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Nazev diplomové prace:

Marketing statnich hradi a zamka

Abstrakt:

Tato diplomova prace je zaméfena na marketing statnich hradd a zamki. Skutecnost, Ze se
jedna o kulturni dédictvi, které musi byt zachovéano pro pfisti generace, udava marketingu hradi
a zamku jedinecnd specifika. Cilem této prace je stanovit marketingova doporueni pro Statni
hrady a zamky a dalsi pamatkové objekty v Ceské republice, vyplyvajici z expertnich rozhovort
s kastelany ¢1 dalsimi pracovniky Ceskych hradii a zdmkt a ze studia dostupné Ceské 1 zahrani¢ni

literatury.
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Title of the Master’s Thesis:

Marketing of the state castles and chateaus

Abstract:

This thesis is focused on marketing of the state castles and chateaus. The fact, that they are
considered as a cultural heritage which must be preserved for the future generations, gives
marketing of the castles and chateaus unique characteristics. The aim of this thesis is to
determine marketing recommendations for the state castles and chateaus and another historical
buildings within the Czech Republic, resulting from the expert interviews with the castellans and
other personnel of the Czech castles and chateaus and from the research of available Czech and

foreign literature.
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Marketing statnich hradii a zamkut

UvVOD

Ceska republika nema mote ani vysoké horské masivy, presto ma svym navstévnikim co
nabidnout. Vedle krasné ptirody a bohaté historie jsou to predevsim historické kulturni pamatky,
které 14kaji nejen Ceské, ale i zahrani¢ni turisty k navstéveé. Tyto pamatky jiz sice davno neplni
své puvodni funkce, ale jsou neodmyslitelnym produktem nasi historie a soucasti kulturniho
dédictvi. Jejich poslanim je pienaSet historické hodnoty z minulosti do soucasnosti pro dalsi
generace. V zajmu nejen organizaci spravujicich kulturni dédictvi, ale i kazdého ¢lovéka by mélo
byt tyto pamatky trvale uchovavat a chranit. Vztah obyvatel Ceské republiky ke kulturnim
pamatkam je naStésti velmi pozitivni a péce o kulturni pamatky je u nés, podobné jako ve vét§ing
evropskych statll, predmétem celospolecenského zajmu.

Pocatky zpiistupnovani pamatkovych objektl a arealt sahaji ke konci 18. stoleti, kdy
vznikaly prvni vlastenecké spolky zabyvajici se sbérem a prezentaci uméni. Na pocatku 19.
stoleti se pak zaGala veiejnosti zpfistupiiovat §lechticka sidla. Casto viak navstévnici neméli
ptistup do celého objektu, protoze nékteré ¢asti soukromych hradld a zamki vyuzivala Slechta
pro soukromé ucely. K rozmachu zptistupnéni pamatkovych objektii doslo za prvni republiky,
kdy tfadu zficenin zpfistupnil Klub ¢eskych turistd. Dal§i samostatnou kapitolu tvoii obdobi
2. svétoveé valky, tehdy byla fada objektd vefejnosti uzaviena a vyuzivana pro potieby fiSskych
ptedstavitell. Po rozséhlych konfiskacich po 2. svétové vélce byl zdmér socializace kulturniho
majetku pfedev§im v rukach osobnosti ¢eské kultury Zdenka Wirtha. Nemovitosti od roku 1946
piebirala Narodni kulturni komise. Do statniho vlastnictvi se tak dostala zhruba ¢tvrtina ¢eskych
hradi a zamkd. Vroce 1953 pievzala soubor zpfistupnénych kulturnich objektl Statni
pamatkova sprava, kterd se zameéfila na zkvalitiovani privodcovské ¢innosti. Od roku 1959 byly
statni kulturni pamatky v rukach krajskych narodnich vybori, v pozdéjSich letech pak byly
nekteré objekty pirevadény pod Krajska stiediska statni pamatkové péce a ochrany ptirody. Od
roku 2003 jsou statni pamatky ve spravé Narodniho pamatkového tstavu. V soucasné dobé¢ jsou
vedle statnich pamatek navstévnikim zpiistupnény rovnéz pamatky ve spravé meést a obci,
statnich neziskovych organizaci &i v soukromém vlastnictvi."

Kulturni pamatky se pomalu pfeméiuji z organizaci orientovanych na produkt, jeho
uchovavani a zkoumani Uzkym okruhem znalcil, na instituce oteviené zdkaznikim a jejich

potiebam a pfanim vyuzit aktivn€ volny €as. K tomu musi plnit funkci nejen poznavaci, ale i

! SVOBODA, Petr. Pamatky a jejich navitévnost: typologie, preferované sluzby, divody spokojenosti a
nespokojenosti, vyvoj od roku 1989. 2012. Expertni studie.
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zabavnou, aby obstala v konkurenci dalSich aktivit. Marketing miize pfispét svymi nastroji k
dosazeni téchto cilt.

Kulturni objekty se musi potykat s mnoha problémy. Jednim z nich je stav pamatek a jejich
financovani. Piijmy z provozu objektu totiz zpravidla nepokryji veskeré vydaje. V¢étSina
kulturnich pamatek tak neni schopnd se obejit bez stitnich ¢i jinych subvenci. DalSim
problémem je kolisavd navstévnost. Statnim kulturnim pamatkdm se kazdy rok snizuje pocet
navstévniki na jeden objekt. Pficinou této negativni skutecnosti je zfejmée piesun navstévniki do
kulturnich objekti Vv soukromém vlastnictvi. Vedle toho je nutné si uvédomit, ze trh
volnocasovych aktivit je nasyceny. Po otevieni hranic vroce 1989 lidé navic vyhledavaji
kulturni pamatky i v zahrani¢i. Je tedy zfejmé, ze pokud ma organizace kulturniho dédictvi na
dnesnim trhu uspét, potiebuje kvalitni marketing umoziiujici poznat potieby a pozadavky
potenciondlnich zdkazniki, na které bude vhodnym zpisobem reagovat.

Tato diplomova prace je zaméfena na marketing nemovitych kulturnich pamatek, a to
konkrétn¢ na marketingové aktivity statnich hradii a zamkl. Cilem této prace je stanovit
marketingova doporuceni pro pamitkové objekty v Ceské republice, vyplyvajici
z expertnich rozhovori s kastelany a dal§imi pracovniky ¢eskych hradi a zamkua a ze
studia dostupné Ceské i zahrani¢ni literatury. Prace je orientovana prfedev§im na navstévnost,
samotného navstévnika a jeho motivy. Vychazi z ptedpokladu, ze prioritou kulturnich objektd je
ziskani co nejvétsiho poctu navstévnikl. Dalsim bodem zkoumdni jsou konkrétni specifika
marketingového mixu v oblasti kulturniho dédictvi.

Diplomova prace je pro prehlednost koncipovana do dvou hlavnich ¢asti. Teoreticka ¢ast je
reSersi Ceské a zahrani¢ni literatury a poskytuje znalostni podklad pro oblasti, které jsou dale
v praktické ¢asti doteny za icelem dosazeni cile prace.

Na zacatku prace jsou vymezeny zakladni pojmy, které jsou pro tuto praci dilezité. Prvni
kapitola je navic vénovana typologii kulturnich pamatek. Vyznam tohoto rozdéleni spociva
Vtom, Ze prace nezahrnuje veSkeré kulturni pamatky, ale zaméfuje se na konkrétni druh
pamatek. Druha ¢ast se tyka navstévnosti a jejiho vyvoje na tizemi Ceské republiky. Uréitou
pasaz této kapitoly tvofi analyza dat Narodniho informacéniho a poradenského stiediska pro
kulturu, jejimz cilem jsou poznatky o vyvoji navstévnosti samotnych pamatkovych objekti a
jejich doprovodnych akci. Duraz je predevSim kladen na odliSnosti navs§tévnosti pamatek dle
jejich spravy. Na tuto kapitolu plynné navazuje dalsi kapitola s nazvem ,,Navstévnici®, kterd
popisuje profil navstévnika, jeho motivy a bariéry pro navstévu pamatkového objektu
a doporuceni pro segmentaci navstévnikti a vybér cilové skupiny. DalSi kapitoly nastifiuji
problematiku marketingu v oblasti kulturniho dédictvi. Jsou zde rozebirany jednotlivé nastroje

2
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marketingového mixu a jejich specifické¢ vlastnosti pro marketing pamatkovych objektl.
Praktickou ¢ast uzavira specialni kapitola vénovana teorii kulturni destinace.

V praktické casti je zejména analyzovano, Sjakymi marketingovymi problémy se
potykaji pamatkové objekty a jaké nastroje vyuzivaji, aby zlepSily jejich situaci na trhu
kulturniho dédictvi. Vlastni vyzkum spociva v expertnich rozhovorech skastelany a dal§imi

pracovniky hradii a zamkd.
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TEORETICKA CAST

Nasledujici text je vénovan vymezeni teoretickych pojml souvisejicich s tématem prace.
Hlavni diraz je kladen na marketing kulturniho dédictvi, navstévnost kulturnich objektii a profil

navstévnikil kulturnich organizaci. Pomérné velka ¢ast textu se tyka typologie pamatek.

1 Typologie kulturnich pamatek

Tato kapitola je zaméfena na vymezeni zdkladnich pojmi a na systém rozdéleni
pamatkovych objektt dle urcitych specifik.

Kulturni dédictvi je mimotadné dilezitou soucasti lidstva. Jedna se o vyznamny prvek
spole¢nosti, ktery pfispiva k jejimu rastu. Podili se na rozvoji intelektu, moralky i emoci kazdého
Clovéka. Jednu z nejvyznamnéjSich Casti kulturniho dédictvi naroda tvori kulturni pamatky,
jejichz ptinos plyne ptedevsim z hodnot historickych, uméleckych, estetickych, pamatkovych i
ekonomickych (zejména ve spojeni s cestovnim ruchem).? V Ceské republice je registrovano
necelych 40 000 nemovitych kulturnich pamatek (z toho vice nez 100 nemovitosti je prohlaseno
narodnimi kulturnimi pamatkami) a vice nez 700 000 movitych pamatek.

Za kulturni pamatky jsou na zakladd prohlaseni Ministerstva kultury Ceské republiky
povazovany nemovité a movité véci, poptipad¢ jejich soubory, které jsou vyznamnymi doklady
historického vyvoje, zplisobu Zivota a prostiedi spolec¢nosti od nejstarSich dob do soucasnosti,
jako projevy tviir¢ich schopnosti a prace ¢lovéka z nejriznéjsich obort lidské ¢innosti, pro jejich
hodnoty revolu¢ni, historické, umeéleckeé, védecké a technické, a které maji pfimy vztah k
vyznamnym osobnostem a historickym udalostem.

Za Kulturné poznavaci cestovni ruch (kulturni turismus) dle Evropské asociace pro
vzdélavani v cestovnim ruchu a rekreologii (ATLAS) je povaZzovan pohyb osob na kulturnich
pamatkach vzdalenych od jejich trvalého bydlisté, se zamérem shromazdit nové informace a
zkuSenosti k uspokojeni jejich kulturnich po‘[feb.4

Jednim z moznych zptsobu diferenciace pamatkovych objektli na zakladé riznych aspekti je

rozliSeni objektl dle spravy pamatky,

2 MINISTERSTVO KULTURY. Prirucka viastnika kulturni pamdtky: Kulturni pamdtky a péce o né [online]. 2007
[cit. 2013-04-28]. Dostupné z: http://www.mkcr.cz/scripts/detail.php?id=2273

¥ ZAKON C. 20/1987 ve znéni zékona CNR &. 425/1990 Sb., o statni pamatkové péci

* TIRCA, Alexandra, STANCIULESCU, Gabriela, CHIS Alexandru. Heritage Tourism: A Marketing Focused
Approach. [online]. 2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/pgcentral/docview/1196967982/13D02EEBF3065AC081D/4?accountid=17203
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vyznamu, lokace, fyzického stavu a druhu paméatky. Toto ¢lenéni 1ze doplnit o ¢lenéni na zakladé

marketingu, ktery dany objekt vyuziva.

1.1 RozliSeni pamatek na zakladé jejich vlastnictvi

Kulturni pamatky mohou byt ve vlastnictvi statu, kraji, obci, soukromych osob, cirkve ¢i
naboZenskych spole¢nosti.

Za spravu kulturnich pamatek v majetku statu je od 1. 1. 2003 zodpovédny Narodni
pamatkovy tstav ziizeny Ministerstvem kultury CR.

Narodni pamatkovy ustav (dale jen NPU) je odbornou a vyzkumnou organizaci statni
pamatkové péce s celostatni plisobnosti. Je statni ptispévkovou organizaci ve smyslu platného
zakona o statni pamatkové péci (zak. ¢. 20/1987 Sb., ve znéni pozdéjsich novel) fizenou
ministerstvem kultury. NPU spravuje nejvétsi soubor nemovitého kulturniho dédictvi Ceské
republiky, stara se celkem o 104 pamatkovych objektt (hrady, zamky, pamatky zahradniho
umeéni, kostely, klastery a dalsi feholni domy, vesnicka lidova stavebni tvorba), z nichz sedm je
zapsano na Seznamu svétového dédictvi UNESCO (zamecky komplex Cesky Krumlov, zamek
Litomysl, zamek Tel¢, poutni kostel svatého Jana Nepomuckého na Zelené hote ve Zd’aru nad
Sazavou, zamky Valtice, Lednice a Janlv Hrad v ramci Lednicko-valtického aredlu,
jakoz 1 odborné a metodické Cinnosti usmériiujici péci o pamatky a o pamatkove chranéni tzemi,
a pé&e o soubor zpiistupnénych kulturnich pamatek, které jsou ve spravé NPU.

Poslanim NPU je zejména chranit svéfené kulturni dédictvi Ceské republiky takovym
zptsobem, aby ziistalo zachovano pro dalsi generace. NPU zajistuje zpiistupnéni kulturnich
pamatek Siroké verejnosti formou prohlidkovych tras, které dokladaji Zivot n€kdejSich majitelii v
pivodnim prostfedi a rozmanitém historickém obdobi s dobovym zafizenim. Vedle toho
vzdelava navstévniky skrze tematické expozice, edukativni programy a mimofadné akce. DalSim
tikolem NPU je sprava, zajiténi a obnova nemovitosti. Nedilnou sou¢asti ¢innosti ustavu je také
fizeni vztahi s vefejnosti ve smyslu Sifeni pozitivnich postoji k dané kulturni pam.’:i‘[ce.6

Dalsi skupinu spravctl kulturnich pamatek v CR tvoii obce, které vlastni pomérné velké

vvvvvv

postaveni nezli NPU, jelikoz vlastni z hlediska turistické atraktivity vétsinou objekty druhotadé

> Nérodni pamatkovy Gstav: Narodni pamatkovy ustav — charakteristika poslani a &innosti. [online]. 2010 [cit. 2013-
03-10]. Dostupné z: http://www.npu.cz/pro-odborniky/narodni-pamatkovy-ustav/

® Tamtéz
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nebo zcela nevyuzivané ¢i v nevyhovujicim technickém stavu. Obce navic disponuji jen
omezenym mnozstvim financi, coz jim neumoznuje rozsdhlejSi rekonstrukce a nékdy ani
zékladni 0drzbu pamatkovych objekti. VéEtSinou se jedna o objekty diive vyuzivané k
hospodaiskym aéelim.”’

Soukromi vlastnici kulturnich pamatek, kam patfi pfedevsim restituenti z fad byvalé ceské
a moravské Slechty, se vyznamnym zptsobem podileli a podileji na rozvoji pamatek diky
osvédéenym zahrani¢nim marketingovym postupim. Vzhledem ke skutecnosti, ze soukromé
pamatky vyuzivaji pro svlij provoz specifickych ekonomickych vzorcti, nemohou byt piirozené
jejich zkuSenosti pfeneseny na pamatky statni a obecni, nicméné jsou pro né pfinejmensim
inspiraci. Mezi soukromé vlastniky kulturnich pamatek patii jak fyzické, tak pravnické osoby
(nestatni neziskové organizace ¢i komercni subjekty).8 I kdyz primarnim cilem soukromého
vlastnictvi je tvofit zisk, vedeni takového objektu musi mit téZ na paméti ochranu a vzdélavani. Z
dlouhodobého hlediska, i z pohledu zajisténi udrzitelnosti tohoto zdroje dédictvi je nezbytné, aby
tento typ podnikani pokracoval i v budoucnosti.’

Posledni skupinou jsou cirkev ¢i naboZenska spole¢nost, které vlastni predevsim kostely a

kaple.

1.2 RozliSeni pamatek dle vyznamu, teritoria, fyzického stavu a

druhu

Z hlediska vyznamu lze kulturni pamatky rozdé€lit na
- nadnarodni (UNESCOlO, znamka Evropského kulturniho dédictvi, vyznamné
archeologické nalezisté, bojisté svétové historie aj.),

- narodni (NKP, pamatné mista, kulturni krajina),

"SZCZYRBA, Zdengk, FNUKAL, Milo§ a KUDRNOVSKY, Emil. Navitévnost paméatkovych objektii v Cr —
vyvojové tendence po roce 1989 [online]. 2005 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z:
http://geography.upol.cz/soubory/lide/fnukal/clanek2005-2.pdf

8 SZCZYRBA, Zdengk, FNUKAL, Milo§ a KUDRNOVSKY, Emil. Navitévnost paméatkovych objektii v Cr —
vyvojové tendence po roce 1989 [online]. 2005 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z:
http://geography.upol.cz/soubory/lide/fnukal/clanek2005-2.pdf

® MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008

10V seznamu UNESCO je zapsano 12 pamétkovych objektti na uzemi Ceské republiky. Patii mezi n& historicka
centra Prahy, Ceského Krumlova, Tel¢e a Kutné Hory, vesnicka rezervace HolaSovice, poutni kostel sv. Jana
Nepomuckého na Zelené hoie ve Zd’aru nad Sazavou, Lednicko-valticky areal, areal Arcibiskupského zamku a

vvvvvvvvv

Trojice v Olomouci, vila Tugendhat v Brné, zidovska ¢tvrt’ a romansko-goticka bazilika sv. Prokopa v Ttebici.
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regionalni,

lokalni.

Teritorialné Ize pamatkové objekty diferenciovat na

pamatky v Cechach x pamatky na Morave,

pamatky v centru x na periferii,

pamatky v obci x pamatky mimo obec,

pamatky ve velkych méstech x pamatky v malych obcich,

samostatné objekty x komplex objekt (pamatkova zona, pamatkova rezervace).

Z pohledu fyzického stavu pamatkovych objekti 1ze rozlisit

original (objekt bez jakychkoliv zasahit),
dokonéenou obnovu,

probihajici obnovu (oprava, rekonstrukce aj.),
ruinu definitivni,

ruinu ze zanedbani (= moznost zachrany).

Existuje nékolik druhi kulturnich pamatek, jedna se o

hrad,

zamek,

cirkevni/nabozensky objekt (klaster, kiestansky kostel, modlitebna, Zidovska synagoga,
fara a jiné nesakralni objekty),

industrialni stavbu,

skanzen,

pamatné misto,

jiné (archeologické naleziSté, drobné pamatky v krajin€, vodni dila, parky, kulturni

Krajina).

1.3 RozliSeni pamatek dle marketingovych aktivit

Na zakladé marketingovych ¢innosti 1ze objekty rozliSit naptiklad podle toho, jakou maji

oteviraci dobu, organizaci prohlidek ¢i zda navstévnik musi zaplatit vstupné.

Kulturni pamatky lze dle oteviraci doby diferencovat na

oteviené celorocné,

piistupné sezonng,

pfistupné jen n¢kolikrat do roka béhem akeci,
7
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pfistupné jednou rocné,

ptistupné jen na vyzadani ¢i povoleni,

nepfistupné, uzaviené pied navstévniky.

