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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je vytvoreni projektu guerilla marketingu pro hrad Lukov.
V ramci analytické Casti je vyuzito nékolika analyz. Nejprve PESTLE analyza makrookoli
hradu, dale Porterova analyza konkuren¢niho prostfedi. Nasledné¢ je analyzovan
marketingovy mix v ramci 8 P. Na zakladé souhrnu poznatkd je vypracovana SWOT
analyza a analyza komunika¢niho mixu. V projektové ¢asti pak prace navrhuje feSeni, jez
umoziuji provést guerillovy marketing hradu. Na zaklad¢ vytvorenych navrhl je mozné
realizovat guerillovou kampan a ziskat tak pro hrad nové navstévniky. Tyto navrhy jsou

podrobeny ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: nové nastroje marketingové komunikace, guerilla marketing, ambient

marketing, wildposting, alternative marketing

ABSTRACT

The aim of this thesis is to create a project consisting of Lukov castle's guerrilla marketing.
In the analytic part of this thesis includes several kinds of analyses. The first is the
PESTLE analysis of macro-surroundings of the castle; furthermore, Porter's analysis of
competitive forces will be explored. 8 P marketing mix will be analysed as well. Based on
the gathered data, the SWOT analysis will be processed together with the analysis of
communication mix. In the project part of the thesis, the conclusion and solution of how to
do guerrilla marketing of the castle are suggested. These suggestions are furthermore are
the leads to the realisation of a marketing campaign which would attract more visitors.

These suggestions are also tested with time, costs and risks analyses.

Keywords: new marketing communication tools, guerrilla marketing, ambient marketing,

wildposting, alternative marketing
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UvVOD

21. stoleti je charakteristické neustalym rozvojem novych technologii a vytvaienim novych
smért. Nejedna se vSak pouze o technickou a technologickou oblast. Tento rozvoj se tyka

také marketingové komunikace.

Lid¢ jsou jiz vuci tradiéni marketingové komunikaci nete¢ni, proto je nutné neustale
vymySlet nové zpusoby propagace firem a jejich vyrobku a sluzeb. Jednim takovym
zpusobem je pravé guerilla marketing. Tento novy nastroj marketingové komunikace by
mél zakaznika zaujmout, prekvapit, rozesmat, dojmout ¢i vylozené Sokovat. Vyvolat v ném
emoce, diky kterym by si zapamatoval firmu, vyrobek ¢i sluzbu, ktera je propagovana

Vv guerillové kampani.

Guerilla marketing je také charakteristicky svymi niz§imi naklady a vyS$8i plusobnosti
oproti tradi¢nimu marketingu. Pravé tyto vlastnosti jsou klicové pro hrad Lukov. Spolek
pratel hradu Lukova, ktery mé hrad v prondjmu, je neziskovou organizaci. Tudiz se svym
pomé&rné nizkym rozpoctem nemize zaplatit za drahé formy marketingové komunikace.

Pro n¢j je tedy guerilla marketing vynikajicim feSenim.

Tato diplomova prace je zaméfena na vytvoreni projektu guerilla marketingu pro hrad
Lukov. Cilem je zvysit navstévnost hradu, a tim dosahnout vyssich ziski. Tyto zisky pak
Spolek ptatel hradu Lukova investuje do pamétkové obnovy hradu. Cast ziski je uréena

také na propagaci hradu.

V praci jsou nejprve nastudovany teoretické poznatky o guerilla marketingu, jeho druzich
a pravnich uskalich. V praktické ¢asti je zanalyzovan stav makrookoli a mikrookoli hradu
Lukov. Je provedena analyza jeho silnych a slabych stranek, ptileZitosti a hrozeb. Dale je

zjistovan soucasny stav marketingového a komunika¢niho mixu.

Na zaklad¢ teoretickych znalosti a zjiSténi vyplyvajicich z analyz jsou navrZeny tfi
projekty guerilla marketingu, pficemz tieti projekt se ¢leni na tii rizné varianty. Realizace
navrhll zavisi na rozhodnuti Spolku pratel hradu Lukova. V pribéhu zpracovavani této
diplomové prace probihd pravidelnd konzultace s pfedsedou tohoto Spolku. Konecné

rozhodnuti v§ak zavisi na v$ech ¢lenech.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoreni navrhu projektu guerilla marketingu pro hrad
navstévniky. Hrad chce témito navrhy docilit zvySeni ndvstévnosti, a tim vyssiho zisku,

ktery bude investovan do pamatkové obnovy hradu.

Hrad ma mnoho navstévniki, které 1ze rozdé€lit do nékolika skupin. Cilovymi skupinami
této prace vSak jsou pouze nékteré z nich. Kazdy projekt ma svou cilovou skupinu. Na
prvnim misté jsou déti a jejich rodi¢e. Dalsimi cilovymi skupinami jsou pak obyvatelé
krajskych meést a navstévnici turistickych informacnich center v Jihomoravském,
Moravskoslezském, Olomouckém a samoziejm& Zlinském kraji. Posledni cilovou
skupinou jsou pé&si, motoristé i cyklisté bez ohledu na pohlavi, vék, uroven vzdélani ¢i

socialni skupinu.
Sbirani informaci o hradu Lukov probiha od tijna roku 2015 do poloviny dubna 2016.

Metodami této prace jsou zejména analyzy. Nejprve je provedena analyza vnéj$iho okoli
hradu PESTLE. Dale se pouziva Porterova analyza, jez zkoumad stavajici a potencidlni
konkurenci, vliv dodavateli a zakaznikli a hrozbu substitu¢nich produkti ¢i sluzeb.
Nasledné¢ je zanalyzovan marketingovy mix hradu. Protoze se hrad Lukov fadi do skupiny
sluzeb, je analyzovano 8 P — produkt (product), cena (price), misto (place), propagace
(promotion), lidé (people), partnerstvi (partnership), programovani (programming) a
balicky sluzeb (packaging). Na tyto analyzy navazuje SWOT analyza, jez zkouma silné a
slabé stranky hradu a také jeho pfilezitosti a hrozby. Ze vSech poznatkl je pak také
provedena analyza komunikaéniho mixu. Komunika¢ni mix obsahuje reklamu vcetné
internetové komunikace, public relations neboli vztahy s vefejnosti, podporu prodeje,
osobni prodej, pfimy marketing a udalosti a zazitky. U kazdého navrhu je také provedena
Casova analyza pomoci metody kritické cesty a sitova analyza. Kazdy navrh je také

podroben nékladové a rizikové analyze.
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1 NOVE NASTROJE V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

V dneSni dobé jiz prestavaji fungovat tradicni nastroje marketingové komunikace.
Zakaznik uz je znechucen zreklam, které ho obklopuji na kazdém kroku — reklama
Vv televizi, radiu, billboardy, nebo propagacni materialy v hromadné dopravé, které vidi
cestou do prace i z prace, letaky v poStovni schrance a tak by se dalo pokracovat dale.
Zakaznik uz je t€émito zpusoby propagace otraven a prestava je vnimat. Reklamy v televizi
piepind, nebo je vyuZzije k obCerstveni, pteladi si stanici Vradiu, mnoZzstvi billboardi
a propagacnich letakii v hromadné doprave si viibec nevsima a letaky z poStovni schranky

putuji ptimo do kose.

Pravé proto je nutné, aby marketéfi nasli novy zplsob propagace, néco nového
a netradi¢niho, ¢eho si kazdy zdkaznik vSimne a bude o tom hovofit s dalSimi lidmi.
Nejlépe néco, co ho pobavi, dojme, nebo uréitym zpiisobem Sokuje, aby si zapamatoval
dany vyrobek ¢i znacku. Z tohoto divodu tedy vznikaji nové nastroje v marketingové

komunikaci.

Vyvoj téchto novych néstroji je neustdly proces, protoze pokud firma zlstane pouze
u tradi¢nich forem komunikace, konkurence ji doslova prevalcuje. Stale dochézi
k inovacim ve vSech oborech, ani marketingova komunikace neni vyjimkou. V této

kapitole je uvedeno nékolik novych nastroji, které se rozvinuly pievazné v 21. stoleti.

1.1 Guerilla marketing

Prvnim ztéchto novych nastroji je guerilla marketing, ktery bude blize rozepsan
Vv nasledujici kapitole. Pravé na néj se zaméfuje tato diplomova prace. Je to neobvykla
forma propagace, kterd slouzi zejména firmam, které nemaji dostatek penéz na drahé
komunikac¢ni prostiedky — jako je naptiklad televize. Guerillova kampan ma byt napadita
a neobvykla a predev§im ma za ukol upoutat zdjem potencialnich zakaznikd, aniz by do ni

firma musela investovat velké mnozstvi penéznich prostiedkd.

1.2 Buzz marketing

Je zaloZen na vyvolani efektu Ustniho Sifeni urcitého sdéleni. Zamétuje se na vytvaieni
zazitkd nebo témat, ktera pfimé;ji lidi, aby ptirozené hovofili o firemni znacce, firmé nebo

produktu (Heskova a Starchon, 2009, s. 29).
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Buzz marketing se zaméfuje na vyvolani rozruchu, bzukotu, hukotu okolo uré¢ité znacky,
produktu, akce, firmy. Cilem je poskytnout skvélé téma pro diskusi mezi lidmi
av médiich. Za soucast buzz marketingu lze oznacit i viralni marketing a guerilla

marketing (Buzzmarketing, ©2016).

Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 271) oponuji v tom, ze guerillovy marketing neni soucasti
buzz marketingu, ale buzz marketing je za né&j Casto zaménovan. Tvrdi, ze guerillovy
marketing spo¢iva v organizovani netradi¢nich propagacnich akci, kdezto buzz marketing
je formou word-of-mouth, coz je zpusob, jak piimét spotiebitele, aby sami o znacce

¢i produktu hovotili, a aby o nich psala média.

1.3 Viralni marketing

Virdlni marketing je zplGsobem marketingové komunikace, kdy je Sifené¢ sdéleni
s reklamnim obsahem pro piijemce natolik zajimavé, ze jej dobrovolné na vlastni popud

a vlastnimi prostfedky $iti dale (Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 265).

Heskova a Starchoti, (2009, s. 30) dodavaji, Ze je to forma marketingu, ktera je realizovana
zejména na internetu. Spocivd ve vytvoreni zajimavého nipadu (obrazek, video, aplikace

atd.), ktery si uZivatel€ internetu sami pteposilaji, a tim jej Sifi.

Tento napad byva vétSinou vtipny, se sexualnim podtextem, Sokujici (mutize to byt i Cerny

humor), s originalni mySlenkou nebo krasny (zviratka atp.) (Viralni marketing, ©2016).

1.4 Event marketing

Podle slovniku slovo event znamena ,,udalost, ptipad, akce, soutéz, disciplina,” nebo to

muze byt i zazitek, ptithoda, prozitek nebo pfedstaveni (Zahradnicek, 2013, s. 125).

Event marketing je tedy oznacovan jako zazitkovy marketing, jednd se o vytvoreni
urc¢itého zazitku pro zdkaznika. Naptiklad seskok s paddkem nebo vylet do dzungle zélezi
na zdjmech konkrétniho zdkaznika. Hlavnim ucelem je, aby si zakaznik prozil naplno to,

po ¢em touzi a zUstal vérny firmé&, kterd mu tento zazitek zprostfedkovala.

Podle svazu némeckych komunika¢nich agentur (1985, podle Sindlera, 2003, s. 22) se
jedna o zinscenovani zazitkti vcetné jejich planovani a organizace v ramci firemni
komunikace. Tyto zdzitky maji za ukol vyvolat psychické i emocionalni podnéty, které

podpofti produkty a image firmy.
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Event lze chapat jako néco zvlastniho, jako zazitek, ktery ¢lovék proziva smysly. Kazdé
predstaveni neni event a ne kazdy, kdo organizuje event, d€ld event marketing. Obsahem
event marketingu je komunikované sdé€leni, které je spojeno s formou zvlastniho
predstaveni ¢ prozitku vnimaného vice smysly najednou (Heskova a Starchon, 2009,

s. 41).

Sindler (2003, s. 22) také tvrdi, Ze je rozdil mezi pojmy event a event marketing. Event je
chapan jako komunikacni nastroj, kdezto event marketing jako forma dlouhodobé

komunikace, ktera vyuziva v ur¢itém Case nékolik eventt.

1.5 Digitalni marketing

Digitalni marketing je v podstaté marketing, ktery je provadén online, at’ uz se jedna
0 oficialni webové stranky, marketing na socialnich sitich, nebo e-maily ¢i rtizné diskuze

na jinych nez oficidlnich strankach.

Podle Freye (2011, s. 53) digitalni marketing zahrnuje kromé on-line komunikace
na internetu i veskerou marketingovou komunikaci, jez vyuziva digitdlni technologie.

Zatazuje sem on-line marketing, socidlni média a mobilni marketing.

Digitalni marketing vyuziva k propagaci internet, mobilni telefony a dal$i moderni formy
interaktivni komunikace. Obvykle se povazuje za soucast direct marketingu, nebot’ nabizi
Siroké moznosti pfesného osobniho cileni a personalizace sdéleni (Co je digital marketing?,

©2009).

Digitalni média diive slouzila spiSe ke sbéru dat, analyzam a méfenim, ktera by pfinasela
co nejefektivnéjsi a optimalizované programy. Prabézné a rychlé zavadéni novych
platforem, nastroji, zdroji data pouzivani medialnich zafizeni vytvofilo nové prostiedi.
Ukol nyni spoéivéa v ureni toho, které sloZeni tdchto riiznych kombinaci (néstrojti, zdroji
dat a platforem) je nejlepsi pro dosazeni digitalnich cili a zamért (Hemann a Burbary,
2013,s.1).

Ryan (2014, s. 4) vSem oponuje a tvrdi, ze marketing neni o technologiich, ale o lidech.
Technologie jsou zajimavé z hlediska marketingové perspektivy, protoze propojuji lidi
S jinymi lidmi mnohem efektivnéji.

Digital marketing zahrnuje celou fadu komunikac¢nich kanall a nastrojii, mezi néz patfi:

e webové stranky,
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e Dbannerova (display) reklama,

e e-mailing,

e komunitni servery a socidlni sit¢ (Facebook, Twitter, YouTube),
e blogy a diskusni fora,

e search engine marketing (marketing ve vyhledavacich),

e on-line i off-line aplikace,

e mobilni marketing (Co je digital marketing?, ©2009).

1.6 Mobilni marketing

Mobilni marketing je veSkery marketing, ktery se provadi pomoci mobilnich telefond,
tableti a dalSich modernich komunika¢nich prostiedkl. Firma, kterd propaguje svij
vyrobek ¢i sluzbu jednoduse kontaktuje zdkaznika prostfednictvim SMS, MMS, nebo
dal$imi prostiedky, jako jsou napiiklad hry v mobilu.

Heskova a Starchoni (2009, s. 39) fikaji, Ze mobilni marketing vyuziva mobilni zafizeni
(mobilni telefony, smartphony, tablety) a prostfednictvim technickych prostiedk se
kontaktuje s uzivatelem a zdkaznikem. Technickymi prostiedky jsou v tomto piipadé SMS,
MMS, Bluetooth, loga operatordi, hry do mobild, obrazky, vyzvanéci tony atd. Mobilni
marketing se zaméfuje na osloveni zédkaznikll v redlném case, na servis, nabidku sluzeb,

zabavu atd.

S pfichodem chytrych telefontl, pfipojenych na internet, se moZnosti mobilniho marketingu
roz8ifily, pfedev§im v oblasti mobilnich aplikaci a LBS (location based services),
mobilniho bankovnictvi, mCommerce, mobilnitho blogovani a chatovani (Mobilni

marketing, ©2016).

Mobilni telefon je v podstaté novy, vzrusujici a pohodlny zptsob pro lidi, ktery slouzi pro
ptistup k on-line informacim a sluzbam. Prvky mobilniho marketingu mohou byt pouzity
k dosazeni mnoha stejnych obchodnich cild jako jakékoliv jiné formy digitalniho
marketingu (Ryan, 2014, s. 211).

Krum (2010, s. 5) tika, ze tento typ marketingu se pouziva k pomoci potencidlnim
zakaznikiim, aby nasli danou firmu nebo se dozvédéli o jejich produktech prave, kdyz je

potiebuyji.
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Na pojmenovani vlastnosti mobilniho marketingu lze pouzit naptiklad znacku MAGIC:

e Mobile (mobilni).

e Anytime (kdykoliv dostupny).
e Globally (globalni).

e Integrated (integrovany).

e Customised (pfizpiisobenym potfebam spotiebitele) (Mobilni marketing, ©2016).
Mobilni marketing také charakterizuje SM:

e Movement (pohyb — rozsifuje prostor, umoziuje volny pohyb).
e Moment (okamzik — rozsifuje koncept Casu).

e Money (penize — vynakladé finan¢ni prostiedky).

e Machine (ptistroj — vykonava urcité ¢innosti).

e Me (ja — zaméfuje se jen na m¢) (Mobilni marketing, ©2016).

1.7 Product placement

Product placement je jednou z novych forem propagace. Jedna se o placené umisténi
daného produktu napiiklad do televizniho serialu. V Ceské republice se asto vyskytuje
v seridlech Ulice ¢i Ordinace v riZzové zahrad¢€, kde herci dany vyrobek pouZivaji, aniz by
byla skryta znacka nebo nazev vyrobku. Na tento vyrobek vSak nesmi umysIné
upozoriiovat a slovné¢ ho propagovat, mohou ho jen bézné pouzivat. Na zacatku seridlu
musi byt jasné oznaceno, ze je zde product placement — provadi se to pomoci znacky PP
V pravém dolnim rohu obrazovky. Pfi poruSeni téchto pravidel hrozi firmé i poskytovateli

pokuta.

Juraskové a Hornak (2012, s. 171, 175) uvadi, ze product placement je proces zamérné¢ho
umisténi vyrobkl, sluzeb, obchodnich znacek, loga pfipadn€ ochrannych znamek
a znackovych produktl nebo i zminek o nich do audiovizudlnich ¢i jinych dél. Toto
umisténi se provadi za finanéni odménu ¢i jinou protihodnotu. Cena umisténi zavisi
natypu a zanru audiovizualniho dila, rozpo¢tu na audiovizudlni dilo, identifikovani
zna¢ky, vyznamu vyrobku ¢i znacky v audiovizualnim dile, integraci vyrobku, nebo

znacky do déje, viditelnosti vyrobku a dalSich faktorech.

Frey (2011, s. 133) tvrdi, Ze vyznam product placementu stoupd. Je to vhodna alternativa

k tradi¢nim reklamam v televizi. Vyhodou jsou podle n&j nizké naklady oproti béznym
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reklamnim kampanim a moznost propojeni s propagaci filmu. Nevyhodou je, Ze pfi
neustdlém vysilani filmu miiZze byt vyrobek zastaraly a je zde také obtizné méteni odezvy

na product placement
Juraskova a Hornak (2012, s. 171-176) uvadi tyto druhy product placementu:

e Product displacement — timysIné zakryvani zna¢ek a vyrobkt nebo nahrazovani je
fiktivnimi vyrobky a znackami napf. ve filmech, aby se tvlrce vyhnul placeni
licen¢nich poplatkd.

e PP barterovy — bezplatné umisténi vyrobku ¢i sluzeb do audiovizualnich ¢i jinych
dél. Vzajemna dohoda tvlirce a firmy, kterd chce vyrobek umistit.

e PP digitilni, neboli virtudlni je dodate¢né digitdlni vlozeni vyrobkil a sluzeb
do obsahu audiovizualnich d¢l.

e PP evokujici — lze pouzit pouze, kdyz lze vyrobek snadno odlisit od konkuren¢nich
vyrobkd, protoze se zde nepouziva logo vyrobku.

e PP falesny — faux PP nebo fictionalized PP, je formou displacementu.

e PP filmovy — umisténi vyrobki, sluzeb ¢i znacek, nebo zminek o nich do filmda.

e PP historicky — pouziva se v historickych filmech a seridlech, vyrobek se musi
ptizpusobit déji.

e PP hudebni — umisténi ndzvi produktii nebo sloganti do hudebnich skladeb a pisni.

e PP inovaéni — pii uvadéni novych vyrobku, nebo technologii na trh.

e PP internetovy — umisténi do internetového prostiedi, pfevazné online filmy
a seridly, nebo Zivé vysilani pfes internet, ¢i radio.

e PP kreativni — kombinovani riiznych zpusobii zaclenéni vyrobku a znacek
do audiovizualniho dila.

e PP literarni — umisténi do literarnich d¢€l, dotvaii prostiedi ¢i charakter postav.

e PP neoznaceny — unbranded PP je jednou z forem product displacementu.

e PP obraceny — z uméle vytvofeného vyrobku pro ucely filmu se stane skutecny
vyrobek.

e PP placeny — tradi¢ni forma, firma plati za umisténi vyrobkd, sluZzeb atd. vysilateli.

e PP rozhlasovy — umisténi informaci o vyrobku, sluzbé ¢i znacce do rozhlasového
vysilani.

e PP televizni — nejcastéj$i forma, umistuje se pievazné do seridli, ale i do reality

show nebo zédbavnych potadi, sportovnich programu atd.
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e PP umeélecky — art placement, umisténi do uméleckych d¢€l, napi. divadelni hry,
fotografie, literatura, vytvarné umeni.

e PP utajeny — stealth PP na vyrobek a znacku se ve filmu neupozoriiuje ani slovné,
ani vizualng, 1 kdyz se ve filmu vyrobek pouziva, informace o jeho pouziti jsou az
Vv zévérecnych titulcich.

e PP verbalni — slovni zminka o vyrobku ¢i znacce ve filmu, ¢i seridlu, nesmi to vSak
byt zdmérné zdlraznéni, ale pouze zminka béhem dialogu.

e PP vizudlni — vyrobek nebo znacka jsou v zabéru, aby si jich divak vSiml, ale
nenarusuji tim dg;.

e PP v pocitatovych hrach — zaméfuje se pouze na urcitou cilovou skupinu.

e PP v tisténych médiich — je zakdzan ve zpravodajskych a publicistickych médiich.

Propagace probiha zejména za pomoci znamé osobnosti.
Frey (2011, s. 138) tik4, ze product placement vyuzivaji pfedev$im firmy zaméfené na:

e osobni automobily,

e spotiebni elektroniku, mobily a pocitace,
e potraviny,

® napoje,

e cCestovani a z4jezdy,

e destinace,

e sluzby,

e 0sobni dopravu.*
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2 GUERILLA MARKETING

Guerilla marketing je nekonven¢ni formou marketingu, pfi niz se nevyuzivaji tradi¢ni typy
médii (televize, tisk, kino atd.) nebo se vyuzivaji netradicné. Cilem je dosahnout

maximalni G¢innosti z minimalnich zdroju (Guerilla marketing, ©2016).

Ptikrylovd a Jahodova (2010, s. 260) uvadi, Ze nejosvédcengjsi taktikou guerilla
marketingu je udefit na neCekaném misté. Dulezité je se zaméfit na urcené cile a zase se

hned stahnout zpét.

Heskova a Starchon (2009, s. 31) dodavaji, e cilem je zaujmout pozornost spotiebitele,

aniz by si uvédomil, Ze jde o ur¢itou formu propagace.

JuraSkova a Hornak (2012, s. 83) souhlasi s tim, ze guerilla marketing je nekonvenéni
marketingovéa kampan, ktera mé za cil dosaZeni maximéalniho efektu z minimalnich zdroju.

Pouziva netradi¢ni a originalni marketingové feSeni misto tradi¢nich a ovétenych.

Toto jsou vseobecné rozsifené definice guerilla marketingu, jez ptivodné pochazi od J. C.
Levinsona, ktery je povazovan za zakladatele guerilla marketingu, nebo spiSe za ¢lovéka,
ktery mu dal sou€asnou formu. Za vznik guerilla marketingu mohou byt totiz povazovany

uz gladiatorské hry.

Patalas (2009, s. 49, 51) naopak oponuje, Ze obecna definice guerilla marketingu
neexistuje, uvadi vSak, ze guerillovy marketing se pouziva tehdy, kdyz zakaznik uz

nereaguje na akce konvenéniho marketingu, nebo se témito akcemi citi obtézovan.

Ani Levinson (2009, s. 7) v této publikaci neuvadi obecnou definici guerilla marketingu.
Tvrdi, Ze oproti tradicnimu pojeti marketingu, se u guerilla marketingu nemusi investovat

penize, ale vloZit ¢as, energii, predstavivost a informace.

Uspé&sny guerilla marketing je zaloZen na taktice ziskat si lidi, at’ uz se jedna o spotiebitele
¢i spolupracovniky. Dale pak na oslabovani nepfitele, vtomto piipadé se jedna
0 konkuren¢ni firmy. V neposlednim pfipad¢ je také zalozen na zlstani nazivu, neboli

tvorbé zisku a udrzeni se v konkurenénim prostiedi (Heskova a Starchoi, 2009, s. 29).

Levinson a Levine (2013, s. 6) dale uvadi, ze guerilla marketing tvoii kruh, ktery zac¢ina
kreativnimi napady, jez pak pfindSeji vynosy. Tento kruh pak pokracuje zdmérem
dosahnout velkého poctu opakovanych nakupti od zakaznikd, zapamatovani si firmy

zakaznikem a vraci se zpét ke tvorbé novych népadi.
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Frey (2011, s. 45) tika, ze podstatnym prvkem guerilla marketingu je nizka nakladovost

a balancovani na hranici legélnosti.

Ptevazné se uvadi, ze investicemi do guerilla marketingu nejsou penize, ale predevsim cas
a nové napady. Tyto prvky jsou zakladem uspé$né guerillové kampané. Hlavnim cilem je,
zaujmout zakaznika netradi¢nim zpasobem, aby si danou firmu dobfe zapamatoval.

Nasledujici obrazek (Obr. 1) ukazuje, jaky ma guerilla marketing byt.

Drastic

Unexpected - Guerilla _Customer
Marketing Benefit

Obr. 1. Jaky je guerilla marketing (Dreamstime, ©2000-2016)

Desatero guerillovych piikazani podle Patalase (2009, s. 140):

e ngjit lidem na nervy,

e nemrhat prostredky,

e nenudit,

e nediskriminovat zadna zvifata ani osoby,

e nekopirovat druhé,

e nelhat,

e nezahlcovat poStovni schranky lidi reklamou,
o drazdit,

e Dbavit,

e [iit se od ostatnich.
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Sestnact pravidel guerilla marketingu podle Levinsona (2009, s. 21-22):

e vytrvalost — v marketingovém programu,

e investice — marketing a reklama jsou investici,

e daslednost — dodrzovani a konzistentnost marketingového programu,

e davéra — potencialnich zakaznikt v danou firmu,

e trpélivost — s pracovniky, ktefi budou dodrzovat marketingovy plan,

e vybér — marketingovych zbrani proti konkurenci, technologie k §ifeni marketingové
Zpravy,

e dusledek — prodeje je zisk,

e Vvyhovovéani — pfizplsobit vedeni firmy zdkaznikiim,

e prekvapeni — pro zédkaznika,

e mgéfitelnost — posuzovani efektivity ,,zbrani,

e zijem — o zakazniky projevit jejich kontaktovanim,

e spoléhani — na ostatni firmy,

e Vvyzbroj — znalost technologii a zruénost s jejich zachazenim,

e souhlas — potencidlnich zakaznikd s marketingovymi postupy firmy a jejich
rozsifeni az k prodeji,

e obsah — nabidky prodavat spise nez jeji formu,

e rhst—az k plné vyzralému marketingovému programu a i pak jej rozsifovat.

Zékladni taktikou guerilla marketingu jsou tyto tii postupné kroky:
e udefit na neCekaném mistg,

e zaméfit se na pfesné vytipované cile,

e ihned se stahnout zpét* (Frey, 2011, s. 47).

2.1 Historicky vyvoj

Vyraz guerilla se zadal pouzivat v roce 1808 ve valce Spanéli proti napoleonskym
vojskiim. V marketingu se guerilla taktika objevuje okolo roku 1910 ve Spojenych statech
americkych, ale prozatim jesté neni znama pod timto terminem (Juraskova a Hornak, 2012,

s. 84).

Juraskova a Hornak (2012, s. 83) piekladaji slovo guerilla ze Spanélstiny jako

partyzanskou valku, zaskodnickou valku ¢i partyzansky oddil.
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Prikrylova a Jahodova (2010, s. 258) se vénuji terminu guerilla z pohledu vojenské
terminologie, kde se termin guerilla pouziva pro partyzanské jednotky, nebo malé skupiny
vojaki, jez celi poCetni nebo materidlni prevaze. Tyto jednotky k vitézstvi pouzivaji
piekvapivé udery na mistech, kde to nepfitel neceka misto tradi¢nich vojenskych operaci.
Po uderu se tyto jednotky ihned vraci do svych ptvodnich pozic. Tento postup se pozdéji

zacal aplikovat i v marketingu a vznikl tak guerilla marketing.

Guerilla marketing je odvozen z vale¢ného prostiedi, proto je chapan jako strategie,
filozofie, taktika nebo postup pro jednani v trznich situacich (Heskova a Starchon, 2009,
s. 31).

V roce 1961 vydal Ernesto Che Guevara knihu s nazvem Guerillové vedeni valky a popsal
v ni principy guerillovych metod boje. Tato kniha se pak stala podkladem pro rozvoj

guerilla marketingu (Juraskova a Hornak, 2012, s. 84).

Levinson pro zménu soudi, ze guerilla marketing vznikl uz v roce 1957, kdyz pracoval
jako analytik armadni kontrarozvédky USA. Musel pro ni psat zpravy o vySetfovani, které
meély byt struéné a vystizné, to ho pozdéji ptivedlo na myslenku pracovat v reklamé a diky
tomu vznikl i guerilla marketing, jak ho zname v dnes$ni podob¢ (Levinson a Levinson,
2011, s. 18).

Levinson sam popisuje, Ze jeho prace vreklamé zacinala tvorbou marketingovych
materidlii pro spolecnosti, které mély prazdné penézenky, ale velké napady. To ho ptivedlo
K tomu, ze zacal psat o tom jak vydélavat penize bez prace (Levinson a Levinson, 2011,
s. 19).

Pozdéji, kdyZ Levinson ucil na univerzité Berkeley, se ho jeden student zeptal, jestli by jim
mohl doporucit marketingovou kniZku, ktera by pro né byla vhodna, kdyz nemaji penize
a chtéji podnikat. Tehdy Levinson zjistil, Ze Zadna takovéa neexistuje, proto se pro né
rozhodl napsat vlastni knizku — Guerilla marketing: Secrets for Making Big Profits from

Your Small Business (Levinson a Levinson, 2011, s. 19-20).
Pricemz i Juraskova a Hornak (2012, s. 84) potvrzuji, Ze guerilla marketing se jako novy
smér zacal rozvijet v 60. letech 20. stoleti v USA a v roce 1965 se objevily prvni definice.

Frey (2011, s. 45) také souhlasi s tim, Ze guerilla marketing vznikl v Sedesatych letech

20. stoleti avSak jako dusledek tvrdého boje se silnou konkurenci. V soucasnosti ale neni
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spojen jen s konkurenénim bojem (mali proti velkym), ale i s vyvojem technologii

a novymi moznostmi komunikace.

Guerilla marketing sev 60. letech inspiroval guerillovymi metodami boje z valky
AmeriCant proti Vietnamu. Tento marketing se tenkrat zaméfoval predevsim na likvidaci
ani¢eni marketingovych aktivit konkurence. Zacal se také prosazovat v boji malych

a stifednich firem proti velkym korporacim (Juraskova a Hornak, 2012, s. 84).

