi navstéve zamku

m kostymované prohlidky Enevyplnéno
mnova trasa (zdmku, zahrady) - vystava

mjiné

11%

Graf ¢. 5. Stratifikace skupin navstévniki (vlastni zpracovani)

S kym pamatky navstévujete? Pocet
s prateli 72
s rodinou 192
sam 21
jiné 7
nevyplnéno 1
Celkovy soucet 293




Stratifikace skupin navStévniki

ms prateli ®srodinou msam . nevyplnéno mjiné

0%

3%

Graf ¢. 6. Organizace navstévy pamatky (vlastni zpracovani)

neplanované 33

organizované - zajezd, vylet 60

organizované — rodina 151

zastavili jsme se cestou za jinym uce-

lem 43
prazdné

|

Organizace nav§tévy pamatky

Eneplanované
morganizované - zajezd, vylet
morganizované - rodina

. zastavili jsme se cestou za jinym ucelem

m (prazdné)




Graf ¢. 7. Zpusob dopravy (vlastni zpracovani)

auto

kolo 17
pési 12
pési i auto 1
vlak, bus

Zpisob dopravy

mauto mkolo mpési =vlak,bus

4%

6%

Graf ¢. 8. Pohlavi (vlastni zpracovani)

e
=

Pohlavi

Emuz EZena




Graf'¢. 9. Vek (viastni zpracovani)

Vék v rozmezi: Pocet
0-18 20
19-30 72
31-40 109
41-50 50
51-60 28
61 a vice 14
Celkovy soucet 293
Vék

m0-18 m19-30 m31-40
141-50 ®m51-60 m61 a vice

9% 5% 7%

Graf ¢. 10. Kraj odkud navstévnik prichazi (vlastni zpracovani)

Kraj odkud navstévnik prichazi Pocet
Zlinsky 141
JihoCesky 5
Jihomoravsky 28
Karlovarsky 1
Kralovéhradecky 1
neuvedeno 1
Olomoucky 12
Pardubicky 4
Praha 16
Severogesky 2
StfedocCesky 16
Ustecky 7
Vysod&ina 10
Slovenska repbulika 14
Moravskoslezsky 35
Celkem 293




Kraj

Slovenska

repbulika .
50 Moravskoslezsky

12%
Vysocina \
3%
Ustecky _\
2%
Stfedoce
6%

Praha

(o]
4% Jihozesky

Jihomoravsky 2%

10%

neuvedeno Karlovarsky
0% 0%

Graf'¢. 11. Navstévnost pamdatek v roce — muzil (vlastni zpracovani)

Graf ¢. 12. Navstevnost pamatek V roce — zeny (vlastni zpracovani)

Ll C?Sto AT Casto — 2x a vice | ob€as — 1 — 2x za | pamatky — hrady / | Celkovy
pamatky — ve smyslu

hrad / zamek? do roka rok zamky nenavstévuji | soucet
muz 75 44 9 128
Zena 104 57 4 165

Celkovy soucet 179 101 13 293




Y =

Muzi
m 2x a vice do roka
m1-2x do roka
mpamatky - hrady / zamky nenavstévuji

7%

N

A4
Zeny
m2x a vice do roka
m1-2x do roka
@ pamatky - hrady / zamky nenavstévuji

2%

l

Graf ¢. 13. Divody pro opakovanou navstéevu (viastni zpracovani)

ano, jednou
ano, nékolikrat




Diivody pro opakovanou navStévu

m kostymované prohlidky mnevyplnéno
nova trasa (zamku, zahrady) = vystava

mjiné

13%

11%

7%

Graf ¢. 14 Plan organizace navstevy zamku (viastni zpracovani)

jiné 2 5 7
nevyplnéno 1 1
s prateli 14 10 27 15 66
s rodinou 15 41 112 24 192
sam 2 8 7 4 21

