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ABSTRAKT

Tato diplomova prace s ndzvem Projekt marketingové komunikace vybrané¢ho zamku se
zaméfuje na marketingovou komunikaci zamku Hradec nad Moravici. Prace se odehrava v
kontextu rostouciho vyznamu efektivni propagace kulturnich pamatek a snazi se navrhnout

strategii, kterd zvysi jejich viditelnost i navstévnost.

Hlavnim cilem prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace daného zadmku
a na zaklad¢ zjisténych poznatkl vytvorit navrh na jeji zefektivnéni. Soucasti prace je také

casova, nakladova a rizikova analyza navrzeného projektu.

Pii zpracovani byla vyuzita literarni reSerSe odbornych zdrojii v oblasti marketingové
komunikace, benchmarking s konkuren¢nimi objekty, SWOT analyza, kvantitativni vyzkum

formou dotaznikového Setfeni a metoda kritické cesty (CPM) pro planovani projektu.

Z vysledki vyplyva, ze vétSina navstévnikl ziskava informace prostfednictvim Facebooku,

ale soucasn¢ postradaji atraktivni tiSténé materialy a ucelenou vizualni identitu.

Vyznam prace spocivd v konkrétnim navrhu zefektivnéni marketingové komunikace
kulturni pamatky s dirazem na udrzitelnou realizaci. Projekt nabizi praktické fesSeni, které

muze byt inspiraci i pro jiné objekty v ramci Narodniho pamatkového tstavu.

Klicovd slova: marketingova komunikace, kulturni pamadtky, analyza, SWOT,

benchmarking, dotaznikové Setieni, vizudlni identita, projektovy navrh, online marketing



ABSTRACT

This diploma thesis, titled Project of Marketing Communication for the Selected Castle,
focuses on the marketing communication of Hradec nad Moravici Castle. Framed within the
broader context of the growing importance of promoting cultural heritage sites, the thesis

aims to develop a strategy to enhance both visibility and visitor attendance.

The main objective is to analyse the current state of the castle’s marketing communication
and, based on the findings, propose improvements. The project also includes time, cost, and

risk analyses.

The methodology combines a literature review of professional sources on marketing
communication, benchmarking with similar sites, a SWOT analysis, quantitative research
conducted through a questionnaire survey, and the Critical Path Method (CPM) for project

planning.

The findings show that most visitors rely on Facebook for information; however, they miss

engaging printed materials and a unified visual identity.

The value of this thesis lies in its practical proposal for improving the marketing
communication of a cultural monument, with an emphasis on sustainable implementation.
The project may also serve as inspiration for other sites managed by the National Heritage

Institute.

Keywords: marketing communication, cultural heritage, analysis, SWOT, benchmarking,

questionnaire survey, visual identity, project proposal, online marketing
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UvVOD

V prostfedi soucasného kulturniho a turistického primyslu sehrdva marketingova
komunikace kliCovou roli pfi utvaieni vnimani vefejnosti, posilovani znacky pamatkovych
objektll a zvySovani jejich navstévnosti. Kulturni dédictvi dnes nestoji stranou trznich
principti. Historické pamatky, které tradi¢né spoléhaji na svou historickou hodnotu
a estetickou atraktivitu, musi cilené¢ komunikovat s potencialnimi navstévniky, oslovovat
rizné publikum a adaptovat se na ménici se medialni prostiedi. Zména chovani spotiebitell,
rostouci konkurence a silici preference digitalnich kanalii pfiméla i spravce pamatek, aby

prehodnotili své pfistupy a strategicky vyuzivali ndstroje online i offline marketingu.

V ramci Ceské republiky existuje rozsahla sit kulturnich pamatek spravovanych
Nérodnim paméatkovym Ustavem, mésty ¢i soukromymi vlastniky. Tyto objekty mezi sebou
soupefi nejen o veiejné prosttedky a medialni pozornost, ale predevs§im o Cas a zajem
navstévnikii. V obdobi po pandemii COVID-19 se ukézalo, Ze obnova navstévnosti neni
samoziejmosti a klicovou roli hraji pravé komunikaéni a marketingové aktivity. Diraz je
kladen na autenticitu, pfivétivy vizudlni styl, interaktivni pfistupy a budovéani dlouhodobého

vztahu s navstévniky prostiednictvim socialnich siti, newsletter nebo kulturnich eventd.

Zaroven se méni samotna podoba marketingu pamatek. Misto jednostranné propagace
se dnes uplatiluje obsahovy marketing, storytelling nebo personalizovana komunikace.
Mnohé pamatky si buduji vlastni znacku, s niz cilové skupiny mohou navazat emocionalni
vztah. Diraz je kladen na vizualni identitu, piehlednost sd€leni, a pfedev§im na konzistentni

prezentaci napfi¢ riznymi komunikac¢nimi kanaly.

Na tomto pozadi vznikla tato diplomova prace, kterd se zaméfuje na marketingovou
komunikaci zamku Hradec nad Moravici. Tento zdmek je jednou z nejvyznamnéjSich
pamatek Moravskoslezského kraje, s bohatou historii, rozlehlym parkem a pravidelnym
kulturnim programem. PfestoZe nabizi kvalitni kulturni zaZitek a atraktivni prosttedi, jeho
stavajici komunikace s vefejnosti nedosahuje takového potencidlu, jaky by mohl byt
vzhledem k poloze a nabidce vyuzit. Cilem prace proto neni pouze zhodnotit aktudlni stav
marketingové komunikace zdmku, ale zejména navrhnout konkrétni kroky ke zlepSeni
a vytvorit funkéni komunikacni strategii s diirazem na vizudlni identitu, online prezentaci

a offline nastroje.

Diplomovéa prace je rozdélena do dvou hlavnich ¢asti (teoretické a praktické).

V teoretické casti jsou nejprve definovany zakladni pojmy a principy marketingu
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a marketingové komunikace, nasledné jsou podrobné rozebrany specifika kulturniho
marketingu a marketingu pamatkovych objektii. Dale se prace vénuje aktudlnim trendiim
v oblasti vizualni identity, online komunikace a vyuzivani komunika¢nich kanalt v kontextu

kulturniho turismu. Tato ¢ast vytvari nezbytny ramec pro analyzu a navrh v ¢asti praktickeé.

Prakticka cast se zamétuje na konkrétni ptipad zdmku Hradec nad Moravici. Obsahuje
analyzu soucasného stavu marketingové komunikace, benchmarking s dalSimi pamatkami,
vysledky kvantitativniho vyzkumu, navrh nové vizualni identity a konkrétni projekt
marketingové kampané. Nasleduje Casova a rizikova analyza, které umoznuji realistické

naplanovani kampané¢ a identifikaci moznych piekazek.

Tato struktura byla zvolena zdmérn¢ aby prace prechazela od obecného teoretického
ramce postupné ke konkrétnim aplikacim, pficemz kazda kapitola navazuje na ptredchozi
a tvofi celek, ktery je mozné vyuzit jako navrh ke zlepSeni komunikace nejen pro zdmek

Hradec nad Moravici, ale potencialng i pro jiné pamatky se srovnatelnym charakterem.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout projekt marketingové komunikace pro
zamek Hradec nad Moravici, ktery pfispéje k vyssi atraktivité pamatky a efektivnéjsi

komunikaci smérem k navstévnikam.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na literdrni reSerSi v oblasti marketingové
komunikace. Poznatky jsou Cerpany jak z Ceskych, tak zahrani¢nich odbornych zdroji

a slouzi jako vychodisko pro navrh praktickych feSeni v nasledujici ¢asti prace.
Prakticka ¢ast je rozdélena na Cast analytickou a projektovou.

V analytické ¢asti je cilem zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace zamku.
Za timto ucelem je vyuzita SWOT analyza, kterd identifikuje silné a slabé stranky
marketingové komunikace a poukazuje na piilezitosti a hrozby spojené s vné&jSim
prostiedim. Pro lepsi orientaci v konkurencnim prostfedi je zpracovan také benchmarking,
ktery porovnava marketingovou komunikaci vybranych konkurenénich zamkt. Konkrétné
se zamétuje na podobu jejich vizudlni identity, aktivitu na socidlnich sitich, vyuzivani online
a offline nastrojli, zpiisob propagace akci a informovanost vefejnosti. Tento srovnéavaci
pristup umoziuje identifikovat inspirativni pristupy i nedostatky, kterym se zamek Hradec

nad Moravici mize vyhnout.

Soucasti analytické Casti je rovn€Z kvantitativni vyzkum, ktery bude realizovan
ve form¢ dotaznikového Setfeni mezi navstévniky a potencidlnimi navstévniky zamku.

Cilem vyzkumu je ovéfit vybrané hypotézy a ziskat podklady pro tvorbu projektové Casti.
Formulované vyzkumné hypotézy jsou nasledujici:

o HI: Vicenez 50 % respondentil povazuje tiSténé plakaty a letaky jako velmi efektivni

pro propagaci zdmku Hradec nad Moravici.

e H2: Mezi diivody, pro€ respondenti dosud nenavstivili zdmek Hradec nad Moravici,

pfevazuji ty, které souviseji s nedostatkem informaci.

o H3: Respondenti, ktefi jsou ochotni piihlésit se k odbéru newsletteru zdmku Hradec

nad Moravici, nej¢astéji preferuji jeho zasilani pouze pii specidlnich udalostech.

e H4: Vice nez 50 % respondentli povazuje propagacni videa o zamku Hradec nad

Moravici o délce do jedné minuty za idealni délku.
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e HS5: Sociélni sit€ jsou hlavnim zdrojem informaci o kulturnich pamatkéch pro vice

nez 50 % respondent.

Dotaznikové Setieni bude realizovano online (pomoci nastroje Google Forms)
a zaroven v tisttné podob¢ piimo na pokladné zamku. Distribuce bude probihat
prostiednictvim socialnich siti, e-mailu a osobniho osloveni navstévnik. Sbér dat je

planovan na obdobi bfezen—duben 2025.

K ovétfeni hypotéz budou vyuzity statistické metody, konkrétné binomické testy
a chi-kvadrat testy nezavislosti, zpracované v softwaru Jamovi pii hladin¢ vyznamnosti o =

0,05.

o~

Na zaklad¢ zjisténi z analytické ¢asti bude v projektové ¢asti navrzen konkrétni projekt
marketingové komunikace, ktery zahrnuje tvorbu nové vizualni identity, navrh tiSténych
materialti, online komunikaci v¢etné navrhu obsahu pro socialni sit¢ a zavedeni newsletteru.
Projekt bude dale doplnén o ¢asovou analyzu, ndkladovou analyzu a rizikovou analyzu, ktera

identifikuje potencialni hrozby a navrhne opatieni k jejich eliminaci.
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I TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

1.1 Definice marketingu

Prikrylova (2019) definuje marketing jako disciplinu vychdzejici z lidskych potieb a pténi,
které v jednotlivcich vyvolavaji pocity nespokojenosti. Tyto pocity vedou k hledani feseni,
jez spociva v ziskani produktli nebo sluzeb, které potieby a ptrani uspokoji. Vybér
konkrétniho produktu ¢i sluzby je pfitom ovlivnén vnimanim uzitku, hodnoty a miry
uspokojeni. V moderni spolecnosti je tento proces zalozen na sméné, pii niz lidé a firmy
nabizeji své produkty ¢i sluzby a obchoduji s cilem ziskat to, co sami potiebuji. Marketing
tak zahrnuje aktivity zamétené na praci s trhem, aby se mohly realizovat v§echny potenciélni
transakce, pficemz trh je definovan jako spoleCenstvi lidi a organizaci s podobnymi
potiebami a pianimi.

Podle Kotlera a Kellera (2013) je marketing vnimén jako spolecensky proces, jehoz
prostfednictvim si lidé a skupiny zaji$tuji své potfeby a pfani tim, ze vytvareji a sménuji
hodnotné produkty a sluzby s ostatnimi.

Karlicek (2018) dopliuje, ze marketing 1ze chéapat jako kli¢ovou podnikatelskou funkci
zamé&fenou na vytvafeni a sménu hodnoty. Definice marketingu se Casto lisi, ale v§echny
maji spolecné to, Ze stavi zdkaznika a jeho potieby do centra pozornosti. Marketing podle
néj slouzi k identifikaci, anticipaci a uspokojovani potieb zakaznikl zplsobem, ktery je

zéaroven ziskovy pro firmu.

Velmi podobné definuje marketing 1 Kotler (2014), podle n¢jz marketing spociva
ve vytvafeni, komunikovani a ptreddvani hodnoty pro zdkaznika. Marketing podle ng;

zjistuje potieby zakaznikl a uspokojuje je a firma pfitom realizuje zisk.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix pfedstavuje zdkladni néstroj fizeni marketingovych aktivit, jehoz cilem
je prizpisobit nabidku potfebam a ocekdvanim cilového trhu. Jednd se o soubor
kontrolovatelnych prvka, které spolecnost vyuziva k ovliviiovani poptavky a k dosazeni
obchodnich cilii prostfednictvim efektivniho osloveni zédkaznikli (Jakubikova a Janecek,

2023; Kotler, 2013).

Tradi¢ni pojeti marketingového mixu je zalozeno na ctyfech zékladnich slozkach

znamych jako 4P — produkt (product), cena (price), distribuce (place) a propagace
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(promotion). Tato koncepce vychazi z pohledu prodéavajiciho a umoznuje vytvaiet razné
kombinace nastroju tak, aby firma mohla pruzn¢ reagovat na situaci na trhu (Karlic¢ek, 2018;

Kotler a Armstrong, 2014).

Postupem casu se model 4P zacal rozSifovat o dalsi prvky, napiiklad lidé (people),
procesy (process), fyzické dikazy (physical evidence) nebo partnerské vztahy
(partnerships). Pocet téchto ,,P“ neni pevné stanoven — zavisi na charakteru podnikani
a potfebach zakaznikti. Dulezitd je predevsim efektivita vytvofeného ramce pro realizaci

marketingové strategie (Jakubikova a Janecek, 2023).

1.3 Marketing ve sluzbach a kulture

Zvyseny zéajem statli o podporu kulturnich a uméleckych aktivit je patrny jiz od padesatych
let 20. stoleti. Mnohé vlady tehdy vnimaly uméni jako dilezity prostfedek k obnové
spole¢nosti po traumatickych zkusenostech druhé svétové valky, coz vedlo k intenzivni
institucionalizaci kulturni produkce a postupnému zvySovani poptavky vetejnosti po

kulturnim obsahu (Bacuv¢ik, 2012).

Jako samostatny pojem se vSak marketing kultury a uméni zacal v odbornych kruzich
vice uplatnovat az koncem Sedesatych let, kdy Philip Kotler ve své publikaci Marketing
Management: Analysis, Planning and Control upozornil, Ze 1 kulturni instituce vstupuji na
trh s konkrétni nabidkou, kterou musi aktivné prezentovat. Podle n€j se musi snazit nejen

oslovit publikum, ale rovnéz soutézit o vefejné a soukromé financni zdroje (Bacuvc¢ik, 2012).

Pojmy ,,marketing kultury* a ,,marketing umeni jsou Casto pouzivany rtizn¢, pticemz
jejich pfesné vymezeni mize byt matouci, zejména pii prekladu z anglického jazyka. Vyraz
»arts® v anglictiné totiZ neoznacuje pouze vytvarné umeéni (,,fine arts*), ale casto zahrnuje
kulturu jako celek. Z tohoto diivodu 1ze pojem ,,arts marketing* v ceském prostiedi vhodné;ji
interpretovat jako marketing kultury ¢i marketing kulturni sféry obecné, a nikoliv jen jako
marketing zaméfeny vyhradné na vytvarné uméni (Bacuvcik, 2012). Autor zaroven preferuje
uziti anglického oznaceni ,,arts marketing®, a to pro jeho $ir$i vyznamovy ramec. Naproti
tomu Johnova (2008) jej pouziva spiSe ve smyslu trhu krdsného umeéni a upfednostiiuje
konkrétnéj$i vymezeni. V této praci bude vyuzivan piredevsim pojem ,,marketing v kultuie®,
pfi¢emz timto pojmem budou oznafeny veSkeré marketingové aktivity v oblasti kulturnich

instituci i kulturni produkce obecné.
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Marketing kulturnich instituci je mnohovrstevnaty a zahrnuje riizné oblasti, jako jsou
vytvarné uméni, literatura, film, multimédia nebo architektura. Podle Johnové (2008) ma
v tomto kontextu marketing vyznamnou roli jak v neziskovém, tak komer¢nim sektoru.
V neziskovych institucich je hlavnim cilem napliiovani kulturnich a vzdélavacich potieb
publika, zatimco v ptipadé komerénich subjekti prevazuje diraz na zisk a expanzi trhu.
Typickymi ptiklady kulturnich subjektl vyuzivajicich marketing jsou naptiklad galerie nebo
muzea, které prostfednictvim svych programt spojuji edukativni, estetické a zabavni prvky

s cilem zaujmout vetejnost.

Specifické postaveni ma marketing ve vefejném a neziskovém sektoru. Vastikova
(2014) upozornuje, ze v téchto piipadech je tieba reflektovat tii zakladni dimenze
ekonomickou, socidlni a legislativni. Ekonomicky aspekt se tyka skute¢nosti, ze marketing
je aplikovan v organizacich, které nabizeji sluzby nebo programy bez cile vytvaret zisk.
Socidlni dimenze odrdzi poslani téchto instituci, Casto spojené s celospolecenskym
pfinosem. Legislativni rovina pak souvisi s tim, ze marketing vyuzivaji jak vefejné, tak
soukromé organizace. V tomto smyslu je tedy marketing kulturnich a neziskovych
organizaci orientovdn na budovani vztahil s cilovou skupinou, ovliviiovani jejich postojli

a posilovani jejiho vztahu k dané instituci.

1.4 Psychologie v marketingu

Psychologie hraje v marketingu zasadni roli, zejména pokud jde o piesvédCivost
komunikace, duvéryhodnost sdéleni a zpusoby, jakymi lidé reaguji na reklamni obsah
(Piikrylova, 2019). Efektivni marketingova komunikace zavisi na charakteru zdroje sdéleni,
jeho pfitaZlivosti, divéryhodnosti a autorité. Napiiklad vyuziti celebrity v reklamé pomaha
oslovit cilové publikum prostfednictvim asociace s osobnosti, kterou zakaznici obdivuji
a chtéji napodobit. Diveéryhodnost Ize také posilit skrze odborniky nebo nezavislé recenze,

coz zvysuje pravdépodobnost vnitiniho pfijeti sd€leni.
Psychologie se v marketingu vyuziva i k pochopeni reakci zakaznik na sdéleni.
Naptiklad:
o Identifikace — spotiebitel se ztotoZni s postavami v reklamé a vnima je jako vlastni
vzory.
o Projekce — pfizplsobeni chovani tak, aby odpovidalo urcité skupiné (napt. volba

znacky auta jako symbolu socialniho statusu).
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e Transfer (pfesun) — podvédomé spojeni produktu s emocemi (napt. rychly motocykl

jako kompenzace jiného nenaplnéného pfani).

e Racionalizace — zpétné ospravedlnéni neplanovaného nakupu, casto s pomoci

marketingovych sdéleni potvrzujicich spravnost rozhodnuti.

Podle Festingerovy teorie kognitivni disonance zékaznici odmitaji informace, které
jsou v rozporu s jejich hodnotami. Pokud reklama nardzi na jejich hluboké ptesvédceni,
muze byt ignorovana, nebo dokonce vést k negativnimu postoji vii¢i znacce (Prikrylova,

2019).

Reklama a marketing ¢asto vyuzivaji poznatkti psychologie k ovlivnéni rozhodovani
zakaznikG. Packard upozornil na manipulativni praktiky v reklamé, které vedou
ke konzumnimu chovéni a mohou pfispivat k materialismu ¢i cynismu (Fill, 2019). Kritici
reklamy tvrdi, Ze urychluje nadmérnou spotiebu a ptetézuje vetfejné sluzby, pfiCemz

dominuje v méstském prostoru (Fill, 2019).
Janouch (2020) dopliiuje a popisuje psychologické efekty, které marketéti vyuzivaji:

e Iluze pamatovani — ¢im castéji se zakaznik s produktem setkd (naptiklad
na socialnich sitich), tim vice si ho ,,pamatuje* a ziskava dojem, Ze ho zna a divéfuje

mu.

e [luze pravdy — opakované tvrzeni se zatne jevit jako pravdivé, 1 kdyz neni (napf.

politické propaganda nebo slogany v reklamé).

e Iluze pochopeni — jednoduché, srozumitelné ptibéhy v marketingu vedou zékazniky
k tomu, ze véii v logickou navaznost udalosti a preceiiuji schopnost pfedvidat

budoucnost.

e Iluze dovednosti a znalci — zakaznici maji sklon duivéfovat samozvanym
»expertim®, coz mize byt rizikové, pokud znacky nekontroluji, kdo jejich produkty

doporucuje.
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2  VIZUALNI IDENTITA

Vizualni identita je kliCovym prostfedkem, kterym se organizace prezentuje svému okoli.
Zahrnuje souhrn vizualnich a grafickych prvki, jako je logo, barevné schéma, typografie,
fotografie nebo ilustrace, a pravidla jejich jednotného pouziti ve vSech formach komunikace.
Cilem je vytvofit rozpoznatelny a esteticky soudrzny styl, ktery nejen odliSuje danou
instituci od konkurence, ale zaroven vyjadfuje jeji hodnoty, sméfovani a osobnost (Kafka,

2014; Horny, 2016)

Aby vizudlni identita plnila svou funkci dlouhodobé a autenticky, musi vychazet
z podstaty samotné organizace. Dulezité je jeji ukotveni v historickém vyvoji, poslani
a hodnotovém ramci instituce. V praxi to znamend, ze navrh identity by mél byt vysledkem
hlubsiho porozuméni vnitinimu fungovani organizace a jeji komunikace s vefejnosti

(Hrivnak, 2017).

V kulturnim sektoru vsSak byva castym problémem nedostatek systematickych
podkladi, jako jsou zdznamy o vztahu s publikem, kuratorské koncepce nebo dlouhodobé
cile. Proto se doporucuje vyuziti kvalitativnich i kvantitativnich metod vyzkumu, naptiklad
formou dotaznikii nebo hloubkovych rozhovori s navstévniky a zaméstnanci. Vysledky
téchto Setfeni slouzi jako zaklad pro strategické planovani a tvorbu identity, ktera bude nejen

vizudlné pfitazliva, ale také obsahové pravdiva a relevantni (Hrivnak, 2017).
Podle Frontify (2024) a Wix (2024) patii mezi hlavni prvky vizuélni identity:
e Logo jako vizualni symbol znacky
e Barevna paleta podporujici emocni naladéni a zapamatovatelnost
o Typografie urcujici ton a citelnost sdéleni
o Fotografie a obrazovy material, ktery posiluje ptib&éh znacky
e QGrafické prvky a ikony, které zajiStuji vizudlni jednotu napti¢ raiznymi kanaly

Silna vizualni identita by méla byt vhodna pro cilové publikum, snadno rozliSitelna
od konkurence, jednoduché a zaroven nad¢asova. Méla by byt také dostatené flexibilni, aby
se mohla pfizplsobit riznym médiim a formatim, pficemz si stale uchova svou jednotu

a rozpoznatelnost (Wix, 2024).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Podle Karlicka (2018) se marketingovou komunikaci rozumi fizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, s jehoz pomoci napliuji firmy a dal$i instituce své

marketingové cile.

Fill (2019) ale upozoriiuje, Ze marketingova komunikace nema jednotnou, univerzalné
pifijimanou definici, coZ vyplyva z Siroké skaly zplisobii, jakymi je vyuzivana. Marketingova
komunikace miize zahrnovat nastroje jako prodejni akce, osobni prodej, sponzoring nebo
public relations, pficemz kazdy z téchto nastrojii plni riizné cile, od zvySovani prodeje az po

budovani image znacky.

Historicky byla marketingovd komunikace vnimana jako soucast propagacniho mixu
v ramci konceptu 4P (produkt, cena, misto, propagace) podle McCarthyho. Tato tradi¢ni
perspektiva zdiraznovala jednosmérnou komunikaci zamétenou na kratkodobé presvédceni
zakaznika ke koupi. Postupem casu se vSak pojem marketingové komunikace rozsifil

s vyvojem novych nastrojii a médii.

Moderni pojeti marketingové komunikace zahrnuje S$irSi spektrum cild, jako
je budovani povédomi, vytvareni preference, pfipominani a ujistovani zdkaznikd. Zasadni
zménu piinesly aktivity pfimého marketingu, které kladou dlraz na osobni a obousmérnou

komunikaci, jez nahrazuje masovou komunikaci individudlnéjsim ptistupem. (Fill, 2019)

V dnesni dob€ se komunikace vyvinula do podoby moderni multifunk¢ni discipliny,
jejichz cilem je vytvoireni nové hodnoty. K uspé$né komunikaci patii jasna vize, udrzovana
znacka a jeji jedine¢nost nebo taky komunikace ptizptisobend cilovym skupindm. Takto

komunikaci pfedstavuje Jakubikova (2013)

3.1 Komunikac¢ni mix

Aby vznikla systematicka komunikace s vefejnosti a trhem, je potfeba mit dobry plan
marketingové komunikace. Neexistuje zadny model komunikace, ktery by vyhovoval vSem,

proto vét§ina planti vychazi ze situa¢ni analyzy a cili organizace. (Pfikrylova, 2019)

Karlicek (2018) dodava, ze kazdy podnik si tvoii vlastni komunikaéni mix na zakladé
stanovenych cill a cilové skupiny. Tradi¢n€ je komunikacni mix tvofen péti zakladnimi
nastroji: reklamou, podporou prodeje, PR (vztahy s vetejnosti), osobnim prodejem a ptimym
marketingem (Pfikrylova, 2019). Mezi dalsi nastroje patii riizné eventy, sponzoring, product

placement a dal$i (Todorova, 2015).
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3.1.1 Reklama

Sharp (2017) definuje reklamu jako placenou, jednosmérnou komunikaci kontrolovanou
zadavatelem reklamy, jejimz cilem je oslovit potencialni zakazniky. Reklama sice nema tak
silny vliv na zménu nasich postojl jako doporuceni od rodiny, ptatel nebo autorit, ale ptesto
hraje dtlezitou roli v konkuren¢nim prostfedi. Poméha udrzovat povédomi o znackéch,

informovat o novych produktech a funkcich a jemné ovliviiovat naSe nakupni rozhodovani.