Levinson a Levine (2013, s. 7) zase tvrdi, ze guerilla marketing vznikl, aby nabidl malym
firmdm moznost uvést na trh nizkondkladové marketingové zbrané, které jsou efektivni
a maji velkou néavratnost. Podstatou guerilla marketingu jsou nekonvenéni taktiky, které

meéni vloZeny Cas, energii a predstavivost na penize.

Guerilla marketing byl diky Levinsonovi v roce 1986 oficialné¢ uznan jako nova forma
marketingu i1 ve védeckych kruzich. Pro tuto novou formu je charakteristickd marketingova
znalost, Gizkéa organiza¢ni struktura, vysoka adaptabilita a flexibilita (v komunikaci, prodeji

i distribuci) a vyuziti psychologickych metod (Juraskova a Hornak, 2012, s. 84-85).

Koncem 80. let 20. stoleti zacaly pouzivat guerilla marketing 1 velké korporace. V prib¢hu
90. let se ve Velké Britanii vyvinula ambientni média, kterd se pak rozsifila do dalSich
zemi. V soucasnosti je guerilla marketing i v internetovém prostfedi (Juraskova a Hornak,

2012, s. 85).

2.2 Rozdil mezi tradi¢nim marketingem a guerilla marketingem

V nasledujici tabulce (Tab. 1) je uvedeno nékolik zakladnich rozdili mezi tradi¢nim

marketingem a guerilla marketingem podle Levinsona (2009, s. 7) a rodiny Levinsonovych

(2007, s. 5):

Tab. 1. Rozdil mezi tradicnim a guerilla marketingem (viastni zpracovani podle Levinsona,

2009, s. 7 a rodiny Levinsonovych, 2007, s. 5)

Tradi¢ni marketing Guerilla marketing

Guerilla marketing tvrdi, Ze investovani
Tradi¢ni marketing tvrdi, Ze pro zavedeni | penéz do marketingu je moznost, ale ne
zbozi na trh jsou nutné finan¢ni investice. | nutnost, dilezitéjsi je investovat do ngj

energii, ¢as, predstavivost a znalosti.

Zameétuje se na podnikani ve velkém Zameétuje se na malé podnikani, neboli




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

a pfedevsim na vysoké investice do na spolecnosti s velkymi sny a malym

marketingu. rozpoctem.

Méii tspésnost podle vySe prodeje, reakce
zakaznika na nabidku, obrat skladi nebo Hlavnim métitkem Gspésnosti je vySe zisku.

navstévnost webovych stranek.

Je zalozen na odhadech — na zkusenosti Je zaloZen na znalostech psychologie

a usudku. lidského chovani.

Téchto rozdili samoziejmé existuje velké mnozstvi. Mohla by se o nich napsat
| samostatna kniha, proto byly do této diplomové prace vybrany pouze tyto zakladni

rozdily.

2.3 Guerilla marketing ve velkych a malych firmach a neziskovych

organizacich

Je rozdil v guerillové kampani velkého podniku a malé firmy. Kazdy z nich se orientuje

na néco jiného a musi také délat riizny marketing.

Podle Patalase (2009, s. 53) se velké firmy orientuji na masovy trh a jsou ve velké miie

zéavislé na referencich médii, musi tedy sledovat dva cile:

e aby guerillovd kampan oslovila cilové zdkazniky na vybraném misté a aby tito
zakaznici Sifili poselstvi kampané€ mezi dalsi potencialni zdkazniky a

e média, kterd se budou touto guerillovou kampani zaobirat a feknou o ni vefejnosti.

Patalas (2009, s. 53) dale fika, Ze malé firmy se zamétuji ptimo na cilového zakaznika.
Utelem guerillové kampand je piekvapit zdkaznika, udélat na n& dojem a tim ho

presvédcit ke koupi vyrobku ¢i sluzby.

Z toho vyplyva, ze guerilla marketing je vhodny nejen pro malé firmy, pro néz byl

puvodné urcen, ale mohou jej vyuzit i velké korporace.

Guerilla marketing u neziskovych organizaci nema byt povazovan za vlezly, ruSivy
a obtézujici lidi. Ma byt spiSe napjaté ofekavany a predpokladany zakazniky téchto
organizaci, ktefi tim davaji organizaci souhlas, aby mohla tento marketing provadét na trhu

(Levinson, Forbes a Adkins, c2010, s. 19).
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Uspéch pii fundraisingu neni jen o tom, co délat pro to, aby neziskové organizaci dali lidé
prosttedky, ale je to o tom, presvédcit lidi, ze si tato neziskova organizace penézni
prostiedky zaslouzi. Zde je sedm zlatych pravidel pro tUspésné ziskani financnich

prostiedku:

e poznejte své sponzory,

e poucte sv€ sponzory,

e pomozte svym sponzoriim najit osobni naplnéni,
e Dbudujte divéru ve vztazich se sponzory,

e respektujte své sponzory,

e zam¢ite se na soucasné priznivce,

e pobavte je (Levinson a Levinson, 2011, s. 255-258).

| k tomuto ucelu mize skvé€le poslouzit guerillova kampar.

2.4 Nastroje guerilla marketingu

V soucasnosti existuje nepieberné mnozstvi marketingovych nastroji, t&€z$i vsak je,
uspesné je pouzit. Schopny marketér musi vybrat vhodny ndastroj a umét ho pouzit

Ve spravny ¢as, na spravném miste a spravnym zptisobem.

Levinson (2009, s. 56) tvrdi, Ze existuje neomezeny pocet nastroju, které ma marketér
k dipozici. Rika, Ze je dilezité zvolit si jich tolik, kolik jich firma dokaze kvalitng
provadét. Proces guerilla marketingu za¢ina piehledem marketingovych néstroju, které ma
firma k dispozici, dale pokracuje pouzitim nékolika z nich a pozorovanim toho, které
Z téchto nastrojii se osvéd¢i a konci vyrazenim neefektivnich néstrojii a posilenim téch

ucinnych. Je také dalezité tyto nastroje pouZzivat fadnym a logickym zpisobem.

Nastroje guerilla marketingu se podle Levinsona (Levinson, Levinson a Levinson, 2007,

S. 337-340) d¢li na:

e minimédia — telefonicky marketing, plakaty, pohlednice, vizitky, veletrhy a dalsi,

e maximédia — direkt mail, noviny, radio, Casopisy, televize, billboardy atd.,

e e-média — chatovani, fora na internetu, webové stranky, bannery atp.,

e info-média — znalost trhu, vyzkum trhu, pfipadové studie, knihy, seminafe,
katalogy, brozury a dalsi,

o lidské zdroje — ptibehy, zaméstnanci, kontakt s médii, affiliate marketing atd.,
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¢ marketing mimo média — sluzby, darky, specialni zazitky, product placement atp.,
o atributy spolecnosti — cena, sluzby, kvalita, reputace, positioning a dalsi,
e postoje spolecnosti — upiimny zajem o lidi, rychlost, sila, akce, flexibilita,

trpélivost atd.

2.5 Druhy guerilla marketingu

Neni pfesné stanoveno, jaké jsou druhy guerilla marketingu. Autofi se v ndzorech od sebe
1181, ncktefi zatazuji buzz marketing i viralni marketing do guerilla marketingu, jini tento
nazor vyvraci. V této podkapitole je uvedeno ctrnact nejcastéji uvadénych druhl guerilla
marketingu. Zakladni druhy zobrazuje nasledujici obrazek (Obr. 2). Ukazky guerilla

marketingu jsou uvedeny v piiloze PI.

GUERRILLA MARKETING
1

Obr. 2. Druhy guerilla marketingu (Heena, c2015)

Na nasledujicim obrazku (Obr. 3) je uvedeno dalsi rozdéleni guerilla marketingu:

Viral
Marketing
Experiential Undercover
Marketing . Marketing

[ Alternative

wierestes . @Querilla | vareons
Marketing

Presume [ ‘ Presence
Marketing Markating

Ambient Ambush
Marketing Marketing

Obr. 3. Dalsi rozdéleni guerilla marketingu
(Jacob, 2014, s. 7)
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Alternative marketing

Alternative marketing je v podstaté publicita, jeZ na prvni pohled vypada, ze se vibec
netykd dané spolecnosti, a kterd nabizi propagovany vyrobek, nebo sluzbu. Mize
vzniknout 1 nahodné bez strategického planovani ze strany spolecnosti, pfiCemz oslovuje

ptimo a jasné cilovou skupinu (Juraskova a Hornak, 2012, s. 19).

Horky (2009) uvadi, ze alternativni marketing se pouzivad spiSe pro propagaci
marketingovych sluzeb a ne pro guerilla marketingové kampané¢. Dale zde vSak tika, ze
z vyzkumu vyplyva, Ze alternativni marketing miize byt aplikovan soubézné v rtiznych
médiich a podstatou této formy marketingu mize byt dodrzovani principti guerilla

marketingu.
Ambient marketing

Ambient marketing je jednim z druhi out-of-home reklamy, indoorového i outdoorového
charakteru. NosiCe této reklamy se u ambient marketingu 1iSi originalitou, pouzivanim
jinych formatd, nez jsou bézné, ¢i jinych velikosti. Originalita mize spocivat i v umisténi
tradi¢nich nosic¢li na neobvyklych a netradi¢nich mistech (JurdSkovd a Horndk, 2012,

s. 19).

Frey (2011, s. 45) dodavéa, Ze vyuzivani ambientnich médii spociva v umistovani
netradi¢nich médii do lokalit, ve kterych se soustied’uji cilové skupiny, jez jsou huie
zasazitelné tradicnimi médii.

Podle Patalase (2009, s. 75) je ambientni marketing zaméfen zejména na mladsi cilové
skupiny. Jedna se o zvlastni reklamni formaty, které se pouZivaji pfevazné na mistech, kde
se pohybuji tyto cilové skupiny (napi. Skola, diskotéka, kino atp.). Zakladem ambient

marketingu je zdbava a humor.
I JuraSkova a Horndk (2012, s. 19) se shoduji na tom, Ze ambient marketing pouziva

humor, piekvapeni a zabavu. Mize také interaktivné zaclenit spotiebitele pfimo do obsahu

komer¢ni komunikace.
Ambush marketing

V urcitych pripadech byva ambush marketing oznacovan za marketing utocny, jelikoz
nékdy vyuziva agresivni kampané. Jeho taktika spociva ve tfech krocich: udefit necekane,

zaméfit se na presné vytipované cile, ihned se stahnout zpét (Guerilla marketing, ©2016).
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Heskova a Starchoti (2009, s. 175) davaji ambush marketingu p¥idavna jména jako jsou:
ptizivnicky, Skodny a neférovy. Tento marketing se vyskytuje pievazné ve spojitosti se
sportovnimi akcemi, které maji jednoho nebo vice oficidlnich sponzora. Tito sponzofi si
zaplatili prava na reklamu, kdezto subjekty, které uplatnuji ambush marketing nejsou
oficidlnimi sponzory, ale snazi se spojit s touto akci a profitovat zni Casto na ukor

oficialnich sponzorti.

I Jurdskova a Hornak (2012, s. 83) se shoduji na tom, ze cilem ambush marketingu je
napadat konkurenci a likvidovat jeji aktivity, proto je tento marketing oznaCovan
za utocny.

Patalas (2009, s. 73) tika, ze cilem tohoto marketingu je ,,svézt se bezpracné¢ na viné

velkych udalosti, aniz byste byli jejich oficialnim sponzorem a museli se na nich finan¢né

podilet.*

Nicmén¢ vsichni autofi se shoduji na tom, ze tento druh guerilla marketingu je na hranici

pravidel a rozhodné neni Cestny.
Astroturfing

Astroturfing ma vytvafet dojem spontannosti a dominanty na dané scéné. (Philippine
Business, 2008 podle Horkého, 2009). Tyto techniky jsou velmi ¢asto pouzivany
na blozich, které jsou provozovany lidmi, ktefi dostanou zaplaceno za propagaci vyrobku
od spolecnosti, jez prodavaji tento konkrétni vyrobek. Astroturfing muze byt pouzit
Kk podpote politikit béhem politickych kampani. Blogy vlastnéné astroturfery se nazyvaji

Casto ,,flogs* — to znamena, falesné blogy (Delana, 2008 podle Horkého, 2009).

U astroturfingu se jedna o umélé vytvoreni nadSené a nezéavislé reakce na urcity vyrobek,
sluzbu, firmu, osobu atp., tato reakce ma vypadat spontanné, ale ve skuteCnosti ji
zinscenuje sama firma. Tato firma vystupuje jako svij vlastni klient a pozitivné hodnoti
pfedmét marketingové kampané, ¢imZz mize ovlivnit potencidlniho zakaznika pfi kupnim
rozhodovéni. Nazev pochazi od americké firmy AstroTurf, kterd vyrabi umélé travniky

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 28-29).

Z vyse zminénych charakteristik vyplyva, Ze ani astroturfing neni ¢estnou taktikou guerilla

marketingu, avSak na rozdil od ambush marketingu se nepohybuje na hranici zakona.
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Buzz marketing

Buzz marketing byl jiz blize rozepsan v prvni kapitole, n¢ktefi autofi ho vSak povazuji
za soucast guerilla marketingu, takze je potieba ho zminit i v této kapitole. Jedna se tedy
0 marketing, ktery je zaloZen na vyvolani rozruchu kolem urcité znacky, produktu
¢i sluzby. Podstatnym prvkem buzz marketingu je, Ze 1idé sami dobrovolné $iii mezi sebou
informace o této znacce, a tim se stavd znamg;jsi a dostava se do podvédomi potencialnich

zakaznik.
Experiential marketing

Experiential marketing neboli zkuSenostni marketing spojuje znacku ¢i vyrobek, nebo
sluzbu se zakaznikem na zakladé jeho osobni zku$enosti S timto vyrobkem nebo sluzbou.
Zakaznici si tak mohou vyrobek vyzkousSet jesté pred jeho koupi. Vytvaii se tak vztah

zakaznika k tomuto vyrobku ¢i sluzbé (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 72).

Hauser (2008 podle Horkého, 2009) dopliuje, ze osobni zkuSenost pomaha lidem vytvofit
si vztah ke znacce a udé¢lat tak inteligentni a informované nakupni rozhodnuti. Pojem
experiential marketing se vztahuje k aktualnim zkuSenostem zakaznika se znackou,

produktem nebo sluzbou, ¢imz fidi prodej a zvySuje image znacky a povédomi o ni.

Tato forma guerilla marketingu je vhodna zejména pro firmy, které prodavaji své vyrobky

a zboZzi.
Grassroots marketing

JuraSkova a Hornak (2012, s. 81-82) tvrdi, Ze grassroots marketing je formou nejen
guerilla marketingu, ale i word-of-mouth marketingu. Ukolem tohoto marketingu je dorugit
kli¢oveé sdeleni spole¢nosti cilovym zakaznikim pomoci osobniho spojeni na mistech, kde
se tato cilova skupina pohybuje, Zije, pracuje a travi volny cas. Je zalozen na pfimém
kontaktu se zdkazniky a pfedevSim na tom, ze pokud je zdkaznik s vyrobkem ¢i sluzbou

spokojen, doporuci je i svym znamym.

Grassroots marketing je spontanni marketing, ktery nastane v piipadé, Ze spotiebitelé
miluji vyrobek ¢i sluZzbu nebo znacku dané firmy natolik, Ze o ni nemohou ptestat mluvit

(Drake a Wells, 2008, s. 303).
Mosquito marketing

Je odvozen od moskytii, protoze stejn¢ jako oni, dokdze pomoci malych cilenych bodnuti

celit vétsimu protivnikovi. Timto zplisobem mohou malé firmy za pomoci obratnych reakci
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na kroky velkych firem snizovat své vydaje a zvysSit trzni podil. Snazi se vyuzit slabiny
a chyby konkurence misto prace na vlastnim marketingovém konceptu (Patalas, 20009,

S. 76).

Juraskova a Horiidk (2012, s. 142) dodavaji, Ze mosquito marketing se zaklada na strategii
pozorného sledovani trhu a predev§im marketingovych aktivit konkurence, vyhledat slaba
mista, naplanovat a uskutecnit Gtok na tato slaba mista, pfi¢emz utoky na konkurenci se

neustale opakuji.

Vyhodou je, Ze tato forma guerilla marketingu se nepohybuje na hranici zdkona, ani neni
necestna. Pouze zde malé firmy vyuzivaji slabin téch vétSich, aby se mohly udrzet na trhu

a uzivily se.
Presence marketing

Tato forma guerilla marketingu funguje na stejnych principech jako ambient marketing.
Snazi se o nepfetrzité zvySovani povédomi o vyrobcich, znacce ¢i sluzbach. Jedna se téz
0 propagaci vyrobku, sluzby nebo znacky v diskuzi na socialnich sitich, blozich
a webovych strankach. Tato diskuze s cilovou skupinou zvySuje pravdépodobnost, Ze si
zakaznik vyrobek koupi, nebo se timto zplisobem zvysi zdkaznikovo povédomi o znacce

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 168).

Dalsim zptsobem, jak provadét presence marketing na internetu, je optimalizace pro
vyhledavace (SEO), spolecnost tak miize byt v poptedi, kdyz zékaznik zada kli¢ova slova
do vyhledavace (Horky, 2009).

Jedna se zde pfevazné o online formu marketingu stejné jako u viradlniho marketingu.
Stealth marketing

Stealth marketing parazituje na reklamnich kampanich konkuren¢nich firem. Je zalozen
na doplnéni ¢i popteni sdéleni téchto konkuren¢nich kampani. Je formou ambush
marketingu a casto balancuje na hranici porusovani etickych ¢i pravnich pravidel

(Juraskova a Hornak, 2012, s. 216).

Casto neni na prvni pohled rozeznatelny, proto jej mnozi povazuji za neeticky. Je u¢inny
pouze, pokud jedinym cilem firmy je vytvaret okamzitou hotovost. Jini lidé by mohli
dokonce tvrdit, zZe stealth marketing je efektivni z toho diivodu, Ze je neeticky: protoze lidé

nevédi, Ze na né pusobi marketingova kampan. Pravdou je, Ze na chvili stealth marketing
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muze puasobit (opét, pokud je cilem firmy jednoduse a rychle vydélat penize). Problémy
vSak vznikaji, kdyz se lidé dozvédi o tomto podvodu (Drake a Wells, 2008, s. 121).

Street marketing

Tato marketingovd kampan probihd na vefejnych prostranstvich a mistech, kde se
pohybuje velké mnozstvi lidi (ulice, obchodni domy, ndkupné-zabavni centra). Cilem je
tvorba interaktivniho vztahu s divaky a tim i navazani pfimého vztahu s potencialnimi

zakazniky (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 218).

Saucet (c2015, s. 154) tika, ze street marketing mize byt vniman jako zpisob, jak rozvijet
vztah se zékaznikem na zédklad¢ jejich zkuSenosti se znackou ¢i vyrobkem, a tim dosdhnout
jejich vyssiho prodeje.

Jednim z prostiedki, které pouziva street marketing jsou graffiti, které mohou byt nejen

na zdech, ale i na chodnicich. Pfedev§im jsou vSak umistény na frekventovanych

¢i neobvyklych mistech, kde upoutaji pozornost potencialnich zédkaznikd.
Undercover marketing

Jurdskova a Horidk (2012, s. 229) tvrdi, Ze undercover marketing se snazi o vytvofeni
rozruchu kolem vyrobkll ¢i sluzeb dané firmy, pficemz pfijemce si nemusi vibec
v§imnout, Ze na n&j pusobi marketingova kampan. Undercover marketing nemusi byt
na prvni pohled viditelny, neni vSak podprahovy, piekvapivé by mélo byt zejména jeho
umisténi. Firma si miZe najmout K propagaci znamé osobnosti nebo zaplatit lidem, aby
ve svém okoli o znaéce, vyrobku ¢i sluzbé mluvili, je to forma word-of-mouth marketingu.

Idedlni je pro néj i Sifeni na socialnich sitich nebo webovych strankach.

Undercover marketing je jinak feceno buzz marketing nebo word-of-mouth marketing. Je
to marketingova technika pro tvorbu rozruchu okolo vyrobku a zvySovani povédomi
a pritazlivosti, které vedou ke koupi produktu (Delana, 2008 podle Horkého, 2009).
Techniky word-of-mouth jsou ¢asto pouzivany nejen v ustni komunikaci, ale i na Internetu
pomoci socialnich siti, webovych stranek (Facebook, MySpace, Twitter, YouTube a dalsi)

a blogti (Horky, 2009).

Drake a Wells (2008, s. 120) pro zménu ftikaji, Ze undercover marketing je shodny se
stealth marketingem. Je to technika, ve které je kupni rozhodnuti ovlivnéno pouzitim Isti

a uskoku.
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U tohoto druhu guerilla marketingu se autofi opét v nadzorech rozchézeji. Nékteti jej
pfirovnavaji k buzz marketingu, jehoz praktiky jsou cestné a etické. Jini autofi jej pro
zménu povazuji za druh stealth marketingu, ktery je Casto povazovan za necestny

a na hran¢ zékona.
Viralni marketing

Viralni marketing byl také podrobné&ji rozepsan v prvni kapitole, pfesto je dllezité se
0 ném zminit i v této kapitole, nebot’ je ve vétsin¢ ptipadii povazovan za jednu z forem
guerilla marketingu nebo také buzz marketingu. Na rozdil od buzz marketingu je vSak
viralni marketing realizovan online. Jedna se vSak stale o dobrovolné §ifeni urCité zpravy

mezi lidmi. V podstaté se jedna o formu buzz marketingu, ktera je realizovana online.
Wildposting

Juraskova a Hornak (2012, s. 248) piekladaji termin wildposting jako plakatovani. Podle
nich ho Ize definovat jako umisténi velkého mnozstvi plakati na jednom urcitém misté —
nejcasteéji fasddy budov, ale také mosty ad., pfedevSim jsou to vSak dobie viditelné
prostory, zejména tam, kde se vyskytuje velky pocet lidi. Témito plakaty se pak dana firma
snazi upoutat zajem potencialnich zakaznikd. Na wildposting je tfeba mit povoleni, ale

nckteré firmy jej provadi 1 nelegalné.

Wildposting je levna forma reklamy s vysokym stupném ziskané publicity, kdy jsou
plakaty ve velkém poctu umistény na nckolika vybranych mistech s cilem piildkat
maximalni pozornost. Wildposting 1ze provadét i na internetu ve formé& umistovani

vizualnich ¢i textovych sdéleni na rizné webové stranky (Horky, 2009).

2.6 Moznosti vyuziti guerilla marketingu

Jednim z charakteristickych rysii guerilla marketingu je nizkondkladovost, proto jej
vyuZzivaji pfedev§im mensi firmy, které maji niz8i reklamni rozpocty. Tyto firmy, co se
prostfedkll na reklamu tyce, nemohou soupeftit s velkymi zadavateli. Velci zadavatelé vSak

obcas guerilla marketing také vyuZzivaji (Guerilla marketing, ©2016).

Patalas (2009, s. 70) tikd, ze guerilla marketing miize vyuzit v podstaté kdokoliv, protoze
kazdy si v ném najde to, co potiebuje, bez ohledu na velikost firmy a obor podnikani.
Neziskové organizace mohou pomoci guerilla marketingu rekrutovat nové Cleny, plisobit

na vetejné minéni nebo pofadat sbirky — zalezi na typu neziskové organizace.
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Frey (2011, s. 45) tvrdi, Ze nazory na vyuzivani guerilla marketingu v praxi se lisi. Zavisi
pfedevS§im na vhodnosti pro dany segment trhu a na vztahu marketéra k alternativnim
médiim.

Patalas (2009, s. 68) vyjmenovava, jaké by mélo byt poselstvi guerillové kampané:

e jasné ukazovat, kdo je jeho vysilatelem;

¢ informovat o konkrétnich ptinosech pro zakaznika;
e Dbyt srozumitelné;

e pobavit;

e piimo souviset s nabidkou vyrobki, nebo sluzeb;

e respektovat nabozenské, etické a kulturni hodnoty;
e odpovidat vykonnostnim kapacitdm firmy;

e zamg¢fit se na cilovou skupinu;

e byt vé€rohodné.

Levinson, Forbes a Adkins (c2010, s. 34) tvrdi, ze dny samostatnych marketingovych
zbrani jsou pry¢. Budoucnost je v kombinovani riznych marketingovych typd a nastroju.
U guerilla marketingu je dulezité neustale sledovat soucasny i budouci vyvoj, nelze se
spoléhat na to, ze taktiky, které fungovaly v minulosti, budou fungovat i v budoucnosti. Je
treba kombinovat tradicni formy propagace (plakaty, televize atd.) se socidlnimi médii

(Facebook, Twitter ad.) ¢i dal$imi moznostmi, které ma dana firma k dispozici.

2.7 Pravni regulace v CR

V soudasné dobé v Ceské republice jesté neni zakon, ktery by se zabyval piimo guerilla
marketingem. Na tuto oblast se vSak vztahuje né€kolik jinych zakonu a pfi jejich poruseni je

mozné firmu, ktera guerilla marketing provadi, sankciovat.
Ziakon o regulaci reklamy

Guerilla neni typ reklamy, ktery by byl zakazan zakonem o regulaci reklamy
. 40/1995 Sb., plati pro n¢j vSak vSeobecné zakonem stanovené podminky jako
u tradi¢nich forem reklamy. Je nutné pii provadéni guerilla marketingu dbat na zdkonnou
povinnost upravenou v § 2 odst. 5 zakona 0 regulaci reklamy, tj. Zze ,reklama Sifena
spole¢né s jinym sdélenim musi byt zietelné rozliSitelnd a vhodnym zptsobem oddélena

od ostatniho sdéleni* (Cesko, 1995). Toto se tyk4 zejména ambush marketingu.
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Nejblizsi typ zakdzaného druhu reklamy podle §2 odst. 1 pism. d), kam mohou pattit
I neékteré formy guerillové reklamy, je reklama skryta, coz je ,reklama, u niz je obtizné
rozligit, Ze se jedna o reklamu, zejména proto, Ze neni jako reklama ozna¢ena“ (Cesko,

1995).

vvvvvv

reklamy. Vétsinou se v ptipad¢ guerillové reklamy jedna pouze o reklamni sdéleni.
Mistni omezeni

Podle nafizeni, kterym se zakazuje reklama S$ifend na vefejné pfistupnych mistech
¢. 26/2005 Sh. hlavniho mésta Prahy podle §1 je zakazana reklama §ifena komunika¢nimi
médii na vefejné pristupnych mistech na tzemi Prazské pamatkové rezervace jinym
zpusobem nez prostiednictvim reklamniho nebo propagacniho zafizeni (Magistrat hlavniho

mésta Prahy, 2005).
Podle §3 tohoto nafizeni zakazana komunika¢ni média jsou:

o letdky, navstivenky a vizitky Sifené vii¢i nezndmému adresatovi,

e plakaty, kromé téch, které jsou na zakladé¢ smlouvy uzaviené s hlavnim méstem
Prahou umistény na méstském mobiliafi, a dale tabule, tyce, pulty, ¢i jiné
konstrukce a zatfizeni, at’ pohybujici se, nesen€, opiené ¢i zavéSené, véetné jejich
osvétleni, upoutané baldny nebo jiné tvary a plovouci predmeéty,

e dodatecné konstrukce na dopravnich prostiedcich prezentujici reklamu jakymkoli
zpusobem,

e zafizeni Sifici reklamu zvukem ¢i obrazem, s vyjimkou rozhlasového a televizniho
vysilani,

e dopravni prostfedky, umisténé na vetfejné pristupném misté za ucelem Sifeni
reklamy nebo dopravni prostiedky, u nichZ je hlavnim ucelem jizdy $ifeni reklamy*

(Magistrat hlavniho mésta Prahy, 2005).

Pfi poruSeni tohoto nafizeni muze byt pfipadnd sankce uloZzena Magistratem hlavniho
meésta Prahy, piesnéji feCeno jeho Zivnostenskym odborem, a to az do vyse 200 000 K¢

(Sebelova, 2009).

Vyhlaska ¢. 8/2005 statutarniho mésta Zlina 0 pozadavcich pro umistovani informacnich,

reklamnich a propagacnich zafizeni upravuje pouze pozadavky pro umistovani zatizeni,
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, r o N v 2 . . , Ve v v v e
kterd maji vétsi plochu nez 2,5 m® a jsou umistovana na pozemku ¢i stavbé, pficemz jsou

viditelna z vefejnych prostorti (Magistrat mésta Zlina, c2016).
Tato zafizeni Ize dle ¢lanku 3 umist'ovat jen:

e na konkrétni mista, kde jsou jiz takova zafizeni umisténa na zaklad€¢ spravniho
aktu stavebniho ufadu, jenz nabyl pravni moci pied datem UcCinnosti této obecné
zédvazné vyhlasky. Spravnim aktem se rozumi sdéleni stavebniho ufadu, ze proti
provedeni zafizeni nema namitek nebo povoleni takového provedenti;

e na budovy k oznaceni vlastni provozovny, v nichZ je tato provozovna umisténa
nebo do bezprostfedni blizkosti téchto budov. Oznaceni provozovny vsak nesmi

obsahovat reklamu ¢i propagaci tietich osob* (Magistrat mésta Zlina, c2016).

Vyjimky z této obecné zavazné vyhlasky povoluje Rada mésta Zlina (Magistrat mésta

Zlina, c2016).
Z:akon o prestupcich

Zakon o pftestupcich ¢. 200/1990 Sb., neboli sankce dle jeho ustanoveni piichazeji
u guerillové reklamy v uvahu pouze v ptipadé, Ze by pfi této reklamé doslo k poSkozovani

obecniho a jiného majetku (Cesko, 1990).

Poskozeni majetku muize byt potrestano pokutou 15 000 K¢. Sankce za tyto piestupky
uklada piislugny obecni ufad (Sebelova, 2009).

Obcansky zakonik

U nelegéalniho vylepovani plakati je nutné zminit, Ze takovéto jednani by konkurence,
ktera za vylepovani plakati tadné plati, mohla vnimat jako nekalou soutéz podle
obcanského zakoniku ze dne 3. unora 2012 a z tohoto diivodu podat Zalobu a pozadovat
odstranéni zavadného stavu, ndhradu $kody &i piiméfené zadostiu¢inéni v penézich (Cesko,

2012; Sebelova, 2009).
Zakon o ochrané spotiebitele

Zakon o ochrané spotiebitele ¢. 634/1992 Sb. v pozdéjsim znéni od 12. 2. 2008 zakazuje
tzv. agresivni obchodni praktiky, které se mohou vyskytovat zejména u ambush

marketingu.

Zakon tikd v §5a, ze ,,obchodni praktika je agresivni, pokud s pfihlédnutim ke vSem

okolnostem svym obtéZzovanim, donucovanim, vcetné¢ pouziti sily nebo nepatficnym
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ovlivilovanim vyrazn¢ zhorSuje moznost svobodného rozhodnuti spotiebitele” (Cesko,

1992).

Pii pouziti této agresivni obchodni praktiky, miize firma dostat pokutou az do vyse

5000 000 K&, a to ze strany Ceské obchodni inspekee (Sebelové, 2009).
Zakon o pozemnich komunikacich

U guerillové reklamy mize prichazet v avahu i zdkon o pozemnich komunikacich
¢. 13/1997 Sh. ve znéni pozdé&jsich piedpisi, ktery také fesi umisténi reklamniho zatizeni —
hranice silni¢niho ochranného pasma pro reklamni zafizeni je 250 m (§ 30, odst. 4), pro
bliz$i umisténi reklamniho zafizeni je tieba ziskat povoleni od silni¢niho spravniho uradu

a samoziejmé souhlas vlastnika pozemku (Cesko, 1997).