Prohlidka objektu mlze byt organizovana

Pamatky se na zaklad€ vstupného déli na pamatky

S pritvodcem,
bez privodce,
s moznosti audiopriivodce,

S tisténym pravodcem.

s placenym vstupnym,

S volnym vstupem.
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2 Navstévnost kulturnich pamatek

Laik by si mohl myslet, ze statistickych dat o kultuie je relativné dost. Mylil by se. Ve
srovnani napt. s oblasti Skolstvi, zdravotnictvi €i socialni péce 1ze najit skutecné vypovidajicich,
uplnych regiondlné c¢lenénych dat za kulturu vyrazné méné. Ve statistikdch néavstévnosti
kulturnich pamatek existuje pravé problém s Uplnosti souboru. Navstévnost pamatkovych
objektii je vdécnou Casti statistiky kultury zejména pro Ceskou veiejnost s bohatou turistickou
tradici a také pro média, ktera vefejnost zasobuji tipy na vylety. Data o navstévnosti by méla také
zajimat provozovatele a majitele objektli. V neposledni fad¢ je navstévnost pamatek jednou z
mala vykonovych charakteristik pro analytiky cestovniho ruchu na tirovni obci a mést, regionti i
statu. ™

Navstévy pamatkovych objektd jsou soucédsti cestovniho ruchu, ktery maé dilezity
ekonomicky piinos pro obce a regiony. Tzv. regionalni marketing je stale vice docenovan jako
nastroj rozvoje regiontl, predeviim téch, které jsou znevyhodnéné napt. svou odlehlosti. Urovei
navstévnosti je dlouhodobé ovlivnéna rastem zivotni uUrovné, volného c¢asu, mobility a
vzdélanosti, které ovliviiuji zajem o poznavani ndrodniho kulturniho dédictvi. Kratkodobé¢ je pak
ovlivnéna makroekonomickymi cykly a sezonnimi vlivy, ptedev§im pocasim. Typickym
prikladem sezénniho vlivu je destivé 1éto, které zvySuje navitévnost pamatkovych objektd.*? Pro
odvétvi cestovniho ruchu byvéa sezonni charakter Casto zdvaZznym problémem, ale v ptipadé
kulturné poznavaciho cestovniho ruchu by mél byt povazovan za piekonatelnou piekazku.
Vzhledem k tomu, ze si lidé berou kratSi dovolenou vicekrat za rok a rovnéz vzhledem ke
starnouci populaci budou turisté chtit prozkoumavat pro né¢ nova izemi jak v turistické sezong,
tak i mimo ni."®

Navstévnost kulturnich pamatek v Ceské republice méla za posledni dvé desetileti zajimavy
vyvoj souvisejici s ménicimi se moZnostmi tuzemské a mezinarodni turistiky pfed a po roce

1989. Zatimco pro predrevolucni obdobi bylo typické, ze hrady a zdmky byly kapacitné zcela

1 CESKY STATISTICKY URAD. Kultura v regiondlnim pohledu [online]. Praha, 2011[cit. 2013-04-07].
Dostupné z: http://notes3.czso.cz/csu/201 1edicniplan.nsf/t/25003AC479/$File/a-331711a.pdf

12 Tamtéz

B3 MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Vyuziti kulturnich a prirodnich pamdtek pro cestovni ruch [online].
Praha, 2007][cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:dJV58xbluFMJ:www.mmr.cz/getmedia/473a8dbe-5c92-4eef-818e-
0252a54¢8200/GetFile2.pdf+&hl=cs&gl=cz&pid=bl&srcid=ADGEESjuoz8SBD6f-
prDLskGFWMagwC8U4GxdauLIG09Uor4k3496euU_8xTVQuDU5SGLzBKeV10-
3KM9E9KYuVEeO6et_fHS15Zu_pkatSUMJFOL1nOSBMmINUoY XL0Q6bXSLunfolSDv&sig=AHIEthSa4XUee
bVydUT7cL0JHUPi9J959w
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vytizeny (a to i ptes zanedbanou technickou infrastrukturu a minimum doprovodnych akei), na
pocatku 90. let, kdy doslo k otevieni zahrani¢niho trhu, vyrazné poklesla navstévnost. Pri¢ina
tohoto propadu je zcela logicka. Cesti obdané dostali koneéné moznost poznavat narodni kulturni
dédictvi a pfirodni krasy jinych zemi. Vedle zmény cilovych turistickych destinaci doslo i1 ke
zméné forem poznavani cestovniho ruchu. Casem zacal podet nav§tévnik opét rist, ale i pres
uplatnéni dfive nevyuzivanych marketingovych nastrojii (napt. reklama, doprovodné akce) se
nepodafilo dosdhnout tak vysokého po¢tu navstévniki na jeden pamatkovy objekt jako v obdobi
pfed Sametovou revoluci.** Tuto skute¢nost dokladaji statistiky ministerstva kultury v ramci
systému Narodni informacni a poradenské stiedisko pro kulturu. Ackoliv je pocet navstévniku
hradi a zamki v soucasné dob& oproti roku 1989 téméf dvojnasobny, navstévnost na jednu
pamatku klesa. Pfi¢inou mize byt navySujici se pocet pamatkovych objektid zptistupnénych
vetejnosti, ktery se za porovnavana obdobi vice nez zdvojnasobil. Je tedy nepochybné, ze
kapacitni potencial hradi a zamkt v CR neni zcela vyuzit a mély by se i nadale hledat cesty ke
zlepSeni napft. skrze marketingové aktivity.

Piestoze jsou stitni pamatkové objekty v Ceské republice rovnomémé rozlozeny,
navstévnost pamatek se v jednotlivych krajich znacné 1i8i. Navstévované jsou predevsim diky
zahrani¢nim turistim pamatky v Praze a v jejim okoli (pfedev§im Prazsky hrad, Chram sv. Vita,
hrad Karlstejn, Prihonicky zamek). Nezanedbatelny pocet navstévnikli mda, zejména kvili
statnimu hradu a zamku v Ceském Krumlové a zamku Hlubok4, také Jihodesky kraj. Naopak
nejmensi pocet navstévnika jezdi do Karlovarského, Moravskoslezského, Olomouckého kraje a
kraje Vysocina.

Na zakladé dat o navstévnosti jednotlivych pamatek za rok 2011 zvetejiiovanych stiediskem
NIPOS, lze obecné zjistit procentudlni navstévnost v jednotlivych typech kulturnich objekti. Co
se tyCe celkové navstévnosti pamatkovych objektli, nejvetsi pocet navstévnikli maji zadmky, na
druhém misté pak hrady a nejméné navstévnikli maji ostatni pamatky (kostely, klastery, véze,
mlyny, usedlosti aj.). Témét polovina (47 %) z celkového poctu navstévniki pamatkovych
objektti navstivila zdmek. Nemalé procento navstévniki (34 %) pak zavitalo na néktery
z ¢eskych hradl. Mén¢ atraktivni jsou ostatni objekty, které v souctu za rok 2011 navstivilo
témer 20 % navstévnikl. Vice vSak o popularité jednotlivych druhii pamatek vypovi navstévnost
na jeden pamatkovy objekt. Nejvétsi pocet navstévnikl na jeden objekt piipadd na hrad. Jeden

hrad ma ptiblizn€ o 21 % navstévnikl vice nezli jeden zdmek a 0 26 % vice nez ostatni pamatky.

14 S7CZYRBA, Zdengk, FNUKAL, Milos a KUDRNOVSKY, Emil. Navstévnost pamdtkovych objektii v Cr —
vyvojové tendence po roce 1989 [online]. 2005 [cit. 2013-04-06]. Dostupné z:
http://geography.upol.cz/soubory/lide/fnukal/clanek2005-2.pdf
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Statni statistickou sluzbu za oblast kultury na zakladé¢ zakona ¢. 89/1995 Sb., o statni
statistické sluzbé, zabezpecuje od roku 1994 Narodni informacni a poradenské stiedisko pro
kulturu (NIPOS) z povéteni Ministerstva kultury Ceské republiky. Predmétem statistiky kultury
je zjistovani udaji o Cinnosti kulturnich zatizeni zfizovanych ministerstvem kultury, dalSimi
organy statni spravy, kraji, obcemi, mésty, obCanskymi sdruzenimi, obecné prospéSnymi
spole¢nostmi, cirkvemi, podnikatelskymi subjekty aj. Vedle hradd, zamka a dalSich
pamatkovych subjektii zptistupnénych za vstupné jsou podrobeny statistickému Setfeni také
divadla, galerie, muzea a pamatniky, hudebni télesa, hvézdarny, planetdria a astronomické
pozorovatelny, vetejné knihovny, kulturni domy, vystavni Cinnost v oblasti profesiondlniho
vytvarného umeéni a architektury, vydavatelska ¢innost a divadelni, filmové, hudebni a tanecni
festivaly pofadané v CR."

Naésledujici tabulky poskytuji pfehled o Cinnosti hrad, zamkl a dalSich pamatkovych
subjektt zpfistupnénych za vstupné podle typu zFizovatele (pro porovnani za roky 2007 a
2011). Nejprve jsou uvedena zafizeni zfizovana organy statni spravy, kraji, obcemi a mésty, dale
pak zafizeni zfizovand podnikatelskymi subjekty a v posledni fad¢ zafizeni zfizovana

obc¢anskymi sdruzenimi, cirkvemi aj.

> Nérodni informacni a poradenské stiedisko pro kulturu. [online]. [cit. 2013-03-10]. Dostupné z:
http://www.nipos-mk.cz/
11
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Z nasledujici tabulky vyplyva, Ze prestoze pocet pamatkovych objekti mezi lety 2007 a
2011 vzrostl, celkova navstévnost, véetné prumérné navstévnosti na jeden pamatkovy objekt, za
toto obdobi klesla. U pamatek ve vlastnictvi statu, kraji, obci a mést klesl pocet navstévnikt
mnohem vice (-21 %), neZ klesla celkova navstévnost vSech pamatkovych objektu (-1 %).

Pocet kulturnich akei je kolisavy, ma vyrazné klesajici tendenci. V r. 2007 bylo uspotadano
16 557 rtznych akcei, zatimco v roce 2011 jen 13 261, coz predstavuje pokles 0 20 %. Pamatkové
objekty ve spravé statu, kraji obci a mést korelovaly s celkovym trendem a potadaly v roce 2011
mén¢ kulturnich akci nez v roce 2007. Co se konkrétnich akci tyce, bylo realizovano naopak vice
samostatnych vystav a dramatickych vystoupeni. Navstévnost vSech kulturnich akci kromé

samostatnych koncertl a akei tradiéni lidové kultury Kklesla.

Tabulka 1 Pfehled o ¢innosti pamatek ve sprave statu, kraji, obei a mést

celkem za _ ﬁizm:’atel _
rok 2011 statni sprava, kraje, obce a mésta
2011 2007
Poéet kulturnich pamatek za vstupné 295 194
Poéet navitévnik téchto objekni 12 032 499 7 100 493 9019 696
Primérny pocet navitévniki na
ieden pamatkovy objekt 40 788 36 600 48 755
Poéet kulturnich akei 13 261 11 153 14 303
samostatne vystavy 391 468
samostatné koncerty 1472 919 1032
= |dramaticks vystoupen 1084 902
% [kutturni akce pfi prohlidkach 8176 7 383 10 311
akce tradiéni hidové kultury 160 94
ostatni 1778 1387 1717
Pofet navitévnika kulturnich akci 3 649 833 2794 984 3 329 660
samostatne vystavy 1782 663 1422172 1658 274
samostatné koncerty 349 675 233 989 230 223
E |dramaticka vystoupeni 221 936 181 366 224 750
; kulturni akce pii prohlidkich 432 793 370 807 465 640
akce tradi¢ni lidove kultury 290 219 142 553
ostatni 572 547 444 097 750 773

Zdroj: NIPOS (vlastni propocet)

Nasledujici tabulka je velmi obdobna jako tabulka ptedchozi s tim rozdilem, ze zahrnuje
data tykajici se pamatek v rukach podnikatelskych subjektt. Lze vidét, ze Cervené zvyraznénych
dat, ktera vyjadiuji procentualni pokles dat mezi rokem 2011 a 2007, je oproti celkovému trendu
vyrazné mén¢. Lze tedy konstatovat, ze se podnikatelskym subjektim v roce 2011 vedlo o
mnoho Iépe nez v roce 2007 a o mnoho 1épe nez ostatnim pamatkdm v jiné sprave.

Stejné¢ jako u pamatek ve spravé statu, kraji, obci a mést pocet pamatek ve sprave
podnikatelskych subjekti vzrostl. Na rozdil od klesajici tendence navsStévnosti, pocet

12
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navstévniki pamatek ve spravé podnikatelskych subjektl se vyrazné zvysil, a to o mimotadnych
131 %. Dalsi zajimavou skutecnosti je fakt, Ze podnikatel¢ poradali celkové mén¢ kulturnich
akci, ale pocCet navstévnikt téchto akei vyrazné vzrostl. Pravdépodobnou pfic¢inou této pozitivni
tendence je vysSi pocCet navstévnikl predevSim samostatnych koncerti a dramatickych

vystoupeni diky navySeni poctu téchto potradanych akci.

Tabulka 2 Ptehled o ¢innosti pamatkovych objektll ve spravé podnikatelskych subjektl

celkem za | celkem za zfizova_te] .
rok 2011 | rok 2007 | podnikatelské subjekty
2011 2007 %a
Podet kulturnich pamdtek za vstupné 295 272 8 60 471 238
Pocet navitévnikn téchto objekti 12032 499 12 167914 -1 2 884 030 1249331 131
Primémy pofet navitévnika na
ieden pamatkovy objekt 40788| 44735 -9 48 067 26 581 81
Pofet kulturnich akci 13 261 16557 -20 1 459 1 336 -5
samostatne vystavy 591 572 3 76 75 1
samostatné koncerty 1472 1557] -5 158 118 34
E |dramaticka vystoupeni 1084 913| 19 143 67| 113
= |ioutturni akee pfi prohlidkach 8176 11182] 27 749 521 [
akce tradiéni idové kultury 160 47
ostatni 1778 2333 -24 286 4550 =37
Pofet navitévnilm kulturnich akei 3649 833| 3895296 -6 652 670 308 109 112
samostatng vystavy 1782663 1968817 -9 288 687 179 467 61
samostatné koncerty 349 675 307511 14 58 064 24 591 136
E |dramaticka vvstoupen 221936 243118 9 37 099 10 408 256
% |toutturni akce pfi prohlidkach 432793 s15592| -16 52 984 39579 34
akce tradiéni idové kultury 290219 98 925
ostatmi 372 547 860 258| -33 116 911 34 064 116

Zdroj: NIPOS (vlastni propocet)

V posledni skupiné sledovanych pamatek, které jsou ve spravé obcanskych sdruzeni,
obecné prospéSnych spolecnosti a cirkve, se pocet pamatkovych objekti od roku 2007 zvysil ze
40 na 41 vroce 2011. Celkovy pocet navstévnikl, piestoze pocet kulturnich akci klesl,
piekvapivé vzrostl o 8 %. Pozitivni zménu navstévnosti lze sledovat opét u samostatnych

koncertt a akci tradi¢ni lidové kultury.

13
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Tabulka 3 Piehled o ¢innosti pamatkovych objektii ve spravé ob&anskych sdruzeni, obecné prospésnych spole¢nosti
a cirkve

celkem za | celkem za o a‘;z:::ﬁatﬂel
rok 2011 | rok 2007
2011 2007 %a
Podet kulturnich pamdtek za vstupné 295 272 41 40 2
Poéet navitévnilal téchto objekni 12 032 499 12 167 914 2047974 1 898 887 g
Primémy pofet navitévnikal na
jeden paméatkovy objekt 40788| 44735 49 951 47472| 5
Poéet kulturnich akci 13 261 16 557 649 716
samostatné vystavy 591 572 47 57
samostatné koncerty 1472 1557 395 407
= |dramaticka vystoupeni 1084 913 39 41
% |kulturni akce pii prohlidkach 8176 11182 44 50
akce tradicni hdové kultury 160 19
ostatni 1778 2333 105 161
Poéet navitévnika kulturnich akei 3 649 §33| 3 895296 202179 257 527
samostatneé vystavy 1782 663| 1968817 71 804 131 076
samostatné koncerty 349 675 307 511 57622 32 697
= |dramaticka vystoupeni 221936 243118 3471 7960
= |kulturni akce pii prohlidkach 432793| 515592 9 002 10 373
akce tradicni hdové kultury 290 219 48 741
ostatni 572 547 860258 11 539 5542

Zdroj: NIPOS (vlastni propocet)

Z ptedchozich dat vyplyva, Zze pocet pamatkovych objekti sice roste, ale udrzet si
minimalné stejny pocet navstévnikid, je pro pamatkové objekty velmi slozité. Nedafi se to
objektim ve spravé statu, krajii, obci a mést, jejichz zdkaznici zfejmé prechazi do pamatek ve
spravé ostatnich subjekti. Pricinou rostouci popularity pamatek ve spravé podnikatelli mize byt
rist po€tu poradanych samostatnych koncertdi a dramatickych vystoupeni, které pftildkaly
mimotradny pocet navstévnikd. DalSim divodem bude pravdépodobné marketingova podpora
akci podnikatelskymi subjekty. Prestoze se v pamatkach ve spravé statu, kraji, obci a meést
odehrédlo dramatickych vystoupeni v roce 2011 vice nez v roce 2007, navstévnost téchto akci
oproti pamatkdm ve spravé podnikateld, klesla. Urcity potencidl lze spatfit v pofadani
samostatnych koncerti, které i pies jejich pokles, 1akaji ¢im dal vice navstévnika.

Prestoze se marketing pamatkovych objektl ve vlastnictvi podnikatelskych subjekti neda
zcela aplikovat na objekty ve statni spravé a spravé kraji, obci ¢i mést, mohou byt aktivity

podnikatelskych subjektli pro majitele ostatnich pamatek zdrojem inspirace.

14
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3 Navstévnici kulturnich pamatek

Lidé v soucCasnosti kladou ¢im dal vétsi diraz na to, jak stravi svlij volny Cas. Jsou stale
,autentickém¢, coZ jim umoZituje pravé kulturni turistika.'®

McKercher a du Cros definuji 5 typt navtévnika kulturnich objektd:’

zamérny (amyslny) kulturni turista — kulturni turistika je jeho zdkladnim divodem k
navstéve destinace a jedinec proziva hluboky kulturni zazitek,

prohlidkovy kulturni turista — kulturni cestovni ruch je zakladnim ¢i hlavnim divodem
jeho navstévy destinace, ale zazitek je viceméné povrchni,

kulturni turista — ,St’astlivec/objevitel*“ — ktery necestoval do destinace z kulturnich
divodd, ale kdyz uz se Ucastnil, konc¢i s hlubokymi kulturnimi zazitky,

prileZitostny kulturni turista — kulturni turistika je slabym divodem pro néavstévu
destinace a vysledny zazitek je tak zakonité povrchni,

nahodily kulturni turista — tento turista nepftijizdi do destinace z diivodu kulturni turistiky,
nicméné ucastni se nékterych aktivit a ma povrchni zazitky.

Dalsi model diferenciace navstévniki rozlisuje vzdélané uzivatele, profesionaly, rodiny

nebo skupiny, zdky a hledage nostalgie.®®

3.1 Motivy a bariéry navs§tévnosti kulturnich pamatek

Management pamatkového objektu by si mél klast nasledujici otazky: ,,Pro¢ navstévnik
prichazi do pamatkového objektu, misto aby se veénoval jiné Cinnosti? Co si od navstévy
slibuje?* Neexistuje jednotna verze toho, co je hlavnim motivem navstévy pamatkového objektu

kulturniho dédictvi. Odpovédi navstévniki na dotazy ohledné motivli navstévy pamatky zahrnuji

' TIRCA, Alexandra, STANCIULESCU, Gabriela, CHIS Alexandru. Heritage Tourism: A Marketing Focused
Approach. [online]. 2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/pgcentral/docview/1196967982/13D02EEBF3065AC081D/4?accountid=17203

" MCKERCHER, B., CROS, H. Cultural tourism. Partnership Between Tourism and Cultural Heritage
Management. New York: The Haworth Press, 2002. ISBN 0-7890-1106-9, s. 144

¥ TIRCA, Alexandra, STANCIULESCU, Gabriela, CHIS Alexandru. Heritage Tourism: A Marketing Focused
Approach. [online]. 2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/pgcentral/docview/1196967982/13D02EEBF3065AC081D/4?accountid=17203
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Siroké spektrum obecnych i konkrétnich odpovédi. Tirca uvadi jako nejcastéj$i motiv navstévy
pamatkového objektu snahu navstévniki dozvédét se o dédictvi jejich vlastni kultury a kultury
jinych zemi.”® Dle jiného zdroje patfi mezi nejcastéjSi divody navstév kulturnich pamatek
sebevzdélani, vzhled paméatky a zdbava. Jako dal$i motiv navstévy byva uvadén emociondlni
aspekt, kdy se lidé nejezdi pouze ,.divat®, ale také ,.citit“.?> Dalsi zdroj rozlisuje riizné motivy
dle toho, zda se jednd o tzv. ,,prvondvstévnika“ ¢i o navstévniky, ktefi jiz pamatku navstivili a
vraceji se. Prvonavstévnici se zajimaji o objevovani celé kulturni destinace a maji silné piani
odhalit kulturni a ptirodni nabidky. Vracejici se navstévnici interesuji spiSe socialni zazitky,
zabava, ndkupy a stravovaci sluzby. Z toho vyplyva, Ze prvonavstévnici vykazuji tendence byt
vice aktivnimi turisty nez ,,vracejici se®, ucastni se vyssiho poctu aktivit a navstévuji vice mist.
Podobné¢ 1idé, ktefi uvedli sledovanou pamatku jako sviij hlavni cil cesty, vykazovali odlisné
chovani nez ti, ktefi nav§tévu pamatky uvedli jako druhou v pofadi ¢i kolem ni jen projizdéli.
Vétsinou plati, Zze pokud navstévnici uvedli pamatkovy objekt jako hlavni divod cesty, zastali
v dané destinaci déle nez ostatni. Navstévnici hlavni (cilové) destinace ji s nejvetsi
pravdépodobnosti pouZziji jako zdkladnu pro prizkumné vylety do okolnich oblasti, s
pravdépodobnym zamérem hledat sekundarni a terciarni atraktivity.21

Samoziejmé vedle motivl, pro¢ navstévnici navstévuji dany kulturni objekt, existuji i
bariéry, které vedou naopak k negativnimu vnimani objektu a jeho nabidky sluzeb. V soucasné
dobé¢ nartsta tzv. ritualizace Zivotnich styli, kterd se promita i do zptsobu trdveni volného casu.
Jedna se o to, Ze piisluSnici urcitych socidlnich skupin vlivem potieby shody s zivotnim stylem,
hodnotami, socidlnim statusem a postoji jejich referencni skupiny nemohou zcela svobodné
rozhodovat o naplni svého volného cCasu. Pfikladem muze byt teenager, pro kterého by se
navstéva pamatkového objektu mohla stat neptipustnou, jelikoZ se v ramci jeho socialni skupiny
navstévnost jsou kulturni kompetence navstévnika. Vyzkumy potvrzuji, ze ¢im 1épe ¢loveék dané
oblasti rozumi, tim vice se ji vénuje. Mezi dalsi bariéry, které radikalné zuzuji moznost vybéru
V nabidce traveni volného Casu, patii samoziejmé nedostatek Casu, disponibilnich prostiedki,

informaci a negativni vnimani pamatky a jejich sluzeb.?

