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Abstrakt:

Tématem prace je internetova propagace pamatek s pomoci funkéniho webového portalu. Prace
zkouma vybrané moznosti vyuziti internetového marketingu, realizace nového webu a jeho
udrzitelnost do dalsich let. Zkouma metodu benchmarkingu a aplikuje ji na konkrétnich
ptikladech pamatkovych databazi ve svéte. Z diivodu financovani webu se prace zabyva projekty
pro grantovou zadost. Cilem prace je navrhnout podminky pro tvorbu a realizaci propaga¢niho

portalu pamatek.
Abstract:

The theme of the work is an Internet promotion of the sights with a help of a functional Web
portal. The work explores the possibilities of Internet marketing, the beginnings of the
implementation of the portal and its sustainability in the coming years. Describes a method of
benchmarking and analyzes its use in specific examples of similar databases in the world. In
terms of funding the site, the work involves projects for grant application. The goal is to propose
the conditions for creation and implementation of the promotional portal of the sights.
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1. Uvod

Ceska republika ma ve svém pamétkovém fondu velmi silny potencial. Nejedna se jen o
znamé pamatky - hrady, zamky, mésta, kostely ¢ mosty, které neustale ¢ini Ceskou republiku
pro turisty tolik atraktivni. Abychom skute¢né pochopili jeho rozsahlost a hloubku, méli bychom
se prestat zajimat pouze o turistické privodce a snazit se alespoii Castecn¢ pojmout smysl toho,
co vSe do Ceské pamatkové péce spadd. Nad studovanim kazdé polozky tohoto rozsahlého
seznamu bychom mohli stravit pil Zivota a ani tehdy nam nikdo nezaruci, ze jsme obsahli vse,

co nam Cesky pamatkovy fond nabizi.

Nav§tévovani hradi a zamkt méa v Ceské republice dlouhou tradici. Kazdy citi téméf jako
povinnost o kazdé dovolené zamifit na prohlidku do nejblizsiho hrado-zdmeckého objektu. Cim
vice za jedno 1éto, tim Iépe. Co na tom, Ze si po hodin¢ drmoleni privodce pamatujeme jen
historku o Sestero manzelstvi jakési knézny z nezndmého rodu, kterou privodce dodal jako
zoufaly pokus o nabuzeni koncentrace svych posluchaci. Pravda je takova, ze navsStévovani
hradii a zdmkd maji Cesi v oblibé bez ohledu na historické poznatky, které jim b&hem prohlidky
mohou byt sdélovany. Jedna se o jakousi formu narodniho sportu. Nejnavstévovanéjsi pamatky
jsou pak logicky takové, o kterych je nejvice slySet. I pres snahu, kterd je v tomto sméru
vydavana, jsou nékteré objekty navstévniky zbyte¢né zanedbavany. A to z prostého divodu. O
jejich existenci se toho moc nevi. Cilem této prace je navrhnout feSeni, které by napomohlo ke

zméng, konkrétné internetového portalu, ktery bude plné funkéni a neustéale aktualizovany.

Propagacni portal pamatek, tedy internetova databaze hradti a zamku, by bylo feSeni,
které by patrné dostalo pfednost napiiklad ptred tiSténou publikaci z prostého divodu, a to kvili
své snadné dostupnosti a moznosti okamzité aktualizace. A at’ chceme, ¢i ne, vétsina lidstva (i
nasi potencialni navstévnici) funguji hlavné na internetu. Dalsi divod je nastinén ve vyzkumu
k bakalaiské praci Markéty Neubauerové, a to ten, Ze prakticky neexistuje portal podobného

zamé&feni, jako ten navrzeny v mé bakalarské praci.

Prace se zabyva teoretickym popisem obecnych principi marketingového mixu,
benchmarkingu, ¢i internetového marketingu a fesi i konkrétni aplikaci pro Propagaéni portal
pamatek. Popisuje vybrané databaze fungujici ve svété a bere si z nich ptiklad dle metody
benchmarkingu a implementuje jejich vyhody na dany webovy portal. Prace obsahuje 1 rozpocet
pro realizaci a udrzitelnost portdlu do dalSich let a zminuje 1 nékolik grantovych agentur

pfipadajicich v tivahu na podani Zadosti pro ziskani finan¢nich zdroji.



Podnét k tématu prace vznikl z vlastniho vyzkumu z roku 2010 a nasledného zajmu 0
problematiku dale feSenou a prezentovanou ve vyzkumech béhem poslednich tii let, a to v ramci

cileného marketingového vyzkumu béhem studia oboru Arts Management.



2. Marketingové prostredi, faktory a nastroje

2.1. Historie marketingu

Hlavni rozvoj marketingu moderniho pojeti nastal az v poloviné 20. stoleti, kdy po 2.
sveétové valce zacala svétova ekonomika lehce nabirat progresivni smér, zacaly vznikat nové a
nové podnikatelské aktivity a trh zacal prat konkurenénimu prostedi. VSeobecné vzato mizeme
tvrdit, Zze marketing dnesni doby zacal s ndstupem masové vyroby, s ¢imz doslo k odosobnéni
nabidky. S masovou vyrobou a neosobnosti, ktera je s ni spjatd, pak vznikd nutnost nalézt a

navézat kontakt na cilového zakaznika. (Johnova & Cerna, 2007)

Specificky vyznam ma marketing v kultufe. Snaha o ziskavani navstévnika
nejrozmanitéj§imi institucemi muzejniho ¢i galerijniho charakteru, touha upoutat divaka
filmového ¢i divadelniho festivalu a ziskdvani si jejich divéry se pomalu a jisté stava

samostatnou kapitolou marketingového oboru a public relations.

2.2. Navstévnik

Jednim z hlavnich faktori marketingového ptisobeni je spotiebitel. Kdo jim mam byt,
s jakymi prostfedky s nim lze pracovat, jak ho mliZeme obohatit a jaky benefit mize pfinést

spravné zacileny spotiebitel nam.

Dnesni doba nabizi komukoliv moznost ukazat a dodat vSemozné produkty v rlznych
podobach vSem, koho se rozhodne oslovit. S tim je ovSem spojeno nesc¢etné mnozstvi informaci
a nabidek hrnouci se na hlavu lidstva, obzvlasté vezmeme-li v potaz neustale se ménici moznosti
internetu. Kazdy bézny ¢lovek logicky vétsinu téchto na néj se sesunujicich nabidek ignoruje.
Otéazka tedy je, jaky ma byt spravny marketingovy plan ve svéte, kde je téméf vSe dovoleno? Jak
vytvoftit sviij produkt, aby zapadl na piedni pticky zakaznika v ramci positioningu? Kazdy by na
tuto otazku mohl odpovédét po svém a nejspise by kazdy z nich mél pravdu. Nicméné vSechny
se vicemén¢ shoduji na faktu, Ze nelze spotiebitele vidét jen jakousi véc, od které cosi chceme a
stadi se tedy pii jejim vyb&ru zam&Fit pouze na jednotlivé charakteristické prvky.! Tyto prvky je
samoziejm¢ nutné zahrnout, ale nikdy nesmime zapominat na rozmanitost lidské osobnosti a jeji
nejistoty. Je nutno uvédomit si jednotlivé aspekty, specifika, které je tieba brat v uvahu pfi

budovani vztahu s budoucim spotiebitelem.

1 w o r1: ~ v ~ v ror .
Napt. jedna-li se o zenu, ¢i muze, vék, povolani aj.

? Lokalni konkurenéni analyzu zpracovala ve vyzkumu pro svou bakalaiskou praci Markéta Neubauerova 3



Existuje zde samoziejmé& 1 nékolikero omezeni. Prakticky vSe je dovoleno, ale nelze
praktikovat urcité kroky pii ziskavani zdkaznika bez jistych etickych a moralnich omezeni,
minimalizujici tak piipadny negativni dopad. Za hlavni uskali pak mizeme brat piedevsSim
,snahu o ziskani vyhody nesolidnim jednanim a vytvarenim tlaku, ktery vede k iracionalnimu

chovani* (Barta & Bartova, 2012, str. 14)

Co se tyCe prvniho vySe zminéného problému, jisté to neni nic, s ¢im by se nékdo jako
spottebitel nesetkal — 1ziva reklama, nepravdivost ¢i nedostatek dilezitych informaci, ¢i snaha o

zakryti nekvalitniho obsahu drahym obalem.

I s druhym problémem maji vSichni své nemalé zkusenosti. ,,Marketingu obecné specificky
a reklamé¢ je vyc€itano, ze zenou spotiebitele k nesmyslné spotiebé.* (Barta & Bartova, 2012, str.
14) OvSem je namist¢ zminit jeden fakt. Lidska bytost je na jedné strané¢ povazovana za
nezavislou a nevypocitatelnou osobnost, chytrou natolik, Ze rozpozna a nésledné se brani ziejmé
manipulaci. To by potom ono vySe zminéné tvrzeni bylo naruseno. Nicméné existuje jesté strana
druhd, ta ktera vnima clovéka jako idealni objekt, ktery touzi po vedeni a po instituci, ktera za
n¢j rozhoduje. Pravda mize byt oboji. Ale kdo by necitil ulevu pti pomysleni, Ze uz si nékdo dal
tu praci pfed nim a vybral mu, dle tvrzeni reklamy, ten nejlepsi produkt ze v§ech? A kdo by se
nestal skeptikem, kdyz uvazime, ze neexistuje vzdy jediny produkt a reklama hlasajici jeho
vyjimeénost? Lze tvrdit, Ze bez reklamy by nebylo fizené spotieby. Alespon ne v dnesni vysoce
konkurenéni dob€. Spottebitel je pak nucen ze vSech reklam vybrat ten produkt, ktery vyhovuje
jeho potfebam. Dle reklamy vSechny produkty vyhovuji potiebam cilové skupiny. A jak bylo

zminéno vyse, nikdy neexistuje jen jeden produkt a jedna reklama.

2.3. Marketingovy mix

,Marketingovy mix je charakterizovan souborem ndstrojl, jejichz prostfednictvim mtize
marketing ovlivilovat trzby. Tradicnim ndstrojem marketingového mixu se oznacuji jako 4P:

vyrobek (product), cena (price), misto (place) a propagace (promotion).” (Kotler, 2003, str. 69)

Produkt — Cokoliv, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouZiti ¢i spotrebé a co miize
uspokojit néjakou potrebu ¢i prani. Zahrnuje fyzické predmeéty, sluzby, osoby, mista, organizace
a myslenky. (Kotler & kol., Moderni marketing - 4. evropské vydani, 2007, str. 70) Tato definice
popisuje pouze ¢ast toho, co produkt skute¢né je. V dnesni dobé nelze vidét vyrobek jen jako
cosi, co zékaznikovi proddme za pfislusnou cenu. Produkt mé n¢kolik rovin. Tou prvni je

samotné obsahové jadro, dalsi na ni navazuje v§im, co se tyka kvality, znacky, estetiky a designu



produktu a plynné na ni narlsta vrstva tieti, tedy zaruka za produkt, jeho instalace, snadnost

pouzivani a spokojenost zakaznika. (Pavlecka, 2008)

Cena — suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot, které
zdkaznici smenuji za vyhody vlastnictvi, nebo uzivani produktu ¢i sluzby. (Kotler & kol., Moderni
marketing - 4. evropské vydani, 2007, str. 71) Existuje n¢kolik univerzit, snazici se vychovat
specializované odborniky pouze na tématiku ocetiovani produktu. Muzeme fici, Ze spravna
cenova politika firem je vysoce cenéné know-how a dobfi finanéni manazefi nemaji o své
zajisténi nouzi. Svym rozhodovanim o cené produktu udavaji zbozi oznaceni a fadi ho do jedné
z kategorii luxusniho, bézného nebo levného produktu a cilené tak ovlivituji své zdkazniky

Vv koupi a smysleni o firm¢, ve které pracuji, coz rozhodné neni jednoducha povinnost.

Propagace — Cinnosti, které sdéluji viastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti
klicovym zdkaznikiim a presvédcuji je k nakupu (Kotler & kol., Moderni marketing - 4. evropské
vydani, 2007, str. 71). I se sebeleps§im vyrobkem neni pfeduréeno uspét, pokud se nevénuje
dostate¢né usili jeho propagaci. ,,Do propagace muzeme zafadit reklamu, podporu prodeje,

public relations, direct marketing, osobni prodej.* (Pavlecka, 2008)

Distribuce — Veskeré cinnosti spolecnosti, které cini produkt nebo sluzbu dostupné
zakaznikum. (Kotler & kol., Moderni marketing - 4. evropské vydani, 2007, str. 71) | v této
¢innosti ma kazdé rozhodnuti Siroky dopad na vnimani produktu zédkazniky. Rozhoduje zde
misto, kde je produkt dostupny, zda-li se jedna o kamenny obchod velkoobchodniho typu, ¢i
maloobchod, ¢i je-li jeho dostupnost omezena jen na internetovy prodej, nebo je ziizena
specilni prodejna jen pro dany produkt. Rozhodujici slozkou jsou zde naklady na distribuci,

které by nemély byt za zddnou cenu redukovany na ukor kvality distribuce.