V piipadé€, Ze propagujici firma nema povoleni nebo piekro¢i jeho rozsah pro umisténi
reklamnich nosicl, ji mize byt ulozena povinnost uhradit pokutu az do vyse 500 000 K¢,

sankci uréuje silniéni spravni uiad (Sebelova, 2009).
Vyhlasky

VyhlaSka hlavniho mésta Prahy €. 8/2008, o udrZovéani cistoty na ulicich a jinych
vetejnych prostranstvich, §2 pism. j) chape jako zdroj zneciSténi ,,plakaty, reklamy,
nabidky, inzeraty, informace, propagace a podobn¢ (dale jen ,,plakaty*) umisténé mimo
plochy k tomu urcené,” takze i guerilla marketing by mohl byt chapan podle této vyhlasky
jako znecisténi (Magistrat hlavniho mésta Prahy, 2008).

Pokud dojde guerillovou reklamou k poruseni této vyhlasky, pak mozna sankce muze byt
ulozena Magistratem hlavniho mésta Prahy, ptesnégji feceno jeho zivnostenskym odborem,

az do vyse jednoho milionu korun (Sebelova, 2009).

W

Obecné zavazna vyhlaska €. 13/2007 statutarniho meésta Zlina o mistnim poplatku

za uzivani vetejného prostranstvi urcuje v ¢lanku 7 sazby poplatku za:

e Umisténi reklamniho zarizeni — zéna A 20 K¢, zéona B 10 K¢,

e Uuzivani pro reklamni akce — zona A 10 K¢, zona B 5 K¢.

Podle ¢lanku 8 této vyhlasky je vSak poskytnuta uleva na umisténi reklamniho zafizeni

po dobu delsi nez 30 dnii — zona A 10 K¢, zona B 5 K¢ (Magistrat mésta Zlina, c2016).
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Kodex reklamy

Kodex reklamy vydava Rada pro reklamu. Cilem je, aby reklama v Ceské republice
slouzila k informovani vefejnosti a spliiovala eticka pravidla, to znamena, aby reklama
byla pravdiva, slusnd a cestnd, a respektovala mezinarodné¢ uznavané zasady reklamni

praxe, jeZ vypracovala Mezinarodni obchodni komora (Kodex reklamy, 2013).

Jurdskova a Horiidk (2012, s. 103) uvadi, ze kodex reklamy je zédkladnim dokumentem
etické samoregulace. Tuto etickou samoregulaci vyzaduje Evropska asociace
komunika¢nich agentur (EACA) a European Advertising Standards Alliance (EASA).
Cilem je promitnuti zékladnich principti do narodnich kodext evropskych zemi. Tento

kodex je urCen pro zadavatele, reklamni agentury, média a jejich asociace.

V samotném Kodexu je napsano, Ze nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale pouze na ni
navazuje doplnénim o etické zasady. Kodex je urCen kazdému, kdo pulsobi v oblasti
reklamy a stanovuje pro né¢ pravidla profesionalniho chovani. Kodex také informuje

vetejnost o mezich, které pro tyto subjekty plati (Kodex reklamy, 2013).

Kodex reklamy je zavazny pouze pro ¢leny Rady pro reklamu, coz je v dne$ni dobé téméf
kazda marketingova agentura, proto se nesmi zapominat také na obsah Kodexu reklamy,

piesnéji feCeno myslet na mozné disledky jeho poruseni (Kodex reklamy, 2013).
Ustanoveni, kterd by mohla byt porusena, jsou napf-.:

e reklama musi respektovat zasady ¢estného soutéZeni konkurenti;
e reklama musi byt sluSnd, Cestnd a pravdivd. Musi byt vytvafena s védomim

odpovédnosti vuci spotiebiteli i spole¢nosti (Kodex reklamy, 2013).
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II. PRAKTICKA CAST
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3 HRAD LUKOV

Hrad Lukov (Obr. 4) je obklopen pfirodou Hostynskych hor, ty¢i se nad obci Lukov
nedaleko krajského mésta Zlina. V soucasnosti Se 0 provoz hradu stara Spolek ptatel hradu

Lukova. Tento Spolek také zajist'uje postupnou pamatkovou obnovu hradu.

Obr. 4. Hrad Lukov na podzim 2015 a na jare 2016 (Spolek pratel hradu Lukova,
©2014; viastni zpracovani, 2016)

3.1 Historie hradu

Neni znamo, kdy piesné byl hrad zbudovan, ani kdo jej dal postavit. Prvni zminka
0 existenci hradu pochazi z roku 1219, kdy na listiné krale Premysla Otakara I. vystupuje
Buil z Lukova, pravdépodobné purkrabi na hradé Lukové. Dtikazem, ze hrad jiz existoval,
jsou kamenné architektonické fragmenty zdobené motivem perlovce s drapkem. Pochazeji
ze zdobeného portalu a dokazuji tak pusobeni kamenikd vyznamné velehradské stavebni

huti. Hrad byl v této dob¢ v drzeni kralovské koruny (© Obecni Gfad Lukov, b. r.).

Na pocatku 14. stoleti hrad vlastnili Sternberkové, o ¢emz svédéi zminka z roku 1332.
V roce 1333 se hrad vraci do rukou krale, jak o tom piSe ve svém zivotopise Karel IV.
V roce 1342 je vsak hrad opét ve vlastnictvi Sternberkt, v jejichZ spravé zistal téméf

dvé sté let (Spolek ptatel hradu Lukova, © 2014).

V roce 1392 se zmiiuje papez Bonifac IX. o existenci hradniho kostela Sv. Jana, ve kterém
se prechovavaly ostatky Sv. Kfize. Hmotnym dikazem v hradni architektufe jsou nalezy
bohaté zdobenych fragmentt gotickych fial, kruzbového okna ¢i rozety okna (Spolek piatel
hradu Lukova, © 2014).
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V dobé¢ cesko-uherskych valek (1468 — 1478) byl hrad dobyt a vypalen vojsky uherského
krale Matyase Korvina. Rozsahlé poskozeni hradniho opevnéni se pravdépodobné stalo
podnétem k vyznamné piestavbé a rozSifeni hradu. V této dobé S nejvetsi

pravdépodobnosti vznika také tzv. dolni hrad s vézi Svatojankou, nebo také Johankou

(©Obecni ufad Lukov, b. r.).

V roce 1511 odkoupil lukovské panstvi rod Kunstati. Z tohoto rodu byl nejvyznamnéjsim
drzitelem hradu moravsky zemsky hejtman Jan Kuna z Kunstatu. V roce 1547 Kunstatové
prodali lukovsky hrad a panstvi Neksum z Landeka. NekSové byli dobrymi hospodafi,
proto se jejich panstvi vyznamné rozrostlo a zbohatlo. Za jejich drzeni také doslo
Kk rozsahlé renesancni piestavbé. Posledni dédicka rodu Lukrecie se podruhé provdala
za pozd¢jsiho vyznamného vojevudce Albrechta Vaclava Eusebia z Valdstejna, ktery

PO jeji smrti v roce 1614 ziskal cely jeji majetek (Spolek piatel hradu Lukova, © 2014).

V roce 1619, v dob¢ stavovského povstani proti rakouskému cisafi, byl hrad Lukov
Albrechtu zkonfiskovan moravskou direktorskou vladou a pripadl evangeliku Janu
Adamovi z Vickova, ten v8ak musel brzy uprchnout ze zemé (©Obecni uiad Lukov, b. r.;
Spolek ptatel hradu Lukova, © 2014).

Na pielomu let 1620 a 1621 obsadili Valasi (mistni obyvatelé) hrad Lukov, ten se v dobé
tficetileté valky stal nékolikrat centrem povstani Valach proti Habsburkiim. Nadény
pribéh uklidnéni odporu na Valassku vSak zménil §védsky vpad na Moravu na jafe 1642.
Svédové bez boje ziskali i hrad Lukov, téméf tii mésice zde méli posadku, a kdyz
odchéazeli, vyrabovali ho a zapalili. V té dobé drZeli hrad Minkvicové z Minkvicburku,
kteti se vSak léta potykali s obrovskymi dluhy a exekucemi, takZe opravy hradu

po rabovani a vyhoteni nebyly v t¢ dobé mozné (Spolek ptatel hradu Lukova, © 2014).

Od Minkvicu ziskal lukovské panstvi Jan Josef z Rottalu, jez ho zahy prodal Seilerntim.
Seilernové jako videnska dvorska slechta na lukovském panstvi piili§ Casu netravili. Hrad
ztracel na vyznamu a postupné z né¢ho byly vrchnostenské kancelafe premistény dola
do vesnice, az byl na konci 18. stoleti opustén uplné a stal se zdrojem levného stavebniho

materidlu (Spolek pratel hradu Lukova, © 2014).

Pokusy o zachranu hradniho arealu zapocaly v roce 1983, kdyz zde zacal probihat
archeologicky vyzkum a od roku 1987 byla zahajena postupnd pamatkova obnova. Podili
se na ni ¢lenové Hnuti Brontosaurus a Spolku ptatel hradu Lukova (Spolek ptatel hradu

Lukova, © 2014).


https://cs.wikipedia.org/wiki/1468
https://cs.wikipedia.org/wiki/1478
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3.2 Soucasnost hradu

Hrad vlastni obec Lukov, Spolek ptatel hradu Lukova (dale Spolek) je vSak najemcem
a provozovatelem hradu i Domu Rudolfa Matouse, o kterém v této praci bude také zminka.
Spolek se neustale stara 0 postupnou obnovu hradu, v nasledujici tabulce (Tab. 2) je
ptehled toho, co tento Spolek jiz dokazal a také plany na rok 2016:

Tab. 2. Uddlosti na hrade Lukove (Spolek pratel hradu Lukova, © 2014, Vyrocni zprava,
2015, s. 3-4)

Rok Udalosti
e _ zastieSeni biitové véze véetné dozdivek
e zdivo palace ze severni strany vyzdeéno o 1,5 metru nad stavajici Groven
2005 e dokonceni praci v prostoru zdpadniho parkanu, v¢etné archeologického
priazkumu
e diky technicky pozoruhodné roubené konstrukci se prostor stal
nejatraktivngj$i ¢asti prohlidkové trasy s nadhernym vyhledem do kraje
2006 e dokonceni alternativni uc¢ebny ve vstupni vézi
2007 e kolaudace zapadni ¢asti horniho hradu
2008 e dokonceni konzervace vychodni hradby horniho hradu
e dokonceni stavebniho zabezpeceni jizniho priiceli vychodniho palace
2009 e dokonceni archeologického vyzkumu v suterénu zapadniho palace
e zahgjeni stavby Domu Rudolfa MatouSe (hrad elektrifikovan, vyvrtana
studna)
e dokoncena expozice v zapadnim palaci
2010 e zkolaudovana stavba Domu Rudolfa Matouse
e dokonceno stavebni zajisténi pilift severni stény zapadniho palace
e proveden archeologicky vyzkum hospodarského objektu u vstupni véze
e realizovan projekt ,,Za piirodou na hrad*
e odborn¢ osetieni pamatného Valdstejnova dubu
2011 e dokonceno stavebni zaji§téni dvou opérnych piliit severni hradby
horniho hradu
e hrad pfipojen k internetu
2012 e realizovan celoro¢ni projekt environmentalni vychovy
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,Jak se zilo a zije ... (ve stiedoveku a dnes)*
vybudovana ucebna pro tvurci aktivity v Domé Rudolfa Matouse
dokonceno stavebni zajisténi dalSich dvou opérnych pilifa severni

hradby jadra

polozena Izolace zapadni klenby zdpadniho paléce
dokonceni a kolaudace hradniho jadra

realizovan projekt ,,Hradni galerie — u¢ime se mezi hradnimi zdmi*

201 realizovan projekt ,,Pfiroda kolem hradu*
realizovany aktivity spojené s tricetiletym vyro¢im od zahéjeni
pamatkové obnovy hradu
vzpominkové aktivity na nékolika mistech Zlinského kraje u ptilezitosti
vyro¢i umrti Lukrecie NekSovny a Albrechta z ValdStejna ve spolupraci
s fadou partnert
2014 objeveni mista stavby kostela sv. Jana Kititele
dokonceni izolacnich praci zabrafujicim pronikéni srazkovych vod
do konstrukci zapadniho palace
vybudovani nau¢né stezky severnim svahem hradu*
archeologicky prizkum vénovany odhaleni priibéhu vychodni obvodové
hradby dolniho hradu a pfilehlého zdiva hospodaiského objektu
piiprava instalace kamennych prvki do interiéru kaple v hornim hradu,
uprava piistupu do kaple a srovnani terénu
dozdivky a konzervacni prace na pilifi, jenz vzpira jihovychodni narozi
vychodniho palace horniho hradu
Vv zépadnim parkanu a hlavnim nadvoii bylo kompletné vysparovano
2015 zdivo a natfeny veskeré dievéné konstrukce

dokonceni interiéru kaple sv. Jana Kititele

26. zati 2015 slavnostni vysvéceni kaple

pokracovani praci na severnim tseku obvodové hradby dolniho hradu,
dokonceny dozdivky, plochy licti hradby byly vysparovany a koruny
opatfeny izolacnimi vrstvami a drny

zahdjeny prace na vychodni hradbé a pfilehlém hospodaiském objektu

dolniho hradu
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3.3 Spolek pratel hradu Lukova

»Spolek pratel hradu Lukova vznikl roku 1990 sdruzenim zajemct o historii a predevsim
0 zlepSeni neutéSené¢ho stavu ziicenin hradu Lukova. Jeho cilem je sdruzovat Cleny bez
rozdilu v€ku a pohlavi, ktefi jsou ochotni jakymkoliv zpiisobem pomoci pti zachrané hradu
Lukova. Spolek je nepolitické neziskové sdruzeni, nezavislé na jinych subjektech, je
samostatnou pravnickou osobou.” Spolek ma v soucasnosti 62 stalych ¢lenu, ale na jeho

¢innosti se podili nékolik desitek ptiznivch (Spolek pratel hradu Lukova, © 2014).
Vize

,Ucta k odkazu nasich predkid, poznani minulosti a Cerpani zkuSenosti z historie pro
soucasnost jsou hnacim motorem party lidi, které spojuje spolecny zajem — zachrana
a smysluplné vyuziti hradu Lukov jako kulturné vzdélavaciho centra uprostied krasné

ptirody* (Vyro¢ni zprava, 2015, s. 2).
Poslani

»Kvalitni Cinnosti spolku pfispét ke konecné zachrané¢ a opctovnému oziveni ziicenin
hradu Lukova a nabidnuti jeho potencidlu romantické ziiceniny obklopené piirodnimi
scenériemi Hostynskych hor rliznym zajmovym skupinam navstévnikii k atraktivnimu

vyuziti volného Casu a vzdélavacim aktivitam* (Vyro¢ni zprava, 2015, s. 2).
Cile

»Zachrana hradu jako architektonické pamatky. Organizovani kulturnich a osvétovych
akci, které prisp€ji k propagaci hradu. Vytvafeni podminek pro realizaci vzdélavacich
programti pro Siroké spektrum cilovych skupin s moznosti netradi¢niho vyuziti volného

casu* (Vyrocni zprava, 2015, s. 2).

Cinnost spolku

Plisobeni Spolku je pfevazné zaméfeno na areal hradu Lukova. Cinnost v ramci pamatkové
obnovy zahrnuje predevsim stavebné konzervacni prace a archeologicky vyzkum, které
jsou provadény pod odbornym vedenim a konzultuji se s odborniky pamatkové péce.
Dal8im bodem je pak pomoc pfi zachrané historickych a kulturnich objekti v okoli hradu

(Spolek pratel hradu Lukova, © 2014).
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Jednou z hlavnich ¢innosti je shromazd’ovéani informaci o hrad¢, jako jsou povésti,
fotografie atd., zpracovani téchto informaci a jejich prezentovani v arealu hradu (Spolek

pratel hradu Lukova, © 2014).

Spolek také potadd kazdy rok nékolik akci pro SirSi vefejnost, seznamuje ji tak s praci
Spolku a zéaroven se tim stara o propagaci hradu. K tomuto ucelu mize slouzit i poradani

besed s odborniky, ktefi maji vztah k Lukovu (Spolek ptatel hradu Lukova, © 2014).

Dilezitou ¢innosti Spolku je také spolupréace s riznymi organizacemi a navazovani dalSich
kontaktd. Jednd se pfedevsim o Klub ptatel Lukova zdkladni ¢lanek Hnuti Brontosaurus,
ZS v Lukové, Obecni uiad v Lukové, Krajsky tfad ve Zling, Muzeum jihovychodni
Moravy ve Zling a sdruzeni Junak, DDM Astra, SVC TyMy Holesov a dalsi. (Spolek
ptatel hradu Lukova, © 2014).

V neposledni fad¢€ je ¢innosti Spolku také ziskavani financi. Jedna se o podporu z riiznych
zdroju. Spolek se stard o celkové hospodareni s témito financemi — od jejich ziskani, ptes
shromazd’ovani na konté¢ Spolku, uréeni ucelu, na néjz budou finance vynalozeny az

po samotnou realizaci tohoto tcelu (Spolek ptatel hradu Lukova, © 2014).

Je také dulezité zminit, Ze Spolek ptatel hradu Lukova se v roce 2015 zucastnil soutéze,
kterou kazdoro¢né potada Nadace rozvoje obCanské spolecnosti. Tato soutéz se nazyva
,Neziskovka roku* a i ptes 115 pfihlasenych organizaci obsadil Spolek v kategorii malych
neziskovek krasné délené 2. misto (Zpravy z hradu, 4/2015).

,Neziskovka roku je ocenéni neziskovych organizaci z celé Ceské republiky. Hodnoti
profesionalitu jejich prace a efektivitu v oblasti managementu i finan¢niho fizeni. Cilem
Ocenéni je zviditelnit ty nejlepsi a predstavit ptiklady dobré praxe ostatnim. Na hodnoceni
se podili nezavisli experti z komeréniho 1 neziskového sektoru. Posuzovani piihlaSenych
ucastnikid za€ind sebehodnoticim formuldfem a kontrolou poskytnutych podkladi,

vvvvvv

pted hodnotici komisi* (VIZUS, © 2016).

Komise ohodnotila Spolek nasledovné: ,,Spolek ptatel hradu Lukova je organizace
pusobici na dobrovolnické bazi, coz zplsobuje urcité odliSnosti. Organizace si zaslouzi
pochvalu za velky pocet dobrovolnikli. Kladem je rovnéz zpracovany rozvojovy plan,
vytvareni rozpoctu a spoluprace s mnoha partnery. Organizace planuje nejen strategicky,
ale rovnéz 1 na krat§i Casovy horizont. Zpracovava také planovaci dokumenty

k jednotlivym aktivitam, kde je vzdy ke kazdé ¢innosti uvedena odpovédnost daného Clena.


http://www.vizus.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 45

I sva rizika si spolek uvédomuje. Presto Ize vSak doporucit vypracovat analyzu rizik
S planem jejich ptfedchazeni, ktery pomulze organizaci k dlouhodobé udrzitelnosti. Velmi
zajimave je vymyslen systém motivace ¢lent s virtudlnimi gro$i. Tento systém hodnotime
velmi kladné. Spolek pracuje i na vylepSeni své komunikace. Spoluprace se spravnimi
organy a finan¢ni fizeni se jevi jako efektivni. Organizace je ve své Cinnosti velkym

profesionalem* (Zpravy z hradu, 4/2015).

Nejedna se vsak o jediné ziskané ocenéni. Hrad Lukov se umistil na jedenactém misté pii
hlasovani o nejoblibenéjsi turistické misto Zlinského kraje. V anketé ,,15 nej turistickych
cili Zlinského kraje* hlasuji navstévnici a obyvatelé Zlinského kraje. Dostat se do tohoto

zebticku je velkym uspéchem. (Zpravy z hradu, 3/2015)

Hrad Lukov byl také nominovéan na cenu Narodniho pamatkového ustavu ,,Patrimonium
pro futuro.“ Tato nominace byla udé€lena za ndlez konsekra¢niho kiiZzku v prostorach
zapadniho palace. Nalez jednozna¢né urcil misto, na kterém kdysi stal goticky hradni

kostel sv. Jana Kititele. (Zpravy z hradu, 3/2015)
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4 PESTLE ANALYZA

Jedna se o analyzu vné&jSiho prostiedi hradu. Konkrétné politickych, ekonomickych,
socidlnich, technologickych, legislativnich a ekologickych faktora, které hrad Lukov

ovlivilyji.
4.1 Politické faktory

V roce 2015 nastala v Evropé migraéni krize. Do Evropy zacalo pfichazet abnormalni
mnoZstvi uprchlikii z valeénych zon, zejména ze Syrie. Tato situace ma dopad i na Ceskou
republiku. JelikoZ je ¢lenem Evropské unie, musi piijat ur¢ity pocet uprchliki. Nejvice jich
vsak pfijalo sousedni Némecko. Situace s uprchliky ma velky vliv na cestovni ruch. Lidé
maji strach z cestovani do zemi zaplavenych uprchliky. Piesnéji feceno, lidé maji strach
z uprchlikl a jejich agresivity. Je tedy mozné, ze hrad Lukov pfijde o zahrani¢ni turisty,
téch vsak nastésti neni mnoho. Tato situace by v§ak mohla mit pro hrad Lukov i pozitivni
dopad. Obc&ané Ceské republiky se v letnich mésicich budou bat vycestovat do zahraniéi,
takze pravdépodobné budou vyhledavat alternativy v Ceské republice. V tomto piipadé by
se mohl zvysit pocet ¢eskych turist, kteti na hrad Lukov prichéazeji.

Vzhledem Kk mezinarodnimu cestovnimu ruchu jsou dilezit¢é i ménové Kurzy.
Nejvyznamnéj$i je kurz eura, dale také libra nebo dolar. V soucasnosti se tyto kurzy
pohybuji pomérné vysoko, za euro zaplati zdkaznik cca 27 K¢, za libru 34 K¢, za americky
dolar 24 K¢ a za kanadsky dolar 18 K¢. To je pro hrad Lukov dalsi vyhoda. Jelikoz je
zahraniéni ména draha, miiZe to eské turisty pfimét k dovolené v Ceské republice a tim se
zvysi i Sance, ze navstivi hrad Lukov. Také vzhledem K zahrani¢nim turistim jsou tyto
ménové kurzy idedlni, protoZe za svou ménu dostanou vice té nasi a mohou tak tady vice

utratit.

Dal§im politickym faktorem jsou bariéry pri prekracovani hranic. Tyto pirekazky
v ramci Evropské unie padly. M4 to vSak svou pozitivni i negativni stranku. Pozitivni je, Ze
zahraniéni turisté se bez obtizi dostanou do Ceské republiky (a na hrad Lukov). Negativni
je, ze naopak 1 CeSti turisté se snadno dostanou do zahrani¢i a ubyva tak domacich
zakazniki.

V Ceské republice nastésti nedochdzi k obéanskym valkam, které by branily cestovnimu
ruchu. Jelikoz je nase zemé v porovnani s okolnimi staty mala, nejsou zde zadné zavazné

konflikty. Obcas se vyskytnou urc€ité protestni akce ¢i stavky tykajici se zvySeni platu, ale
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v podstaté je v Ceské republice mir. Cestovnimu ruchu také napoméhd, Ze je zde

demokracie.

4.2 Ekonomické faktory

Na navstévnost hradu Lukova ma vliv pocet turistl, jez pfijizdéji do Zlinského kraje.

Dulezita je v tomto piipad¢ i ubytovaci kapacita.

Tab. 3. Cestovni ruch ve Zlinském kraji u hromadnych ubytovacich zarizeni (vlastni

zpracovani podle Ceského statistického tiradu, 2016)

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Ubytovaci zatizeni
348 351 469 463 445
celkem

Pocet 10zek 20 884 21 826 26 929 26 037 25767

Hosté v ubytovacich
462 676 | 469335 | 571719 | 603301 | 603414 | 663412
zatizenich

z toho nerezidenti 57939 64 723 96 688 | 108 707 | 98520 | 103482

Z tabulky (Tab. 3) vyplyva, ze i ptes snizeni ubytovaci kapacity se cestovni ruch nepatrné
zvysil. Udaje o poétu lizek z roku 2015 nejsou prozatim k dispozici. I zahrani¢nich hostt
(nerezident®) v roce 2015 pfibylo. Narlst poctu ubytovanych ve Zlinském kraji je pro hrad
pozitivnim faktorem. Pokud bude ubytovanych pfibyvat i nadale, je pravdépodobné, Ze se
zvysi 1 navstévnost hradu. Nevyhodou je, Ze data zahrnuji 1 osoby, které se zde ubytovavaji

z pracovnich diivodu (sluzebni cesty, prace na dohodu o provedeni prace apod.).

Nezaméstnanost je dilezitym ekonomickym faktorem, ktery ovliviiuje hrad Lukov. Pokud
je nezaméstnanost vysokd, sniZzuji se i pfijmy obyvatelstva a také vySe Uspor. Je velmi
pravdépodobné, Ze nezaméstnani lidé nebudou mit zajem o turistiku, tudiZ navstévnost
hradu Lukova mize klesat. Obecna mira nezaméstnanosti (Ve véku 15-64 let, ocisténa
nezaméstnanosti 0d roku 2008 (Kamenicky a Kucera, 2016, s. 18). Podil nezaméstnanych
ve Zlinském kraji ukazuje tabulka (Tab. 4). Na konci roku 2015 tento podil ¢inil 5,98 %,
meziro¢né poklesl 0 1,38 %. Podil nezaméstnanych se snizil ve vSech okresech Zlinského
kraje. Nejvyrazngjsi meziro¢ni pokles podilu nezaméstnanych byl zjistén v okrese Vsetin

01,52 %, dale pak v okresech Krométiz o 1,43 %, Zlin o 1,36 % a nejnizsi v okrese
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Uherské Hradisté o 1,23 % (Cesky statisticky ufad, 2016). Jelikoz mira nezaméstnanosti

klesa, existuje zde moznost, Ze se zvysi navstévnost hradu Lukova.

Tab. 4. Podil nezaméstnanych v jednotlivych okresech Zlinského kraje v %

(vlastni zpracovani podle Ceského statistického tiradu, 2016)

Podil nezaméstnanych
muZzi Zeny celkem

Zlinsky kraj 5,98 5,98 5,98
Okres:

Kroméftiz 7,20 7,10 7,15
Uherské Hradisté 5,00 5,41 5,20
Vsetin 7,41 6,58 7,00
Zlin 4,94 5,35 5,14

Navstévnost také zavisi na vySi prijmia obyvatel. Diky klesajici nezaméstnanosti se
zvysily 1 pfijmy domdcnosti. Pokud budou mit lidé vysoké piijmy, mohou si dovolit
cestovat a bavit se, coZ je pro hrad klicové. Je zde vSak riziko, Ze pokud pfijmy pfesdhnou
uréitou vysi, nebudou mit lidé zajem o turistiku v Ceské republice, ale rad&ji pocestuji
do zahrani¢i. V tomto pfipadé¢ bude zalezet na dalSich faktorech — zejména socialnich.
Ve Zlinském kraji ¢inila primérna mésiéni hruba mzda v roce 2015 23 240 K¢. Oproti
predchozimu roku vzrostla 0 3,4 %. Z hlediska celé Ceské republiky bylo ve vech krajich
zjisténo meziro¢ni zvyseni pruimérnych mezd. Pfestoze se mzda ve Zlinském kraji zvysila,
v Karlovarském kraji (Cesky statisticky tfad, 2016). Pokud tedy nebude hrad fixovan
pouze na navstévniky ze Zlinského kraje, je Sance, Ze se navstévnost hradu bude i nadale

zvySovat. Nadéjnou vyhlidkou je vSak 1 pomaly dlouhodoby riist mezd ve Zlinském kraji.

Uspory mohou také ovlivnit navitévnost hradu Lukova. Jsou dalezité prevazné u seniortL.
Ti vétsinou maji spoustu Casu a chut’ cestovat a uzivat si zivota. Pokud jim ale chybi
uspory, nebudou si moci dovolit navstévovat hrady a zdmky. Dilichod jim na cestovani
ve vétsing piipadu stadit nebude. Uspory mohou hrét roli i u rodin s détmi, ale tyto skupiny
je spiSe budou investovat do dlouhodobych hmotnych statkli, nez do cestovniho ruchu.
U mladych lidi bez zavazkd, je vSak vétsi pravdépodobnost investic do cestovniho ruchu ze

svych uspor.
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Dalsim faktorem je zadluZenost obyvatelstva. ,,Celkové zadluzeni ¢eskych domacnosti
stouplo na konci roku 2015 o 76 mld. korun meziro¢n¢ a domacnosti tak dluzily 1 391 mld.
Biemenem jsou hlavné dluhy vzniklé v souvislosti s pofizenim bydleni (978 mld.). Zhruba
¢tvrt bilionu (262 mld.) dluzi domacnosti v podobé spotiebnich uvéri, na ostatni dluh
ptipada 151 mld.“ (Kamenicky a Kucera, 2016, s. 20). Pokud budou dluhy rist i nadéle,
muze byt v budoucnu cestovni ruch ohrozen. Existuje vSak také moznost, Ze si lidé ptjcuji

penize i na dovolenou, coz je pro turistiku plus. Tato moznost je vSak spiSe nepatrna.

Inflace hrad Lukov pfili§ neovliviiuje. ZvySeni vstupného v roce 2016 neni v disledku
inflace, ale kvuli dosazeni vyssich trzeb. Toto tvrzeni podporuje také to, Ze mira inflace

LRA4

0,1 % (Kamenicky a Kucera, 2016, s. 14).

Vydaje na konecnou spotiebu domécnosti vzrostly v roce 2015 o 2,9%. Je to disledek
nizké miry inflace a rGstu nomindlnich pfijmi domécnosti. Roli hraje také vysoka
spotiebitelska duvéra. I poptavka po sluzbach, ktera v roce 2014 poklesla na -0,5 %, se jiz
obnovila na 1,4% (Kamenicky a Kucera, 2016, s. 6).

Nizké mira inflace a rist primémé mzdy se pfiznivé odrazily také ve vyvoji kupni sily
spotiebiteld. V roce 2015 stoupla primérna mzda v redlném vyjadieni mezirocné o 3,8 %,

coz je nejvyssi rist od roku 2009 (Kamenicky a Kucera, 2016, s. 18).

Celkova ekonomicka situace Ceské republiky tedy vypada pro navstévnost hradu Lukova
velmi pfiznivé. Pfi posileni kupni sily spotiebitelli a soucasném déni Vv Evropé je

pravdépodobnost, Ze se tuzemska turistika zvysi.

4.3 Socialni faktory

Socialni faktory se déli na demografické a kulturni. Mezi demografické patii napiiklad
vek, pohlavi, pocet obyvatel a dal$i. Mezi kulturni se fadi piistup k praci a volnému casu,

uroven vzdelani, zivotni styl atd.