19 TIRCA, Alexandra, STANCIULESCU, Gabriela, CHIS Alexandru. Heritage Tourism: A Marketing Focused
Approach. [online]. 2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/pgcentral/docview/1196967982/13D02EEBF3065AC081D/4?accountid=17203

2 PORIA, Y., BUTLER, R., AIREY, D. The core of heritage tourism [online]. 2003 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z:
http://epubs.surrey.ac.uk/1103/1/fulltext.pdf

2 MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008

2 Tamtéz
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3.2 Profil navstévnika kulturnich pamatek

V roce 2001 spole¢nost Mintel ve spolupraci s TGI provedla rozsahly marketingovy
vyzkum tykajici se znalosti a kultury dospélé populace ve Velké Britanii. Tento prizkum také
odhalil zna¢né rozdily v profilech navstévnikd. Jednalo se napiiklad o zjisténi, Ze pamatky
kulturniho dédictvi navstévuji spiSe turisté ve véku nad 50 let nebo star$i (40 %). Hnacim
motorem pro navstévu pamatek je pravdépodobné urcity narast nostalgie starSi populace. Dale
bylo zjisténo, Ze pamatky kulturniho dédictvi navstévuji o néco vice Zeny nez muzi. Co se
socialné¢ — ekonomického hlediska tyce, ukazalo se, Ze cestovni ruch kulturniho dédictvi ma
tendenci pfilakat spiSe osoby se stiedni a vysokou urovni vzd&lani a disponibilniho diichodu.?®

V Ceské republice prob&hl v roce 2011 obdobny vyzkum, ktery si NPU nechal vypracovat
od spolecnosti IBRS (International Business and Research Services). Vyzkum byl proveden na
vzorku 1000 respondentti z CR metodou ,,face to face” rozhovori tazatele s respondentem.
Cilem priazkumu byla zjisténi o znalosti pamatek, navstévnosti pamatek, doprovodu pfi navstéve
pamatek, dobé stravené pii navstéveé pamatek, vyuzivanych akci, spokojenosti se sou¢asnym
stavem zpfistupnénych pamatek aj.24

Prizkum ukazal, Ze Ceské pamatky navstévuje pravideln€ vice nez dvé tietiny lidi. Alesponi
jednu z pamatek v roce 2011 navstivilo 39 procent dotazanych. Zajimavou piileZitost vidi NPU
ve skupiné 28 procent respondentd, ktefi sice deklarovali zdjem o pamatky, ale za uplynuly rok
nenavstivili ani jediny pamatkovy objekt. Nejvice respondentl (43 %) stravi navstévou pamatky
1-2 hodiny, hned v zavésu jsou respondenti, ktefi stravi navstévou pamatky 2-3 hodiny.
Navstévnici maji zajem predevsim o prohlidky expozic spole¢né s privodcem (62 %), dale pak o
navstévy kulturnich akei (18 %) a o specialni prohlidky (8 %).

Vysledky dale ukazaly, Ze pamatky navstévuji o néco vice Zeny nez muzi. DalSim
zajimavym zjiSténim je, Ze navstévu pamatek podle vyzkumu ovliviiyje jak vzdélani, tak piijem
respondenta. Typicky navs§tévnik ma piijem minimalné¢ 15 tis. K& mésicné a minimalné

sttedoskolské vzdélani zakonc¢ené maturitou.

Z TIRCA, Alexandra, STANCIULESCU, Gabriela, CHIS Alexandru. Heritage Tourism: A Marketing Focused
Approach. [online]. 2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/pgcentral/docview/1196967982/13D02EEBF3065AC081D/4?accountid=17203

2 pamatky 11/2011: Narodni pamatkovy Gstav [online]. IBRS, 2011 [cit. 2013-03-19]. Dostupné z:
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:i7mxS1ht7V4J:.www.npu.cz/download/1325849182/TZ0106-
vysledky-
vyzkumu.ppt+&hl=cs&gl=cz&pid=bl&srcid=ADGEESg8Qol4hJjVSWsP_WO1oRgwlEyFO3mFyRF8bz3wBTm2i
2QzIkwUbIMAbPQfR9yaqV1y2zD960800HCcADRBCHzWSH-W3RIYmMnEYDYzbf12TJSONFVfIES23-
NbjOC7gcGOle5Si&sig=AHIEtbRH3MGOySqF5pXVM3QnyCefgjD5mg
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Graf 1 Navstévnost dle pohlavi, véku, vzdélani a pi{jmu
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Az na vyjimky nejsou navstévnici pamatek osamoceni, nej€astéj$i skupinou navstévnikl

jsou rodiny, manzelsky par nebo partnefi. Pfizptisobeni sluzeb jednotlivym navstévnikiim na

zaklad¢ jejich doprovodu by mohlo byt cestou vedouci k vétsi spokojenosti navstévnika.

Graf 2 S kym nej¢astéji pamatky navstévujete?
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Respondenti si pamatky vybiraji pfedevsim podle obecné znamosti, atraktivity expozice a
na doporuceni znamych ¢&i piibuznych. Naopak nejméné ucinnymi nastroji k prilakani

navstévniki jsou dle vyjadieni respondentti informace na webu pamatky a reklama.
Graf 3 Jak si pamatky k navstévé vybirate?
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Zdroj: vyzkum IBRS pro NPU, 11/2011

Lze obecné konstatovat, Ze spokojenost navstévnikd se soucasnym stavem pamatek a irovni
poskytovanych sluzeb je pomérné vysoka (dvé tietiny dotazanych). Za nejéastéjsi aspekt
spokojenosti je uvadén dobry stav pamatky, celkovy pozitivni dojem a kvalita privodce. Naopak
nejvetsi nespokojenost respondentli je spojena s nedostate¢nymi opravami objektli a vysokym
vstupnym. Dotazovani pak ptili§ nerozliSuji mezi objekty ve spravé statu ¢i obci a v soukromém
vlastnictvi. Na statnich pamatkach si navsSté€vnici nejvice ceni vérohodnosti vykladu a na

soukromych pamatkach ocenuji zazitek spojeny s navstévou pamé‘[ky.25

3.3 Trendy v kulturné poznavaci turistice

Trendy v cestovnim ruchu nejsou stalé, ale vyviji se v zavislosti na zménach ekonomickych
ukazatelti, zménach ve spolecnosti ¢i zmeénach zivotniho stylu. Pro sektor cestovniho ruchu je

velmi dulezité tyto zmény vc€as podchytit a reagovat na n€ vhodnou Upravou nabidky sluzeb.

2 Pamatky 11/2011: Narodni pamatkovy ustav [online]. IBRS, 2011 [cit. 2013-03-19]. Dostupné z:
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:i7mxS1ht7V4J:www.npu.cz/download/1325849182/T20106-
vysledky-
vyzkumu.ppt+&hl=cs&gl=cz&pid=bl&srcid=ADGEESg8Qol4hJjVSWsP_WO1loRgwlEyFO3mFyRF8bz3wBTm2i
z2QzJkwUbIMADbPQfR9yaqV1y2zD960800HCcADRBCHzWSH-W3RIYmMnEYDY zbf12TJSONFVfAES23-
NbjOC7gcGOle5Si&sig=AHIEtbRH3MGOySqF5pXVM3QnyCefgjD5mg
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Navstéva kulturnich pamatek spada pod tzv. kulturné poznavaci turistiku, ktera je soucasti
cestovniho ruchu. Nasledujici tvrzeni o demografickém vyvoji obyvatelstva v CR vychézi z
predpokladu, ze Ize vyzkumy provadéné obecné na celkovy cestovni ruch zobecnit na kulturné
poznavaci turistiku.

Mezi zékladni demografické charakteristiky, délici trh do urcitych skupin, patii pohlavi,
veék, vzdélani, struktura domacnosti ¢i vyse piijmui. Nasledujici text je zaméfen na vyvoj téchto
demografickych charakteristik v Ceské republice a jeho vliv na kulturné poznavaci turistiku. Co
se pohlavi tyce, zeny vyhledavaji bezpeci a uptfednostiuji cesty, kde je zajistény program i pro
jejich déti. Oproti tomu muzi vyhledavaji spiSe dobrodruzstvi. V kulturné poznavaci turistice
nepatrné prevazuji navstévnici Zenského pohlavi. Mezi nejvyznamnéjsi demografické trendy
patii vékova struktura obyvatelstva. Dochazi k tzv. starnuti populace, které je zpisobené
pfedevs§im poklesem porodnosti, riistem nadéje na delsi Zivot a také vstupem silnych populacnich
ro¢nikd do diichodového véku. Kazda veékova skupina ma pak své specifické zivotni potieby a
tim také pozadavky na cestovni ruch. Mladi lidé piedstavuji vyznamny segment trhu. Hodné
cestuji a jsou ochotni za cestovani utracet. Lze obecné fici, ze mladsi v€kové skupiny pozaduji
mensi komfort sluzeb, informace vyhledavaji pfedev§im na internetu a radi poznavaji néco
nového. Star$i vékové skupiny pak upfednostiiuji kvalitni sluzby, jistotu a pohodli, informace
ziskavaji predevsim na zakladé referenci od ptatel a znamych a Casto vyuzivaji sluzeb cestovnich
kancelafi. Struktura domacnosti také neni stala a Ize sledovat urcité trendy. Dochazi k poklesu
poctu Ctyf- a tficlennych domécnosti a prudky naridst jedno€lennych domacnosti.
Nejmarkantnéjsi jsou tyto zmeény v Evropé a v dalSich ekonomicky vyspélych zemich svéta. Je
tteba soustfedit marketingové aktivity na segmentaci navstévnikti dle jejich doprovodu a
nasledné pfizptisobeni sluzeb jednotlivym skupindm. Uroveni vzdélani je pfimosmérna poétu
cest - ¢im vyS$$i vzdélani, tim vice cest. Vzdélanéjsi lidé se také vice zajimaji o kulturni a
poznavaci cesty. Co se ty¢e vySe prijmi, lze predpokladat, Ze se pocet navstivenych pamatek
snizi s poklesem disponibilnich prostiedktit domacnosti a ze turisté budou vyhledavat kulturni
pamatky nachazejici se v krat$i vzdalenosti od jejich bydliété.26 Podle odhadu experti by mélo

dochdazet k poklesu realnych piijmi a tim i poklesu Zivotni Girovné.

% HLAVKOVA, Monika. Cestovni ruch a nové demografické trendy. Brno, 2010. Diplomové prace. Masarykova
univerzita
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4 Marketing kulturniho dédictvi

VétSina lidi chape marketing pouze jako reklamu a prodej. Prestoze jsou reklama a prodej
pro produkt ¢i sluzbu dulezité, ptredstavuji pouze dvé marketingové funkce a Casto ne ty
nejvyznamnéjsi. V soucasné dob€ je za obecny marketingovy cil organizace povazovano
porozuméni potiebdm zakaznikii a poskytnuti produktt ¢i sluzeb, které identifikované potieby
uspokojuji a zaroven vedou k dosazeni strategickych cilt organizace.27

Tato definice plati i pro tzv. marketing kulturniho dédictvi, ktery vznikl v 50. letech 20.
stoleti, kdy v Severni Americe doslo ke zrozeni marketingu jako védni discipliny. Specifikem
marketingu kulturniho dédictvi, ktery spadd pod tzv. art marketing, je uspokojeni potieb
zékaznikti s ohledem na ochranu kulturniho dédictvi. Soudobym problémem je zvySujici se
opotfebeni pamatek, které je Casto zplisobeno extra kroky marketingovych aktivit. Poskytovatelé
kulturniho dédictvi pak musi navrhnout marketingové Cinnosti tak, aby uspokojili poptavku
spotiebitele a zaroven uchovali pamatky pro budouci generace.”®

Jednim z ptikladd, jak pfimét navstévniky, aby si uvédomili dualezitost a kiehkost
nemovitého kulturniho dédictvi, je projekt realizovany ve Velké Britanii. V' kostele u Rochesteru
byl navstévnikim ptedlozen problém: ,,Co se stane se zdmi kostela v budoucnosti?* Navstévnici
se doposud domnivali, ze zdi jsou véné a neméni se zvétravanim a netrpi pfi restauratorskych
zakrocich. Pti vyzkumu byly pouzity dva prostiedky. Obrazek postavy uvniti zdi a otazka: ,,Co
znamena byt zdi?* Diky personifikovanému obrazku byl prezentovan vliv vétru, desté, slunce a
lidi. Druhym motivem byla série zndzornénych leSeni kolem této casti zdi v prib&hu
historického vyvoje. Navstévnik mél moznost zed’ prozkoumat a najit dikazy o jeji prestavbé. Po
provedeném vyzkumu méli navStévnici moznost o svém pozorovani hovofit. Pro détske
navstévniky byl pfipraven vytah, aby si 1 oni mohli zblizka prohlédnout zed a rozpoznat
provedené zmény. Vysledky ukazaly, Ze navstévnici byli jednotlivé zasahy schopni rozeznat a Ze
Jjim soucasny stav objektu ani jeho budoucnost nebyly lhostejné. Poté byl Rochester vizudlné
znazornén bez kostela a nasledovala otdzka: ,,Co by Vam chybélo, kdyby se kostel zhroutil?*
Vyhodnoceni vyzkumu ukazalo, Ze pravé tato otazka navitévniky silné rozrudila. Zadny

z navitdvnika si pied vyzkumem neuvédomoval kiehkost a dilleZitost historického prostiedi.?®

" KOTLER, Philip. Moderni Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2, 5.38

% TIRCA, Alexandra, STANCIULESCU, Gabriela, CHIS Alexandru. Heritage Tourism: A Marketing Focused
Approach. [online]. 2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/pgcentral/docview/1196967982/13D02EEBF3065AC081D/4?accountid=17203

» Hems A., Blockley M. Heritage Interpretation. Taylor and Francis Group, 2006, Routledge. ISBN 0-415-23797-1
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Marketingové c¢innosti a management jsou V piipad¢ kulturnich pamatek nejcastéji
vykonavany kastelanem a jeho spolupracovniky. Mezi jejich zdkladni ulohy patii predevs§im
ochrana pamatky. Jak jiz bylo dfive uvedeno, jedna se o zaji$téni stavu, kdy uzivani dédictvi
soucasnou generaci nesnizuje schopnost uziti budouci generaci. Dalsi povinnosti manazera
objektu by mélo byt zabezpeceni dostupnosti. Pamatkovy objekt ma vyznam pouze tehdy, je-li
nadéle piinosem pro spolec¢nost. Pokud je lidem branéno uzivat sluzby pamaétek, ptestanou
pamatky vnimat jako soucast svého dédictvi. Vysoka mira dostupnosti vSak mize vést k tomu,
ze pamatky budou zni¢eny. Dalsi dilezitou roli hraje vzdélani. Aby névstévnici dostatecné
pochopili pamatku, musi porozumét jeji prirozenosti a dilezitosti. Dale by mél manazer objektu
vice se navstévnik s pamatkou identifikuje, tim vice pro néj pamatka znamend a je na ni hrdy.
Poslanim pamatky by mélo byt téZ pobavit navstévniky. Pokud se pfi navstévé pamatky budou
nudit, nebudou se chtit vratit a navstévu svym blizkym nedoporuci. Pokud chtéji pamatky
dosdhnout svych cili, musi byt finanéné zdravé. Finan¢ni prostfedky vSak nemohou byt
generovany pouze ze vstupného, jelikoZz musi kryt ndkladné restauracni prace. Pamatkovy objekt
by mél mit také dilezity ekonomicky multiplikac¢ni efekt pro mistni komunitu a nabizet svym
zékaznikim sluzby vysoké kvality.®

Je nutné podotknout, Zze samotny marketing nestaci, je pouze partnerem pro prfildkani a
udrZeni zakaznikl. Veskeré ¢innosti, které jsou kulturnim objektem realizovany, pak musi tvofit
systém poskytovani hodnoty pro zakaznika, coz je jakysi pomér mezi tim, co zédkaznik ziska, a

vvvvv

hodnotu.®!

4.1 Marketingova Strategie a planovani

Stanoveni marketingové strategie hradi a zamki by méla pfedchézet situaéni analyza. Ta
zahrnuje stru¢nou analyzu nabidky a poptavky, analyzu konkurenceschopnosti, piehled
nabidkovych a poptavkovych trenda trhu cestovniho ruchu a SWOT analyzu kulturnich pamatek.

Analyza SWOT nebo tzv. marketingovy audit patii k zakladnim analyzam ve firmach i

neziskovych organizacich. Analyza silnych a slabych stranek (Strengths, Weaknesses), se tyka

% MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008

3L KOTLER, Philip. Moderni Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
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vnitiniho prostiedi organizace, analyza pfilezitosti a ohrozeni (Opportunities, Threats), prostiedi
vngj§iho.*

Atraktivita pfilezitosti je posuzovana na zakladé schopnosti objektu dosahnout z takové
aktivity n¢jakou formu zisku. Tento zisk nemusi byt pouze finan¢ni, miize se promitnout do
vys$si navstévnosti, prestize, renomé, spokojenosti zdkazniki, coz se zprostiedkované projevi ve
vysi dotaci, pozornosti sponzorti, promitne do lepsiho vztahu se zfizovatelem i ostatni vefejnosti.

Externi prilezitosti a ohrozeni museji byt hodnoceny vzhledem k internim moznostem a
zdrojim kulturnich organizaci. Sebelepsi marketingova pfilezitost nema pro instituci vyznam,
pokud na ni organizace nema finan¢ni a lidské zdroje, prostory, ¢i v nékterych piipadech,
souhlas zfizovatele.*

Kdyz si je organizace védoma svych silnych a slabych stranek, hrozeb a ptilezitosti, méla by
jasn¢ definovat svij cil a poslani. Statni organizace kulturniho dédictvi jsou financovany z
vetejnych zdroji, a proto na né roste politicky i verejny tlak, aby Iépe vychazely vstfic $irSimu
okruhu zékaznikg. 3*

Jednim z hlavnich marketingovych cili Kulturnich organizaci je pfilakani co nejvétsiho
poctu navstévniki. Je kladen diraz na budovani vérnosti k danému mistu ¢i objektu, jejimz
dasledkem by mély byt opakované a Castéjsi navstévy. Jak vSak bylo uvedeno vyse, je tieba vzit
v potaz, ze marketingové aktivity organizaci kulturniho dédictvi se budou v urcitych ohledech
znacné lisit od marketingu klasickych produktu, jelikoZz budou muset byt realizovany s ohledem
na uchovani historickych pamatek pro dal§i generace. Poslanim kulturnich organizaci je pak
nejen ochrana dédictvi, ale 1 co nejSirsi zpifistupnéni vefejnosti spolu s vytvarenim podminek pro
kulturni rozvoj a duSevni obohaceni navstévnikd. V souladu s timto poslanim by mél byt 1
marketing téchto instituci pfizpisobovan. To znamena, mél by vést k posilovani schopnosti
navstévnika si z navstévy kulturni instituce odnést hodnotné zkusenosti a k Sifeni povédomi 0
nezastupitelné funkci téchto objekti.

Tyto cile a poslani organizace se marketingovy plan snazi zprostiedkovat zédkaznikim,
partnerim a SirS$i vefejnosti. Tento plan by mél zacinat stru¢nym piehledem hlavnich cili a
doporuceni. Po tomto tzv. executive summary, které pomah4d managementu organizace rychle
identifikovat Ustfedni body planu, ndsleduje marketingovy audit organizace. Po situa¢ni analyze

4

stanovi organizace své cile a zvazi problémy, které na né budou mit vliv. Tyto cile pak

%2 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. ISBN 80-7169-600-5

3 JOHNOVA, Radka, CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1276-1

3 Tamtéz
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predstavuji ukoly, které by organizace rada splnila béhem obdobi, pro néz je plan urcen.
Nasleduje nastinéni marketingové strategie, které smeéfuje k dosazeni stanovenych cilu.
Organizace by méla pfedevsim odhalit cilové segmenty a pro kazdy z nich by méla sestavit
samostatnou marketingovou strategii. Soucasti marketingové strategie by mélo byt navrzeni
specifickych strategii pro jednotlivé prvky marketingového mixu. Z marketingovych strategii
pak vznikaji programy konkrétnich ¢innosti. Plany ¢innosti pak umoziuji manazerovi kulturni
organizace vytvorit podpirny rozpocet. Posledni ¢ast planu zahrnuje kontrolni mechanismy,

které se pouzivaji pro sledovani jeho plnéni.e’5

4.2 Segmentace navStévniki kulturnich pamatek a vybér cilové

skupiny

Segmentace trhu je proces déleni celkového trhu s cilem vytvofit jednu nebo vice
homogennich skupin, které pak mohou byt efektivné cilené, na zakladé jejich dostupnosti a
disponibilnich zdroji organizace. Trzni segmenty kulturni organizace by mé&ly spliiovat nékolik
kritérii. MéEly by byt méfitelné, tj. jednoznacné identifikovatelné a relativné homogenni,
dostupné, stabilni a dostatecné velké. Pro instituce kulturniho dédictvi se nabizi n¢kolik skupin
kritérii, na jejichz zaklad¢ Ize jednotlivé segmenty publika definovat:*®

- geografické (domaci x zahrani¢ni turisté; turisté, ktefi v misté pfenocuji x navstévnici,

ktefi prichazeji (pfijizd€ji) na jednodenni wvylet; turisté, pfichazejici v ramci
organizované skupiny X turisté individualni),

- demografické (ve€k, pohlavi, stav, tzv. faze Zivotniho cyklu, pfijem, nejnovéji i sexudlni

orientace),

- psychografické (vzd€lani, hodnotové orientace, zivotni styl),

- podle Cetnosti navstevy,

- behavioralni, tj. dle zplisobu vyuZiti nabidky,

- z&move.

Mezi dalsi hlediska diferenciace navstévnikd Ize zaradit vnimani kulturni pamatky jako
soucast kulturniho dédictvi. Bylo zjisténo, ze pokud néavstévnici vnimaji pamatku jako soucast

svého kulturniho dédictvi, jsou Snavstévou vice spokojeni, prodluzuji dobu spojenou

% KOTLER, Philip. Moderni Marketing. Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2
% MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008
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s prohlidkou kulturniho objektu, vyuzivaji sluzeb privodce v mensi mife a povazuji navstévu
daného objektu za silny emocionalni zazitek.’