Kazda z jednotlivych nastroji marketingové mixu ma dale své vlastni nastroje, jejich
pouzivani vyrazn¢ uleh¢uje a zlepsuje integritu a uspéch marketingového mixu.
4P nejsou jedinymi hlavnimi elementy marketingového mixu. Casto jsou zmifiovana i tzv.

AC — zakaznik (customer), naklady (costs), dostupnost (convenience), komunikace

(communication)

2.4. Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix je jednim z podsystému mixu marketingového. Za jeho pomaoci a tedy i

pomoci jeho ndstroji miize organizace ¢i spolenosti dosdhnout kvalitngj$i distribuce a



komunikace se svymi zakazniky. Své produkty mohou svym klientlim nabizet skrz rizné formy

osobniho ¢i neosobniho prodeje. V idealnim piipadé dochazi k jejich kombinovani.

Osobni prodej nabizi unikatni moznost oboustranné komunikace a tim ziskani okamzité
zpétné vazby, ktera je také nejveétsi vyhodou této metody. Lidsky element dale mize zapiisobit
osobnim a vielym dojmem, kterého nikdy nelze dosahnout u prodeje neosobniho. V tom dobrém,

ale 1 Spatném slova smyslu. (Ptikrylovéa & Jahodova, 2010)

Do neosobni komunikace muzeme zatadit vSe, co se tyka reklamy, riznych forem podpory
prodeje, piimy marketing, sponzoring a znalost public relations. Veletrhy a vystavy mohou
potencialn¢ oslovit dulezité zakazniky, a proto by na né mél byt bran zietel, nicméné v dnesni
vystavy spiSe zaujimaji své misto v B2B komunikaci, kdy na veletrzich pfedstavuji firmy své

vyrobky potencialnim odbératellim, kteti nasledn¢ budou dodavat zbozi svym klientim.

e Reklama — ,Reklamu definujeme jako placenou, neosobni
komunikaci prostiednictvim riznych médii a zaddvanou ¢i realizovanou
podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnich sdé€lenich a jejichz cilem je pfesvédcit Cleny zvlastni
skupiny piijemct sdéleni, cilovou skupinu.” (Ptikrylova & Jahodova, 2010, str. 42)
Typickymi prosttedky reklamy, jsou ndstroje masové komunikace, uréeny pro
pokryti co nejvétSiho spektra moznych recipientii sdéleni. Naptiklad tiskoviny,
billboardy, radiova a televizni komunikace a internet. Uéinek reklamy se ale velmi
Spatné zjistuje vlivem jeji silné neosobnosti. Rovnéz naklady na jeji efektivni

vyuziti mohou dosahovat obrovskych castek. Jeji dosah je ale nepopiratelny.

e Podpora prodeje — Podpora prodeje je ptidavek, podnét
obvykle v podobé vécného bonusu, ktery je Casové limitovan a tim pfitahuje
pozornost na produkt. Mezi podporu prodeje muzeme zatadit slevy, darkové
poukazy, vzorky zbozi zdarma aj. Jedna se o velmi oblibenou metodu mezi
zdkazniky, ovSem otazkou je, zda-li je podpora prodeje vhodnym néstrojem pro
vybudovani kontaktu se spotiebiteli z dlouhodobého hlediska a ne jen po dobu
trvani akce. Z tohoto diivodu je jeji pouzivani jen kratkodobého charakteru a

rovnéz je zde riziko brzké ztraty konkurencni vyhody.

e Primy marketing — Pfimy marketing je zpiisob komunikace se

zdkaznikem za pomoci pfimého adresného osloveni. Napf. emailem, postou,

6



telefonicky ¢i osobni navstévou. Pfimy marketing je stadle pomérné nendkladnou
metodou oslovovani cilového segmentu zdkaznikli, nicméné Casto se nesetkava
s kladnou, ¢i jakoukoliv odezvu, kdy nékteré formy pfimého marketingu mohou
hranicit 1 s obtézovanim spotiebitelt.

e Public relations — Public relations neboli ,,vztah s vefejnosti*
organizace je ochotna vynakladat prostfedky do této slozky komunikace se
zakazniky, jelikoz ji nepfikladd vysokou dtlezitost. I proto lze casto pfipsat
neuspéch jinak kvalitniho produktu nedostatetné komunikaci s vefejnosti. PR
vyuzivd v praxi ndstroji, jako jsou tiskové zpravy, konference, veletrhy aj.

(Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Pro efektivni marketingovou komunikaci je tieba stanovit spravny pomér vSech slozek

komunika¢niho mixu pro zajisténi komunikacniho cile konkrétni spole¢nosti.

2.5. SWOT analyza

Analyza SWOT audit patii mezi zdkladni kroky strategického planovani. Analyza

spociva ve ctyfech kvadrantech zamétenych na rozdilnou oblast zkoumani. Informace zjisténé

sbérem dat jednotlivych oblasti zkouméani, ddvaji dohromady uceleny ptehled o organizaci, ¢i

jednotlivém projektu.

Nazev - SWOT, tvofi anglicka pocate¢ni pismena téchto kvadrantd.

Strenghts (Silné stranky)
Weaknesses (Slabé stranky)
Opportunities (PtileZitosti)

Threats (OhroZeni)

Silné a slabé stranky se zamétuji na mikroprosttedi organizace, tedy jak funguje jeji

vedeni — umi spravné motivovat své zaméstnance, jak spravné umi $ifit informace; pracovnici a

jejich odvadeéna prace, jejich spokojenost s ¢innosti organizace, spokojenost s vyuzivanim zdroju

firmy a celkové celd vnitini struktura.



Na druhé¢ strané piili§ dlouhy seznam slabych a silnych strdnek poukazuje na skutecnost,
ze se instituce nedokdze zamétit na hlavni problémy a nedokaze urcit body, které pfimo souvisi

s kritickymi faktory uspéchu. (Kotler & kol., Moderni marketing - 4. evropské vydani, 2007)

Ohrozeni a prtilezitosti se fadi mezi audit makroprostiedi organizace ¢i spolecnosti.
Utelem této analyzy je predvidat potencialni hrozby, kterym spoleénost eli, ekonomické trendy,
které by mohly firmu ohrozit, ale také urcit vyhled do budoucna a pfilezitosti, kterych by méla
organizace vyuzit ve svij prospéch a rast. Diky této analyze mize spoleCnost urCit prioritu
jednotlivych druhti ohrozeni a skod, které mohou zptsobit. Nasledné 1ze vypracovat plan, ktery
by pfipadné Skody minimalizoval. To samé plati i v kvadrantu pfilezitosti. Urcenim
nejdulezitéjSich prilezitosti a rozdéleni stupni jejich dilezitosti vyrazné napomaha k jejich
uspéSnému vyuziti.

Ptilezitost na trhu se mize velmi zahy zménit v hrozbu, pokud Spatné¢ vyhodnotime své
silngé, ¢i slabé stranky, je tudiz velmi dulezité jejich uréovanim prikladat velkou vahu a vénovat
analyze vysoky stupen koncentrace. (Kotler & kol., Moderni marketing - 4. evropské vydani,
2007)

2.6. Benchmarking

Hodlame-li aplikovat propagaéni portdl pamatek jako prvni ucelenéjsi formu databaze
Vv Ceském prosttedi, neobejdeme se bez vysledkil analyzy prostiedi konkurencniho, konkrétnéji

svétového vyznamu.? Jednou z metod dosazeni tohoto vysledku je benchmarking.

»Jedna se o nepfetrzity a systematicky proces porovnavani a méteni produktii, procest a
metod vlastni organizace s t€mi, kdo byli uznani jako vhodni pro toto méfeni, za Ucelem
definovat cile zlepSovani vlastnich aktivit. (Nenadal, 2004) Je to tedy jedna z cest, jak za
vyuziti metod konkuren¢ni analyzy regulovat vlastni postupy a tim redukovat chyby, kterych by
se mohla spole¢nost dopustit. S pomoci benchmarkingu se 1ze naucit jak snizit naklady, omezit
neuspéch, zvysit kvalitu ¢i zlepSit vystupy vazici se na spolecnost. ,,Benchmarking znamena
hledéani a nalezeni organizaci ¢i spolecnosti, které délaji néco tim nejlepSim moznym zplsobem a
naucit se, jak délat to samé za i¢elem je napodobit.“ (Fischer, 2012) Tato tvrzeni pak mohou
lehce navodit dojem jakési mezi firemni kradeZe, osvojeni si know-how spole€nosti a pfisvojit si
tak jejich Uspéch. Principem benchmarkingu nicméné nema byt soutéz, jeho cil je Ccisté

edukativniho charakteru.

2 S DA v s ’ ’ ™ J ] . )
Lokalni konkuren¢ni analyzu zpracovala ve vyzkumu pro svou bakalatskou praci Markéta Neubauerova
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Existuji ¢tyt typy benchmarkingu (Fischer, 2012):

e Obecny

e Funkéni

e Konkurenéni

e  Vnitini
slova smyslu a jsou aplikovatelné na co nejveétsi mozné pole aktivit. Ve funkénim pak spole¢nost
hleda stejné principy fungovéni jako ma ona sama, ale ptedmét jejiho zkoumani je organizace
jiného odvétvi. Konkurencni typ se zaobira procesy u organizace, kterda je jejim piimym
konkurentem, a posledni, vnitini typ benchmarkingu, neptekracuje hranice dané organizace,
kterd porovna sva data pouze v priabchu urcené doby a az po dosdhnuti chronologicky od sebe

vzdalenych cila.

Vsechny typy nesou sva rizika i omezeni. Obecny a funkéni benchmarking jsou

vSeobecné vzato povazovany za nejvice vyznamné, piindsejici spolecnosti co nejvétsi pouceni.

Nicméné skuteénym cilem této metody neni nalezeni uspéSnych metod, ale jde hlavné o
jejich osvojeni a porozuméni procestim, na kterych stoji a za jakych podminek funguji. Az poté
lze mluvit o redlné implementaci do vlastni spolecnosti a smeéfovat tak k uspéchu a

organiza¢nimu posunu.



3. Projekt v internetovém marketingu

3.1. Principy provozovani internetového marketingu

Vysledny prezentovany produkt bude ve své konecné fazi dostupny pouze na
internetovém webu. Internetovy marketing je tedy rozhodné téma, které by mélo byt pro funkci
portalu zasadni. Uved’'me si n¢kolik kategorii, st€Zzejnich pro udrzitelnost internetového produktu

a jeho propagaci, a primarné 1 vysvétleme, co je vlastné podstatou marketingu pfes internet.

Nabizeni produktii na webu i celkova prezentace firem je fenomén, ktery se jen za
jednotky let stal béznym standardem pro kazdého, snaziciho se prosadit sviij produkt. Je totiz az
neuvétitelné uspésny. ,,Internet hraje dnes tak vyraznou roli, ze mnohé firmy zcela opustily
offline prostfedi, pokud se tyka marketingu. Zda je to spravna cesta je t€zka otazka. (Janouch,
2010, str. 21)“ Tézka otazka v tom smyslu, Ze spoléhat se pouze na elektronickou formu
marketingu nemusi byt pfedpokladem vysoké efektivity, kterou od ni podnikatel ¢ekéa. Naproti
tomu napiiklad firmam, dodavajicim zbozi pies internet, pohyb v offline prostiedi nechybi

vubec. Je to otazka individuélni podstaty produktu.

Dalsi vyhody internetového marketingu tkvi v detailnich datech, kterd lze z métfeni na
internetu ziskat; v dostupnosti, jelikoz marketing se na Internetu provadi nepietrzité, ve
zpusobech, jakymi lze zakaznika oslovit, moZnosti neustale aktualizovat obsah, a v moznostech

individualniho pfistupu. (Janouch, 2010)

Nez se viibec zacne cely proces realizace, napiiklad vytvareni webového portélu, je tieba
predem definovat cilovou skupinu, spotiebitell, pfipadny zptisob komunikace a na tomto zakladé
zalit vytvaret produkt. Ve vysSe zminéné je dale rozepsané u konkrétniho produktu v analytické

¢asti prace.
3.2. Pristupy k realizaci WWW stranek

Byt realizace portalu neni predmétem této prace, jeho ptiprava pod cil zadani spada, tudiz
je nutné uvédomit si faktory ovliviiujici priibéh vytvareni propagacniho web portalu pamatek.