Podle Ceského statistického tifadu (2016) obyvatel Ceské republiky pfibylo. V roce 2015
vzrostl pocet obyvatel na 10 553 843, coz je o 15 568 vice. Rist vSak zapficil prichod lidi
ze zahrani€i, nikoli vyss§i pocet narozenych. BohuZel piibylo také zemielych. Primérny
vek obyvatel se nepatrné€ zvysil na témér 42 let. Narozenych déti ptibylo o 900 na 110 800.
Pozitivni je, Ze v tomto roce se narodilo nejvice déti od roku 2010. Primérny vék matky

dosahl historicky nejvyssi hodnoty — 30 let. Témét polovina matek je navic svobodnych.
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Tyto trendy nejsou pro budoucnost hradu Lukova pfili$ pfiznivé. Hlavni cilovou skupinou
jsou pravé deéti. Téch se vsak rodi stale malo. To, ze jsou matky svobodné i jejich
zvysujici se veék, mohou byt pro hrad kladem i1 zaporem. JelikoZz matka je na dité sama,
musi chodit do prace. O vikendu pak stihne alespon obstarat domécnost a najde si chvilku
na déti. Pokud je vSak unavena z prace a na déti ma malo Casu, je nepravdépodobné, ze by
s nimi jela na hrad. V jiném piipadé to mize byt pro hrad kladem, dalsi pracujici matka se
naopak snazi vynahradit détem cCas, ktery s nimi nemuze stravit pies tyden. Vylet na hrad
Lukov je tedy idealnim zphsobem jak s détmi stravit ¢as. Pokud tato matka bydli
v blizkosti hradu Lukova, mize své déti prihlasit do vzdélavacich programii a krouzkd,
které hrad nabizi. Do této statistiky vSak muze byt zahrnuta i svobodna matka Zzijici
sotcem ditéte, proto mohou byt udaje zkresleny. Pro toto souziti totiz plati stejna

charakteristika jako pro rodinu s détmi.

Zvysuje se také pocet seniori, coZ mize a nemusi byt pro hrad Lukov pfinosem. Seniofi
jsou také jednou z cilovych skupin, zalezi vSak na tom, zda sviij volny ¢as budou travit
aktivné, €i pasivné.

Dalsim velmi dulezitym faktorem je Zivotni styl. V poslednich letech roste poptavka
po aktivné straveném volném cCase, coz zvySuje Sance na ziskani dalSich navstévnik.
V dne$ni dobé modernich technologii je stale t€z8i pfimét déti k traveni volného casu
v piirodé. Déti jsou jiz tak zvyklé na televizi, mobilni telefony a zejména pocitace
S internetem, Ze si bez nich neumi Zivot predstavit. Je nutné jim ukazat, ze zabava miize
existovat 1 bez modernich technologii. Pravé tuto moZnost nabizi i hrad Lukov. Zalezi také
na tom, odkud dité pochazi — zda z mésta, nebo vesnice. VéEtSinou déti z vesnice, ¢i malého
meésta maji k prirod¢ blize, nemusi to vSak byt pravidlem. Hlavni jsou také zajmy rodic,
protoze rodice vychovavaji déti k obrazu svému. Pokud tedy rodi¢e vedou déti k zdjmu

0 historii a pfirodu je hrad Lukov pro né tou spravnou volbou.

Také droven vzdélani je podstatnym faktorem. Jednotlivé skupiny travi €as odliSnym
zpusobem. U lidi s vy$§im vzdélanim roste z4jem o hodnotné traveni volného casu. Tito
lidé vSak bohuzel také maji méné Casu, zejména manazeti a obchodnici. Dilezité vsak je,
ze ochotné investuji do vzdélani svych déti i do sebezdokonalovani. To se mtize ukazat
jako ptinos pro hrad Lukov. Manudlné pracujici lidé travi Cas spiSe pasivné, prevazné
Vv kinech, restauracich atp. Ani jejich finanéni prostiedky nejsou pro aktivni traveni

volného ¢asu idealni.
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Tab. 5. Ndvstévnost kulturnich zaiizeni (vlastni zpracovini podle Ceského

statistického uradu, 2016)

2010 2011 2012 2013 2014
Divadla 151 153 153 152 152
Néavstévnici v tis.
statni divadla 3663 | 3528 | 3441 | 3418 | 3447
ostatni divadla 2142 | 2266 | 2258 | 2478 | 2661
Kina celkem 701 658 624 637 629
Navstévnici v tis. 13537 | 10790 | 11182 | 11058 | 11558
Zoologické zahrady 15 15 15 15 15
Navstévnici v ZOO v tis. 4935 | 5591 | 5297 | 5067 | 5742
Hvézdarny, planetaria 49 48 51
Navstévnici v tis. 529 515 571
Pamatkové objekty celkem 284 295 295 297 308
Néavstévnici celkem v tis. 11325 | 12032 | 11627 | 10673 | 11991
Muzea a galerie celkem 477 490 502 512 509
Navstévnici celkem v tis. 9308 | 10018 | 9577 | 10490 | 11651
Zlinsky kraj
Hrady, zamky a ostatni
pamatkové objekty 9 9 11 11 13
zpFistupnéné za vstupné
navstévnici v tis. 329 343 365 328 376
potadané kulturni akce 285 154 197 195 193

Tabulka (Tab. 5) zobrazuje navstévnost riznych kulturnich zafizeni, ve kterych lidé mohou
travit svij volny ¢as. Od organizace NIPOS bylo zjisténo, ze data za rok 2015 budou
k dispozici az v pribéhu kvétna 2016, proto jsou Vv praci pouzita data za rok 2014. Pii
vzajemném porovnani téchto kulturnich zafizeni jednozna¢né propadaji hvézdarny

a planetaria. Niz8i navstévnost oproti ostatnim zafizenim maji idivadla azoologické
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zahrady. V poslednich péti letech se o prvni piicku v navstévnosti déli pamatkové objekty
a kina, v roce 2014 se na druhou pficku zatradila i muzea a galerie. Pamatkové objekty
mély v roce 2014 nejvyssi navstévnost, coz je pro hrad Lukov dobra zprava. V tomto roce

stoupl pocet navstévnikl hraditi a zamk i ve Zlinském kraji.

4.4 Technologické faktory

Technologické faktory nejsou pro hrad Lukov klicové. Primarni ¢innosti hradu neni prodej

vyrobki. Proto také neinvestuje do vyzkumu a vyvoje novych technologii a produktt.

Technologie a technika mohou uleh¢ovat praci pti pamatkové obnoveé hradu, zejména pii
archeologickém prizkumu. Jsou ndpomocné i pii propagaci hradu. Dutlezitou technologii
na hradé¢ Lukové je internet, ktery je nezbytnou soucdsti kazdé domacnosti, firmy,
¢i neziskové organizace. V dne$ni dobé& jsou webové stranky nutnosti a na vyznamu

ziskava také profil hradu na Facebooku.

4.5 Legislativni faktory

V roce 2014 vesel v platnost Novy obéansky zakonik, ktery pro Spolek pratel hradu
a vznik spolkil. Tato zména probéhla automaticky bez dalSich nezbytnych registraci. Nutna
vsak byla zména nazvu spolku. Musely byt zménény i stanovy Spolku. Spolek je nyni bran
jako kterakoliv firma a musi také zvetejiiovat stejné tdaje. Spolek ptatel hradu Lukova byl
tedy povinen doplnit jméno a osobni udaje kazdého Clena statutarniho organu — tito
¢lenové musi byt minimalné tii. Dale doplnil ucel Spolku a zpusob jednani za Spolek. Tyto

zmény byly provedeny 3. dubna 2015.

Jednou z ¢innosti Spolku je i pamatkova obnova hradu musi se tedy fidit zakonem
¢. 20/1987 o statni pamatkové péci. Tento zakon také stanovuje, jak pecovat o kulturni

pamatky a také jak je evidovat.

Zakonik prace (zakon €. 262/2006) je dalSim zdkonem, kterym se musi Spolek fidit.
Piestoze ma pouze dva stalé zaméstnance, jednoho sezonniho a nékolik zaméstnanct
na dohodu, je nutné mit z pravniho hlediska vSechny smlouvy v potfaddku. Proto je nezbytné

sledovat zmény v tomto zakong¢.

V ramci propagace je dulezity také zakon €. 40/1995 o regulaci reklamy. Nejdulezite;jsi

¢asti tohoto zdkona jsou pro hrad Lukov omezenti, ktera se reklamy tykaji.
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Je také dilezité sledovat mistni vyhlasky a nafizeni, zda souvisi s propagaci hradu, nebo

jakoukoliv ¢innosti Spolku. Pokud se tak stane, je nutné se novym podminkam ptizpusobit.

4.6 Ekologické faktory

Spolek na hradé¢ tfidi odpad. Je zde umisténo nékolik kost na odpadky (Obr. 5). Nejsou tu
pouze kose na zbytkovy odpad, ale také na plasty. Sklo na hrad¢ neni produkovano, proto
zde koSe na sklo nejsou k dispozici. Papir a plasty vyprodukované Spolkem i odpad

navstévniki se odvazi do sbérného dvora, kde se dale tfidi.

Obr. 5. Kose na trideni odpadu (viastni zpracovani, 2016)

Pii pamatkové obnové se odpad nevytvafi. Vznikld sut’ se vyuzivad na rovnani ploch.
Pouziva se také jako jedna z vrstev pii ochrané korun zdiva. TudiZ neni potiebné ji odvazet

a likvidovat.

Spolek se zabyva i ochranou Zivotniho prostiedi. Nepovoluje automobilim vyjezd az
K hradu, ¢imz chrani pfirodu okolo néj. Dale také vyrabi budky pro netopyry a poskytuje
jim tak domov. Do ochrany Zivotniho prostfedi mize byt zahrnuta i budouci hradni

zahradka a zahradka uvnitf hradu.

Spolek také kazdy rok realizuje celoro¢ni statni program environmentalniho vzdélavani,
vychovy a osvéty (dale jen EVVO) s mnoha aktivitami. Jedna se o environmentalni

vychovu déti, mladeze, skol, neziskovych organizaci 1 firem, poraden atd.

Spolek se zamétuje na piirodu v okoli hradu a nabizi velké mnozstvi programi a projekti
s tématikou EVVO a ekologické vychovy. Ty jsou vyuzivany zakladnimi Skolami

i neziskovymi organizacemi z celého izemi zlinského kraje pti vyuce déti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 54

Spolek v roce 2015 v ramci programu EVVO — podprogram ,,podpora ekologickych aktivit
v kraji“ realizoval projekt ,,U¢ime se na hradé.“ Tento projekt nabizi zakim ZS v okoli
Lukova a také navstévnikim hradu netradi¢ni vzdé¢lavaci aktivity. Patii sem napiiklad
,Den stromt,” nebo ,,.Den hradu.” V ramci tohoto projektu byla postavena stiedoveéka
keramicka pec, zakoupen hrnéiisky kruh a vypalena keramika. Déle v ramci
Archelogického tabora si déti prozily zivot na hradé ve stiedovéku, vcetné béznych
¢innosti, které se v t¢ dob¢é délaly — peCeni chleba, uchovavani potravin, vcelaistvi a jiné.

Také byly vytvofeny vyukové listy snazvem ,Piibéhy studdnek kolem hradu

a zrealizovana stala venkovni expozice ,,Kdo strasi v noci na hradé? Netopyti!*

Na rok 2016 je v ramci EVVO planovan projekt ,,Hradni zahradka.“ Diky tomuto projektu
bude zrekonstruovana stfedovékd okrasnd zahrada v aredlu hradu. Spolek bude
spolupracovat s botanikem Muzea Jihovychodni Moravy, Narodnim pamatkovym ustavem
L»Kviti zdmecké pani“ a ,,Archeologie. Je Vv planu také vytvotreni archeologického
pracovisté pro zaky zakladnich Skol. Diky tomuto projektu funguje také ¢innost krouzku

pro zaky 7S ,,Lukoviti Wizardi.«

Projekty kazdy rok zahrnuji také tklid hradu a opravy studanek v jeho okoli. Déle také
vyukové aktivity jako je naptiklad ,,Odemykani studanek se ZS Lukov*, ,,.Den stromd,

nebo ,,Den hradu,* a pfiméstské tabory.
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5 PORTEROVA ANALYZA

Porterv model péti konkurencnich sil pomaha analyzovat konkurenc¢ni sily v mikrookoli
hradu Lukova. Nejprve se zaméfuje na stavajici konkurenci a rizika vstupu novych
konkurentli. Poté zkouma vliv zédkaznikl a dodavateld na hrad Lukov a nakonec se zabyva

substituénimi produkty.

5.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence se déli na pfimou a nepfimou. Pfima konkurence jsou v tomto
ptipad¢ hrady, zamky, zficeniny a dalSi pamatkové objekty. Nepiima jsou divadla, kina,

zabavni centra apod.

5.1.1 Prima konkurence

Ztabulky (Tab. 5) lIze vygist, ze vroce 2014 bylo v Ceské republice za vstupné
zptistupnéno 308 hradd, zadmki a dalSich pamatek. Ve Zlinském kraji jich v tomto roce
bylo 13. Je tedy jisté, ze piim& konkurence je pomérné¢ velkd. Za nejpodstatné;si
konkurenci jsou po konzultaci s pifedsedou Spolku pratel hradu Lukova povazovany
historické objekty v okoli hradu Lukov. Tyto objekty jsou blize rozebrany, nebot’ poskytuji
zékazniktim stejné ¢i podobné sluzby jako hrad Lukov. Témito historickymi objekty jsou

hrad Brumov, hrad Cimburk u Koryc¢an a hrad Malenovice.
Hrad Brumov

Hrad Brumov (Obr. 6) byl
ptvodné pozdné romansky hrad
zbudovany na pocatku
13. stoleti, nyni je ve stavu
ziiceniny. Pod hradem se
rozprostira mésto  Brumov-

Bylnice. Archiv hradu se ztratil,

proto jeho d€jiny nejsou presné

Obr. 6. Hrad Brumov (Hrad Brumov, ©2016)

znamy. Ptepoklada se, ze hrad
zalozil v obdobi let 1210 az 1220 markrabé Vladislav Jindfich za vlady Piemysla Otakara
I. Hrad Brumov byl zbudovan na jihovychodnim vybézku hibetu Zidaky nad udolnimi

prachody, které tsti do Vlarského prismyku. Hrad slouzil k obran¢ a plnil také vyznamnou
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strazni a sidelni funkci. V roce 1945 byl hrad zkonfiskovan pivodnim majitelim a piedan

obci Brumov, ze které se pozd¢ji stalo mésto Brumov-Bylnice (Hrad Brumov, ©2016).

PIné vstupné na hrad stoji 30 K¢, pro dichodce je to 25 K¢. Déti od 6 do 15 let, studenti
a zdravotn¢ postizeni zaplati pouze 15 K¢. Hrad umoziuje i rodinné vstupné ve vysi
75 K¢, to vSak plati pouze pro dva rodice s vlastnimi détmi, nebo s détmi, které maji

ufedné svéfeny do vychovy (Hrad Brumov, ©2016).

Jelikoz hrad je pod spravou mésta, nabizi také zvyhodnéné vstupné spolecné se vstupem
do Méstského muzea. PIné vstupné na hrad a do muzea stoji 55 K¢, pro diichodce 45 K¢.
Pro déti od 6 do 15 let, studenty a zdravotné postizené je to 25 K¢ a rodinné vstupné je

140 K¢ (Hrad Brumov, ©2016).

Jiné vstupné plati i pro organizované skupiny. Dospéli zaplati 25 K¢ za osobu, dichodci
20 K¢, déti od 6 do 15 let, atd. 10 K¢&. Pokud chce organizovana skupina navstivit s hradem
také muzeum, je toto vstupné 50 K¢ pro dosp€lé, 40 K¢ pro dichodce a 20 K¢ pro déti atd.
Za organizovanou skupinu jsou povazovany Skolni vylety, zajezdové skupiny
S programem, vylety turistickych oddilti a dal$i skupiny, které maji minimalné 10 osob

(Hrad Brumov, ©2016).

Od vstupného jsou osvobozeny déti mladsi 6 let, zdravotné postizeni ZTP/P s doprovodem,
¢i osoba odkazana na invalidni vozik, dale pak pedagogicky dozor — do 20 nezletilych

1 privodce, nad 20 nezletilych 2 privodci (Hrad Brumov, ©2016).

Takto roz€lenéné vstupné je pro hrad Brumov jist¢ vyhodou, zejména v kombinaci
s Méstskym muzeem. Tuto moZnost bohuzZel hrad Lukov nemd, protoZe v obci se Zadné
muzeum nenachazi. Vstupné hradu Lukova je od roku 2016 v porovnani s Brumovem

nepatrné vyssi ve vSech kategoriich.

Oteviraci doba hradu Brumova je od dubna do fijna denné (kromé pond¢li) od
9 do 12 hodin a odpoledne od 13 do 17 hodin. Pokud vSak na pond¢li piipada statni svatek,
je zde otevieno ve stejnou dobu jako v jinych dnech. Hrad Brumov ma vyhodu, Ze je
otevien témet denné, kdezto Lukov je denné otevien pouze v Cervenci a srpnu. Lukov vSak
ma otevieno nepretrzité od 10 do 17 (eventualné do 18) hodin vcetné¢ pondé€li (Hrad

Brumov, ©2016; Spolek ptatel hradu Lukova, ©2014).

Prohlidka probiha samostatné. Na hradé¢ Ize domluvit prohlidku s privodcem pro skupiny

nebo Skolni vylety. Stejné jako na hradé Lukové, musi tyto skupiny c¢itat minimalné
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10 osob. Posledni samostatné prohlidky musi zapocat nejpozdéji v 16.15 hodin. V 17 hodin
se cely aredl hradu uzavie a znepfistupni. Hrad Lukov zadné podobné casové omezeni

nema (Hrad Brumov, ©2016).

Ptijezd ke hradu Brumov je zakazan azamezen vysuvnym sloupkem. Parkovat lze
na parkovisti pod hradem u hlavni silnice. Vyjimka pro pfijezd na hrad se udé€luje
navstévnikiim s omezenou pohyblivosti a poradatelim akei na hrad€. Tuto vyjimku vydava
kastelan hradu Brumova, nebo Méstské muzeum (Hrad Brumov, ©2016). Pfijezd na hrad
je tedy omezen stejné¢ jako v pfipadé hradu Lukova. Hrad Brumov ma vsak vyhodu,

protoze je zde k dispozici vétsi parkovisté nez pod hradem Lukov.

Na hradé se prodavaji pohlednice aupominkové pifedméty Hrad Brumov, Valasské
kralovstvi aj. Sortiment je obdobny jako u hradu Lukova a stejné tak je zde i moznost

obcerstveni (Hrad Brumov, ©2016).

Hrad Brumov ma také své stalé expozice. Je to expozice o historii hradu Brumova, dalsi se
tyka méstskych pamatek, nachazi se zde také expozice 0 CHKO Bilé Karpaty aj. Na hrad¢
se naléza i hradni galerie, ve které se konaji tematické vystavy (Hrad Brumov, ©2016).
Expozic, které hrad Brumov nabizi navstévnikiim ke zhlédnuti je mnoho. Lukov se mu

vSak vyrovna kvalitou svych expozic.

V okoli hradu Brumova muze navstévnik zavitat do jiz zminéného Mé&stského muzea,
na zidovsky hibitov, nebo sejit do Hlozeckého udoli az ke Hlozecké kapli (Hrad Brumov,
©2016). V okoli hradu Lukova se nachazi také mnoho zajimavosti. Patii mezi né skalni
utvary, pozlstatky opevnéni, studanky i rybnik Bezednik nachdzejici se v lesich nedaleko
hradu. V obci Lukov se nachazi také kostel sv. Josefa, fara, bozi muka, pansky pivovar

a dalsi pamatky. Na tomto poli je tedy Lukov rovnocennym soupetem.

Na rok 2016 je na hradé Brumové naplanovano 14 kulturnich akci, coz je o dvé vice, nez

ma prozatim v planu hrad Lukov (Hrad Brumov, ©2016).

Hrad Brumov také poskytuje moznost svatebnich obtadii. Hrad je vzdy pfiblizné od
10 do 13 hodin uzavien. Budoucim manzelim je nabizeno 8 moznych termint od kvétna
do zafi. Tti terminy jsou V kvétnu, dva v ¢ervnu, dva v srpnu a jeden v zafi. V Cervenci
hrad neni k dispozici pro svatebni obfady. Cena za svatebni obfad je stejna jako na hrad¢

Lukov (Hrad Brumov, ©2016).
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Prestoze ma hrad Brumov hodné lakadel, jeho ndvstévnost je niz§i. Na zaklad¢ informaci
od kastelana hradu Miroslava Obadala v roce 2015 hrad navstivilo 14 871 osob. Od
zacCatku sezony 1. 4. 2016 hrad Brumov navstivilo pfiblizné 100 navstévniki. V roce 2015
na hrad Lukov zavitalo 24 239 navstévnikt. Na Lukové sezona zacala 25. bfezna, od té
doby na hrad piislo 2 053 osob. V tomto ohledu se tedy hrad Brumov prozatim hradu
Lukov nevyrovna (Holik, 2016; Vyro¢ni zprava, 2015, s.5). Navic hrad Lukov nabizi
vyukové programy a krouzky pro déti, coz hrad Brumov neposkytuje. V souhrnu tedy hrad

Lukov proti této konkurenci obstoji.
Hrad Cimburk

Hrad Cimburk u Kory¢an (Obr. 7) je vsoucasné dobé ve stavu zficeniny. Hrad byl

vystavén v gotickém stylu. ZaloZil ho Bernard z Cimburku v letech 1327 az 1333. Od roku

1709 byl hrad opustény, nez ho v roce
1994 zacal obnovovat spolek Polypeje.
Tento spolek (tehdy jeste¢ obcanské
sdruzeni) zpfistupnil hrad vefejnosti

(Polypeje, c2016).

Vstupné bylo stejné jako na hrad Lukov,
ten vSak vroce 2016 zdrazil, takze nyni

zde ma Cimburk vyhodu. Plné vstupné je

Obr. 7. Hrad Cimburk (Polypeje, c2016)

30 K&. Studenti a dichodci maji slevu
a zaplati pouze 20 K¢ stejné jako déti do 15 let. Déti do 6 let pak maji vstupné zdarma.
Vstupné na kulturni akce na Cimburku se miZze 1iSit a uvadi se pfimo u jednotlivych akci,

coz je stejné jako u hradu Lukova (Polypeje, c2016).

Hrad Cimburk ma otevieno cely rok, coz je dalsi vyhodou oproti hradu Lukov. V obdobi
od kvétna do srpna je na Cimburku otevieno kazdy den od 9:00 do 18:00 hodin. Od zati
do dubna, pak od 10:00 do 17:00 hodin. Hrad Lukov ma denné otevieno pouze v ¢ervenci
a srpnu (Polypeje, c2016).

Prohlidka hradu probihd individudlné se zapljéenym papirovym privodcem. Pfi
ptilezitosti pofddani kulturnich akci, nebo po piedchozi domluvé, je mozné absolvovat

prohlidku s privodcem. Tato moznost je stejna jako u hradu Lukova.
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Parkovani pod hradem Cimburk je zakézano stejné jako vjezd motorovych vozidel do lesa.
Parkovat se musi pfiblizn¢ dva kilometry od hradu. Zde je vyhoda pro hrad Lukov, protoze

ten ma parkovisté pod hradem.

Navstévnici se zde mohou obcerstvit a zakoupit turistickou zndmku a pohlednici. Hrad

Lukov ma obdobny sortiment darkovych pfedméta jako Cimburk.

V roce 2016 se na Cimburku bude konat 8 kulturnich akci. V tomto pfipad¢ je hrad Lukov
op¢t ve vyhodé, protoze na tento rok je prozatim planovano 12 kulturnich akci. Na

Cimburku je navic na tyto kulturni akce draz8i vstupné neZ na lukovské kulturni akce

(Polypeje, c2016; Spolek ptatel hradu Lukova, ©2014).

Piestoze se na prvni pohled muze jevit, ze hrad Cimburk je pro hrad Lukov vaznou
konkurenci, neni to pravda. Lukov ma dalsi velkou vyhodu v tom, Ze ma n¢kolik expozici,
které jsou pro navstévniky zajimavé. Také v okoli hradu Lukova mlze navstévnik nalézt
mnoho atraktivnich mist. Détem navic hrad Lukov nabizi vzdélavaci programy a krouzky
s moznosti vyuziti zazemi Domu Rudolfa Matouse. Tyto vyhody jej tedy stavi nad hrad
Cimburk. To potvrzuje také navstévnost hradu Cimburk z roku 2015. Na zakladé informaci
od prezidenta spolku Polypeje Mgr. Kramera byla celkova navstévnost v tomto roce
17 231 osob, z toho 11 425 dospélych, 5 806 déti, studentd a dichodct a 38 hromadnych
vyprav. Hrad Lukov v tomto roce navstivilo 24 239 lidi. Za prvni ¢tvrtleti roku 2016 hrad
Cimburk navstivilo 2 001 osob, z toho 1 605 dospélych, 396 déti, studentd a dichodct
a 2 hromadné vypravy. Hrad Lukov zapocal svou sezonu 25. biezna 2016. Od tohoto data
hrad prozatim navstivilo 2 053 navstévniki, z toho 926 dospélych, 711 osob se snizenym

vstupnym (déti, seniofi atd.) a 104 rodin (Holik, 2016; Vyro¢ni zprava, 2015, s. 5).
Hrad Malenovice

Malenovicky hrad (Obr. 8) lezi asi
6 km od centra Zlina. Byl zaloZzen ve
14. stoleti moravskym markrabétem
Janem Jindfichem. V nadchazejicich
stoletich  prodélal hrad nekolik
prestaveb. Z pivodniho gotického

hradu se tak stalo renesancéni sidlo
zémeckého typu, pozd&ji jesté

Obr. 8. Hrad Malenovice (Bubenik, ©2009)
barokné upravené. Az do roku 1953
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si hrad udrzel funkci obytnou a spravni. Pak ziskalo hrad Muzeum jihovychodni Moravy

ve Zling. Cast hradu je zpfistupnéna vefejnosti (Bubenik, ©2009).

Vstupné zahrnuje prohlidku hradu s privodcem, samostatnou prohlidku zoologické
expozice a hradni hajenky. Dospéli za vstup zaplati 100 K¢, studenti a senioii od 65 let
70 K¢. Déti ve veéku 6 az 15 let maji vstup za 50 K¢ a déti od 3 do 6 let a matetské Skoly
za 20 K¢. Hrad nabizi také moznost rodinného pasu ve vysi 180 K¢, nebo rodinné vstupné
(2 dospéli a 2 déti) za 250 K¢. ZTP, ZTP/P a pedagogicky doprovod jsou od vstupného
osvobozeni. Vstupné je zde draz$i nez na hradé Lukové, je to vSak pochopitelné, protoze

malenovicky hrad neni zficeninou (Bubenik, ©2009).

Oteviraci doba je v dubnu a fijnu pouze o vikendech od 10 do 12 a od 13 do 16 hodin.
Skupiny se vSak provadi pouze po piedchozi domluvé. Od kvétna do zafi je otevieno
kazdy den kromé pond¢€li. Dopoledni oteviraci hodiny zlstavaji stejné, jen odpoledne se
oteviraci doba prodluzuje o hodinu. V ¢ervenci a srpnu je otevieno opét kazdy den kromé
pondéli, ale nepietrzit¢ od 10 do 17 hodin. Od listopadu do bfezna je hrad uzavien.

(Bubenik, ©2009).

Vstup na hrad je mozny pouze s privodcem. Na prohlidku musi byt minimalné 5 osob.
Prohlidky se konaji vzdy v celou hodinu, pficemZ posledni prohlidka zacina hodinu pted
uzavienim hradu (Bubenik, ©2009). Nevyhodou je, Ze na hrad nemohou navstévnici
zavitat bez privodce, je to vSak pochopitelné, protoZe malenovicky hrad je uzaviena
stavba. Pokud vSak na hrad zavita zamilovany par, pokud k sobé nenajde jesté dalsi tfi

navstévniky, na hrad se bohuzel nedostane.

Pro parkovani ma malenovicky hrad vice moZnosti nez hrad Lukov, coz je dalsi z vyhod

hradu Malenovice.

Prozatim je na rok 2016 planovano 7 akci. V pribéhu sezony se na malenovickém hradé
konaji divadelni piedstaveni, vystoupeni skupin historického Sermu a koncerty (Bubenik,
©2009; Muzeum jihovychodni Moravy ve Zling, © 2011). Kulturnich akci je tedy na hradé

Lukov vice nez v Malenovicich.

Hrad Malenovice ma nékolik stalych expozic. Navstévnici se mohou podivat napft.
na hradni interiéry, mezi néZ patii tzv. malovany sal s pozdné gotickou klenbou, ve kterém
se dochovaly napisy z 1. poloviny 16. stoleti. Dale je zde domaci kaple s malbami
z poloviny 18. stoleti, zafizeni kancelafe malenovického velkostatku atd. Prohlidkovy

okruh se rozsifil 0 expozici historickych hodin, ndbytku a zbrani. Expozici Sternberkové
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v Malenovicich a Pohotelicich 1804-1948 nahradil nové =zatizeny pokoj. Jednou
z nejnovéjSich je i expozice Zvitata na zemi a Cloveék. Zpfistupnéna je 1 hradni véz
a hajenka, v niz je expozice Dievo, prouti, slama (Bubenik, ©2009). V tomto ohledu tedy

malenovicky hrad mtize hradu Lukovu konkurovat.

Svatebni obfady dopliiuji nabidku malenovického hradu. Jsou zde dané terminy svateb,
které si mohou novomanzelé zvolit. Vyhoda oproti lukovskému hradu je ta, ze v ptipadé

Spatného pocasi je zde k dispozici hradni sal (Bubenik, ©2009).

Hrad Malenovice vSak nenabizi zadné vyukové programy a krouzky pro déti, coz je

specializaci a nespornou vyhodou hradu Lukova.

V roce 2015 byla navstévnost hradu Malenovice 17 965 navstévniku. 1 pfes vSechny své
expozice a vnitini prostory hradu, tedy nedosahl navstévnosti hradu Lukova. Ta byla
vroce 2015 v poctu 24 239 navstévniki. Je také pravdépodobné, ze malenovicky hrad
bude uzavien kvuli statickym problémtim. V nejbliz§i dobé jsou zde planovany stavebni
upravy, které by tyto problémy vyiesily. Tim se tedy navstévnost hradu Malenovice snizi
0 dobu potiebnou na opravy (Muzeum jihovychodni Moravy ve Zliné, © 2011; Vyroéni
zprava, 2015, s. 5).

5.1.2 Neprima konkurence

Neptima konkurence je jeSté vyraznéj$i, nez piima, protoze zahrnuje vice kulturnich
zatizeni. Jak vyplyva z tabulky (Tab. 5), bylo v roce 2014 v provozu 152 divadel, 629 kin,
15 zoologickych zahrad a 509 muzei a galerii vcelé Ceské republice. Je velmi

pravdépodobné, Ze se tato ¢isla budou dale zvySovat.

5.2 Rizika vstupu potenciilnich konkurenti

Riziko hrozi pouze v pfipadé€, Ze v okoli hradu Lukova existuji hrady, zamky ¢i zficeniny,
které¢ dosud nejsou otevieny vetejnosti. Pokud by se tyto pamatkové objekty zptistupnily,
mohlo by to ovlivnit nav§tévnost hradu Lukova. U ptimé konkurence tedy toto riziko piilis

nehrozi, protoze v soucasnosti se hrady a zdmky nestavi.

Existuje vsak realné riziko z hlediska vstupu nepiimé konkurence. Na trhu se vyskytuje
stale vice produkti a sluzeb, které déti odvadi od navstév hradd. Jsou to pfedevSim
vydobytky moderni techniky. Bohuzel je stale vice déti, které radéji sedi doma u pocitace,

nebo u televize, nez by §ly s kamarady ven. Tady zaleZi zejména na rodic¢ich, zda se o své
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ratolesti budou zajimat a vymysli pro né¢ zdrav¢jsi aktivity. Vylet na hrad Lukov mtze byt
pro n¢ idedlni, nebot’ je spojen s krasnou pfirodou i zajimavym vykladem pravodce
Vv ptipad¢ vétSich skupin. Dulezitym konkurentem jsou také zoologické zahrady, protoze
déti miluji zvitatka. I v tomto ohledu vSak ma hrad Lukov co nabidnout. Vyskytuje se zde
totiz 15 druhii netopyri. Konkurenci jsou také kina, kterd promitaji détské filmy a filmy

pro teenagery.