Plan organizace navstévy zamku
mneplanované
morganizované - zdjezd, vylet

organizované - rodina

. zastavili jsme se cestou za jinym Ucelem

15% 12%




Graf ¢. 15 Zpiisob dopravy ze Slovenské republiky (vlastni zpracovani)

Slovenska
republika 6 1 7 14

Slovenska republika

Hauto HEkolo HEpési Hpésiiauto Hvlak, bus

Graf ¢. 16. Zpuisob dopravy ve Zlinském kraji (vlastni zpracovani)

Zlinsky 101 8 5 1 26 141

Zlinsky

HMauto Likolo HEpési Hpésiiauto Hvlak, bus




Graf ¢. 17. Navstévnost zamku muzi (vlastni zpracovadni)

Navstivili jste jiz
Vizovicky za-

mek?

muzi

128

Navstévnost zamku muzi

m0-18 m19-30 m31-40 .41-50 m51-60 m61 a vice

8% 5%

zeny

Graf ¢. 18. Navstevnost zamku Zeny (vlastni zpracovani)

60 42 49 14

165

Navstévnost zamku Zeny

m0-18 ®m19-30 m=m31-40 -41-50 m51-60 m61 a vice

5% 6%




Graf ¢. 19. Zjistovani informaci navstévniku z JM kraje (vlastni zpracovani)

Jihomoravsky 28 28

Zjistovani informaci z JM kraje
mjiné
Ena jiném pamatkovém objektu
Eneznam
= od znamych
mwww stranky zamku

7z televize a radia

%0

100%_!

Graf ¢. 20. Zjistovani informaci navstévnikii ze Slovenske republiky

(vlastni zpracovani)

Slovenska
republika 14 14




r 7

Zjistovani

informaci ze SR
mjiné
Ena jiném

pamatkovém
objektu

Eneznam

L od znédmych

Graf ¢. 21. Zjistovani informaci navstévniku z MS kraje (viastni zpracovani)

Kde jste se 0 el od zna- W z televize | ze soci- | Celkovy
G < x: | jiné | pamatkovém | neznam 2 stranky g ALl 53 =
zamku dozvédéli objektu mych zamku a radia alni sité | soucet
Moravskoslezsky 3 32 35
Moravskoslezsky
0% 0% 0% \ 0% mjiné
9%
Ena jiném
pamatkovém objektu
Eneznam
= od znamych

mwww stranky zamku

7 televize a radia




Graf ¢. 22. Ziskavani informaci ve Zlinském kraji (viastni zpracovani)

Zlinsky 47 39 13 42 141

Zlinsky
mjiné
Ena jiném pamatkovém objektu
Eneznam
2 od zndmych
mwww stranky zamku

0% 0% 0%

30%
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PRILOHA P V: PROPAGACNI MATERIALY ZAMKU VIZOVICE

1) Hradozamecka noc 2012 3) Panska sluzba zadny med 2012

II.HRADOZAMECKA

\[1]@

ZAMEK
VIZOVICE

Statni z&mek Vizovice

vas zve na prohlidky pro malé i velké

1. ZARIi 2012
21.00 hod

PANSKA SLUZBA,

v s /. e

21.00 Letni kino: Limonadovy Joe

22.45 Mala prestavka a oblerstveni

23.00 PROCHAZKA NOCNIM ZAMKEM
- OKOLOPOLNOCNI MUZICIROVANI
- VELMI ZHAVE ROZLOUCENT se vemi,

co vydrzi az do konce
Y

A

2) No¢ni prohlidky 2010

Narodni pamatkovy istav - zamek Vizovice, ve spolupraci se sdruienim
vas zvou na:

Zamek Vizovice vds zve na

KONCERT V ZAMECKE KAPLI

ucinkuje Smiseny pévecky sbor JAROSLAV, Bzenec
Lukd&s Hurtik, varhany

NOCNIi PROHLIDKY ZAMKU VIZOVICE

17.-18.9.2010

Nodivlbhoin

podrobné informace: wwwzamekdvlzovkﬁz \

Rezervace vstupenek: 577 452 762,722 611 972




5) Vystava 2012

Y6 ¥ 0l
P O%/wSA N R"A
Vystava historickych hracek
a fotografii do roku 1945

ze sbirek Kamily Kubaskove
a zamku Vizovice

vystavni prostory v piizemi zdmku

18. kvétna - 30. za¥i 2012

T
=5 )