Stézejni pro internetovy marketing je mira navstévnosti. Uved’'me tfi zakladni typy dle

Janoucha.

e Piiméa navstévnost
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e Piistup ptes vyhledavace
e Navstévy z odkazujicich stranek

Pfima navstévnost - kdysi velmi oblibeny a prakticky jediny vyuzivany zptisob navstévy
internetovych stranek. Dnes uz podobnym zptisobem, tedy zadanim URL adresy stranek ptimo
do vyhledavace, netravi vétSina uzivatell ¢as. Tudiz zdokonalovani URL adresy svych stranek
nemusi firmy vénovat ptiliSnou pozornost. Mnohem obvyklejsi je jednoduché zadani klicového
slova do jednoho z vyhledavac¢t a podle nalezenych odkazii vybrat potfebnou informaci. Dalsi
zasadni problém piimé navstévnosti je i fakt, Zze malokdo vi, jaky typ informace ptesné hleda,
jednodus$e napiSe svuj dotaz a az poté vyhledava¢ najde odpovédi. Proto se zacal davat diraz na
optimalizaci stranek a zacala se rozvijet diskuze na téma Jak pracuji vyhledavace, pro co nejlepsi

umisténi daného odkazu v prvnich fadach vyhledavani.
Tteti moznosti je pak navstéva z odkazujicich stranek. Pokud se navstévnik jiz pohybuje
na jisté strance, muze narazit na tzv. link, odkaz s URL adresou na pfislusnou stranku. Tento

zpusob zacina byt velmi oblibeny a rovnéz by na néj méla byt zaméfena zvySena pozornost.

B Vyhledavace
1 078,00 (62,93 %)
B Odkazuijici stranky
412,00 (24,05 %)

W Pfima navstévnost
223,00 (13,02 %)

Obrazek 1 - Zpiisoby navstévnosti webu; zdroj: (Dobias, 2011)

Obrazek €. 1 popisuje prumérny podil ¢eskych navstévniki a to, jakymi zplisoby nejéastéji

navstévuji webové stranky.

Dalsi oblastni zaméfeni na vytvafeni spravnych www stranek je jejich pouzitelnost.
,Jednoduse bychom mohli fict, ze pouzitelnost znamend prizpisobeni stranek uzivatelim a
ucelu, pro které jsou vytvoreny.” (Janouch, 2010, str. 67) Pod tuto definici mizeme zahrnout vse
od snadné prehlednosti stranek az po snadnou dostupnost z celého webu.

Pod pouzitelnost spada i davéryhodnost stranek, tedy charakteristika, kterd mimo jiné
zajiStuje spokojenost a tedy i1 opakovatelnou navstévu uZivatele — velmi zaddanou pravé u
propagacniho webu pamatek, kde je cilem, aby si navstévnik zvykl na vyhledavani pamatek

Vv zaddané oblastni prave pies tento portal.
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Existuje celd fada faktori zvySeni divéryhodnosti webu, faktorii vSeobecné znamych.
Ptikladem muze byt uvedeni kontaktu na spravce. Zakaznik ziskd dojem, ze portal stoji na
pevnych zakladech a v ptipad¢ nespokojenosti (¢i spokojenosti) miize pfispét svym postiehem ke

zkvalitnéni sluzeb.

Spravny nazev URL adresy je velmi dilezity, nicméné neni tfeba ho slozité a pracné
vymyslet s ohledem na vySe zminény fakt, ze v dne$ni dobé pfima navstévnost nemé majoritu ve

zpusobu vyhledavani.

Dals§imi divéryhodnymi faktory mohou byt popisy statutu a cila firmy, aktualizace zmén

na webu, bezpecnost navstévovanych stranek aj.

3.3. Planovani projektu

,Projekt je planovany postup se zdmérem dosahnout stanovenych cilli. Odehrava se
V ohrani¢eném c¢ase a vyuZzivd vymezené, predem urcené zdroje.” (Smolikovd & Ondrusek,
2008, str. 41) Pro planovana Propaga¢niho portalu pamatek budeme vychazet z vySe zminénych,

rozpracovanych dil¢ich krokd.

e Definice problému — realizatofi si na zaCatku pojmenuji, ¢emu se
konkrétné chtéji vénovat, co vidi jako specificky problém, ktery dosud
nebyl feSen, ¢i nebyl feSen zpiisobem, o jaky se chce skupina pokusit.

(Smolikova & Ondrusek, 2008, stranky 70-71)

o Zdivodnéni reseni problému — EXistuje zdiivodnéni, pro¢ je tfeba fesit
tento problém, realizatofi se védomé& rozhodnou uskutecnit kroky praveé
pro feSeni problému, ktery si vybrali, neni to jen nereflektovana reakce

na n¢jaky momentalni popud. (Smolikova & Ondrusek, 2008, str. 71)

e Zdamer a cil projektu — Zamér a cil je jasné definovan, piipadné jsou
specifikovany 1 dil¢i cile podfizené konecnému cili. Musi byt
realistické, méfitelné, konkrétni. (Smolikova & Ondrusek, 2008, str.

71)

e Casové ohraniceni — Cinnosti smétujici k naplnéni cile projektu maji
jednoznaéné urceny zacatek a konec. Casové ohraniCeni umoziuje

planovani a hodnoceni dosaZenych cilii, poméaha urcit milniky projektu
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a pribézné¢ hodnoti efektivnost postupu. (Smolikova & Ondrusek,

2008, str. 71)

Postupné kroky — Je pojmenovan zptisob, jakym se bude umélecky
nebo realizacni problém feSit a jsou naplanovany postupné kroky
k feSeni. Projekty, na rozdil od jakékoli, napfiklad spontanni, nefizené,

vvvvvv

¢innostmi nékam sméfuji. (Smolikova & Ondrusek, 2008, str. 71)

Financni zdroje — Vy¢isleni zdroju potifebnych k realizaci aktivit,
umoziuje detailnéj§i planovani a realizovatelnost. (Smolikova &

Ondrusek, 2008, str. 71)
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4. Konkurenc¢ni analyza databazi ve svétovém méritku

4.1. GPS Data Team

Obriazek 2 - Cast vybéru nabidky (Web GPS, http://www.gps-data-team.com/)

Castles
countrn: Czech Republic POI Booking.com - Hotels

. . H . www.booking.com/Hotels
Cat W ;
catenory: T ourist locations in Czech Republic Over 200.000 hotels online. Save up to
Back to: Towrist locations in Czech Republic 75% on your reservation

GPS pro geodety a gis
POI collection: Castles in Czech Republic www.geoobchod.cz
) 20 let zkugenasti = nasazenim GN35

PO file: Castles_cz

Prodej, servis i kalibrace

POI Ican: ‘—a Becker revo.1
www.mybecker.cz
Mowy koncept pfenosné GPS navigace.
Vypoditad trasu neZ usednete do auta

¥ ¥ ¥ ¥

Download GPS POL: Nové okrasné ramy
obrazy.fotolab.cz
POI's in and close to: | Country level [=] CEWE FOTOOBRAZY Originalni obrazy z
fotegrafii AdChoices [t
Find: I II Find |
Diescripticon:

Castles in Czech Republic.

1,2, 3... 67, 68, 63 Next | | [Fnd]

or search on the map

Castle As
Castle Backov
Castle Barchov

m
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o
=

Visualizer Map, print or save to GRS

m
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Visualizer Map, print or save to GPS

m
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Visualizer Map, print or save to GPS
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Castle Bartosovice
Castle Batelov
Castle Bechyne

Visualizer Map, print or save to GPS

m
=
Es
o
=

Visualizer Map, print or save to GPS

m
(=9
=
T
=

Visualizer Map, print or save to GPS

Web GPS Data Team vznikl jako svétova databaze nabizejici uzivatelim rozsahlé
moznosti vyuzivani GPS dat pro své navigacni pfistroje. Jeho dosah je pozoruhodny a byva
pravidelng aktualizovan. Jedna se vskutku o databazi svétového vyznamu, jelikoZ portal sdruzuje
hned nékolik zemi, ne pouze evropského rozsahu. Ve vSech téchto zemich lze nalézt systém
nékolika kategorii3 s moznosti stdhnout si po placené registraci do svého GPS zafizeni vSechna

data nashromazdéna o dané zemi.

Mezi zemé spadajici pod web patii Australie, Rakousko, Belgie, Bosna a Hercegovina,

Brazilie, Bulharsko, Kanada, Cina, Chorvatsko, Ceska republika, Dansko, Finsko, Francie,

3 Bezpecnost silni¢niho provozu, obchody, restaurace, ubytovani, benzinové stanice, turistické lokality,
doprava, Wi-Fi, automobilovy primysl, zibava, penize, posStovni smérovaci Cisla, obchod, vzdélani, pocitace,
spolecnost aj.
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Némecko, Recko, Madarsko, Indie, Irsko, Italie, Japonsko, Kosovo, Litva, Lucembursko,
Malajsie, Malta, Mexiko, Moldavie, Nizozemi, Novy Zéland, Norsko, Polsko, Portugalsko,
Rumunsko, Rusko, Srbsko, Singapur, Slovenska republika, Slovinsko, Jizni Afrika, gpanélsko,
Svédsko, Svycarsko, Thajsko, Turecko, Spojené arabské emiraty, Velka Britanie a Spojené staty.

(Web GPS, http://www.gps-data-team.com/)

K tématu bakalaiské prace je aktudlni informace o hradech a zdmcich nachézejici se
v podkategorii u Turistickych lokalit, kde lze najit kompletni seznam vSech hradid a zamka
vV dané zemi, at’ ve statnim ¢i soukromém vlastnictvi, pfistupné vetejnosti ¢i nikoliv, a to vSe
spole¢n¢ s pripravenou mapou lokality. Z hlediska své komplexnosti se jednd o velmi piinosny
material pro tvorbu obsahové stranky propagacniho portalu pamatek. Nevyhodou je absence

jakychkoliv informaci o objektech v seznamu.

4.2. Castles and Fortifications

Obrazek 3 - Seznam hrada a zamki (Web Castles and Fortifications, www.fort.fi)
Castles and Fortifications

» Castles and fortifications > History >» Maps and routes —

Sites in Finland . Sites in Russia

> Hame castle > Ladoga Fortress

> Turku castle > Pskov Fortress

> Olavinlinna > Kaprio Fortress

> Kajaani castle > lzborg Fortress

> Hamina : > Priozersk Fortress

> Lappeenranta > Vyborg Castle and fortresses
> Loviisa - Svartholma : > Vyborg St Anna's Crown
> Suomenlinna > Noteborg

> Taavetti > Ivangorod Fortress

> Ruotsinsalmi - Fort Slava > Peter and Paul Fortress
> Jarvitaipale > Kronstadt Fortress

> Kyminlinna

> Karnakoski - Partakoski

> Utti

> Liikkala Fort

> The canals of the Saimaa Fleet

Hame castle

The history of Hidme (Tavastehus) Castle
spans over 700 years, reflected in its red-
brick walls and towers, the museums of the
region and numerous cultural events.

More information

Old Ladoga Fortress

Old Ladoga, on the River Volkhov, near
Viking routes, is the product of many
centuries of construction work. Excavations
and restoration work are currently taking

§ place on the site.

More information

Jedna se o velmi kvalitné zpracovany portal vznikly ve spolupraci s finskymi a ruskymi

akademiky za uicelem propagace hradl a zdmk spjatych s jejich spole¢nou kulturou.

Web je proto rozdélen na hradni a zdmecké systémy nachézejici se ve Finsku a na severu

Ruska, kdy podminkou zahrnuti pamatky do této databaze je spole¢né kulturni dédictvi téchto
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dvou zemi. Jedna se o 13 finskych a 9 ruskych pamatek. (Web Castles and Fortifications,

www.fort.fi)

Castles and Fortifications nezahrnuji jen zékladni historické informace o pamatce, ale
rovnéz mapuji dostupné atrakce v jeji blizkosti, moznosti obcerstveni 1 kazdoro¢ni udalosti
konané v jejim aredlu, ¢i v jeji blizkosti.

Kazdy z objektll mé svoji stranku s informacemi o historii, jsou zde pfidané fotografie a

rovnéz odkaz na oficidlni stranky pamatky. VSe je velmi ptehledné, v n¢kolika jazykovych

mutacich a texty nejsou pfili§ zdlouhavé.

Skoda, e se jedna pouze o nékolik pamatek vybranych diky uréitému kritériu. Rovnéz
zde chybi aktualni informace o pamatce, oteviraci doba a cena vstupného, vSe se nejspise

odkazuje Kk oficialnim strankam objekta.