Navazujicim krokem na segmentaci je vybér segmentu navstévniki a urceni pozice na trhu.
Kulturni pamatky by nemély byt pozadu a mély by vytvaret marketingové strategie a konkrétni
produktovou nabidku pro jednotlivé segmenty navstévnika. Je vSak rozdil, zda se jedné o objekt
ve spravé komercénich subjektii nebo vetejné zfizované instituce. V pripade statnich pamatek je
omezujicim faktorem segmentace fakt, Ze jejich marketingova strategie neni jen prostiedkem ke
vefejnosti. Statni objekt se tak nemlize zamérovat pouze na urcité skupiny navstévnikd, nicméné
muze urCit, kdo tvofi cilovou skupinu ¢i skupiny a primdrné se na né soustfedit. To vSak
neznamend, ze ostatni segmenty ze spotieby sluzeb kulturniho dédictvi zcela vylouci. Kritéria
pro volbu névstévnického segmentu mohou byt rizna. Mlze se jednat o vybér segmentu, ve
kterém shledava kulturni instituce potencial, ¢i o volbu skupiny, ktera je mezi navstévniky dosud

nedostatené zastoupena a instituce chee tuto skute¢nost napravit.®

4.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix (tzv. 4P) ptedstavil profesor Jerry McCarthy ve své knize Marketing v
roce 1960. Obsahuje Ctyfi taktické marketingové nastroje - Product (produkt), Price (cenu),
Place (distribuci) a Promotion (propagaci).

Dle Philipa Kotlera a Garyho Armstronga lze marketingovy mix definovat jako soubor
taktickych marketingovych néstrojii - vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikacni politiky,
které firmé umoziuji upravit nabidku podle pfani zakazniki na cilovém trhu.*® K tomu, aby
marketingovy mix spravné fungoval, nesmi se na néj marketér divat z pohledu prodavajiciho,
nybrz z pohledu kupujiciho. Marketingovy mix pak bude vypadat nasledovné:

produkt ptejde v zakaznickou hodnotu - Customer Value,

z ceny se stane vydani zakaznika - Cost to the Customer,

misto se preméni na zakaznické pohodli - Convenience,

z propagace se stane komunikace se zakaznikem - Communication.

' PORIA, Y., BUTLER, R., AIREY, D. The core of heritage tourism [online]. 2003 [cit. 2013-04-28]. Dostupné z:
http://epubs.surrey.ac.uk/1103/1/fulltext.pdf

% MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008

% KOTLER, Philip a ARMSTRONG, Gary. Marketing. Praha: Grada Publishing, 2004. ISBN 80-247-0513-3, s.
105
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Ze 4P se tedy stanou 4C, ze kterych lze vyvodit, Ze zdkaznik vyzaduje hodnotu, nizkou
cenu, vysoké pohodli a komunikaci, nikoliv propagaci.

Marketingovy mix kulturniho dédictvi spada pod marketing sluzeb, kdy se ke klasickym ctyfem
nastrojum piidavaji jeSté dalsi Ctyfi nastroje, a to people (lidé), partnership (spoluprace),
packaging (balik sluzeb) a programming (programova specifikace sluzeb).

Kategorii lidé lze rozdélit na dvé ¢asti — na zaméstnance a navstévniky. U zaméstnanct
kulturnich objekt jsou vyzadovany urcité vlastnosti a schopnosti, jako napf. potfebna
kvalifikace, komunikativnost, znalost cizich jazyki, ochota se dale vzd¢lavat ¢i piijemny vzhled.
Jelikoz lidsky faktor ma silny vliv na GispéSnost prodeje a spokojenost zdkaznikli, mize kvalitni
vybér zaméstnancl predstavovat silnou strdnku pamatkového objektu. U navstévnikl je tieba
znat potieby jednotlivych skupin, rozhodnout se, na které se zaméfit a ptizptisobit tomu komplex
sluZzeb. Partnerstvi je forma mnohostranné spoluprace, pii které jsou spojeny aktivity vSech
zainteresovanych fyzickych i pravnickych osob. Ptestoze vysledny produkt vznikd soucinnosti
mnoha lidi a organizaci, navstévnikem je vniman jako jeden celek. V ptipad¢, ze je jedna sluzba
nekvalitni, hodnoti navstévnik vétSinou negativné cely soubor sluzeb. Balik sluZeb ptedstavuje
souhrn sluzeb, za ktery je stanovena souhrnna cena. Balik sluzeb by mél byt vytvofen na zdklade
prani zékaznika a vést k jeho vétsi spokojenosti. Programova specifikace sluZeb je uzce
svazana s marketingovym nastrojem balik sluzeb. Pro baliky sluzeb je nutné vytvotit obsahovou
napln jednotlivych dopliikovych sluZeb, a zvysit tak pfitazlivost nabizenych produktl. Jedna se
napiiklad o specialni a doprovodné akce &i festivaly. Uelem programovani je zejména reagovat
na poptavku zakaznikd v horizontu sezénnosti ¢i nabizet urCité sluzby navic. Programova

specifikace se Casto uplatiiuje v mimosezoénnim obdobi.
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6 Kulturni dédictvi jako produkt

Pod pojmem produkt v marketingu rozumime jakoukoli nabidku zakaznikovi. Produkt je
nejzékladnéj$im néstrojem marketingového mixu, bez kterého by nemélo smysl pouZzivat
nastroje dalsi.

Skutecnost, Ze vétsina produktl, které tvoii nabidku pamatkovych objektd, jsou sluzby, pak
uruje pro marketing pamatkovych objektid urcitd specifika. Prvni charakteristikou sluzeb je
predevsim jejich nehmotnost, coz ma za nasledek, ze si zdkaznik nemutize produkt vyzkouset,
osahat, prohlédnout. Prikladem miize byt napiiklad to, ze zakaznik netusi, jak kvalitniho
pravodce dostane. DalSim specifikem sluzeb je neoddélitelnost, coz znamend, Ze produkci a
spotiebu sluzby od sebe nelze oddélit. Sluzby jsou ve své kvalité vice proménlivé nez produkty.
Zalezi nejen na tom, kdo sluzbu poskytuje, ale také na tom, kdy je sluzba nabizena. Hlavni
pfi¢inou proménlivosti kvality je navitévnost.** Posledni typickou vlastnosti sluzeb je jejich
pomijivost, coz znamena, Ze sluzby nelze uchovat do zasoby v dobé¢, kdy kapacita objektu neni
zcela vyuzita. Dulezitym tkolem poskytovatelt sluzeb, ktery se v nasich podminkach zpravidla
opomiji, je zajistit rovnovahu mezi poptavkou a nabidkou (napf. rozlozit prohlidku v case ¢i
motivovat k ndvstévé mimo Spicku - sezénni slevy, balicky pro specidlni zdjmové skupiny).
Ptikladem je ptipad Prazské informacni sluzby, kterd hledala, jak teSit plynuly tok prohlidky v
,»Bludisti“ na Petfiné. VétSina navstévnikd se zdrzovala pted zrcadly, a tim blokovala plynuly
pohyb kulturni pamatkou. ReSenim se stalo otoéeni sméru prohlidky a ve volném prostoru na
zacatku (dfive na konci) vybudovat interaktivni expozici optického klamu. Zajemci se pfirozené
rozptylili podle zdjmu o teorii a vlastni prozitky.**

Produktem v kulturné poznavacim cestovnim ruchu jsou samotné pamatkové objekty vcetné
interiér a okoli, dale docasné a trvalé expozice, odborné sluzby (prohlidky s privodcem,
prednasky, besedy aj), vyrobky objektu (reprodukce dél, modely exponatl, publikace vydavané
instituci aj.) ¢i doprovodné sluiby.42 Potadaji se zde nejen drobné kulturni akce v ramci
prohlidek (tanec, hrani hudebnich skladeb v dobovém odévu, Serm, scény ze Zivota na zamku
apod.), ale také koncerty, divadelni ptfedstaveni apod. Pocet téchto kulturnich akei zavisi nejen

na organizacnich schopnostech spravct jednotlivych pamatkovych objektl, ale i na dostate¢né

40 JOHNOVA, Radka, CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1276-1

* MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008

42 JOHNOVA, Radka, CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1276-1
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nabidce riznych divadelnich a hudebnich soubort, $ermifskych skupin atd. z blizkého okoli.*®
Dal$im produktem muze byt prondjem objektu, ktery v podobé firemnich akci, vystav a
konferenci predstavuje potenciadl pfedevsim na B2B trzich. Dale se muze jednat o spolupraci s
hotelovymi fetézci €i soukromymi organizacemi. Pfikladem mohou byt zdmky Edinburgh a
Stirling ve Skotsku, které jsou nejcastéjSim mistem pii volbé podnikani na trhu ,,business*
cestovniho ruchu. Zamek Edinburgh naptiklad poskytuje 120 mist k sezeni a 1000 mist ke stani a
zamek Stirling nabizi ubytovani pro 700 klientl a je schopen zajistit az 300 hlavnich jidel.44

Na nékterych objektech se zavadi nabidka projizd€k na koni ¢i v kocare, ojedinéle i golf.

Vedle hlavniho produktu spadaji pod tento nastroj i kvalita sluzeb a znacka. Posuzovani
kvality produktu kulturni organizace z pohledu navstévnika by mélo zahrnovat jak hmotné, tak
nehmotné aspekty. Z mnoha vyzkumii vyplynulo, Ze navStévnici si vSimaji predevSim
roz§ifenych aspektd produktu, jako jsou dostupnost parkovani, mista pro odpocinek, Cistota
toalet ¢i kvalita obcCerstveni, osvétleni, celkova atmosféra ¢i chovani personalu. Nedostatki v
této oblasti si vS§imaji navstévnici vice nez vad samotného zékladniho kulturniho produktu a
odvozuji od nich kvalitu celého paméatkového objektu. Dilezitou soucasti fizeni kvality je
pravidelné ziskavani zpétné vazby. Tu zpravidla poskytuji jen média, odborné kritika a dalsi
predstavitelé zajmovych skupin. O to dilezitéjsi je ziskat alesponn né&jakou reakci od béznych
navstévniki napf. osvédcenou metodou monitorovani komentait zachycenych v navstévnich
knihach, pravidelnym ziskavanim poznatkti personalu, ktery nejvice prichazi do styku s
navstévniky ¢i periodickym prizkumem navstévnikd. Cenna zjisténi miiZze poskytnout i prizkum
realizovany pomoci marketingové metody Mystery shopping, kdy hodnotitelé¢ kvality anonymné
navitdvuji objekt a s pomoci strukturovaného dotazniku hodnoti jeho trovei.*®

Znacka je jméno, nazev, znak, vytvarny projev nebo kombinace pfedchozich prvki. Jeho
smyslem je odlisit zbozi nebo sluzbu jednoho prodejce, nebo skupiny prodejcti od produkti
konkurence.*® Znatka mé znaény vyznam predevsim u sluzeb, protoZe jak bylo uvedeno,
zékaznik si sluzbu nemulze nijak ohmatat a spoléha se pouze na povést znacky. Vysoka hodnota
znacky ma spoustu piiznivych dopadu, jako napf. snizeni marketingovych nékladd, vérnost a

loajalita zdkazniki, jednodussi distribuce a komunikace aj. Produkty s vysokou hodnotou znacky

* Narodni informaéni a poradenské stiedisko pro kulturu. [online]. [cit. 2013-03-10]. Dostupné z: http://www.nipos-
mk.cz/

*“ TIRCA, Alexandra, STANCIULESCU, Gabriela, CHIS Alexandru. Heritage Tourism: A Marketing Focused
Approach. [online]. 2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/pgcentral/docview/1196967982/13D02EEBF3065AC081D/4?accountid=17203

** MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008
*® KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 1998. ISBN 80-7169- 600-5
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se lépe prodavaji a zdkaznici jsou za né ochotni zaplatit vyssi cenu.”’ Lidé si ke kulturnim
objektim vytvareji vztah zcela podvédomé — pravidelnymi navstévami, vypravénim piib¢hl a
historie. Na rozdil od komerénich subjektt, pracuji kulturni instituce ¢asto v podminkach danych
historickymi tradicemi, jsou omezeny dostupnosti artefakti nebo lokalitami, budovami atd. a
nemohou zcela volné budovat svou identitu a jeji prvky. Mnohé z instituci spravujicich kulturni
dédictvi a objekty historické architektury jejich znacku a zejména jeji vizualni identitu nijak
nepropaguje a nebuduje, coz muze zpusobit, Ze jejich navstévnici si casem mnohem huife spojuji
jméno navstiveného mista s jeho obrazem. Masivni publicita v§ak neni povazovana v piipadé
kulturnich objektli za vhodnou formu budovéani znacky. Miize sice vést k silnému zdjmu 0
pamatku, ale jeji dopad byva vétinou kratkodoby.*® Napt. L. Kesner varuje, e prilisna orientace
na silnou znacku miize vést ke kratkodobému pftilivu zvédavcii, nemiize se vsak stat zakladem
soustavného zajmu a zakaznické vérnosti.* Za nejznaméjsi piipad znacky v nasem prostiedi 1ze
povazovat Prazsky hrad, ktery je popularni nejen u Cechil, ale je znamy i v zahraniéi. Jedna se o
vyraznou znacku spojenou s ¢eskou statnosti. Jako znacka ma vyrazny nazev i vizualni identitu,
Ktera byla vyrazné posilena vyuzitim tohoto motivu na znamkach a bankovkach. DalSim
pfikladem znacky miZze byt pfijeti pamatkového objektu do Seznamu svétového kulturniho
dédictvi UNESCO. Tato znacka je povazovana za velmi prestizni a udava jakousi univerzalni

hodnotu kvality, ktera na potencionalni navitévniky pisobi jako ,,magnet*.*°

6.1 Teorie kulturni destinace

Ptirodni a kulturni dédictvi je obvykle rozloZeno do n¢kolika lokalit a samotné jedna oblast
nemusi byt pro navstévnika piili§ zajimavé. ReSenim je spojeni takovych mist dohromady.
Pokud dojde ke spojeni mist, mohou se stit spolecné dostatecné zajimavymi, aby piivabila
potiebny pocet turisti. Nékdy vSak seskupovani neni postacujici a destinace potiebuje byt
doplnéna vyraznou zajimavosti (napt. modelova stiedovéka vesnice a sal pro poradani hudebnich

festivald). Je zapotiebi, aby se kolem kazdé z téchto atraktivit vytvotily dopliikové produkty, a

* JOHNOVA, Radka, CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho d&dictvi. Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1276-1

*® HANUSOVA, Petra. Strategie znacky na trzich uméni a kulturniho dédictvi. Praha, 2010. Diplomova préce.
Vysoké Skola ekonomicka v Praze

* KESNER, L. 2005. Marketing a management muzei a pamdtek. 1. vydani. Praha : Grada Publishing, 2005. ISBN
80-247-1104-4

* TIRCA, Alexandra, STANCIULESCU, Gabriela, CHIS Alexandru. Heritage Tourism: A Marketing Focused
Approach. [online]. 2009 [cit. 2013-03-27]. Dostupné z:
http://search.proquest.com/pgcentral/docview/1196967982/13D02EEBF3065AC081D/4?accountid=17203
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inspirovaly tak turisty k delSimu pobytu. Zaclenéni typové podobnych atraktivit do siti ¢i fetézci
piedstavuje G¢inny marketingovy nastroj.”*

Pod pojmem destinace se Vv oblasti cestovniho ruchu rozumi misto prozitku navstévnika,
soubor atraktivit vcéetné produkti a sluzeb, které jsou navstévniky konzumovany pod
integrujicim jménem & znalkou destinace.”® Destinaci, v ramci jejiz nabidky pfedstavuje
dominantni, popt. vyrazny podil kultura, nazyvame kulturni destinaci. Kulturni destinaci byvaji
jednak uzemni jednotky, zejména regiony, mésta a obce, na jejichz Uzemi se vyskytuji
navstévnikiim zptistupnéné historick¢ pamatky a muzea, jednak i jednotliva zafizeni, kterad
poskytuji kulturni produkt (napt. galerie, muzea, historické a pamatkové objekty, skanzeny atp.).
V ramci jedné destinace mohou byt kulturni nabidky spojeny do jednoho produktu, ptipadné do
produktového balicku. Pro vznik funkéni kulturni destinace je nezbytné zajistit atraktivni
zakladni produkt, doprovodné sluzby a produkty, investice do rozvoje a inovace produktu a
profesionalni management, soucinnost mezi samospravou oblasti a managementem kulturnich
zdroji, které se v mist® nachazeji. > Turisté, ktefi maji zdjem o poznavani pfirody a kultury, se
nechaji silné¢ ovlivnit kvalitou a typem ubytovani a stravovani. Ubytovani a stravovani nejsou
atraktivitou samy o sob¢, tvofi ale nedilnou soucast témét kazdé dovolené, a jsou-li spravné
pojaty, mohou zna¢né piispét k celkové piitazlivosti dané destinace. Prizkumy ukazuji, ze lidé
uptfednostiiuji mensi ubytovaci zafizeni, kde se citi vitanymi hosty, a ocekavaji kvalitni
gastronomii, kdy preferuji typické narodni speciality. Dale vyzaduji dostatek informaci
vztahujicich se k jejich pobytu v dané lokalits.>*

Kulturni zdroje jsou ¢asto jedinou devizou turistického ruchu, kterd umoznuje zatraktivnéni
dané oblasti pro navstévniky, ¢imz vyrazné piispiva ke komplexnimu rozvoji destinace (pfiliv

pracovnich mist, rozvoj terciarniho sektoru atd.). Je tedy zcela logické, Ze v poslednich

> MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Vyuziti kulturnich a piirodnich pamdtek pro cestovni ruch [online].
Praha, 2007][cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:dJV58xbluFMJ:www.mmr.cz/getmedia/473a8dbe-5¢c92-4eef-818e-
0252a54c8200/GetFile2.pdf+&hl=cs&gl=cz&pid=bl&srcid=ADGEESjuoz8SBD6f-
prDLskGFWMgwC8U4GxdauLIG09Uor4k3496euU_8xTVQuUDUSGLzBKeV10-
3kM9E9KYuVEeO6et_fHS15Zu_pkatSUMJIFOL1nOSBMmINUo0Y XL0Q6bXSLunfolSDv&sig=AHIEthSa4dXUee
bVydUT7cLOJHUPi9J959w

52 BUHALIS, Dimitrios. Marketing the competitive destination of the future [online]. 2000 [cit. 2013-04-18].
Dostupné z: http://epubs.surrey.ac.uk/1087/1/fulltext.pdf

3 MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008

* MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Vyuziti kulturnich a prirodnich pamdtek pro cestovni ruch [online].
Praha, 2007][cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:dJV58xbluFMJ:www.mmr.cz/getmedia/473a8dbe-5c92-4eef-818e-
0252a54¢8200/GetFile2.pdf+&hl=cs&gl=cz&pid=bl&srcid=ADGEESjuoz8SBD6f-
prDLskGFWMagwC8U4GxdauLIG09Uor4k3496euU_8xTVQuDU5SGLzBKeV10-
3KM9E9KYuVEeO6et_fHS15Zu_pkatSUMJFOL1nOSBMmINUoY XL0Q6bXSLunfolSDv&sig=AHIEthSa4XUee
bVydUT7cL0JHUPi9J959w
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desetiletich dochazi na mezinarodni Urovni k cilenému budovani kulturnich destinaci, at’ uz
revitalizaci stavajiciho kulturniho dédictvi ¢i vytvarenim novych kulturnich atraktivit. Marketing
zde vyuziva stale vzrustajiciho medialniho vlivu, nebot’ vyhledavanymi destinacemi se stavaji
mista, ktera de facto nejsou nikterak zajimava, ale jsou spojena s konkrétni udalosti ¢i medialné
ba dokonce mista tragickych udalosti (tzv. temny cestovni ruch).*

Prikladem spravné pojatého kulturniho destinacniho managementu je mésto Gmunden
v Hornim Rakousku. V roce 2008 zde probihala hornorakouska zemska vystava na téma ,,Solna
komora“. Ve 14 obcich bylo prezentovano to nejlepsi z mistni historie, kultury, tradic a zvykda.
Nad ramec klasické nabidky navstévnich mist pro turisty (muzea, zamky, skanzeny), byly
vyclenény dalsi prostory pro Zivou ukazku zivota v Solné komote v minulosti a soucasnosti.
Navstévnik mé&l moznost se v ramci vystavy seznamit se zvlastnostmi pfirodnich kras, s typickou
venkovskou kulturou, kulturnimi pamatkami i riznymi socialnimi aspekty. Ve zdej$im zamku
Ort se mohl navstévnik sezndmit s mistni kulturni, hospodarskou, socialni a ptirodni historii.
Kolem zamku byla vefejnosti oteviena naucna stezka o t€Zbé a doprave soli a dfeva. V parku u
Vily Toscana byla instalovana pro rodiny s détmi a Skolni tfidy vystava hadanek, které se vazaly
k poznatkim o Solné komofte, jejich obyvatelich a prazdninovych hostech (napt. déti mély urcit,
jaké vousy mél cisar ¢i s jakymi hrackami si hraly venkovské déti). Dalsi vystavy pojednavaly o
typickém ,,gmundenskému® produktu — keramice. V muzeu méli zajemci moznost zhlédnout
vystavu keramiky a porcelanu, dale kKuriézni vystavu se sbirkami sanitarni keramiky. Dopravni
dostupnost vSech vystavnich mist byla vylepSena o bezplatné sluzby vodniho taxi. V okolnich
obcich se bylo mozné seznadmit naptiklad s fezbatskou tradici, s malifi 1Zic, s kulturou oblékéni a
historii houslafstvi a hry na housle, s historii Habsburské monarchie, myty a zajimavostmi o
znamych osobnostech, které navstivily region. Pro navstévniky destinace byla vytvofena
specialni karta, ktera opraviiovala nejen k cenové dostupnéjs$im vstuptim na jednotlivé akce, ale
byla zaroven také jizdenkou v ramci klasické dopravy po Zeleznici i na nostalgické jizdy vlakem
tazenym parni lokomotivou. Vystavy v jednotlivych mistech byly doprovazeny koncerty,
divadelnimi pfedstavenimi, soutéZemi, slavnostmi ¢i takovymi atrakcemi, jako je ,.cisafska
prochazka po obchodech® se sniZzenymi cenami. Spole¢nou propagaci podpofilo vytvoreni
jednotného loga — dvou krejcovskych panen obleenych do stylizovanych typickych atributa
mistnich obyvatel. Dale byl vytvofen spolecny portal a spolecny propagacni prospekt doplnény
mistnimi plakaty, prospekty, letdky a ukazateli.>®

% MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008

% Tamtéz
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7 Cena kulturniho dédictvi

V soucCasnosti probiha celosvétova diskuze, zda ma vefejnost za zazitky z navstévy
kulturniho dédictvi platit. Stoupenci myslenky ponechani placeného vstupu jsou toho nazoru, ze
pamatky, které potiebuji ochranu a poskytuji prezentaci dédictvi, piijmy ze vstupného jednoduse
potiebuji. Naopak odptirci placeni oponuji, ze pamatky patii verejnosti a mély by bezplatné
slouzit pro blaho lidi.”’