5.3 Vliv zakazniku

Hlavnim pozadavkem zakaznik jsou kvalitni sluzby za nizkou cenu. V tomto ohledu hrad
Lukov témto pozadavkim vyhovuje. Zalezi zejména na zaméstnancich, ktefi sluzbu
poskytuji, zda bude také kvalitni. Jelikoz na hradé¢ pracuji pfevazné lidé, ktefi sdileji lasku
K tomuto mistu, je téméf stoprocentni, Ze budou sluzby kvalitni. Zaméstnanci se totiz snazi
tuto lasku ukézat i zdkaznikiim a prave tento faktor ovliviiuje jejich naslednou spokojenost
se sluzbami. Kdyz zékaznik vidi nadSeni a elan zaméstnanct hradu, ptechézi ¢ast z téchto

emoci i na néj. Muze se tak stat, Ze n¢kteti zdkaznici se pozdé&ji stanou 1 partnery hradu.

Jedinou nevyhodou je placeni vstupného u mistnich obyvatel. Zejména star$i generace byla
zvykla, Ze se vstupné na hrad neplatilo. Za jejich détskych let méli ptistup zdarma kdykoliv
se jim zachtélo. To dnes uZz neplati, doba pokrocila a pokrocila také pamatkovd obnova

hradu. Tito lidé vSak nejsou ochotni platit za néco, co méli kdysi zdarma.

vvvvvv

vzdélavacich programi. Jednim z cili Spolku je rozvoj vzdélavacich aktivit na krajské

urovni pro vSechny vzdélavaci instituce. Primarné se prozatim zamétuje na zakladni skoly.

Presto vSak zdkaznici nemaji pfili§ velkou vyjednavaci silu, protoZe Spolek ptatel hradu
Lukova je neziskova organizace. Veskery zisk se vraci zpét do hradu — jeho aktivit
a propagace. Zakaznici tedy nemaji moznost ovlivnit cenu vstupného ani jinych aktivit
Spolku. Pro navstévniky hradu cena vétSinou neni podstatnd, zajima je predevsim kulturni
zazitek a Cas straveny s blizkymi. I pfes letosni zvysSeni vstupného je Vv pravé zapocaté
sezon¢ pozorovan velky pocet navstévniki. ZvySeni vstupného vSak mezi zakazniky
vyvolalo debaty, zda je 50 K¢ jako vstup do hradu moc nebo malo. Navstévnici se tak
rozdélily na dvé skupiny, které mezi sebou na toto téma zivé debatuji. Navstévnost hradu

vSak stale roste.
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5.4 Vliv dodavatela

Dodavatelé maji vliv pouze v piipadé, Ze je na nich organizace zavisla. V piipadé hradu
Lukova neni tato zavislost pfili§ silna. Hrad nema produkty, které by musel distribuovat,
ani neni zavisly na materidlu pro vyrobu. I propagacni materidly a publikace si tvofi
a tiskne Spolek sdm. Pouze vylepeni plakati povoluji obce. Jednou z moznych zavislosti
v ramci dodavatell je prondjem hradu Lukova od obce Lukov. Dalsi pak jsou dodavky
obCerstveni do informac¢niho centra v Dom¢ Rudolfa Matouse, dodavatelé¢ elektiiny
a internetu. Hrad by vsak pfinejhor§im mohl byt v provozu i bez nich. Dodavatelé tedy

nemaji velky vliv na provoz hradu Lukova.

5.5 Substitu¢ni produkty

Jsou to vSechny produkty, instituce ¢i firmy, které poskytuji stejné ¢i podobné sluzby
zakaznikim. V pifipadé hradu Lukova se jednd o poskytnuti zabavy, kulturniho vyZziti

a aktivniho traveni volného Casu v piirode¢.

Zabavu v dnesni dob¢& poskytuje zejména pocita¢, na kterém lIze sledovat online filmy,
seridly nebo surfovat po internetu, hrat hry, ucit se, navstévovat diskusni fora a socialni sité
atd. Pocita¢ je pro déti velkym ldkadlem a v soucasnosti je i pro dospélé jednou
ze zavislosti. Proto je také velmi vyznamnym substitutem. Dalsi zabavu poskytuje televize,
DVD, pfipadné videa, ale ta jsou jiz spiSe prezitkem. Pocita¢ a televize jsou z vySe

zminénych moznosti hlavnimi substituty.

Mimo obydli zdkaznika Ize nalézt také mnoho substituti. Jednd se zejména o kulturni
zafizeni, kam patii kina, divadla, zoologické zahrady, hvézdarny a planetdria, muzea

a galerie a jiné pamatkové objekty (zamky, kostely, kaple, klastery atp.).

Dale je tu také moznost sportovniho vyziti pro déti. Riizné rodinné zédbavni parky (ve Zlin¢
napt. Galaxie), sportovni krouzky pro déti, sportovni utkéni, kterych se mohou navstévnici

ucastnit atd.

Lidé také radi chodi do restauraci, pfedevsim pii vyznamnych piilezitostech (narozeniny,

oslava vyro¢i a dalsi). V 1ét€ jsou hojné navstévovany cukrarny a zmrzlinové stanky.

Substitutem mutze byt i hudba. Hudebni festivaly a koncerty oblibenych zpévaki,

zpévacek, nebo hudebnich skupin. Zdkaznikovi poskytuji zabavu i kulturni vyziti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

6 MARKETINGOVY MIX HRADU LUKOVA

Tato kapitola se vénuje zakladnim étyfem P marketingového mixu — produkt, cena, misto
a propagace a pridava jest¢ dalsi P — lidé, partnerstvi, programovani a balicky. Je zde
rozebrano 8 P, nebot’ hrad Lukov spadd pod cestovni ruch, coz znamena sektor sluzeb.

Pravé z tohoto ditvodu je rozebrano 8 P, nikoli pouze Ctyii zakladni.

6.1 Produkt

Hrad — v soucasnosti je hrad ve stavu zficeniny, ale jiz vice nez tficet let probihaji prace
na pamatkové obnové hradu. Dochovalo se i nékolik obrazt, které dokazuji, jak musel byt
hrad v dobé svého rozkvétu uchvatny. Nejvetsi dominantou hradu je momentalné vstupni
véz, pies niz se vstupuje do horniho hradu, pfechazi se kni pies dievény most
nad hlubokym piikopem, ktery se tdhne kolem hradeb. V této vézi je také umisténa
expozice z vala$skych povstani. Dale se Caste¢né dochovala gotickd brana, ktera byla
postavena za vlady Piemysla Otakara II. Touto branou lze projit do jizniho parkanu. Poté

se zde nachazi kruhova vézice, jez chrani piivodni vstup do hradu. Na velkém prostranstvi
£ '

se zde rozklada velké hradni

nadvoii (Obr. 9) se zapadnim,

vychodnim a jiznim
paldcovym traktem. Zapadni
palacovy trakt prosel
renesancni  pfestavbou ve
druhé poloviné 16. stoleti,

obytné  prostory v tomto

traktu jsou po rekonstrukci

Obr. 9. Hradni nadvori (viastni zpracovani, 2016)

valené klenby. V soucasnosti

se zde v8ak nachazi pouze pozustatky z ptuvodni stavby, odkud je nadherna vyhlidka. Ve
sklepeni zapadniho palace je expozice vénovana historii hradu a archeologickym nalezim.
V zapadni mistnosti sklepeni je expozice ¢esko-uherskych valek v 2. poloviné 15. stol.
S panoramatem dobyvani hradu Lukova uherskymi vojsky krale Matyase Korvina
(Simegek, 2008).

Kaple sv. Jana Kfrtitele — uvniti hradu se nachazi nové vysvécena kaple. Tato kaple byla

vysvécena 26. zaii 2015. Tato kaple pritahuje novou skupinu zakaznikd — véfici. Kaple se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

nachdzi v prostorach vychodniho paldce. Misto plvodni stavby wurcil az nélez
konsekra¢niho kiizku. Na tomto misté kdysi stal goticky hradni kostel sv. Jana Kititele. Jak

se potvrdilo, byl umistén ptimo v palaci, aby do n&j Slechta méla snadny piistup.

Okoli hradu — v okoli hradu se naléza mnoho historicky zajimavych mist. Na pfedhradi je
Vv soucasnosti Dim Rudolfa Matouse, ktery slouzi jako misto vyuky pro rtzné krouzky
a vyukové programy, které Spolek provozuje. Tento Dum také slouzi k prongjmu —
naptiklad pro Skoly na Skolni vylety, nebo pro tabory. V minulosti zde vsak staly
hospodaiské budovy, zejména staje, sypky, dilny femeslnikii i obydli lidi. Dale se zde
nachdzi véz Svatojanka, nebo Johanka, kterd je postavena na nejvy$$im bodé hradniho
vrchu. Své jméno pravdépodobné dostala po svém staviteli. Slouzila jako strazni v€z a také
to byla vyhodna obranna pozice pfi Gtoku ze severovychodniho skalnatého hiebene, jenz je
polozen vyse, nez samotny hrad. Od roku 2016 je zpfistupnéna vetejnosti. Pod hradem je
také misto, kde kdysi pravdépodobné byl tabor zesilené hradni posadky (v dob¢ valky).
Dolni hrad obepina hradba s c¢astecné dochovanym stieleckym ochozem. V dobé
valaSskych povstani lezely pod ochranou dolniho hradu dva mirn€ opevnéné valasské
vojenské tabory. V terénu jsou dosud vidét pficné piikopy a valy, které po nich zlstaly.
Pfiblizn¢ 400 metrd od hradu se rozkladaji skaliska zvana Kralky (Obr. 10). Tato skaliska
byla v 19. stoleti upravena pro posezeni a uéené debaty Slechty. Na tomto misté je mozné
nalézt i zednarské symboly naradi, které uzivali stavitelé¢ katedral. Nejsou to vSak jedina
zajimava skaliska. I pod hradem se nachazi krasny skalnaty utvar s nazvem Skaly pod
hradem, jenz pfimo laka k prozkoumani. V okoli hradu lze objevit také pozistatky
opevnéného tabora $védskych jizdnich oddili a vrchol s ndzvem Tanecnice s pozlstatky

obléhaciho opevnéni z doby uherskych valek (Simeéek a Holik, 2014).

Obr. 10. Kralky (vlastni zpracovani, 2016)
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Piiroda — hrad je zasazen do uchvatné ptirody
Hostynskych vrchii. Kolem hradu se naléza
mnoho pfirodnich skvostli, véetné¢ Valdstejnova
dubu (Obr. 11), ktery je pfiblizné 300 let stary.
Vyskytuje se zde také 15 druhii netopyrt. Spolek
zde vytvoril dvé naucné stezky pro déti — jednou
Znich je poznavéani stroml Snazvem ,,Stromy
kolem hradu,” druhd je pak o netopyrech. Tato
nauc¢na stezka nese nazev ,,Kdo strasi v noci na
hrad¢€? Netopyii!“
© 2014). Také skalni Utvary v okoli hradu si

navstévnik nesmi nechat ujit. Lesy u obce Lukov

(Spolek pratel hradu Lukova,

také obklopuji rybnik Bezednik, jenz je pfirodni

pamatkou. U tohoto rybniku se objevuje nekolik O

r. 11. Valdstejnitv dub (viastni

druhti obojZivelnikl a vzacnych rostlin. zpracovani, 2016)

Prohlidky s privodcem — tradi¢ni skupinové prohlidky s vykladem privodce jsou bézné
na kazdém hradé ¢ zamku v Ceské republice, proto ani hrad Lukov neni vyjimkou.
Prohlidky se vsak musi doptedu objednéavat a vétSinou se provadéji pouze pro skupiny, jez
Citaji deset a vice osob. Pokud se vSak privodce nachédzi na hrad€ a zéjem o prohlidku ma
I méné pocetna skupina, je mozné prohlidku uskute¢nit. Kazda prohlidka je individualné
pfizplisobena dané skupiné — détem, zajemcim o historii atd. Soucasti prohlidky jsou

I expozice, které Spolek na hradé vytvofil a o nichz bude jesté zminka.

Kulturni akce — Spolek potada velké mnozstvi akci. Nékteré akce se pro velky tGspéch

konaji kazdy rok. Mezi tyto kazdoro¢ni akce patii:

e Lukovsky zimni viceboj,

e Odemykani studanek se 7S Lukov,
e Paleni carodé€jnic,

e Mjijova poboznost,

e Den stromtl,

e Strasidelna prohlidka,

e Den hradu,

e Hradni adventni jarmark,
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° Stépénské koledovani,

e Silvestrovska pout’.

Spolek také rozsifuje nabidku kulturnich akci, jez by pfitahly dalSi zajemce. Mezi nové

akce patii napiiklad:

e Noc kostelii v hradni kapli,

e Svatojanskd ve€erni msSe (Spolek pratel hradu Lukova, © 2014).

Vyukové programy a krouzky — tyto programy jsou urceny zejména pro zaky zakladnich
Skol aviceletych gymnazii. Zakladem je objednavka tradi¢ni prohlidky hradu
s pritvodcem, jez obsahuje historii, stavebni vyvoj, ale i rizné zajimavosti a povésti. Dalsi
moznosti pro $koly je pak prondjem uéebny v Domé Rudolfa Matouse. Skoly si mohou
pronajat ucebnu na vlastni vzd€lavaci aktivity a mohou je také spojit s pobytem.
K dispozici je zde 17 lazek. Skoly si také mohou objednat vypravéni o hradé Lukové
S prezentaci piimo ve svych tiidach. Spolek vSak nabizi také vzdélavaci programy pro déti,
mezi néZ patii:

e ,Archeologie — véda studujici zivot v minulosti,*

e .Stromy kolem hradu,*

o _Zivotv praveku,

e _Po stopach lukovskych povésti,*

e Jak to bylo na Lukovsku s prvnimi bramborami* (Spolek ptatel hradu Lukova, ©

2014).

Nedavno byl zalozen také krouzek pro déti

»

s nazvem ,,Lukovsti Wizardi.*

Vedle Domu Rudolfa Matouse se
také nachézi sttedoveékd keramicka
pec a stfedoveékd chlebova pec
(Obr. 12), které jsou plné funkéni.
Za Domem se pak nachazi suSarna
ovoce, udirna a vcelin. Tyto
nastroje jsou soucasti vyukovych
programda. Obr. 12. Stredovekd keramickd a chlebova pec

Expozice — ve vstupni vézi se (viastnizpracovani, 2016)

naléza expozice, ktera je vénovana dob¢ valasskych povstani. Dalsi expozice se nachazeji
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Vv hradnim sklepeni — v pfednim sklepé je expozice, kterd se zamétuje na d¢jiny hradu
a archeologické nalezy. Je zde k vidéni goticka rozeta, zlomek fialy, tlomky sloupti a dalsi
architektonické skvosty. Vse je doplnéno nau¢nymi panely. Nejpopularnéjsi expozice se
vSak nachazi v zadnim sklepeni. Jednd se o panorama zobrazujici dobyvani hradu
Matyasem Korvinem v dobé ¢esko-uherskych valek. K tomuto panoramatu je namluven
dvanactiminutovy piibeh s patiicnymi zvukovymi a svételnymi efekty. V tomto sklepeni se
také nachazeji rytifska brnéni. Cast expozice je na nasledujicim obrazku (Obr. 13). V roce
2016 vznikne dalsi expozice, jez bude zaméfena na renesanci. Bude doplnéno o galerii
s vytvarnymi dily, na nichz je jakymkoliv zplisobem vyobrazen hrad Lukov. Je to také
ptilezitost pro zacinajici ¢i méné znamé umeélce, aby mohli ukazat vetejnosti sva dila.
V zdkouti hradu bude také zalozena Hradni zahradka s riznymi bylinkami a pozdé&ji

Z jejich zdarnych vysledkt vznikne hradni herbar.

Obr. 13. Cast expozice v zadnim sklepeni (viastni zpracovani, 2015)

Priméstské tabory — Spolek také potrada letni tdbory pro déti, které se konaji v arealu
hradu. Tyto tabory jsou urceny pro déti od 8 do 11 let, jez chtéji stravit tyden prazdnin
aktivnim a zdbavnym zpiisobem. Na rok 2016 jsou pfipraveny dva pobytové tabory. Prvni
Z nich se nazyva ,,Na hrad za ptirodou* a druhy nese nazev ,,Na hrad za povéstmi,* oba se
uskutecni v Cervenci. Na programu je hledani pokladi a seznamovani se s historickymi
a mytologickymi postavami. D¢&ti si také zasportuji a poznaji okolni pfirodu
prostfednictvim vychazek. Mohou si také vyrobit dobové kostymy a vénovat se dalSim

zajmovym a vytvarnym ¢innostem (Hrad Lukov: Regionalni web, 2016).
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Dalsi tabor zde potada Hnuti Brontosaurus z. ¢. Klub ptatel Lukova. Tento tabor je uréen
pro starsi a pro rodice s détmi. Déti by mély byt ve véku 6-15 let, ale mohou byt mladsi
i star$i vyjimky. Dopoledni program je zasvécen praci pii rekonstrukci hradnich zdi, pro
mladsi jsou pfipraveny rizné hry, kresleni a tvoieni. Odpoledne je vénovéano odpocinku
a zabavé, pripraveny jsou hry, koupani v rybnice, lezeni na skaldch Kralky a rtizné vylety.
Vecer pak zpivani a povidani u taboraku, ptfipadn€ no¢ni hra. Ubytovani je ve stanech,
za Spatného pocasi je moznost ubytovat se ve spartdnsky zafizené chalup¢ se sprchou

a sporakem (Hrad Lukov: Regionalni web, 2016).

Svatby, svatebni fotografovani — piestoze se jedna o zficeninu hradu, ma Lukov své
kouzlo. Existuji zajemci o svatbu prave na tomto historickém a neoby¢ejném misté. Spolek
se tedy rozhodl poskytovat i tyto sluzby. Nabizi moznost oddéni piimo na hradé, ptipadné
zde uspotadat i hostinu. Také je zde moZnost svatebniho foceni, pfestoze se zde nekona

samotnd svatba ani hostina. Detaily si novomanzelé dojednavaji se spravou hradu.

Prondajem Domu Rudolfa Matouse — Dim Rudolfa Matouse neslouzi jen pro ucely skol.
Mohou se zde konat také seminaie pro dosp€lé, firemni team buildingy, eventualné oslavy
narozenin. Lze si pronajmout celé pfizemi vcetné kuchyiiky a hygienického zafizeni.
V piipadé pobytu je zde kapacita 17 luzek, jak jiz bylo zminéno vySe. Pronajat si lidé
mohou 1 samotny hrad, zejména na svatebni obfady ¢i hostiny, pfipadné na oslavy
narozenin a podobné akce. Tento pronajem ma vSak spiSe negativni dopad. Jedna se o to,
Ze 1 pres vyS$i trzbu z pronajmu, se to Spolku nemusi vyplatit. Na hrad v tu dobu miize
zavitat velky pocet navstévnikl. KdyZ se tito navstévnici nedostanou do hradu, budou
zklamani a to se projevi neptiznivou publicitou. Pro Spolek je tedy vyhodnéjsi hrad

neuzavirat a ziskéavat tak sice niz$i trzby, ale pozitivni image.

Informacni centrum — nachazi se v Dom¢ Rudolfa Matouse. SlouZzi nejen k poskytovani
informaci z4jemciim, ale také k obcerstveni a odpocinku. V centru se také prodavaji rizné
mapky a upominkové piedméty. Navstévnici zde mohou také zajit na toaletu, ¢i posedét
na dievénych lavicich u stold umisténych pfed Domem. Pro cyklisty je k dispozici také

stojan na kola.

Détské hiisté — diky projektu ,,Poméhejte pohybem s nadaci CEZ*“ mohlo byt na hradé
zrekonstruovano détské hiisté (Obr. 14). Hfist€¢ svym provedenim zapada do prostiedi
hradu a piedev§im spliiuje vSechny bezpe¢nostni pozadavky. Rekonstrukce byla
dokoncena v zati roku 2015 (Zpravy z hradu, 3/2015).
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Darkové a propagacni predméty — prvnim bodem ze sortimentu jsou knihy o hradu
Lukové. Tyto knihy si navstévnik muize zakoupit pfimo na hrad¢, nebo si je objednat

na dobirku. V nasledujici tabulce (Tab. 6) jsou uvedeny vSechny publikace, které o hradu

Obr. 14. Détské hriste (vlastni zpracovani, 2016)

vySly podle Spolku piatel hradu Lukova (© 2014):

Tab. 6. Knihy o hradé Lukové (Spolek pratel hradu Lukova, ©2014)

vnéjsi opevnéni

Pavel a Jifi

Rok
Nazev Autor Obsah
vydani
»Brozovana kniha ptibliZuje ¢tvrt stoleti
Pod jménem dlouhy boj valasského obyvatelstva
Holik Jiti 2006
Valachu na Lukovsku za nabozenskou svobodu
a za sva prava v dobé tficetileté valky.*
Naucna stezka Girgel 2006 Brozura seznamujici ¢tenafe s piirodnim
Lukov Michal prostiedim nau¢né stezky Lukov.
Sime&ek Rozkladaci priivodce po nau¢né stezce
Naucna stezka 2008
Pavel a kol. zamé&feny na prostory horniho hradu.
| Matous ,,Brozovana kniha povésti vztahujicich
Lukovskeé poveésti 2008 '
Rudolf se k hradu a jeho okoli.*
Nauéné stezka — | Sime&ek 2014 Rozkladaci privodce po naucné stezce,

tentokrat zaméfen na dolni hrad a jeho
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opevnéného sidla

Holik okoli.
,,Brozovana kniha ptiblizuje ptisobeni rodu
Nekesové Nekest z Landeka na lukovském panstvi.
na lukovském Némec Vit 2014 | Velka pozornost je vénovana posledni
panstvi dédicce rodu Lukrecii a jejimu druhému
manzelovi Albrechtu z Valdstejna.*
Hrad Lukov — »Kniha v pevné vazb¢ zachycuje d&jiny
Holik Jifi a
promény ol 2015 | hradu od jeho vzniku az po soucasné snahy

0 paméatkovou obnovu a vyuziti.*

V informa¢nim centru je mozné zakoupit i upominkové piedméty. Jsou to napiiklad

turisticka znamka s vyobrazenim hradu Lukova, barevné pohlednice taktéZ vyobrazujici

hrad, a rizné darkové pfedméty jako keramické pistalky, srdicka ¢i erby atd.

6.2 Cena

Nejzakladngjsi cenou je zde vstupné. Na hradé Lukové se od roku 2007 vstupné

nezvysovalo, bylo v8ak rozhodnuto, ze v roce 2016 se vstupné navysi. Diivodem tohoto

rozhodnuti bylo zvySeni zisku, aby mohl byt pfijat dalsi staly zaméstnanec. K vyslednym

cenam vedli nasledujici propocty:

Tab. 7. Propocty trzeb pri redalném poctu navstévnikii (Holik, 2015)

Pocet navstévniku
Vstupné Cena v K¢/osobu e ST Trzba v K¢

Dospély 30 9544 286 320
Snizené 20 4 392 87 840

dité do 14 let 2000 40 000

student/senior 2392 47 840
Dité do 6 let + pedagogové 0 2 405 0
Celkem 20 733 374 160

Nejprve byly spocitany trzby z roku 2015 (Tab. 7). Pro dalsi vypocty jsou dualezité zejména

pocet a struktura navstévniki.
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Tab. 8. Srovnavaci ceny vstupného z jinych hradu v K¢ (Holik, 2015)

SniZené
Dité
Ceny vstupného pro Dospély déti, T
srovnani diichodci, | déti 6-15 o
studenti
Hazmburk (bez expozice) 60 40 10
Trosky (bez expozice) 70 45 20
Litice (expozice) 60 40
Cornstejn (expozice) 70 40 20
Div¢i kamen 50 40 25
Helfenburk u Bavorova 45 35
Vitkuv hradek 50 25
Potstejn (expozice) 60 50 30 10
Boskovice 40 30
Cimburk u Korycan 30 20
Stiekov 85 55 1
Klaster Dolni Kounice 30 20 15
Landstejn 75 45
Choustnik (expozice) 40 20
Orlik u Humpolce 40 30
Vizmburk 30 30
Stramberk (jen v&z) 35 25

Pro spravné urceni ceny je také diilezité porovnat ji s konkurenci. Tabulka (Tab. 8) ukazuje

vysi vstupného na konkuren¢nich paméatkovych objektech. Zobrazuje také rtizné varianty

vstupného pro nékteré skupiny navstévnika (déti, seniofi atd.). Riké také, zda jsou v daném

pamatkovém objektu navstévnikiim k dispozici expozice, od nichz se také odviji vyse

vstupného.
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Tab. 9. Propocty navyseni trzeb pri riiznych variantach vstupného (Holik, 2015)

NavySeni trzeb Pocet Varianta vstupného v K¢
¥i zvySeni nav§tévniki

l\)rst:Zého v roce 2015 ! 2 3 ¢
dospély 40 50 40 50
dité 30 20 20 20
senior/student 30 40 30 30
dospély 9544 95 440 190 880 95 440 190 880
dité 4 392 43920 - - -
dité do 14 let 2000 - - - -
student/senior 2392 - 47 840 23920 23920
dité do 6 let 2 405 - - - -
Celkem 20 733 139360 | 238720 | 119360 | 214800

Navyseni trzeb (Tab. 9) bylo vypocitano jako nasobek poc¢tu navstévnikd a rozdilu mezi

budouci a soucasnou cenou vstupného. Neboli 9 544 x (40 — 30) = 95 440 K¢. Po téchto

propoctech a pfi zvaZeni konkuren¢nich cen bylo rozhodnuto o nové vysi vstupného.

Nasledujici tabulka (Tab. 10) zobrazuje vstupné na hrad v roce 2016.

Tab. 10. Vstupné v roce 2016 (Spolek pratel hradu Lukova, © 2014)

(prohlidka s pritvodcem)

50 K¢

Dospéli ) )
(v cené je pohlednice)

Studenti a seniofi 30 K¢
Déti od 6 do 14 let 20 K¢
Rodinné vstupné (2 dospé€li, 2 a vice

120 K¢
deéti)
Organizované skupiny 60 K¢

Na telefonickou nebo emailovou objednavku

Trzby se podle propoctii navysi 0 214 800 K¢. Pokud bude navstévnost stejnd, nebo vétsi,

ocekavaji se celkové trzby ptiblizn€ ve vysi 588 960 K¢.
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Vstupné bylo zvySovdno ze dvou divodl. Prvnim z nich bylo pfijeti nového stalého
zamgéstnance, jak jiz bylo zminéno vyse. Tento zaméstnanec bude mit na starosti vyukové
programy a krouzky. DalSim divodem bylo zdrazeni stavebniho materidlu, jenz je
potifebny pii pamatkové obnové hradu. Pravé do pamatkové obnovy hradu putuje vétSina

zisku.

Kulturni akce — kazda kulturni akce, kterd se na hrad¢ kond, ma své individualni vstupné.
Neni urc¢ena jednotna cena pro vSechny akce. Zalezi na druhu a typu akce a také na véku
ucastnika. Vstupné se vzdy uvadi na pozvance na danou akci Spolku. VétSinou se

pohybuje v rozmezi od 50 do 80 K&.

Vyukové programy a krouzky — u tohoto typu aktivit je vzdy uvedeno zapisné
do krouzku ¢i riznych programi. U vyukovych programii vedenych Spolkem je cena
na jednoho zaka 40 K¢&/h. Stejna cena plati pro prezentace hradu ve skolach. Cena je
snizena na 25 K¢/h pro skoly, které jsou v obcich, jez s hradem Lukov spolupracuji, nebo

ho finan¢né podporuji. Je zde také moznost, aby si §koly vyukovy program vedly samy.

Piiméstské tabory — cena za dité na jednom turnuse je 1780 K¢&. Cena zahrnuje stravu
véetné piti, vytvarny material, pojisSténi a pedagogicky dozor. Maximalni pocet déti je 20

na jednom turnuse.

Tabor s Brontosaurem v cen¢ 600 — 800 K¢ na osobu za tyden. V cené je jidlo a pfipadné

pfispévek na dopravu. Ubytovani je ve vlastnich stanech, eventualné v chalupé.

Svatby, svatebni fotografovani — vSechny ceny jsou uvedeny bez DPH. Za pronajem
hradu pro svatebni obtad plati cena 2000 K¢ (plus 1000 K¢ jesté novomanzelé plati obci
Lukov). Cena zahrnuje poskytnuti lavicek a zakladni vyzdobu. Povoleni pro osobni
automobil k vyjezdu na hrad stoji 100 K¢&. Cena svatebni hostiny se fe$i individualné se

spravou hradu.

Pii fotografovani novomanzell mimo smluvni obfady, zaplati novomanzelé povolenku

k vyjezdu a bézné vstupné. Fotografovani je mozné pouze s vlastnim fotografem.

Proniajem Domu Rudolfa Matouse — vSechny ceny jsou stanovovany na zaklad¢ smluvni
castky. Existuje vsak zakladni sazba na jeden den, jejiz vysi ukazuje nasledujici tabulka
(Tab. 11).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

Tab. 11. Ceny za prondjem v K¢ (Holik, 2015)

Cena/den
Pronajem
bez uklidu pri zajisténi uklidu
Ptizemi véetné kuchyné 2 500 1700
Celé ptizemi 3800 3000
Lazko 200 — 300 150 — 250

U pronajmu lizka se cena stanovuje dle potieby luzkovin. V obdobi od fijna do dubna je

k celkové cené za pronajem pripocitavana jesté ¢astka 800 K¢ na den za otop.

Darkové a propagacni predméty — Vv nasledujici tabulce (Tab. 12) jsou uvedeny ceny

publikaci, které si nav§tévnici mohou na hrad¢, konkrétné v informa¢nim centru, zakoupit.

Tab. 12. Ceny knih o hradé Lukové (Spolek pratel hradu Lukova, ©2014)

Nazev Cena/ks
Pod jménem Valacht 35
Naucna stezka 30
Lukovské povésti 100
Naucna stezka - vnéj$i opevnéni 30
Nekesové na lukovském panstvi 35
Hrad Lukov - promény opevnéného sidla 250
Kniha Zpévnik 35
Naucna stezka Girgel 30

Ceny vSech darkovych pfedméth jsou uvedeny v ptiloze PII.

6.3 Misto

Hrad Lukov se nachazi asi 2 km nad obci Lukov na husté zalesnéném kopci s nadmotskou
vySkou 515 metrd. Na hrad se navstévnici mohou dopravit nékolika zpisoby —

automobilem, autobusem, poté pésky, nebo na kole.

Pokud jede navstévnik automobilem z obce Lukov po hlavni cest¢ Pod Kastany, musi
zabocit na ulici Hradska. Tato ulice vede asi kilometr do kopce az k parkovisti na okraji

lesa. Zde stoji také socha Jana Nepomuckého a je zde i nepfili§ vyvedend mapa hradu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

aokoli. Na tomto parkovisti je navstévnik povinen automobil zaparkovat. Vyjezd
automobilem az k hradu si musi navstévnik domluvit se spravou hradu za poplatek.
Povoleni se vSak ud€luji pouze ve vyjimecnych ptipadech, protoze jinak by byla provozem

narusena jedinecna fauna a flora.