Reklama je efektivnim ndastrojem pro osloveni Sirokého publika, protoze néaklady
na jednoho zakaznika jsou velmi nizké. V poslednich letech se objevuji formy reklamy, které
jsou interaktivni, mén¢ kontrolované zadavatelem nebo pfipominaji neplacené PR, coz méni

tradi¢ni pojeti reklamy a rozsifuje jeji moznosti v digitdlnim prostredi.
Ptikrylova (2019) rozd¢€luje reklamu do tii kategorii podle jejiho hlavniho cile:

1. Informacni reklama — Zamétuje se na vyvolani prvotni poptavky nebo zajmu
o produkt, znacku ¢i sluzbu. Nejcastéji se vyuziva pti zavadéni novych produktt na trh, kdy

je kli¢ové informovat zakazniky o dostupnosti nabidky.

2. PresvédCovaci reklama — Jejim cilem je posilit poptavku a odlisit znacku
¢i produkt od konkurence. Pouziva se prfedevsim ve fazi riistu a na pocatku zralosti produktu,

kdy je dtleZité upevnit pozici na trhu.

3. Ptipominkova reklama — Slouzi k udrZzeni povédomi o znacce ¢i produktu,
Casto v pozdéjSich fazich zralosti nebo pii poklesu poptavky. Poméha zachovat loajalitu

zakaznikl a zabranit ztraté trzniho podilu.

Smith a Zook (2024) ale dopliluji, Ze se reklama neustale méni, pfi¢emz v poslednich
letech proSla zasadnimi zménami, které zpochybnuyji jeji tradicni podobu. Reklama se vyviji
od masového sdéleni k personalizované komunikaci, coZ umoznuji Big Data, analytické
nastroje a programaticka reklama. Vznikaji nové formy reklamy, jako jsou kontextova,
behavioralni a lokalizovana reklama, spolu s koncepty jako ,,always-on* kampané, nativni

reklama a uzivatelsky generovany obsah.

Navzdory tvrzenim, ze socidlni média, Al chatboti a personalizovand videa mohou
reklamu zcela nahradit, jeji ticel je stale informovat, presvédcovat a pfipominat. Reklama
buduje povédomi, divéru a vztah se zakazniky, pfi¢emz znacky musi neustile inovovat

zpusoby, jak efektivné oslovit stale fragmentovanéjsi publikum.
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3.1.2 Public relations

Ptestoze je pojem public relations hojné vyuzivan, ve vymezeni tohoto pojmu stale pretrvava
fada nejasnosti. Public relations nicméné¢ muzeme piiblizit jako socialné-komunikacni
aktivitu, jejimz prostiednictvim plsobi organizace na vné&jsi i vnitini vefejnost, se zdmeérem
vytvafeni a budovani pozitivnich vztahit a dosazeni vzajemné diveéry a porozuméni

(Svoboda, 2009)

Ptikrylova (2019) definuje public relations (PR, vztahy s vefejnosti) jako fizenou
obousmérnou komunikaci urcitého subjektu s rtiznymi skupinami vefejnosti. Cilem PR je
poznat a ovliviiovat postoje vefejnosti, ziskat jeji porozuméni a budovat pozitivni obraz
subjektu. PR se od tradicni reklamy li§i tim, Ze klade diiraz na dlouhodobé vztahy

a diivéryhodnost, nikoliv pouze na jednostranné sdéleni.

Fill (2019) rozsituje pojeti public relations o jeho strategickou roli v budovani identity
a image organizace. PR nejen informuje, ale také aktivné ovlivituje vnimani organizace
jejimi klicovymi vefejnostmi.

Definuje tFi hlavni role PR:

1. Budovani dobré povésti a vztahi se stakeholdery — PR pomahé organizaci

zaujmout a udrZet si pozitivni image.

2. Podpora marketingu — PR se integruje do marketingové komunikace, naptiklad

pii1 uvadéni novych produktl na trh.

3. Zprostfedkovani interakce a dialogu — PR zajistuje obousmérnou komunikaci

a umoziuje organizaci lépe reagovat na potieby vefejnosti.

Fill (2019) zdlraziuje, Ze PR by nemélo slouzit pouze k prosazovani zajmu organizace,
ale také k pochopeni perspektivy stakeholdert. Celkové tak PR funguje nejen jako
komunikacni néstroj, ale i jako soucéast korporatni strategie, kterd pomaha organizaci

pfizpisobit se dynamickému prostiedi.

3.1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotion) je dalSim z nastrojii komunikaéniho mixu. Jednd se
o kratkodoby stimul, jehoz cilem je zvysit prodeje urc¢itého vyrobku nebo sluzby. Podporu
prodeje miizeme rozdélit na kratkodobou (akce) a dlouhodobou (napt. vérnostni programy)

nebo cenovou (sleva) a necenovou (néco k nakupu navic). Podpora prodeje vyraznym
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zpusobem ovliviiuje trzby a je velice efektivnim marketingovym ndastrojem, vyuzivanym

vétSinou prodejctl (zejména supermarkety).

Kotler a Keller (2013) tvrdi, Ze podpora prodeje muze byt ucinna pro zvyseni prodeje
a generovani kratkodobé poptavky. Nicméné¢ varuji, ze ptilisné spoléhani na podporu prodeje

muze vést k degradaci hodnoty znacky a snizeni loajality zdkaznikd.

Riizné aktivity podpory prodeje mizeme rozliSit podle dvou zékladnich specifik. Tedy
podle toho, kdo je inicidtorem aktivit podpory prodeje a podle toho, jaké jsou jeho cilové
skupiny. Spoustéem aktivit podpory prodeje muze byt vyrobcee, ale i obchodnik (prodejce).
Jejich cilové skupiny se daji rozdélit do tii zakladnich jednotek: na distributory, prodejce
a zakazniky. Vyrobce muize podporovat vétSinou vSechny tii cilové skupiny, kdezto

obchodnik ve vét§iné ptipadil orientuje své podplrné aktivity na konecné zdkazniky.
Z tohoto vyplyvaji tfi typy podpor:

1. Podpora prodeje zprostiedkovateli — je nabizena vyrobcem distributorovi,

velkoobchodnikovi nebo maloobchodnikovi.
2. Podpora prodeje v maloobchod¢ — je nabizena maloobchodnikem spotiebiteli.
3. Podpora prodeje spotiebiteli — je nabizena vyrobcem piimo spotiebiteli.

Podpora prodeje (sales promotion) je jednim z néstroji komunikaéniho mixu. Jedna se
o kratkodoby stimul, jehoz cilem je zvysit prodeje urcitého vyrobku nebo sluzby. Podporu
prodeje miizeme rozdélit na kratkodobou (akce) a dlouhodobou (napt. vérnostni programy)
nebo cenovou (sleva) a necenovou (néco k ndkupu navic). Podpora prodeje vyraznym
zpiisobem ovliviiuje trzby a je velice efektivnim marketingovym ndastrojem, vyuZivanym

vétsSinou prodejct (zejména supermarkety). (Karlicek, 2018)

3.1.4 Sponzoring

Sponzoring ptedstavuje strategicky marketingovy nastroj, ktery znackam umoziuje budovat
povédomi, posilovat zédkaznické preference a spojovat se s hodnotami sponzorovaného
subjektu. Podle Smitha a Zooka (2024) vyznamné spolecnosti ¢asto uzaviraji dlouhodobé
sponzorské smlouvy, které mohou trvat i1 desetileti, protoZze vnimaji sponzoring jako
dlouhodobou investici do znacky a jejiho vnimani. Vedle rozsédhlych partnerstvi existuje
i prostor pro kratkodobé sponzorské dohody, které mohou byt soucasti specifickych

marketingovych kampani.
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Sponzoring se vSak neomezuje pouze na sportovni nebo kulturni akce, ale je vyuzivan
1 v oblasti spoleCenské odpoveédnosti, vzdélavani ¢i technologickych inovaci. Naptiklad
nekteré znacky podporuji vyznamné celosvétové udalosti, coz jim zajistuje nejen medialni
prostor, ale 1 exkluzivni prava na marketingové aktivity spojené s danou udalosti (Ze Zook,
2024). Timto zplisobem sponzoring pfispiva nejen ke zviditelnéni znacky, ale i1 k posileni

jeji reputace a dlouhodobé asociace s ur¢itou hodnotou nebo komunitou.

Ze Zook (2024) tvrdi, ze se v poslednich letech zménil i pfistup ke sponzoringu.
Zatimco dfive byl jeho hlavnim cilem brand exposure, tedy pouhé zviditelnéni znacky
napiiklad prostfednictvim loga na dresech nebo billboardech, dnes se sponzofi snazi aktivné
zapojit zékazniky do unikatnich zazitkl a interakci se znackou. Firmy vyuzivaji sponzoring
jako platformu pro budovani komunit, kde mohou vytvéfet exkluzivni obsah, nabizet

specialni vyhody a podporovat angazovanost zdkaznik.

3.2 Linearni komunika¢ni proces

Zakladni model hromadné komunikace, ktery popsal Wilbur Schramm v roce 1955, je
dodnes Siroce uznavany jako zékladni rdmec pro pochopeni pfenosu informaci. Tento model

je linearni a sklada se z n¢kolika klicovych prvku (Fill, 2019):
1. Zdroj — osoba nebo organizace, ktera vysila zpravu.
2. Kodovani — pfevedeni zamyslené zpravy do symbolické formy umozZiiujici pienos.
3. Signal — samotné piendseni zpravy prostfednictvim urcitého média.

4. Dekodovani — proces porozuméni symbolické formé zpravy, aby byl spravné

pochopen jeji obsah.
5. Prijemce — osoba nebo organizace, kterd zpravu obdrZi.
6. Zpétna vazba — reakce pifijemce, kterd umoZiiuje komunikatorovi zjistit, jak byla
zprava prijata.
7. Sum — jakékoliv ruseni, které miize zkreslit nebo narusit pfenos zpravy a ovlivnit jeji
spravné pochopeni.
Ackoliv jsou jednotlivé slozky modelu jasné definované, Gspésnost komunikace zavisi

pfedevsim na kvalité propojeni mezi nimi.
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3.3 Model influencerské komunikace

Model influencerské komunikace se zamétuje na prenos sdéleni skrze medidlni kanaly
k vybranym osobam, které maji v dané skupiné publika vysadni postaveni. Témito osobami
jsou predevsim opinion leadeti, tedy nazorovi lidfi, a opinion formers, tedy tvlirci nazort.
Tito jednotlivci pasobi jako prostiednici, ktefi sdéleni nejen dale $ifi, ale soucasné mu
dodavaji duvéryhodnost a vliv. Ostatni ¢lenové publika je Casto vnimaji jako autority

a obraceji se na n¢ pro rady a informace (Fill, 2019).

Pivod tohoto pfistupu vychazi z dvoustupiiového modelu komunikace, podle kterého
masova média neovlivituji publikum pfimo, ale prostfednictvim zminénych nazorovych
lidrii. Klicovym prvkem je v tomto pojeti osobni kontakt, ktery zvySuje uc¢innost sdéleni
a jeho presvédcivost. S postupem casu byl tento model rozSifen o viceuroviiové pojeti
komunikace, tzv. vicefazovy model, ktery reflektuje, ze Sifeni informaci je ve skutecnosti
komplexni proces s aktivni ucasti vSech zapojenych stran. Sdéleni tedy nejen proudi od
médii ke kone¢nému publiku, ale zaroven se v ramci komunity ptetvari, zpétné ovétuje

a upravuje podle reakce jednotlivych aktéra (Fill, 2019).

Ve svété digitalni komunikace tuto roli plni influenceti, kteti ovlivituji své sledujici
nejen prostiednictvim propagace produktl, ale také skrze osobni piibéhy, doporuceni
a hodnoty, které prezentuji. Jak uvadi BureSova (2022), influencera lze popsat jako uzivatele
internetu, ktery mé schopnost ovliviiovat ostatni. Pfitom nejde pouze o pocet sledujicich, ale
zejména o vybudovanou divéru, autenticitu a schopnost vytvaret relevantni obsah pro

konkrétni komunitu.

Z hlediska marketingové strategie predstavuje influencer marketing efektivni néstroj
pro osloveni cilového publika. Firmy vyuzivaji influencery k tomu, aby pfirozenym
zpusobem zviditelnili produkt, mluvili o ném nebo jej ptimo zaclenili do svého Zivota. Tim
se znacka dostava do povédomi spotiebiteli nenasilnou formou, ktera byva €asto ucinnéjsi

nez tradiéni reklamni formaty (Chaffey a Chadwick, 2020).

3.4 Model interaktivni komunikace

Interaktivni model komunikace ptedstavuje jeden z pokrocilejSich pfistupli ke zkoumani
komunikac¢niho procesu. Na rozdil od dfive popsanych modelt, jako je linearni nebo
dvoufdzovy model, které vykresluji komunikaci jako jednosmérny nebo Castecné tizeny tok

sd€leni, pfindsi interak¢éni model komplexnéjsi pohled, jenz 1épe odpovida soucasné realité
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(Fill, 2019). Zohlediuje totiz nejen aktivni ucast piijemce formou zpétné vazby, ale i faktory

fyzického a psychologického kontextu, ve kterych komunikace probiha.

Tento model vychazi z predpokladu, ze u€astnici komunikace si stiidavé vymeénuji role
odesilatele a pfijemce a ze samotné sdéleni se neustale vyviji v zavislosti na oboustranné
reakci. Klicovym prvkem je zde interaktivita, tedy schopnost jednotlivci reagovat
a prizptisobovat své sd€leni na zaklad¢€ odpovedi druhé strany. Interakéni komunikace se tak
stava dynamickym a obousmérnym procesem, ktery muze probihat jak verbalné, tak

neverbaln¢ (Indeed, 2025).

Specifikem tohoto modelu je rovnéz to, Ze nevztahuje komunikaci pouze na mezilidsky
kontakt, ale bere v potaz i interakci mezi ¢lovékem a technologiemi. Piikladem muze byt
komunikace mezi uZivatelem a bankomatem, kdy zadani karty a ¢teni obrazovky tvoii zdklad
interaktivniho sdélovani (Indeed, 2025). V modernim digitalnim prostfedi, kde roste diiraz
na uzivatelskou participaci a okamzitou odezvu, se tento pfistup stava klicovym, a to
zejména v oblastech jako je online marketing nebo prace s obsahem vytvarenym samotnymi

uzivateli.

Podle Filla (2019) se timto modelem dafi reflektovat podminky dnesni spole¢nosti, ve
které je komunikace stale vice zaloZzena na vzajemném sdileni, neustalé aktualizaci a aktivni
ucasti vSech zapojenych. Rozvoj interaktivni komunikace je Uzce spjat s nastupem
digitalnich technologii, zejména pak socidlnich siti, které podstatné urychlily ptechod od

pasivniho pfijimani sdéleni k jejich spoluvytvareni a ovliviiovani.

3.5 Word of mouth

Word of Mouth (WoM) oznacuje pfirozenou vyménu informaci mezi lidmi, kteti sdileji své
zkuSenosti s produkty, sluzbami nebo znakami. Tento typ komunikace byva povazovan za
jeden znejvlivnéjSich nastrojii ovliviiyjicich spotiebitelské rozhodovani, protoze vychazi

z diivéry mezi lidmi a neni vnimén jako reklama (Fulgoni & Lipsman, 2017; Fill, 2019).

Zakaznici obvykle vice divéfuji ndzortm svych znamych nez placenym
marketingovym sdélenim. Vyzkum spolec¢nosti Nielsen (Shih, 2013) naptiklad ukazal, ze az
90 % respondentll véfi doporucenim od pratel, zatimco klasické online reklamé véii jen
ttetina. Pravé diky tomuto vysokému stupni daveéry se firmy snazi Word of Mouth nejen

monitorovat, ale i aktivné podporovat, a to jak v offline, tak v digitalnim prostoru.
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Online forma, oznacovana jako elektronicky Word of Mouth (eWoM), ma
v soucasnosti stale vétsi vyznam diky rychlosti sdileni a Sirokému dosahu. ZkuSenosti
sdilen¢ napiiklad na socidlnich sitich, recenznich portadlech nebo v komentaiich mohou

velmi rychle ovlivnit nazory velkého poctu lidi.

Word of Mouth miiZze byt pozitivni i negativni. Zatimco pozitivni zpétnd vazba miize
podpofit vnimani znacky a pfivést nové zédkazniky, negativni reakce se Siii rychleji a maji
potencial poskodit reputaci firmy (Karli¢ek, 2018). Dulezitym faktorem je divéryhodnost

osoby, kterd informaci predava (Buresova, 2022).

Firmy tak celi nejen pozitivnimu, ale ¢asto i negativnimu Word of Mouth, zejména
v podobé¢ nespokojenych recenzi, které se §ifi na socialnich sitich ¢i tematickych strankach.
Podle Smitha a Zooka (2024) je zakaznickd nespokojenost v n&kterych odvétvich na
vzestupu, coz zvysuje riziko vefejné Sifenych kritickych ohlasti, jeZ mohou vyrazné poskodit

image znacky.

3.6 Trendy v marketingové komunikaci

Marketingova komunikace v poslednich letech prochdzi vyraznou transformaci, kterou
formuji jak rychly technologicky vyvoj, tak ménici se preference a chovani spotiebitelil.
Stale vétsi diraz je kladen na personalizaci, tedy schopnost znacky prizptisobit své sdéleni
konkrétnimu jednotlivci na zaklad€ jeho z4jmu, chovani a digitalni stopy. Tento pfistup je
uzce propojen s automatizaci, jeZ umoznuje efektivni sbér dat, jejich analyzu a nasledné

doruceni cileného obsahu v realném case (Fill, 2019; Ptikrylova, 2019).

V souvislosti s timto vyvojem nabyvd na vyznamu také influencersky model
komunikace, jenZ je zaloZen na pfirozeném Sifeni informaci mezi lidmi prostfednictvim tzv.
opinion leaderti a opinion formert. Tato sdéleni maji Casto vyssi davéryhodnost neZ klasicka
reklama, protoze jsou zasazena do autentického prostfedi a podana formou osobniho
doporuceni (Fill, 2019). Influencer marketing se tak stdva nastrojem pro budovani vztahu se

zakazniky a posileni znackové loajality.

Zejména v prostiedi socidlnich siti, které dnes predstavuji klicové komunikaéni kanaly,
maji influencefi schopnost ovlivnit Siroké spektrum uZzivatel. Ti se pfitom ¢asto orientu;ji
spiSe podle emoci a kulturnich kontextii neZ raciondlnich vyhod produktu. Vyzkumy ukazuji,

ze spotiebitelé ¢im dal vice ofekavaji relevantni a zdbavny obsah, ktery zaujme nejen
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formou, ale i sdélenim. (Kantar, 2025). K tspéchu na socidlnich sitich tak nestaci pouze

»prizptisobeni platformé* znacky musi neustéle inovovat a kreativné experimentovat.

Dilezitym trendem se zaroven stdva content marketing, ktery spociva v tvorbé
hodnotného, edukativniho ¢i zabavného obsahu, jehoz cilem neni pfimy prodej, ale spise
navazani dlouhodobého vztahu se zdkaznikem. V digitadlnim prostiedi, kde je uzivatelska
pozornost roztiSténa, ma kvalitni obsah potencidl zaujmout a udrzet pozornost mnohem

efektivnéji nez tradi¢ni reklamni formaty (Pfikrylova, 2019).

Zasadni roli v celém procesu sehrava také schopnost interakce. Misto linearniho
modelu, v némz je spotiebitel pouze pasivnim piijemcem sdéleni, se prosazuje interaktivni
komunikace, kde publikum aktivné reaguje, sdili a dale Siii obsah. To vytvafi prostor pro
neustaly dialog mezi znackou a jejim publikem a zaroven podporuje autentické zapojeni

komunity (Fill, 2019).

3.6.1 Personalizace

Personalizace se v soucasnosti stava jednim z klicovych nastrojii moderni marketingové
komunikace. V jadru tohoto pfistupu stoji snaha rozpoznat a porozumét jedine¢nym
pottebam kazdého zakaznika a nésledné na né cilené reagovat. Diky tomu se béZna interakce
méni ve smysluplnou komunikaci, ktera u zakazniki posiluje pocit, Ze jim znacka skute¢né

rozumi (Forbes, 2024).

Personalizovany marketing umoznuje vytvaret hlubsi vztahy se zdkazniky a posilovat
jejich diivéru a loajalitu. Spottebitelé ocenuji, kdyz jim firma nabizi produkty a sluzby, které
odpovidaji jejich individudlnim z&mm, stylu ¢i ndkupnimu chovani. Napiiklad
individudlné cilené e-maily vykazuji vyrazné vyssi miru otevieni 1 konverze nez hromadné
rozesilky, nebot’ zdkaznici vnimaji jejich obsah jako relevantni a uZitecny (Tanganica,

2024).

Praktickym piikladem muze byt online modni prodejce, ktery analyzuje historii nakupti
a chovani uzivateld na webu, aby dokézal ptizpusobit kazdy kontakt se zakaznikem. Pokud
naptiklad zdkaznice prohliZela letni Saty, ale Zadné si nezakoupila, mtize ji druhy den piijit
personalizovany e-mail s novou kolekci letnich Sath a slevou na prvni ndkup. Pfi opétovné
navstéve webu se pak domovska stranka upravi a nabidne produkty, které reflektuji jeji vkus.
Podobné¢ funguje 1 sekce ,,Doporuceno pro vas®, jez zobrazuje polozky na zakladé preferenci

konkrétniho uzivatele (Forbes, 2024).
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3.6.2 Automatizace

Podle Prikrylové (2019) hraje automatizace zéasadni roli v moderni marketingové
komunikaci, ktera je siln€ ovliviiovana vyvojem informacnich a komunikacnich technologii.
Vyznamnym trendem poslednich let je vyuziti umélé inteligence (Al) a virtualni reality,

které ptfinaSeji nové moznosti personalizace a efektivity marketingovych kampani.

Um¢la inteligence umoziuje rozeznavani feci, tvart, obrazl ¢i celkovych situaci, coz
se vyuziva naptiklad pii automatizovanych systémech pro cross-selling a up-selling nebo
v komunikaci prostfednictvim chatbotii. Tyto technologie poméhaji optimalizovat interakce

se zakazniky a zvySovat efektivitu online prodejnich platforem (Ptikrylova, 2019).

Cross-selling a up-selling patfi mezi klicové automatizované techniky zvySovani
prodejli. Cross-selling znamena nabizeni souvisejicich produktl k jiz vybranému zboZi,
zatimco up-selling spo¢ivda v nabidce drazs§i nebo vylepSené varianty produktu. Online
obchody tyto metody vyuzivaji diky analyze zakaznického chovani a historickych nakupt,
¢imz mohou dynamicky zobrazovat relevantni nabidky pfimo pfi prohlizeni produkti

(Shopsys, 2015).

3.6.3 Content marketing

Obsahovy marketing je nedilnou soucdsti soucasné marketingové strategie. Namisto
ptfimého presvédcovani spotiebiteld k nakupu se zamétuje na tvorbu a sdileni hodnotného
obsahu, ktery je pro cilovou skupinu zajimavy, pfinosny a relevantni (Shoptet, 2024). Jeho
hlavnim cilem je vybudovani vztahu se zakazniky na zdklad¢ davéry, odbornosti

a dlouhodobé interakce (Siroka, 2023).

Tento pfistup je soucasti digitdlniho inbound marketingu a jeho sila spociva v tom,
7ze pomaha znackam zlstat viditelné a pfitom nenasilné piivadét publikum k jejich
produktim ¢i sluzbam. Obsahovy marketing miize nabyvat forem blogovych ¢lanka
a webového textového obsahu pfes videa, podcasty a infografiky az po newslettery
a aktuality. Spravné navrzena obsahova strategie urcuje, jaky typ obsahu bude publikovan,

kde a v jakém &ase (Siroka, 2023).

Soucésti obsahového marketingu je také jeho distribuce a propagace, pfi¢emz kli¢ovou
roli zde sehravaji socidlni sité. Praveé na téchto platformach lze oslovit cilové publikum jak
prostfednictvim organického obsahu, tak pomoci placené reklamy. Vybér vhodnych

socialnich siti je pfitom zasadni, jelikoz velmi zalezi na charakteru znacky, komunika¢nim
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stylu i demografii zdkaznikl. Nedava smysl byt vSude, ale tam, kde to firmé skute¢né ptinasi

interakci a odezvu (Upgates, 2024).

3.6.4 Senzoricky marketing

Yang (2024) definuje senzoricky marketing (znamy také jako sense marketing nebo sense
appeal advertising) jako pfistup, ktery piekracuje tradi¢ni reklamni metody a zaméiuje
se na vytvareni specialnich zazitkt pro zdkazniky. V dne$nim konkuren¢nim prostiedi patii
mezi nejucinngjsi formy marketingu, protoze dokaze oslovit zakazniky na hlubsi,

emocionalni Grovni.

Podle Yanga (2024) zahrnuje senzoricky marketing techniky, které aktivné zapojuji vSech
pet smyslt zrak, sluch, hmat, ¢ich a chut. Jeho strategickym cilem je vytvotit hodnotné
smyslové zazitky, které podvédomé ovlivituji ndkupni rozhodnuti zdkaznikt. Tento piistup

buduje emocionalni spojeni se znackou a podporuje jeji zapamatovatelnost.
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4 ONLINE MARKETING

Online marketing, ¢asto oznacovany také jako digitalni nebo internetovy, je dnes nedilnou
soucasti moderniho marketingového mixu. S rozvojem technologii nabyva na vyznamu jako
efektivni nastroj pro oslovovani zékaznikt v digitdlnim prostiedi. Podniky prostiednictvim
n¢j nejen podporuji prodej, ale také buduji povédomi o znacce, zvysuji svij podil na trhu

a upeviuji vztahy s veiejnosti (Janouch, 2020; Ptikrylova, 2019).

Online marketing se od klasického marketingu li§i svou nepfetrzitou dostupnosti,
jelikoz je aktivni 24 hodin denné, sedm dni v tydnu, coz podnikim umoziiuje neustale
komunikovat se zdkazniky. Zaroven umoziuje personalizovany pfistup, cileni na konkrétni
skupiny, a diky modernim nastrojiim také méfeni u€innosti jednotlivych kampani (Janouch,
2014; Eger et al., 2015). Vyznamnou piednosti digitalniho marketingu je 1 jeho flexibilita

a schopnost reagovat na aktudlni déni, coz zvysuje jeho efektivitu.