Cena je ekvivalentem hodnot sluzeb, které si zakaznik kupuje. VySe ceny u zékaznikd
vytvaii ocekavani tykajici se kvality a rozsahu poskytovanych sluzeb. Vedle klasického
vstupného — (volné, dobrovolné, na zakladé ceniku) nastroj cena zahrnuje i rizné slevy -
mnozstevni, rodinné, sezénni, casové, vérnostni aj.

Vyse vstupného ve spojeni s dal§imi bariérami mize z divodu nedostatku disponibilnich
zdrojii odradit fadu potencialnich navstévnikt. Je tfeba brat v ivahu skutenost, ze naklady
navstévnika pamatkového objektu nejsou zpravidla dany jen uhrazenim vstupného, ale je tteba k
nim piipocitat naklady na dopravu a stravovani, pfipadné i ubytovani. Tyto naklady poté mohou
rozhodnout o tom, Ze navstéva dané destinace se pro ptipadného zijemce stane nepiijatelnou
alternativou. Na druhou stranu se muize stat, ze pfili§ nizka cena vstupného piilaka nevhodné
zakaznické skupiny, které svym nekulturnim chovanim zplsobi Skody, které mnohokrat prevysi
piijem z uméle zvysené navitévnosti.”

Cena pamatek kulturniho dédictvi je specificka v tom, Ze dolni limit ceny netvoti naklady
ani nemusi byt stanoven s ohledem na zisk. Cena téchto objektl je dotovana ze statniho nebo
mistnich rozpoct, jelikoz pamatky maji pro spolenost specificky vyznam z hlediska
vzdélanosti a zachovani kulturniho dédictvi. PiestoZe je vstupné jednim ze zdroji pamatek, je ve
spolecenském zdjmu, umoznit co nejveétsi pristup objektu Siroké vefejnosti.

Kazdy manazer pamatkového objektu miize uplatiiovat rizné cenové strategie (Johnova,
2007). Muze se jednat o strategii maximalizace po¢tu navstévniki, kterou vyuzivaji predevsim
objekty, které si jsou jisti, ze skuteCny zaZzitek spojeny s pamdatkou pred¢i navstévnikovo
ocekavani. Tyto pamatky kulturniho dédictvi si pak mohou dovolit stanovit nizké vstupné (¢i
volné vstupné), protoze se jim penize vraceji v podob¢ utraty navstévnikd za ostatni sluzby
(restaurace, suvenyry). Dalsi uplatiiovanou cenovou strategii je maximalizace pFijmi, kterd je

zamé&fena na okamzity piinos penéz, ktery je upfednostiovan pied povésti pamatkového objektu.

* TIMOTHY, D.J., BOYD. S.W., Heritage tourism. Harlow: Pearson, 2003. ISBN 0-582-36970
¥ MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008
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Orientace na zisk ma vSak sva negativa. Vysoka cena mize odradit potencionalni zdkazniky ¢i
snizit ptijmy z doprovodnych sluzeb. Nejcastéji uplatiiovanou strategii v oblasti kulturniho
dédictvi je socialné spravedliva cena. Cilem této strategie je stanovit takové vstupné, které
zajistuje fiskalni stabilitu objektu a zaroven je v souladu se spolecenskym poslanim pamatky.
Ptikladem mohou byt pozitivné diskriminaéni ceny. Naopak za socidlné¢ spravedlivé nelze
oznacit pamatky s volnym vstupnym, jelikoz na aktivity pamatkového objektu pak ptispivaji i
socialn¢ slabsi obCané ze svych dani, ktefi nemusi mit zdjem o navstévu daného objektu.
Posledni strategii je navratnost nakladi a ziskova rezerva na budouci naklady. Pokud se
objektu podafi vybrat vyssi nez planované vstupné, mély by dotované ¢i sponzorované objekty

tuto ¢astku vyuzit jako rezervu na dalsi akce, které mohou byt zdrojem dodate¢nych piijma.
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8 Distribuce

Vliv mista, kde se kulturni pamatka nachazi, je zna¢ny praveé proto, ze sluzby cestovniho
ruchu nelze transportovat. Distribuce pamatkovych objektd je ovlivnéna piedev§sim mistem
objektu, dostupnosti, pasobnosti (mistni, narodni, celosvétova), atraktivitou ¢i atmosférou
kulturniho dédictvi.”?

Zajisténi optimalni dostupnosti kulturni destinace je zakladni soucasti marketingové
strategie. Tento ukol ma dva aspekty — zajisténi fyzické a senzorické dostupnosti. Fyzicka
dostupnost zahrnuje oteviraci dobu vychazejici vstiic potfebam navstévniku (napf. odstranénim
polednich prestavek), usnadnéni spojeni (optimalni znaceni piistupovych cest, parkovaci mista,
kyvadlova doprava, mimotadné autobusové linky) a usnadnéni pohybu a odpocinku v rdmci dané
pamatky a okoli vCetné bezbariérovych vstupti a vytahli pro postizené. Senzoricka dostupnost
nabizenych produktli je spojena s eliminovanim psychologickych a senzorickych potizi
navstévnikil (vady zraku ¢i sluchu, syndrom poruchy pozornosti a hyperaktivity, potize se ¢tenim
¢i orientaci aj.). Jedna se predevsim o vizualné prehledné uspotadani expozic a vystav, vytvoreni
novych textd s dirazem na srozumitelnost, dostatecné¢ velké a kontrastni pismo, osvétleni
expondtl,, zajiSténi adekvatnich odpocinkovych zon ¢i specialni haptické expozice pro
nevidomé.®

Na atraktivitu objektu 1ze nahlizet z externiho a interniho hlediska. Mezi externi faktory
patii architektura, okoli a celkova atmosféra. Za interni faktor je pak povazovan pocet
navstévniki, ktery chce mit organizace samoziejmé co nejvyssi, na druhou stranu musi dbat na
zachovani mikroklimatu, jehoz zhorSeni by mohlo vést k poskozeni pamatky a jejich exponatd.

Mezi interni faktory dale patii osvétleni, vytahy, orientacni uspofadani, Cistota toalet aj.61

5 JOHNOVA, Radka, CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1276-1

% MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOJ. Management kulturniho cestovniho ruchu. Praha, 2008

61 JOHNOVA, Radka, CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1276-1
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9 Marketingova komunikace

Spotiebitel je vystaven obrovskému mnozstvi informaci o nabidce volnocasovych aktivit a
destinaci, které v médiich a informacnich kanalech vzajemné soupetfi o jeho pozornost.
Nedostatecné ¢i zcela chybéjici povédomi o existenci ¢i aktualni nabidce sluzeb je proto zakladni
bariérou pro celou fadu potencialnich navstévnikl. Prvotnim ukolem managementu je zajistit,
aby se informace o existenci a aktualni nabidce objektu dostala ke vS§em rozhodujicim cilovym
skupindm. Pfitom je dulezité, aby potencidlni navstévnik mohl ziskat nejen zakladni informace o
existenci urc¢ité destinace ¢i akce, ale rovnéZ o charakteru a podstaté specifického produktu, ktery
zde muze ziskat.

Hlavnim ukolem komunikace marketingu kulturniho dédictvi je zménit chovani zakaznika
tak, aby chtél vyuzit sluzeb pamaétkového objektu. Usp&ind komunikaéni strategie vychazi
z marketingového auditu (analyzy SWOT) a musi znat odpovédi na otazky: co fici? (obsah
zpravy), komu to fici? (cilové skupiny), jak to fici? (struktura zpravy), jak to zakoédovat do
symbolu? (format zpravy), jak €asto to fikat? (pocet opakovani), kdo to bude fikat? (volba
médii) a védet, pro€ to fikame.®2

Reklama je jakakoliv neosobni placena prezentace prostiednictvim riznych médii. Mezi
hlavni funkce reklamy patii funkce informacni, pfesvédcovaci a pfipominajici. Za hlavni vyhody
této formy komunikace jsou povazovany Siroka ptisobnost reklamy, rychlost a relativné nizké
naklady na cileného jedince. Naopak nevyhodou reklamy jsou vysoké celkové néklady,
neosobnost a Spatna méfitelnost ucinkd. Mezi typické formy reklamy kulturnich objektd patii
tisténé reklamy (plakaty, billboardy), tist€éné reklamy k prostudovéani, audiovizualni reklama,
internet aj.

Otéazka elektronického zptistupnéni objektu je v soucasné dob& velmi aktualni. Je velmi
dilezité, aby kulturni organizace méla vlastni webové stranky, jelikoZ slouzi pfedevs§im jako
informacni portal o oteviraci dob¢, vstupném, dostupnosti aj., e-shop ¢i jako komunikacni
prostiedek. Weboveé stranky jako soucast propagace napomahaji k ziskani potencionalnich
zékaznikd, pro které mize byt kuptikladu zhlédnuti virtualni prohlidky impulsem k navstéve.®®

Webové stranky jsou idedlni pfedevS§im pro spojeni se ¢tenafi v zahranici, a to zejména pro

%2 SCHULTZ, Don E., BARNES, Beth E. Strategic Advertising Campaigns. NTC Business Books, 1994. ISBN 0-
8442-3015-4

63 JOHNOVA, Radka, CERNA, Jitka a kol. Arts marketing: Marketing uméni a kulturniho dédictvi. Praha:
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1276-1
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mens$i, novéjsi nebo odlehlej§i objekty, které nemaji potiebné financni podminky pro
zorganizovani rozsahlé propagacni kampang.

Podpora prodeje je kratkodobym komunika¢nim nastrojem v misté prodeje nebo
poskytovani sluzeb scilem navysit okamzitou poptavku po produktu ¢i sluzbé. V oblasti
kulturné poznavaciho cestovniho ruchu se jednad piedevSim o sniZzovani ceny a rtizné cenové
nabidky, které maji slouzit k vyrovnani vykyvl névstévnosti, pfedev§sim v obdobi mimo sezénu,
a k ziskani novych segmentii navstévnika.

Public relations ptedstavuje planované i neplanované kontinualni ptisobeni na veiejnost a
zdjmové skupiny s cilem vytvofit pozitivni obraz o objektu samotném, jeho cinnostech a
zahrnuje Clanky v tisku, pofaddni semindili, vefejné projevy, predstaveni instituce, vyrocni
zpravy, charitu a sponzoring, vydavani publikaci a cCasopisii, styk s vefejnosti a mistnimi
komunitami, lobbovani, prezentaci v médiich ¢i vefejné oslavy.

Direkt marketing je formou osobni komunikace, ktera je specialné ptizpisobena kazdému
jedinci ¢i skupin€. Hlavnimi vyhodami této metody je zacileni, vyssi u€innost a jeji méfitelnost.
Mezi nevyhody patii predevSim skutecnost, Ze je osloveno mensi procento lidi a je nutné vedeni
databaze kontaktt. Jedna se pfedevsim o distribuci pozvanek na rizné akce darciim, sponzorum
a dalSim vyznamnym lidem postou, telefonicky ¢i prostiednictvim e-mailu.

Zajimavou pfilezitosti v oblasti komunikace se jevi spojenectvi mezi jednotlivymi
pamatkovymi objekty a néaslednd spole¢na propagace. Pozitivnim piikladem tohoto partnerstvi
muze byt naptiklad prodlouzeni turisticky atraktivni némecké Burgenstrasse (vedena z Poryni do
Norimberka) 1 na ¢eské uzemi. Jako neméné perspektivni se jevi spolecny projekt Francie a
sttedoevropskych zemi (Polsko, CR, Slovensko a Mad’arsko) ,,Cesta po hradech a zdmcich®.
Velké rezervy lze vsak najit v informaéni oblasti. Hlavnimi problémy jsou nedostateéna
spoluprace s CzechTourismem (Centralou cestovniho ruchu) i se sdruzujicimi se informac¢nimi
stiedisky, pifipadné cestovnimi kancelafemi a velké rezervy Vv edici obsahové kvalitnich

turistickych priivodei a pfima spoluprace.®®

% MINISTERSTVO PRO MISTNI ROZVOLJ. Vyuziti kulturnich a prirodnich pamdtek pro cestovni ruch [online].
Praha, 2007][cit. 2013-04-08]. Dostupné z:
https://docs.google.com/viewer?a=v&q=cache:dJV58xb1luFMJ:www.mmr.cz/getmedia/473a8dbe-5¢c92-4eef-818e-
0252a54¢8200/GetFile2.pdf+&hl=cs&gl=cz&pid=bl&srcid=ADGEESjuoz8SBD6f-
prDLskGFWMqwC8U4GxdauLIG09Uor4k3496eulU_8xTVQuUDUSGLzBKeV10
3KM9E9KYuVEeO6et_fHS15Zu_pkatSUMJIFOL1nOSBMmINUo0Y XL0Q6bXSLunfolSDv&sig=AHIEthSa4XUee
bVydUT7cL0JHUPi9J959w
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PRAKTICKA CAST

10 Metodologie vyzkumu

Marketingova doporuéeni pro statni hrady a zamky v Ceské republice jsou v praktické &asti
vyvozeny z expertnich rozhovort s kasteldny a dal§imi pracovniky pamatkovych objekti.
Kazdy vyzkumny proces ma sva specifika, kterd vyplyvaji z jedinecné povahy feSenych

problému. V nasledujicim textu bude objasnéna charakteristika pouzité metody vyzkumu.

10.1 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se na rozdil od vyzkumu kvantitativniho, ktery zkoumd mnozstvi
vyskytu jevi, zaméfuje na podstatu problému.® Neexistuje jeden obecné uznavany zpiisob, jak
vymezit nebo délat kvalitativni vyzkum. Dle vyznamného metodologa Creswella je kvalitativni
vyzkum definovan jako proces hledani porozuméni zalozeny na riznych metodologickych
tradicich zkoumani daného socidlniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni
holisticky obraz, analyzuje rGzné typy textll, informuje o nazorech ucastnikli vyzkumu a provadi
zkoumani v pfirozenych podminkeich.66 V typickém ptipadé je kvalitativni vyzkum realizovan
tak, Ze se na zaCatku vyzkumu urc¢i téma a konkrétni vyzkumné otdzky, které mohou byt
modifikovany v pribéhu vyzkumu. Proto je kvalitativni vyzkum casto oznaCovan jako pruzny
typ vyzkumu. Role kvalitativniho vyzkumnika by se dala pfirovnat k roli detektiva. Vyzkumnik
na zakladé svych Givah vybira lokaci pozorovani nebo jedince a vyhledava a analyzuje jakékoliv
informace, které ptispivaji k osvétleni vyzkumnych otdzek. Vyzkumnik je v intenzivnim
kontaktu s terénem nebo situaci jedince ¢i skupinou jedinct. Daty pro analyzu vyzkumu jsou
prepisy terénnich poznamek z pozorovéani a rozhovori, fotografie, audio- a videozaznamy,
deniky, osobni komentaie, poznamky, ufedni dokumenty, tryvky z knih a vse, co nam pfiblizuje
vSedni Zivot zkoumaného vzorku. Hlavnim tkolem tohoto typu vyzkumu je pochopit, co se déje

a pro¢ lidé jednaji ur¢itym zpusobem. Zavéreéna zprava o kvalitativnim vyzkumu je pak tvofena

% KOLEKTIV. Ziklady marketingu. Praha: Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1169-6, s. 68
% HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-262-
0219-6, s. 48
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popisem mista zkoumdni, rozsdhlymi citacemi rozhovorti a poznamek, které si vyzkumnik

) v .67
zapisoval pfi své praci.

10.2 Konkrétni metoda Setreni

Pro ucely této diplomové prace byla vyuzita metoda kvalitativniho Setieni, a to konkrétné
expertni rozhovor. Expertni rozhovor je strukturovany hloubkovy rozhovor s respondentem,
ktery se v dané oblasti pohybuje nekolik let, dokaze sdélit své zkusenosti a odborné reagovat na
kladené dotazy. Experti jsou zdrojem cennych rad, dokazi odhalit souvislosti, které zadny jiny
vyzkum mnohdy nezjisti, mohou upozornit na mozné chyby a poskytnout doporuceni, ktera jsou
zalozena na jejich letitych zkuSenostech.

Metodu expertnich rozhovort je vhodné pouzit v pocate¢nich fazich vyzkumu, kdy je tieba
budou v dal§im vyvoji vyzkumu kvantitativné tes‘[ovémy.68

U expertniho dotazovani je kladen velky diiraz na samotného tazatele. Ustni dotazovéni je u
mnoha druhl vyzkumu nenahraditelné, predevsim proto, ze pii osobnim kontaktu mize tazatel
zaroven ovérovat pravdivost respondentovy odpovédi ¢i muze klast otdzky, které nepatii do
struktury rozhovoru, ale mohou pfinést neocekédvané nebo zajimavé informace a pomoci lépe
objasnit zkoumany problém.

Nevyhodou je vSak na druhé strané vysoka Casova a finan¢éni nakladnost a za velmi
relevantni nebezpeci je povazovano chovani tazatele. Osoba tazatele je pro tento typ vyzkumu
klicova, jelikoz muze zkreslit vysledky vyzkumu naptiklad tim, ze bude ovliviiovat respondenta
gesty, slovnimi pobidkami ¢i dokonce navrhovanim moznych odpovédi.69

Expertnim rozhovorim piedchazela tvorba scénafe s podrobnymi otazkami, ten je uveden
Vv pfiloze této prace. Tento scénaf obdrzeli dotazovani s pifedstihem, aby si mohli vytvofit
pfedstavu o rozhovoru a pifipadné dohledat konkrétni data. V uvodu bylo kastelaniim a dalSim
pracovnikim pamatkovych objektli vysvétleno téma diplomové prace a jeji cile, vcetné

planované délky rozhovoru, kterd se pohybovala okolo hodiny a ptil. Scénaf byl sestaven formou

" HENDL, Jan. Kvalitativni vyzkum: Zdkladni teorie, metody a aplikace. Praha: Portal, 2008. ISBN 978-80-262-
0219-6

%8 Sociologické projekty. [online]. 2013 [cit. 2013-04-16]. Dostupné z: http://haltmarova.cz/metody/kvalitativni/

% CARSON, D., GIIMORE, A., PERRY, Ch., GRONHAUG, K. Qualitative Marketing Research. Sage: 2001.
ISBN: 0-7619-6366-9, s. 76
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strukturovaného rozhovoru s otevienymi otazkami, které byly zamétené na zkusenosti, nazory,

znalosti a vnimani experta.

10.3 Oblast vyzkumu

Expertni rozhovor je rozdélen do deseti hlavnich okruhti. Odpovédi na jednotlivé otazky by
mely ¢asteéné postihnout problematiku marketingu statnich hradd a zamku. Prvni okruh otazek
se tykd marketingovych ¢innosti a kompetenci dotazovaného na daném objektu. Druha oblast
otazek sméfuje ke sté¢Zejnimu prvku pamatkovych objektl, kterym je navstévnik. Otazky jsou
piredevSim orientovany na profil navstévnika, jeho hlavni motivy k navstévé objektu a jeho
spokojenost. Nasledujici ¢tyfi okruhy jsou zaméfeny na jednotlivé slozky marketingového mixu.
U produktu je zkoumana jeho vyjimecnost oproti konkurenci, Sitka nabidky sluzeb a
doprovodnych akci. Otazky v oblasti ceny se tykaji vstupného — jeho vySe a pfimétenosti. Dalsi
dulezitou oblasti vyzkumu je komunikace. Je zkoumano, jak probiha propagace kulturni
pamatky, kterd média objekt vyuziva ¢i jak se stanovuje rozpocCet na reklamu. Co se tyce
distribuce, je napf. zjiStovana dostupnost objektu, dostatecnost navigace ¢i vhodnost zvolené
oteviraci doby. Sedmy okruh otazek se tyka budovani znacky. Dale je vyzkumu zkoumano, co
respondent shledava za silné, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby dané pamatky. To v§e je shrnuto
do jedné oblasti snazvem SWOT analyza. Marketingové cinnosti nelze realizovat bez
dostate¢ného mnozstvi finan¢nich prostredktl, proto je dal§i okruh otdzek vénovan prave jim.
Odpoveédi na posledni otazky by mély byt jakymsi shrnutim. Po expertech je zde pozadovan

souhrn doporuceni pro marketingové €innosti v oblasti nemovitého kulturniho dédictvi.