Kdyz névstévnik pfijede do Lukova autobusem, je pro n¢j nejidedln&jsi vystoupit
na zastdvce u Domova dichodct. Tato zastavka se nachdzi par metrii od ulice Hradska.
Poté uz pro navstévnika plati stejna cesta, jako kdyby jel automobilem. Trasa je oznacena
¢ervenou turistickou znackou. Cesta K parkovisti trva piiblizné 20 minut pésky.
Na parkovisti se mize navstévnik rozhodnout, zda pokraCovat lesni pésinou (Cervenda, nebo
zelena trasa), nebo zvoli lesni cestu vhodnou pro kocarky a kole¢kova kiesla. Cesta na hrad

je dlouhd asi kilometr a dospélému zdravému ¢loveku trva piiblizng 30 minut klidné chize.

K navratu si miize navstévnik zvolit z n¢kolika tras — miize se vratit zpét stejnou cestou,
kterou ptisel. Mlze vsak také pokra¢ovat po Cervené znacce k rozcesti Na Pise¢ném. Zde
je vyhled na obec Vickova. Poté odbocit vlevo na modie znacenou trasu ve sméru Kuzelek
a po 500 metrech klesani u vodojemu opustit znacenou cestu a jit z kopce doll k rozcesti
Srn¢i dolinky. Zde se pak vyda po zluté znacené cesté do centra Lukova. Dalsi variantou je
zelené znacend cesta, jez vede pies Kralky. Delsi varianta (okruh pies Pisecné) je dlouha

piiblizné 6,5 km. Kratsi cesta méfi asi 4 km.
Sezona na hradé

Oficialni sezona na hradé¢ Lukové zacind v dubnu, pfesto se vétSinou hrad otevird uz
na konci bfezna. V roce 2016 se oteviel 25. bfezna na Velky patek. V nasledujici tabulce

(Tab. 13) je uvedena oteviraci doba, jez je dostupna na webovych strankach hradu Lukova.

Tab. 13. Oteviraci doba hradu Lukova (Spolek pratel hradu Lukova, ©2014)

Mésic Otevieno
duben, kvéten a Cerven sobota, nedéle a statni svatky od 10:00 do 17:00 hodin
cervenec a srpen denné od 10:00 do 18:00 hodin
zaf a fijen sobota, nedéle a statni svatky od 10:00 do 17:00 hodin

Pti zvlastnich pftilezitostech se mize oteviraci doba pruzné¢ ménit. Naptiklad pifi konani

akci poradanych na hradé¢.
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6.4 Propagace

Propagace je dualezitym bodem této diplomové préace, proto bude podrobnéji rozebrana

Vv nasledujici kapitole. Zde je pouze vycet propagac¢nich aktivit hradu:

e reklama — tisk, letaky, plakaty, radio, propaga¢ni pfedméty a materialy, webové
stranky, socialni sit’ Facebook, kulturni a turistické portaly, mapy;

e podpora prodeje — slevy, soutéze v ramci kulturnich akci;

e primy marketing — direkt mail, socialni sit¢;

e 0sobni prodej;

e public relations — $koly, média, pravidelni navstévnici, potencidlni navstévnici,
obyvatelé obce Lukov, vétici;

e udalosti a zazitky — kulturni akce, vyukové programy a krouzky.

6.5 Lidé

Hrad potiebuje pomérné velky pocet zaméstnanct, nékteré na tdrzbu, jiné do pokladny
a do informacniho centra. Déle pak nékoho na sprévu financi a jejich ziskavani, n¢koho,
kdo zafidi propagaci, at’ uz v ramci reklamy, ¢i publikaéni €innosti. Ucetnictvi, spravu

hradu, privodce atd.

V soucasné dobé mé hrad pouze dva stalé zaméstnance a jednoho sezénniho. Dale tu pak
pracuje jeSté€ 20 lidi na dohody o provedeni prace ¢i pracovni ¢innosti. Je tedy bézné, Ze
néktefi lidé zastavaji 1 vice funkci.

Od roku 2016 na hrad¢ pracuje novy staly zaméstnanec, jehoz piijeti bylo jednim z divodi
zvySovani vstupného. Tento zameéstnanec se postupné zapracovava a seznamuje se
s chodem hradu. V budoucnu bude mit na starosti zejména vyukové programy na hradé.
Dale pak bude zajistovat chod Domu Rudolfa MatouSe a aktivity, které se v ném budou

provadét (vyukové programy, krouzky pro déti atd.).

Do zminéného roku mél vSe na starosti pouze jeden Clovék — pfedseda Spolku. VétSina
praci na hrad¢ tedy zavisela a dodnes zavisi zejména na dobrovolnictvi. Do této prace je
pocitana 1 pamatkova obnova hradu. Tuto obnovu provadi ¢lenové Spolku a také ¢lenové
Hnuti Brontosaurus. Tito dobrovolnici nemaji narok na finanéni odménu, vse délaji diky

svému nadseni, elanu a lasce k hradu Lukov.
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Zameéstnanci na dohody a dobrovolnici pracuji na hradé predevsim jako odborni pravodci
a pokladni a také poméahaji pti pamatkové obnové hradu. Privodci a pokladni ptichazeji
do kontaktu s navstévniky predev§im béhem sezony. Na hradé pracuji lidé, ktefi svou praci
dé€laji s laskou, to se pak promitd i do poskytovani sluzby zakaznikiim. Jejich nadSeni
a elan prechazi do navstévnikl a ti se pak na hrad radi vraci. Priivodci prizpiisobuji svij
vyklad vzdy dané skupiné navstévnikl. Détem vypravéji povésti a rizné zajimavosti
0 hradu, aby se déti nezacaly nudit. Dospélym ¢i seniorim mohou vylozit spiSe historii
hradu. Pokladni travi svou pracovni dobu Vv pokladnach. V hradnim objektu jsou celkem
dvé pokladny — jedna na hradé, ve které se vybira vstupné, druha v informac¢nim centru
v Dom¢é Rudolfa Matouse. Zde se krom¢ informaci a upominkovych predméti prodava

i obcerstveni.

6.6 Partnership

Partnerstvi je pro hrad Lukov dulezité. Spolek pratel hradu Lukova je neziskovou
organizaci, proto je také nezbytné, aby uzaviral partnerstvi, kterd jsou pro rozvoj hradu

Lukova prospé$nd. V soucasnosti mé hrad Lukov tyto partnery:

e _Hnuti Brontosaurus — Klub ptéatel e Skupina  historického  Sermu
Lukova, Solutus,

e Hnuti Brontosaurus, e Rimskokatolicka farnost Lukov,

e  Muzeum jihovychodni Moravy, e Rimskokatolicka farnost Stipa,

e Muzeum Kromeértizska, e Rimskokatolicka farnost Vsetin,

e Muzeum regionu ValaSsko, e Zlinsky no¢nik,

e Lesy Ceské republiky, e Hrad Cimburk,

e Obec Lukov, e Hrad Lietava,

e Zékladni Skola Lukov, e Hrad Cachtice,

e Zakladni Skola KaSava, e Narodni pamatkovy ustav

e 7. Zakladni skola Kvitkova, Zlin, Kroméiiz,

e Ohniva skupina Boca Fuego, e Centrum $tastné dité.*

Predseda Spolku by také rad navézal spolupraci s konkurenénimi hrady a jinymi
institucemi. Ugelem by mélo byt provazani riznych organizaci na zakladé historickych
souvislosti a vzajemna spoluprace. V soucasné dobé predseda Spolku jedna se zdstupci

pivovaru Rohozec o novych etiketach piva, na nichz by mél byt i hrad Lukov. Tyto
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organizace historicky spojuje Albrecht z Valdstejna. Spoluprace spo¢iva v tom, Ze na hrad¢
se v informa¢nim centru prodava pivo Rohozec a pivovar bude novou etiketou bezplatné
propagovat hrad Lukov. Jsou zde také snahy spojit se i s jinymi organizacemi, které vSak

jsou prozatim bez odezvy.

Spoluprace funguje i s pokladnimi v ZOO Les$na. Pokud je v zoologické zahrad¢ plna
kapacita a prichdzeji dalsi navstévnici, pokladni je odkazuji na hrad Lukov. Tato vypomoc
vSak funguje bez védomi feditele ZOO, ktery na snahy o spolupraci s pfedsedou Spolku

nereaguje.

6.7 Programming a packaging

Programovéani se na hradé¢ Lukové€ pouzivd pouze pii planovéani piiméstskych tabort,
vyukovych programi nebo organizovani kulturnich akci. Jedna se o techniku spojenou
s vytvarenim balickt. Packagingem, neboli tvorbou balicka sluzeb jsou pravé tyto tabory,

programy, krouzky a kulturni akce, které jiz byly rozebrany vyse.
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7 SWOT ANALYZA

SWOT analyza slouzi ke zjisténi a posouzeni vnitinich a vné&jSich faktora, které ovliviuji
hrad Lukov. U vnitinich faktorG se analyzuji silné a slabé stranky hradu. Vné&jsi faktory
pak posuzuji prilezitosti a hrozby, které souvisi s hradem Lukov. Poznatky vychazeji

z ptedchozich analyz a také z informaci od ptedsedy Spolku Ing. Holika.

7.1 Silné stranky

e Vyukové programy a krouzky pro déti

e Praktické ucebni pomticky K vyukovym programim
e Velkd nabidka kulturnich akci

e De¢tské hiiste

e V¢z Svatojanka

e Siroka nabidka sluzeb

e Pfiroda a okoli hradu

e Bezbariérovy pfistup

e Nadseni ¢lent Spolku a dlouholeta tradice

e Znalosti privodct

e Zajimavé exteriéry pro nataceni filmu ¢i dokumentii
e Vefejny internet

e Webové stranky

e Profil na socialni siti Facebook

e Pravidelné rozhovory v radiu

e Pravidelné ¢lanky v novinach a Casopisech

e Cyklisticka stezka

e Projekty zamétfené na environmentalni vzdélavani déti a mladeze

Hrad Lukov nabizi mnoho vyukovych programi pro déti. Tyto programy byly vice
rozepsany v ramci marketingového mixu v kapitole 6. K vyukovym programiim ma hrad
k dispozici také n€kolik praktickych u¢ebnich pomiicek. Jsou jimi napiiklad stfedoveka
keramické pec, udirna, suSarna ovoce a stfedovéka chlebova pec. VSechny tyto pomiicky
skutecné funguji a slouzi k vyuce. VétSina hradii takové moznosti détem a jejich rodicim

nenabizi.
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Na hrad¢ se také porada v poslednich letech vice nez deset kulturnich akci rocné. Akce

jsou opét kratce zminény v Kapitole 6.

Pro déti je zde od zati 2015 zrekonstruovano détské hristé, vice informaci o ném je

napsano v kapitole 6.

Od roku 2016 je také nové zpfistupnéna véz Svatojanka, ze které maji navstévnici
nadherny vyhled do okoli, protoze je nejvyssim bodem hradu. Tato véz bude v budoucnu

zpoplatnéna.

Kromé¢ jiz zminénych sluzeb, poskytuje hrad i dalSi sluzby. Mezi né se fadi napiiklad
moznost uspofadani svatebnich obfadlii ¢i oslav na hrad¢, prondjem prostor v Domé

Rudolfa Matouse, konani ptiméstskych tabori a sluzby informacéniho centra.

V okoli hradu se skryva mnoho zajimavosti k vidéni, vice informaci o pfirodnich krasach

a historickych pamatkach v okoli hradu je popsano v kapitole 6.

Na hrad se bez obtizi dostanou i handicapovani, protoze na hrad je bezbariérovy pristup.

Je zde také moznost vyjet automobilem az k hradu.

NadSeni a elan, jez do své prace na hrad¢ vkladaji ¢lenové Spolku, jsou jisté silnou
strankou hradu Lukova. Jejich zapalenost se projevuje nejen pii prohlidkach hradu, ale i pfi

jeho pamatkové obnoveé.

Pruvodci na hradé maji skvélé odborné znalosti o hradé Lukové, nejen historické fakty ale

také povésti, které se k hradu vztahuji.

Na hradg¢ se jiz toc¢ilo n€kolik filmu a pofadd, vice informaci o tomto nataceni je v kapitole

8.2.2.

Od roku 2014 je na hradé zaveden veFejny internet, ktery je pro navstévniky vyhodou.
V tomto roce byly také nové zpracovany webové stranky a ziskaly tak dnes$ni podobu.
Webové stranky poskytuji potencidlnim i1 pravidelnym navstévnikim velké mnozstvi
informaci. Také byl zalozen profil na Facebooku, kam Spolek pravideln¢ umistuje
pozvanky na kulturni akce a dal$i informace o aktudlnim déni na hrad€. Vice informaci

0 webovych strankach a profilu na Facebooku je poskytnuto v kapitole 8.2.1.

Piedseda Spolku také pravidelné poskytuje rozhovory pro Cesky rozhlas Brno a také

interview pro noviny a ¢asopisy, vice informaci je uvedeno v kapitole 8.2.1.
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V roce 2014 byla v blizkosti hradu Lukova zbudovana nova cyklisticka stezka, jez vede

Z obce Lukova do Lesné a dalsi cyklisticka stezka vede z Lukova az do Zlina a Otrokovic.

Hrad Lukov realizuje mnoho celoro¢nich projekti zaméfenych na environmentalni
vychovu déti a mladeze. Nekteré z nich zapadaji do programu Ministerstva zivotniho
prostiedi s ndzvem EVVO — environmentalni vzdélavani, vychova a osvéta. Na tyto
projekty tedy hrad Lukov ziskava finan¢ni prostfedky pravé z tohoto programu. Projekty,

které sem spadaji, jsou blize popsany v kapitole 4.6.

7.2 Slabé stranky

e Maly pocet stalych zaméstnancii
e Préce zalozena na dobrovolnictvi
e Omezené finan¢ni prostredky

e Malé parkoviste

e Nepichlednost map u parkovisté pod hradem

Ptrestoze byl v roce 2016 pfijat novy staly zaméstnanec, jsou dva zaméstnanci na cely hrad
stale malo. Rozsah praci, které jsou na hrad¢ potiebné, tito dva zaméstnanci nepokryji.
Ptes sezonu je jejich nedostatek vypliiovan jednim sezénnim zaméstnancem a dalSimi

pracovniky na dohody o provedeni prace ¢i pracovni ¢innosti.

Dalsi nevyhodou je, Ze vétSina praci véetné pamatkové obnovy zavisi na dobrovolnické
¢innosti. Tito dobrovolnici nemaji narok na finanéni odménu. Jedinou vyhodou je, Ze tito

dobrovolnici oplyvaji nadSenim a elanem, ktery se projevuje v jejich praci na hrad¢.

Hrad ma také omezené finan¢ni prostredky, vétSina penéz proudi do pamatkové obnovy
hradu, jen minimum ji jde na propagaci. V roce 2010 byl zfizen profil hradu na socidlni siti
Facebook, ktery je nyni kromé& webovych stranek jednim z méla propaga¢nich kanali.
Rozhovory s médii jsou iniciovany spiSe ze strany médii a vé€tSinou nejsou placenou

reklamou.

Dalsi nevyhodou pro navstévniky je velikost parkovisté pod hradem. Parkovisté¢ pojme
maximaln¢ 15 automobilil, a to jen v ptipadé, Ze fidi¢i umi spravné zaparkovat. Ztizeni
vétsiho parkovisté vSak neni v kompetenci Spolku, ale obce Lukov. Dalsi parkovisté se pak

nachdzeji na druhém konci obce Lukov.
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Na parkovisti pod hradem se nachazeji také dvé mapy. Jedna z nich je barevna a zabira
témet cely Zlinsky kraj. Jsou na ni zaznaCeny vSechny turistické moznosti, vcetn¢ 21.
budovy ve Zling€, hradu Brumova, hradu v Malenovicich, atd. na této map¢ vSak naprosto
zanika hrad Lukov. Navstévnik, ktery se neumi piili§ orientovat v mapach, ma problém
hrad Lukov na této mapé najit. Alespon na mapé mohla byt Sipka s napisem ,,Zde se
nachazite,” aby se navstévnik mohl Iépe zorientovat. Druha mapa zobrazuje pouze Lukov —
obec i hrad. Stavby jsou zde pouze jako pudorysy a po bocich mapy jsou k nim
vysvétlivky. Mapa je Cernobild, kromé barevnych oznaceni parkovist’ v obci, ubytovani,
restauraci a mista, kde navstévnik zrovna stoji (parkovist¢ pod hradem). Pokud je zde

navstévnik poprvé a neni si jisty, kudy jit, tato mapa mu pfilis nepomiize.

7.3 Prilezitosti

e Ziskani novych zadkazniki

e Ziskani financ¢nich prostiedkt

e Navazani spoluprace s konkurenci

e Rozsifeni expozice

e Rozvoj domaci turistiky

e Zvyseni kupni sily obyvatel

e Zdravy zivotni styl

e ZvySend Uroven vzdélani
Pro kazdou organizaci je ziskani novych zakazniki prioritou. Hrad Lukov neni vyjimkou,
presto se vSak do budoucna nechce propagovat vysokou navstévnosti, ale zejména tim, co
de€la pro déti a zivotni prostfedi. Pro Spolek je dilezité ziskavat zdkazniky predevs§im ze
Skol, proto se zamé&fuje na rozSifovani nabidky vyukovych programi. To také souvisi se
ziskavanim finanénich prostiedki z jinych zdrojii. Na tyto své aktivity — vzdélavani
mladeze a environmentalni zaméfeni, je mozné ziskat dotace ze Zlinského kraje i od
Ministerstva zivotniho prostiedi nebo Ministerstva Skolstvi, pfipadné¢ od Ministerstva

kultury.

O zamysleném navazani spoluprace s konkurenci jiz byla zminka v kapitole 6.6.
Ptedseda Spolku se snazi jiz né€kolik let vzajemné propojit organizace, které maji
jakoukoliv souvislost s hradem Lukov. Tato souvislost mize byt z hlediska historie, nebo

obdobné ¢innosti.
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Nové expozice souvisi i se ziskanim novych zakaznikli. Pokud se na hradé budou
objevovat rok od roku stale nové prvky, budou se zakaznici vracet, aby zjistili, co je

na hradé nového.

Z analyzy PESTLE, konkrétn¢ z politickych faktort, vyplynulo, ze by se v roce 2016 méla
zvysit domaci turistika. Vzhledem K migracni krizi budou mit lidé strach vycestovat
do zahrani¢i, proto budou alternativy hledat v Ceské republice. Dal§im faktorem
ovlivitujicim zvysSeni domaci turistiky jsou také ménové kurzy. Momentaln¢€ je pro obCany
Ceské republiky zahraniéni ména draha. Pokud to tak zdstane i v letnich mésicich, je
mozné, ze to ovlivni volbu zédkaznika. Lidé se mohou rozhodnout, Ze je pro n¢ vycestovani

do zahranié¢i finan¢n¢ nevyhodné a budou se ohlizet po moznostech v Ceské republice.

V roce 2015 se také zvySila kupni sila obyvatel. SniZila se nezaméstnanost, ¢imZ vzrostly
ptijmy obyvatel Ceské republiky, také se zvysila primérna mzda. Vice lidi tedy dostava
mzdu a néktefi lidé také dostavaji vy$si mzdu, mohou si tedy dovolit investovat

do dovolené.

Modnim trendem se v poslednich letech stal také zdravy Zzivotni styl. Lidé vice dbaji
na slozeni své stravy, ale zejména na fyzickou aktivitu. Spousta obyvatel se nyni zamé&fuje
aktivni trdveni volného casu. Hojné vyhledavané jsou zéazitkové akce. Je to tedy
I ptilezitost pro hrad Lukov, ktery mize nabidnout magickou pfirodu a kulturni vyziti
na hrade¢.

Zvysend uroven vzdélani také souvisi se zdravym Zivotnim stylem. Zpravidla plati, ze
vzdélangjsi lidé se vice zajimaji o aktivni trdveni volného ¢asu. V soucasnosti stale piibyva

vysokoskolsky vzdélanych lidi, proto je pravdépodobné, ze bude rast i zijem o zdravy

zivotni styl. Tudiz se tim zvysi i Sance hradu na ziskani novych zakaznikd.

7.4 Hrozby

e Stavajici konkurence

e Potencialni konkurence

e Spatné pocasi

e Poloha hradu

e Ukonceni ndjemniho vztahu s obci
e Zmény v legislativé

e SniZeni ubytovaci kapacity ve Zlinském kraji
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e ZvySeni nezaméstnanosti

e SniZeni piijmi obyvatel

e Rist zadluzenosti obyvatel
e Nizké porodnost

e Pieruseni dodavek elektiiny

e ZvySeni poctu substitu¢nich produktt a sluzeb na trhu

Kazdé organizaci hrozi konkurence. Jednou skupinou je soucasna konkurence a druhou
skupinou potencialni konkurence. Podrobnéji je popsana v Porterové analyze v kapitole 5.1
a5.2. Pokud se vsak podati navazat spolupraci s konkurenci, zmirni se tim jeji hrozba. Coz

je také snahou ptredsedy Spolku, jak jiz bylo zminé&no vyse.

Jednou z nejvétsich hrozeb, kterou nemuize Spolek ovlivnit, je pocasi. Pokud b&hem
sezony neustale prsi, ubyva navstévnikl. Projevi se to zejména v letnich mésicich, kdy je
nejvyssi navstévnost. Negativni vliv mize mit 1 pfilisné horko. Pokud v hradni sezoné

zaséhne vlna veder, mize zdkazniki ubyvat, protoze budou volit spise trdveni casu u vody.

Navstévniky mize ovlivnit i poloha hradu neboli prudké stoupani. V davnych dobach
staviteli hradd, se dbalo na to, aby kazdy hrad stal na co nejvyssim kopci. Bylo to
z diivodli dobrého rozhledu a obrany pifi utoku. Problém je, Ze velky pocet dneSnich
obyvatel je lenivych. Proto také miZe od néavstévy hradu odradit zdkazniky pravé to, Ze

musi vylézt do kopce.

Obec Lukov je vlastnikem hradu, jak jiz bylo zminéno. Spolek si hrad pouze pronajima,
proto je zde neustdld hrozba vypovédi z najemniho vztahu. Prozatim vSak neexistuji
naznaky, Ze by nijemni smlouva méla byt ukoncena ze strany vlastnika, ani ze strany

najemce.

Zmény legislativy se Spolku dotkly znatelné v roce 2014, kdy byl vydan Novy obcansky
zékonik. Tento zékon zrusil veskera obCanska sdruzeni, jimz byl do té doby 1 Spolek pratel
hradu Lukova. S tim byly spojeny i dalsi zmény, které jsou blize popsany v kapitole 4.5.

V této kapitole jsou také ozfejmena dalsi legislativni ohrozeni, ktera hradu mohou nastat.

Dal§im faktorem, ktery muze navsStévnost hradu Lukov ohrozit, je sniZeni ubytovaci
kapacity ve Zlinském kraji. Toto se tyka zejména navstévnikl z jinych kraji a ze
zahrani¢i. Pokud bude ubytovaci kapacita nedostatecnd, mtize ubyvat zakaznikl

Vv ubytovnach a potencialnich navstévnikti hradu Lukov.
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Také zvySeni nezaméstnanosti muze ohrozit navstévnost hradu. Pokud bude rist,
znamena to, ze lidem budou postupné ubyvat financ¢ni prostiedky. Z toho vyplyva, ze
pravdépodobné nebudou investovat do navstév hradii a podobnych zafizeni. Stejny piipad
nastava pii sniZeni piijmi obyvatelstva, snizeni vySe tGspor a ristu zadluzenosti. Tyto

faktory jsou vice rozepsany v kapitole 4.2.

Hrad Lukov ma pfiblizné polovinu aktivit zaméfenych na déti, jejich vychovu

a vzdélavani. Pokud tedy bude nizka porodnost, bude ubyvat i potencidlnich zakaznik.

Pieruseni dodavek elektfiny je pouze nepatrnym ohroZenim, protoze hrad by mohl
fungovat i bez elektfiny. Presto vSak jedna z expozici je zavisld na dodéavce elektiiny.
Jedna se o expozici zobrazujici dobyvani hradu MatyaSem Korvinem. Expozice ma
svételné efekty a 12 minutovou nahrdvku. Tudiz bez elektiiny sice zlstane pro navstévniky
ke zhlédnuti panorama, ale nebude expozice, jako celek nebude mit ten spravny

emocionalni efekt. Elektfina ovlivni i jiné oblasti, naptiklad internet.

ZvySovani substitu¢nich produkti a sluZeb souvisi v pfipadé hradu opét s konkurenci.

Tudiz neni nutné tuto hrozbu opét rozebirat.
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8 SOUCASNY STAV MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Tato kapitola popisuje soucasny stav marketingové komunikace na hradé Lukové. Do
komunika¢niho mixu patii reklama vcéetné internetové komunikace, public relations,

podpora prodeje, osobni prodej, pfimy marketing a udalosti a zazitky.

8.1 Reklama

Reklama zahrnuje nékolik slozek. Nejedna se pouze o klasickou reklamu v televizi, ale
také o tisk, plakaty, letdky, nebo rozhlasovou reklamu. Mlze se sem zafadit i internetova
komunikace. Hrad Lukov reklamu v televizi nevyuziva, protoze na ni nema dostatek

finan¢nich prostfedkd. Vyuziva vSak vSechny ostatni slozky reklamy.
Noviny a ¢asopisy

Na zaklad¢ Zprav z hradu (lukovského), které Spolek vydava trikrat az Ctyfikrat rocné, se
novinafi rozhodnou udélat rozhovor s piedsedou Spolku. Po vydani Zprav se tedy
V novinach a ¢asopisech pravidelné objevuji ¢lanky o hradu Lukové€. Spolek navazal dobré
vztahy s redaktory ve Zlinském deniku. Také ma kladnou zkusSenost s redaktory z medialni
skupiny Mafra. Pod tuto skupinu spada Mlada fronta dnes, tydenik 5 plus 2, Lidové
noviny, Metro a Téma. V tydeniku 5 plus 2 vychdzi pravidelné ¢lanky o déni na hradé.
Nejnovégjsi ¢lanky byly v tomto tydeniku i ve Zlinském deniku uvefejnény koncem biezna

2016.

Zlinsky noc¢nik je lokalni internetovy zpravodaj Zlinského regionu. Objevuji se zde
fotoreportaze a ¢lanky o kulturnich akcich hradu Lukov a pozvanky na tyto akce.
Redaktoti Zlinského noc¢niku pracuji bez naroku na mzdu, proto také clanky publikuji
zdarma. Snazi se podporovat piedevSim prospéSné projekty zaméfené na mladé lidi,

handicapované a na zivotni prosttedi. Podporuji také rizné kulturni akce.

Obec Lukov vydava dvoumésicnik s nazvem Lukovsky zpravodaj. Pravideln€ sem ptispiva
1 Spolek. Do téchto novin Spolek vkladd své letdky na aktudlni akce, ¢lanky o déni
na hrad¢ i rozpis pracovnich a kulturnich aktivit na cely rok.

Letaky a plakaty

Letaky si vytvaii a tiskne Spolek pratel hradu Lukova. Vytvofené letaky slouzi k propagaci

hradu jako turistického cile. Tisknou se zejména ke zvySeni propagace kulturnich akci
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pofddanych na hrad€. Vytisténé letaky se rozmisti na plakatovaci plochy v okolnich

obcich. Letaky se obcim posilaji i elektronicky prostiednictvim emailu.

U akei, které podporuje mésto Zlin, nebo Lesy CR se vytvaieji plakaty, jenz se pak umisti

i do Zlina a vkladaji se také do Magazinu Zlin.
Propagacni materialy

Propagacéni predméty byly jiz podrobné rozepsany v ptedchozi kapitole. Spadd sem také
literatura, jez je na hradé k prodeji. Privodce po naucnych stezkdch Spolek vozi

i do okolnich turistickych center.
Rozhlasova reklama

Spolek navazal dobrou spolupraci s Ceskym rozhlasem Brno. Diky této spolupraci jsou
s predsedou Spolku pravidelné natdCeny a vysilany rozhovory o hradé¢ Lukov. Predseda
Spolku byva také zvan do studia, aby vypravél o hrad€. V soucasné dobé predseda Spolku
jedna o spolupraci s Radiozurnalem a radiem Kiss publikum, které by mélo poskytovat

reklamu zdarma vyménou za propagaci radia na hradé Lukov.

Naopak s obecnim rozhlasem v Lukové spoluprace mirné vazne. Spolek se touto cestou
snazi obyvatele Lukova upozornit na aktualni akce, které se na hrad€ konaji. BohuZel ne

vzdy dorazi pozvanky na akce k obantim vcas.
Webové stranky

Pted dvéma lety doSlo k renovaci webovych stranek. Nyni jsou na tyto stranky mnohem
ptehlednéjsi a obsahuji vice informaci. V aktualitach se navstévnik mize dozveédet novinky
o hradg, a jaké akce se v nejbliz§i dobé muze zucastnit. V dalSim odkazu je rozepsdna
oteviraci doba, vySe vstupného a také popis cesty na hrad 1 s mapkou. Dale jsou vypsany
vSechny kulturni akce, které se v daném roce na hradé uskute¢ni a také vSechny pracovni
¢innosti, jez budou provedeny. V zélozce ,,0 hradu* se navstévnik dozvi stru¢nou historii,
dale jsou tu fotografie ze stavebniho vyvoje hradu, struény popis zajimavych prvkl v okoli
hradu, literatura, ktera o hradu vysla a samoziejmé také povésti o hradu a jeho okoli. Dalsi
odkaz obsahuje informace pro Skoly o nabizenych vzdé€lavacich aktivitich. Dale je zde
odkaz, jenz se tyka svateb na hradé¢ — organizacni pokyny pro novomanzele, terminy
svatebnich obfadi, cenik a fotografovani. Stranky obsahuji samoziejmé také fotogalerii —
jsou zde fotografie hradu, jeho okoli a pracovnich a kulturnich aktivit nejen ze soucasnosti,

ale také fotografie ze zapoceti obnovy hradu a dalsi zajimavosti. Pak jsou zde také
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informace o Spolku pfatel hradu Lukova — Stanovy, projekty, financovani a dalsi dulezité
véci. Pod ,,Odkazy* se skryvaji partnefi hradu a spiiznéné stranky, ptipadné také odkazy
na dalsi hrady a jiné pamatky. Jako kazda spravna webova stranka, obsahuje 1 tato kontakty

a diskuzi pro navstévniky a zajemce o aktivity hradu.
Facebook

Na Facebooku je n¢kolik stranek tykajicich se hradu Lukova. Jedna z nich je Hrad Lukov:
Regionalni web. Tuto stranku spravuje Spolek ptatel hradu Lukova, je tudiz oficialni
strankou hradu. Dalsi strankou na Facebooku je Lukov (hrad) — Lukov Castle, ktera je
v ¢eském jazyce. Jedna se o stranku, na kterou davaji své fotografie navstévnici. Pak je tu
stranka pro lidi, ktefi se jakymkoli zpisobem pfi¢inili o pamatkovou obnovu hradu. Tato
stranka nese nazev Hrad Lukov 1983 — 2013. Je zalozena také stranka Hrad Lukov, jenz
vystupuje jako ¢loveék — konkrétné spravce hradu. Na ,,svoji zed* pak pfidava ptispévky
0 hradé Lukove¢ — jako jsou fotografie, pozvanky na udalosti atd. A stranka Lukov (hrad) je

ziizena také jako mistni firma, nejsou zde vSak zadné ptispévky, jen struény popis hradu.

Krom¢ stranek o hradu jsou na Facebooku také stranky zaméfené na krouzky, jenz
organizuje Spolek pratel hradu Lukova. Je tu naptiklad stranka Lukovsti Wizardi

a Programy pro déti na hradé Lukové.
Turistické a kulturni portaly, mapy

Neékteré turistické ¢i kulturni portaly uvadi na svych strankach i hrad Lukov. VétSinou
obsahuji zékladni historii hradu, oteviraci dobu, pfipadné vstupné a vycet kulturnich akci,
které se na hradé konaji. Na té€chto portalech byvaji také fotografie a odkaz na webové
stranky, ptipadné kontakt na Spolek ptatel hradu Lukova. Ne vzdy jsou tyto informace
aktualni, pfestoze zaméstnanci Spolku provozovatelim téchto portalti aktudlni data

pravidelné zasilaji.