4.3. Welsh Castle Index

Obrazek 4 - Ukazka seznamu v databazi webu (Thomas, 2009)

Welsh Castle Database

Welsh Unitary Authoritv Boundaries (effective April 1996)
Old County map of Wales (1974-96)

i

Table 1: A through G
Table 2: H through N
Table 3: O through Z

[NAME/4K4 | COUNTY/O0S POINT |BUILT/NOTED [CASTLE T¥YPE/REMAINS |
|Aber Gwynedd / SN656727 1090 traces of keep on motte

|Abcr Afan Neath P.T. / S5762901 1153 Welsh masonry motte & bailey
|Aberaeron Ceredigion / SN460634 catried away by sea

Carmarthen
Powys / SO079473
Powys / SO0T6474

1116
12th century

motte and bailey

|Aberedw (no.2

Aberdyfi. Abereinion.
Domas Las

13th century enclosure castle w/some masonry

motte w/rubble survives |

Ceredigion / SN6ET968 1156 mound

Index obsahuje pies 100 ucelenych a dopodrobna popsanych vel$skych hradl a zadmku a
to vcetn¢ staveb jiz davno zaniklych, ale nadale velmi signifikantnich pro velSskou kulturu.
Index se neomezuje pouze na informace o zminénych pamatkach, ale je doplnén naptiklad o

rizné védecko-historické eseje tykajici se hrado-zamecké kultury Velsska.

Samotny Index nicméné ani zdaleka nepokryva veSkeré pamatky. Proto je k Indexu
dostupna Databaze, kde Ize nalézt stale se rozsitujici Skdlu vSech hradii a zamkt, spadajici pod

regiondlni vyznam VelSska. V souCasné dob& se jich zde nalézad pies 400. Rozdil oproti
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pamatkam v Indexu tkvi v jejich zpracovani, jednd se pouze o jejich vycet, vzdy alespoii

doplnény o informaci o jejich stavu a roce vystavby. (Thomas, 2009)

Welsh Castle Index je napad, kterému se postupné dostava dalsiho a dalSiho
rozpracovani, k jeho vystavbé napomahaji odbornici, akademici, ¢i jen nadSenci a shromazd’uje
velmi napomocnd data k mapovani vel$ské kultury a jako takovy zapada i do narodni kultury
Velké Britanie jako celku. Jeho nevyhodou je estetické zpracovani natolik prosté a pokulhavajici
za profesionalnim zpracovanim, ze z n¢j Ize usuzovat pouze na praci domaciho editoru a tudiz je
jasné, ze Index neni zastitén zadnou oficialni organizaci poskytujici prostfedky a profesionalni

technickou podporu.

4.4. Wikipedia

Obrazek 5 - Pocateéni strana s vybérem lokaci (Wikipedia, 2013)

E
Ly

WikiPeEDIE

Oteviend encyklopedie

Seznam hradu, tvrzi a zficenin v Cesku

Obsah ABCCDEFGHCHJKLMNOPQRRSSTVWZZ Souvisejici lanky

Hlavni strana
Portal Wikipedie

Seznam hrad(, zficenin a tvrzi v Cesku.

.—.|~1LI3.|I15-' A [editovat]
Pod lipou
Posledni zmény « Adripach
Nahodny élanek e Aichelburg
Napovéda o Albrechtice nad Orlici
Podpoite Wikipedii o Andélska hora
~ Tisklexport & Angerbach u KoZlan
\iytvafit knihu e AuerSperk
Stahnout jako PDF B g
Werze ktisku [editovat]
» Mastroje = Banoy
& Bavorov

 \ jinych jazycich

Beéov nad Teplou

Deutsch -
Enalish e Beistein
nglis ?
Bezdéz
Italiana . o
Pyccruit . I 0;.
Slovendina e Biskupice
AUpravit odkazy + Bitav
« Blanik
e Blansek

R = P

Pro né¢koho mozna zatracovany zdroj je pro jiné a to hlavné pro bézné uzivatele, hledajici
informace na internetu, prvni misto, kam zacili svlijj dotaz. Byt je jeji vérohodnost pochybna je
webova encyklopedie Wikipedia nezanedbatelnym zdrojem zékladnich a alesponi pocatecnich
informaci o ¢emkoliv. Seznamem hradii a zdmkii prakticky ze vSech zemi svéta nevyjimaje. Je

tedy naprosto nezbytné tento web zahrnout do vyctu databazi pro benchmarking.
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Oproti vSem svym nedostatkiim je internetova encyklopedie Wikipedia obsahové velmi
rozsahlou databazi hradti a zamkd z desitek zemi svéta, veetné Ceské republiky. Kazdy ze
seznamu zem¢ tvoii 1 sérii externich linkli s odkazem na wiki ¢lanek o pamatce. Cela databaze
ovSem nema jednotny styl a kazda ze zemi uptfednostnuje jinou formu zpracovani svych seznami
pamatek, coz mize byt poné¢kud matouci. I tak se ale jedna o nezanedbatelny zdroj informaci a

v

velkou vyhodou jsou i nejruznéjsi jazykové mutace.

Po ptfezkoumani struktury a principti na jakych funguji vySe zminéné weby, Vv dalsi

kapitole popisi planovani Propagacniho portalu pamatek.
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5. Priprava projektu Propagacni portal pamatek

5.1. Plan projektu portalu

Definice problému - V ¢eském internetovém prostiedi neexistuje zadna ucelena databaze
vyhradné hradi a zdmki. Portaly, kde se podobné téma objevuje, nejsou zaméfeny pouze na
hrady a zamky, vétSinou jde jen o slozku webu zaméfeného na turismus. Také zde rozhodné

nemuzeme mluvit o kompletnim seznamu vSech ¢eskych hradt a zamka.

Zamér a cil projektu — Cilem je zhotovit funkéni webovy portal ¢eskych hrad a zamkt
za ucelem vytvoreni informacni zakladny pro navstévniky a rovnéz marketingové propagace pro
zminéné pamatkové objekty. Dalsim krokem bude spusténi e-shopu zaméfujiciho se na védecko-
historické publikace a dalsi pfedméty spojené s tématem Ceskych hradii a zamku. Kritériem pro
zahmuti do seznamu webu jsou pamatky spadajici pod tzemi Ceské republiky, statniho ¢&i jin¢ho
vlastnictvi, oteviené vefejnosti ¢i nikoliv. Cilem je evidovat tyto objekty a zajistit jim

zviditelnéni.

Casové ohranifeni - Casové ohraniCeni velmi zavisi na ziskani finan¢nich zdroji —
primarni je tedy ziskat pfipadné prostiedky cerpané =z grantu. Eventudlni realizace je

naplanovana na rok 2014.

Postupné kroky — Prvotni krok je jiz ve fazi realizace a tim je marketingové Setfeni a
vyzkum vyuzitelnosti webu. Po tymovém brainstormingu bylo rozhodnuto o zaloZeni
obcanského sdruzeni, zamétujici se na Cinnost Propaga¢niho portalu pamatek. DalSim dil¢im

krokem je podani grantové zadosti a nasledna realizace a sprava webu.

Finan¢ni zdroje — Piipadné Uspésna grantova zadost by zajistila finan¢ni prostfedky na
vytvoreni portalu a jeho provoz. Béhem jeho provozu dojede ke spusténi e-shopu s publikacemi

a nabizi se 1 moznost inzerce.

Pro bliZsi orientaci byla vypracovana kalkulace realizace a provozu Propagacniho portalu

pamatek — viz podkapitola 5.5.
Zduvodnéni FeSeni problému — Vytvofeni portdlu by zvysilo povédomi o ceskych
hradech a zdmcich a pfispélo by k lepsi informovanosti navstévnikd. Dal§im divodem je mala

usp&Snost marketingu pamatek v Ceské republice. Ten je vétSinou zajiStovan piimo spravou

* Vyzkum k bakalaiské praci Markéty Neubauerové
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dané pamatky, ¢i (pokud se jednd o statni objekt) Néarodnim pamétkovym tustavem. Jak ale
vyplynulo ze zavéru vyzkumu, provadéného v letech 2010 a 2013, tyto marketingové piistupy se
prili§ nesetkdvaji s reakci navstévnikl, pokud o nich viibec védi. Je zde nutna neustala snaha o

nove pristupy.

5.2. Vyzkum marketingového prostredi projektu

V ramci vyzkumu prostiedi, ve kterém se predpoklada implementace portalu pamatek,
byly jako sekundarni zdroje vyuzity vystupy vyzkumd, realizovanych pro Narodni pamatkovy
ustav a pro souvisejici bakalafskou praci kolegyné Markéty Neubauerové. Uvedena data se tykaji
pfedevSsim znacky v oblasti kulturniho dédictvi a rozhodovaciho procesu potencialnich

navstévniki, hledajicich informace na internetu.

5.3. Znacka v kulturnim dédictvi

Jako ptiklad uved’'me jednu z forem podpory prodeje iniciovanou Narodnim pamatkovym
ustavem — Vérnostni pasy. ,,Pii prvni navstévé hradu, zdmku, nebo dalSi pamatky ve spravé
Narodniho paméatkového ustavu si vyzadejte vérnostni pasy na pokladnidch nebo Vam bude
nabidnut k zakoupené vstupence. Vérnostni pas je na jméno, tudiz plati pouze pro jednoho
navstévnika. Pokud jdete na prohlidku v paru nebo s rodinou, vyzadejte si ptislusny pocet karet.
Za kazdou koupenou vstupenku Vam zaméstnanec pokladny pamatky d4 na zadni stranu
vérnostniho pasu specialni razitko. Zaplnite-li celou kartu, tedy nasbirate-li 4 razitka, muZzete pii
paté navstéve vymenit svou kartu za volnou vstupenku na kterykoli jiny paméatkovy objekt ve
spravé NPU — jinymi slovy na kterykoli statni hrad, zamek, skanzen &i klaster nebo technickou
pamatku!“ (NPU, 2010) Jednalo se o velmi rozsahlou akci slibujici velkou odezvu a zvyseni

navstévnosti objektu.

Definovat problém pomohl 1 vyzkum zaméfujici se na vnimani hrado-zdmeckého
managementu, konkrétné vnimani znacky instituce (Narodni pamatkovy ustav a Statni hrady a

zamky), kterd ma c¢eské hrady a zamky na starost, laickou i odbornou vefejnosti.
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NPU vs. Statni hrady a zamky

V roce 2010 probéhl vyzkum, zamétujici se na vniméani dvou znacek, Statni hrady a
zémky a Narodni pamatkovy tstav. V ramci tohoto zkoumani byly polozeny otazky, tykajici se
Narodniho pamatkového tustavu, existujici instituce, kterd ma pod svou spravou nejen ceské
statni hrady a zamky, ale rovnéz i dalsi pamatky. Ci preferuji-li respondenti znacku Statni hrady

a zamky, oznaceni brandu, ktery ovSem neni v ¢eském prostredi nijak oficidln¢ zaveden.

Na zacatku vyzkumu byla i hypotéza, pracujici se skutecnosti, Ze vétSiné vefejnosti na
tom zas az tak moc nesejde. Vefejnost byla tudiz rozd€lena na dvé casti. Na neodbornou,
bézného navstévnika, a pak tu odbornou, tudiz zaméstnance obou zkoumanych instituci,
historiky a dalsi lidi spojené s danou tématikou — hrady a zamky.

Metodika prace, jak jiz bylo vySe zminéno, spocivala v rozdéleni vefejnosti na dvé sekce,

a podle toho pak byly vypracovany dva odlisné dotazniky, které po pretestu byly umistény na

server www.vyplnto.cz.

Jako cil prace byly urceny tii hlavni body:
e Zhodnotit pfinos znacek Néarodni pamatkovy Ustav a Statni hrady a zamky
e Podle minéni vetejnosti zjistit preference

e Navrhnout dalsi marketingova feSeni a aplikace

Narodni pamatkovy ustav

Ndrodni pamdtkovy tstav (ddle jen NPU) je odbornou a vyzkumnou organizaci stdtni
pamdtkové péce s celostatni piisobnosti. Je statni prispevkovou organizaci ve smyslu platného
zdkona o statni pamdtkové péci (zak. ¢. 20/1987 Sb., ve zmnéni pozdéjsich novel) Fizenou

ministerstvem kultury.

NPU se organizacné cleni na ustiedni pracovisté v Praze (UP) a uzemni odborna
pracoviste (UOP) v jednotlivych krajich.

Ustredni pracoviste ridi celkovou cinnost NPU a v rozsahu vymezeném vnitinimi
predpisy primo zajistuje uikoly statni pamatkove péce. Uzemni odborna pracovisté zajistuji ukoly
statni pamdtkové péce v rozsahu své uizemni piisobnosti.