10.4 Vybér vzorku

Statni hrady a zamky byly vybrany na zaklad¢ specifickych marketingovych atributt.
Jednim z nich je omezeny pfisun financi. Pamatky ve spraveé statu nejsou totiz dotovany zadnymi
podnikatelskymi subjekty ¢i jinymi nestatnimi organizacemi. To kastelanim a dalSim
pracovnikiim statnich pamatkovych objekti neumoziuje vynakladat takové prostiedky na
propagaci, jakych by bylo zapotfebi. DalSim specifikem statnich pamatek je spiSe klesajici
tendence navstévnosti, oproti pamatkovym objektim ve spravé podnikatelskych subjektd,
kterym navstévnost naopak vyrazné stoupa. V neposledni fadé je marketing nemovitych
kulturnich pamatek urcen jejich spravou, kdy pamatky nemaji ptsobit na okoli pouze jako

samostatny objekt, ale i jako soudast pamatkového celku NPU.
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Co se konkrétnich statnich pamatek tyce, byly poptavany pamatky, které¢ jsou ve sprave
NPU, jsou zp¥istupnéné sezénng, s placenym vstupnym, a kterym z roku 2010 na rok 2011
vzrostla navstévnost. Divodem posledni podminky vybéru vzorku byla skutecnost, ze jejich
navstévnost nekoreluje se souasnym trendem klesajici navstévnosti na jeden statni pamatkovy
objekt. Omezujicim faktorem pro vybér kone¢ného vzorku byla vstficnost kastelanti danych
pamatkovych objektl. Nakonec byl expertni rozhovor proveden na statnich hradech Litice,
Veveii a Kunétickd hora, na statnim zdmku a hradu Becov nad Teplou a na statnim zédmku
Kratochvile. Jedna se tedy o zastoupeni kulturnich pamatek z rtiznych krajti Ceské republiky.
V nésledujicim textu jsou struéné popsany charakteristiky jednotlivych zkoumanych pamatek
vcetné jejich vstupného, oteviraci doby, navstévnosti za roky 2010 a 2011 a jména povéiené

osoby, se kterou byl expertni rozhovor realizovan.
Hrad Litice

Hrad Litice se nachazi v podhtii Orlickych hor nad stejnojmennou vesnici lezici na fece
Divoké Orlice. Hrad Litice byl zalozen poslednimi Pfemyslovci koncem 13. stoleti v ramci
kolonizace tehdy jesté fidce osidleného pohrani¢niho pralesa severovychodnich Cech. Svym
navstévnikiim miize nabidnout rozsahly hradni areél, vnitini prostory dochovaného jizniho
palace, ukazky archeologickych nalezti z 15.az 17. Stoleti, rytiny okolnich hradt, expozice
dobovych pohlednic ¢i véz s rozhledem do okoli. V aredlu se dale prilezitostn¢ konaji vystavy,

vystoupeni skupin historického $ermu a dali kulturni a spole¢enské akce. "

Plné Vstupné:71 S0 Ke Obrazek 1 Hrad litice
Oteviraci doba:

- duben, zafi, fijen: vikendy + svatky 9:00 — 16:00

- kvéten — srpen: utery az nedéle + svatky 9:00 — 17:00
- listopad — biezen: hrad uzavien

Pocet navstévnikl v roce 2010: 10 493

Pocet navstévnika v roce 2011: 12 181

Kastelanem od r. 2002: Dalibor Urban Zdroj: autor

" Hrad Litice. [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://www.hrad-litice.cz/

71 . s v r v s r . vy
Za plné vstupné je povazovano nezlevnéné vstupné za nejdrazsi okruh
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Hrad Veveri

Hrad Veverti se nachdzi na pravém biehu Brnénské prehrady nedaleko mésta Brno. Tento
jeden z nejrozsahlejsich a bohuzel v soucasné dobé¢ také i nejvice zanedbanych hradnich arealti u
nas vznikal postupné béhem témét osmisetleté historie. Prvni zminka pochazi z roku 1213, kdy
hrad ptvodné slouzil zfejmé jako maly lovecky hradek ¢i pouze dvorec moravskych markrabat.
Veveti jako opravdovy kamenny hrad vznikd pravdépodobné az pred polovinou 13. stoleti.
Potencionalni ndvstévnici hradu se mohou tésit na prohlidku hradnich interiérti a arealu, vystavu

Draci a drakobijci uréenou predeviim détem, Sermifské dny, koncerty a dalsi doprovodné akee.

PIné vstupné: 120 K¢

Obrazek 2 hrad Vevefi

Oteviraci doba:

- duben, fijen: vikendy + svatky 9:00 — 17:00

- kvéten — zafi: utery az ned¢le + svatky 9:00 — 18:00
- listopad — bfezen: hrad uzavien

Pocet navstévniku v roce 2010: 60 531

Pocet navstévnika v roce 2011: 72 915

Kastelanem od r. 1999: Petr Fedor Zdroj: autor
Hrad Kunéticka hora

Hrad Kunétickd hora se nachazi na vrcholku stejnojmenného vyrazného vrchu severné od
Pardubic. NejstarS$i hradni stavba je datovana do druhé poloviny 14. stoleti. Dnesni podoba
pozdné gotického hradu pak vznikla rozsahlou ptestavbou star§iho objektu za PernStejnii na
prelomu 15. a 16. stoleti. Hrad svym navstévnikim nabizi dva okruhy prohlidek (palac a véz,
hradni kaple) a doprovodné akce jako jsou divadelni pfedstaveni, hudebni festivaly a koncerty ¢i

ukazky sokolnictvi a tradi¢nich femesel.”

PIné vstupné: 80 K¢ Obrazek 3 hrad Kunéticka hora
Oteviraci doba:
- duben, fijen: vikendy + svatky 10:00 — 16:00
- kvéten — srpen: ttery az nedéle + svatky 9:30 — 17:30
- z&fi: vSedni dny 10:00 — 16:00,

vikendy + svatky 10:00 — 17:00

- listopad — biezen: hrad uzavien Zdroj: autor

72 Statni hrad Vevefi. [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://www.veveri.cz/
7 Statni hrad Kunéticka hora. [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://www.hrad-kunetickahora.cz/
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Pocet navstévnika v roce 2010: 28 488
Pocet navstévnika v roce 2011: 31 172
Kastelanem od r. 1993: Milos Jirousek

Hrad a zamek Bec¢ov nad Teplou

Statni hrad a zamek Be¢ov nad Teplou je situovan v zapadni ¢asti Ceské republiky nedaleko
lazni Karlovy Vary na pravém biehu feky Tepla. Hlavni turistickou atrakei je bezesporu unikatni
romanska ostatkova schranka - relikviaf sv. Maura (druh4 nejcenndjsi zlatnicka pamatka Ceské
Republiky), ktera je zde vefejnosti trvale prezentovana od roku 2002. Klasicky zamecky
navstévnicky okruh bude v blizké dobé rozsSiten 0 zrekonstruované hradni prostory. Vedle

hlavnich prohlidkovych tras pamatkovy objekt nabizi Sirokou $kalu doprovodnych programi.”

PIné vstupné: 120 K¢
Oteviraci doba:

- duben, fijen: vikendy + svatky 10:00 — 17:00

Obrazek 4 zamek Becov nad Teplou

- kvéten, Cerven, zafi: utery az nedéle + svatky 10:00 — 17:00
- Cervenec, srpen: utery az nedéle + svatky 10:00 — 18:00
- listopad — biezen: objekt uzavien

Pocet navstévniku v roce 2010: 55 645

Pocet navstévniku v roce 2011: 57 683

Zastupce kastelana od roku 2010: Katefina Rozinkova Zdroj: autor
Zamek Kratochvile

Statni zamek Kratochvile se nachazi u mésta Netolice severozapadné od Ceskych Budgjovic
a jeho vznik je datovan do druhé poloviny 16. stoleti. Zamek je odrazem okazalé velkorysosti
pfedniho velmoze kralovstvi Viléma z RoZmberka. Na zamku se pravidelné kona velké mnozstvi

doprovodnych akci, jako napf. divadelni piedstaveni, koncerty, besedy &i taneéni vegery. "

PIné vstupné: 130 K¢

Oteviraci doba:

- duben, fijen: vikendy + svatky 9:00 — 12:00, 13:00 — 16:30

- kvéten, zafi: Utery az nedéle + svatky 9:00 — 12:00, 13:00 — 16:30

" Statni hrad a zamek Begov nad Teplou. [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z: http://www.zamek-becov.cz/

7 Statni zamek Kratochvile: narodni kulturni pamatka. [online]. 2013 [cit. 2013-04-15]. Dostupné z:
http://www.zamek-kratochvile.eu/
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- Cerven - srpen: utery az nedéle + svatky 9:00 — 12:00, 13:00 — 17:30
- listopad — bfezen: objekt uzavien

Pocet navstévnikt v roce 2010: 29 641

Pocet navstévnikt v roce 2011: 41 539

Kastelanem od roku 1985: Vojtéch Troup

Obrazek 5 zamek Kratochvile

Zdroj: autor
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11 Vysledky vyzkumu

11.1 Marketing, marketingové rizeni a napln Cinnosti

Témeétr veskeré marketingové aktivity jsou realizovany samotnymi kastelany a jejich
pomocniky. V zadném ze zkoumanych pamatkovych objektli neexistuje samostatna pracovni
pozice, ktera by byla soustfedéna pouze na marketing. Tésna spoluprace v oblasti marketingu

probiha s NPU, pod ktery statni pamatkové objekty spadaji.

Vojtéch Troup: ,, S marketingovymi cinnostmi nam pomahd Narodni pamatkovy ustav, ktery plni koordinacni a
pomocnou funkci. NPU ma jednotlivd iizemni pracovisté, kde pracuji 1 — 2 pracovnici, kteri sleduji a

usmernuji objekty v jejich cinnostech, davaji védet o objektech médiim a konaji tiskové konference.

Vsichni dotazovani kastelani se shodli v tom, ze jsou spokojeni se svymi kompetencemi a za
hlavni ptekazky pti vykondvani marketingovych cinnosti povazuji nedostatek financi a
nedostatek persondlu a Snim souvisejici nedostatek ¢asu. Dle Milose Jirouska je pric¢inou
nedostatku Casu na marketingové fizeni naristajici administrativa, kterd dale okrdda pracovniky

0 jejich kreativitu.

Milo§ Jirousek: ,, Instituce se snazi zabarikadovat a ochranit svou praci. Jednotlivé odbory a urady vytvareji

¢

soubor narizeni ohledné vyjadreni a prohlaseni, aby je nikdo nemohl zrusit a byly potrebné.

Problémem v personalni oblasti je pfedevSim to, Ze ,,vSichni délaji vSechno®. Kastelan ma
na préci pifedev§im udrzbu a ochranu objektu, dale odborna povoleni, stavebni povoleni, ptipravu
rozpo¢tu, nakup a prodej zbozi, bezpefnosti zabezpefeni, persondlni c¢innosti, Ucetnictvi,
pofadani akci atd. Vojtéch Troup odhaduje, ze marketing tvoii jednu dvacetinu veskeré jeho
¢innosti, coZ povazuje za nedostate¢né. Dalsi problém v oblasti personalistiky shledava Katefina
Rozinkova v nedostatecném vyskoleni zaméstnancti. Pracovnici Casto netuSi, jak maji dany

marketingovy problém fesit. Funguje zatim vz4jemna rada mezi objekty.

Milos Jirousek: ,, Diive byla prekazkou pri vykondvani cinnosti, vedle omezujicich faktorii casu a persondlu,

¢

kontrola NPU skrze smérnice, od které se nastésti opustilo.

Co se tyCe marketingové strategie, maji vSichni experti jasno. Aby byl dany pamatkovy
objekt na trhu kulturniho dédictvi usp&$ny, musi byt diametralné€ odliSny od ostatnich.

Petr Fedor: ,, Nejvétsi chybou je zadit piremyslet, jak to udélali jinde a jak to udéldme stejné. Lidé nechtéji videt

druhy Karlstejn. Pokud ma objekt nejaky nedostatek, miizete z néj udélat prednost. Prikladem je pravé hrad
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Veveri. Objekt se nachadzi uprostred rekonstrukce a lidé mohou sledovat, jak vypadal hrad pred, v pritbehu i po

rekonstrukci. *

11.2 Navstévnici

Vétsina dotazovanych neni plné spokojena s navstévnosti na jejich objektu. Kapacity nejsou

dostate¢né vyuzity predevsim v obdobi mimo hlavni sezénu (Cervenec, srpen).

., Navstévnost sleduji vsechny pamdtky NPU skrze pokladni systém Koloseum. Nemdme vsak podchycené vlivy

na ndavstévnost, coz vaimam jako velkou chybu, “ uvedl Dalibor Urban.

Piestoze se vSem objektim zvySila zroku 2010 na 2011 navstévnost, nepfipisuji tuto
skute¢nost (kromé kastelana zamku Kratochvile, ktery tspéch piipisuje provedené obnove)
zadnym konkrétnim pfic¢indm. Dotazovani experti se shodli, Ze navstévnost hradi a zdmku je
kolisava a dlouhodob¢ se snizuje, coz souvisi s narlistem moznosti pro traveni volného casu.
Velky vliv na navstévnost mé predevsim pocasi. Dalibor Urban dale rozliSuje, zda se jedna o
hrad ¢i zdmek. Lidé podle ngj ve Spatném pocasi navstévuji pouze zamky.

Jelikoz byl prizkum proveden na hradech a zamcich, které nepatii mezi nejvetsi tuzemské
turistické atrakce, tvofila zahrani¢ni klientela pouze nepatrnou ¢ast (max. 10%) celkové
navstévnosti. Cast expertti se domniva, Ze procento zahrani¢ni klientely ani vyrazné navysit
vV soudasné situaci nelze. Cizinci jsou v Ceské republice ¢asto na uréity poéet dni, kdy maji dany
jasny itineraf pamatek, které navstivi a na ostatni jim nezbyde ¢as. VSichni dotazovani se shodli,
ze nejCastéjSimi navstévniky hradd a zamka jsou rodiny S détmi a seniofi, ktefi se stavaji
aktivnéjSimi a maji lepsi zdravotni kondici neZli diive. Dalsi skupinou navstévnikd jsou mladi
lidé, které kuptikladu Milo§ JirouSek motivuje k navstév€ pomoci hudebnich festivalli (napf.
Hrady.cz). Zanedbatelné procento navstévniki tvoii jedinci.

Co se tyce motivl navstévy hradl a zamkt, odpovédi expertll byly odlisné. Kastelani hradi
Veveii a Kunéticka hora a kastelan zamku Kratochvile se shodli na tom, ze hlavnim motivem

navstévy pamatky je vyplnéni volného Casu ¢i hledani zazitku.

Vojtéch Troup: ,,Hrady a zamky jsou v Ceské republice nejvétsim lakadlem pro traveni volného casu —
predevsim o dovolenych. Dalsim motivem pro navstévu objektu jsou doprovodné akce. Kazdy druhy den se u

nas néco deje.

Hlavnim motivem pro navstévu hradu a zamku Becov nad Teplou je dle Katefiny
Rozinkové fenomén relikviat sv. Maura. Dalibor Urban pak rozdéluje navstévniky dle motivu
navstévy objektu do tii stejné velkych skupin.
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Dalibor Urban: ,, Jednu tietinu tvoii navstévnici, kteri se o pamatku skutecné zajimaji. Prijdou casto pripraveni
a maji fundované dotazy. Dalsi tretinu tvori lide, kteri se zajimaji obecne o historii a hledaji zazitek na

odborné urovni. A posledni tretinou jsou lide, kteri si jedou udeélat hezky den.

Jiného nézoru je Petr Fedor, ktery nevéii, ze velké procento navstévnikl jezdi na pamatku
prave kvili jeji historické hodnoté. Edukativni ucel navstévy povazuje za podruzny.
Pfistup k ziskavani vérnosti je téméf u vSech objekti obdobny. Kasteldani motivuji

navs§tévniky k opakované navstéve skrze doprovodné akce.

Milo§ Jirousek: ,,Jelikoz vétsinu nasich navstévnikii tvori mistni, snazim se zajistit opakovanou navstévu

pomoci castych doprovodnych akci, obmény a rozsireni expozice.

Dalibor Urban: ,,Snazim se motivovat navstévniky k opakované navstévé predevsim skrze rizné akce. Tento
zpuisob budovani vztahu s navstévnikem mi prijde ale vhodnéejsi pro zamecké objekty. Opakovana navstéva
objektu probihd i prirozenou cestou. Lidé predavaji zkuSenost s objektem dalsim generacim a vraceji se na
hrad s potomky. Priblizné za 5 — 8 let se navstévnici na objekt vraceji, protoZe je zajimd, co je na objektu

novéeho.

Hrad Becov nad Teplou, ktery je zpfistupnén vetejnosti pouze parkrat za rok v podobé
prohlidky skrze probihajici rekonstrukce, buduje vérnost diky vytvareni databaze navstévniku,
kterym jsou pravidelné zasilany aktualni informace tykajici se hradniho objektu. E-mail véetné
zpétné vazby ziskavaji pracovnici hradu diky dotazniku, ktery navstévnici obdrzi na konci
prohlidky.

VSsichni dotazovani se shodli, ze navstévnik a jeho spokojenost jsou na prvnim misté. Pfesto
SirSi analyza spokojenosti navstévniki na zkoumanych objektech neprobihd. Experti zkoumaji
spokojenost predevsim skrze navstévni knihy nebo vibec. Na zamku a hradé Be¢ov nad Teplou
a zamku Kratochvile pak vedle navstévni knihy sleduji spokojenost diky ptfichozim e-mailim.
Dalsi moznosti analyzy miize byt jednorazovy dotaznik, ktery vyuzivaji kastelani hradu Litice a
zamku Kratochvile. Vedle spokojenosti v ném zkoumali, odkud se lidé o pamatce dozvédéli. Za
Milose Jirouska navic spokojenost navstévniki zjist'uji studenti skrze sttedoskolské a bakalarské
préace. Nejcastéji lidé hodnoti lidsky faktor, kdy pamatkové objekty sklizi spiSe pozitivni ohlasy.
Dale jsou navstévnici Casto spokojeni s prohlidkou objektu bez privodce. Nespokojeni jsou

navstévnici nejcastéji s kvalitou privodce ¢i nedostatkem urcitych sluzeb.

Dalibor Urban: ,, Ve vyzkumu se nam potvrdilo to, co jsme intuitivné cekali. Navstévnikium chybélo oblerstveni

a stala expozice. ObcCerstveni jsme zajistili a instalaci expozice planujeme v nejblizsi dobe. *

Obdobn¢ jako s analyzou navstévnosti to vypada i s analyzou toho, z jakého zdroje se lidé o

pamatce dozvédéli. Pokud kastelani ¢i dal§i pracovnici objektu nezkoumaji spokojenost
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navstévnika, vétSinou nezjistuji, odkud se ndvstévnici o pamatce dozvédéli. U objekti, které
diavod sleduji, probiha Setfeni formou jednordzovych dotaznikli. Nejcastéji se lidé o pamatce
dozvidaji od zndmych tzv. ,,od ucha k uchu®, dale upozornénim na konkrétni akce skrze rtzna

média ¢i z internetu.

11.3 Marketingovy mix - produkty a projekty

Vsichni dotazovani experti jsou si védomi vyjimecnosti svého produktu.

Milos Jirousek: ,, Hrad je jedinym kopcem Siroko daleko a stava se tak orientacnim bodem v okoli. Vedle toho

md jedno z nejzachovalejsich opevneni v Ceské republice. Jelikoz nema vlastni inventar, slouzi interiér hradu

‘

Jjako prostor pro nestatické instalace, vystavy a expozice.

Vojtéch Troup: ,, Zamek mda mimorddnou architektonickou hodnotu — jediny typ renezancni vily s unikdtni
Stukovou vyzdobou. Jedna se o klenot, ktery se v nedavné dobé oteviel verejnosti. Jelikoz se nejedna o méstsky

zamek, ma dojem zvlastni intimity a stava se jakousi ,,0odazou uprostred divociny. *

Katetina Rozinkova: ,, Zamek je vyjimecny expozici relikviare sv. Maura. Mdame na néj ochrannou znamku a
do budoucna chceme prodavat produkty s timto ndazvem. Prozatim jsme vydali CD a publikace. Snazime se
vyslat do ostatnich objektii poselstvi, ze kazdy hrad a zamek ma svého ,,maura“. Vedle toho jsme vyjimecni
tim, ze se zde nachazi jeden z nejlépe dochovanych hradii, ktery bude verejnosti zpristupnén od roku 2015.

Bude urcen navstevnikiim s hlubsim zajmem o pamatky.

Petr Fedor: ,, Hrad je vyjimecny tim, Ze se nachdzi uprostied rekonstrukce a ndvstévnik si miize prohlédnout,

Jjak zdi hradu vypadaly pred, v pritbehu a po rekonstrukci.

Dalibor Urban: ,,Jelikoz jsme mensi objekt, piisobime na navstévniky rodinnym dojmem. V budoucnu se

chceme od ostatnich pamatek odlisovat interaktivni stavebnici historického portalu. *

Na hradé Kunétickd hora si navstévnici mohou zvolit prohlidku s privodcem nebo bez
privodce. ,, Lidé si mohou expozice prohlizet sami bez pruvodce. Mame na to velmi pozitivni
ohlasy. Lidem se libi, Ze jsou ,,pani svého casu“, ““ fekl Milos§ JirouSek. Snazi se oprostit od akci,
které jsou vSude (sokolnictvi, Sermifstvi ¢i lacinym akcim typu vystava strasidélek). Za
nejuspésnéjsi projekt, ke kterému by se chtél vratit, ale bohuzel neméa dostate¢né finanéni
prosttedky, povazuje projekt Stiedovéky hrad Faber. Diky této akci se proménil hrad na nékolik
dni do co nejvice autentického stavu, kdy v aredlu chodili lidé ve sttedovékych kostymech,
zvitata a navstévnik si mohl prohlédnout ukazku vSemoznych femesel vyuZzivajicich piivodnich
materidlil a technologii. Kazdy tyden hrad 1dka navstévniky na profesionalni divadelni scénu.