Informace o hradé Lukov jsou i na portale mapy.cz, vCetné oteviraci doby, fotografie
a kratkého popisu hradu. Je zde uveden e-mail Spolku, telefonni ¢islo piedsedy Spolku
aodkaz na webové stranky. Uvedeno je 1 vstupné, které vSak neni aktualizované.
Na Google mapach je fotogalerie, struné informace o hradu, prehled recenzi, odkaz
na webové stranky a telefonni Cislo predsedy Spolku. Chybi zde vSak informace o oteviraci

dobé a vysi vstupného.
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8.2 Public relations

Slouzi zejména k posileni image hradu. Je to také zptisob jak hrad propagovat a seznamit
vefejnost s dénim na hradé. Spolek se v této oblasti zaméfuje zejména na Skoly,
navstévniky stalé i potencialni, média a obyvatele obce Lukov. Od roku 2015 jsou novou
skupinou, na kterou se hrad zaméfuje, véfici. V budoucnu by se chtél zaméfit také

na handicapované.

Cilovou skupinou jsou predevsim déti, proto se PR zaméfuje na Skoly 1 jiné vzdélavaci
instituce. Jednim z cilti Spolku je vytvoreni kulturné vzdélavaciho centra na krajské tirovni.
V soucasnosti je Spolek zaméfen zejména na spolupraci se zakladnimi Skolami
a viceletymi gymnazii, jimZ nabizi své vyukové programy a krouZzky pro déti. Spolek
planuje rozsifit piisobnost i na stfedni a vysoké skoly. Skoly viak prozatim nejsou zamérné
oslovovany. Doposud se ozyvaji spiSe na zékladé¢ informaci z webovych stranek,
Facebooku, nebo po doporuceni od jinych $kol. Vétsina kontaktti vSak probiha spiSe pies

jiz navéazané vztahy se ¢leny Spolku.

Komunikace s pravidelnymi navstévniky probihd zejména ptes socialni sit’ Facebook,
nebo také pies weboveé stranky, v nékterych ptipadech pres Zpravy z hradu. Potencialni
zékaznici mohou najit informace o hradé¢ Lukov také zde, dal$i moznosti je, Ze zavitaji
na turistické ¢i kulturni portaly. Informace mohou ziskat také =z internetovych
aplikaci mapy. Navstévnici se mohou pro navstévu hradu Lukova rozhodnout také
na podkladé Clankti v novinach a ¢asopisech. O hrad€ se mohou dozvédét také od svych
znamych, ktefi jiZ na hradé¢ byli. Pozitivni recenze jsou dileZitou soucésti PR a mohou byt

také motivaci pro navstévu hradu.

Navazovani dobrych vztahl s novinari je pro hrad Lukov klicové, nebot’ si finan¢né
nemize dovolit placenou formu reklamy. Jak jiz bylo zminéno, komunikace s novinafi
probiha pies Zpravy z hradu (lukovského). Zpravy jsou zasilany novinaiim ttikrat az
ctyrikrat do roka. Na jejich zakladé se pak novinafi ozyvaji Spolku, ktery S nimi vzdy
ochotné spolupracuje. Pfedseda pravidelné poskytuje rozhovory kontaktnim redaktortm.
Informace do médii jsou také Cerpany z letaku, tiskovych zprav a vyro¢ni zpravy. Na hradé
Lukové také jiz nékolikrat natadela Ceska televize. Jak jiz bylo zminéno, rozhovory
s predsedou Spolku se vysilaji 1 v radiu, coz také zajistuje kladnou publicitu. V minulych

letech jela Barum Czech Rally Zlin i kolem hradu Lukov. Tento zavod vsak ptinesl hradu
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spiSe negativni publicitu. Kvili zdvodu se navstévnici a ani zaméstnanci nemohli dostat

na hrad. V roce 2016 kolem hradu pojede Bikemaraton Drasal Ceské spofitelny.

Posledni komunikovanou skupinou jsou obyvatelé obce Lukov. Pozitivni image si hrad
buduje piedeviim spolupraci se ZS a MS Lukov, pro niZ se sestavuji vyukové programy
a nabidka krouzku, které jiz byly zminény dfive. Déti také vystavuji své obrazky v hradni
galerii a dalsi vytvory mohou prodavat na Hradnim adventnim jarmarku. Dalsi komunikace
probiha pomoci letakt a plakatd, jez propaguji nejblizsi hradni akce. Letaky jsou umistény
v prosklenych vitrinach v obci Lukov. Spolek tak zvySuje povédomi ob¢ani o déni
na hradé. Hrad s obcany komunikuje i prostfednictvim jiz zminovaného Lukovského

zpravodaje.

V roce 2015 byla na hrad€ vysvécena Kaple sv. Jana Kititele. Objeveni kaple a jeji
vysvéceni na hrad pfitahuje novou skupinu navstévniki — véfici. Na hradé se kazdy rok
kona nékolik msi, které mohou uspokojit tyto navstévniky. Hradni kaple se také zapsala

do poutnich pasu.

8.3 Podpora prodeje

Ke kazdé vstupence, na kterou neni uplatnéna sleva z titulu ditéte, studenta, ¢i seniora,
dava Spolek pratel hradu Lukova zdarma pohlednici. Slevy na vstupném jsou také
podporou prodeje. DéEti do 6 let neplati vstupné viibec, déti od 6 do 14 let, studenti, seniofi
a drzitelé prikazu ZTP dostanou slevu. Pro rodiny je zde také pfipraveno cenoveé
zvyhodnéné rodinné vstupné. V ptipad¢ skupinovych prohlidek maji pedagogové, nebo

vedouci skupin vstup zdarma.

Dalsi slevy hrad Lukov poskytuje u vzdélavacich programii pro Skoly. Tato sleva je
poskytovana skolam, které stoji v obcich, jez jakymkoliv zpiisobem spolupracuji s hradem

Lukovem.

Soutéze se poradaji pouze v radmci jednotlivych kulturnich akci a neustdle se méni. V roce
2016 pii Lukovském zimnim viceboji byla napiiklad soutéz o nejlepsi sochu. Dalsi
moznosti je, Ze ur€iti navstévnici maji vstup zdarma. To bylo aplikovano v roce 2015
u Strasidelné prohlidky, na kterou mély vstup zdarma déti, které dostaly na vysvédceni
samé jednicky. Bylo to vhodné, protoze prohlidka se kona zaCatkem Cervence, kdy uz maji

déti prazdniny.
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8.4 Osobni prode;j

Osobni prodej je ustni komunikace s potencialnim zakaznikem. Prodejci se snazi docilit
realizovani nakupu sluzby. Za osobni prodejce by mohli byt povazovani odborni privodci
a pokladni. Ti se vSak do styku s navstévnikem dostdvaji az na hrad¢ Lukov, kdy uz je
zakaznik rozhodnut hrad navstivit. Proto se zde nejednd o osobni prodej, ale pouze

0 poskytovani sluzby.

Osobni prodej hradu Lukova neprovadi zaméstnanci hradu. Prodejci jsou v tomto pfipadé
zaméstnanci konkurencénich instituci, snimiz ma hrad Lukov navazanou dobrou
spolupraci. Osobnimi prodejci jsou tedy pokladni v ZOO Lesna, odborni privodci na hradé¢
V Malenovicich, Brumové ¢i Cimburku atd. LukovSti privodci zase informuji své
navs§tévniky o moznosti podivat se 1 na okolni hrady. Odkazy na jiné hrady maji dokonce

ve své publikaci Nauc¢na stezka hrad Lukov a také na webovych strankach.

Dalsi formou osobniho prodeje je ucast ¢lent Spolku na veletrzich. Diive se ¢lenové
Spolku Ttcastnili napfiklad veletrhu Regiontour. Shledali vSak, Ze veSkera ucast

na veletrzich je pro né neefektivni, proto se rozhodli do budoucna veletrhii neucastnit.

8.5 Primy marketing

Jednd se o cilené osloveni zdkaznika. Patfi sem napiiklad telemarketing, telefonni
marketing, nebo direkt mail. Telemarketing hrad Lukov vibec nevyuzivd. Divodem je
nedostatek finan¢nich prostfedkii a nepatrnd ucinnost této formy marketingové
komunikace pro hrad. Telefonni marketing se také nepouziva. Byl by pro hrad byl piili§

drahy, a také by bylo naro¢né oslovit v§echny potencialni navstévniky.

Direkt mail se na hradé¢ pouZziva, ale zamétfuje se pouze na urcitou skupinu lidi. Timto

zpusobem jsou oslovovany pouze osobni kontakty predsedy Spolku a jiz zmifiovand média.

Pfima komunikace probihd zejména pres socidlni sit’ Facebook. Hrad ma vytvotfen profil
a zdjemce o informace ma ptidany V pratelich. Tim je docileno, Ze veSkera komunikace
pfes tuto socialni sit’ smefuje k lidem, ktefi o ni maji z4jem. Tito navstévnici jsou tak
V neustalém obraze o déni na hrad€ a c¢innosti Spolku. Profil hradu je pfistupny vSem,
mohou sem tedy zavitat také potencialni zakaznici, ktefi cht€ji o hradu ziskat vice

informaci, nez se na n¢j vypravi.
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8.6 Udalosti a zazitky

Mezi udalosti na hrad¢ patii samoziejmée veskeré kulturni akce, které se na hradé konaji.
Kazdy rok se jich kond osm, ale postupné jsou vytvareny dalsi akce, které lakaji velky
pocet navstévnikl. V kapitole 6.1 jsou zminény vSechny kulturni akce, pravidelné i nové.

Zde bude ptiblizeno pouze nékolik z nich.

Lukovsky zimni viceboj je soutéz v netradi¢nich sportovnich disciplinach pro déti
i dospélé. Do téchto disciplin patii napiiklad hod kladou do dalky, béh do vrchu, nebo
tazeni biremene. Kromé vitézstvi ziskaji soutézici i zajimavé zazitky. Viceboj je spojen také

s taborakem a k dispozici je i obcerstveni.

Péleni ¢arodéjnic véetné pasma soubojii a tancl, ohiiové show, Ptibéhu o kejklitich a také
vyhlaSeni nejhez¢ich masek carodéjnic. To vSe za tmavé noci na hradé Lukov je pro

navstévniky neobycejnym zazitkem.

Na Den stromi se déti mohou opravdu téSit, protoze i zde zaziji néco nového. Jednou
Z moznosti je vyzkouSet si stromolezeni, podivat se na ukdzky ze sokolnictvi, nebo si

zasttilet z luku.

Strasidelna prohlidka je pro déti také nezapomenutelna. V roce 2015 byla v rezii ohnové
skupiny Boca Fuego a divadelnich ochotnik z Hvozdné. Dé&ti se tak seznamily s hradnimi

straSidly a moZna se i troSku boji. Strasidla jsou naStésti pratelskd a maji rada déti.

Pro déti jsou zazitkem vyukové programy, které jsou uvedeny Vv kapitole 6.1. Napiiklad
Vv programu ,,Stromy kolem hradu* se déti u¢i poznavat stromy. Prochazeji se v okoli hradu
a urCuji, ktery strom je ktery. Kromé jejich poznavani se uci také pouZiti téchto stromil.
Dal$im programem je napiiklad ,,Po stopach lukovskych povésti.“ Povésti o hradé Lukov
je mnoho. Jedna z nich je o skrytém poklad¢é na hrad¢. Déti tak realn€ patraji po tomto
skrytém pokladu. V programu ,,Jak to bylo na Lukovsku s prvnimi bramborami® déti
naslouchaji ptibehu, poté lovi divoké prase a uci se rozdelat ohe. Mnohé z téchto zazitkh
se détem vryji do paméti a tim, ze zde zaziji to, co jinde nemohou, se sem budou radi
vracet 1 jako dospéli. Zazitkem je také nejznamé;jsi lukovska expozice o dobyvani hradu

MatyaSem Korvinem, kterd jiz byla n¢kolikrat zminovana.
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9 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyzou PESTLE se zjistilo, ze z politickych faktord muze navs§tévnost hradu Lukova
nejvice ovliviiovat Evropska migracni krize, piipadné ménové kurzy. V obou situacich je
toto ovlivnéni kladné. V piipadé migra¢ni krize se jednd o strach obyvatel CR vycestovat
do zahrani¢i. U ménovych kurzi je to oslabenim koruny, tudiz ndkup zahrani¢ni mény se
prodrazi. To mize byt faktorem, pro¢ ob&ané CR budou travit dovolenou spise

na domacim Gzemi.

Z cekonomickych faktord se projevuje na navstévnosti hradu zejména nezaméstnanost
a kupni sila obyvatel. To souvisi také s vysi pfijmi a Gspor obyvatel. Dilezita je také
zadluzenost. V sou¢asné dobé se jevi ekonomicka situace CR pro hrad Lukov pfiznivé.

V roce 2015 bylo zaznamenano sniZzeni nezaméstnanosti a naopak riist kupni sily obyvatel.

| socidlni faktory ovliviiuji hrad Lukov. Nejvét§im ohrozenim je nizkd porodnost. Hrad
vice nez polovinu svych aktivit zaméfuje na déti. Proto také hrozi, ze pokud bude klesat
porodnost, nebude mit hrad komu nabizet své sluzby. DalSim dulezitym faktorem je také
trend zdravého zivotniho stylu a zvySeni Grovné vzdélanosti. Tyto dva faktory jsou
vzajemné propojeny, nebot’ vzdélani lidé se vice zajimaji o aktivni zplisob traveni volného
¢asu. Dulezité také je, ze podle prizkumii navstévnosti kulturnich zafizeni, stale stoupa

pocet navstévnikld pamatkovych objektl. Mezi tyto objekty se fadi 1 hrad Lukov.

Technologické faktory hrad Lukov neovlivni téméf viibec. Jedinou dilezitou technologii
pro hrad je internet a propagace hradu jeho prostfednictvim. Zmény v legislativé budou
hrad Lukov vzdy ovliviiovat. V roce 2014 na hrad nejvice pusobily zmény tykajici se
Nového obcanského zakoniku. Zakonikem byla zruSena obcanské sdruzeni, jimz byl do té
doby i Spolek ptatel hradu Lukova. Poslednim bodem PESTLE analyzy jsou ekologické ¢i
environmentalni faktory. Nejdilezit¢jSim bodem je zapojeni hradu Lukova do programu
Ministerstva zivotniho prostiedi EVVO. Do tohoto programu Spolek zapojil mnoho svych

aktivit. Zamé&fujicich se zejména na environmentalni vyuku déti ze zakladnich Skol.

Porterova analyza ukdzala, Ze nejblizsi konkurence z hlediska navstévnosti a poskytovani
sluzeb prozatim hrad Lukov neohrozuje. Vzhledem k tomu, Ze nové pamatkové objekty
nevznikaji, je 1 potencialni konkurence minimalni hrozbou. Ani zékaznici a dodavatelé
nemaji na ¢innost hradu piili§ velky vliv. Pfestoze navstévnici jsou bezpochyby dileziti
pro zvySeni trzeb, nemohou svym jednanim ovlivnit vySi vstupného. Hrad je totiz

neziskova organizace. Ptipadné zisky investuje do pamatkové obnovy hradu. Nejdulezité;si
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vSak jsou substitu¢ni produkty, nebo v tomto pfipadé¢ spiSe sluzby. Kulturni zatizeni jako
napiiklad kina, divadla, nebo zoologické zahrady nabizeji navstévnikim podobné sluzby.
Navstévnost hradu ohrozuji také televize a pocitaée, které poskytuji rizné moznosti détem

1 dospélym. Jsou tedy podstatnou hrozbou.

Sluzeb, které hrad nabizi je velké mnozstvi. Zékladem je samoziejmé néavstéva hradu
véetné expozic. Dale pak ptiroda kolem hradu a rGzné tkazy — ptirodni 1 ¢lovékem
vytvorené, které se nachazeji v okoli hradu. Hrad nabizi také dvanact kulturnich akci, které
se na hradé¢ konaji v pribéhu sezony. Pro déti jsou K dispozici vyukové programy
a krouzky, dva ptiméstské tdbory a nové zrekonstruované détské hiisté. Hrad nabizi jeste
dalsi sluzby. V roce 2016 bylo poprvé od roku 2007 zvySeno vstupné. Na navstévnosti se
vSak toto zvySeni neprojevilo. Hradni sezdna zacala jiz 25. bfezna a pocet navstévniki
| pfes zvySené vstupné stale roste. Definitivni vliv zvySeni vstupného se v§ak projevi aZ na
konci sezény, coz bude v fijnu. Hrad mé nedostatecny pocet stalych zaméstnanct. V roce
2016 byl piijat novy zaméstnanec, ktery se teprve zapracovava. Je zde také jeden sezénni
zaméstnanec a 20 zaméstnancii na dohody. Nastésti na hrad€ pracuje také velky pocet

dobrovolniki, ktefi svym eldnem a nadSenim nahradi nedostate¢ny pocet zaméstnancu.

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze hrad ma vice silnych nez slabych stranek. Jedna se zejména
o nabidku sluzeb. Ze slabych stranek je nejpodstatnéjsi nizky pocet zamestnanct, ktery jiz
byl zminovan. Ptilezitosti ma hrad nékolik at’ uz se jednd o rozvoj domaci turistiky, trend
zdravého Zivotniho stylu, ¢i navazovani spoluprace s konkurenci. Existuje vSak bohuzel
vétsi pocet hrozeb nez prileZitosti. Mezi tyto hrozby se fadi $patné pocasi béhem sezony,

stavajici a potencialni konkurence, sniZeni porodnosti a dalsi.

Aktivity v ramci komunika¢niho mixu jsou zaméfeny zejména na bezplatnou propagaci.
Nejvice hrad komunikuje ptes profil na Facebooku a webové stranky. Na zaklad¢ Zprav
propagacni materialy si vytvari a tiskne Spolek sam, ¢imZ se mu sniZuji vynaloZené
naklady. Rozhlasova reklama je s Ceskym rozhlasem Brno na zékladé dobrych vztahti. PR
se zamétuje na dobré vztahy se Skolami, détmi a jejich rodi¢i, navstévniky hradu a médii.
Podpora prodeje je ve formé slev ze vstupného, nebo slev a soutézi v rdmci kulturnich
akci. Dilezitym bodem komunika¢niho mixu jsou udalosti a zazitky. Hrad je poskytuje

prostiednictvim vzdélavacich programt a krouzkd, ale také kulturnimi akcemi.
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10 NAVRH PROJEKTU GUERILLA MARKETINGU

Veskeré obrazky v navrhové €asti slouzi pouze pro ilustraci. Nejsou to kone¢né vizudlni
navrhy, které se realizuji. Obrazky slouzi pouze pro predstavu o budoucim vzhledu.

Névrhy dostane k pfepracovani grafik.

10.1 Odpadkovy ko$

Cilovou skupinou tohoto projektu jsou déti a jejich rodi¢e. Hrad Lukov organizuje spoustu
kulturnich akci, vzdélavacich programti a krouzkt praveé pro déti, proto je dilezité zaméefit

se na tuto cilovou skupinu.

Prvnim guerillovym projektem je ko§ na smiseny odpad. Ko$ je barevny, ve formé
panacka, ktery ma tvar vstupni véze hradu Lukov. Stoji na dvou nohach vypadajicich jako
sloupy, které v realu podpiraji most vedouci pies piikop k hradu. Jednu ruku ma zalozenou
v bok, ta slouzi jako madlo pro snadné pfemistovani kose. Tato ruka ma vzhled hradby,
ktera je okolo hradu. Druha ruka je napfazena ve formé mostu vedouciho pies piikop ke
vstupni vézi. Na ni se pfipevni plechova tabulka formatu A4 s informacemi o hradé Lukov.
Na ni jsou tyto prvky: velky napis ,,HRAD LUKOV,* fotografie hradu, odkaz na webové
stranky a profil hradu na socidlni siti Facebook, dale pak telefonni ¢islo a kontaktni e-

mailova adresa. Nasledujici obrazek (Obr. 15) ukazuje ptibliznou podobu kose.

L 1
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Obr. 15. Priblizny navrh odpadkového kose a jeho predloha (vlastni zpracovani, 2016)
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Kos se vyrobi z pozinkovaného plechu. Tloustka plechu je 1 mm. Celkova vyska kose je
100 cm z toho odklapéci stfiska 15 cm a nohy 5 cm. Sitka kose je 50 cm piedni a zadni
strana, 50 cm bocni strany. Délka ruky ve tvaru mostu 24 cm, Sitka 10 cm, Sitka jedné
desky mostu 1,5 cm, mezery mezi deskami 0,5 cm. Siika madla 10 cm. Stiiska je odklapéci
na pant, umistény na pravé boc¢ni stran¢ pro snadné vysypani koSe. Otvor na vhazovani
odpadkd bude 15 cm pod stiiSkou, Siroky 40 cm na ptfedni a zadni stran€. Do koSe bude
vloZen sacek, nebo plastova nadoba na odpadky. Kos je volné¢ stojici, je zde 1 moznost
ukotvit jej do zemé. Pfipadné ukotveni se provede do plidy pomoci ocelovych tyci
pfipevnénych na zadni stranu koSe. Stfiska koSe je tmavé hnéda, télo fosforove zelené,
Zluté, nebo muize mit strukturu cihel, madlo ma strukturu cihel jako hradba a desky
napfazené ruky jsou v barvé a struktufe dieva. Oc¢i budou bilé s Cernymi stiedy a cerné

olemované. Pusa ¢ervena nebo tmaveé hnéda.

ey

Projekt cili na rodiny s détmi, které ziji ve Zlinském kraji v rodinnych, nebo panelovych
domech. Mistem vhodnym pro umisténi kose je tedy Zlin, ktery je krajskym méstem a je
blizko hradu Lukova. Je také diilezité umistit ko§ na détské htisté pobliz domovi téchto
rodin. Hfi8§t€ musi byt vyznamné, nikoliv jen malické hfist¢ pro cca deset déti. Kos se
umisti co nejblize centru mésta, aby zde byl co nejvétsi poCet déti s rodi¢i. Uptesnéni
daného htisté¢ se provede az po dohod€ s Magistraitem Zlina. Pokud by Magistrat dal
povoleni, bude se ko$ st¢hovat kazdy mésic na jiné détské hiisté, co nejblize centru. Pokud
to je mozné, instaluje se koS k lavi€ce, na které rodice ¢ekaji, aZ si jejich ratolesti pohraji.
Pii sezeni na lavicce ¢i vyhazovani odpadkil si tedy mohou ptecist informace o hrad¢.
Vylet na hrad Lukov miZe byt pfijemnym zpestienim rodinného vikendu. Také
0 prazdnindich muze byt pro né hrad atraktivni, zejména diky pfiméstskym tabortim.
Rodi¢e maji jistotu, Ze v tomto tydnu bude o jejich dité dobfe postarano a ze si dité¢ bude

uzivat aktivit, které by doma u pocitace nezazilo.

Umisténi koSe je tedy zavislé na vyjadieni Magistratu mésta Zlina. Pfipadné by se ko$

mohl umistit na zastavku trolejbusii na Namésti prace, nebo na autobusové nadrazi.

10.2 Wildposting

U tohoto projektu je vice cilovych skupin. Navrh se zaméfuje na rozsifeni pusobnosti do
viech krajii Ceské republiky. Cilovou skupinou tedy jsou obyvatelé krajskych mést a jejich
okoli, at’ uz se jednd o rodice s détmi, seniory, €i jiné potencidlni navstévniky. Dal§imi

cilovymi skupinami jsou navstévnici turistickych infocenter. Jedna se tedy o skupiny lidi,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

které rady travi sviij volny Cas aktivnim zpisobem. Mohou to byt také milovnici ptirody ¢i
historie. VSeobecné tento projekt cili na lidi, kteti se poohlizi po riznych moznostech, kde

stravit dovolenou.

Wildposting je pojat netradicné. Nejedna se o nékolik stejnych plakati na jedné plose. Je
vytvofen jeden velky obraz hradu Lukova — minimalné format A2. Ten je rozdélen na Sest
mensSich plakatt. Tyto jednotlivé plakaty jsou ve tvaru puzzle a vzajemné do sebe zapadaji.
Tim se slozi celkovy obraz. Mezi jednotlivymi ¢astmi jsou malé mezery (1-2 mm), aby
vynikl tvar puzzle. Na poskladaném obraze je hrad Lukov. V dolni polovin¢ obrazu je
napis ,,Hrad Lukov* a ,,Pfijd’te K ndm!*“ Do pravé dolni ¢asti obrazu se umisti odkaz na
webové stranky, telefonni ¢islo kontaktni osoby, kontaktni e-mail a informace o existenci
profilu hradu na socialni siti Facebook. Obrazku hradu se pozméni barvy. VSechny budou
syté, aby upoutaly pozornost. Je zde zluté nebe, fialova puda, modré stromy, ruzovy hrad
s ¢ervenou stiechou, zeleny most a hradby a bila trava. Pfiblizna podoba je vyobrazena na

obrazku (Obr. 16). Tento navrh ptepracuje student z Fakulty multimedialnich komunikaci,

studijni program Vytvarna uméni, obor Multimédia a design.

; X
{

A

8 568 142,
ebabku: Hrad LukoV, regionalni web
L Y & . =
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Obr. 16. Pribliznd podoba wildpostingu (viastni zpracovani, 2016)

Wildposting se umisti na vefejné plakatovaci plochy do krajskych meést co nejblize centru.

Centrum meésta je dalezité, nebot’ se zde pohybuje nejvice lidi. Do Prahy a Brna se vylepi
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minimalné tfi. Dal§i moznosti je umistit jej na fasady domil. V tomto ptipadé je dalezité
povoleni od majitele domu. Plakaty vylepi najata firma, ktera se také postara o pribéznou
kontrolu plakati a jejich opravy pii poskozeni. Plakaty se také mohou umistit do
turistickych informacnich center ve Zlinském kraji. Je zde mozné i rozsifeni do dalSich
kraji — zejména Jihomoravsky, Olomoucky a Moravskoslezsky, protoze jsou nejblize.
Format wildpostingu umisténého do téchto center je opét A2. Pokud to infocentra
nepovoli, navrh se piepracuje do formatu A3. Vysledna podoba obrazu se umisti i na
webové stranky hradu Lukova. Fotografie s realizovanym wildpostingem se pak umisti
také na profil hradu na Facebooku. Tim se zvysi dosah tohoto ndvrhu. Muze zde
probéhnout 1 soutéz o nejhez¢i fotografii tohoto wildpostingu. Cenou by mohl byt

napiiklad vstup na hrad zdarma pro vitéze a jeho rodinu, ¢i partnera.

10.3 Polepy z povésti

Cilovou skupinou jsou potencialni navstévnici ze Zlinského kraje vSech v€kovych skupin.
Jelikoz se polep umisti na automobil, jsou cilovymi skupinami pé&si, fidi€i motorovych
vozidel i cyklisté. Cilem tohoto projektu je dostat se lidem do povédomi a informovat je
0 tom, ze existuje hrad Lukov. Nezdlezi na tom, kdy piesné polep uvidi, dalezité je, aby si
ho zapamatovali a az budou planovat dovolenou ¢i vylet, vzpomnéli si pravé na hrad

Lukov.

Polep se nalepi na hradni automobil Citroen Berlingo, rok vyroby 2000 Vv barvé stiibrné
metalizy. Navrh se zaméfuje na prvky z povésti tykajici se hradu Lukova. Tyto povésti
jsou v plném znéni dostupné na webovych strankach hradu. VSechny navrhy jsou kreslené.
Navrhy dostane ke grafickému zpracovani student Fakulty multimedialnich komunikaci.
Velikost navrht se tedy odviji od zpracovani tohoto grafika a také od rozméri automobilu.

Pted zadanim zakazky se potfebné rozméry automobilu zmé&fi.

Prvni z téchto povésti je o Katové studance, ktera se nachazi pod severnim svahem
hradniho vrchu. Konkrétn€ v udoli u uzké stezky z Vickové pres Pisecné k Lukovu. Povést
vypravi o odsouzeni nevinného mladého muze Jury. Byl odsouzen za uloveni lané v dobé,
kdy byl hradnim kastelanem zak4zéan lov veskeré zvéte. Jura tento zlo€in nespachal, pfesto
byl nepravem odsouzen k utéti pravé ruky. Jura jesté¢ pfed vykonanim rozsudku tekl, Ze
jeho krev prokaze jeho nevinnu. Kdyz kat rozsudek provedl, me¢ ziistal zakrvaveny a neSel
zadnym zplsobem ocistit. Svedla to az zézra¢na studanka. Od té doby z ni vSak vytéka

krvavé ruda voda (Spolek piatel hradu Lukova, © 2014).
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Varianta A:

Katova studanka je momentalné spise mala tlika, ale v navrhu ji grafik nakresli podle své
fantazie. Mize byt 1 obloZend kameny, pfestoze v realité to tak neni, navic v realit€ z ni ani
nevytékd rudd voda. Pfiblizny vzhled ukazuje obrazek (Obr. 17). Studanka se umisti do
prostoru mezi zadni okénko a zadni kolo automobilu. Podél kola a pod spodni plastovou
litou vytéka ze studanky ruda voda, jejiz praminek se roz$iti u zadnich dvefi a smérem
k pfednimu kolu se zvolna vytrati. Napis ,,LUKOV: Hrad plny pové&sti“ se umisti nad

plastovou listu na bo¢ni stranu automobilu. Obrazky mohou byt z obou stran automobilu.

Obr. 17. Priblizny navrh polepu Katovy studanky (viastni zpracovani
Z obrazku od Kurimského, 2009)

Dale je tu povést o Kaneckové. Pred stovkami let k hradu Lukov pfitdhlo neptatelské
vojsko. A¢ se snaZili sebevic, hrad silou nedobyli. Proto se nepiatelé rozhodli hrad obléhat.
Piestoze hradni pan hrad pied utokem vojsk zasobil, Casem zasoby zacaly dochazet. Hrad
odoléval obléhani az do zimy. Kdyz zbyval na hrad¢ posledni kanec a posledni sud obili,
hradni pan se rozhodl pouzit lest. Zabil kance, nacpal ho obilim a dal ho vysttelit
z nejvétsiho hradniho praku az pted stan velitele neptatelskych vojsk. Vojaci, ktefi trpéli
ve stanech pied hradem zimou, si pomysleli, Ze na hrad¢ je jesté dost zasob, kdyz jimi tak
plytvaji. Na zaklad¢ tohoto Spatného tsudku vojéci odtahli a hrad Lukov zistal nedobyt
(Spolek pratel hradu Lukova, © 2014). Na kapoté¢ automobilu mtze byt velkymi pismeny
napsdno HRAD LUKOV a mohou se zde uvést 1 kontaktni udaje.
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Varianta B:

Polep podle této povésti mize byt umistén na obé bocni strany automobilu, nebo pouze na
jednu stranu. Zde zélezi na velikosti praku, protoze na jedné stran¢ automobilu je nadrz
piiblizn¢ v mistech, kde ma byt prak. K zadnimu kolu se nalepi kresleny dfevény prak,
ktery pouzivaji déti pii svych hrach. Muze se vyobrazit i jako jednoduchy prak z vétvicek
s gumickou. Na ptedni dvefe (nad plastovou listu) se vytvoii kreslend postavicka leticiho
kance. Od praku ke kanci povede ¢ara, nebo te¢ky znazoriujici pohyb. Piibliznou podobu
ukazuje obrazek (Obr. 18). Pod obrazkem (pod platovou listou piednich dvefi) bude
napsano: ,,LUKOV: Hrad plny povésti. Na kapoté automobilu opét miize byt velkymi
pismeny napsano HRAD LUKOYV a mohou se zde uvést i kontaktni udaje.