NPU jako odborna a vyzkumna organizace statni pamdtkové péce zajistuje a vykonava

zdkladni i aplikovany védecky vyzkum a dalsi odborné, pedagogické, vzdeélavaci, publikacni a

21


http://www.vyplnto.cz/

popularizacni c¢innosti smeérujici k zajisteni kvality odbornosti v péci o kulturni pamatky a

pamdatkove chranénd tizemi.
Hlavni ¢innosti NPU lze rozdé€lit na dvé zakladni skupiny:

o Vyzkum a vyvoj, jakoz i odborné a metodickée
cinnosti usmernujici péci o pamatky ve vlastnictvi
a sprave jinych subjektit a o pamatkove chranéna
uzemi,

e Péci o soubor zpristupnénych kulturnich pamatek,
zejména statnich hradu a zamku, které jsou v
primé spravé NPU, mimo to také poskytuje
metodickou pomoc dalsim viastnikiim

zpFistupnenych pamatek.
Narodni pamatkovy tstav:

e Pro zkvalitinovani védeckého poznani kulturniho dédictvi, jakoz i rozvoje teorie,
metodologie a praxe oboru pamdtkové péce koordinuje a z velké casti viastnimi

odbornymi kapacitami zajistuje védecky zdkladni a aplikovany védecky vyzkum

o V zdajmu zvySovani odbornosti a dosazeni jednotnych standardu kvality, jakoz i
predvidatelnosti svych odbornych vyjadieni vyddava na podkladeé viastniho
vedeckého vyzkumu i spolupracujicich védeckych a odbornych ustavit a vysokych
Skol celostdatné doporucené odborné metodiky a metodicka vyjadreni, ktera

pribézné aktualizuje

e s vwuzitim poznatkii zabezpecuje odbornou a metodickou cinnost, tykajici se péce o
nemovité i movité kulturni pamatky, jejich soubory, dochované historické prostredi,

pamatkové rezervace, zony, ochrannd pasma a vuzemi s archeologickymi nalezy,

o vede Ustiedni seznam kulturni pamdtek a podili se na zkvalitiiovani dat v ném
obsazenych jak vlastnimi vyzkumy, tak koordinaci vyzkumu pamdtek a prevodem

jeho vysledkut do prislusné evidence,

e pri zajistovani péce o kulturni pamdtky a pamdtkove chranénad uzemi poskytuje
odborny servis vlastnikium chranénych objektii a samosprdavam dotcenych obci a
vydava odborna vyjadieni k obnové téchto objektii jako podklad pro zavazna
stanoviska prislusnych organii statni spravy,
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sleduje provadeni komplexni péce o pamatkovy fond na uzemi regionu a dava

navrhy na odstranéni zjistenych zavad majitelum i organiim statni spravy,
zajistuje poradenské sluzby vlastnikiim pamatek,

vwkonava odborny dohled pri realizaci oprav, uprav, udrzby, konzervace

nemovitych pamatek,

sleduje, navrhuje a vyhodnocuje technologické zpiisoby oprav kulturnich pamatek

véetne sledovani a vyhodnoceni pouZitych materialii,

pro pripravu a vykon péce o pamatky systematicky osetiuje, vyuziva, spravuje a
dopliiuje dokumentacni sbirky a informacni fondy obsahujici pisemnou, grafickou,
mapovou a fotografickou dokumentaci k evidovanym i neevidovanym pamdtkam,
kterd slouzi zejména pro interni potieby NPU pro vykondvini jeho odbornych
cinnosti; podle kapacitnich mozZnosti své dokumentacni sbirky zpristupniuje a
napomaha vlastnikim kulturnich pamdatek odborné poradenstvi vyhledavani
archivni dokumentace a dalsimi odbornymi sluzbami, pritom vyuziva i fondi

archivii, muzei a galerii v¢. informacnich bazi odborné literatury,

vyjadiuje se k zZadostem k navrhiim na prohlaseni véeci (nemovitych i movitych) za
kulturni pamatky nebo ke spravnim rizenim o zruseni prohlaseni véci za kulturni

pamatku, zpracovava i vlastni navrhy na prohldseni za kulturni pamadtky,

provadi koncepcni i operativni ¢innosti smerujici k zachrané ohrozenych kulturnich
pamadtek, zpracovava podklady pro celostatné jednotny Seznam nejohrozenéjsich a

nevyuzivanych nemovitych pamatek,

podili se na metodickych, koordinacnich, organizacnich a hodnoticich cinnostech
pri pripraveé a realizaci grantovych programu krajskych uradii na useku pamatkové
péce,

podili se na prezentaci a popularizaci pamdtkové péce v jednotlivych regionech i
mensich oblastech, poskytuje pomoc obcim s rozsirenou pusobnosti pri metodickém
Fizeni ¢innosti konzervatorii a zpravodajii a pri spolupraci s mistnimi obcanskymi
iniciativami, vyvijejicimi svoji ¢innost v oblasti ochrany a uchovavani hmotného

kulturniho dédictvi,
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pripravuje podklady v oboru uzemni pamdtkové ochrany, zejména navrhy na
prohlaseni meéstskych a vesnickych pamdatkovych rezervaci a zom, navrhy
pamatkovych ochrannych pdsem a zaroven provadi revizi, zpresiiovani a
digitalizaci drive prohlasenych pamatkovych rezervaci a zon a pamdtkovych

ochrannych pasem,

zpracovava odbornd vyjadrent k opravam, konzervaci, udrzbé, zménam a upravam
kulturnich pamatek architektury a stavitelstvi, nemovitosti a pozemki v

pamatkovych rezervacich, zonach a ochrannych pasmech,

zucastnuje se projednavani rozpracované pripravné a projektové dokumentace pro
obnovu nemovitych kulturnich pamdtek nebo pro stavby, stavebni zmény nebo
udrzovacich praci na nemovitostech v pamatkovych rezervacich, zondch a

ochrannych pasmech a vyjadiuje se ke vsem stupniim projektové dokumentace,

shromazduje a vyhodnocuje poznatky, zkuSenosti a informace o historickych i
novodobych technologii a materidlech pro opravy a restaurovani kulturnich

pamdatek,

sleduje technické metody ochrany kulturnich pamatek véetné zpusobu provizorniho
zabezpeceni,  statického zajisténi, ochrany materidlu pred rozpadem i

znehodnocenim a uplatiiuje principy preventivni ochrany kulturnich pamatek,

zpracovava pamdtkové prizkumy a rozbory pamdatkove chranénych vzemi s cilem

prohloubeni poznani jejich hodnot,

zpracovava odborna vyjadreni k jednotlivym fazim projednavani uzemné planovaci

dokumentace,

prosazuje hlediska uchovani hodnot historického urbanismu do vuzemné planovaci

dokumentace, zejména do uzemnich a regulacnich planii,

zpracovava navrhy na prohldaseni chranénych vuzemi a ochrannych pdasem a sleduje

dodrzovani jejich ochranného rezimu,

shromazduje, odborné zpracovava a napomdaha praktickému uplatnéni védeckych

poznatkii souvisejicich s pamatkami socharstvi, malirstvi a uméleckého remesla,
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organizuje a zajistuje odbornou vydavatelskou cinnost, organizuje mezioborové
konference a semindre a workshopy k nejriznéjsim tématium pozndvani, péce a

popularizace kulturniho dédictvi,

prostrednictvim ruznych typu vzdelavacich a prednaskovych programii a vystav

zameérenych na pamatkovy fond oslovuje Sirokou verejnost,

zpracovava pisemnou a fotografickou dokumentaci mobiliarnich fondii ve sprave

pracovist NPU a tuto dokumentaci zpiistupiiuje opravnénym osobdm k nahlédnuti,

zpracovava vyjadreni z hlediska moznosti o prodeji a vyvozu predmétii kulturni

povahy, nebo podle zakona 71/1994 Sb. a 80/2004 Sb.,

provadi operativni i standardni stavebné historické prizkumy, operativni
dokumentace, urbanistické prizkumy, archivni pruzkumy, pritom se prioritné
zaméfuje na pamdtky ve spravé NPU a zejména na prizkum a dokumentaci
zdachranného charakteru na pamadatkach, kterym hrozi bud’ zanik nebo vyrazné

snizeni architektonickych a historickych hodnot,

realizuje zdchranné archeologické vyzkumy na objektech ve spravé NPU a

investicni zachranné vyzkumy pro dalsi vybrané akce,
provadi odborné zpracovani, dokumentaci a evidenci archeologickych ndlezii,

pro Ministerstvo kultury pripravuje dokumentaci pro navrhy kulturnich pamatek a
vybranych pamdtkovych uzemi k nominaci na zapis do Seznamu svétového dédictvi
a zaroven sleduje zapsané pamatky svétového dédictvi pro ucely povinnych zprav

tzv. monitoringu,

pripravuje podklady pro zpracovavani informaci o kulturnich pamdatkach s

mezinarodnim statusem,

zajistuje rozsahlé cinnosti spojené se spravou a prezentaci pamdtkovych objekt,

véetné evidence a pohybu mobilidrii na téchto objektech,

provadi vyzkum a prohlubuje poznani vyvoje historickych interiéru, jejich
uméleckého a umélecko-remesiného vybaveni i historickych sbirek a vysledky
vyzkumu aplikuje pri zkvalitnovani stavajicich a tvorbé novych interiérovych
instalaci na hradech a zamcich ve vlastni sprave,; poskytuje v této oblasti odbornou

pomoc i ostatnim viastnickym subjektiim,
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e zabezpecuje postupnou digitalizaci udajii o pamatkach a pamatkoveé chranenych
uzemich,

e zajistuje a podili se na odborné vychové a vzdeélavani pracovniki v oboru
pamdatkové péce a spolupracuje se Skolami vSech typii pri rozsifovani vysledkii
vedeckého vyzkumu, vzdeélanosti a povédomi o hodnotich a vyznamu kulturniho

dedictvi pro soucasnost a pusobi na verejnost smerem k pozitivnimu vztahu k

pamdtkam. (NPU, 2010)

Statni hrady a zamky

Tento pojem neni Uplné oficialni a jako znacka by se musel teprve vytvorit. To nicméné

nemeni nic na tom, ze neni tento pojem v myslich vefejnosti znam.

Kazdé izemni odborné pracovisté mé pod sebou nékolik statnich hrad a zdmkd, jejichz

seznam je k vidéni na internetu.

Odbor spravy SZ v Bieznici
Odbor spravy SZ v Hotovicich
Odbor spravy SH Karlstejna
Oddé¢leni spravy SH Kokotina
Odbor spravy SZ Konopiste
Odbor spravy SH Krakovce
Odbor spravy SH Kfivoklatu
Odbor spravy SZ v Mnisku pod Brdy
Oddéleni spravy klastera v Sadzave
Odbor spravy SZ ve Veltrusich
Odbor spravy SZ ve Zlebech

Oddéleni spravy SH Toénika a Zebraka
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Vyhodnoceni dotazniku pro Sirokou verejnost
Na cely dotaznik odpovédélo celkem 43 respondentd.

Prvni dotaznik byl pro Sirokou vetejnost, tedy pro potenciondlni ndvstévniky hrada a
zamkl. Nazor vefejnosti je velmi dulezity, na zakladé tohoto dotazniku lze vymyslet
marketingova strategii pro propagaci urcité znacky.

e Otazka €. 1 Jak Casto navstévujete hrady a zdmky?
Tato otazka je zaméfena na to, jak Casto lidé navstévuji hrady a zamky. Vysledky jsou

stejné, jako bylo ocekavani. Jen malo dotazovanych nikdy nenavstévuje hrady a zamky.

Obrazek 6 - Navstévnost (Mlada & Neubauerova, 2010)

nikdy Otazka €.1 - NavS§tévnost
9%
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e Otazka €. 2 Zajima Vas, zda hrad ¢i zamek, ktery navstivite, je statni?

Tato otazka dosahovala vysoké diilezitosti. Je z ni vidét, kolik navstévnikli viibec zajima
majitel a spravce navstiveného objektu. Pokud by vétSinu navstévnikl tato véc zajimala, daly by
se lépe propagovat akce, které se tykaji pouze statnich pamatek. Navstévniky tato informace
pfili§ nezajimala. Bylo by vhodné spolupracovat s dal$imi majiteli pamatek (jako jsou mésta,

soukromnici) na akcich zvysujicich navstévnost. Nebo viditelnéji oznacit majitele pamatky.

Obrazek 7 - Zajem o spravce pamatky (Mlada & Neubauerova, 2010)

Otazka €. 2 - Zajem o spravce
pamatky

nevim

5%
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e Otazka ¢&. 3 Znate pojem NPU (Narodni pamatkovy ustav)?

Z otazky je jasné, Zze mnoho navstévnikl tento pojem zna. Pokud by se m¢l propagovat,

nemélo by to byt pfilis slozité vzhledem k tomu, ze uz ted’ je to pojem velmi znamy.

Obrizek 8 - Poiem NPU (Mlad4a & Neubauerova. 2010)

Otazka €. 3 - Pojem NPU

ne
12%
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e Otazka €. 4 Znate pojem Statni hrady a zamky?

Tento pojem je také znamy (jako pojem NPU), oviem souslovi Narodni pamatkovy tstav

je znamg¢jsi. Avsak ani s propagaci této znacky by nemusel byt ptilis velky problém.