Dalsi finan¢ni prostfedky ziskdvad hrad z prondjmu krémy a prostorti pro firmy ¢i svatby.
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V obdobi mimo hlavni sezénu jsou potadany projekty pro Skolni zdjezdy. Milo§ JirouSek
povazuje projekt OZivlé pamatky NPU za vhodny. Vnima ho jako zagatek celorepublikového
PR.

Na zamku Kratochvile je mozna prohlidka pouze s pruvodcem. ,, O prohlidce bez privodce
neuvazujeme, jelikoz jsou interiéry moc vzdcné. Prestoze mame kamerovy systém, zda se nam
nedostatecny a na hlidace nemame finance, “ zminil se Vojtéch Troup. Ojedinéle se navstévnici
mohou prochézet v prostorach zamku sami. Jedna se o no¢ni prohlidky, na které¢ maji navstévnici
velmi pozitivni ohlasy. Objekt je znamy piedev§im diky divadelnim akcim Kratochvileni.
., Nemame v planu s timto projektem pokracovat, nelze delat vecné, “ dodal kastelan zamku. Za
velmi GspéSny projekt, ktery zvysil o 90 % navstévnost, povazuje kastelan kvétinové instalace
renesancnich interiérii spojené s nocni prohlidkou. Na zamku se velmi casto konaji divadelni
ptedstaveni, koncerty a rizné besedy. Mimo hlavni sezonu jsou na objektu pfipraveny akce pro
$kolni zajezdy. Tematickych mésic NPU kastelan ob&as vyuziva. Tento projekt se mu zda
vhodny ptedevsim proto, ze je dalSim impulsem k névstévé pamatky. Zamek byva pronajiman
pro ucely firemnich akci a svateb. Obcerstveni je zajiSténo prondjmem jednoho z renesancnich
domku, ve kterém se nachazi kavarna a cukrarna.

Navstévnikim zamku BeCov nad Teplou jsou k dispozici dva navstévnické okruhy -
relikviaf sv. Maura a zamecké interiéry. Oba okruhy jsou doprovazeny pravodcem ¢i
audioguidem ve formé& spoleénych reproduktorti (na vybér z 9 jazykw). ,, V soucasnosti volny
pohyb po objektu bohuzel z bezpecnostnich divodit neni mozny,* sdélila Katefina Rozinkova.
Vedle prohlidkovych tras nabizi zamek riizné kulturni akce véetné zapojeni se do projektu NPU
,Ozivlé pamatky*. Je zde snaha o konani pouze velkych akci, které maji Sanci stat se tradicnimi.
Objekt byva komeréné pronajiman (zejména svatby, firemni akce). Obcerstveni je zajisténo
pouze formou automatll na studené a teplé napoje, uvazuje se o rozsifeni o automat na potraviny.
Pro objekt jsou stéZejni dva projekty.

Prvni projekt nese nazev ,,Relikviadi pro kazdého*. Jednd se o spolupraci s détmi a mladezi
mimo obdobi hlavni sezény, tedy v kvétnu a cervnu. Priivodci jezdi po Skolach s dotykovym
modelem relikviafe. Zaci pak mohou se $kolou absolvovat skute¢nou prohlidku. Casto se také
stava, ze pokud Skola nevyuzije nabidky skutecné prohlidky, dit¢ se zmini rodicim, Ze by na
zamek chtélo. Projekt je uren 1 seniortim, kde nabidka kulturnich akci neni tolik rozsifena.
Pivodné byl dotykovy model vyroben pro tcely prohlidky pro zrakové hendikepované, ale
poptavka nakonec nesplnila pivodni ocekavani.

Projekt ,,Myslime na déti je, jak uz zndzvu vyplyva, zaméfeny pro podporu détské

navstévnosti. Na zdmku byl vybudovan détsky koutek s prolézackou ve tvaru hradu, malbami na
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sténéach, hrackami podporujicimi jemnou motoriku, propagaci navstévnické trasy a turistickym
privodcem pro déti ,,Pohadka o becovském davnosnéni®. Pro tyto ucely byla vytvofena postava
Maurika, ktery provazi déti po celé prohlidce. Panely stextem a obrazky jsou na trase
instalovany do vyse oci a informace jsou psané détskou formou. Détem jsou zdarma zapiijCeny
kostymy, ke kterym si mohou dokoupit dobovy me¢ ¢i korunku.

Hrad Becov bude zpfistupnén vetejnosti pravdépodobné jiz v roce 2015. Uz nyni maji lidé
ale ptiblizné tfikrat do roka moznost zucCastnit se samotné obnovy hradu.

Hrad Vevefi nabizi zakaznikim placenou volnou prohlidku po aredlu a dva okruhy
prohlidek s privodcem. Détem je urena vystava pohadkového svéta ,,Draci a drakobijci®. Vedle
stalych vystav se v objektu konaji rizné vystavy ¢i koncerty. Z ditvodu nedostatku finan¢nich
prostfedkli neprovadéji obchodni aktivity ve vlastni rezii.

Hrad Litice nabizi svym néavs§tévnikiim prohlidku s priivodcem (pouze v Ceském jazyce) a
prohlidku bez privodce, kterd je za stejnou cenu. ,, Divodem zavedeni jednotné ceny byla
skutecnost, ze se lidé nekdy pripojili ke skupiné s priivodcem, coz pak bylo nespravedlivé vici
navstevnikum, kteri si za privodce zaplatili priplatek, “ uvedl Dalibor Urban. Lidé jsou s volnym
pohybem po hradu velmi spokojeni. Tento zptsob prohlidky vyuzivaji pfedev§im rodiny s détmi,
milenci a lidé, ktefi spéchaji. Dalibor Urban se domniva, Ze na objekty torzalni architektury
kulturni akce moc nepatii. Snazi se ziskavat navstévniky spise pozvolnou stabilni cestou. Presto
doprovodné akce na hradé probihaji, ale jedna se pouze o akce, které jsou pro statni pamatku
dastojné, a které jsou tematicky blizké k danému objektu. Jedna se napiiklad o akci Letni
Sermovani, kde se predstavuji jednotlivd femesla a hraje se divadlo a o Turnajové hry Jitika
z Podébrad. Tematickych mésict, které jsou spoleéné pro viechny pamatky ve spravé NPU,
Dalibor Urban moc nevyuziva, protoze se mu zdaji vhodné spiSe pro zamky. Projekt se mu zda
ale vhodny diky tomu, Ze se diky nému prezentuje NPU jako celek. Mimo hlavni sezénu byvaji
pofadany akce pro Skoly. Vedle toho je hrad pronajimén firmédm a svatebaniim. Navstévnici si
Vv arealu mohou zakoupit obCerstveni a upominkové piedmeéty. ,, V prodeji suvenyrii hrad Litice
vynika predevsim kvuli nizkému vstupnému, “ domniva se kastelan hradu.

Zadny ze zkoumanych objektli neposkytuje nav§tévnikim moznost ubytovani piimo

V prostorech pamatky. Za nejcastéjsi diivod je uvadén nedostatecny prostor pro hotelové pokoje.
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11.4 Marketingovy mix — cena

Otazka, zda platit za kulturni dédictvi, které patii ndrodu, je velmi diskutabilni.

Milo§ Jirousek: ,, Prestoze se domnivam, ze kulturni dedictvi patii lidem a mélo by vést k jejich vzdeélanosti,
neni vhodné nechat vstup zdarma. To souvisi s etikou a vzdélanosti naroda. Lidé povazuji to, co je zdarma, za
meéné kvalitni, s nizsi hodnotou. Domnivaji se pak, ze s objektem mohou nakladat libovolné a to miize vést

K jeho poskozeni.

VSsichni experti se domnivaji, ze je vstupné nastavené vhodné a ze je adekvatni délce
prohlidky a nabizenym sluzbam. Zadny z dotazovanych neuvazuje o zméné vstupného, protoze
si navstévnici na jeji vysi nestézuji.

Jelikoz velké procento navstévnikl tvoii lidé, ktefi maji zadjem o vnéjsi obraz objektu a
motivem navstévy je vyplnéni volného cCasu, navstivi Casto pouze aredl objektu. Skrytym
potencidlem pak miize byt zpoplatnéni dosud volné pfistupnych prostor objektu. Piikladem
uspésného zpoplatnéni miize byt hrad Veveii, kde pocet téchto navstévnikd tvoii polovinu

celkové navstévnosti.

Petr Fedor: ,,Spousta lidi ze zacdatku protestovala se zavedenim vstupného do aredlu. Nyni jsou vSak
navstévnici spokojeni. Pri zaplaceni malého vstupného ziskaji vstup navic jesté na vystavu a véz a obdrzi

mapku aredlu. Zavedenim vstupného se rozhodné nesnizila navstévnost.

Dalibor Urban si zpoplatnénim aredlu neni zcela jist. Domniva se, Ze lidé, kteti nemusi platit
vstupné, vynalozi vétsi financni prostfedky za suvenyry a obCerstveni. V konecném disledku zde
nechaji stejnou castku, jako kdyby vstupné zaplatit museli. Milo§ JirouSek vidi ve zpoplatnéni
arealu pfisun financi, které objekt potiebuje. Piesto vstup necha volny, protoze nechce ptipravit
mistni obyvatele, ktefi areal vyuzivaji jako park, o jejich kulturni dédictvi.

Slevy jsou nastaveny dle jednotné strategie NPU a jsou poskytovany détem, studentiim,

seniorim, ZTP a rodindm s détmi (2 dospéli + 2 déti).

Milo§ JirouSek: ,, Vychazime vstiic i ostatnim navstévnikium. Napriklad dvema matkam s détmi poskytneme

rodinnou slevu, prestoze se o rodinu nejednd.

Cestou ke zvySeni navstévnosti mize byt 1 poskytnuti slev na zakladé spoluprace s jinymi
organizacemi. Pfikladem je hrad Vevefi, ktery ma& smlouvu s dopravnim podnikem a
zoologickou zahradou. Diky ndkupu spolecné jizdenky a vstupenky, obdrzi navstévnik 30%

slevu na jizdné a vstupné. Diky této integrované karté se hradu zvysila navstévnost o 20%.
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11.5 Marketingovy mix — komunikace

Na vSech Setfenych pamatkovych objektech jsou vyuzivany predevsim neplacené formy
propagace. Hlavni pfi¢inou je nedostatek financi. Zanejucinnéjsi formu propagace
S dlouhodobym tuc¢inkem povazuji experti to, ze si lidé sdéli pozitivni zazitky z navstévy

pamatky, kterou ndsledné doporuci svym piatelim a znamym.

Dalibor Urban: ,,Po zkuSenostech vim, Ze nejlépe funguje metoda ,,od ucha kuchu*, kdy lidé doporuci

‘

pamdtku svym znamym. *

Vojtéch Troup: ,, Nemdme finance na veétsi propagaci objektu, a proto spoléhdame na to, Ze si lidé sdéli, jak je

‘

zamek krasny. Otazkou je, zda to neni chyba.’

Milos§ Jirousek: ,, Domnivam se, zZe z dlouhodobého hlediska je neucinnéjsi predavani zkuSenosti mezi lidmi.
Z kratkodobého hlediska jsou vhodna velka média, ktera diky zmince o objektu, okamzité zvednou navstévnost.

Uc¢innd je v tomto ohledu i negativni zprava, ktera dokadze prilakat velké mnozstvi navstevniki.

Spoluprace probiha predevsim s vetfejnopravnimi a regionalnimi médii. Celostatni média se
o pamatku zajimaji pfedevSim na zacatku sezony ¢i pii uréitych zasadnich zménach.
Komunikace Casto probiha skrze tisk, rozhlas, televizi, tiskové zpravy, informacni centra a
doprovodné akce jsou propagovany pomoci plakat, které navrhuji objekty Casto samy. Kviili
Program si vétSina kasteland musela zakoupit, ale stranky spravuji a pravidelné aktualizuji sami.
Piestoze vétSina objektlh ma vlastni facebookové stranky, ty jsou vyuZivany spiSe lidmi, kteti

jsou n¢jakym zplisobem s objektem spjati (napt. byvali pritvodci).

Petr Fedor: ,, Dle mého ndzoru chybi celostdini propagace pamdtek. Budete napiiklad zahraniéni filmari a
Feknete, Ze chcete videt nabidku renesancnich salii. V tom si nékdo vzpomene, Ze existuje napriklad zamek

Kratochvile, ktery by mohl filmarovo podminky spliiovat. Uz ale neni schopen poskytnout videoprezentaci

¢

interiéri. A to je chyba.”

Rozpocet na reklamu probiha ve vétSin€ objekt formou ,,co si mohou dovolit*.

11.6 Marketingovy mix — distribuce

Vsichni dotazovani se domnivaji, Ze byla oteviraci doba na jejich objektech vhodn¢ zvolena

a nemaji z&dné stiznosti ze strany navstévnikii. Pfi stanoveni oteviraci doby je tfeba brat v tivahu
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i tnosnost pamatky. Na objektu musi probihat také tidrzba a rekonstrukce. ,, Neni vhodné, aby byl
objet pristupny verejnosti pordad. Pamatka si také musi ,, oddychnout, * uvedl Dalibor Urban.
S¢im jsou vsak experti nespokojeni, je navigace pamatky, kterou vnimaji jako

nedostatecnou. Ve vétsing€ piipadii si informacéni tabule museli pofidit ve vlastni rezii.

Dalibor Urban: ,, Domnivam se, Ze Ministerstvo kultury zvolilo Spatny systém umistovani informacnich tabuli
bez ohledu na vyznam pamdtky a poradi, ve kterém pamatky za sebou nasleduji. Na rozdil od Slovenska na

tabulich chybi kilometraz. *

Katetina Rozinkova: ,, Nejsme spokojeni s navigaci mimo aredl, kterou spravuje mésto. S méstem o zménach

komunikujeme, bohuzel na né nejsou penize. *

Petr Fedor: ,, Navigace neni dostatecnd na vétsinu pamdatek, jelikoZz se nachdzi pouze na silnicich prvni a druhé

tridy. Na dalnicich informacni tabule pamatky vétsinou nemaji, jelikoz jsou prilis drahé.

11.7 Positioning, znacka

Kastelani se shodli na tom, Ze vyjimecnost objektu vefejnosti nedostatené komunikuji a
zamétuji se spiSe na propagaci jednotlivych akei, coz zfejmé neni v poradku. ,,Zamek Becov nad
Teplou se naopak soustiedi na budovani znacky. Kazdy by si mél pod nazvem Becov nad Teplou
uvedomit, ze je to misto, kde se nachazi relikviar, “ uvedla zastupkyné kastelana.

Dalibor Urban si je téZ v€dom potfeby budovani znacky a ptal by si, aby se Litice staly
»mistem, kde se zastavil ¢as* a lidé vnimali hrad jako soucést obce.

Znackou je i Narodni kulturni pamatka, zahrnujici nejvyznamnéjsi pamatky, které jsou
soucasti kulturniho bohatstvi naroda. Toto oznaceni nesou ze zkoumanych objektii zamek a hrad
Becov nad Teplou, hrad Kunétickd hora a zdmek Kratochvile. Cenu Europa Nostra ziskal hrad
Becov nad Teplou. Timto zplsobem jsou ocenovany objekty za nejvétsi Uspéchy v oblasti

kulturniho dédictvi.

11.8 SWOT analyza

Kazdy hrad a zamek ma své specifické silné a slabé stranky, ptileZitosti a hrozby.
V nasledujicim textu je nastinéna SWOT analyza zkoumanych kulturnich pamatek. Témer
vSichni experti dosli ke stejnému zaveru, ze hlavnimi slabymi strankami statnich pamatek je

nedostatek financi a personélu a silnymi strankami vyjime¢nost pamatky.
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Mezi dalsi slabé stranky hradu Litice patii skutecnost, Ze nemaji stalou expozici a nemaji
podchycené vlivy plisobici na néavstévnost. Hrad je situovdn v Pardubickém kraji, ktery je
nejméné navitévovanym krajem v CR, piestoZe je zde velka koncentrace pamatek. Kromé velké
vzdalenosti od Prahy, je v oblasti nedostatek penzionu, hospod a kavaren. Dal$im nedostatkem je
malé parkoviste, jehoz velikost je v hlavni sezén¢ a pti doprovodnych akcich nevyhovujici. Za
silné stranky jsou kastelanem povazovani kvalitni pravodci, pfijemné prostiedi, ve kterém se
hrad nachézi a rodinna atmosféra pamatky. Nejvétsi hrozbou je pro hrad Spatné pocasi a zména
zivotniho stylu. Naopak pftilezitosti pro objekt miize byt potadani vice Skolnich akci mimo
sezonu, instalace vnitini interaktivni expozice, zpoplatnéni celého aredlu ¢i instalace stojanti pro
cyklisty ke zvySeni turistického z&jmu.

Kastelan hradu Kunéticka hora shledava za slabou stranku objektu predevsim nedostatek
personalu. Neziidka se stavd, Ze zaméstnanci museji pracovat nad ramec povolené pracovni doby
stanovené zakonikem prace. Dal$im problémem je fakt, ze brigddnici smi pracovat pouze na
polovicni uvazek, ptiCemz je zapotiebi, aby pracovali vice nez na plny uvazek. ,, Brigadnikiim je
nabizeno mdlo penéz, takze o praci neni takovy zdjem a nemdme z ceho vybirat. Casto se pak
stavd, ze mdme nestalé priivodce, kteri jsou méné kvalitni. Nasi silnou strankou je mozZnost
volného pohybu po objektu bez pritvodce. Impulsem pro zavedeni prohlidek bez pritvodce pro mé
byl ,, light motiv “ z détstvi. Pamatuji si, jak mi jako ditéti byly dlouhé prohlidky neprijemné, a jak
mé nebavily. “ vyjadiil se Milo§ JirouSek. Hrozbou je pro hrad neptiznivé pocasi. Ptilezitosti by
mohlo byt zpoplatnéni vstupu do arealu, ziskani finan¢nich prostfedkti piedev§im doprovodnymi
sluzbami, danovymi tlevami ¢i spolupraci se Skolstvim a profesionalizace privodcu.

Vedle nedostatku financi, je slabou strankou zamku Becov nad Teplou absence vhodnych
prostor pro divadelni hry a festivaly a nedostatecné proSkoleni zaméstnanci v oblasti
marketingu. Mezi silné stranky zamku patii vyjimeénost prohlidky diky expozici relikviafe sv.
Maura. Za pfileZitost povazuje Katefina Rozinkova ziskani dotaci z Norskych fondi, zavedeni
prohlidky bez privodce, zaméstnani privodce se znalosti ruského jazyka, instalaci mobilniho
podia na nadvoii a vytvoreni podminek, aby lidé zistali v dané oblasti déle (napt. rozsifenim
nabidky ubytovani pro vSechny socialni tfidy).

Kastelan zamku Kratochvile vnima (kromé nedostatku finan¢nich prostfedkil a personalu)
za slabou stranku fakt, Zze pamatka kvili své poloze neméd Zadného vhodného partnera a je
zéavisla na grantech Ministerstva kultury. Ptilezitosti pro rozvoj zdmku muze byt vyuziti objektu
pro filmové ucely.

Hlavni nedostatky hradu Veveti je absence financnich prostfedkd, personalu a kvalitnich

pravodcii. Silou strankou objektu je krasné okoli a skuteCnost, ze byl hrad velmi poskozen.
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Kastelan tuto piivodné negativni strdnku hradu pfeménil v pozitivum. Hrozbou je rlist moznosti
volnocasovych aktivit a pocasi. Za pfilezitost Petr Fedor povazuje zménu systému ve spravé a

péci pamatek kulturniho dédictvi.

11.9 Finance

Jak jiz bylo zminéno, nejveétsim problémem, se kterym se kulturni objekty ve spravé statu
setkéavaji, jsou chybé&jici financni prostfedky. VEtSinu piijma tvoii piijmy ze vstupného. Financni
podpora je zajisténa prostiedky z vefejnych rozpocti. Pokud je na zachovani a obnovu
kulturnich pamétek mimotadny spoleCensky zajem, mize finan¢ni prostiedky hradim a zdmkim
poskytnout Ministerstvo kultury. Jelikoz se jedna o objekty ve spravé statu, t€Zko se shani
sponzor. Podnikatelské subjekty dotuji stat ze svych dani a stat by pak mél zajistit dostatecné

finance pro péci a chod pamatkovych objektu.

Petr Fedor: ,, Velkym problémem je nedostatek financi. Kdyz uz se ale penize na rekonstrukci sezenou, nemdme
lidi, kteii by objekt v daném stavu udrzovali. Casto se stavd, Ze je objekt za 10 let kviili tomu ve stejném stavu,
jako pred rekonstrukci. Dalsim probléemem je skutecnost, zZe existuje pouze jedna instituce, ktera spravuje
objekt a zaroven dohlizi na statni pamatkovou péci. Vsechny penize, co si jednotlivé objekty vydelaji, musi
odevzdat. Ndsledné dostavaji dotaci, kterd je casto nizZsi neZ cCdstka, kterou si objekty vydélaly, protoZe se
Ztech penéz dotuje statni pamdtkova péce. Pak se nemiizeme divit, Ze jsme na tom o mnoho hire nez

v Evropeé.

Vojtéch Troup: ,, Dilezitym zdrojem financovani kultury na zamku jsou samoziejmé granty MK CR,
Jihoceského kraje apod. Tyto granty vzdy v riizné mire pomadhaji pri financovani akci navstévni sezony. Jsou
pomoci, byt nedotuji vSechny nase ndklady. Velké akce restauratorské obnovy zdamku byly castecné
financovany Programem zdchrany architektonického dédictvi MK CR, ktery vsak byl v poslednich letech

transformovan do programu ISPROFIN a dalsich programii. V soucasnosti z téchto fondii jiz necerpame.