Dle Moravcové (2017) spocivaji hlavni vyhody online marketingu v moznostech
monitoringu a optimalizace, ale také v dynamice a individualizaci sdéleni. Online kampané
lze snadno cilit podle zajml nebo geografické polohy zdkaznikii, coz vyrazné zvysuje
pravdépodobnost jejich tspésnosti. Karlicek (2018) poukazuje na dalsi klicové benefity
online komunikace, jako je nizkd ndkladovost, vyuZiti multimedidlniho obsahu

a snadné vyhodnocovani dosazenych vysledkd.

Do online marketingu spada Siroka Skala aktivit, mimo jiné tvorba a sprava webovych
stranek, komunikace na socialnich sitich, e-mail marketing, reklamy ve vyhledavacich nebo
spoluprace s jinymi weby. Tyto nastroje se vyuzivaji nejen k oslovovani novych zakaznikd,
ale také k péci o ty stavajici (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2020). Pfikrylova a kol.
(2019) upozornuje, Ze nckteré formy online reklamy presahuji do dalSich oblasti

komunikace, naptiklad ptimého marketingu nebo podpory prodeje.

Dulezitym aspektem je rovnéz propojeni online a offline marketingu. Janouch (2020)
zdiiraznuje, Ze je nelze striktné oddélovat, protoZze se Casto navzajem dopliuji napiiklad

e-shopy komunikuji online, ale zboZi dorucuji fyzicky.

Na druhou stranu, online marketing neni bez omezeni. BureSova (2022) zminuje, ze v
neékterych zemich nebo mezi ur€itymi skupinami obyvatel neni pfistup k internetu
samoziejmosti. K nevyhoddm dale patii pretizeni reklamou, klesajici mira proklikd,
blokovani reklamnich formati, negativni recenze dostupné vetejnosti a zkracujici se

pozornost uzivatell.
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Podle Ryana (2020) se s nastupem digitalniho prostfedi zménil i samotny spotiebitel.
Zatimco v minulosti byl odkazan na to, co mu média nabidla, dnes si sam vybira obsah, ktery
chce sledovat. Tento novy typ spotiebitele, nékdy oznacovany jako ,,spotfebitel 2.0, ma
vetsi kontrolu nad svymi rozhodnutimi, je informovanéjsi a citlivéjsi na kvalitu komunikace.
Chovani téchto zdkaznikl klade na firmy vyS$si naroky, a to jak v oblasti obsahu, tak formy

sdéleni.
4.1 Nastroje online marketingu

4.1.1 SEO (Search Engine Optimization)

SEO neboli optimalizace pro vyhledavace, je kliCovym nastrojem online marketingu, jehoz
cilem je zvysit viditelnost webovych stranek a zlepsit jejich nalezitelnost pro uzivatele.
Piestoze se obc¢as objevuji nazory, Zze SEO ztraci svllj vyznam, realita je opacna — dokud lidé
budou hledat informace, bude SEO dutlezité¢ (Ungr, 2014).

Historicky bylo SEO zaméfeno na vylepSeni pozic ve vyhledavacich, coz vedlo
k vyuzivani nedokonalosti algoritmt, naptiklad nadmérného pouZzivéani klicovych slov.
Postupem ¢asu se vSak SEO posunulo smérem k uzivatelské zkuSenosti a kvalitnimu obsahu,

¢imz se stale vice prolind s obsahovym marketingem a PR (BureSova, 2022).

SEO lze rozd¢lit na on-page faktory, tedy upravy ptimo na webu (napt. kvalitni obsah,
metadata), a off-page faktory, jako jsou zpétné odkazy z divéryhodnych zdrojt. Pfesna vaha
jednotlivych faktor neni vefejné zndmd, protoZze Google svilj algoritmus drzi v tajnosti

(Eger et al., 2015).
Aktualni SEO strategie stavi na tfech hlavnich principech:
Unikatnost — pfizpiisobeni obsahu cilové skuping.
Obsahova kvalita — tvorba hodnotného a sdileného obsahu.
Socialni interakce — aktivni zapojeni na socialnich sitich (Ungr, 2014).

Dle Smitha a Zooka (2024) patii mezi klicové SEO faktory vybér spravnych klicovych
slov, interni prolinkovani, ziskavani kvalitnich zpétnych odkazii a optimalizace rychlosti

webu.

Dnesni SEO neni jen o technickych tricich, ale hlavné o relevantnim obsahu a dobré

uzivatelské zkuSenosti. Navzdory neustadlym zméndm algoritm zGstava kliCovym prvkem
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online marketingu, protoze vzdy existuje prostor pro zlepSeni nalezitelnosti informaci

(Buresova, 2022; Ungr, 2014).

4.1.2 E-mailing

E-mail marketing patifi mezi nejucinnéjsi formy online komunikace se zakazniky. Jde
o nastroj digitadlntho marketingu, ktery umoziluje pifimy kontakt se soucasnymi
1 potencidlnimi zakazniky prostfednictvim elektronické posty, pticemz jeho cilem je nejen
propagace, ale 1 udrzeni vztahli a podpora konverzi (Semeradova et al., 2021; Janouch,
2020). Vyhodou e-mail marketingu je jeho rychlost, nizké nédklady, moznost cileni
a méfitelnost vysledkli — Ize sledovat naptiklad miru otevieni zprav ¢i pocet kliknuti na

odkazy (Hanlon, 2019).

Z pohledu obsahového rozdé€leni identifikuje Hanlon (2019) tfi zakladni typy
e-mailovych zprav: planované e-maily, které se zasilaji podle pfedem pftipraveného
harmonogramu a slouzi predev§im k budovani vztahu se zdkaznikem; triggerované e-maily,
které reaguji na konkrétni chovani uzivatele, naptiklad dokonceni objednavky nebo
ptihlaseni k odbéru; a jednorazové zpravy, které reaguji na mimotadné okolnosti, jako jsou

zmény provozu nebo prizkumy spokojenosti.

Chaffey a Ellis-Chadwick (2020) rozdé€luji e-mail marketing dale na dvé kategorie:
odchozi, jenz slouzi jako nastroj pfimé podpory prodeje a zdkaznického vztahu (CRM),
a ptichozi, ktery zajistuje zpracovani pozadavkt zadkaznikl a servisnich dotazti. Dle Némce
(2018) je navic e-mail marketing silnym nastrojem i1 z hlediska analytiky, jelikoz mulzZe
pfinaSet pravidelnou navstévnost na webovych strankach, ¢imZ generuje cennd data

vyuzitelna pro dal§i marketingové strategie.

Uspé$na e-mailova kampaii by podle Semeradové et al. (2021) méla mit jasné
stanoveny cil, byt v souladu s celkovou marketingovou strategii (online i offline),
vyznacovat se duslednosti, promySlenym nacasovanim a frekvenci rozesilani a mé¢la by
vychézet z kvalitni databaze kontaktl. Je také doporucovano otestovat e-maily nejprve na
mensSim segmentu uzivateld, aby bylo mozné upravit obsah podle jejich reakci (Stfitesky,

2023).

PtrestoZe se jedna o silny komunikacni néstroj, nelze opomenout ani jeho rizika. Podle
Striteského (2023) mutze byt e-mail marketing snadno spojovan se spamem neboli
nevyzadanou postou, ktera je legislativné zakézana. Zékonné€ je mozné rozesilat komercni

sdéleni pouze tém adresatiim, ktefi s tim vyslovné souhlasili. Déle je tfeba klast diiraz na
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relevantni obsah, vhodnou frekvenci a personalizaci sdéleni, aby nedoSlo k odmitnuti

ze strany piijemce.

Krom¢ standardnich kampani zamétenych na prodej zbozi 1ze vyuzit e-mail marketing
1 k informovani o novinkach, sdileni hodnotného obsahu prostfednictvim newsletterit nebo
k ziskani zpétné vazby. Podle Mogose a Acatrineie (2015) miize tento nastroj pomoci nejen
udrzet stavajici zakazniky, ale i motivovat nerozhodnuté klienty ke konverzi, naptiklad

k dokonceni nakupu.

4.1.3 Online public relations
Tiskové zpravy

Tiskova zprava je jednim z kli¢ovych néstroji firemni komunikace a obvykle byva
publikovana na firemnich webovych strankach v sekci pro média nebo rozesildna novinaiim
a internetovym zpravodajskym portalim (Ptikrylova, 2019). Novinaii vSak denn¢ dostavaji
velké mnozstvi tiskovych zprav, a proto vybiraji pouze ty, které jsou pro jejich médium
relevantni a aktualni. Firma tak mtze rozeslat desitky tiskovych zprav, ale zadna z nich

nemusi byt nakonec medializovéna.

Tiskova zprava by méla byt zaméfena pouze na jedno hlavni téma, neméla by zahrnovat
nekolik raznych sdéleni najednou. Je nutné zvazit, zda je obsah skutecné zajimavy pro
cilovou skupinu médii, nebo zda jde pouze o interni informaci, ktera mimo firmu nema §irsi
vyznam. Strucnost a jasnost sdéleni jsou proto zasadni faktory Uspéchu tiskové zpravy

(Ptikrylova, 2019).
Virtualni ¢asopisy

Tyto Casopisy slouZzi vétSinou jako interni komunika¢ni médium pro zaméstnance firmy.
Cilem PR totiz neni komunikovat pouze s vetejnosti, ale 1 komunikovat uvnitt firmy. Pomoci
interniho PR se buduje vztah zaméstnance k firmé a zvySuje se jeho spokojenost. Spokojeni
zaméstnanci jsou nejen efektivnéjsi, ale také mluvi pozitivné o firmé a $ifi tak jeji dobré

jméno. (Ptikrylova, 2019)
Podcasting

O’Connel (2024) zduraziiuje, Ze podcasting neni pouze kratkodobym trendem, ale
strategickym nastrojem v oblasti PR, ktery mize vyrazné posilit znacku a budovat divéru

mezi posluchaci. Na rozdil od tradi€nich komunikaénich kandlti umoziuje podcast hlubsi
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spojeni s publikem, nebot’ posluchaci vénuji obsahu desitky minut soustiedéné pozornosti.

Tento format pfispiva k humanizaci znacky a zvysuje jeji autenti¢nost a divéryhodnost.

Dalsi vyhodou podcastingu je jeho obsahova multiplikace. Jedna epizoda muze
poslouzit jako zdroj pro blogové clanky, piispévky na socialnich sitich, newslettery
¢i audiovizualni vystupy, ¢imz se maximalizuje efektivita komunikacni strategie a zaroven

se udrzuje konzistentni messaging napfti¢ platformami.

Podcasting také funguje jako nastroj pro generovani navstévnosti a ziskavani kontakti.
Strategicky obsah podcast dokaze ptitahnout posluchace na digitalni platformy znacky, kde
mohou ziskat exkluzivni informace a zdroje souvisejici s t¢ématem epizody. Tim se vytvafi
pfimy kanal pro zapojeni publika a konverzi posluchacti v potencialni zdkazniky (O‘Connel,

2024).
ClanKky na webu

PR ¢lanek je textovy materidl uréeny k propagaci osoby, organizace nebo produktu. Obvykle
je psan novinaiskym stylem a jeho distribuce probiha prostiednictvim riznych médii, jako
jsou noviny, casopisy, webové stranky ¢i socidlni sité. Cilem PR ¢lanku neni pouze
informovat, ale také budovat image znacky, zvySovat povédomi a ovliviiovat vetejné minéni.

(U142, 2023)

PR c¢lanek je ¢asto zaménovan s tiskovou zpravou (press release), ackoli se jedna o dva
odlisné formaty komunikac¢niho sdéleni. Tiskova zprava slouzi k informovéani médii
o dulezitych udélostech ¢i faktech a mad obvykle délku jedné aZz dvou stran. Kli¢ové
informace jsou shrnuty v tvodnim odstavci, coz umoznuje editorovi zkratit text od konce

bez ztraty hlavniho sd€leni.

Na rozdil od tiskové zpravy, kterd je ¢asov€ vazana na konkrétni udalosti, mize byt PR
¢lanek publikovan kontinualné v zavislosti na marketingové strategii a rozpoc¢tu. Hlavnim
cilem PR ¢lankt je budovani vztahii se zdkazniky, podpora znacky ¢i linkbuilding. PR
¢lanky tak nejsou pouze informacni, ale Casto slouzi k posileni image firmy a dlouhodobé

propagaci. (Pryard, 2024)

4.1.4 Textova reklama

Textova reklama ve vyhledavacich predstavuje jeden z nejcastéji vyuzivanych formath
PPC (Pay-Per-Click) reklamy. Zobrazuje se uzivatelim ve chvili, kdy do vyhledavace

zadavaji konkrétni kliCova slova, kterd si inzerenti zakoupili. Tento format se typicky
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objevuje na nejviditelnéjSich pozicich — zpravidla na ¢tyfech hornich a tfech dolnich mistech
prvni stranky vysledkl vyhleddvani, a to nejen na Google, ale také naptiklad na Seznamu

¢1 Bingu (Buresova, 2022).

Textova reklama se sklada z n€kolika zékladnich prvka. Tvoii ji titulek o maximalni
délce 25 znaku, dve popisna pole po 35 znacich a viditelnd URL adresa, ktera napovida, kam
bude uzivatel po kliknuti pfesmérovan (Seznam, 2024). Titulek by mél obsahovat relevantni
a poutava klicova slova, protoze jde o nejviditelnéjsi a nejvyraznéjsi cast reklamy (Miaki,

2024).

Viditelna URL adresa se sklad4d z domény cilové stranky a voliteln¢ také z cesty (tzv.
path), ktera mtize byt prizptisobena konkrétni nabidce. Zelena barva URL adresy, bézna
napiiklad na Google ¢i Bingu, pomaha uZivatelim rychle identifikovat cil odkazu. Daéle
se vyuzivaji popisky (description), které rozvadéji sdéleni titulku, pfinasSeji konkrétni

benefity nebo vyzvu k akei.

Pro zvySeni ti¢innosti reklamy se ptidavaji také rozsiteni (ad extensions). Tato rozsiteni
umoznuji zobrazit vice informaci, jako jsou odkazy na podstranky webu, telefonni ¢islo nebo
lokalita, a zdroven zaujmout vétsi prostor ve vysledcich vyhledavani, coz pfirozené zvysuje

Sanci na proklik (Miaki, 2024).

4.2 Socialni sité

Socialni sité¢ predstavuji dynamicky se rozvijejici digitdlni platformy, které uZivatelim
umoziuji vytvaret a sdilet obsah, navazovat kontakty a formovat komunity zaloZené
na spolecnych zajmech. Charlesworth (2018) popisuje pojem social media jako zastieSujici
termin pro webové stranky a aplikace zaloZené na uzivatelsky generovaném obsahu. Jde
o prostfedi, kde jednotlivci 1 firmy komunikuji, sdileji informace a buduji vztahy v ramci

digitalniho prostoru.

Podle Janoucha (2020) jsou nejrozsifenéjSimi socidlnimi sitémi osobniho charakteru
pfedevSim platformy jako Facebook, které dominuji zejména v oblasti kazdodenni
komunikace. Vysekalova a Mikes (2018) vSak upozoriuji, ze vybér konkrétni sité by mel
vychédzet z analyzy cilové skupiny a typu nabizené¢ho produktu — jiné nastroje budou

efektivni pro masovy trh, jiné pro specifickd B2B prostiedi.

Prikrylova (2019) zdlraziuje, Ze socidlni sit€¢ jsou nejen mistem interakce, ale

1 vyznamnym nastrojem marketingové komunikace. Firmy je vyuZzivaji k posileni povédomi
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o znacce, navazovani vztahti se zékazniky, monitorovani zpétné vazby i k ptimé propagaci.
Moderni algoritmy navic umoznuji ptesné cileni reklam na zaklad¢ osobnich udajti, chovani
uzivatell ¢i jejich polohy.

Vyvoj socidlnich siti je izce spjat s rozvojem internetu. Zatimco v pocatcich slouzily
k jednoduchému spojeni lidi, dnes se jedna o sofistikované nastroje pro personalizovany
marketing a digitalni strategii firem (Hanlon, 2019). Treadaway (2011) popisuje sit
MySpace jako prvni platformu, ktera aktivné vyuzivala wuzivatelska data
k cilenému obsahu — coz se stalo zdkladem pro dnesni PPC reklamu integrovanou piimo do

prostedi socidlnich siti.

Podle Egera a kolektivu (2015) jsou moderni socidlni sité vysoce interaktivni prostredi,
ktera umoziuji nejen Sifeni obsahu, ale také jeho editaci, komentovani a sdileni. Vysekalova
a Mikes$ (2018) upozoriiuji na jejich vliv od komunikace pfes studium az po budovani

profesni identity.

Diky rozsédhlému sbéru dat jako je v€k, zdjmy, poloha ¢i chovani na siti umoziuji
platformy jako Facebook, Instagram ¢i YouTube velmi piesné cileni reklamniho sdéleni.
To zvySuje jejich efektivitu a zaroven snizuje ndklady (Ptikrylova, 2019; Vysekalova

a Mikeg, 2018).

Kazda z hlavnich socialnich siti m4 pfitom sva specifika. Facebook slouzi nejen
k budovani komunit, ale 1 k efektivnimu Sifeni viralniho obsahu (Bednaf, 2011). Instagram,
jakoZzto vizualni platforma, umoziuje sdileni fotografii, ptibcht
1 sponzorované¢ho obsahu, pficemz influencery zavazuje k transparentnosti spoluprace
(Vysekalova & Mikes, 2018). LinkedIn se zaméfuje na profesni kontakty a slouZi jako
prostor pro B2B komunikaci (Bednaf, 2011), zatimco Twitter je rychlym komunika¢nim
kanalem vyuZzitelnym naptiklad k Sifeni PR sdé€leni nebo sledovéani aktudlnich trenda
(Vysekalova & Mikes, 2018). YouTube, druhy nejvetsi vyhleddvac na svété, pak funguje
jako multimedidlni platforma s vysokym marketingovym potencidlem (Janouch, 2020;

Vysekalova & Mikes, 2018).

4.3 PPC reklamy

Pay-per-click (PPC) reklama ptedstavuje moderni model online inzerce, v ramci n€¢hoz
inzerent plati pouze tehdy, kdyZ uzivatel skutecné klikne na jeho reklamu. Tento piistup

vyrazné zménil zplsob, jakym se firmy prezentuji v digitdlnim prostiedi, protoze umoziuje
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oslovit uzivatele, ktefi aktivné hledaji konkrétni produkty, sluzby nebo informace (Janouch,
2020). PPC kampané jsou typicky zobrazovany ve vysledcich vyhledavani nebo
v obsahovych sitich a jsou efektivni diky svému piesnému cileni (Chaffey a Ellis-Chadwick,

2020).

Systém funguje na zakladé aukce, kde inzerenti urcuji maximalni ¢astku, kterou jsou
ochotni za proklik zaplatit. Vysledna pozice reklamy vSak neni urena pouze cenovou
nabidkou, ale také kvalitou reklamy a jeji relevanci pro uzivatele. Tyto faktory se promitaji
do tzv. skore kvality, které bere v tivahu ocekavanou miru prokliku, relevanci inzeratu

a kvalitu vstupni stranky (Google, 2024; Janouch, 2020).

PPC reklama se uplatiiuje nejen ve vyhledavacich, ale také na socidlnich sitich jako
Facebook ¢i Instagram, kde funguje prostfednictvim platformy Meta Ads. V ceském
kontextu je bézné€ vyuzivan Google Ads a Sklik od Seznamu (BureSova, 2022; Vétrovska,
2022). Diky témto systémim lze reklamu snadno pfizptsobit aktudlnim potiebam

a vysledkiim kampané, coz zajistuje vysokou flexibilitu (Prochazka, Némecek, 2012).

Mezi nejCastéjsi typy kampani patii ty, které se zamétuji na podporu znacky, zvySeni
navstévnosti webu nebo pifimé zvySeni konverzi. Naptiklad kampané na budovani znacky
usiluji o zviditelnéni firmy prostfednictvim vysokého poctu zobrazeni, zatimco vykonové
orientované kampané se soustfedi na maximalizaci poctu kliknuti a naslednych nakupi

(Janouch, 2020).

Ackoliv je tento typ reklamy velmi ucinny, skryvd v sobé také urcité riziko. Pokud
reklamni sdéleni neni dostate¢né kvalitni nebo nereflektuje potfeby cilové skupiny, miize
vést k vysoké navstévnosti bez odpovidajicich vysledki (Armstrong, Kotler, Opresnik,
2019). Z tohoto duivodu je dilezité sledovat metriky jako mira prokliku (CTR), konverzni

pomeér a navratnost investic, a podle nich reklamu optimalizovat.
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5 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

5.1 SWOT

SWOT analyza pfedstavuje zdkladni néstroj strategického planovani, ktery slouzi
k identifikaci klic¢ovych faktort ovliviiujicich tspéch organizace. Akronym SWOT vychazi
ze silnych stranek (Strengths), slabych stranek (Weaknesses), pfilezitosti (Opportunities)
a hrozeb (Threats). Prvni dvé se vztahuji k internimu prostfedi organizace a druhé dveé

k jejimu okoli (Sharp, 2017; Machkové a Machek, 2021).

Interni analyza se zaméfuje napiiklad na kvalitu znacky, komunikaéni schopnosti,
uroven technologii, kapitdlové zdzemi nebo schopnost inovaci. Externi analyza sleduje
trendy, trzni prilezitosti, ale i potencialni ohrozeni, ktera mohou negativné ovlivnit
vykonnost podniku jako je zhorSujici se ekonomickou situaci, nové konkuren¢ni subjekty

¢i zmény legislativy (Kotler a Keller, 2013).

Slavik (2014) upozoriiuje, ze SWOT je uzitetna nejen v podnikoveé sféfe, ale
i ve verfejnych institucich. Neni ale nutné vychazet pouze z ptedchozich analyz. Lze vyuzit
i vysledky z benchmarkingu, rozhovora ¢i brainstormingovych sezeni. Typickym vystupem
je matice rozdélena do ctyi kvadrantii, ve které jsou jednotlivé faktory popsany slovné

(Stadron et al., 2017).

Jakubikova (2023) doporucuje pfistupovat ke SWOT analyze systematicky a rozdélit ji
do dvou casti — nejprve analyzovat vnéj$i prostiedi, tedy pftilezitosti a hrozby (tzv. OW
analyza), a poté se vénovat silnym a slabym strankdm organizace (tzv. SW analyza). Tento

piistup umoziuje lépe pochopit, jak externi faktory ovliviiuji vnitini schopnosti firmy.

Urbanek (2010) rozsifuje vyuziti SWOT analyzy o strategické kombinace. Naptiklad
maxi strategie spojuje silné stranky a pfilezitosti s cilem maximalizovat riistovy potencial,
zatimco mini strategie kombinuje slabé stranky s hrozbami a zamé&iuje se na eliminaci rizik

a omezeni zranitelnosti organizace.

5.2 Benchmarking

Benchmarking pfedstavuje systematicky ptistup k porovnavani vlastnich vykont, procest ¢i
strategii s témi nejlepsimi ve zvoleném odvétvi nebo i mimo n¢j. Jeho hlavnim cilem je

odhalit nedostatky, identifikovat efektivnéjsi feSeni a nasledn¢ implementovat osvédcené
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postupy do vlastniho prostiedi. Tim dochézi ke zlepSeni vykonnosti organizace a posileni

jeji pozice na trhu (Vastikova, 2014; Vochozka, 2020).

Podle Jakubikové (2023) se benchmarking neomezuje pouze na jednorazové srovnani,
konkurentim. Tento nastroj pfitom nevnimé jako pouhé kopirovéni, ale jako prostiedek
ke zvySovani kvality a inovacim. Podobn¢ uvazuje i Vochozka (2020), podle n¢hoz lze
benchmarking vyuzit nejen uvniti odvétvi, ale také napti¢ obory, pokud dané procesy

vykazuji strukturalni podobnosti.

Machkova a Machek (2021) jej charakterizuji jako manazerskou metodu, pomoci které
muze firma rozpoznat sv¢ slabiny a silné stranky a ptevzit inspirativni praktiky konkurence.

Tento proces se ¢asto rozdeluje do nékolika etap:
1. Planovéni — vybér tymil, procesii ke srovnani a referen¢nich firem.
2. Sbér a analyza dat — porovnani vykonti s konkurenci a hledani rozdilt.
3. Gap analyza — identifikace mezer a navrh feSeni pro jejich odstranéni.
4. Realizace — zavedeni navrzenych zmén do praxe, v€etné monitoringu a korekei.

Podle Blazkové (2007) by mél benchmarking rovnéz zahrnovat detailni pochopeni
internich procest, analyzu dat o konkurenci a vyhodnoceni nejefektivnéjsich postupt.
Kromé samotné implementace je klicové 1 sledovani vysledki a jejich optimalizace.
Benchmarking Ize uplatnit v rznych oblastech fizeni — od strategického planovani, pies

marketing az po zlepSovani zdkaznické zkuSenosti.

I ptes své nesporné vyhody, jako je Sirokd vyuZitelnost ¢i zvySovani efektivity, ma
benchmarking také své limity. Mezi né€ patii napiiklad Casova naro¢nost €1 obtizny ptistup
k detailnim udajim o konkuren¢nich firméach (Vochozka, 2020).

Benchmarking se tedy stdva uZzitecnym nastrojem v situaci, kdy organizace usiluje
o zvySeni své konkurenceschopnosti prostfednictvim osvédéenych a uspésnych piistupli

jinych subjektt, ¢imz zefektiviiuje své vlastni fungovani (Jakubikova, 2013)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je proces systematického shromazd’ovani, analyzovani
a vyhodnocovani informaci, které pomahaji porozumét situaci na trhu a slouzi jako zaklad
pro rozhodovéni v oblasti marketingu (Kotler a Keller, 2013; Solomon et al., 2023). Tento
proces zajistuje cenné poznatky o zdkaznicich, konkurentech i samotném marketingovém
prostiedi a vyznamné piispiva k optimalizaci marketingovych aktivit (Foret, 2012; Karlicek,

2018).

Jednotlivé kroky marketingového vyzkumu zacinaji formulaci vyzkumného problému
a definovanim cili. Nasleduje navrh vyzkumného planu, sbér potfebnych dat, jejich
zpracovani a interpretace a nakonec prezentace vysledkl spolu s navrhy feSeni (Foret, Melas,
2021). Vyzkum pfitom plni i roli mostu mezi firmou a jejimi zdkazniky, protoZze umoziuje

1épe pochopit potieby a ocekavani cilovych skupin (Kotler, Keller, 2013).