Pro vice info: wwwzamek-vizovice.cz, nebo tel. 577 4




PRILOHA P VI: HARMONOGRAM AKCI BEHEM ROKU

Harmonogram duben  kvéten c¢erven cCervenec Srpen zari Fijen prosinec
eventy

jarmark X X X X
dlouhodobé expozice X X X X X X
kratkodobé expozice X X X X X | X

letni kino X X

divadlo X X

koncert X X

sraz veterani X X
détsky den X

drakiada X

nocni prohlidky

incomming zajezdy X X X X X X | X
geocaching X X X X X X | X X
letni tabory X X

partnerstvi X X X X X X | X X

web X X X X X X X X
facebook X X X X X X | X X
mapy, pruvodci X X X X X X | X X
infocentra X X X X X X X X

DM eventove a re-
klamni agentury X X X X X X | X X




P VII REALIZOVANE AKCE 2012

Kulturni akce 2012 pristupné verejnosti
Garant: kastelan (J. Pluharova)

Termin: celoro¢né — viz tabulka

Odemykani zamku 1.4
Poznej svétové dédictvi UNESCO — putovni vystava fotografii 1.4.-29. 4.
Odkaz hrabéte Hefmana - komorni vystava mesnich rouch a liturgickych pfed- vt
véten
meétl v zamecké kapli. Soucast prohlidky trasy A
Nestarnouci svét hraCek - vystava hra¢ek do roku 1945 a rodinnych fotografii z 175.28.10
astl poslednich majiteltl zamku R
25.5.,8.6.,29..
Vizovické zamecké kulturni Iéto Aloise Haby — Cyklus koncertl vazné hudby 27.7.,10.8.,
31.8., 14.9.
Slavnostni koncert k vyro&i ZUS Zlin 1.6.
Détské fotodopoledne 17. 6.
Projekt Faber — popularn& nauény program pro MS a ZS 19., 20.6.
Mimofadny koncert v kapli — sbor Resonance, Praha 7.7.
Letni kino s Perinbabou 31. 8.
Hradozamecka noc s Limonadovym Joe (lewtni kino a koncert) 1.9.
Dny evropského kulturniho dédictvi — rozSifené prohlidky zamku a bezdratovy 16.9
koncert sk.Mirekovi sekerase o
Panska sluzba, zadny med. Prohlidky zaméfené na zivot sluzebnictva 23.9.
Koncert v zamecké kapli — sbor Jaroslav, Bzenec 30. 9.
Betlém v kapli a Vanoéni vystava VANOCNI KRAMOVAN|I A KUCHARSKE 15 - 30.12

CAROVANI




P VIII NETMONITOR

Dobry den,

zveme Vas k tcasti ve vyzkumu NetMonitor, ktery mapuje
navstévnost ceského internetu. Vyzkum NetMonitor je v
soucasné dobé nejvétsim projektem svého druhu a Ucastni se
ho tisice internetovych uzivateld z CR. Zapojte se do vyzkumu a
budete mit jedine¢nou moZnost ovliviiovat déni na ¢eském
internetu a zaroven se ucastnit soutézi o atraktivni ceny.

-

Vyzkum NetMonitor podporuje i tento internetovy server.
Vice informaci o vyzkumu naleznete na_www.netmonitor.cz.

Pokud je Vam méné neZ 15 let, pro tcast ve vyzkumu poZidejte
o0 souhlas rodice, anebo pravniho zdstupce.

Vyplnéni Instalace Zapoijte se
dotazniku > aplikace do soutéze!
4 min 3 min

Ted ne | Vstupte ]

Kontakt Pridélovani cockies Nezobrazovst tento dotaznik