11.10 Doporuceni

Vsichni dotazovani dospéli k jednotnému zavéru. Nejdulezitéjsi je uvédomit Si, ze na
prvnim misté je zdkaznik. Navstévnik by se mél na pamatkovém objektu diky personalu a
sluzbam citit piijemné¢ a mélo by se mu vychazet vsttic. ,, Propagace formou ,,nas navstévnik,
nas pan“ je neucinnéjsi. Pokud se navstévnik u nds citil dobre, doporuci navstévu pamatky svym
pratelum a znamym, *“ domniva se Katefina Rozinkova. Dale jsou experti presvédceni, Ze cesta
k uspéchu vede skrze diferenciaci. Kazda kulturni pamatka by méla mit svou znacku a vytvotreny

individualizovany obraz objektu.
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Milo§ Jirousek: ,,JelikoZ se jedna o stdtni pamdtky, domnivam se, Ze by mély byt realizovany predevsim

aktivity zalozené na historickém zakladu objektu. Nekteré doprovodné akce se mi zdaji pro statni pamatky

¢

nevhodne.

Katetina Rozinkova: ,, Pracovnici pamatky by také neméli usnout na vaviinech. Velmi diilezitd je pravidelna

mravenci prdce napriklad v podobé aktualizace webovych stranek.

Dalsim problémem je pro vétSinu objektii nedostatecné vzdélani zaméstnanct V urcitych
oblastech. ,, Resenim by mohlo byt Skoleni zaméstnancii v riiznych oblastech, napi. v oblasti
marketingu, kde mame jisté rezervy,“ uvedla Rozinkova. Vedle toho jsou experti nespokojeni
s kvalitou jejich privodct. Kvilli nizkému nabizenému platu nemaji velkou moZznost vybéru
mezi uchazeci. Prave lidsky faktor Casto ur¢i, zda navstévnik opusti pamatku spokojen nebo ne.
Proto je dal$im doporucenim profesionalizace privodcl. Problém nedostatku financi je mnohem
sloZit&jsi a je zakotven prave ve sprave statnich pamatek. Skutecnost, ze zkoumané pamatky jsou
ve vlastnictvi statu, jim neumoznuje ziskavat finanéni prostiedky ze sponzoringu. Pamatky jsou
zavislé na statnich dotacich a svych pfijmech, které jsou ¢asto nedostatecné. Petr Fedor se

domniva, Ze je problémem spolecnd sprava a péce statnich pamatek.

,,Je slozite vysveétlit, ze sprava objektu je odlisnd od péce o objekt. Nadrizeni si mysli, ze kdyz je vyreSena
péce, je hotovo. A to je zasadni chyba. To, zZe jedna instituce spravuje a zaroven dohlizi na statni pamdtkovou
péci, existuje pouze v Ceské republice. S obcanskym sdruzenim kasteldnii se snazime tuto situaci zlepsit, ale
nedari se nam to. Iniciativa pro zlepSeni situace neprichazi ani od pracovnikii, kteri se V krajich zabyvaji
marketingem pamdatek. Jeste nikoho nenapadlo obejit kasteldny a zeptat se jich, co by chtéli zlepsit, co vnimaji

jako nejvetsi problém atd., * uvedl kastelan hradu Vevefi.

Milo§ Jirousek: ,, Kulturni dédictvi patii narodu, proto by vstupné melo byt v takové vysi, aby si ho kazdy
navstévnik mohl dovolit. Jsem pro ziskavani financi skrze doprovodné akce, danové ulevy a spoluprdce se

Skolstvim.
Kastelani hradu Veveti a Litice vidi ptilezitost v zavedeni jednotného turistického portélu.

Petr Fedor: ,, Zasadnim problémem je skutecnost, ze si kazdy hraje na svém pisecku a nikdo se neni schopen

dohodnout, aby se zaplatil spolecny informacni server s jednotnou politikou. Uprimné se domnivam, ze

‘

navstévnikovi je jedno, kdo pamatku spravuje.

Témetr vsichni dotazovani doporucuji spolupraci s dopravnim podnikem a dalSimi
organizacemi a zavedeni multifunkénich cestovnich past, které jsou typické zejména pro
pamatky v zahranici.

Dalsi prilezitosti je zpoplatnéni aredlu, které by mohlo poskytnout pamatkam urcitou
finan¢ni podporu.
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Pamatka by se mohla stat pro navstévniky vice atraktivni diky zpfistupnéni interiéri bez
privodce. Samoziejmée pouze za piedpokladu, Ze je to z bezpecnostnich a jinych divodi mozné.
Kastelani, ktefi nabizi tento zptisob prohlidky, si ho nemohou vynachvalit.

Dalsi doporuceni v podobé umisténi prodejny suvenyru a kavarny ma Dalibor Urban:

.,V zahranic¢nich pamatkovych objektech se nachdzi prodejna upominkovych predmeétii na konci prohlidky.
Toto umisténi se mi zda vhodné. Aby se navstévnici dostali ven z objektu, musi primo projit prodejnou
suvenyrii a vetsinou si néco koupi. Také jsem pro instalaci tzv. ,,bookshops* umisténych v ramci prohlidky.

Lidé si mohou behem prohlidky objektu odpocinout, dat si kavu, prohlédnout si knihy, letiky, publikace atd.

Néco je miize zaujmout a koupi si to.

., Natoceni filmu na dané pamdtce by mohlo zvysit zdjem navstévnikii a prildkat i novy segment navstévnikii,

domniva se Vojtéch Troup.

Uspéch  podnikatelskych subjektti pfisuzuje vétSina z dotazovanych agresivnimu
marketingu, potaddani velkého mnozstvi doprovodnych akci, bez ohledu na jejich vhodnost a

dostatku finanénich prosttedkli na marketingové aktivity.
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ZAVER

I kulturni organizace typu hrady a zamky musi reagovat na aktualni situaci na trhu, ménici
se poptavku, konkuren¢ni prostfedi apod. Realizace produktii pro vefejnost je vSak u téchto
organizaci soucasti jejich SirSiho poslani, jehoz zakladem je uchovavani a ochrana kulturniho
dédictvi. Zakladni otazka, ktera vymezuje celou problematiku marketingu a managementu
kulturniho dédictvi zni: Jak vytvaiet zajem a poptavku navstévnikii a zaroven napliovat
zakonem stanovené role kulturnich pamatek — zejména ochranu kulturniho dédictvi, vyzkumné,
edukativni a dal$i funkce? Primdrnim cilem kasteldnd kulturnich pamatek je jejich ochrana a
sprava. Teprve poté vytvaii nabidku produktl, které maji slouzit k uspokojeni potieb zdkaznikd.
V nékterych piipadech se kastelani z divodu pieCerpani kapacitni unosnosti objektu nesnazi
prilakat na pamatku vice navstévnikd, jelikoz by mohlo dojit k jejimu poskozeni. V takovém
dostatek finan¢nich prostiedki a vySkoleného personalu, ktery by vykonaval marketingové
¢innosti. DalSim specifickym problémem statnich kulturnich objektd je spiSe klesajici tendence
navstévnosti. Pocet statnich pamatek sice roste, ale udrzet si minimaln¢ stejny pocet navstévnika,
je pro pamatkové objekty ve spravé statu velmi slozité. Jejich zdkaznici pravdépodobné
vyuzivaji jinych volnoCasovych atraktivit ¢i pfechazi do pamatek, které jsou ve spravé
podnikatelskych subjektii. Pfi¢inou popularity pamatek ve spravé podnikatel miize byt narist
poctu potadanych samostatnych koncertii a dramatickych vystoupeni, které lakaji mimotadny
pocet navstévnikl. Prestoze se marketing pamatkovych objektd ve vlastnictvi podnikatelskych
subjektli neda zcela aplikovat na objekty ve statni spravé, mohou byt aktivity podnikatelskych
subjektti pro majitele ostatnich pamatek zdrojem inspirace.

Nasledujici faktory uspesSnosti pamatkovych objektl byly stanoveny na zdklad¢ praktického
uplatnéni kulturné poznavaciho cestovniho ruchu v zahrani¢i a v CR, dale na zékladé prob&hlych
vyzkumi, které se touto tematikou zabyvaly a doporuCeni expertl, kteti maji v oblasti
marketingu kulturniho dédictvi dlouholetou praxi.

Orientace na navstévnika a jeho potieby je zdsadni. Piestoze si vétSina kastelanli tento fakt
uvédomuje, priliS nevénuje pozornost tomu, s ¢im je navstévnik spokojen a s ¢im naopak
spokojen neni. Kastelani by také méli znat profil jejich typického navstévnika a jeho hlavni
motivy K navstéveé pamatky, aby mu mohli pfizptisobit nabizené produkty. Vhodnymi metodami
pro tato Setfeni jsou monitorovani komentaii zachycenych v navstévnich knihéach, pravidelné
ziskavani poznatki personalu, ktery nejvice pfichazi do styku s navstévniky, periodicky prizkum

navstévniki ¢i mystery shopping. Na zakladé studii a vypoveédi experti vyplyva, ze nejcastéjSimi
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navstévniky jsou rodiny s détmi a seniofi. Tento zavér je pozitivni, jelikoz se da predpokladat, ze
vzhledem K tzv. starnuti populace, bude mit pocet navstévnikd vzristajici tendenci. Pouzité
zdroje uvadi rizné motivy navstévy kulturnich pamatek. VétSina kastelanu je piesvédcena, ze
hlavni pfiCinou névstévy hradii a zdmku je vyplnéni volného Casu a hledani zazitku, zatimco
autofi zahrani¢ni literatury povazuji za hlavni motiv navstévy historickou hodnotu pamatky a
snahu o sebevzdélani.

Cesta k uspéchu vede piedevsim skrze diferenciaci. Kazda kulturni pamatka by méla mit
vytvofeny individualizovany obraz objektu a svou znacku. Produkty s vysokou hodnotou znacky
se Iépe prodavaji a zdkaznici jsou za n¢€ ochotni zaplatit vyssi cenu. Odlisit Ize kulturni pamatku
od ostatnich jeji unikatnosti, vyznamnosti ¢i neobvyklosti expozice, typem doprovodnych sluzeb,
prezentaci vyznamné uddlosti, kterd se na objektu udala ¢i vyznamné osobnosti, kterd je
s pamatkou spjata. Dal$i moznosti je pfeménit slabinu pamatky v jeji silnou stranku.

Zatraktivnéni dané oblasti pro navstévniky umoziuje spojeni mist s pfirodnim a kulturnim
dédictvim dohromady a vytvoreni tzv. kulturni destinace. Dulezitd je v této oblasti predevSim
kvalita doprovodnych sluzeb, zejména stravovani a ubytovani.

Na statnich pamatkach si navsStévnici nejvice ceni vérohodnosti vykladu. Pfitom kvalita
privodcti je nejastj§im kritickym faktorem mnoha pamatkovych objektd. Skoleni,
profesionalizace a pravidelna kontrola ¢innosti téchto zaméstnancti by mohla vést ke zvySeni
spokojenosti zdkaznika. Dal$im doporuenim pro rozsifeni nabizenych sluzeb je zavedeni
prohlidek bez priivodce a umoznéni volného vstupu po objektu. Tento zpiisob prohlidek, ktery je
Casto vyuzivan v zahrani¢i, ocenuji predevsim rodiny Sdétmi, milenci a navstévnici
S nedostatkem Casu.

Otazka, zda platit za kulturni dédictvi, které patii narodu, je velmi diskutabilni. Ziskavani
nezbytnych finan¢nich prostiedkii by nemélo vést cestou navySovani vstupného, nybrz cestou
pronajmu objektu v podobé firemnich akci, konferenci, vystav, svateb, doprovodnych sluzeb ¢i
spoluprace se Skolstvim. Zejména v obdobi mimo hlavni sezénu 1ze doplnit kapacity poradanymi
akcemi pro Skolni zajezdy. Dalsi pifijmy mohou plynout z prodeje upominkovych predméta.
V zahrani¢i uspésné praktikuji instalaci téchto prodejen na konec prohlidky, kdy navstévnik musi
skrze prodejnu piimo projit, coz zvysi Sanci, ze si suvenyr koupi. Zlepseni komfortu navstévnika
Vv podobé kavarny spojené s prodejnou publikaci ¢i upominkovych predmétii umisténou
v pribéhu prohlidky, by mohlo také pfinést navySeni financi. VSe samoziejm¢ zalezi na
interiérovych a bezpecnostnich moZnostech objektu. Jelikoz velké procento navstévnikil tvoii

lidé, ktefi maji zdjem o vnéj$i obraz objektu a motivem navsté€vy je vyplnéni volného casu,
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navstivi Casto pouze aredl objektu. Skrytym potencidlem pak miZze byt zpoplatnéni dosud volné
pfistupnych prostor objektu.

Co se tyce doporuceni v oblasti distribuce, méli by se kastelani a dalsi pracovnici kulturnich
objektu snazit o eliminaci ptrekazek fyzické i senzorické dostupnosti. Pfilezitosti vedouci ke
zvySenému z4jmu potenciondlnich navstévniki mtze byt spoluprace s dopravnim podnikem a
dal$imi organizacemi a zavedeni multifunkénich cestovnich pasi.

Zanejucinnéjsi formu propagace s dlouhodobym ucinkem povazuji experti sdé€leni
pozitivnich zazitki z navstévy a nasledné navstévnikovo doporuceni pamatky jeho pratelim a
znamym. Z kratkodobého hlediska ma na navstévnost nejveétsi vliv medializace objektu.
Zajimavou piilezitosti v oblasti komunikace se jevi spojenectvi mezi jednotlivymi pamatkovymi
objekty a néaslednd spole¢nd propagace. Z divodu nedostatku financnich prostiedki jsou
vyuzivany predevsim neplacené formy propagace. Velmi dilezitym komunika¢nim prostfedkem
jsou proto finanéné nepfilis nakladné internetové stranky, které by mély byt pravidelné
aktualizovany. Neexistuje jednotny informacni server, ktery by propagoval potencionalnim
navitévnikiim veskeré kulturni pamatky v CR. Piilezitosti se jevi zavedeni jednotného
turistického portalu s jednotnou politikou, jelikoZz navstévnikovi nezalezi na tom, kdo je
spravcem objektu. Tento portal by mohl vylepsit i situaci nedostatecné pichlednosti prezentace
pamatek Ceské republiky pro zahrani¢ni klienty, ktera asto vede k jejich nezajmu o objekty v
urcitych regionech.

Piehled doporuceni neni jisté vycerpavajici a nelze se jimi fidit v kazdém ptipad¢, ale
mohou spravcim kulturnich objekti rozsitit obzory v oblasti marketingu kulturniho dédictvi,

predevsim hradt a zamku.
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SCENAR EXPERTNIHO ROZHOVORU S MANAZERY PAMATKOVYCH OBJEKTU,
KASTELANY A DALSIMI PRACOVNIKY

Datum a ¢as provedeni rozhovoru:

Jméno tazatele:

Jméno a pracovni pozice respondenta:

Nazev pamatkového objektu:

1) Marketing, marketingové fizeni, napli ¢innosti

ZKkusil(a) byste mi, prosim, vyjmenovat, jaké Cinnosti v ramci marketingového
fizeni na pamatkovém objektu provadite?

Jaké vnimate prekdzky pii vykonavani Vasich aktivit?

Jak Vam vyhovuji Vase kompetence pro marketingové fizeni?

Muzete kratce popsat Vasi marketingovou strategii?

2) Navstévnici

Jste spokojen(a) s navstévnosti na pamatkovém objektu? Pro¢ ano, pro¢ ne?

Jak se blizi navstévnost ke kapacitnim moznostem objektu?

Jak sledujete navstévnost? Zpracovavate tyto udaje statisticky? Vyuzivate je k
néfemu, napf. pro vyrovnani vykyvi v navStévnosti, pro analyzu vyvoje
navstévnosti atd. — a jakym zpiisobem?

Oproti  vétSiné pamatkovych objekti se vdm zroku 2010 na 2011 zvysila
navstévnost. Cemu pripisujete tento Gispéch?

Co Vs nejvice trapi v souvislosti s navstévniky?

Jaky je profil typického navstévnika (vek, pohlavi, jedinec vs. rodina, rezident vs.
nerezident aj.)?

Jaci lidé objekt naopak nenavstévuji a proc? Dalo by se toho néjak vyuzit?

Mite moznost néjak motivovat navstévniky k opakovanym navstévam? Mate
vérnostni program?

Co si myslite, Ze je hlavnim motivem pro navstévu této pamatky?

Zkoumate spokojenost/nespokojenost navstévnika? Jak?

Na co si navstévnici nejvice stézuji?

S ¢im jsou navstévnici naopak nejvice spokojeni?
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Pracujete n¢jak s t€émito informacemi o spokojenosti ¢i nespokojenosti navstévnika?
Jak?

Zjistujete, jakym zplisobem se navstévnici o pamatce dozvedeéli? Jak?

3) Marketingovy mix - produkty a projekty

Co vSechno navstévniklim nabizite? Muizete to podrobné vyjmenovat?

Jste spokojeni s touto nabidkou? Jak by se dala vylepsit?

Snazite se obménovat nabidku pro navstévniky? Jak?

Pokud jste potadali doprovodné akce v minulosti, domnivate se, Ze mély znacny
vliv na navstévnost pamatky? Pokud ano, ktera akce byla nejucinné;jsi?

Odhadnéte prosim, jaky je pomér béznych navstévnikli objektu a néavstévnika
kulturnich ¢i jinych akei navic?

Ucastnite se projektil spoleénych pro vice pamatkovych objektii a instituci ve vasem
okoli? Jakych?

Jo 4

Vytvérite vlastni projekty? Pokud ano, jaké? Pokud ne, proc?

4) Marketingovy mix — cena

Jsou podle Vas ceny pifiméiené tomu, co nabizite, konkurenci, nakladim na provoz,
poptavce navstévnik?

Chystate zménu vstupného? Pokud ano, tak pro¢ a jakou zménu?

Vnimaji navstévnici vysi vstupného jako pfimétenou, nebo jako pfili§ vysokou /
nizkou?

Mate zvyhodnéné ¢i zvySené vstupné pro nékteré navstévniky ¢i skupiny? Vyplaci
se vam to néjak, nebo se jedna o zvyklost?

Muzete odhadnout, jaky podil z pFichozich si koupi vstupenku a naopak kolik lidi se

jen podiva zvenci na vasi pamatku a nevstoupi do placeného prostoru?

5) Marketingovy mix — komunikace

Jaka prezentace vasi pamatky je nejucinngjsi? (placena, neplacena — a kde?)

Ktera média vyuzivate? (tiSténa, web, turistické portaly, facebook, rozhlas, plakaty)
Oslovuji vas redaktoti sami, nebo se musite do médii aktivné dostavat?

Sledujete, zda se zvysi navstévnost po medialni informaci o véas? Fyzicky i na

internetu? Jak?
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- Komunikujete aktivné s lidmi na socidlnich sitich, aktualizaci webu ¢i podobnymi
online nastroji?

- Pokud je vas objekt ¢asteéné nebo plné uzavieny pied navstévniky, prezentujete se
na vefejnosti jinym zpusobem? Jak?

- Jak vyuzivate rozpocet pro reklamu? (Castkou, nebo pomérem, jak rozdélujete
finance)

- Prezentujete objekt sam/sama, nebo na to mate pracovnika na cely, ¢aste¢ny

uvazek?

6) Marketingovy mix — distribuce
- Kdy mate otevieno? Pro¢ zrovna takto? Uvazujete o zméng?
- Mate informace o tom, jestli jsou navstévnici spokojeni s oteviraci dobou?
- Jaké vyhody / nevyhody vnimate v umisténi VaSeho pamatkového objektu
(dostupnost, parkovisté u objektu, atraktivita kraje aj.)?
- Lze vyhody/nevyhody umisténi néjakym zptisobem vyuzit ¢i zleps$it — jak?

- Ma4 objekt vhodnou navigaci?

7) Positioning, znacka
- Jak byste chtéli, aby byl vas pamatkovy objekt vniman?
- Mate informace o tom, jak objekt navstévnici skute¢né vnimaji?

- Budujete né¢jakym zptisobem znacku pamatky?

8) SWOT analyza
- Mizete vyjmenovat silné stranky pamatkového objektu? Na co mate vliv a dobie
zvladate?
- MuzZete vyjmenovat slabé stranky? Co byste mohli ovlivnit, ale z néjakého divodu
se to nedaii?
- Co shledavate za ptileZitost?

-V ¢em vidite ohrozeni?

9) Finance

- Mate dostatek prostfedkll na provoz pamatkového objektu? Kolikanasobek byste
potiebovali?

- Mate dostatek investic na opravy pamatky — alesponi na udrzeni daného stavu?
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- Muzete uvést piibliznou vysi podild na financovani provozu a udrzby objektu — ze
vstupného, od ziizovatele ¢i majitele, statu, kraje, mésta, sponzort, grantd atd.?

- Daii se vam sponzorské aktivity ¢i darcovstvi?

- Kdo vas finanéné ¢i jinak podporuje a co za to ocekava?

- Koho podporujete a jaké za to ziskavate vyhody?

10) Doporuceni

- Mohl(a) byste mi poskytnout z vlastnich zkuSenosti konkrétni doporuceni, jaké
marketingové aktivity by mél hrad/zamek mit, aby ptilakal vice navstévnikt?

- Mohl(a) byste mi poskytnout z vlastnich zkuSenosti konkrétni doporuceni, jakych
marketingovych aktivit by se m¢l vyvarovat?

- Tusite, pro¢ jsou pamatky v rukach podnikatelskych subjektd tispésné?

68