Obrazek 9 - Pojem Statni hrady a zamky (Mlada & Neubauerova, 2010)

Otazka €. 4 - Pojem Statni hrady
a zamky

ano
79%
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e Otazka ¢&. 5 V&déli jste o akci vérnostnich pasi NPU, ktera se konala letos v 16t&?

V této otdzce se ukazalo, Ze o akci podporujici navstévnost védélo jen velmi madlo

respondenttl.

Obrazek 10 - Povédomi o akcich (Mlada & Neubauerova, 2010)

Poveédomi o akcich

ano
14%
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e Otazka €. 6. Vyuzili jste vérnostni pasy?

Jen velmi maly pocet respondentil vyuzil vérnostnich past. V této otdzce jsou zahrnuti i
ti, kteti o pasech nevédéli. Znamena to, ze ze 14% respondenttl, ktefi o akci védéli, pouze 5%

akci také vyuzili.

Obrazek 11 - Vyuziti pasi (Mlada & Neubauerova, 2010)

Otazka c. 6 - Vyuziti past
ano
5%
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e Otazka ¢. 7 Kde jste se o vérnostnich pasech dozveédéli?

Pokud se navs$tévnici o vérnostnich pasech dozvédéli, tak hlavné v pokladné néjakeé

pamatky. Internet v tomto ptipadé poslouzil pouze 9% navstévniki.

Obrazek 12 - Vérnostni pasy (Mlada & Neubauerova, 2010)

Otazka €. 7 - Vérnostni pasy

Z internet

v pokladné
pamatky
12%
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e Otazka ¢. 8 Uvitali byste podobné akce 1 v dalSich sezonach?

AKci typu Vérnostni pasy by v dalSich letech uvitala velka ¢ast respondenti. Nékteti na
tuto otazku odpovédeli ,,nevim®, tito respondenti jsou nerozhodnuti a miize se u nich ocekavat,

ze pokud by se o akci dozvédéli, vyuzili by ji.

Obrazek 13 - Zajem o podobné akce (Mlada & Neubauerova, 2010)

Otazka ¢€. 8 - Zajem o

, podobné akce

%

Déle nasledovali otazky osobni.

Odpovédélo 77% zen 23% muzi, ve véku od 15 do 51 let a vice. Nejvice respondentil

bylo ve v&ku 20 az 25 let, 98% respondentti ma minimalné vzdélani s maturitou.

Dotaznik pro odbornou verejnost — priivodce
Zde bylo respondentii o néco vice a to kolem 60.

Druhy dotaznik byl uréen pouze pro zaméstnance NPU, konkrétn& pro pritvodce. Jejich
nazor je stejné tak dilezity jako nazor vetejnosti. Prace privodcii spociva v neustdlém kontaktu
s navstévniky, zodpovidaji jejich dotazy, vyslysi jejich pfani, prosby a stiznosti. Mnohdy se
pravodce setkdva se zvlasStnimi dotazy navstévnika. Dané problematice také privodci rozumi
mnohem vice neZ laickd vefejnost. Jejich nazor ndm pomtize vymyslet konkrétni reklamu a
propagaci znacky, protoze pritvodci vi, o co méa navstévnik nejveétsi zdjem a ceho si nejcastéji

vSima.
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e Otazka €. 1 Slyseli jste nékdy o pojmu Statni hrady a zamky?

Touto otdzkou byla ovéfena znalost tohoto pojmu mezi privodci. Pokud by se ukézalo, Ze
pravodci pojem neznaji, nem¢lo by cenu o ném dale uvazovat jako o pojmu, ktery spojuje

vSechny hrady a zdmky spadajici pod statni spravu.

Obrazek 14 - Pojem Statni hrady a zamky (Mlada & Neubauerova, 2010)

Otazka C. 1. Pojem Statni
ne hrady a zamky

8%
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Otazka ¢. 2 Ptiklanite se spiSe ke zviditelnéni pojmu Narodni pamatkovy ustav ¢i Statni

hrady a zdmky?

Otazka byla urena pouze pro pritvodce, protoze pravé oni by méli nejlépe védet, co

navstévnik vnima lépe. Tento poznatek maji ze svych pracovnich zkuSenosti s navstévniky.

Obriazek 15 - NPU a SHZ (Mlad4 & Neubauerova, 2010)

NPU a SHZ
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e Otazka ¢. 3 Struéné sdélte duvody svého rozhodnuti. (Pfiklonéni k pojmu SHZ nebo
NPU)

Toto je velmi dilezitd otékaje nutno veédét, z jakého divodu se privodci rozhodli pro

propagaci té znacky, ke které se pfiklani. Je dilezité znat jejich konkrétni ndzory. Témito

poznatky lze podlozit rozhodnuti tykajici se vybéru znacky.
Vybér nekterych odpovédi5:
e NPU je zvyklejsi.

e Statni hrady a zamky je pfili§ tzky pojem. Je sice na prvni pohled jasné, o co jde, ale
péce o kulturni dédictvi neni piece péce jen o hrady a zamky. NPU je lepsi vyraz,
protoze zahrnuje veskerou pamatkovou pééi v CR.

vvvvvvvvvv

e NPU zni to daleko 1épe. Pojem Statni hrady a zimky ve mné vyvolava dojem

komunismu.

e Statni hrady a zamky vefejnosti povi jistojisté vice, Narodni pamatkovy Ustav jako
instituce starajici se o statni pamatky a tim i hrady a zdmky by asi méla stat spise lehce

v pozadi.
e Pro navstévnika je jasn€j$i, co znamend Statni hrady a zamky.

e SpiSe se klonim k pojmu Statni hrady a zamky. Laik si pod tim dokédze predstavit
n¢jakou historickou pamatku. Nazev Narodni pamétkovy ustav ve mné evokuje n¢jakou
vyzkumnou instituci, kterd se bude zabyvat studiem pamatek. UZ jsem se setkal s tim,
ze se mé lidé ptali, kdy konecné plijdou na navstévu toho vyzkumného pracoviste.

Cizinci tento pojem nechépaly viibec.

®> Odpovédi jsou prepsané, v dotazniku se objevovali odpovédi bez diakritiky.
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e Otazka ¢. 4 Mate dojem, ze akce typu Veérnostni pasy, Prohlidky s kastelanem a

Znovuoziveni pamatek skute¢né zvysi zajem o navstévu historickych pamatek?

Privodci vi, jak névstévnici reaguji na tyto akce. Vi, zda se v ten den navstévnost zvysila,

nebo zda byla stejna.

Obrazek 16 - Akce (Mlada & Neubauerova, 2010)

nevim Qtjzka €. 4 - Akce
8%
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e Otazka ¢. 5 Navstévujete hrady a zamky?
Chtély jsme védét, zda privodci navstévuji také jiné hrady a zdmky. Zda se dostanou za
sezonu 1 do jinych objektd nez pouze do téch, ve kterych provadéji. Je dilezité, aby privodci
veédéli, jak to funguje i na jinych pracovistich, aby byli mezi sebou propojeni a dokézali

propagovat dal§i pamatky navstévnikiim.

Obrazek 17 - Navstévnost (Mlada & Neubauerova, 2010)

Otazka €. 4 - Navstévnost
vyjimec¢né
(jednou za
par let)
8%
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Vysledky

Hrady a zamky alesponi jednou za sezénu navstivi 91% dotazovanych lidi. Pouze 9%
respondentl nenavstivi za rok z4dny hrad ani zddny zamek. 18,5% odpovidajicich dokonce tyto

instituce navstivi vice jak pét krat za rok.

Otazky tykajici se propagace konkrétniho pojmu ukdzaly, Ze vice navstévnikii zna pojem

Narodni pamatkovy ustav nez pojem Statni hrady a zamky.
Pojem NPU znalo 88% respondentii, pojem Statni hrady a zamky 80%.

Z pruizkumu mezi lidmi také vime, ze o akcich k podpofe navstévnosti, jako byly
Vérnosti pasy, vefejnost Casto vibec nevédéla. 86% dotazovanych o moznosti jejich vyuziti
vibec nevédélo. Ze zbylych respondentt, kteti o akci védeli, ji vyuZilo pouze 5%. Pfevazné se o
ni dozvéde€li z pokladen pamatky. Prizkum ale ukazal, zZe ndvstévnici by tyto akce v pfistich
sezOnach radi uvitali. Pokud se navstévnici o akci dozveédéli, pak to bylo nejcastéji na pokladné

nékteré pamatky. 12% bylo informovano diky pokladnam, 9% naslo informace na internetu.

Celkem nam odpovédélo 77% zen a 33% muzi. 60% bylo ve véku 20 az 25 let. Zbytek
respondentli se pohybovalo od 15 aZ do 51 let a vice. 98% dotazovanych mélo minimalné

stfedoskolské vzdélani s maturitou.

K pojmu NPU je naklonéno 58% dotazovanych priivodci. Diivody pro toto rozhodnuti
jsou rizné. Nejastdji nam pravodci odpovidali, Ze pojem NPU zni lépe, V jednom
z dotazovanych spojeni Statni hrady a zamky dokonce evokuje dobu pred rokem 1989. Podle
privodct jsou navstévnici na pojem Narodni pamatkovy tstav zvyklejsi. Také si privodei mysli,
7e kdyz NPU zahrnuje veskerou pamatkovou péci, je lepsi propagovat pravé tento pojem, d se

skrz né¢j délat reklama i jinym paméatkam nez jen hradim a zdmkim. Tento pojem je podle

24

Dale privodci kladné oceniovali akce typu letoSnich vérnostnich past ¢i prohlidky

s kastelanem. 92% si mysli, Ze tyto akce zvySuji navst€vnost a prispivaji tak k provozu pamatky.
y ySuj prispivaj p p y

Diky tomuto priizkumu Ize doporuéit podporovat znatku NPU — Narodni pamatkovy
ustav. Tento pojem je mezi Sirokou vetejnosti vice znamy. Doporucilo by ho i vice privodci,
kteti si mysli, Ze tato znacka je mezi lidmi znamé;jsi, ma uz jisty zvuk a je stru¢né a jasna. Pouze
Vv ptipad¢ cizinci by mohl byt tento pojem méné jasny. Propagace znacky by se mohla zajistit

akcemi typu Vérnostni pasy. V této akci Slo o to, navstivit co nejvice statnich hradii a zamku. Je
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ztejmé, ze diky podobné udalosti by v pfistich letech mohly hrady a zamky dosahnout vétsi

navstévnosti.

Déle se ukézalo, ze akce na zvySeni navstévnosti (VéErnostni pasy, prohlidky
s kastelanem) jsou velice uzite¢né a navstévnost zvysuji. Zarovein by se vsak méla podpofit jejich

vétsi medializace. Velice malo respondentil o akci Vérnostnich past védélo.

Navstévnici se o téchto akcich dozvidaji nejcastéji na pokladné pamatky, ovSem to uz je
béhem sezony. Bylo by dobré podporovat tyto akce pied zahajenim sezony napiiklad pomoci
rozhlasovych stanic, televize, internetovych reklam, poStovnich letakii ¢i socidlnich
internetovych siti. Zvlasté reklama na socialnich sitich (jako je facebook, twitter) by mohla
prilakat vic navstévnikl z nizsi vékové kategorie. Rozhlasové stanice zamétené na kulturu slouzi

spiSe pro starsi generaci.

5.4. Vyzkum rozhodovaciho procesu navs§tévniki pamatek

Dalsi vyzkum Analyza ¢eskych hradi a zamkG od Markéty Neubauerové z roku 2013
opét zkouma povédomi navstévnikid 1 nendvstévnikl o akcich potadanych za ucelem propagace

hradt a zamkl. Vyzkum mél 123 respondentil, zdkladna vzorku se tim padem mirn¢ rozsitila.

Z Obrazku ¢. 19 lze usuzovat, Ze situace nemusi byt natolik kriticka, témét polovina

zaznamenala projekt Pohadkové Cesko a téméf kazdy zminil, alespon o jednu dalsi akci.

Obrazek ¢. 18 to pak doplnuje. Pies polovinu dotazovanych zaznamenalo az tii
dotazované akce za sezonu, coz je vysledek, ktery nelze uznat jako uspokojivy vzhledem k faktu,
ze podobnych akci podpory prodeje, reklamy ¢i jinych forem zvySovani povédomi o moznostech

navstév hradi a zamkl ro¢né probihaji desitky.
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Obrazek 18 - Potet zaznamenanych akei; zdroj: (NEUBAUEROVA, 2013)

Kolik akci propagujicich ceské hrady a zamky jste v letosni sezoné
zaznamenali?