Z hlediska zptsobu ziskavani dat rozliSujeme vyzkum primarni a sekundarni. Primarni
vyzkum se zaméfuje na ziskani novych dat pfimo od respondenti, naptiklad prostfednictvim
dotaznikii, rozhovorli nebo pozorovani. Sekundarni vyzkum pracuje s jiz existujicimi daty,

ktera byla sesbirana jinym subjektem pro jiny ucel, ale jsou dale vyuzitelna (Foret, 2012).

Déle se vyzkum cleni na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni pfistup pracuje
s numerickymi daty, kterd poskytuji pfehled o frekvenci vyskytu jevii a umoziuji statistickou
analyzu. Tento typ vyzkumu odpovida na otazky typu ,.kolik* nebo ,,jak ¢asto* a vyuziva
vetsi vzorek respondentll (Kozel, 2011). Typické je dotaznikové Setfeni nebo analyza dat

o ndkupnim chovani.

Kvalitativni vyzkum naopak zkouma hlubsi motivace, postoje a nazory spotiebitelil.
Sleduje odpovédi na otazky ,,pro¢* a ,jak®“, a umoziuje lépe porozumét emociondlnim
a psychologickym aspektim rozhodovaciho procesu. Pouzivaji se metody jako hloubkové

rozhovory nebo skupinové diskuse (Tahal, 2022).

Oba pristupy se Casto vzajemné dopliuji. Zatimco kvantitativni vyzkum poskytuje
zobecnitelné vysledky, kvalitativni pfistup poméaha pochopit §irSi souvislosti a motivace
zékaznikt (Kozel, 2011; Tahal, 2022). Kombinace obou metod tak zvySuje kvalitu vystupti

a umoznuje lepsi zacileni marketingovych strategii.

Nejcastéji pouzivanym ndstrojem marketingového vyzkumu je dotaznik, ktery

obsahuje peclivé formulované otazky. Ty mohou byt uzaviené, kdy respondent vybira
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z nabizenych moznosti, nebo oteviené, kde odpovida volné vlastnimi slovy (Kotler, 2013;

Foret, 2012). Dobte navrzeny dotaznik je klicem ke kvalitnim a vyuZzitelnym informacim.

6.1 Dotaznikové Setreni

Dotazovani predstavuje jednu z nejbéznéjsSich metod marketingového vyzkumu. Zakladnim
nastrojem je dotaznik, ktery mtize byt vyuzit bud’ v pisemné, nebo osobni formé (Foret a
Melas 2021). Klicové je, aby byly otazky srozumitelné, dobfe formulované a vedly
k presnym a pravdivym odpovédim. Dotaznik by mél byt vizualné atraktivni a piehledny,

aby zaujal respondenta a motivoval ho k jeho vyplnéni (Foret a Melas 2020).

Délka dotazniku by nem¢éla piesdhnout patnact minut, protoze pravé v tomto ¢asovém
rdmci je respondent schopen udrzet pozornost. Pfili§ dlouhé dotazniky mohou vést
k mechanickému a méné kvalitnimu vypliiovani. Vhodné je ¢lenéni otazek do tematickych
celki, které na sebe logicky navazuji. Nedoporucuje se misit riizna témata v jedné sekci

(Tahal 2022).

V dotaznicich se vyuZzivaji dva typy otazek. Oteviené otazky umoziuji respondentim
odpovidat vlastnimi slovy a vyjadfovat se volné. Uzaviené otazky naopak nabizeji piedem
dané odpovédi, ze kterych si respondent vybira. Obé formy maji své vyhody — oteviené
otazky poskytuji hlubsi nahled, zatimco uzaviené jsou snadno kvantifikovatelné (Tahal

2022).

Stale veétsi oblibé se t€si online dotazovani ozna¢ované jako CAWI. Tento zplisob sbéru
dat je rychly, ndkladové efektivni a umoznuje vyuziti vizualnich prvki. Respondenti si navic
mohou sami ur€it ¢as, kdy se dotazniku vénuji, coZz zvySuje jejich ochotu se vyzkumu
zOCastnit. Oproti osobnimu dotazovani poskytuje online forma vysS§i miru anonymity

a soukromi (Tahal 2022).

Nevyhodou online dotazovani je vSak fakt, Ze jej nemohou vyplnit lidé bez ptistupu
k internetu. Dal§im rizikem je moznost, Ze si respondenti budou odpovédi vyhledavat, coz

muze ovlivnit autenti¢nost vysledki (Tahal 2022).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast diplomové prace byla zaméfena na komplexni vymezeni pojmu a principi
marketingové komunikace, které tvoti zadkladni ramec pro zpracovani projektové casti. Pii
tvorb¢ této casti byly vyuzity odborné publikace, elektronické zdroje a dalsi relevantni
literatura s cilem vytvofit uceleny prehled marketingovych nastrojii, které Ize aplikovat

v kulturnich institucich, jako je zdmek Hradec nad Moravici.

Uvodni kapitoly se vénuji obecné charakteristice marketingu jako souboru &innosti
zaméfenych na uspokojeni potieb zdkaznika. ZvlaStni pozornost byla vénovéna
marketingovému mixu, pfedevsim jeho proménné ,,promotion®, tedy propagaci, ktera se dale
rozviji v oblasti marketingové komunikace. Popsany jsou klicové cile marketingové

komunikace, jeji funkce a postaveni v ramci celkové strategie organizace.

V ramci komunika¢niho mixu byly blize popsany jednotlivé nastroje, jako je reklama,
public relations, piimy marketing, podpora prodeje ¢i sponzoring. Diraz byl kladen
na propojeni téchto forem v ramci tzv. integrované marketingové komunikace, jejimz cilem

je dosazeni synergického efektu a jednotného vystupovani znacky vici vetejnosti.

Dulezitou kapitolu tvoii vizualni identita znacky, ktera se zabyva tvorbou a jednotnym
uzivanim vizudlnich prvki, jako je logo, barevnost, typografie a stylizace obrazového
materidlu. Tato identita by méla byt v souladu s hodnotami instituce a zajiStovat

rozpoznatelnost a zapamatovatelnost znacky.

Dalsi ¢ast teoretické cCasti se zamcfila na online marketing, ktery v soucasnosti
predstavuje jeden z nejefektivnéjSich zptisobli propagace. Popsany byly zakladni nastroje,
jako jsou webové stranky, optimalizace pro vyhledavace (SEO), reklama typu PPC,
e-mailovy marketing, online PR a zejména vyuziti socidlnich siti jako nastroje pfimé
interakce se zdkaznikem. Byly diskutovany vyhody online prostfedi, jako je rychlost,

piesnost zacileni ¢i moznost okamzitého métfeni vykonnosti pomoci analytickych néstroji.

Soucasti teoretické Casti je rovnéz pojednani o soucasnych trendech marketingové
komunikace, mezi néz patfi personalizace, vyuziti umélé inteligence, content marketing,
smyslovy marketing a narativni pfistup ke znacce (tzv. storytelling). Pozornost byla

v

vénovana 1 influencer marketingu a roli ndzorovych lidrl v procesu §ifeni sdéleni.
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V zavéru teoretické ¢asti byla pozornost zaméefena na vybrané marketingové analyzy,
jejichz tkolem je zhodnotit aktudlni situaci organizace. Zminéna byla SWOT analyza, ktera

zkouma vnitini a vnéjsi faktory ovliviiujici organizaci a benchmarking

Teoretickou Cast uzavird kapitola o marketingovém vyzkumu, kde jsou vysvétleny
rozdily mezi primarnimi a sekundarnimi daty a popsany metody kvantitativniho
a kvalitativniho vyzkumu. Hlavni dtraz byl kladen na online dotaznikové Setieni, které je
vyuzito 1 v praktické ¢asti prace k ziskani dat o vniméani marketingové komunikace zadmku

Hradec nad Moravici ze strany vefejnosti.
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II

PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL VYBRANEHO ZAMKU

Zédmek Hradec nad Moravici je vyznamnym pamatkovym objektem Moravskoslezského
kraje. Nachazi se v malebné krajin¢ nad fekou Moravici, pfiblizn¢ 8 kilometrti od mésta
Opava. Sklada se z n€kolika historicky cennych ¢asti, které odrazeji rlizna architektonicka

obdobi a rozsahly anglicky park, ktery se rozprostird na plose ptes 130 hektara.

Historie zamku saha az do 11. stoleti, kdy zde stal pfemyslovsky hrad jako pohrani¢ni
pevnost. V pribéhu staleti prosel mnoha piestavbami, pficemz zadsadni pieménu zaznamenal
v 19. stoleti pod vedenim §lechtického rodu Lichnovskych z Vostic. Ti zdmek pozdvihli na
kulturni a spolecenské centrum. Hostili zde napfiklad Beethovena, Liszta, Mozarta

¢1 vyznamné predstavitele kulturni a politické elity.

Zamek je v soucasnosti ve spravé Narodniho pamatkového ustavu a funguje jako
kulturni pamatka ptistupnd vetejnosti. Nabizi prohlidkové trasy, tematické akce, svatebni
obrady, koncerty klasické hudby i vystavy vytvarného umeéni. Jeho prostiedi pravidelné

vyuzivaji také filmafti a fotografové. Kazdoro¢né ptivitd kolem tficeti tisic navstévnikda.
8.1 Marketingovy mix

8.1.1 Product

Zamek nabizi n€kolik prohlidkovych tras, které zahrnuji interiéry Bilého zamku, exteriéry
Cerveného zamku i rozsahly zdmecky park. Navstévnici si mohou vybrat mezi klasickym
historickym vykladem, zaméfenym na kazdodenni Zzivot Slechty, a krat§imi trasami

vhodnymi pro rodiny s détmi.
Nabizené okruhy:
e Reprezentacni a soukromé salony (zakladni okruh I.)
e Hostinské apartmé (zakladni okruh II.)
e Zamecky areal
e Bilaveéz
e Vystava v galerii Bilého zdmku
e Hodinova véz

e Poklady hradeckého zamku
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Soucasti nabidky je rovnéz kulturni program. Jako ptiklad lze uvést koncerty vazné
hudby v ramci tradi¢ni akce Beethoventiv Hradec, ktera pfipomina pobyt skladatele v arealu
zamku nebo také spousta letnich divadelnich pfedstaveni. Zamek také slouzi jako misto
konani svatebnich obtadl, komornich divadelnich pfedstaveni a edukacnich programu pro

Skoly.

Prostor zameckého parku nabizi moznost klidnych prochéazek, piknikt a ptilezitostnych
open-air akci. V aredlu se nachazi také zadmecka kavarna, navstévnické centrum

a suvenyrovy obchod.

8.1.2 Price

Ceny vstupného jsou odstupniovany dle zvolené prohlidkové trasy a typu navstévnika
(dospéli, deti, seniofi, studenti). Zakladni vstupné na hlavni trasu ¢ini piiblizn¢ 160 K¢ pro
dospélou osobu. Zvyhodnéné vstupné je nabizeno rodinam, Skolnim skupindm a drzitelim

karet jako je ZTP ¢i prikaz ISIC.

Tabulka 1 Ptehled prohlidkovych okruht

Prohlidkovy okruh Zakladni cena
Reprezenta¢ni a soukromé salony 220 K¢
Hostinské apartma 160 K¢
Zamecky areal 60 K¢
Bila véz 100 K¢

Vystava v galerii Bilého zamku | V zévislosti na vystave
Hodinova véz 60 K¢

Poklady hradeckého zdmku 200 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Vybrané kulturni akce (napi. Beethoventiv Hradec nebo adventni prohlidky) maji

samostatné vstupné, které se lisi dle konkrétniho programu.

Vstup do zdmeckého parku je celoroéné zdarma, coz zvySuje atraktivitu mista pro

mistni obyvatele i turistické vylety.

8.1.3 Place

Samotny zamek je pomyslnym centrem mésta Hradec nad Moravici, které je nedaleko

Opavy. Je dobfe dostupny autem i vefejnou dopravou. Piimo pied vstupem do aredlu je
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k dispozici vetfejné parkovisté, které je zpoplatnéno. V pési blizkosti zamku se nachazi
vlakové néadrazi. Samotny aredl zamku se rozprostira na rozsdhlém tzemi a diky své

Clenitosti umoziuje konani rtiznorodych akci v interiéru i exteriéru.

V okoli se nachazi dalsi turistické cile, jako je zficenina hradu Vikstejn, zdmek Radun,
nauc¢né stezky nebo cyklotrasy podél feky Moravice. Diky této poloze je zdmek atraktivni
destinaci jak pro turisty, tak pro mistni obyvatele.

8.1.4 Promotion

V oblasti offline komunikace nejsou v soucasnosti vyuzivany zadné specifické néstroje
vytvorené piimo zamkem. Neexistuje jednotna vizualni identita, kterd by se promitala do

tisténych materiald, jako jsou plakaty, brozury nebo orientac¢ni znaceni.

Chybi také systém pro fizenou distribuci informaénich materiali v rdmci mésta a SirSiho
okoli, a tim i moznost efektivniho osloveni potencidlnich navstévnikii prostfednictvim

fyzického kontaktu s vizualni komunikaci zamku.

V oblasti online komunikace je zdmek pomérné aktivni, avSak zpracovani téchto
ptispévkil neni na tirovni ostatnich pamatek stejné velikosti.
8.2 Profily navs§tévniki

Na zékladé konzultace s kastelanem zdmku Hradec nad Moravici bylo mozné bliZe
specifikovat jednotlivé profily navstévniki, které nejcastéji tvoii navstévnickou zdkladnu

této pamatky a stanovit si tak primarni a sekundarni cilové skupiny.

8.2.1 Primarni cilové skupiny
Rodiny s détmi (vék déti 6-15 let)
Charakteristika:
e Vysoky potencial opakovanych navstév (vikendové vylety, prazdniny).
e Maji radi historii, pamatky, pfirodu a aktivné travi ¢as
e Oceni prehlednou grafiku, interaktivitu, vizudln¢ atraktivni materialy.

e Jsou velmi reaktivni na online obsah — dobfe cilitelnd skupina na Facebooku.
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Turisté z Ceska a zahrani¢i
Charakteristika:
« Casto rozhoduji na zakladé vizualni ptitazlivosti (foto, video, socialni sitg).
e Ocenuji hezkou pfirodu a historii
e Jsou ochotni cestovat delsi vzdalenosti pro zajimavy zazitek
e Zajima je atmosféra, online prezentace a moznost planovani doptedu.
e Vyuzivaji web, recenze, mapy — dulezité je dobré SEO, pekny web, videospot, PPC
kampan.
8.2.2 Sekundarni cilové skupiny
Skolni skupiny (zakladni a stiedni §koly)
Charakteristika:

e Nejsou pfimym cilem online kampanég, ale projekt jim zlep$i zazemi a vizudlni

v

prostiedi (plakaty, brozury, jasnéjsi informace).
e Jedna se o Skoly v blizkém okoli
o Dilezité pro edukativni roli zamku.
Seniofi a milovnici historie

Charakteristika:

Reaguji dobfe na ti§téné materialy, brozury, prehledné plakaty a osobni pfistup.

Preferuji mista, kde neni overturism a je tam klidn&j$i prostiedi

Pomalejsi tempo, v€rnost, vraceji se opakované.

Vyznamné pro budovani reputace a ,,zivé kultury mista®.
NavStévnici kulturnich a spolecenskych akei
Charakteristika:

e Jsou spiSe jednorazovi, ale propagacni video, Sablony na pozvanky, plakaty

a newsletter mohou zaujmout a piivést je zpét.
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8.3 Konkuren¢ni pamatky

V obdobi zpracovani této diplomové prace, tedy v bieznu 2025, plisobi v Moravskoslezském
a blizkych krajich nékolik pamatkovych objekti, které 1ze povazovat za ptimé konkurenty
zdmku Hradec nad Moravici. Tyto objekty maji podobnou cilovou skupinu, obdobné sluzby
a bohaty kulturni program. Mezi nejsilnéj$i konkurenty patii pfedevS§im zamky s vysokou

navstévnosti, atraktivnim prostfedim a aktivni marketingovou komunikaci.

8.3.1 Zamek Radun

Zamek Radun se nachazi priblizn¢€ 12 km od Hradce nad Moravici. Patii rovnéz pod spravu
Nérodniho paméatkového tstavu a nabizi prohlidkové okruhy zaméfené na zivot Slechty
v 19. stoleti. Zamek ma aktivni profil na socidlnich sitich a s navstévniky komunikuje
prostfednictvim Facebooku a Instagramu. Webova stranka zdmku je sou¢asti $ablony NPU

a obsahuje zadkladni informace o oteviraci dob¢, vstupném a akcich. Zamek je vyhledavan

zejména pro svlj romanticky park a Casté poradani svateb.

| i At

Obrazek 1 Zamek Radun (Zdroj: Narodni paméatkovy tstav)

8.3.2 Zamek Kravare

Zamek Kravare se nachdzi na okraji stejnojmenného mesta a je znamy barokni architekturou
a ptrilehlym zameckym parkem. V prostordch zdmku sidli méstské muzeum a informacni

centrum. Marketingova komunikace probiha pievazné pres Facebook a méstské webove
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stranky. Zamek lakéa predevsim navstévniky z okoli na kulturni akce, jako jsou hudebni

vecery nebo femeslné trhy. V nabidce je také svatebni servis a moznost prondjmu prostor.

s I

Obrazek 2 Zamek Kravate (Zdroj: Severni Morava)

8.3.3 Zamek Valtice

Valticky zamek je jednou z nejvyznamnéjsich pamatek jizni Moravy, zafazenou na seznam
svétového dédictvi UNESCO jako soucast Lednicko-valtického aredlu. Nabizi nékolik
prohlidkovych tras, vinatské expozice, degustacni programy i reprezentacni prostory. Sprava
zamku klade dlraz na kulturni akce s narodni i mezindrodni ucasti. Webové stranky jsou

moderni a rozsahlé, véetné informaci pro turisty, Skolni skupiny i odbornou vefejnost.

Obrazek 3 Zamek Valtice (Zdroj: Narodni pamétkovy ustav)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

8.3.4 Zamek Moravsky Krumlov

Tento renesan¢ni zamek je znamy predevSim diky vystavé Slovanska epopej Alfonse
Muchy. Po rozséhlé rekonstrukci se zdmek profiluje jako kulturni centrum regionu, kde se
konaji vystavy, koncerty a dalsi akce. Kromé kulturniho programu zaujme i architekturou
a pfistupem k historii. Online prezentace zahrnuje vlastni web a aktivni spravu socialnich

siti.

Obrazek 4 Zamek Moravsky Krumlov (Zdroj: Mucha Epopej)

8.3.5 Mapa zamku

Na nasledujici mapce jsou vybrané zamky znazornény pomoci ocislovanych boda (1-5),

jejichz vyznam je Vysvetlen v legend¢ v levé Casti mapy.

I T \/ o Vo q'\ Rybny 1Yy

Pardubice
1."Zamek Hradec nad Moravici Zory

- Bl Sumperk . :
2. Zamek Radun ~Ostrava Biel:

3. Zamek Kravafe kaﬂ;ﬂ%
4. Zamek Valtice SCAN Kistek |
Pelh?movzamek MoraVSky KrumI(F?r‘o’ste]Ov ¢ ! |
Jihlava
E551 Trebi¢

Uherské
Hradlste

Obrazek 5 Mapa zamkl (Vlastnl zpracovani dle Mapy cz)
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9 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Aby bylo mozné navrhnout vhodna zlepSeni marketingové komunikace zamku Hradec nad
Moravici, je zapotiebi provést analyzu soucasného stavu, kterd se zaméfuje na vyuzivané
nastroje marketingové komunikace v offline i online prostfedi. Ziskanad data vychazeji

z osobniho pozorovani, analyzy verejné¢ dostupnych materidlli a online vystupti zdmku.

9.1 Offline marketing

V oblasti offline propagace zamek Hradec nad Moravici v soucasné dob¢ nevyuziva plakaty
ani jiné tiSténé propagacni materiadly k propagaci svych vlastnich kulturnich aktivit. Na
vetejnych vyvéskach, v regiondlnich informacnich centrech ani v kulturnich zatfizenich
se bézn¢ nesetkdme s plakaty informujicimi o sezdénnim programu zamku, jeho
prohlidkovych trasach nebo doprovodnych akcich. Propagace prosttednictvim venkovnich

plakatii nebo tisténé inzerce neni zajiSténa ani v obdobi hlavni turistické sezony.

Zamek rovnéz nedisponuje Zadnymi oficidlnimi letdky ani brozurami, které by
predstavovaly nabidku prohlidkovych okruht, historii objektu nebo aktudlni program.
Neexistuji tematické materidly zaméfené na specifické cilové skupiny, jako jsou Skolni
vypravy, rodiny s détmi, zahrani¢ni turisté nebo navstévnici z jinych regionti. Chybi také

mapové podklady, které by navstévnikiim poskytly lepsi orientaci v areélu.

V ptipad¢, Ze se na zdmku kona kulturni akce organizovand externim subjektem,
marketing téchto udalosti zpravidla zajist'uje pouze dany potfadatel. Zamek se na propagaci
téchto akci aktivné€ nepodili. V interiéru zamku nejsou k dispozici Zddné informacni letaky,

tematické skladanky, prehledy programu ani tist€éné materidly urcené k volné distribuci.

Offline komunikace tak zlstava vyrazn€ nevyuzitym nastrojem celkové marketingové
strategie. Vzhledem k tomu, ze vyznamna ¢ast navstévniki stale dava pfednost fyzickym
propagacnim materialim pted Cisté digitalni komunikaci, ptedstavuje tato oblast zasadni

prilezitost ke zlepSeni.

9.2 Analyza webovych stranek

Webové stranky zdmku Hradec nad Moravici jsou provozovany v rdmci jednotného systému
Narodniho pamatkového ustavu, a to dle centralni Sablony. Z pohledu struktury jsou
piehledné, nabizi zakladni informace o oteviraci dob¢€, vstupném, planovanych akcich

a jednotlivych prohlidkovych trasach.
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Po vizualni strdnce vSak plsobi velmi stroze a neorigindlné — postradaji vyrazngjsi
vizualni identitu nebo poutavé grafické prvky. Web nepodporuje interaktivni prvky, které
by mohly navstévniky vice vtahnout do atmosféry zamku (napt. virtualni prohlidky,
dynamicky kalendai akci, inspirativni fotografie nebo ¢lanky o historii). Chybi také jasné

vymezena cilova komunikace pro rtizné skupiny navstévniku.

Web je responzivni a funkéni na mobilnich zatizenich, coz odpovida standardu webt

vefejnych instituci.

9.2.1 Porovnani webovych stranek a navStévnosti

Veskera kvantitativni data o navstévnosti pochédzi z vetejn¢ dostupnych néstroji
a monitorovacich platforem, jako jsou naptiklad SimilarWeb, Ubersuggest, SEMrush
¢1 Neilpatel.com. Tyto nastroje vyuZzivaji odhady zaloZzené na kombinaci panelovych dat,
prohliZzecovych rozsifeni a vefejnych databéazi. Vysledky tedy nelze povaZzovat za zcela
presné Ci oficidlni statistiky, avSak slouzi jako uzite¢ny orientac¢ni ukazatel a zaklad pro

srovnavaci analyzu mezi jednotlivymi subjekty.

Tabulka 2 Porovnani webovych stranek

Hradec Moravsky
nad Radun Valtice Kravare y
., Krumlov
Moravici

Sablona webu NPU NPU NPU Vlastni Vlastni
Pramérna mésicni 4,7 4,7 5.6 5 22
navsStévnost (tisice)
Bounce rate (%) 52% 58% 58% 72% 49%
Pramérna doba 1:40 1:28 0:58 1:25 2:15
navstévy (minuty)
Pocet stranek za 23 2.1 1,6 1.9 3,1
navstévu

(Vlastni zpracovani)

Zamek Hradec nad Moravici vyuziva jednotnou Sablonu Néarodniho paméatkového
ustavu (NPU), stejné€ jako zamky Valtice a Radun. Web je funkéni, piehledny a informativni,
nicméné vzhledove postrada vyraznéjsi grafickou identitu. Mésicni navstévnost se pohybuje
okolo 4,7 tisice, pficemz bounce rate dosahuje 52 %. Primérna doba navstévy je piiblizné

1 minuta a 40 sekund a uzivatel si béhem jedné navstévy zobrazi v primeéru 2,3 stranky. To
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znaci, ze priblizné€ kazdy druhy navstévnik odejde po zhlédnuti jedné stranky, coz odpovida

praméru, ale existuje prostor pro zlepSeni zapojeni navstévnika do obsahu.

Zamek Radun, ktery vyuziva stejny typ Sablony, vykazuje totoznou navstévnost (4,7
tisice), ale vyssi bounce rate (58 %). Primérna doba navstévy je o néco krats§i — 1 minuta
a 28 sekund a pocet zobrazenych stranek se pohybuje kolem 2,1 na jedno sezeni. Vyssi mira

opusténi miize souviset se zptisobem strukturovani obsahu nebo mensi atraktivitou nabidky.

Zamek Valtice, rovnéz v ramci Sablony NPU, ma nejvyssi navstévnost z hodnocenych
zamk (5,6 tisice). Bounce rate je vSak stejné€ jako u Radunl 58 %. Priimérna doba navstévy
je 1 minuta a 25 sekund a pocet zobrazenych stranek ¢ini 1,9. Vyssi zdjem muze byt
zpusoben vétsi turistickou atraktivitou oblasti, stejn¢ jako pestiejsi kulturni nabidkou, ktera
navstévniky motivuje k vyhledani dalSich informaci online, avS§ak nizky pocet navstivenych

stranek muze znamenat, Ze obsah neni roz¢lenén nebo nenabizi hlubsi rozcestnik.

Zamek Kravare se odliSuje tim, Ze disponuje vlastnim webem mimo $ablonu NPU.
Ptestoze jeho navstévnost dosahuje solidnich 5 tisic mési¢né, vykazuje nejvyssi bounce rate
(72 %), primérné doba navstévy je pouze 58 sekund a pocet zobrazenych stranek Cini 1,6.
To mize byt znamkou horsi piehlednosti nebo technického zpracovani webu. Vlastni feSeni
bez podpory profesionalniho systému muze ptinaset problémy s optimalizaci 1 uzivatelskym

dojmem.

Zamek Moravsky Krumlov ma nejniz$i navstévnost (2,2 tisice), ale zaroven nejlepsi
bounce rate (49 %). Primérna doba navstévy dosahuje 2 minut a 15 sekund a pocet
zobrazenych stranek je 3,1. Ac¢koli je pocet navstévnikl nizky, vEétsi ¢ast z nich zlstava na
webu déle a pravdépodobné interaguje s vice strankami. Web je zpracovan mimo Sablonu

NPU a pusobi individualnéji, s lepsi vizualni identitou a strukturou.