Obr. 18. Priblizna podoba polepu dle povésti o
Kaneckové (vilastni zpracovani z obrazki ze Steel

Media Limited, 2012 a Shutterstock, 1999)

Povést o Bezedniku, hradni pani a vodniku vypravi o krasné hradni pani, kterd se rada
koupala v rybniku Bezednik. Pani méla v oblibé jeden $perk — $iiru perel. Nez §la plavat
do rybnika, vZzdy si Sperk sundavala. Jednou si jej v§ak nechala na krku a Sperk ztratila ve
vodé. Nahrdelnik uz se nenaSel, ale povida se, Ze jej méa vodnik, ktery seddava na biehu

rybnika a probira se pravé touto $ndrou perel (Spolek pratel hradu Lukova, © 2014).
Varianta C:

Na obou bocich automobilu se vini $niiira perel hradni pani. Ty to $iiiry se spoji na kapoté
automobilu v rukou vodnika jako na obrazku (Obr. 19). Vzhledem ke stfibrné barvé
automobilu, musi byt perly riZové, nebo Cerné, aby vynikly. Perly nejsou kreslené, ale

maji realny vzhled a lesk. Vodnik na kapoté je kreslend postavicka vytvorena grafikem.
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Pohled na ng&j je zepiedu, v obou rukou drzi ntru perel, sedi a tvaii se radostnd. Stitira
perel pljde na ob¢ strany od vodnika kolem zrcatek automobilu, po bo¢nich stranach nad

plastovou liStou a skon¢i u zadnich svétel automobilu.

Obr. 19. Priblizna podoba polepu dle poveésti o Bezedniku,

hradni pani a vodniku (vlastni zpracovani obrazku z Jozko.sk,

©2012-2016 a I-creative.cz, 2012)
Polepy vyrobi firma na zakazku. Cena se ur¢i az dle velikosti polepu a materidlu, na
kterém se firma se Spolkem dohodne. Spolek si vybere jeden z navrhu, ktery necha
vyrobit. Mlize se rozhodnout také pro vyrobu vSech polept s tim, ze dalsi dva polepy se na

automobil pouziji v dalsich letech.
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11 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Po vytvotfeni navrhli guerilla marketingu je nutné podrobit je analyzam. Prvni z téchto
analyz je Casova, kterd se zamétfuje na Casovy harmonogram realizace jednotlivych
projekti. Nakladova analyza shrnuje veSkeré vydaje, které budou investovany do
jednotlivych navrhii. Rizikovéd analyza zminuje veSkerd rizika spojend s navrhem,

pravdépodobnost jejich nastani, vyznam daného rizika a jeho celkové zhodnoceni.

11.1 Casova analyza

Casova analyza je provadéna pomoci metody kritické cesty (CPM). Kazdy navrh musi mit
rozpracovan ¢asovy plan ¢innosti. U kazdé Cinnosti je potfebné urcit alespoil ptibliznou
dobu trvani. Poté je vypocitan celkovy Cas projektu a také kriticka cesta. V Kkritické cesté
jsou po sob¢ nasledujici ¢innosti, které se nesmi zdrzet ani o den, protoze jejich opozdénim

by se zpozdil cely projekt.
Odpadkovy ko§
Nejprve se urci cas jednotlivych ¢innosti a jejich ndvaznost.

Tab. 14. Doba trvani a ndvaznost ¢innosti — odpadkovy kos (vilastni zpracovani, 2016)

Aktivita Popis aktivity Doba trvani Predchozi
ve dnech ¢innost

A Tvorba névrhli 30

B Schvaleni navrhi 5 A

C Vytizeni povoleni 60 A B
D Zadani zakazky 1 C

E Vyroba 20 D

F Umisténi koSe na ptislusné misto 1 E

G Ko§ umistény na ptisluSném misté 153 F

H Pribézna kontrola kosSe 153 G

I Vyvazeni kose 153 F

J Odstranéni kose 1 F

Tato tabulka (Tab. 14) je zaddna do programu QM for Windows a pomoci tohoto

programu je provedena ¢asova a sitova analyza celého projektu.
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Tab. 15. Casovd analyza pomoci programu QM for Windows (vlastni zpracovaini, 2016)

Activity Activity time Early Start Early Finish Late Start Late Finish Slack
Project 423

A 30 0 30 0 30 0
B 5 30 35 30 35 0
& 60 35 95 35 95 0
D 1 95 96 95 96 0
E 20 96 116 96 186 0
F 1 1186 17 116 17 0
G 153 17 270 17 270 0
H 153 270 423 270 423 0
| 153 17 270 270 423 153
by 1 17 118 422 423 305

Tabulka (Tab. 15) zobrazuje nejkratsi moznou dobu trvani projektu, ktera je 423 dni.
Zobrazuje také nejdiive mozny zacatek ¢innosti, nejdiive mozny konec ¢innosti, nejpozdéji
mozny zacatek Cinnosti a nejpozd€ji mozny konec cEinnosti. V poslednim sloupci je
zobrazena mozna doba prodleni ¢innosti ve dnech. Z toho vyplyva, ze kritické Cinnosti

jsou A—H.

&0

Obr. 20. Sitova analyza pomoci programu QM for Windows (vlastni zpracovani, 2016)

V obrazku (Obr. 20) sitové analyzy je Cervené zaznacena kriticka cesta. V tomto piipadé
existuji dvé kritické cesty, prvni z nich je A>B—C—D—E—-F—-G—H, druhd cesta vede

A—-C—-D—E—-F—->G—H.

Na zaklad¢ vystupt z programu QM for Windows je vytvofen ¢asovy harmonogram pro
projekt odpadkového kose. Po dohod¢ s ptfedsedou Spolku bylo stanoveno, Ze se ¢innosti
spojené s realizaci projektu rozdéli do dvou let. Cinnosti, jez budou provedeny v roce

2016, zobrazuje nasledujici tabulka (Tab. 16):
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Tab. 16. Casovy harmonogram pro ndavrh odpadkového kose na rok 2016 (viastni

zpracovani, 2016)

Cinnost

duben kvéten é¢erven | Cervenec

Tvorba navrhu

Schvaleni navrhu

Vyftizeni povoleni

Nejprve je nutné vytvofit navrh odpadkového koSe. Schvalovani je provadéno jiz pfti
tvorbé navrhu predsedou Spolku. Konecny navrh musi také schvalit Spolek na své schiizi,
ktera se uskute¢ni v priibéhu kvétna. Po jeho schvéleni je nutno zacit vyfizovat povoleni od
Magistratu ve Zlin¢. Magistrdt ma na schvaleni lhiitu 30-60 dni. Povoleni se ziskd do

konce ¢ervence. Celkova doba na uskutecnéni téchto ¢innosti jsou tedy 4 mésice.

Tab. 17. Casovy harmonogram pro ndavrh odpadkového kose na rok 2017 (viastni

zpracovani, 2016)

Cinnost

Zadani zakazky

Umisténi koSe

Prubézna kontrola kose

Vyvazeni kose

Odstranéni kose

Tabulka (Tab. 17) zobrazuje ¢asovy harmonogram ¢innosti pro rok 2017. Povoleni jiz bude
vyfizeno, proto se v roce 2017 ptechazi piimo k zadavani zakazky vyrobci. Ko§ se vyrobi
v kvétnu. Na détské hiisté se umisti hned po vyrobeni, pfiblizné od konce kvétna, nebo
zacatkem Cervna. V této dobé si 1idé zacinaji planovat dovolenou, coz je idedlni doba pro
realizaci navrhu. To je také diivod, proC je realizace projektu rozlozena do dvou let,
protoze kvuli vyfizovani povoleni by se realizace zpozdila a neméla by patfi€nou Gc¢innost.
Pokud to mésto Zlin povoli, ko$ bude kazdy mésic umistén na jiné détské hristé, tim se
zvysi oblast plisobnosti. Je také nutné koS pribézné kontrolovat kvili vandalismu.

Vyvézeni kose budou provadét ¢lenové Spolku, nebo firma Technické sluzby Zlin, s. 1. o.
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Kos$ zistane na uréeném mist¢ do konce zafi. Poté bude odvezen na hrad Lukov, kde

zustane trvale.

Wildposting

| zde musi byt naplanovan ¢asovy postup jednotlivych ¢innosti souvisejicich s navrhem

wildpostingu. Tabulka (Tab. 18) se zadava do programu QM for Windows.

Tab. 18. Doba trvani a navaznost ¢innosti — wildposting (vlastni zpracovani, 2016)

Aktivita Popis aktivity Doba trvani Predchozi
ve dnech ¢innost

A Tvorba névrhli 30

B Schvéleni navrht 5 A

C Piepracovani navrhu grafikem 2 B

D Vytizeni v§ech povoleni 30

E Zadani zakazky a vyroba 3 C,D

F Vylepeni plakati 72 E

G Pribézna kontrola plakatt 72 F

H Odstranéni plakata 2 E

Tab. 19. Casovad analyza v programu OM for Windows (vlastni zpracovani, 2016)

Activity Activity time Early Start Early Finizh Late Start Late Finizh Slack
Project 207

A 30 0 30 0 30 0
B 5 30 35 53 58 23
C 2 35 v 58 &0 23
D 30 30 &0 30 &0 0
E 3 G0 63 G0 63 0
F T2 63 135 63 135 0
G 72 135 207 135 207 0
H 2 63 65 205 207 142

Tabulka (Tab. 19) zobrazuje ¢asovou analyzu wildpostingu. Nejkrat§i moznd doba trvani

projektu je 207 dni. Casovou rezervu maji pouze tfi Ginnosti. Schvaleni navrhu

a pfepracovani navrhu grafikem se tedy muze zpozdit o 23 dni, aniz by se zménila doba

trvani projektu. Na odstranéni plakatt je Casova rezerva 142 dni.
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Obr. 21. Sitova analyza pomoci programu QM for Windows (viastni zpracovani, 2016)

Kriticka cesta projektu vede ptes ¢innosti A—»D—E—F—G, jak 1ze vidét na obrazku (Obr.

21) sitové analyzy.

Tab. 20. Casovy harmonogram pro navrh wildpostingu (vlastni zpracovani, 2016)

) Mésic
Cinnost

=<

dub kvé cer cec srp za

Tvorba navrha

Schvaleni navrhu

Ptepracovani navrhu grafikem

Vyftizeni vSech povoleni

Zadani zakéazky a vyroba

Vylepeni plakatt

Prabézna kontrola

Odstranéni plakati

Tabulka (Tab. 20) uvadi c¢asovy harmonogram jednotlivych Ccinnosti pro néavrh
wildpostingu. Navrh se vytvoii a schvali v pribéhu dubna. Ke kone¢nému schvaleni mize
dojit az zacatkem kvétna. Po schvéleni je ndvrh pfedan grafikovi k pfepracovéani. Po
schvaleni navrhu se také musi vyftidit vSechna povoleni — jelikoZ se nejedna o obvyklou
formu wildpostingu, neni nutné povoleni meésta. Jednd se totiz jen o jeden obraz
propagujici hrad Lukov, nikoliv o n€kolik obrazii na jednom misté. Nutné je vSak povoleni
Vv piipad¢ fasad domt pokud se Spolek rozhodne plakaty vylepit na domy. Také je nutné se
dohodnout s turistickymi informac¢nimi centry. Poté si Spolek vytiskne patfiény pocet
plakath. Najatd firma vylepi plakaty v polovin€ ¢ervna, kdy se lidé rozhlizi po moznostech
na dovolenou. Viset by mély do konce srpna, kdy détem kon¢i prazdniny a vétSina lidi se

uz vratila z dovolené. Pribézna kontrola je nutnd, aby nedoslo ke strhani, ptelepeni, nebo
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poniceni plakat. Tuto kontrolu zajistuje plakatovaci firma, ktera plakaty kontroluje 1-2x

tydné€. Pokud budou plakaty jakkoli poSkozeny, musi se vylepit znovu, proto je nutné firme

poskytnout urcitou rezervu (vétSinou 15% objemu plakatll). Kone¢né odstranéni plakati se

provede v zafi.

Polepy z povésti

V nasledujici tabulce (Tab. 21) je opét urcena délka a ndvaznost jednotlivych ¢innosti

projektu.
Tab. 21. Doba trvani a ndvaznost ¢innosti u polepu (vlastni zpracovani, 2016)
Aktivita Popis aktivity Doba trvani Predchozi
ve dnech ¢innost

A Tvorba navrht 30

B Schvaleni navrhi 5 A
C Ptepracovani navrhi grafikem 10 B
D Vyroba polepu 10 C
E Nalepeni polepu 1 D
F Jizda s polepem 153 E
G Odstranéni polepu 1 E

V tabulce (Tab. 22) je zpracovana ¢asova analyza pomoci programu QM for Windows.

Tab. 22. Casova analyza polepu (viastni zpracovani, 2016)

Activity Activity | Earty Start Earby | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh

{ Project 179

A 30 0 30 0 30 0
B 3 30 35 30 35 0
C 10 35 45 35 45 0
D 10 45 55 45 55 0
E 1 55 56 55 56 0
F 123 56 179 56 179 0
G 1 56 57 178 179 122

Nejkratsi mozna doba trvani projektu je 179 dni.

(odstranéni polepu) ma ¢asovou rezervu 122 dni.

PficemZz pouze posledni aktivita
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Obr. 22. Sitova analyza pro polep (viastni zpracovani, 2016)
Z obrazku (Obr. 22) vyplyva, ze kriticka cesta vede pies ¢innosti A—»B—C—D—E—F.

Tabulka (Tab. 23) zobrazuje ¢asovy plan pro navrh polepu na automobil.

Tab. 23. Casovy harmonogram pro navrh polepu (viastni zpracovani, 2016)

) Mésic
Cinnost

dub kvé cer cec srp za

=<
=<
=

Tvorba navrha

Schvaleni navrhu

Ptepracovéani navrhti

Vyroba polepu

Jizda s polepem

Odstranéni polepu

Navrhy se tvoii v pribéhu dubna, prib&zné probiha i schvalovani navrhi piedsedou
Spolku. Kone¢né schvéleni navrhli se uskute¢ni za¢atkem kvétna. Zde se rozhodne, ktery
navrh se pouZije. Poté se navrh pteda k piepracovani grafikovi z Fakulty multimedialnich
komunikaci. Po dokon¢eni navrhii grafikem se zada zakazka firme, ktera polep v prubéhu
cervna vyrobi a nalepi. Od cervence do konce fijna bude hradni automobil jezdit
s polepem. Po ukonceni hradni sezony miiZze byt polep odstranén, nebo ponechan i nadéle
na automobilu. To zaleZi na rozhodnuti Spolku. Pokud se Spolek rozhodne pro vyrobu
vSech polept, mohou se v ptistich letech polepy aplikovat jiz na zacatku hradni sezony tj.

konec brezna, nebo zacatek dubna.
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11.2 Nakladova analyza
Odpadkovy koS

Nasledujici tabulka (Tab. 24) ukazuje piiblizné ceny jednoho odpadkového kose. Material,

prace a natér kose jsou zapocitany do celkové ceny vyroby.

Tab. 24. Odhadované naklady na odpadkovy kos (viastni zpracovani, 2016)

Polozka Orientaéni cena

Celkova vyroba vcetné prace | 10 000 K¢

Informace na plechové tabulce | 500 K¢

Doprava kose na détské hfist¢ | 1 150 K¢

Povoleni Magistratu ve Zliné | dle dohody, cca 1 000 K¢

Spolek — 550 K¢&/1 vyvezeni
Vyvoz odpadkovych kosi Technické sluzby Zlin — dle dohody,
odhadem 200 K¢/3 mésice

Vyrobu koSe zajisti ¢lenové Spolku pratel hradu Lukova. Ko§ na urcené misto dopravi
a instaluji dva ¢lenové Spolku, proto jsou do nékladi pocitany i mzdy. To znamena 2 lidi,
piiblizné 2 hodiny prace (v€etné cesty) za 150 Kc/hodinu, k tomu se pfipocitd cena
dopravy 25 km (cesta tam a zpét) a 10 K¢ naklady na dopravu. Pfed samotnou instalaci
koSe probéhne jesté konzultace se zastupcem pronajimatele, tudiz je nutno ptipocitat dalsi
mzdové naklady cca za hodinu préace (2 lidi). Instalace koSe tedy stoji 850 K¢ a konzultace
300 K¢. Celkova cena je tedy 1 150 K& Obdobné se pocita také vyvoz odpadki Eleny
Spolku, jen tentokrat je zapocitana mzda pouze jednoho ¢lovéka. Pokud by se ko$ kazdy

mésic pfesunoval na jiné détské hiiste, zvysily by se tim i naklady.
Wildposting

Do krajskych mést cca 20 ks, turisticka infocentra ve Zlinském kraji cca 10 ks, turisticka
infocentra v Jihomoravském kraji cca 14 ks, v Olomouckém kraji cca 10 ks
a VvV Moravskoslezském kraji cca 7 ks. Celkova potieba wildpostingu je pfiblizné¢ 61 ks
a9ks do rezervy (15%). V nasledujici tabulce (Tab. 25) jsou uvedeny odhadované
naklady.
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Tab. 25. Odhadované naklady na wildposting (viastni zpracovani, 2016)

Polozka Pocet Cena/ks Celkova cena
70 ks A2 20 K¢
Naklady na tisk 2 150 K¢
30 ks A3 25 K¢
Prace grafika (studenta) 4 hodiny 300 K¢/h 1200 K¢
Dle mista a poctu
Firma pro vylep plakatt cca 10 000 K¢
plakat
dle dohody,
Povoleni 3 mésice max. 5000 max. 15 000 K¢
K¢/mésic

V cené vylepu firmy je i priitbézna kontrola a opravy plakatd. Ceny se zméni pfi riznych
variantach — pouZiti pouze formatu A2, vylepeni plakatt jen v jednom Kraji, jen v ur¢itém
meésté, plakaty se nebudou vylepovat na fasady domi — neni tieba povoleni, atd. existuje

zde mnoho riznych ndkladovych variant.

Podle Stavebniho zakona, § 103 nevyzaduji stavebni povoleni ani ohladSeni ,,informacni
areklamni zafizeni, u nichz byla Gzemnim rozhodnutim nebo Uzemnim souhlasem
omezena doba trvani nejvySe na 3 mesice a jejichz celkova vyska nepiekracuje 10 m

2 sxr

a celkova plocha 20 m** (Cesko, 2006). Pfesto je spolehlivéjsi plakaty alespofi ohlésit

stavebnimu Gfadu. Povoleni k umisténi na fasadu domu udéluje majitel domu — pokud se

jedné o dim v soukromém vlastnictvi.
Polepy z povésti

Automobil znacky Citroen Berlingo, rok vyroby 2000 ve stfibrné metalize se polepi jednim

z moznych navrha. Tabulka (Tab. 26) ukazuje naklady jednotlivych variant:

Tab. 26. Odhadované naklady polepu (vlastni zpracovani, 2016)

Polozka Pocet Cena/ks Celkova cena

dle rozméra
Polep ,,Katova studanka* 1-2 ks 1500 K¢
cca 750 K¢
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dle rozméra
Polep ,,Kaneckov* 1-2 ks 1500 K¢
cca 750 K¢

dle rozméra

2 ks perly cca 750 K¢ perly
Polep ,,Perly hradni pani* 2700 K¢
1 ks vodnik cca 1 200 K¢

vodnik

dle rozméra
Napisy 2 ks 140 K¢
cca 70 K¢

Prace grafika (Studenta) cca 25 hodin | 300 K¢/h 7 500 K¢

Automobil bude jezdit (a propagovat) pouze za ucelem vyfizovani hradnich zaleZitosti.
Clenové Spolku jezdi ¢asto do okolnich obci a mést, neni tedy nutné jezdit imysIné po
Zlinském kraji. V tomto piipadé tedy jizdné neni zapocitavano do ceny projektu, nebot’
propagace je spojena S vyfizovanim riznych zalezitosti. Naklady na dopravu a mzdu by

tedy vznikaly 1 bez polepu automobilu. Prace grafika je spocitdna na vSechny tfi polepy.

11.3 Rizikova analyza

Pro spravné vytvofeni rizikové analyzy je nejprve nutné stanovit si Skaly

u pravdépodobnosti nastani a zavaznosti rizika. V praci je pouzito toto ¢iselné vyjadieni:

Tab. 27. Uréeni pravdépodobnosti rizika (vlastni zpracovani podle Nového, 2015)

Skala | Pravdépodobnost | Bodové ohodnoceni Vyskyt rizika
1 takika nemozné 0,1-1 ve vyjimeénych piipadech
2 nepravdépodobné 1,1-2 velmi zfidka, nebo viibec
3 mozné 2,1-3 obcas
4 pravdépodobné 3,14 casto
5 taktka zarucené 4,1-5 skoro vzdy




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

113

Tab. 28. Urceni vyznamu rizika (vlastni zpracovani podle Nového, 2015)

. Bodové
Skala Vyznam Nasledek
ohodnoceni
¢innost timto rizikem nenti citelné
1 téméer zadny 01-1
ohrozena
2 nepatrny 1,1-2 ohroZeni pouze urcitych aktivit
3 zavazny 21-3 nutnost okamzitého fe$eni situace
velmi
4 3,1-4 zavazné posSkozeni, soudni spory
zavazny
5 fatalni 41-5 ohrozeni vSech aktivit, ztrata majetku

Hodnota rizika se vypocita jako soucin pravdépodobnosti a zdvaznosti rizika. Nejvyssi

%

v

se 0 zavazné riziko, kterému se musi vénovat zvySena pozornost.

Odpadkovy kos

V tabulce (Tab. 29) je provedena rizikova analyza. Pravdépodobnost je uréena podle

tabulky (Tab. 27) a vyznam rizika uréuje tabulka (Tab. 28).

Tab. 29. Zhodnoceni rizik U navrhu odpadkového kose (viastni zpracovani, 2016)

Bodové
Bodové ohodnoceni
o ohodnoceni Hodnota
Riziko pravdépodobnosti .
vyznamu rizika
nastani rizika o
rizika

Nespravné zadani zakazky 0,9 3 2,7
Nevzhledné vyrobeny ko$ 0,5 2,5 1,25
Podhodnoceni nakladi kose 2,1 2,1 441
Havarie pfi pfepraveé kose 0,1 4 0,4
Poskozeni koSe pfi pievozu

2,6 3 7,8
na urc¢ené misto




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 114

Poskozenti pfti instalaci 2,8 3 8,4
Urazy lidi pii instalaci 0,1 4 0,4
Neucinnost propagace 2,5 1 2,5
Vandalismus — rozbiti,
3,1 4 12,4

poémarani atd.
Kradez koSe 2,5 4 10
Utrzeni papiru

_ pap _ 3 3 9
s informacemi
Rozbiti madla 3,1 2 6,2
Nevyvezeni odpadu 3,5 3 10,5

Zrizikové analyzy vyplynulo, Ze nejvétsim rizikem u projektu ,,Odpadkovy kos*“ je
vandalismus. Je to nejvice pravdépodobné a zavazné riziko. Predejit tomuto riziku lze
velmi téZce. Mozna je vtomto piipadé¢ snad jen pravidelnd kontrola koSe, protoze
instalovani bezpeénostni kamery by bylo velmi drahé a v nékterych ptipadech nerealné.
Dalsim dulezitym rizikem je nevyvezeni odpadu. Toto riziko lze vyfesit dohodou s firmou,
ktera odpad ve mésté vyvazi — Technické sluzby Zlin, s. r. 0., nebo tim, ze ¢lenové Spolku

budou kos$ vyvazet sami. U kradeZe koSe plati stejny princip jako u vandalismu.
Wildposting
I navrh wildpostingu ma sva rizika. Tabulka (Tab. 30) zobrazuje jejich zhodnoceni.

Tab. 30. Zhodnoceni rizik u navrhu wildpostingu (vlastni zpracovani, 2016)

Bodové Bodové
o Hodnota
Riziko ohodnoceni ohodnoceni L
rizika
pravdépodobnosti vyznamu
Nepresné€ vytvorena predloha
p- ¥ P 1,1 2,5 2,75
pro tisk
Nekvalitni vytisknuti 0,9 2,5 2,25
Podhodnoceni nakladt 2,1 2,1 441
Havarie pti pfevozu plakati 0,1 4 0,4
Poskozeni plakath pti prevozu 3 2,5 7,5
Urazy lidi pfi instalaci 0,1 4 0,4
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Poskozeni plakatt pti lepeni 3 2,5 7,5
Neptesné nalepeni ¢asti —
3 2,1 6,3
nebudou do sebe zapadat
Zniceni vandaly — roztrhani,
35 4 14

poémarani atd.
Prekryti jinymi plakat

Yo ymyme Y 3,5 3 10,5
a letaky
Odlepovani plakati vinou

: . 2,1 3 6,3
nekvalitniho pfilepeni
Odlepeni plakati lidmi 2,5 3 7,5
Neucinnost wildpostingu 2,5 1 2,5

I u tohoto navrhu je nejvétsim rizikem vandalismus, poniceni lze piedejit pouzitim

pevné&jsiho (napf. laminovaného) papiru, ktery neni snadné poniéit. Dalsi moznosti je

najmout si plakatovaci firmu, kterd se bude starat o plakaty po celou dobu trvani kampang.

Coz je 1 ptipad Spolku, ktery se rozhodl sluzeb takovéto firmy vyuzit. Prekryti jinymi

plakaty je také podstatnym rizikem. Tomuto opét muze zamezit plakatovaci firma.

Moznym feSenim jsou i uzaviené plakatovaci plochy tzv. vitriny, do kterych neni volny

pfistup. Jedna se tedy o eliminaci obou rizik. Dalsi rizika jiZ nejsou tak zavazna.

Polepy z povésti

Polepeni automobilu také hrozi nékolik rizik, v tabulce (Tab. 31) jsou tato rizika uvedena

vcetné jejich zhodnoceni.

Tab. 31. Zhodnoceni rizik u navrhu polepii (viastni zpracovani, 2016)

Bodové Bodové
. Hodnota
Riziko ohodnoceni ohodnoceni L
rizika
pravdépodobnosti vyznamu
Neptesné vytvorend predloha
P N P 1,1 2,5 2,75
pro vytvoieni polepu
Nekvalitni vytvofeni polepu 0,9 2,5 2,25
Podhodnoceni nakladt 2,1 2,1 441
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Havarie pfi cestovani
. 1,1 4 4.4
S polepenym automobilem
Poskozeni polepu pii drobné
havérii (pouze rozbité svétlo na 1,1 3 3,3
auté, poskrabany lak atd.)
Poskozeni polepu ohném 1,1 4 4.4
PosSkozeni polepu vlivem
3 3 9
pocasi
Poskozeni polepu pii
poleptp 2,5 2,7 6,75
nalepovani
Nepresné nalepeni 2,5 2,3 5,75
Zniceni vandaly — poskrabani
) 2,1 3 6,3
automobilu a polepu, atd.
Odlepovani polepu vinou
P POEp 2,1 2 4,2
nekvalitniho pfilepeni
Odlepeni polepu lidmi 1,1 2,1 2,31
Netcinnost reklamniho polepu 2,5 1 2,5

wevr

je vSak mozné ovlivnit, je material polepu. Pokud je tento materidl odolny proti vliviim
pocasi, pfipadné 1 ohni, je toto riziko sniZeno. Dalsi riziko je, Ze se polep poskodi pfi
¢innosti zkuSenosti. Spolek tuto praci prenecha firm¢, kterd pro n¢j bude polepy vyrabét.
Riziko vandalismu sice existuje, ale tyka se spiSe celého automobilu, nez jeho polepu. Proti
tomuto lze bojovat tim, Ze auto bude zaparkovano v gardZi, nebo bude neustdle pod
dohledem nékterého &lena Spolku. Zadné z téchto rizik vsak nedosahuje hranice 10 bodi,

od které se jedné o zavazna rizika.
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ZAVER

Guerilla marketing je novym nastrojem marketingové komunikace. Je to relativné nova
a neobvykla forma propagace. Ma slouzit pfedevSim firmam s nizkym rozpoctem, které si
nemohou dovolit zaplatit za drahou propagaci v médiich. Cilem guerillové marketingové

kampané je upoutani z4jmu potencialnich zékazniki, aniz by do ni organizace investovala

mnoho finan¢nich prostredk.

Cilem této diplomové prace bylo navrhnout projekty guerilla marketingu pro hrad Lukov.
Hrad vlastni obec Lukov, ale pronajima ho Spolku ptatel hradu Lukova, ktery je

neziskovou organizaci. Navrhované projekty maji hradu zajistit vys$Si navstévnost S CO

v

Pro spravné vypracovani navrha guerilla marketingu musela byt nejprve v teoretické ¢asti
nastudovana jeho problematika. Existuje mnoho druhti guerilla marketingu, né¢kolik z nich
je popsano v teoretické Casti této diplomové prace. V navrhové ¢asti byly pouzity tii rizné
druhy guerilla marketingu. Prvni z navrhi patii do ambient marketingu, druhy navrh lze
zatadit jako wildposting a posledni navrh patii do kategorie alternativniho druhu guerilla

marketingu.

Prvnim navrhem byl projekt odpadkového kose ve tvaru vstupni véze hradu Lukov.
V tomto ptipadé se jednalo 0 ambient marketing. Ko$ se umisti do Zlina na détské htiste,
nebot’ cili na déti a jejich rodice. Spolek si jej vyrobi a instaluje sdm, musi vSak nejprve
ziskat povoleni od Magistratu. To je také diivodem toho, Ze je realizace projektu rozdélena

do dvou let. Ko$ bude na hfisti tfi mésice a poté se nastalo umisti na hrad Lukov.

Dalsim navrhem byl wildposting. Neni v8ak v tradi¢ni formé, navrh plakatu byl rozdélen
na Sest ¢asti ve tvaru puzzle. Plakat bude barevny, aby upoutal pozornost kolemjdoucich.
Cili na vSechny potencialni névstévniky z krajskych mést a okoli a také navstévnikl
turistickych infocenter ve Zlinském, Olomouckém, Moravskoslezském a Jihomoravském
kraji.

Poslednim navrhem byl alternativni guerilla marketing. Jednalo se o projekt polepti na
hradni automobil. Tyto polepy zobrazuji vyjevy z hradnich povésti. Byly navrzeny tii
varianty polept, ze kterych si Spolek vybere, ktery zrealizuje. Je zde také moznost nechat

vyrobit viechny polepy a aplikovat je 1 v dalSich letech.

Konec¢né rozhodnuti o realizaci navrhti zavisi na rozhodnuti Spolku ptétel hradu Lukova.
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PRILOHA P II: CENY DARKOVYCH PREDMETU

Jednotkova cena

Jednotkova cena

Nazev polozky s DPH Nazev polozky s DPH
Mapa obec 15 Rytif nemalovany 100
Turistickd zndmka 30 Vojak 17. stol. 180
Vyro¢ni turistickd znamka 30 Stitek na hil 35
Pistalka keramicka 30 Pohlednice 5
Znak keramicky 15 Dvojpohlednice 10
Knoflik keramicky 20 Pohlednice dfevéna 30
Srdicko keramické 15 Cepice 140
Turisticka magnetka 30 Taska platéna 90
Turisticky denik 50 Taska s kapsou 100
Turisticka vizitka 12 Listek kovany 40
Zvonek keramicky 65 Podkova 60
Rytif malovany 160 Kovany had 120

Zdroj: Holik, 2016