W 1-3: 68 (55,28 %)
O0: 24 (19,51 %)
m4-6: 22 (17,89 %)
B11 avice: 5 (4,07 %)
B 7-10: 4 (3,25 %)

zdroj: http:analyza-nabidky-hradu-a-zamk.vyplnto.cz

Obrazek 19 - Konkrétni akce; zdroj: (NEUBAUEROVA, 2013)

Jakou z téchto akci jste zaznamenali? (Pokud si pfesné
nevzpominate, napiste pfiblizny nazev)

— Pohadkove Cesho 45,45 % (45)

K 9 Dny evropského dédichd 32,32 % (32
Hradozamecka noc 35,35 % (35)
festival Ceske hrady 3,03 % (3)

Cievre 13 komnatu 1,01 % (1)

nicz oho 1,01 % (1)

Doly ve Strednich Cechach 1,01 % (1)

lughnasad na hrade wewveri 1,01 % (1)

Cievile 13 komnatu 1,01 % (1)

testival hrady 1,01 % (1)

Ceskd hrady - hudebni festival 1,01 % (1)

Perndtejnsky rok 1,01 % (1)

hrady.cz 1,01 % (1)

Sasztav si svlj swé 1,01 % (1)

71,01 % (1)

hudebni festival Eeske hrady 1,01 % (1)

Rumpalovani 1,01 % (1)

nepamaiuji =2 1,01 % (1)

Cen pamaiek a historickych sidel 1,01 % (1)

sraz Velorex0 na hradé Lipnicz nad Sazavou 1,01 % (1)
muzejni noc, noc koskeld........ 1,01 % (1)

0% 10% 20% 30% 40% 30% @0% 70% 80% 90% 100%

B Pohadkové Cesko: 45 (45,45 %)

ODny evropského dédictvl: 38 (38,38 %)

B Hradozamecka noc: 35 (35,35 %)
Bfestival Ceské hrady: 3 (3,03 %)

B Otevrte 13.komnatu: 1 (1,01 %)
Enic z toho: 1 (1,01 %)

ODoly ve Stfednich Cechach: 1 (1,01 %)

B ughnasad na hrade veven: 1 (1,01 %)

H Otevite 13.komnatu: 1 (1,01 %)

Bfestival hrady: 1 (1,01 %)

B Ceskeé hrady - hudebnl festival: 1 (1,01 %)
O Pemstejnsky rok: 1 (1,01 %)

Ohrady.cz 1 (1,01 %)

@ Sestav si svij svét 1 (1,01 %)

m7: 11,01 %)

W hudebnl festival éeské hrady: 1 (1,01 %)
B Rumpalovanl: 1 (1,01 %)

Hnepamatuji se: 1 (1,01 %)

B Den pamatek a historickych slidel: 1 (1,01 %)
W sraz Velorex( na hradé Lipnice nad Sazavou: 1 (1,01 %)
W muzejni noc, noc kosteld......... 1 (1,01 %)

zdroj: hitp:fanalyza-nabidky-hradu-a-zamk. vyplnto.cz
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Na to reaguji i respondenti z Obrazku €. 20, kde se shoduji na faktu, Ze ¢eské hrady a
zamky jsou propagovany Spatné, ¢i jen dobfe.

Obriazek 20 - Propagace eskych hradi a zamki, zdroj: (NEUBAUEROVA, 2013)

Jsou &eské hrady a zamky dobfe propagovany?

B Splse Spatné 64 (52,03 %)
ODobfe: 47 (38,21 %)
B Spatné: 9 (7,32 %)
BVelmi dobfe: 3 (2,44 %)
zdroj: hitp:fanalyza-nabidky-hradu-a-zamk.vypinto.cz

V navaznosti na vyse zjiSténd data je velmi zajimavy i nasledujici Obrazek ¢. 21. —
Primarni zjistovani informaci. VétSina respondentl zvolila jako nejcastéjsi zpusob zjistovani
informaci o pamatce konkrétni web hradu ¢i zdmku. Druhy nejvétsi podil byla odpovéd, zZe
informace pfedem si nikde nezjiStuji. Tato otdzka ovSem pouze teSi konkrétni objekty a
nezabyva se pamatkami, které by respondent navstivil, ale nemusi o nich nutn¢ védét. Napiiklad,
jede-li na dovolenou a hleda turistické lokality v daném misté, primarni informace nejspiSe
nebude hledat na portalech onéch lokalit, ale nejdiive je musi najit, pravdépodobné pomoci

vyhledavac.
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Obrazek 21 - Primarni zji§t’ovani informaci; zdroj: (NEUBAUEROV/\, 2013)

Kde primarné naleznete informace o hradé, zamku?

BEweb konkrétnl pamatky: 88 (71,54 %)

Onehledam: 19 (15,45 %)

Eweb Kudy z nudy: 9 (7,32 %)

B google: 1 (0,81 %)

B co vyjde prvni v hledani pomoci googlu: 1 (0,81 %)
Ez letaku nebo broZury, co je pfime na mist& 1 (0,81 %)
E Ostatnl odpoveédi: 4 (3 %)

zdroj: hitp:/analyza-nabidky-hradu-a-zamk.vyplnto.cz

A konecné vysledek dotazu na Obrazku €. 22. — Souhrnny web ano/ne. Ktery potvrzuje

davody vzniku této prace.

Obriazek 22 - Souhrnny web ano/ne; zdroj: (NEUBAUEROVA, 2013)

Ocenili byste souhrnny prehled éeskych hradd a zamkd?

M ano: 109 (88,62 %)
Wne: 14 (11,38 %)

zdroj: hitpfanalyza-nabidky-hradu-a-zamk.vyplnto.cz
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5.5. Cenova kalkulace planovaného portalu

Cenova kalkulace byla pro ucel bakaldiské prace vypracovana firmou smartparty.cz

v zastoupeni Ondieje Sedlacka a je uvedena v Tabulce ¢. 1.

Tabulka 1 - Cenova kalkulace vytvoieni Propaga¢niho portalu pamatek

Grafika webovych stranek
Webdesign na miru 5000 K¢

Administracni systém
Jadro systému pro optimalni SEO a jednoduché
ovladani 3 000 K¢

xHTML, CSS, a programatorské prace

Styl grafiky a zékladnich funkci 3500 K¢
Moduly a rozsifeni webovych stranek

Multi-jazyk 500 K¢
Modul E-shop 6000 K¢
Modul Galerie 2500 K¢
Kontaktni formular 0 K¢
Sprava a adrzba systému (K¢ za rok)

Doména 300 K¢
Webhosting dat a domény Vlastni
Celkové naklady 20 800 K¢
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5.6. Marketingovy mix portalu pamatek

Produkt — Propagacni portal pamatek neni sam o sob&é produktem, ten je definovan
informacemi, které nabizi o ¢eskych hradech a zamcich. Jedna se tedy pouze o jakousi pfevzatou

formu produktu a portél je produktem ve smyslu zpiisobu predavani informaci.

Zde je nutno zminit, zjakého uhlu pohledu budeme na Propaga¢ni portdl pamatek
nahlizet. Existuji zde dvé riizné cilové skupiny, kterym web nabizi svlij produkt. Tou prvni
skupinou jsou navitévnici. Clovék hledajici na webu informace o &eskych hradech a zamcich. Na
V druhé skupiné je samotna sprava zminovanych pamatek, ktera povazuje portal za prostiednika
své propagace. Ob¢& skupiny nahlizeji na portal jako na jistou formu produktu, ovSem s jinym
o¢ekavanim. V tu chvili se rozsifuje zakladna cilového navstévnika webu a je tfeba zvolit dalsi

postupy k uspokojeni obou stran.

Pokud dojde 1 na spusténi e-shopu, opét se nase zakladna produktu rozsifuje. Bude tieba
navazat spolupraci se specializovanymi vydavatelstvimi, zajistit kvalitu sluzeb a davat pozor na

vybér publikaci.

Cena — Hovofime-li o cené, kterou Propagacni portadl paméatek pfinasi svym
navstévnikiim, at’ uz z jednoho ¢i druhého pohledu, musime zminit fakt, ktery mé na cenu tohoto
produktu nejvéetsi vliv. A tou je nespornd konkurenéni vyhoda. Na zéklad€ vyzkumu, ktery pro
svou bakalafskou praci Analyza nabidky ceskych hradi a zdmk zpracovala Markéta
Neubauerova je ziejme, ze zde podobné databaze chybi i pfesto, Ze je zakazniky Zadana. Web by
proto naplnil prostor vznikly touto poptavkou a byl by jediny svého druhu v Ceské republice.
S timto tvrzenim nesporné¢ stoupne i cena produktu. Dal$i konkurenéni vyhodou bude pravidelna
aktualizace informaci, tim se zvysi divéryhodnost navstévnikti webu a stoupne tak chut' pro

opakované navstiveni portalu.

Propagace — Pro planovanou propagaci portalu bude zajiSténa spoluprace s cestovnimi
agenturami, zameétujicimi se na zajezdy po Ceskych hradech a zdmcich. Agenturam casto chybi
aktudlni informace o eventech nebo zajimavostech odehravajicich se na objektech, kam vozi své
klienty. Diky aktualizovani databdze, ktera by v idedlnim pfipad€ méla probihat ve spolupraci se

spravou jednotlivych hradd a zamku, ziskame piehled, o ktery se mtizeme podélit s agenturami.

Dalsi moZnosti se nabizeji V souvislosti se socidlnimi sit€émi. Zalozeni vlastniho profilu

webu s aktualizacemi déni na portalu, komunikace s navstévniky aj.
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V neposledni fad¢ lze navazat komunikaci s jiz vySe zminénymi existujicimi portaly,

které rovnéz v mensi mife maji ve své nabidce databazi vybranych ¢eskych hradii a zdmkii.

Distribuce — Pristupnost produktu bude zprostiedkovana pouze pies internet, omezuje se
tim pole plisobeni, nicméné definuje se tak pfesné¢ moznost marketingovych postupt a zpiisobt

prezentace, stejn¢ jako komunikace s klienty.

5.7. Situacni analyza portalu pamatek

SWOT analyza
Silné stranky
e Jedinecnost aktualni databaze na ¢eském internetovém trhu
e Dopliikkové aktivity portalu S moznosti finan¢niho zisku
e Aktualizace informaci dle pfesného scénare
Slabé stranky
e Mal¢ zkuSenosti
e Chybgjici finan¢ni zéloha
Hrozby
e Nezijem navstévnikl
e Nezijem spravcl pamatek o propagaci
Prilezitosti
e Rist zajmu o E-shopy

e Rostouci zajem o socidlni sité
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6. Grantova podpora projektu

Za ucelem realizace a provozu Propagacniho portalu pamatek se nabizi moznost podat
grantovou zadost u vhodné instituce. Rizné grantové programy vsak vyzaduji splnéni rozdilnych

podminek, proto je dilezité pro budouci uspéch zadosti se témito podminkami fidit.

6.1. Program Podpora pro pamatky UNESCO

Pro rok 2014 ani 2015 neni datum uzavieni podavani zadosti znamo.

., Program Podpora pro pamatky UNESCO ziidilo Ministerstvo kultury CR poprvé v roce
2008. Jeho hlavnim cilem je dostdt zavazkiim, které Ceské republice vyplyvaji z prijeti Umluvy o
ochrané svetového kulturniho a prirodniho dedictvi. N ramci zasad pro cerpani financnich
prostredkii z tohoto programu byly vytvoreny tii prioritni oblasti: tvorba management planui,
vedecko-vyzkumné aktivity a prezentace, propagace a edukace statkii UNESCO. Dotace na
projekty uvedeného zaméreni jsou administroviny odborem pamdtkové péce MK CR. Ucelem
programu je podporovat vsestranny rozvoj pamatek zapsanych na Seznam svétového dédictvi,

které se nachazeji na vzemi CR,, (MKCR, Web Ministerstva kultury).

Program Podpora pro pamatky UNESCO je vhodnym vybérem grantové agentury, jelikoz
jednim z kritérii uznani grantové zadosti je ,,propagace a edukace statki UNESCO*. Ne¢které
objekty, zahrnuty ve vyc¢tu webu, jsou pamatkami nachazejici se na svétovém kulturnim
seznamu UNESCO. Portal se bude svou ¢innosti zamé&fovat hlavné na propagaci téchto statkd, a

tudiz spliuje kritérium vypsané agenturou.

Cast zadosti se nachazi v kapitole P¥iloh, jako P¥iloha ¢&. 1.

6.2. Nadaéni fond Porozuméni

Datum vkladani Zadosti neni nijak ¢asoveé omezeno.