Z celkové analyzy vyplyva, Ze weby ve standardizované Sabloné¢ NPU vykazuji
konzistentni kvalitu a ptehlednost, ale mohou postradat originalitu a vizualni atraktivitu, coz
muze snizovat ¢as straveny na webu a pocet navstivenych podstranek. Naopak vlastni feSeni
umoziuje vetsi prostor pro kreativitu a hlubsi interakci s obsahem, ale nese s sebou rizika

v podobé¢ nizsi technické kvality, hor$i optimalizace a vy$$i miry opusténi.
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9.2.2 Google page speed insights

Pro objektivni zhodnoceni technického stavu webovych strdnek zamku Hradec nad

Moravici byl vyuzit néstroj PageSpeed Insights od spole¢nosti Google. Tento nastroj

umoziuje identifikovat technické nedostatky, které maji vliv nejen na rychlost nacitani

stranek, ale 1 na uzivatelsky zazitek a pristupnost obsahu.

90 72 75

Viykon Pfistupnost Doporucené SEOQ
postupy

Obrazek 6 Vysledek analyzy Google page speed insights (Google page speed insights)

Z hlediska vykonu byl zjistén fad¢ oblasti prostor ke zlepSeni. Naptiklad prvek Largest

Contentful Paint (LCP), ktery méfi rychlost nacteni hlavniho viditelného obsahu, dosahoval

hodnoty 1 860 ms, coz je relativné pfijatelnd hodnota, nicméné s potencidlem k dal§imu

zrychleni. Mezi nejvyznamnéjsi doporuceni patii:

Obrazky: Velikost obrazki by §la zmensit, coz by zrychlilo nac¢itani. Doporucuje
se pouzit moderni format WebP.

Nepotiebné soubory: Na strankach se nachazi zbytecny kod v jazycich JavaScript
a CSS, ktery je mozné odstranit.

Zdroje, které zpomaluji nacitani: Nékteré prvky zbyte¢né zdrzuji nacitani stranky.
Jejich Uiprava by mohla stranku zrychlit aZ o plil sekundy.

Uprava kédu a paméti: Kod by bylo vhodné zjednodusit a nastavit lepsi ukladani
dat (tzv. cache), aby se stranky rychleji zobrazovaly pti opakovanych navstévach.
Struktura stranky (DOM): Stranka ma pfili§ sloZitou strukturu — ptes 1000 prvkl
— coz by Slo zjednodusit.

Nacditani obrazki: Obrazky, které nejsou hned vidét, by se mély nacitat az pti

posunu stranky.
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Dale byly zaznamendny problémy s dlouhymi tlohami v hlavnim podprocesu,
neefektivnim vyuzitim animaci a nezifetézenymi pozadavky, které snizuji plynulost

vykreslovani stranky.

Z pohledu pfiistupnosti (Accessibility), ktera je dilezitd zejména pro uzivatele

se zrakovym ¢€i jinym omezenim, byly identifikovany nasledujici nedostatky:

e Chybéjici popisky u obrazkii — obrdzky nemaji alternativni text, coz ztézuje

orientaci lidem pouZzivajicim ctecky obrazovky.

o Tlacitka a odkazy bez popisu — uzivatelé¢ nepoznaji, kam dany prvek vede nebo co
dela.

o Slaby kontrast — text neni dobfte ¢itelny na nékterych pozadich.

e Chybna struktura seznamu — né¢které seznamy nejsou spravné napsané z hlediska

pravidel ptistupnosti.

e Malé klikaci plochy — na mobilnich zafizenich mze byt obtizné na né¢ ptesné

kliknout.

Celkové skore vykonu, které zohlednuje vySe uvedené faktory, bylo 72 bodi ze 100,
coz ukazuje na primérnou technickou kvalitu webovych stranek. Pfi zohlednéni rostouciho
vyznamu online komunikace 1 SEO optimalizace by bylo vhodné tyto oblasti v budoucnu

systematicky zlepsit.
9.3 Analyza socialnich siti

9.3.1 Facebook
Hradec nad Moravici
e Pocet sledujicich: 1,8 tis.
e Primérna interakce: 41
e Frekvence prispévki: 4-5x tydné
e Obsah: prevazné fotografie a ptilezitostné pozvanky na akce

Zamek Hradec nad Moravici publikuje obsah pravidelné nékolikrat tydné, coz udrzuje
jeho aktivni pfitomnost na socidlni siti. PfestoZze se nejedna o profil s nejvysSim poctem

sledujicich, pravidelny obsah je vyhodou. Priimérné interakce vSak dosahuje pouze 41, coz
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znamena nejnizsi engagement rate ze vSech sledovanych zamka kromé Valtic. Chybi zde
moderni formaty, jako jsou videa a stories, které by mohly zvysit pozornost a interakci

s publikem.
Zamek Radun
e Pocet sledujicich: 4,2 tis.
e Primérna interakce: 72
e Frekvence pfispévki: 1-2x tydné
e Obsah: fotografie, ¢lanky, pozvanky, videa

Zamek Radun ma vyssi pocet sledujicich a soucasné i vyssi primérnou interakci nez
Hradec nad Moravici. Publikuje méné Casto, ale obsah je tematicky pestiej$i. Zahrnuje nejen
fotografie a pozvanky, ale také ¢lanky a videa. To zvySuje informacni hodnotu a pfispiva
k vyssi mife zapojeni sledujicich. Méné Casté zvetejiovani muze byt na Skodu ve smyslu

pravidelného zasahu, nicméné kvalita obsahu zlstava silnou strankou.
Zamek Kravare

e Pocet sledujicich: 3,1 tis.

e Priimérna interakce: 73

e Frekvence pfispévki: 1-2x tydné

e Obsah: fotografie, pozvanky, videa

Zadmek Kravaie dosahuje nejvysSi primérné interakce mezi sledovanymi profily.
Ptestoze publikuje podobné Casto jako zamek Radun, ma velmi aktivni komunitu sledujicich.

Pozitivné€ 1ze hodnotit vyuZzivani videi, kterd zvySuji atraktivitu obsahu.
Zamek Valtice

e Pocet sledujicich: 10 tis.

e Primérna interakce: 38

e Frekvence pfispévki: 3-4x tydné

e (Obsah: fotografie, videa, stories, reely, clanky

Zamek Valtice ma nejveétsi pocet sledujicich ze vSech porovndvanych zamku.

Engagement rate je v§ak nejnizsi, coZ je Casty jev u vétsich profild, kde ¢ast publika nemusi
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byt aktivni. I pfesto je Valtice mozné povazovat za inspirativni piiklad z hlediska
rozmanitosti obsahu. Vyuziti stories, reels, videi a ¢lankti pomaha udrzet profil vizualné

atraktivni a dobfe optimalizovany pro algoritmus socialni sit¢.

Zimek Moravsky Krumlov
e Pocet sledujicich: 1 tis.
e Primérnd interakce: 23
e Frekvence prispévkil: 3-4x tydné
e Obsah: fotografie, pozvanky, aktualni informace

Zamek Moravsky Krumlov ma nejmensi pocet sledujicich i nejnizs$i primérnou
interakci. I ptes pravidelné publikovani je patrné, Ze zaméteni obsahu pievazné na fotografie

a textové informace nemusi byt dostate¢né poutavé.

Z hlediska poctu sledujicich dominuje Zamek Valtice, ktery ma vice nez dvojnasobek

oproti druhému nejsledovanéjsSimu profilu Zamku Radun.

Nejvyssi primérnou interakci maji Zamek Radun a Zamek Kravare, coZ naznacuje
aktivni zapojeni sledujicich do obsahu.

v

Co se tyce obsahové strategie, nejrozmanitéjsi formaty vyuzivd Zamek Valtice, ktery
kombinuje fotografie, videa, stories, reels i ¢lanky. Ostatni zamky se primarn¢ spoléhaji na
fotografie a pfilezitostna videa, pficemz u Moravského Krumlova se objevuji hlavné textové

aktuality a pozvanky.

Tabulka 3 Analyza Facebookovych stranek zamku

Hradec P?d Radun Valtice Kravare Moravsky
Moravici Krumlov

P(')c,et sledujicich 1.8 42 10 3.1 1
(tisice)
Primérna interakce 41 72 38 73 23
Engagement rate (%) 2,28% 1,71% 0,38% 2,35% 2,30%
Frekvence prispévkii 4-5x tydné| 1-2x tydn¢| 3-4x tydne| 1-2xtydné| 4-5x tydné
Obsahova rozmanitost Nizka Stfedni Vysoka Stfedni Nizka

(Vlastni zpracovani)
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9.3.2 Instagram
Zamek Hradec nad Moravici
* Pocet sledujicich: 1,2 tisic
* Priimérna interakce: 42
* Frekvence ptispévkl: 5-6x do mésice
* Obsah: fotografie zdmku a obc¢asna videa
» Odkazovani na rezervacni systém: ne

Zamek Hradec nad Moravici je na Instagramu mén¢ aktivni nez na Facebooku. Chybi
zde odkazy na rezervaéni systém a moderni formaty, jako jsou reels, stories nebo plakaty
k udéalostem. To muze snizovat atraktivitu profilu a jeho vyuzitelnost pro navstévniky

hledajici aktudlni informace o akcich.
Zamek Radun
* Pocet sledujicich: 949
* Primérna interakce: 41
* Frekvence piispévki: 3-4x tydné
* Obsah: fotografie, videa, reels, plakaty s pozvanim na akce
* Odkazovani na rezervacni systém: ano, u ptispévkll s akcemi

Zadmek Radun je ptikladem dobie vedeného mensSiho profilu. Aktivné publikuje
nékolikrat tydné a vyuzivd riznorodé formaty vcetné reels a plakati. Interakce jsou
s ohledem na pocet sledujicich pomérné€ vysoké. Plusovym bodem je pravidelné odkazovani

na rezervacni systém, coz zvySuje funkénost profilu jako nastroje pro planovani navstévy.
Zamek Valtice

* Pocet sledujicich: 3,3 tisice

* Primérna interakce: 78

* Frekvence piispévkl: 3-4x tydné

* Obsah: fotografie, videa, reels, plakaty s pozvanim na akce

* Odkazovani na rezervacni systém: ano, u vSech ptispévkl
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Valtice maji nejvyssi pocet sledujicich ze vSech hodnocenych zdmkl. Obsahova
strategie je profesiondlni, pravideln¢ publikuji riznorody obsah v¢etné modernich formatt
a vSechny prispévky odkazuji na rezerva¢ni systém. Diky tomu je profil piehledny,
informativni a prakticky pro navstévniky. Vysoka primérnd interakce ukazuje na aktivni

publikum.
Zamek Kravare

Instagramovy profil Zamku Kravare je mimo sezonu neaktivni. Posledni pfispévky
pochézeji ze zati 2024 a profil je tak vyuzivan pouze béhem letni sezony.
Zamek Moravsky Krumlov

* Pocet sledujicich: 286

* Priimérna interakce: 18

* Frekvence piispévki: 4-5x tydné

* Obsah: fotografie, videa, reels, plakaty s pozvanim na akce

* Odkazovani na rezervacni systém: ano, u vSech piispévki

publikuje a vyuziva vSechny moderni formaty. Pozitivem je jednotny styl piispévki a pfimé

odkazy na rezervacni systém.

9.4 Public relations

Public relations aktivity jsou nedilnou soucasti komunikaéni strategie zdmku, predev§im
v souvislosti s vyznamnymi udéalostmi, kulturnim programem ¢i sezonnim oteviranim
prohlidkovych tras. Informace o déni na zamku se pravidelné objevuji v regionalnich

médiich, zejména v tist€nych tiskovindch, online zpravodajstvi a kulturnich pfehledech.

Kastelan zamku se pfilezitostné ucastni medialnich vystoupeni, naptiklad formou
rozhovort v podcastech (PodCastle), vystoupeni v rannich televiznich potfadech (Dobré rano
Ceské televize) nebo komentaft pro novinové ¢lanky (iDnes, Novinky), kde piedstavuje
program zamku, historické zajimavosti ¢i plany do budoucna. Tato forma komunikace
pomaha zamku udrzovat kontakt s vefejnosti a prezentovat jej jako otevienou a Zivou

instituci.
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9.5 Direct marketing

Direct marketing neni vibec vyuzivan. Zamek neprovozuje zadny newsletter,
neshromazd’'uje kontakty na navsStévniky a nepracuje s komunitou opakujicich se
navstévniki. To mize byt z dlouhodobého hlediska vnimano jako promarnéna piilezitost

pro udrzeni vztahu s ndvstévniky.

9.6 Vizualni identita

Jednim z klicovych prvki efektivni marketingové komunikace je jednotna vizualni identita,
kterd pomahd budovat rozpoznatelnost znacky a vytvaret u navstévnikli uceleny dojem.
Zamek Hradec nad Moravici vSak postrada jakékoli sjednocené grafické prvky, které by ho

vizualn¢ odliSovaly a posilovaly jeho znacku v o¢ich vefejnosti.

Zamek nema vlastni logo, coZ znamena, ze se na propagacnich materialech, socialnich
sitich ¢i webovych strankdch neobjevuje Zadny jednotny vizudlni prvek, ktery by jej

jednoznaéné identifikoval.

DalSim nedostatkem je neexistence sjednoceného grafického stylu. Propagacéni
materidly, plakaty k akcim ¢i obsah na socialnich sitich postradaji jednotnou barevnou
paletu, typografii nebo grafické prvky, které by vytvaiely konzistentni vizudlni dojem.
To miiZe vést k tomu, Ze navstévnici si nespoji jednotlivé komunikaéni vystupy se zdmkem

jako znackou, coZ snizuje efektivitu marketingové komunikace.

V ramci online prezentace chybi grafickd koherence na webovych strankach
i socidlnich sitich. Pouzité vizualy se li§i v kvalité, stylu i formatu, coz mize puasobit
neprofesionalné a neusporadané. Na socidlnich sitich navic neni vyuzivan Zadny specificky

graficky ramec nebo jednotny vizualni jazyk, ktery by podpofil konzistenci komunikace.

Absence vizudlni identity znamena niZSi zapamatovatelnost a mensi konkurencni
odlisitelnost. Mnohé jiné zamky €1 kulturni instituce si vybudovaly silnou vizualni znacku,
ktera se promita do vSech aspektl jejich komunikace, cozZ ptispiva k vyssi diivéryhodnosti

a atraktivité.
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10 BENCHMARKING

V réamci benchmarkingu byla provedena srovnavaci analyza mezi zdmkem Hradec nad
Moravici a stanovenou konkurenci. Do vybéru byly tedy zahrnuty zdmky Radun, Kravare,
Valtice a Moravsky Krumlov. Kritéria vybéru zohlediiovala nejen geografickou blizkost, ale
také obdobny charakter nabidky tedy historicky objekt zpfistupnény veiejnosti s kulturnim

programem nebo pravidelnymi prohlidkami.

Srovnani bylo provedeno na zékladé¢ vlastniho pozorovani, analyzy webovych
a socialnich platforem jednotlivych zamki a vetejné¢ dostupnych dat. Hodnotici skala byla
nastavena v rozsahu od 1 do 5, kde 5 znamena nejlepsi hodnoceni a 1 nejhorsi. Vysledky
slouzi k identifikaci silnych a slabych stranek zamku Hradec nad Moravici v porovnani

s ostatnimi objekty, a to zejména v oblasti propagace.
Hodnocena byla tato kritéria:
e primeérnd cena vstupného
e poloha
e moznost parkovani u pamatky
e atraktivita plakatd
e aktivita na socialnich sitich
e pocet sledujicich na socidlnich sitich
e atraktivita pfispévki
e rozmanitost obsahu na socidlnich sitich
e kuvalita fotek a videi
e jednotnost grafického stylu

V priloze ¢islo 1 jsou piilozeny data na zéklad¢, kterych bylo rozhodnuto o jednotlivych

znamkach.
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Tabulka 4 Benchmarking zndmky
Hradec P%d Radun Valtice Kravare Moravsky
Moravici Krumlov

Prumel:na cena 5 1 3 4 3
vstupného

Poloha 4 4 4 5 5
Mozr}ost parkovani u 3 5 3 5 4
pamatky

Atraktivita plakatd 1 4 5 3 4
A’k’twlta na socialnich 5 3 5 ) 5
sitich

Pocet sledujicich na

socialnich sitich 2 3 > 4 I
Atraktivita prispévki 2 3 3 2
Rozmz.u,nt(')st ol,)s'ahu 5 3 5 3 3
na socialnich sitich

Kvalita fotek a videi 4 3 5 4 5
Jednotnost grafického 1 3 3 ) 4
stylu

Vyuziti PR kanala 3 2 4 1 5

(Vlastni zpracovani)

Na zaklad¢ stanovenych koeficientii z ptilohy ¢islo 1 bylo dosaZeno nasledujicich

vysledkd.
Tabulka 5 Vysledné znamky benchmarkingu
Hradec fli}d Radurn Valtice Kravare Moravsky
Moravici Krumlov
Hodnoceni 3 3,1 472 2,65 3,85

(Vlastni zpracovani)

Z vysledkt benchmarkingu vyplyva, ze nejlépe hodnocenym objektem se stal zdmek

Valtice, a to pfedevsim diky silné prezentaci na socialnich sitich, vysoké kvalité vizualniho

obsahu a celkové grafické jednotnosti. Druhé misto obsadil Moravsky Krumlov, ktery

vynik4 zejména v oblasti vyuZivani PR kanall a kvality fotek a videi, a rovnéZz vykazuje

dobrou rozmanitost obsahu a aktivitu na socialnich sitich.
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Zamek Raduil se umistil na tfetim misté, a to diky kombinaci dobré polohy, moznosti
parkovani a atraktivity plakatd. Zamek Hradec nad Moravici se umistil na ¢tvrtém misté
s vyslednym skoére 3. Ackoliv vynika v aktivit¢ na socidlnich sitich a patii mezi cenové
nejdostupnéj$i pamatky, zaostdva zejména v oblasti vizualni jednotnosti grafického stylu
a atraktivity tiskovych materiald. Tyto vysledky potvrzuji potfebu vyraznéjsiho zlepSeni

v oblasti offline propagace a celkové vizualni komunikace smérem k vefejnosti.

Posledni pficku obsadil zamek Kravare, ktery piestoZze dosahuje dobrych vysledka
v poloze a parkovani, nedokaze plné vyuzit potencial online komunikace a zaostava

i v kvalité plakatt a jednotnosti prezentace.
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11 SWOT ANALYZA

Tabulka 6 SWOT analyza zamku Hradec nad Moravici

Silné stranky

Slabé stranky

Historickd hodnota a  architektonicka

rozmanitost (Bily a Cerveny zamek, park)

Absence jednotné vizualni identity (logo,

styl, grafika)

Bohatda  nabidka  prohlidkovych  tras

a kulturnich programt

Slaba offline propagace — neexistence

plakatu, letakt, turistickych brozur

Pravidelna aktivita na Facebooku

Nizky engagement na socialnich sitich

(zejména Instagram)

Dobra dostupnost autem i vefejnou dopravou

Nevyuzity potencidl piimé komunikace —

chybi newsletter, databaze kontaktl

Atraktivni prosttedi pro filmate, svatby,

koncerty

Web postrada originalitu, interaktivitu

a grafickou atraktivitu

Bezplatny vstup do rozlehlého zameckého

parku

Slaba komunikace smérem k riznym cilovym

skupinam (déti, skoly, seniofi)

Prilezitosti

Hrozby

Nartst zajmu o doméci turistiku a kulturni

pamatky

Silnd konkurence v regionu (napf. Radun,

Kravare)

Zvyseny vyznam socialnich siti pro

rozhodovani navstévnika

Snizujici se pozornost online publika bez
pfitomnosti dynamického a atraktivniho

obsahu

Vznik dota¢nich programt na digitalizaci a

marketing kulturnich instituci

Zvysujici se naroky navstévnikd na kvalitu

online i offline prezentace kulturnich instituci

Vzristajici diivéra v online recenze

Rist popularity zazitkovych a interaktivnich

forem turistiky

) ) ) Pfirodni  vlivy  (pocCasi)  ovliviujici
a hodnoceni jako rozhodujici faktor pii volbé
navstévnost venkovnich prostor
cile
Omezujici technické limity centralnich

Sablon webt pod spravou Narodniho

pamatkového tstavu

(Vlastni zpracovani)
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11.1 Hodnoceni jednotlivych faktori SWOT analyzy

11.1.1 Silné stranky

Mezi nejsilnéjsi prednosti zamku Hradec nad Moravici patii piredev§im jeho mimoradna
historicka hodnota a architektonickd rozmanitost. Spojeni Bilého a Cerveného zamku
vytvaii vizualné atraktivni celek zasazeny do rozséhlého anglického parku, ktery slouzi jak
jako esteticky prvek, tak i jako prostor pro relaxaci a volnocasové aktivity. Tato kombinace

oslovuje rizné cilové skupiny.

Vyznamnym pozitivem je pestra nabidka prohlidkovych tras, které zahrnuji jak
interiéry, tak i pfilehlé¢ objekty (napt. Hodinova véz, galerie, zamecky areal). Nabidka je
ptizplisobena riznym zajmim névstévnika.

Zamek je dobfe dostupny jak autem, tak vlakem, coz zvySuje jeho dostupnost i pro

jednodenni turisty z SirSiho okoli. Blizkost mésta Opavy a napojeni na dopravni

infrastrukturu umoziuje ptirozeny piiliv navstévniki bez potieby slozité logistiky.

Silnou strankou je také aktivni vyuZzivani zdmeckého aredlu pro kulturni a spolecenské
akce. Koncerty vazné hudby, svatebni obfady, vystavy ¢i letni divadelni pfedstaveni ukazuji

variabilitu prostoru a schopnost prizplisobit se riznym typtim udalosti.

Za pozitivni aspekt 1ze povazovat i to, Ze zamek je Casto vyuzivan filmati, fotografy
a kulturnimi tvirci, coz pfispiva k jeho medidlnimu zviditelnéni a zvySuje jeho kulturni

hodnotu. Tento aspekt podporuje brand zadmku jako inspirativniho a estetického mista.

Z hlediska komunikace je vyhodou pravidelna aktivita na Facebooku, diky niz si zamek
udrzuje zakladni kontakt s publikem a informuje o aktudlnim déni. Ackoliv zde existuje
prostor pro dalS$i rozvoj, samotna pravidelnost je cennym zdkladem pro budouci

marketingové aktivity.

V neposledni fadé je silnou strankou také bezplatny ptistup do zdmeckého parku, ktery
zamek pfirozené propojuje s mistni komunitou a nabizi prostor k rekreaci bez nutnosti
finan¢niho vstupu. To zvySuje jeho atraktivitu nejen pro turisty, ale i pro mistni obyvatele

hledajici pfijemné misto k traveni volného casu.

11.1.2 Slabé stranky

Jednou z hlavnich slabin zamku Hradec nad Moravici je absence jednotné vizualni identity.

Chybi jak zékladni prvky, jako je logo, tak i celkovy graficky styl, ktery by spojoval online



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

i offline komunikaci do jednotné¢ podoby. Tento nedostatek sniZzuje zapamatovatelnost

znacky a komplikuje budovani profesionalni image zamku v ocich vefejnosti.

Vyraznym problémem je také slaba offline propagace. Zamek nevydava plakaty, letaky
ani turistické brozury propagujici prohlidkové okruhy, akce nebo sezénni nabidku. Tim
ptichdzi o moznost oslovit navstévniky, ktefi preferuji tisténé materidly nebo se s objektem

seznamuji spontann¢ béhem pobytu v regionu.

Dalsi slabou strankou je nizky engagement na socialnich sitich, zejména na Instagramu,
kde je aktivita nepravidelnd a obsah postradd moderni forméaty (napf. reels, stories, vizualné

atraktivni plakaty). Prestoze Facebook je aktivnéjsi, i zde chybi promyslend komunikacéni

strategie, kterd by zamek vice zviditelnila.

Nevyuzity potencial pfimé komunikace s navstévniky ptedstavuje dalsi slabinu. Zamek
neprovozuje zadny newsletter, neshromazd’uje kontakty a nepracuje s komunitou
opakujicich se navstévnikl. Tim ptichazi o ptilezitost budovat dlouhodoby vztah s publikem

a informovat je o novinkach, akcich nebo zménach v nabidce.

Z webové prezentace vyplyva, ze webové stranky postradaji originalitu, interaktivitu
a vizudlni atraktivitu. Pfestoze spliiuji zdkladni funkci informovanosti, nenabizeji
inspirativni ani dynamicky obsah, ktery by navstévnika zaujal a prodlouzil jeho dobu
stravenou na strance. Chybi také prvky, které by zdmek pfibliZily riznym cilovym skupinam,

véetné zahrani¢nich turistu.

Dlouhodobé se také projevuje nedostatecna komunikace smeérem k riznym cilovym
skupinam, jako jsou déti, Skoly nebo seniofi. Pfestoze tyto skupiny tvofi podstatnou cast
navstévnikil, chybi specificka nabidka aktivit a ptizptisobené formy komunikace, které by
jejich zajem podpofily. To omezuje moznost hlubsiho vztahu s publikem a snizuje

pravdépodobnost opakovanych navstév.

11.1.3 Prilezitosti

Zédmek Hradec nad Moravici se nachdzi v prostiedi, které je ovliviiovano ftadou
celospolecenskych trendd, jez mohou v pfipad€ vhodné reakce prinést vyznamné prilezitosti
pro jeho dalsi rozvoj. Jednim z nejvyraznéjSich je dlouhodobé rostouci zdjem o domaci
turistiku a navstévu kulturnich pamatek. Tento vyvoj, ktery je caste¢né diisledkem promén

cestovatelského chovani po pandemii, vede k vé&t§i popularité vyletd v ramci Ceské
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republiky. Zamek tak mutze tézit ze zvySené poptavky po autentickych zazitcich,

historickych objektech a kulturnim programu v tuzemském prostiedi.

Dalsi vyznamnou prilezitost pfedstavuje zvySeny vliv socidlnich siti na rozhodovani
navstévniki, zejména mladsich generaci. Vizudlné atraktivni obsah sdileny na platformach
jako Instagram ¢i Facebook dnes Casto funguje jako inspiracni zdroj pii planovani
volnocasovych aktivit. Vizualni pfitazlivost prostiedi zamku, jeho architektury a okolni
krajiny tak nabizi velky potencial pro sekundarni propagaci prostfednictvim uzivatelského

obsahu.

Za prilezitost 1ze povazovat také vznik a rozsifovani dota¢nich programi a grantovych
vyzev, které podporuji digitalizaci, kulturni marketing a prezentaci pamatek v online
prostfedi. Takové programy umoziuji kulturnim institucim cerpat prostiedky na inovace

a modernizaci své komunikace 1 technického zazemi.

Dulezitym trendem, ktery ovliviiuje rozhodovani navstévniki, je rostouci vyznam
online recenzi a hodnoceni. Uzivatelskd zpétna vazba na portalech jako Google Maps,
Facebook nebo Mapy.cz se stava béznou soucasti procesu vybéru cile vyletu nebo kulturni
akce. Dobré hodnoceni a pozitivni zkusSenosti jinych ndvstévnika tak mohou vyrazné zvysit
davéru potencialnich navstévniki.

Mezi dalsi pozorovany trend patii rist obliby zazitkové a interaktivni turistiky, v€etné
nocnich prohlidek, tematickych her nebo digitalnich prvki v ramci prohlidkovych tras.
Ptestoze se jedna o trend vznikajici mimo instituci samotnou, miize zamek diky své rozloze,
riznorodosti prostor a atmosféfe téchto prvkd vhodné vyuZit a nabidnout navstévnikim

zazitek odpovidajici souasnym ocekavanim.
11.1.4 Hrozby

Jednim z nejvyznamnéjSich externich ohrozeni, které miiZze ovlivnit marketingovou
pozici zamku Hradec nad Moravici, je silna konkurence. Zamky jako Raduii, Kravafe nebo
Valtice disponuji Sir$i kulturni nabidkou, Iépe rozvinutym marketingem a casto
1 profesionalné zpracovanou vizualni identitou. Tato situace muize vést k odlivu
potencidlnich navstévniki smérem k témto vice etablovanym objektliim, zejména pokud se

budou z pohledu vetejnosti jevit jako atraktivnéjsi destinace.

Dal$im externim faktorem, ktery ptedstavuje hrozbu, je celospolecensky trend klesajici

pozornosti uzivatelil na socialnich sitich. DneSni publikum je zvyklé na rychly, vizualné
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podnétny a interaktivni obsah. Pokud instituce nedokaze témto o¢ekavanim dostat a nadale
bude komunikovat primarné skrze statické nebo maélo poutavé piispévky, miize dojit ke

snizeni viditelnosti obsahu a tim i k mensimu zdjmu ze strany sledujicich.

V souvislosti s tim se objevuje i1 dalsi hrozba v podobé¢ rostoucich narokti navstévnikt
na urovenn komunikace, prezentace i celkové uzivatelské zkuSenosti. Soucasné publikum
oc¢ekava moderni, funk¢éni a ptehledné webové rozhrani, estetickou vizualni identitu
a profesionalni pfistup k obsahu na vSech urovnich komunikace. Instituce, které témto

naroktim nevyhovi, mohou byt vnimany jako mén¢ atraktivni ¢i zastaralé.

Negativni vliv miize mit rovnéz pocasi, které zasadnim zplisobem ovliviiuje
navstévnost venkovnich prostor. Vzhledem k tomu, Zze zamek Hradec nad Moravici
disponuje rozsdhlym zdmeckym parkem, je navstévnost znacné zavisld na piiznivych
klimatickych podminkdch. Destivé, pfili§ chladné nebo naopak extrémné horké pocasi tak

muze vyrazné ovlivnit ucast na akcich poradanych v exteriéru.

Posledni z vyznamnych hrozeb ptedstavuji technicka omezeni, kterd vyplyvaji
z pouzivani jednotné¢ webové Sablony Narodniho pamatkového ustavu. Tato Sablona sice
umozinuje standardizovanou a piehlednou spravu zékladnich informaci, av§ak znemoziuje
vetsi grafické a funkéni upravy. To miize zamku komplikovat snahu odliSit se v online
prostiedi, implementovat interaktivni prvky nebo pfizplsobit web modernim trendim

v digitalni prezentaci kulturnich instituci.
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12 KVANTITATIVNI VYZKUM — DOTAZNIKOVE SETRENI

Vzhledem k narGstajicim ndroktim na efektivni a cilenou marketingovou komunikaci
kulturnich instituci bylo zapotiebi ovéfit, jak je soucasna marketingova prezentace zamku
Hradec nad Moravici vniméana vetejnosti a jaké komunikacni kandly ¢i formaty jsou pro
razné cilové skupiny nejucinnéjsi. Zamek v poslednich letech zaznamenal riist zajmu o své
akce 1 navstévnost, ale zaroven celi silné konkurenci v ramci regionu. Pro zajiSténi
konkurenceschopnosti a relevantniho osloveni navstévnikti bylo nutné ziskat data o jejich
preferencich, informac¢nim chovani a ofekavanich. Vysledky dotazniku mély slouzit jako

podklad pro navrh zefektivnéni marketingové komunikace zamku.

Cilem vyzkumu bylo zmapovat povédomi vefejnosti o zdmku Hradec nad Moravici
a jeho marketingové komunikaci, zjistit preference riznych cilovych skupin a odhalit, jaké
komunika¢ni kanaly a formaty jsou pro navstévniky a potencidlni navstévniky
nejptitazlivéjsi. Vyzkum rovnéz slouzil k identifikaci oblasti, které je mozné zlepsit nebo

naopak posilit.

Dotaznikové Setfeni bylo vytvoteno v online prostiedi pomoci néastroje Google Forms
a distribuovano prostfednictvim socidlnich siti (Facebook a Instagram zamku), e-mailového
rozesilani a osobniho doporuceni. Soucasné byla zajiSténa 1 papirova forma dotazniku, ktera
byla umisténa na pokladné zdmku a cilené uréena pro navitévniky. Setfeni probihalo
v obdobi od 3. bfezna do 9. dubna 2025 a celkem se do né&j zapojilo 232 respondenttl, z toho

223 odpovédélo online a 9 vyplnilo dotaznik fyzicky na misté.

Dotaznik obsahoval celkem 82 otdzek a byl rozdélen do 22 samostatnych sekei. Tato
struktura umoZnila efektivni selekci respondentli prostfednictvim eliminacnich
a selektivnich otazek, které zajistovaly, ze kazdy respondent odpovidal pouze na otazky
relevantni pro jeho vztah k zamku. Cilem bylo zajistit co nejvys$si vypovidaci hodnotu

a relevance odpovédi napti¢ riznymi kategoriemi ucastnikii.
Dotaznik 1ze z obsahového hlediska rozdélit do ¢ty zakladnich ¢asti:

1. Eliminacni a selek¢ni ¢ast — slouzila k rozdé€leni respondentti do tii hlavnich

skupin:
e Skupina 1: Respondenti, ktefi zdmek znaji a navstivili ho
e Skupina 2: Respondenti, kteti zdmek znaji, ale nenavstivili ho

e Skupina 3: Respondenti, ktefi zdmek neznaji, ale maji zdjem o kulturni pamatky
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Tento Givodni filtr zajistil, Ze respondenti dostavali otazky odpovidajici jejich osobni

zkuSenosti nebo znalosti zamku.

2. Otazky zamétené na marketingovou komunikaci v jednotlivych kategoriich —
zkoumaly zejména zpusob, jakym se respondenti o zamku dozvédéli, co je
zaujalo, pro¢ ho navstivili ¢i nenavstivili a jak hodnoti tiSténou a offline

propagaci.

3. Otéazky tykajici se online marketingovych nastroji — vénovaly se vyuzivani
socidlnich siti, propagaci prostfednictvim videa, moznostem newsletteru,

ucinnosti online reklamy a ndzorim na spolupraci s influencery.

4. Identifikacni ¢ast — obsahovala demografické otazky zamétené na veék, pohlavi,
vzdélani, ekonomickou aktivitu, kraj bydlisté a volnocasové preference, které

slouzi k hlubsi segmentaci respondentd a nasledné interpretaci dat.

12.1 Vyhodnoceni hypotéz

Pro ucely vyhodnoceni vyzkumnych hypotéz byla veSkerd ziskana data z online
dotaznikového Setfeni exportovana z nastroje Google Forms do tabulkového formatu
Microsoft Excel. Nasledné byla data prevedena do volné dostupného statistického softwaru
Jamovi, ktery umoznuje intuitivni praci s datovymi soubory a poskytuje Siroké spektrum

nastroju pro zakladni 1 pokrocilejsi statistické testovani.

Diky tomuto softwaru bylo mozné ovéfit jednotlivé hypotézy pomoci binomickych
testll (pro ovéfeni podili v ramci jedné proménné) a chi-kvadrat testi nezavislosti (pro
zjisténi souvislosti mezi dvéma kategoridlnimi proménnymi). Statistické testy byly
provadény vzdy s hladinou vyznamnosti o = 0,05, pfi¢emz vysledky byly interpretovany na

zaklad€ dosaZenych p-hodnot a piipadné sily zavislosti mezi proménnymi.

H1: Vice nez 50 % respondenti povaZuje tisténé plakaty a letaky jako velmi
efektivni pro propagaci zamku Hradec nad Moravici

HO (nulova hypotéza): Nejvyse 50 % respondentil povazuje tisténé plakaty a letaky za
velmi efektivni.

Ha (alternativni hypotéza): Vice 50 % respondentli povazuje tisténé plakaty a letaky za

velmi efektivni.
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Pro ovéfeni této hypotézy byla analyzovana data ziskana prostfednictvim

dotaznikového Setfeni. Respondenti odpovidali na otazku tykajici se efektivity tiSténych

Binomial Test

95% Confidence Interval

Level Count Total Proportion p Lower Upper

A 1 168 23z 0.728 =.001 0.66637 0.7846
2 33 23z 0.142 <.0M 0.09998 0.1939

3 20 23z 0.086 <.0M 0.05345 0.1300

4 7 23z 0.030 <.0M 0.01222 0.0612

5 3 23z 0.013 <.0M 0.00267 0.0373

Note. H; is proportion 2 0.5
Obriazek 7 Vysledky hypotézy ¢. 1 (Vlastni zpracovani dle programu Jamovi)

plakati a letaki, pticemz odpoveéd’ ,,Velmi efektivni, vzdy si jich v§imnu“ byla kli¢ova pro

vyhodnoceni hypotézy.

Z celkového poctu 232 respondentli oznacilo tuto moznost 169 osob, coz predstavuje
72,8 % vsSech odpovédi. Pro ovéfeni vyzkumné hypotézy byl pouzit binomicky test
s testovanym pomeérem 0,5, jednostranné smérovany doleva (alternativa: podil je mensi nebo

roven 50 %). Vypocet byl realizovan ve voln¢ dostupném statistickém softwaru Jamovi.

Vysledna p-hodnota byla <0,001, coZ znamena, Ze existuje silny diikaz proti nulové
hypotéze. Jinymi slovy, lze zamitnout nulovou hypotézu, a tedy plati, Ze vice nez 50 %

respondentli povazuje tisténé plakaty a letaky za velmi efektivni zplisob propagace.

Na zéklad¢ provedeného testovani byla pfedpoklad H1 potvrzen. Tento vysledek
podporuje dal§i navrhy marketingové komunikace, které pocitaji s vyuZzitim tisténych
plakatii v exteriéru i na vefejné ptistupnych mistech v regionu.

H2: Mezi diivody, pro¢ respondenti dosud nenavstivili zaimek Hradec nad

Moravici, prevazuji ty, které souviseji s nedostatkem informaci.

HO: Diivody, pro¢ respondenti dosud nenavstivili zimek Hradec nad Moravici, jsou

v populaci rovnomérné rozlozené.

Ha (alternativni hypotéza): Mezi divody, pro¢ respondenti dosud nenavstivili zdmek
Hradec nad Moravici, pievazuji ty, které souviseji s nedostatkem informaci (napt. neznalost

programu, slaba propagace).
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Testovani hypotézy probéhlo pomoci y* testu dobré shody (goodness of fit), ktery
porovnava, zda se cetnosti jednotlivych odpovédi vyznamné odchyluji od rovnomérného

rozloZeni.

Respondenti, ktefi uvedli, Ze sice znaji zdmek Hradec nad Moravici, ale zatim jej
nenavstivili, odpovidali na otdzku: ,Pro¢ jste zatim nenavstivil/a zdmek Hradec nad

Moravici?*. Na vybér méli pét moznosti, z nichz dvé se ptimo tykaly informacni bariéry:

1. Nevédel/a jsem o moznostech navstévy

2. Nenasel/a jsem dostatek informaci o programu
3. Nemeél/a jsem s kym jit

4. Vstupné je pro me piili$ drahé

5. Neptislo mi to dostatecné zajimaveé

Nejcastéji byla vybirdna prvni dvé odpovédi, tedy pravé ty, které souviseji

s nedostatkem informaci.

Proportions - DOvod nenavitiveni

Level Count Proportion
1 Observed 25 0.3289
Expected 15.2 0.200
2 Observed 20 0.2632
Expected 15.2 0.200
3 Observed g 0.1184
Expected 15.2 0.200
4 Observed 15 0.1874
Expected 15.2 0.200
5 Observed 7 0.0821
Expected 15.2 0.200

¥* Goodness of Fit

¥ df P

14.8 i 0.005

Obrazek 8 Vysledky hypotézy €. 2
(Vlastni zpracovani dle programu Jamovi)

Provedeny ¥? test (y* = 14,8; df = 4; p = 0,005) ukazal, Ze rozlozeni odpovédi neni

ndahodné a vyznamné se liSi od ocekdvaného rovnomérného rozdéleni (p < 0,05).
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Nejcastéjsimi divody byly ty, které se tykaji informacni nedostatecnosti, coz potvrzuje

alternativni hypotézu.

Na zaklad¢ vyse uvedeného lze fict, ze je predpoklad H2 potvrzen. Z vysledkl vyplyva,
ze nejcastéjsi prekazkou navstévy zamku u oslovenych respondentti je nedostatek informaci

o jeho nabidce a programu.

H3: Respondenti, ktefi jsou ochotni prihlasit se k odbéru newsletteru zamku
Hradec nad Moravici, nejéastéji preferuji jeho zasilini pouze pri specialnich
udalostech.

H3 (nulova hypotéza): Preference frekvence zasilani newsletteru jsou mezi respondenty

rovnomérn¢ rozdéleny.

Ha (alternativni hypotéza): Respondenti, ktefi jsou ochotni pftihlasit se k odbéru
newsletteru zdmku Hradec nad Moravici, nejcastéji preferuji jeho zasilani jednou meésicné.
Cilem této Casti vyzkumu bylo zjistit, jak Casto by si respondenti piali dostavat

newsletter, pokud by byl zaveden. Moznosti odpovédi byly nasledujici:

1. Jednou meésic¢né
2. Kvartaln¢
3. Pouze pfti specidlnich udalostech

Data byla zpracovana pomoci ¥* testu dobré shody, pficemz test ukazal statisticky
vyznamny rozdil mezi ocekdvanym a skuteénym rozdélenim odpovédi (> = 45,6; df =2; p
<0,001). Z toho vyplyva, ze preference respondentli nejsou rovnomérné a urcitd moznost

byla vybrana vyznamné Casté&ji.
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Proportions - frekvence newsletter

Level Count Proportion
1 Observed az 0.607
Expected 450 0.333
2 Observed 27 0.200
Expected 45.0 0.333
3 Observed 26 0.183
Expected 450 0.333

¥* Goodness of Fit

X df P

45.5 2 =.001

Obrazek 9 Vysledky hypotézy ¢. 3
(Vlastni zpracovani dle programu Jamovi)

r~ 1

Nejcastéji respondenti preferovali mesicni frekvenci zasilani newsletteru, coz potvrzuje
alternativni hypotézu. Tato moZznost byla vyrazné¢ preferovana oproti ostatnim, a to s podilem

presahujicim 60 %.

Na zakladé¢ vysledkt tedy lze tedy predpoklad H3 potvrdit. Pro marketingovou praxi
to znamena, Ze zavedeni mési¢niho newsletteru by pravdépodobné nejlépe odpovidalo

o¢ekavanim a preferencim vétSiny potencialnich odbérateld.

H4: Vice nez 50 % respondentii povaZuje propagacni videa o zaimku Hradec nad
Moravici o délce do jedné minuty za idealni délku.
H4 (nulova hypotéza): Méné nez nebo piesné 50 % respondentli povazuje propagacni

videa o zdmku Hradec nad Moravici o délce do jedné minuty za idedlni délku.
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Ha (alternativni hypotéza): Vice nez 50 % respondentll povazuje propagacni videa

o zdmku Hradec nad Moravici o délce do jedné minuty za idealni délku.

Binomial Test
95% Confidence Interval

Level Count Total Proportion 4] Lower Upper

delka videa 1 10 172 0.058 <.00 0.0282 0.104
2 115 172 0.669 <.00 0.5929 0.738

3 20 172 0.116 <.00 0.0725 0174

4 16 172 0.093 .00 0.0541 0.147

5 1" 172 0.064 .00 0.0324 onz

Note. H, is proportion # 0.5

Obriazek 10 Vysledky hypotézy ¢. 4 (Vlastni zpracovani dle programu Jamovi)
Data byla analyzovdna pomoci binomického testu, kde testovana hodnota byla
nastavena na 0,5 (tedy 50 %). Vysledky ukazaly, ze 66,9 % respondenti preferuje délku
videa mezi 30 sekundami a 1 minutou, coz je vyznamn¢ vice nez 50 % (p <0,001, 95% CI:

59,3 % — 73,8 %).

Na zaklad¢ statisticky vyznamného vysledku lze potvrdit alternativni hypotézu Ha.
Respondenti skute¢né nejcastéji preferuji videa o zdmku o délce do jedné minuty. Toto
zjisténi potvrzuje aktualni trend zkracovéani audiovizudlniho obsahu v online marketingu
a zaroven poskytuje praktické doporuceni pro tvorbu propagaénich videi v ramci digitalni

komunikace zamku Hradec nad Moravici.

HS: Socialni sité jsou hlavnim zdrojem informaci o kulturnich pamatkach pro vice

nez 50 % respondenti.

H5 (nulova hypotéza): Méné nez nebo presné 50 % respondentt pouziva Facebook jako

hlavni socialni sit’ pro sledovani kulturnich pamatek.

Ha (alternativni hypotéza): Vice nez 50 % respondentl pouziva Facebook jako hlavni

socialni sit’ pro sledovani kulturnich pamatek.
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Tato hypotéza vychézi ze zjisténi, ze Facebook je v Ceském prostiedi stale jednou
z nejvyuzivanéjsich socialnich siti, a to napti¢ vékovymi kategoriemi. Otdzka v dotazniku
zjistovala, kterou ze Ctyf nejbéznéjSich socialnich siti (Facebook, Instagram, TikTok,

YouTube) respondenti vyuzivaji pii hledani informaci o kulturnich pamatkach.

Binormial Test

95% Confidence Interval

Level Count Total Proportion [ Lower Upper

socialni site 1 103 161 0.640 <.001 0.5605 0.714
2 22 161 0.137 <.001 0.0877 0.200

3 20 161 0.124 <.001 0.0776 0.185

4 16 161 0.089 <.001 0.0579 0.156

Note. H, is proportion # 0.5

Obrazek 11 Vysledky hypotézy €. 5 (Vlastni zpracovani dle programu Jamovi)

Pro ovéteni hypotézy byl pouZzit binomicky test s testovanou hodnotou 0,5 (tedy 50 %).
Podil respondentt, ktefi uvedli Facebook, Cinil 64,0 %, pii¢emz interval spolehlivosti ¢inil

(56,1 % — 71,4 %). Hodnota p byla <0,001, coz znadi statistickou vyznamnost.

Na zaklad¢ téchto udaji je mozné potvrdit alternativni hypotézu Ha. VétSina
respondentl skutecné vyuziva Facebook jako primarni socidlni sit” pro sledovani obsahu

souvisejiciho s kulturnimi pamatkami.
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13 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Tato kapitola poskytuje piehled vysledki analytické ¢asti diplomové prace. Jejim
hlavnim cilem bylo popsat aktualni stav marketingové komunikace zamku Hradec nad

Moravici a identifikovat silné i slabé stranky jeho propagacnich aktivit.

Uvodni &ast se zaméfila na samotny zdmek, jeho historické a architektonické
charakteristiky, nabidku sluzeb a strukturu navstévnika. Podrobné byl zpracovan
marketingovy mix, ktery zahrnoval nejen ptehled poskytovanych prohlidek a kulturnich
akct, ale také cenovou politiku, dostupnost a soucasné formy propagace. Dale byly popsany

jednotlivé typy navstévnikt podle jejich potieb a ocekavani.

Nésledné byla analyzovana marketingova komunikace zamku v praxi. Zjisténi ukézala,
ze veétsi daraz je kladen na online prosttedi, predevSim na pravidelnou aktivitu na Facebooku.
Naopak offline nastroje, jako jsou letdky, plakaty nebo brozury, jsou vyuzivany minimalng,
pfipadné vibec. Webové stranky zamku ptlisobi informacén€, ale chybi jim vizualni
originalita a interaktivita. Instagramovy profil je mén¢ aktivni a nevyuzivd moderni formaty,

které by zvysily zajem sledujicich.

Soucasti analytické ¢asti byl také benchmarking, ktery porovnaval zdmek Hradec nad
Moravici s konkurenénimi objekty v regionu. Z hodnoceni vyplynulo, ze zdmek ma rezervy
zejména v oblasti vizualni prezentace a offline propagace. Nejlépe si vedl zamek Valtice,

a to diky silné a konzistentni znacce na socialnich sitich i v ti§téné komunikaci.

Dalsi ¢ast byla vénovana SWOT analyze. Mezi silné stranky patii atraktivni prosttedi,
bohaty kulturni program, dobra dopravni dostupnost a bezplatny pfistup do zameckého
parku. Naopak nedostatky byly identifikovany v absenci jednotné vizualni identity, nizké
interaktivit¢ webu a slabé tiSténé propagaci. PrileZitosti nabizi rostouci obliba domaéci
turistiky, dostupnost dotacnich titulti a vliv socidlnich siti na rozhodovani navstévnikda.
Hrozby predstavuje silnd konkurence, rostouci ocekavani vefejnosti a omezeni vyplyvajici

ze systému NPU.

Posledni ¢ast analytické kapitoly tvofil kvantitativni vyzkum realizovany formou
dotaznikového Setfeni, kterého se zii¢astnilo 232 respondentt. Vysledky potvrdily, Ze offline
nastroje (zejména plakaty a letaky) jsou stale vnimany jako velmi efektivni, a Ze navstévnici
Casto postradaji dostatek informaci o nabidce zdmku. Déle vyplynulo, Ze by respondenti

uvitali zavedeni newsletteru, idedln¢ s meésicni frekvenci, a Ze preferovand délka
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propagacnich videi nepfesahuje jednu minutu. Socialni sité, ptredevsim Facebook, byly

oznaceny jako hlavni zdroj informaci o kulturnich pamatkéch.

Zjisténé poznatky poslouzi jako vychozi podklad pro navrhovou c¢ast prace, ktera

se zam¢ii na zlepseni a modernizaci marketingové komunikace zamku.
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14 KLIENTSKY BRIEF

Na zédklad¢ vyhodnoceni vstupnich analyz, dotaznikového Setfeni a konzultace s kastelanem

zamku byly stanoveny nasledujici projektové aktivity:
e Tvorba jednotné vizualni identity zdmku
e Vytvoreni navodu pro spravu offline marketingové komunikace
e Vytvoieni ndvodu pro spravu online marketingové komunikace

e Tvorba plakati a turistickych brozur s informacemi o okruzich, akcich a historii

zamku
e Natoceni propagacniho videa pro online pouziti

e Vytvoreni Sablony a systému pro newsletter zamku

14.1 Casovy horizont

Ptipravnd faze (Gnor—biezen): tvorba vizualni identity, pifiprava grafickych materiald,

spusténi socialnich siti, natoceni propagacniho videa

Realiza¢ni faze (duben—fijen): publikovani piispévkll, spuSténi reklam, vylep plakath

a distribuce brozur

Vyhodnocovaci faze (listopad): analyza vysledkti kampani, srovnani s o¢ekavanymi cili

14.2 Vyhodnoceni jednotlivych vstupi projektu

Na zéklad¢ realizovanych aktivit byla stanovena sada metrik pro posouzeni ucinnosti
a efektivity navrZzenych nastroji marketingové komunikace. Nasledujici pfehled shrnuje

jednotlivé vystupy a navrZena kritéria pro jejich vyhodnoceni.
Tvorba nové vizualni identity

Hlavnim cilem tohoto vystupu bylo vytvofit jednotny vizualni styl, ktery bude pouzit
napti¢ vS§emi komunika¢nimi kanaly zamku. O¢ekavanym pfinosem je vyssi rozpoznatelnost
znacky a profesionalnéjsi prezentace zamku smérem k vefejnosti.