Nadacni fond poskytuje nadacni prispévky v souladu s obecné prospésnym ucelem, k
némuz byl zrizen a to zejména k zajistéeni hmotné i nehmotné pomoci pri podpore iniciativ a
aktivit prispivajicich k vytvareni, ochrané a rozvoji duchovnich hodnot, ochrané lidskych prav a
socialnich hodnot, ochrané Zivotniho prostiedi a kulturnich pamdatek, rozvoji védy, vzdeélani,

telovychovy, kultury, zdravi a sportu.
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Nejedna se grant jako takovy, jde o nadacni pfispévek. Nicméné jednd se formu dotace,
ktera by v ptipadé poskytnuti splnila sviij ucel. Nada¢ni fond porozuméni poskytuje piispévek
pouze pravnickym osobam a to hlavné na cel podpory zdravotnictvi. Na druhou stranu, jejich
popis kritérii zminuje 1 ,,ochranu a rozvoj dusevnich hodnot* stejn¢ jako ochranu kulturnich

pamatek.

Zadost Nadace je v sekci Piiloh, pod ndzvem Piiloha ¢. 2.

6.3. Ministerstvo Kultury - Odbor mezinarodnich vztahu

Grant Odboru mezinarodnich vztaht Ministerstva kultury vypisuje kazdoro¢né grant pro

projekty jakkoliv podporujici zahrani¢ni vztahy.

Propagacni portal pamatek pocitd s nav§tévnosti nejen z Ceské republiky, ale chce se
zaméfit i na navstévniky pochazejicich ze zahrani¢i a tim podpofit i vztahy mezi Ceskou
republikou a turisti z jinych zemi. Propagaéni portal pamatek by zvysil prestiz CR ve smyslu
viditelngjsi propagace nejvétsich skvostl eského kulturniho dédictvi.

Vyuctovani projektu, jakozto soucast dokumentace pii podavani grantu je oznaceno

Vv praci jako Ptiloha ¢. 3.
6.4. Grantv oblasti Cestovniho ruchu hlavniho mésta Prahy

Termin uzéavérky pro pfijimani jednoletych zadosti na podporu projektii realizovanych od
1.1. 2014 do 31. 12. 2014 byl je 29. duben 2013 do 18.00 hodin.

Na rok 2015 neni termin v dobé odevzdani prace znam.

Nabizi dva druhy grantu, jeden orientovany na castku do 200 000 K¢ a druhy grant

uréeny pro projekt pfesahujici tuto vysi.

Pro naSe ucely postaci prvni varianta. Ve vybéru pamatek portalu bude zahrnut naptiklad
1 Prazsky hrad, tudiz splitujeme podminky zadosti o grant na podporu cestovniho ruchu Prahy.
Nebude se jednat pouze o tuto svétoznamou pamatku, ale budou zde i zahrnuty objekty

Vv prilehlém prazském okoli.

Formuléf pro podani grantové zZadosti se nachazi v Pfiloh4ch pod nazvem Pfiloha €. 4.
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6.5. Grantova agentura Ceské republiky

Uzavieni podavani zadosti s datem feseni od roku 2014 bylo uzavieno dne 18. 4. 2013.

Pro rok 2015 nejsou data dosud znama.

Grantova agentura Ceské republiky (GA CR) zahdjila svoji ¢innost v roce 1993. Je
nezavislou statni instituci podporujici zakladni védecky vyzkum v Ceské republice. V ramci
vyhlasenych programii poskytuje financni podporu na védecke projekty jak pro erudované védce
a tymy, tak pro mladé a zacinajici védecké pracovniky. Ddle financuje bilateralni projekty a
projekty Fesené v ramci evropskych mezindrodnich programii. Rocné se o granty GA CR uchdzi

kolem 3000 navrhovatelii, z nichz zhruba jedna cétvrtina grant ziska. (GACR, 2013)

Grantové agentura CR ma hned nékolik programt podporujicich Zadatele, rozdélené dle
kategorii. Propaga¢niho portdlu paméatek by se tykala kategorie standardnich projektii v ramci

skupiny spole¢enskych a humanitnich véd.

Vsechny grantové zadosti Grantové agentury Ceské republiky jsou podavany

elektronicky po registraci uzivatele v systému.
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7. 7aveér

Prace vychazela z nékolika predpokladii: je tfeba pecovat o naSe kulturni dédictvi, je
nutné zvysSovat povédomi o ¢eskych hradech a zamcich nehled¢ na jejich vlastnicky potencial, a
navic V ¢eském internetovém prostiedi neexistuje zadny plné funkéni, souhrnny a aktualizovany

portal, ktery by toto umozioval.

Piedmétem prace bylo analyzovat situaci, definovat zadani projektu a popsat odivodnéni
vhodnosti jeho existence. Cilem prace bylo navrhnout podminky pro vznik a realizaci projektu.
V této souvislosti se prace zabyva vyzkumem trzniho prostfedi portalu pamatek, procesem planu
tohoto portalu a jeho financovanim. Pro realnost podminek je pfipojena i pfedb&ézna kalkulace

firmy, zabyvajici se vytvafenym funk¢nich webovych portall. Cil prace byl splnén.

V ramci obsahové stranky portalu je Vv praci analyzovano nékolik piikladii obdobnych
databazi fungujicich v zahrani¢i, v nichz metodou benchmarkingu naléza portal uplatnéni i pro
své fungovani. Jedna se o ptehlednost, kompletnost, diiraz je kladen na komunikaci se zdkazniky
portdlu rozdélenych na dvé roviny — potencidlni navstévnici hradi a zamku, a dale samotna
sprava objektil. Sila a vyjimec¢nost portalu tkvi v jeho bezkonkurencnosti a pravidelné aktualizaci
provadéné jeho spravci ve spolupraci s vlastniky a spravou zahrnutych pamatkovych objektt.
Pro zatraktivnéni portalu je planovan provoz e-shopu s moznosti zakoupeni publikaci
vztahujicich se k pamatkovym objektiim. Portal neni uréen k propagaci jen pro ¢eskou vefejnost,

je planovan 1 jeho ptesah do zahranici, proto bude portal prezentovan v multilingvalni podobé.

Realnost uskuteénéni planu portalu tkvi v jeho finan¢nim kryti. Z tohoto divodu bylo

navrzeno podéani grantové zadosti do nékolika vybranych agentur.

Tato prace, spolecné s vyzkumem a navazujici bakalatskou praci Markéty Neubauerové,
ma potencidl stat se zadkladem pro podani zadosti o grant. Tato skute¢nost by vyrazné pftispéla
k mozZnosti realizace portalu a zlepSeni podminek propagace ¢eskych hradi a zamkd. To by
mohlo pfedznamenat pocatky vzniku uspé€Sného produktu, ktery si najde sviij vyluény prostor 1

ptes vysokou konkurenci V internetovém marketingu.
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9. P¥ilohy

Piiloha & 1 - Zadost o poskytnuti dotace z programu Podpora pro pamatky

UNESCO

Nazev projektu (strucny a vystizny)

Priorita podle Zéasad pro poskytovani dotaci z Programu

Udaje o zadateli

Nazev zadatele: (nazev nebo obchodni firma nebo u fyzické osoby jméno a piijmeni, titul; v souladu s tidaji

v predlozenych dokladech a s tidaji v registru ekonomickych subjektti CSU - http://dw.czso.cz/rswij/dotaz.jsp)

Pravni forma Zadatele:

Adresa zadatele:
Obec: PSC:

Cast obce:
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Cx

Ulice: ¢p.: . or.:
Telefon/fax/e-mail:

WWW:

Rodné ¢islo:

Statutarni zastupce: (u pravnické osoby)
Jméno a piijment, titul, funkce:
Adresa:

Telefon/fax/e-mail:

Kontaktni osoba:
Jméno a pifijmeni, titul:
Adresa:

Telefon/fax/e-mail/:

Popis hlavni ¢innosti zadatele:

Udaje o celkovych piijmech a vydajich Zadatele v predchazejicim kalendainim roce:

(plati pouze pro pravnické osoby)




Bankovni spojeni:

Majitel uctu: Cislo uétu:

Bankovni instituce: Smérovy kod banky:

Financovani projektu (v K<)

Celkové naklady projektu:

Celkova vySe pozadované dotace (¢astka musi byt zaokrouhlena na celé tisice):

Ptedpokladané zdroje financovani projektu (v %):

Dotace ze statniho rozpoctu

Kofinancovani zadatele

Dotace ze strukturalnich fonda EU

Dotace z krajskych prostredkt

Dotace z obecnich prostredkli

Jiné zdroje

Pi{jmy vzniklé realizaci projektu
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Priloha €. 2 — Formular Nada¢niho fondu Porozuméni

1. Nazev predkladajici organizace :

Sidlo :

Telefon, fax, E-mail, www :

Pravni statut / ICO :

Datum vzniku :

oo s w |

Adresa banky a ¢islo uctu :

7. Statutarni zastupce :

&.Poslani a  hlavni éinnosti

9. Nazev projektu :

10. Popis projektu + rozpocet :

11. Pracovnik odpovédny za projekt

12. Zamér ( cil ) projektu :

13. Cilova skupina :

14. Kolika lidem projekt poslouzi ?

15. Vyhody projektu :

16. Nevyhody projektu :

17. Metody kontroly projektu :

18. Datum zahgjeni projektu :

19. Datum ukonceni projektu :

20. Celkova castka projektu :

21. Pozadovana castka z NF :

22. Které dalSi organizace se

zédvazné podileji nebo budou podilet na

finanénim 7zai1&tdni nraiektn a v ialed wr& 2

23. Které dalsi organizace byly

24. Datum a podpis :

25. Jak jste se o nds dozveédeli ?
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Priloha €. 3 — Formular Odbor mezinarodnich vztahu

VYUCTOVANI DOTACE &.j.:

Prijemce dotace:

VySe dotace: Ukel dotace:

Nazev projektu:

Termin konani projektu:

A.NAKLADY NA PROJEKT Rozpocet | Skute¢né |Z dotace
1. Provozni a produk¢éni naklady (jen souvisejici
s projektem):
z toho: - mzdové naklady (bez OON)
- OON
- spoje
- najem kancelai'skych prostor
- cestovne
- ostatni ndklady (specifikujte)
2. Najem prostor na realizaci projektu:
8. Ostatni naklady souvisejici s projektem (specifikujte) -
napf.baleni,doprava a pojisténi u vystav celni poplatky, apod.
A. CELKOVE NAKLADY NA PROJEKT :
B. PRIJMY Z PROJEKTU Rozpoéet: | Skuteéné

1. Vlastni finanéni vklad zadatele
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2. Piijmy ze vstupného

cena (priumérna cena) jedné vstupenky

3. Ostatni pfijmy (prodej programu, katalogu,

ucastnické poplatky, apod.— specifikujte)

C. DALSI ZDROJE KRYTI NAKLADU

1. sponzofi celkem

Z toho — smlouva o reklamé

- dary

2. dary nadaci nebo nadacnich fondl

3. jiné usttedni organy (ministerstva bez MK)

4. organy statni spravy a samospravy (napt.obec,

5. zdroje ze zahranici

6. ostatni zdroje kryti

D. CELKEM PRIJMY (B+C):

E. ROZDIL MEZI NAKLADY A PRIJMY (E=A-D)

F. POZADOVANA VYSE DOTACE OD MK :

Piiloha ¢. 4 — Formulaf pro Grant hl. mésta Prahy v oblasti cestovniho ruchu

2014

Provozni naklady

Mzdy zaméstnancii véetné zdrav. a soc. odvodu

Ostatni osobni naklady vEetné odvodu dani

Néjem kancelatskych prostor

Spoje (postovné, telefony, fax, internet)
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Spotieba energie (elektiina, plyn)

Kancelafské potieby

Cestovné zaméstnancti v¢. produkce

Drobny hmotny majetek

Produkéni naklady projektu

Né4jem prostor na realizaci projektu

Nakup materialu

Technické zabezpeceni

Prondjem technického zatizeni

Naklady na umélce/autory

Autorské smlouvy, honoraie OSVC

Cestovné ucinkujicich, vystavujicich

ubytovani

doprava

diety

Odvody OOA

Ndklady na propagaci

Tisk programi/letakd...

Reklama v odbornych médiich

Reklama v ostatnich médiich

Ostatni naklady na propagaci (specifikujte)

Ostatni naklady projektu (specifikujte)

CELKEM
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CELKOVE PRIJMY PROJEKTU:

2014

Viastni zdroje

Vstupné

Primérna cena vstupenky

Pocet akci/predstaveni/koncertii/vystav

Prodej publikaci, propagacnich materiali aj.

Kurzovné

Od odbératelit sluzeb (vydané faktury)

z toho smlouva o reklamé

Z pronajmt

Z ¢lenskych ptispévkl (vypliuji obCanska sdruzeni)

Jiné (specifikujte)

Ostatni zdroje

Dary nadaci, nada¢nich fondl a z podnikatelské sféry

Dotace/granty ze statniho rozpoctu

Dotace/granty ostatni

Zahranicni zdroje (ambasady, kulturni centra, Culture 2000)

Jiné (specifikujte)

CELKEM
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