Kritéria uspechu:

e Implementace vizudlni identity do online i offline prostiedi (plakaty, socialni

sité, brozury, video)
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e Vizudlni konzistence jednotlivych vystupt
e Zpétna vazba od navstévniki a zaméstnancii
Tvorba plakati s QR kédy

Plakaty byly navrzeny jako ndstroj piimé komunikace s vefejnosti ve fyzickém
prostoru. Obsahuji QR kdéd odkazujici na webové stranky zamku, ¢imz propojuji offline

a online prostiedi.
Kritéria spéchu:
e Zajisténi vylepu plakati ve vybranych lokalitach (Opava, Ostrava, Hradec nad
Moravici a okoli)
Tvorba $ablon pro online prispévky

Pro zajisténi konzistence a zjednoduSeni tvorby obsahu na socidlnich sitich byly

vytvofeny Sablony pro grafické ptispévky.
Kritéria ispéchu:
e Pravidelné vyuzivani Sablon pfi publikaci obsahu

e Narlist dosahu a miry interakce alesponi o0 20 % oproti pfedchozimu obdobi (na
zaklad¢ analytickych nastrojii platformy Meta)
Natoceni propagacniho videa

Propagacni video slouzi jako hlavni multimedialni prvek kampané, ktery ma za cil
emocionalné zapusobit na divaky a motivovat je k navstéveé zdmku. Video bude vytvoreno

ve dvou formatech (na $itku pro web a Facebook, na vysku pro Instagram)
Kritéria uspéchu:
e Celkovy pocet zhlédnuti vSech verzi videa minimaln¢ 10 000

o Odhad vychézi z planovaného rozpoctu 10 000 K¢ na PPC kampan,
kterd bude nasazena na platformach Meta (Facebook, Instagram). Pfi
optimalizovaném cileni na relevantni publikum lze v daném rozpoctu

doséhnout primérné ceny za zhlédnuti (CPV) v rozmezi 0,80-1,20 K¢.

e Aktivni interakce ze strany sledujicich (komentafe, sdileni, pozitivni zpétna

vazba)
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Zavedeni newsletteru

Zamérem zavedeni newsletteru je navazat dlouhodobé&jsi vztah s navstévniky

a pravidelné¢ je informovat o aktualnim déni.
Kritéria tispéchu:
e Ziskani minimaln€ 200 e-mailovych kontaktli béhem prvnich tii méesict
e Pravidelné mési¢ni rozesilky
e Priimérna mira otevieni (open rate) nad 25 %

o Tato hodnota vychazi z ptedpokladu, Ze databaze e-mailovych kontakti
bude tvofena zejména navstévniky, kteti o zdmek jiz projevili zdjem
(napf. prostfednictvim pfihlaSeni pfes banner nebo pfi objednavani
vstupenek). V pripad¢ takto organicky ziskanych kontaktl se praimérna

mira otevieni mize pohybovat vyse nez u béznych komercnich databazi.
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15 VIZUALNI IDENTITA

Vizudlni identita pfedstavuje zakladni nastroj, kterym se instituce prezentuje vetejnosti.
Zajistuje jednotny vizudlni styl napfic¢ veskerymi komunikac¢nimi kandly a pomaha utvéaret
konzistentni obraz znacky v ocich vetejnosti. V ptipadé zamku Hradec nad Moravici byla
vizualni identita navrzena tak, aby co nejlépe vystihovala specifika samotného objektu, jeho

historického a architektonického charakteru 1 souc¢asného kulturniho vyuziti.

Cilem névrhu bylo vytvofit dlouhodobé udrzitelny a snadno aplikovatelny vizudlni
systém, ktery bude slouzit pro potieby kazdodenni komunikace i1 pro prezentaci
mimotradnych udalosti. Vizualni styl vychézi z redlnych prvki zameckého aredlu, jako jsou

architektonické detaily, charakteristické barevné tony a symetrie prostor.

15.1 Inspiracni kolaz

Inspiraéni kolaZ slouzi jako zakladni nastroj pro definovani nové vizualni identity zamku.
Pomaha pifesné urcit smér, naladu a estetické hodnoty, které budou nasledné aplikovany
napii¢ komunika¢nimi kandly. Vizudlni inspirace v této fazi slouzi k ujasnéni kompozi¢nich

principy, barevné paleté, volbé typografie i celkového stylu.

Obrizek 12 Inspiraéni koldz (Vlastni zpracovani)

Zvolena inspiracni koldz pro zdmek Hradec nad Moravici vychazi z téchto klicovych

aspekti:
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e Kombinace empirové estetiky a novogotiky (Bily a Cerveny zamek)
e Zamecka elegance, dekorativni vyzdoba a ornamentalni prvky interiéru
e Symetrie zameckych prostor

Inspiracni koldz zaroven slouzi jako podklad pro urceni barevnosti a stylu planované
vizualni identity. Vychazi z autentickych fotografii objektu i jeho interiért, ¢imz zajistuje

navaznost mezi historickym obsahem a souasnym vizudlnim ztvarnénim.

Zasadnim podkladem pro tvorbu vizudlni identity byla rovnéz analyza vysledk
dotaznikového Setfeni. Respondentim byly pfedloZzeny riizné varianty vizudlniho stylu
a jejich volba ukézala, ze nejvétsi mira preference sméfovala k prave této vizualni podobé,
na jejimz zakladé byla findlni identita postavena. Vizualni styl tak je vysledkem zpétné

vazby od verejnosti a navstévnikl, pro které je zdmek urcen.

15.2 Barevna paleta

Barevna paleta vychazi z prostfedi zdmku Hradec nad Moravici a jeho okoli. Kazda barva
ma své konkrétni opodstatnéni — bud’ reflektuje architektonické prvky zamku, ptirodni
scenérii zdmeckého parku, nebo praktické potieby vizudlni komunikace. Zamérné jsou

zvoleny tlumené a elegantni tony, které umoznuji profesiondlni, ale zaroven osobity vzhled.

_JEN R A

#BC4aA3C #F2E8DC _ #4F555F #000000 #FFFFFF #2E5596
Cihlové éervena Slonovinova bézova Salvéjové zelena Cerna Bila Tmavé kralovsky modra

Obrazek 13 Barevna paleta (Vlastni zpracovani)
#BC4A3C — Cihlové Cervena

Tato barva vychazi z charakteristického zdiva Cerveného zamku a tvoti zéklad vizualni
identity. PouZziva se jako dominantni pozadi zejména v hlavni sezoné, kdy je zdmek nejvice
navStévovany. Vyrazn¢ reprezentuje samotné misto a zaroven pusobi energicky

a zapamatovatelné.

#F2ESDC — Slonovinova béZova
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Tlumena krémova barva reflektuje interiéry Bilého zdmku, a to zejména omitky
a dekorace. Pouziva se jako hlavni pozadi v zimnim obdobi, kdy vizudly potiebuji pisobit

klidnéji a komornéji. V kombinaci s typografii vytvaii Cisty a elegantni dojem.

#A3BYAS5 — Salvéjové zelena

Zeleny ton inspirovany zdmeckym parkem a okolni ptirodou. Vyuziva se nejcastéji
v jarnim obdobi, kdy odkazuje na probouzejici se ptirodu a déni v exteriérech zamku. Barva
pomaha podpofit spojeni mezi kulturnim programem a ptirodnim kontextem arealu.

#000000 — Cerna

Zakladni barva pro texty a logotyp. Pouziva se pro zajisténi vysokého kontrastu, dobré

Citelnosti a profesionalniho dojmu.
#FFFFFF — Bila

Slouzi jako neutralni barva pozadi nebo textu. Pomaha podpotit pfehlednost a zvyraznit

ostatni barevné prvky.
#4F555F — Grafitové modroSeda

Tento odstin se pouziva jako doplitkové pozadi pro vyjimecéné nebo tematicky
specifické akce jako napiiklad vecerni prohlidky, no¢ni koncerty nebo vystavy. Vytvari

dojem hloubky, kultivovanosti a odliSnosti.

Paleta je navrzena tak, aby byla flexibilni, a pfitom udrzovala jednotny vizualni styl.
Vybér barev slouzi nejen k podtrzeni charakteru zdmku, ale 1 k vizualnimu odliSeni

jednotlivych sezén a typl akci. Kombinace stalych a sezoénné ladénych barev podporuje

vvvvv

vvvvvv

informace, ale zaroven utvafi prvni dojem z celé znacky. V ptipad¢ zdmku Hradec nad
Moravici jsem zvolil pismo Helvetica, konkrétné fezy Bold a Light, které spolu vytvareji

jednoduchy a nadc¢asovy dojem.
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Helvetica Bold a Helvetica Light je vyuzitd jak v logu, tak napfic¢ veSkerymi
komunika¢nimi vystupy. Bold slouzi piedev§im pro zvyraznéni nazvi, titulki nebo

dualezitych sd€leni, Light pak pro bézny text nebo popisky.

ZAMEK HRADEC NAD MORAVICI
Zamek Hradec nad Moravici

ZAMEK HRADEC NAD MORAVICI
/Zamek Hradec nad Moravici

Obrazek 14 Ukéazka pisma Helvetica Bold a Light (Vlastni zpracovani)

Pro nadpisy na plakéatech a n€kterych materidlech je vyuzita také Helvetica Neue
Condensed Bold, ktera diky svému zizenému tvaru umoziuje pracovat s vétSim mnozstvim
textu bez ztraty Citelnosti. Je vhodna zejména tam, kde je tieba udrZet vyraznost textu

a pritom se vejit do omezeného prostoru.

ZAMEK HRADEC NAD MORAVICI
Zamek Hradec nad Moravici

Obrazek 15 Ukéazka pisma Helvetica Neue Condensed Bold (Vlastni zpacovani)

V ramci navrhu byla Helvetica dale upravena pomoci trackingu, tedy zvétSeni
rozestupll mezi jednotlivymi pismeny. Tato varianta pisma bude slouZit pro vybrané plakaty
a nadpisy, kde je zadouci v&tsi vzdusnost a vyrazngjsi esteticky uc¢inek. Uprava zajistuje

lepsi Citelnost a zaroven podporuje zvoleny minimalisticky styl celé vizualni identity.

ZAMEK HRADEC NAD MORAVICI
Zamek Hradec nad Moravici

ZAMEK HRADEC NAD MORAVICI
Zamek Hradec nad Moravici

Obriazek 16 Ukazka trackovaného pisma Helvetica Bold a light (Vlastni zpracovani)

Zatimco vétSina hradl a zamk voli pro svou komunikaci patkova pisma, ktera odkazuji
k tradici, volba bezpatkové Helveticy zde funguje jako zdmérné odliSeni. Helvetica dodava

celé vizualni identit€ minimalismus, aniz by naruSovala historicky kontext mista.
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V kombinaci s decentni barevnou paletou a novym grafickym stylem bude vytvéaiet kontrast,

ktery je Citelny, elegantni a srozumitelny i pro mladsi publikum.

Pismo Helvetica je navic velmi dobte Citelné 1 v menSich velikostech, coz z néj Cini
praktickou volbu pro plakaty, online grafiku, popisky nebo informac¢ni panely. Je snadno

dostupné a diky své univerzalnosti dobfe funguje napfi¢ riznymi médii.

15.4 Logo

Logo vychazi z nejcharakteristictéjsi ¢asti arealu zdmku Hradec nad Moravici, vstupni brany
Cerveného zamku. Tato dominanta v novogotickém stylu je zpracovana formou ruéné
prekreslené ilustrace, ktera propojuje historicky vzhled s grafickou stylizaci. Ilustrace je
zasazena do pilkruhového ramecku pfipominajiciho tvar skute¢né vstupni brany, ¢imz

se zdlraziiuje motiv prichodu a vstupu do zameckého aredlu.

HRADEC
NAD
MORAVICI

Obrazek 17 Varianty Logotypu (Vlastni zpracovani)

Logo je navrzeno ve dvou variantach. Prvni je horizontalni, uréena zejmeéna pro tiskové
materialy, plakaty nebo webové bannery. Druhd varianta je zjednoduSena a pfizplisobena
pro mensi formaty jako naptiklad profilové fotografie na socidlnich sitich. Ob& verze pracuji
se stejnymi prvky a zachovavaji vizualni jednotu.

Typografie loga vychazi z dfive stanovené¢ho fontu Helvetica. PouZita je kombinace

fontli Bold a Light, které se vzajemné doplnuji.

Logo se pouziva v barevnych variantach, které odpovidaji stanovené barevné paleté.
Hlavni verzi je Cerna, dal§i barevné varianty zahrnuji slonovinovou, Salvéjové zelenou,

grafitové modroSedou, bilou a cihlové ¢ervenou. Diky tomu Ize logo flexibilné ptizplsobit



94 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

riznym typtim vystupil v zavislosti na rocnim obdobi nebo charakteru akce. Ukazku vSech

barevnych variant, 1ze nalézt v ptiloze ¢islo 3.

15.5 Vzor

Soucasti vizudlni identity zamku Hradec nad Moravici je také doplitkovy vzor, ktery slouzi
jako pozadi pro plakaty, pozvanky, ptispévky na socidlni sité nebo informacni panely. Vzor
je tvofen opakujicim se motivem pulkruhti, které navazuji jeden na druhy a vytvareji

vzorovou strukturu.

NN

i N e, N, U ) g,

Obrazek 18 Dopliikkovy vzor — pozadi (Vlastni zpracovani)

Zvoleny motiv vychazi z architektonickych prvkl zamku, konkrétné z €astého vyuziti
kopulovitych kleneb a obloukil v interiérech Bilého i Cerveného zdmku. Vizualni jazyk
vzoru tak odkazuje na pivodni architektonické feSeni objektu a zarovenn ho pfenasi do

moderni, minimalistické grafické podoby.

Vzor je navrzen tak, aby byl dostatecné decentni a nerusil hlavni sd€leni. Vyuziva se
zpravidla v jemném kontrastu vic¢i pozadi nebo v nékteré z odstinii stanovené barevné
palety. Diky opakovatelnosti 1ze vzor snadno aplikovat na libovolné velké formaty bez ztraty

vizualni kvality
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16 OFFLINE MAREKTINGOVA KOMUNIKACE

16.1 Navrh plakata

Plakaty jsou navrzeny v souladu s nové vytvoienou vizudlni identitou zdmku Hradec nad
Moravici. Design vychazi z definované barevné palety, typografie a grafickych prvki,
véetné charakteristického vzoru a upravené Helveticy. Cilem je zajistit jednotnou

a profesionalni vizualni komunikaci napti¢ vS§emi propagac¢nimi materidly.

TAJEMNSTVI ~ KNIZECI VELIKONOCE

24. KVETNA - Gincaconoviveionen |9 DUBNA'=
31. SRPNA = i eoniciyouoi— | 27, DUBNA

Obrazek 19 Ukazka plakatd planovanych akei (Vlastni zpracovani)

V soucasnosti zdmek Hradec nad Moravici plakaty téméf nevyuziva. Vyjimku tvofi
pouze prileZitostné plakaty pfipravené Narodnim pamdatkovym uUstavem ke specidlnim
akcim. Proto byla v ramci navrhu vytvofena také univerzalni grafickd Sablona, ktera
zaméstnanciim umozni snadnou editaci a ptipravu vlastnich plakat pro bézné i tematické

akce. Tato Sablona zjednodusuje cely proces a eliminuje potiebu externiho grafika.

Na zaklad¢ dotaznikového Setfeni byla do navrhu plakath zahrnuta i preference
navstévnikt v oblasti funkcionality. Vysoké procento respondentii uvedlo, ze ocenuji
pritomnost QR kodt. Ty by podle jejich nazoru mély slouzit jako pfimy odkaz na webovou
stranku s bliz§Sim popisem konkrétni akce a moZnosti online rezervace vstupenek. Tato

funkce byla zohlednéna v nédvrhu vSech vystupnich plakatt.

Kazdé misto bude mit sviij unikatni QR koéd. To umozni sledovani efektivity

jednotlivych vylepovych ploch. Pomoci analytickych nastrojii (napt. platforma QR Code
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Monkey) bude mozné zjistit, kolikrat byl kéd naskenovan, v jaky den, v jakém case, ptipadné
z jakého typu zafizeni. Toto miZze slouZzit jako néstroj pro mozné efektivnéjsi planovani
budouciho rozmisténi. Je ale nutno podotknout, Zze skenovani QR kodt neni rozhodujici

ukazatel a tyto data slouzi spise jako podptirny nastroj.
Plakaty budou vyuzivany ve dvou zdkladnich typech:
l. Znovuotevieni zamku a prohlidkovych okruhti

Tyto plakaty budou vyvéSovany na zacatku sezony a ponechany na plochach nékolik
tydnti. Pro jejich tisk bude pouzit kvalitni kiidovy papir s polomatnym povrchem a gramazi
150 az 170 gramtl na metr ¢tvere¢ni. Tento materidl je vhodny pro venkovni pouziti, dobie

odolava pocasi a zachovava sytost barev.
2. Jednorazové a specialni akce

Naptiklad koncerty, vystavy nebo noc¢ni prohlidky. Plakity budou vyvéSovany
zpravidla na 7 az 10 dni pfed konkrétni udalosti. V tomto ptipad¢ bude pouzit ofsetovy papir
s gramazi 120 graml na metr ¢tvereCni, ktery je idealni pro kratkodobé kampané a je

ekonomicky vyhodny.

Pokud budou plakaty urceny pro vylep v interiéru (napiiklad vestibuly, kulturni centra
nebo knihovny). Papir zde bude vyuzit s gramazi 200 gramli na metr ¢tverecni se saténovym

povrchem pro reprezentativni vzhled.

Plakaty budou navrzeny v barevnych variantach, které odpovidaji sezonnimu rozvrzeni
vizualni identity. Napftiklad cihlova barva bude pouZita jako hlavni pozadi v hlavni sezoné,
krémova pro zimni obdobi a grafitové modroSeda pro vyjimecné ve€erni a tematické akce.
Tato barevna rozmanitost prispéje k lepsi orientaci navstévnikt a zaroven zachova vizualni

jednotnost vSech vystupti.

Nejcastéji pouzivanym formatem bude velikost A2, kterd je dostate¢né vyrazna pro
venkovni vylep a dobfe viditelna 1 z vétsi vzdalenosti. V mistech s omezenym prostorem,

naptiklad ve vyvéskach nebo na menSich sloupech, bude pouzit format A3.

16.2 Distribuce plakatu

Pro mésto Opava a jeho blizké okoli bylo vybrano nékolik strategickych mist s vysokou
frekvenci pohybu obyvatel i navstévniki mésta. Plakaty budou umistovany predev§im na

dobte viditelna a Casto navs§tévovand mista, jako jsou pesi zony, centra méstské dopravy,
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kulturni zafizeni nebo ndkupni oblasti. Diiraz byl kladen i na ptfitomnost kulturniho publika
a mladsich navstévniki, naptiklad v blizkosti univerzity ¢i kina. Vhodné lokality byly
zvoleny 1 v obcich v t€sném okoli Opavy, aby byla zajiSténa regionalni propagace zamku

mimo hlavni mésto okresu.

Tabulka 7 Distribuce plakati Opava

Format
Misto vVl ’ o _
isto vylepu plakétu Duvod vybéru

Horni némésti — Mezi Trhy A2 Centrum mésta, nejvetsi pesi
provoz

Namésti Republiky — OD A2 Obchodni centrum, vyznamna

Breda kiizovatka chodcii

Té&sinska — Supermarket Tesco A2 Vysolia k oncentr%ce hfh
vracejicich se z ndkupt

Kolaiska — Kino Mir A2 _Cllc?m’na kulturni pvubhklim >,
idedlni pro kulturn¢ zamétené akce

Vagkovo namésti — sloup (A2) A2 Blrlzkost centra, frekventované
misto

Hradecka — u Slezské A2 Mladsi publikum, studenti a

univerzity akademicka obec

Otice — u pekérny A3 Lokaln} centruzl’l v n}ens1 obci,
vhodné pro mensi format

Slavkov — u chovateld A3 I:’ok‘alm vyvéska ve frekventované
¢asti obce

Stablovice — u hfité A3 Shroma%diste Qby,vatel .Y
sportovisté a komunitnich akci

(Vlastni zpracovani)

V Ostravé byly vybrany klicové plakatovaci plochy piedev§im v méstskych ¢éastech
s vysokou koncentraci lidi a kulturnim zaméfenim. Zamémé byly zvoleny piedevs§im
lokality v centru mésta (Moravska Ostrava a Piivoz), kde dochazi k pfirozenému setkavani
ruznych cilovych skupin. Doplitkové byly vybrany dvé plochy v Ostravé-Porubé, které cili

na rezidenty dojizd¢jici smérem k Opave a predstavuji strategickou spojnici mezi regiony.
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Tabulka 8 Distribuce plakatii Ostrava

, , Format o .
Misto vylepu plakatu Diivod vybéru
Kulturni publikum, vysoky pohyb
Pasaz kina Vesmir A2 lidi, propojeni s programoveé
blizkym prostfedim
, , Rusna kulturni oblast, Casty vyskyt
Stodolni — deskové plocha A2 mladsiho publika a turista
nam. Dr. E. BeneSe — A2 Vyznamny piestupni bod MHD,
,, TEXTIL centrum meésta

Kulturni navstévnici, veCerni
Kino Vesmir A2 programy, vhodné pro akce zdmku
s podobnym charakterem

Strategicka rezidenc¢ni lokalita,
Poruba — Opavska A2 idedlni pro cileni na navstévniky
smétujici z Ostravy do Opavy

(Vlastni zpracovani)

V Hradci nad Moravici samotném i ptilehlych obcich bylo cilem pokryt kli¢ova mista,
kde se bézné pohybuji mistni obyvatelé, navstévnici a turisté. Vzhledem k tomu, Ze vylep
plakati v Hradci zajiStuji Technické sluzby, neni k dispozici kompletni seznam
plakatovacich ploch. Na zakladé terénniho pozorovani a logiky pohybu osob byly vSak
vybrany tii mista v Hradci samotném a tfi dalsi lokality v bezprostfednim okoli. Plakaty zde

slouZi predev§im k informovani mistnich o znovuotevieni a doprovodném programu zamku.
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Tabulka 9 Distribuce plakatl Hradec nad Moravici

Format
Misto vyle . Divod vybér
isto vylepu plakitu uvod vybéru
Hradec nad Moravici — nadrazi A2 Vysoka frekvence osob, prestupni
uzel pro cestujici z okolnich obci
., Pfirozené centrum meésta, lokalita s
Hradec nad Moravici — y .
s A2 obchody, sluzbami a vysokou
namesti o .
prachodnosti
Misto s kulturni navstévnosti,
Hradec nad Moravici — ZUS A3 idedlni pro cileni na rodiny a Skolni

mladez

Blizkost Hradce, spojeni vetejnou
Branka u Opavy — u zastavky A3 dopravou, frekventované misto pro
mistni obyvatele

Mistni centrum déni, dobra
Zimrovice — u potravin A3 viditelnost, vhodné pro
informovani o regionélnich akcich

Okrajové ¢asti Hradce, kde lze
Kajlovec — zastaivka MHD A3 zasdhnout dalsi obyvatele, ktefi se
do centra mésta béZn¢ nevydavaji

(Vlastni zpracovani)

V ramci distribuce propagacnich materidlll bude vyuzito také bezplatné vyvéSeni
plakath prostfednictvim mistnich turistickych informac¢nich center, ktera slouzi jako dilezity
komunikacni bod mezi kulturnimi institucemi a vetejnosti. Tato centra navstévuji jak mistni
obyvatelé¢, tak turisté, a z hlediska propagace kulturnich akci predstavuji efektivni kanal

s minimalnimi néklady.

V Opavé bude pro tento el vyuzito Turistické informacéni centrum na Hornim
namésti, které piijima plakaty maximalné do velikosti A2. Plakaty zde byvaji vyvéSovany
na vefejné pristupnych nasténkach a ve vylohach, které smetuji pfimo do frekventované pesi

z6ny Vv historickém centru mésta.

V Hradci nad Moravici bude spolupriace navazéna s informacnim centrem piimo
v arealu zamku, které slouzi jako vstupni bod pro ndvstévniky. Toto centrum umoziuje vylep
plakatti do velikosti A3, pficemz jejich umisténi je zajiSténo v prostoru recepce nebo

na dalSich ptistupnych mistech pro vefejnost.
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Pro oblast Ostravy bude vyuzito Informacni centrum Elektra v méstské ¢asti Moravska
Ostrava. Toto centrum, situované v centru mésta s vysokou pési frekvenci, piijima plakaty
do formatu A2 a poskytuje prostor pro jejich vyvéSeni jak uvnitt objektu, tak ve vitrinach

s vyhledem do ulice.

16.3 BroZury

V rédmci navrhovanych néstroji offline marketingu byla vytvofena také tiSt€na informacni
brozura, jejimZz cilem je nabidnout navstévnikim uceleny piehled o aktualni nabidce
prohlidkovych tras a dalSich moznostech navstévy zamku. Jeji zarazeni do komunikaéni
strategie vychdzi ze zjisténi dotaznikového Setieni, v ramci néhoz vice nez 70 % respondentt
oznacilo ti§téné brozury za uZite¢né kdy je bud’ aktivné€ vyhledavaji a ¢tou, nebo je povazuji
za zajimavé v pripad€, Ze maji atraktivni grafické zpracovani. Vysledky tak potvrzuji

vyznam tisténych materialii i v dob¢ digitalni komunikace.

- - -, \ E - n
POKLADY PROHLIDKOVE - HRADECKY e
HRADECKEHO OKRUHY g ZAMEK o
ZAMKU e E%%ﬁmﬁﬁm m.::runmoomz

probiidkams, ket progofe seméni, histori a pfieodu.
V rnce 1778 phebel rime da wlastnictl knifeciho

park,
Bilou vb1 nebo unikitnl okrufy vinovast miieckym  viznamu. Pa paiiru rok 1796 byl prestavin v
‘sbirkim rosu Lichnowskych empiravém duchu. pozdés gfibyl novagoticky.
Carveay pimek 3 plirodné-Krafinsisky park.

HISTORIE ZAMKU g
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adisk, Které porié nahasd kestec brad Zimek hosti facu ssobnost evropské kultury,

Po jebo "
Kalertpokowiny 12, skt nawp ead, itz Franae Liszta, Jooets Wanes3, Cosimu Wagheroviu Historie, kultura a uméni na dosah

Obrazek 20 Ukézka vnéjsi a vnitini strany brozury (Vlastni zpracovani)

Brozura byla navrzena ve formatu A4 sklddaném na tfi dily (A4 DL 21x9cm).
V slozeném stavu dominuje vizual s fotografii zdamku a nové vytvorenym logem, ¢imz
brozura plni i funkci reprezentativniho materidlu. Vnéjsi cast dale obsahuje piehled
prohlidkovych okruhti, kontaktni informace a kratky text k nové oteviené trase ,,Poklady

Hradeckého zamku®, kterd rozsifuje dosavadni nabidku.

Graficka podoba brozury je navrzena v souladu s vizualni identitou, dominantni barvou
je cihlové Cervend (#BC4A3C), doplnénd o typografii Helvetica a charakteristické prvky
vizualniho stylu. Vngj$i strana broZury je umisténa v piiloze ¢islo 5, kde je k nahlédnuti ve
vetsi velikosti.

Vnitini strana brozury nabizi stru¢ny piehled historie zamku, doplnény o doprovodné

fotografie exteriéru a fotografii jednoho z nejznamé;jsich obrazii knézny lichnovské.
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16.4 Distribuce brozur

Celkovy naklad brozur byl stanoven na 3 000 kust. Toto mnozstvi bylo zvoleno na zakladé
ocekavané navstévnosti (cca 30000 osob rocn€) a soucasné¢ s ohledem na moznosti
distribuce 1 ndkladovou efektivitu. Byla zvolena varianta tisku na leskly kiidovy papir

o gramazi 160g/m?, kterd se povazuje za zlaty standard pro tisk brozur a letak.

Distribuce brozur je navrzena tak, aby odpovidala ocekavané poptavce i moznostem
efektivniho umisténi v ramci SirSiho regionu. Nejvétsi Cast nakladu by méla smétovat piimo
na Zamek Hradec nad Moravici, ktery slouzi jako hlavni distribu¢ni bod. Zde by m¢lo byt
umisténo 1 000 kust brozur, a to zejména ve vstupnich prostorach, pokladné¢ a ¢ekarnach.
Vzhledem k rocni navstévnosti zdmku ptesahujici 30 000 osob se zde ocekdva nejvyssi

odbér.

Turistické informacni centrum Hradec nad Moravici obdrzi 200 kust. Tento prostor
slouzi jako vstupni bod zejména pro pési navstévniky, seniory a turisty, kteti prichazeji do
mésta mimo hlavni sezonni udélosti. V Opavé, jakozto okresnim mésté s vyraznou
turistickou aktivitou, by mélo byt umisténo 400 kusii brozur. Brozury zde mohou oslovit

Sirokou vetejnost a podpofit spontanni rozhodnuti k navstéve zdmku.

Do Ostravy, konkrétné do turistickych center Elektra a véze Nové radnice, bude
distribuovano pfiblizné 500 kust. Ostrava jako krajské mésto disponuje vysokym kulturnim
potencidlem a materidly zde mohou zaujmout mistni obyvatele nebo turisty, ktefi planuji
navstévy kulturnich nebo historickych pamatek v regionu. Regiondlni informac¢ni centra
v méstech jako Krnov, Bruntal, Bilovec, Novy Ji¢in, Fulnek a Frydek-Mistek by m¢éla
obdrzet 50 az 100 kust na kazdé mésto, coz ¢ini celkove asi 500 kusti. Tato mista oslovuji
navstévniky planujici vicedenni pobyty a slouzi jako dulezity zdroj informaci pro cestovatele

mimo hlavni turistické uzly.

Brozury budou distribuovany také do vybranych kulturnich instituci, jako je Knihovna
Petra Bezruce v Opavé, Méstska knihovna v Ostrave a Kulturni dim Na Rybnicku v Opavé.
Celkovy pocet brozur urceny pro tato zafizeni by mohl €init pfiblizné 200 kust. Kulturni
publikum, které tato mista navstévuje, vykazuje ¢asto zajem o regionalni déni a je oteviené

impulzivnim rozhodnutim k navstéveé mista s kulturnim ptesahem.

Dtlezité je také umistit brozury také do kavaren a hoteli v Opavé a Hradci nad

Moravici. Mezi vhodnd mista patii napiiklad Hotel Koruna (nejvétsi hotel v Opavé), Café
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Botaniqa (doporucovana v gastromap¢ Lukase Hejlika), Penzion nad st4ji a Hotel Belaria

v Hradci nad Moravici. Celkovy pocet brozur v této kategorii by mohl €init 200 kus.
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17 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

17.1 Aplikace vizualni identity na socialni sité

Jednim z prvnich krok pifi implementaci nové navrzené vizudlni identity bylo jeji
aplikovani na oficialni profil zamku Hradec nad Moravici na platform¢ Instagram. Cilem
této upravy bylo sjednotit vizualni prezentaci s ostatnimi komunikacnimi kanély a vytvoftit

uceleny dojem znacky.

Profilova fotografie byla nahrazena nové vytvorenym logem. V ramci uprav byl také
aktualizovéan nazev Uctu, tzv. display name, na plny nazev ,,Zamek Hradec nad Moravici®,
aby byl profil snadno dohledatelny. UZivatelské jméno (handle) zlistava v platnosti jako

technicky identifikator, ale neni vefejn¢ zobrazovano v popiedi komunikace.

Bio bylo doplnéno o text ,Historie, kultura a zazitky v srdci Slezska &
#objevtehradec®, ktery zjednoduSené vystihuje charakter zdmku a nasleduje vytvofeni
vlastniho hashtagového oznaceni. Bio dale obsahuje aktivni odkaz na oficidlni webové

stranky zdmku.

Pro ucely archivace budoucich Instagram Stories byla pfipravena struktura vybért (tzv.
Highlights). Kazdy z téchto vybéri byl opatfen vlastnim piktogramem vytvorenym
ve vizualnim stylu zdmku. Tyto ikony rozliSuji fotky a videa z prohlidek, koncerti,

divadelnich pfedstaveni nebo vystav. Nahled téchto piktogramti je k dispozici v ptiloze ¢islo

zamek.hradecnadmoravici N Zamek Hradec nad Moravici

580 1284 419 580 1284 419
prispévky sledujici sledovani Esilien. -1 prispévky sleduijici sledovani

) www.zamek-hradec.cz

iy 7
5 @ @& @&

Prohlidky Koncerty Divadlo Vystavy

Obrazek 21 Srovnani Instagramu s novou vizualni identitou (Vlastni zpracovani)
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S cilem zachovani jednotného vizualniho stylu napfi¢ v§emi online platformami byla
vizudlni identita nésledné implementovana také na oficidlni Facebookovou stranku zamku
Hradec nad Moravici. Profilova fotografie byla sjednocena s Instagramem a nahrazena

logem zamku.

Facebookovy banner byl navrzen jako flexibilni propagacni plocha. Primarné slouzi
k upoutani pozornosti na aktudlni kulturni program, vystavy ¢i tematické akce. V ramci této
strategie byla vytvotena editovatelnd grafické Sablona, do které 1ze snadno a rychle vkladat
vizudly a informace ke konkrétnim udalostem. Tato Sablona vychéazi z definované vizualni

identity.

Timto zptusobem lze jednoduse a efektivné udrzovat stranku aktualni a zaroven

vizualn¢ soudrznou, bez nutnosti vytvaret pokazdé zcela novy graficky podklad.

VYSTAVA
OSKARA
KOKOSCHKY

RADEC NAD MORAVIC]

Zamek Hradec nad Moravici Zamek Hradec nad Moravici
1,9 tis. sledujici « 114 sledovani 1,9 tis. sledujici « 114 sledovani

Oficidlni stranky statniho zamku Hradec nad Historie, kultura a z&Zitky v srdci Slezska 44
Moravici #objevtehradec

www.zamek-hradec.cz

Obrazek 22 Srovnani Facebooku s novou vizualni identitou (Vlastni zpracovani)
17.2 Sablony prispévki na socialni sité

17.2.1 Instagram

Platforma Instagram je v rdmci marketingové komunikace zamku Hradec nad Moravici

vyuzivana primarné jako vizualni kanal. Vzhledem k charakteru této socialni sité, kde je
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diraz kladen na grafiku a estetiku, byl ndvrh vizualni identity pfizptisoben tak, aby byl profil

zamku nejen jednotny, ale i vizualné atraktivni a snadno rozpoznatelny.

Obrazek 23 Srovnani Instagram feedu (Vlastni zpracovani)

Samotny Instagram feed je navrZen tak, aby ve stfedové ¢asti miizky (tzv. gridu) byly
systematicky umistovany piispévky s informacemi o nadchazejicich akcich, pozvankami
a dilezitymi oznamenimi. Tyto pfispévky budou vyuzivat piipravené grafické Sablony
v souladu s vizudlni identitou. Umisténim do centralni linie gridu se zajisti vizudlni

kontinuita a ptehlednost celého profilu, coz podporuje snadnéjsi orientaci sledujicich.

Pro zajiSténi efektivni a Casové nenarocné spravy obsahu byly vytvofeny Sablony

prispévka, které 1ze jednoduse editovat a prizptisobovat konkrétnim udalostem.

Zaroven byla vytvorena 1 textova Sablona pro ptispevky, které slouzi jako pozvanky na

akce. Tyto texty maji jednotnou strukturu:
. Nézev akce
. Kratky popis akce
. Datum a cas konani
. Doplitujici informace (napft. vstupné, délka trvani, doporuceni)

. Odkaz na rezervaéni systém zamku
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VYSTAVA 0SKARA KOKOSCHKY

) {0

zamek.hradecnadmoravici #zamek #{}} #castle @& Vystava Oskara Kokoschky na zédmku Hradec

#hradecnadmoravici #zamekhradec #historie #history nad Moravici

#bilavez #park # £ @ #vystavy #pamatkynpu Prijdte si prohlédnout jedinecnou kolekci dél jednoho z
nejvyznamnéjsich expresionistickych malifi 20. stoleti.

¥ 12.4.2025
5:30 - slavnostni zahajeni v prostorach Bilého
zamku

T Soucasti vernisaZze bude i komentovana prohlidka s
odbornym vykladem.

(,’v" Rezervace mista: https://www.zamek-hradec.cz/
online-vstupenky

#objevhradec #oskarokokoschka #vystava
#zamekhradecnadmoravici #vernisaz #umeni #kultura

Obrazek 24 Srovnani Instagram postu (Vlastni zpracovani)

Tato textova struktura zajisti piehlednost a konzistenci vSech ptispévkl. Hashtagy byly
upraveny tak, aby Iépe odpovidaly obsahu jednotlivych akei a sou¢asné pomahaly zvySovat

dosah ptispevki.
Carousel

Vedle statickych ptispévkil a jednoduchych Sablon byly navrzeny také formaty ve stylu

carouselu, tedy vicesnimkovych ptispeévkl. Tento format umoznuje sdilet vice informaci
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v jedné publikaci, aniz by byla narusena vizualni Cistota a piehlednost feedu. Prvni snimek

carouselu obsahuje propagacni material na akci zdmku.

VYSTAVA LOVECKYCH TROFEJI % Vystava lovéckych trofeji zve k pohledu
do historie i soucasnosti myslivosti.
Prijd’te obdivovat unikatni shirku,

ktera ukazuje tctu k prirodeé i loveckému umeni. REZERVUJTE SI PROHL'DKU NA:

25 4 WWW. ZAMEK-HRADEC.CZ
B

20.5

Obrazek 25 Prvni slide carouselu (Vlastni zpracovani)

Druhy snimek ptedstavuje ptehledné shrnuti informaci o akci naptiklad (datum, cas,
misto kondni, struény popis programu). Texty jsou doplnény ikonami nebo piktogramy,

které usnadnuji rychlou orientaci.

V?STAVA LOVECK?CH TROFEJ| ¥ Vystava lovéckych trofeji zve k pohledu
do historie i sou¢asnosti myslivosti.
Prijd’te obdivovat unikatni shirku,

ktera ukazuje tictu K prirods i loveckému umén. REZERVUJTE SI PROHLIDKU NA:

25 1 WWW.ZAMEK-HRADEC .CZ
m

Obrazek 26 Druhy slide carouselu (Vlastni zpracovani)

Zaveérecny snimek carouselu je vénovan vyzve k akci (CTA), naptiklad ,,Rezervujte si
vstupenku®, ,,Pfijd’te se podivat™ nebo ,,Vice informaci na webu®. Tento snimek obsahuje
QR kéd a odkaz, ktery vede pfimo na podstranku s podrobnostmi nebo rezervaénim
formulédfem, a zéroven graficky navazuje na ptedchozi snimky prostfednictvim jednotného

barevného pozadi
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H |

VYSTAVA LOVECKY(

e —
— -

S e o S REZERVUJTE SI PROHLIDKU NA:

g S, = WWW.ZAMEK-HRADEC.GZ
] {

gt

| ——————————————— -

Obrazek 27 Tteti slide carouselu (Vlastni zpracovani)
17.2.2 Facebook

Facebook zilstdva jednim z nejdalezitéjSich komunikacnich kandli v ramci online
marketingu kulturnich instituci. Jeho vyhodou je Siroké spektrum uZivateld napfic¢ v€kovymi
kategoriemi 1 vysoky organicky dosah, coz z ngj €ini idealni nastroj pro pravidelnou

komunikaci s vefejnosti.

. architektury a pfirody, ale i hlubokého uméleckého zaZitku. Budte u
Zamek Hradec nad Moravici toho s nami.

@ Oskar Kokoschka na zamku Hradec nad Moravici #objevhradec #kf.vko.schka #vyst.awa #zamekhradecnadmoravici
. . . . o #kultura #expresionismus #vernisaz #oskarokokoschka

Expresionismus, ktery mluvi napfi¢ stoletimi.

Srde€né vas zveme na slavnostni zahajeni vystavy dél Oskara -
Kokoschky, jednoho z nejvyraznéjSich predstavitell expresionismu,

jehoz tvorba promlouva emocemi, syrovosti a hlubokym lidstvim. VYSTAVA OSKARA KO KOSCH KY
*7 12. dubna 2025

v 15:30
® Bily zamek, Hradec nad Moravici

Vystava nabidne jedine¢ny pohled na umélce, ktery ve své dobé
rozru$oval hranice mezi obrazem a vnitfnim svétem clovéka.
Kokoschka nebyl jen malifem — byl vasnivym pozorovatelem duse,
jejich bolesti i kras.

Soucasti slavnostniho zahajeni bude komentovana prohlidka, pfi niz
vas kuratofi vystavy provedou nejen obrazy, ale i kontextem doby, ve
které vznikaly. Ponofte se s nami do svéta piného barev, kontrastl a
emoci.

¥ Vstup na zahajeni je zdarma, ale kapacita je omezena.
 Rezervujte si své misto zde: https://www.zamek-hradec.cz/online-
vstupenky

Zamek Hradec nad Moravici se tak na jafe stane nejen mistem krasné
architektury a pfirody, ale i hlubokého uméleckého zaZitku. Bud'te u
toho s nami.

#objevhradec #kokoschka #vystava #zamekhradecnadmoravici
#kultura #expresionismus #vernisaz #oskarokokoschka

Obrazek 28 Ukazka postu na Facebooku (Vlastni zpracovani)
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Na rozdil od Instagramu, ktery je postaven primarné na vizualni prezentaci, plni
Facebook ptedevsim funkci informa¢niho kanalu. Obsah publikovany na této platforme je
proto zpracovavan textové detailnéji a komunikace je vedena ve vétsi hloubce. Sdilené
fotografie a grafické vystupy zlistavaji prevazné stejné jako na Instagramu, avsak jejich role
je spiSe doplitkkova. Hlavnim cilem facebookové komunikace je sdilet aktualni informace,
upozorniovat na novinky, zmény provozu, programové aktuality nebo zpétné informovat

o probéhlych akcich.
Udalosti

Facebook nabizi také moznost vytvaieni udalosti, coz je vhodny nastroj pro propagaci
konkrétnich akci potddanych zdmkem. V rdmci udalosti 1ze jednoduSe sdilet veskeré
informace o programu, misté a ¢ase konani, vlozit odkaz na rezervacni systém a pribézné
pridavat aktuality. Udalosti se zobrazuji ve vyhledavani i mimo okruh sledujicich stranky
a mohou byt doporucovany uzivatelim na zaklad¢ jejich zajmu a piedchozi aktivity.

r~r

Z hlediska marketingu ptindsi tato funkce vyhodu v tom, Ze umoziuje sledovat pocet
lidi, kteti maji o akci z4jem nebo se planuji zacastnit. Tyto udaje pak mohou slouzit jako
podklad pro dalsi planovani a odhad navstévnosti. V ptipad€ kulturnich akci na zamku je
vyuziti facebookovych udalosti jednim z nejefektivnéjsich nastroji pro budovani povédomi

a ptimou komunikaci s cilovou skupinou.
Skupiny

Dalsi efektivni moZnosti propagace na Facebooku je sdileni pfispévkli a udalosti
do tematicky zamétenych skupin. V piipadé zamku Hradec nad Moravici se nabizi naptiklad
regiondlni skupiny jako ,,Opavska skupina“ nebo ,,Hradec nas“, které sdruzuji obyvatele

dané oblasti a maji vysoky dosah mezi mistnimi uzivateli.

Sdileni piispévkll do téchto skupin umoziuje oslovit i uZivatele, kteti pfimo nesleduji
stranku zamku, ale zajima je déni v regionu. Tento zplisob propagace je navic bezplatny
a piirozené cili na komunitu, kterd méa ke zamku blizky vztah. Vhodné formulované
prispevky v téchto skupinach mohou vyrazné zvysit povédomi o chystanych akcich a ptispét

k vyssi ucasti.
17.2.3 Planovani prispévki

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setfeni, ve kterém vétSina respondentti uvedla, Ze by je

zaujaly pfispévky na socidlnich sitich s informacemi o programu akci, konkrétnimi
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pozvankami, historickymi zajimavostmi nebo aktudlnimi fotografiemi ze zdmku, byl

sestaven navrh komunikacniho planu pro platformy Instagram a Facebook.

Respondenti zaroven uvedli, ze by preferovali, kdyby se pfispévky objevovaly
nekolikrat tydn€. Z tohoto divodu byl vytvoien orientacni publikacni plan, ktery zajistuje
pravidelnou aktivitu, zaroven ale zlistdva casové zvladnutelny pii bézné provozni zatézi.

Pravidelnost pfispevku je klicova pro udrzeni zajmu sledujicich a podporu algoritmt
socidlnich siti. Vzhledem k tomu, ze zamek Hradec nad Moravici provozuje dva hlavni

komunikac¢ni kandly (Facebook a Instagram) je vhodné nastavit jejich obsahovou strategii

tak, aby se vzajemn¢ doplnovaly a reflektovaly odlisnosti cilovych skupin.

Tabulka 10 Navrh tydenniho publika¢niho plénu pro Facebook a Instagram

Den .
onv Typ obsahu Platforma Poznamka
tydnu
Pozvanka na Pouziti grafické
Pondéli 1w 1. |Instagram, Facebook | Sablony, ptidan odkaz
nejblizsi akei « .
na rezervacni systém
o S:rgnes . Instagram, Facebook Interaktrlvnl pivek ;
Utery pripominka ) ,,Chystate se?*,
Stories T
akce / anketa ,» Lipnéte si* apod.
Historickd Delsi text, archivni
Stireda e Facebook fotografie nebo detail z
zajimavost . -
Interieru
Stories — Kratké video nebo
x e Instagram, Facebook o
Ctvrtek zakulisi / . fotografie z ptiprav
o Stories
piiprava akce akce
Vizualné atraktivni
. Fotografie ze exteriér/interiér s
Patek , Instagram Ly ,
zamku kratkym doprovodnym
textem
Stories — vy Autentické zibéry z
obsah z . s oo
Sobota o, Instagram Stories aktualni akce, pouziti
probihajici . . .
interaktivnich prvka
akce
Sign;l;nu na Textova aktualizace,
Nedéle programu nd Facebook vhodné ke sdileni do
nadchazejici o .
, regionalnich skupin
tyden

(Vlastni zpracovani)
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Pro planovani piispévkll doporucuji vyuzit platformy jako Meta Business Suite, které
umoznuji vytvafeni a planovani obsahu pro Facebook i Instagram z jednoho rozhrani.
Ptispévky lze piipravit dopiedu a automaticky nastavit jejich publikaci v predem uréeny den

a ¢as.

Soucasti komunikacni strategie na socidlnich sitich je také aktivni vyuzivani formatu
Stories na platforméach Instagram a Facebook, ktery umoznuje rychlé, vizualné poutavé
a Casoveé omezené sdéleni. Stories se zobrazuji v horni ¢asti aplikace, kde je jejich viditelnost
vyrazn¢ vyssi nez u béznych prispevki ve feedu, coz je ¢ini idealnim nastrojem pro aktualni

komunikaci.
V ramci planovaného obsahu se doporucuje vyuzivat Stories predevs§im pro:

e Pfipominku akci v den jejich konani, a to formou jednoduché grafiky nebo

kratkého videa s vyzvou k ucasti.

o Kratka videa z piiprav akce nebo zédkulisi zamku, ktera zvySuji autenticitu

komunikace a zapojuji publikum formou ,,zivého* obsahu.

e Ankety a hlasovani, naptiklad ,,Chystate se dnes na zamek?“, nebo ,Ktery
koncert by vas zajimal vice?*, ¢imz lze aktivné oslovit sledujici a zapojit je do

interakce.

e Funkci ,,NapiSte ndm* (otdzky v ramci Stories), kde maji sledujici mozZnost se
jednoduse zeptat na cokoli (na oteviraci dobu, rezervaci, pribéh akce apod.)

Tento nastroj posiluje engagement a zaroven poskytuje cennou zpétnou vazbu.

Diky kombinaci pfipravenych Sablon, jasn€ rozvrZzeného publikacniho planu
a dostupnych planovacich néstroji je mozné zajistit kvalitni a konzistentni komunikaci, ktera

bude odpovidat potiebdm a ocekdvanim navstévnikli zdmku.

17.3 Propagacni video

Na zéklad¢€ vysledkii dotaznikového Setfeni bylo rozhodnuto vytvofit kratké propagacni
video, které by mohlo efektivné oslovit potencialni navstévniky zadmku. Vice nez 70 procent
respondentii uvedlo, Ze by je takové video motivovalo k navstéveé. Pres 60 procent
dotdzanych preferovalo format s délkou do jedné minuty, ve kterém by byly zachyceny

zabéry exteriéru, interiéru a okolni pfirody.
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Na zékladé téchto preferenci byl sestaven scénaf, ktery presné stanovuje potadi
jednotlivych zabérh a lokace, které maji byt ve videu prezentovany. Cilem bylo vytvorit
vizualn¢ poutavy material, ktery predstavi zamek Hradec nad Moravici jako kulturné

atraktivni pamatku s vyraznou architekturou, piisobivou atmosférou a zajimavym okolim.

Video bylo natdeno ve 4K rozliSeni pii 60 snimcich za sekundu, coz umoziuje
dosazeni vysoké obrazové kvality a dostatecné flexibility pii postprodukci. Vysledny
material je pfipraven jak ve formatu na vysku (napf. pro Instagram Stories a Reels), tak
1 ve formatu na Sitku (napf. pro Facebook, YouTube nebo promitani béhem akci), v zavislosti

na komunikaénim kanalu.

Zabéry interiéra byly caste¢né pofizeny nove a ¢astecné vyuzity z archivu zamku, coz
umoznilo zachovat autenticky pohled na béZzné nepfistupné prostory. Celkové video je
stfizeno do instrumentalni skladby Overture od Daniela Blumberga, pfi¢emz stfih kopiruje

rytmus skladby. K vyméné zabérti dochazi vzdy po ptiblizné péti vtetinach, kdy se v hudbé

pravidelné opakuje vyrazny rytmicky motiv.

-

ODKAZ NA VIDEO

Obrazek 29 Nahled videa (Vlastni zpracovani)

Ve videu se objevuje text, ktery divaky informuje o tom, Ze se zamek Hradec nad
Moravici opét otevira vetejnosti. Vyraz ,,Jako v pohadce®, ktery ve videu také zazni, neni
nahodny, jelikoZ takto je zdmek Casto oznacovan v ¢lancich na Novinky.cz, iDNES.cz nebo
na portalu Kudy z nudy. Zavér videa ptinasi vyzvu ,,Objevte Hradec*, kterd ma za cil podnitit
zajem o navstévu. Na tuto vyzvu navazuje praktickd informace s textem ,,Rezervujte
si prohlidku na:*, doplnénd o odkaz na oficidlni webové stranky, kde si mlZe divak

jednodusSe rezervovat svou navstévu.
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17.4 Navrh PPC reklamy

V ramci navrhu online propagace zdmku Hradec nad Moravici je doporuceno zaradit
1 placenou reklamu na socidlnich sitich. Nejefektivnéj$im nastrojem se v tomto ohledu jevi
PPC kampan realizovand na platformach spole¢nosti Meta, konkrétné na Facebooku
a Instagramu. Hlavnim cilem kampané je zvySit povédomi vefejnosti o znovuotevieni
prohlidkovych okruhi a motivovat potencialni navstévniky k naplanovani navstévy.

Klicovym prvkem kampané se stane propagacni video, které bylo v ramci projektu natoceno.

Navrhovana kampan je rozdélena do dvou zékladnich fazi. Prvni faze, orientovana na
budovani povédomi, zacne piiblizné¢ dva tydny pred oficidlnim zahdjenim sezony, tedy
kolem 21. bfezna. Druha faze, zamé&fend vice na konverzi, bude probihat zhruba tyden pred
otevienim zdmku a pokracuje nékolik dni po zahajeni sezény. V této fazi bude video nebo
jeho zkracena verze doplnéna vyzvou k akci (CTA), ,,Objevte Hradec™ a ,,Rezervujte si
prohlidku na: www.zamek-hradec.cz“. Reklama bude odkazovat pfimo na konkrétni

podstranku webu zamku s informacemi o oteviraci dob¢, vstupném a moznosti rezervace.

Rozpocet ve vysi 10 000 K¢ byl stanoven s ohledem na cile kampan¢ a specifika cilové
skupiny zamku Hradec nad Moravici. Vzhledem k tomu, ze kampan pobézi vyhradné na
platform¢ Meta (Facebook a Instagram), kde se primérna cena za zhlédnuti videa (CPV)
pohybuje v rozmezi 0,80—1,00 K¢, je pii tomto rozpoctu realistické dosahnout ptiblizn¢ 10
000 az 12 500 zhlédnuti. Tato ¢astka zaroven umoziuje pokryt obé faze kampang. Reklamni
prostiedi na platformé Meta je navic vysoce optimalizovatelné, coz umozni efektivné
pracovat s cilenim, A/B testovanim 1 vykonem kampané¢ v ¢ase. S ohledem na kulturni
a regionalni charakter zdmku Ize ocekéavat vyssi miru relevance i interakce, coz podporuje

navratnost vlozenych prostredk.
17.4.1 Cileni kampané
Cileni kampané je navrzeno tak, aby efektivné oslovilo definované cilové skupiny
navstévnikil
Geografické cileni

Primérni oblast: Moravskoslezsky kraj (zejména okresy Opava, Ostrava-meésto, Novy

Ji¢in, Frydek-Mistek, Bruntal)

Sekundarni oblast: ¢ast Olomouckého kraje (napf. Jesenik, Sumperk) a ¢ast Zlinského

kraje (napt. ValaSské Mezifi¢i, Vsetin)
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Demografické cileni
Vékova skupina 25 az 65+ let
Rozd€leni na podskupiny:
e Mladé¢ pary a jednotlivci (25-35 let) — zajem o vylety, fotografie, kultura
e Rodice s détmi (35-50 let) — hledani aktivit pro rodinu, vikendové vylety
e Aktivni senioii (50—65+) — zajem o historii, prohlidky, kulturni akce
Zajmové cileni
e Kulturni akce a pamatky (napft. ,hrady a zamky*, ,historie®, ,architektura®,
,kultura®)
e Turistika, cestovani, vylety, pési turistika, cykloturistika
e Rodinné vylety, tipy na vikend
e Uzivatelé sledujici stranky podobnych pamatek nebo kulturnich instituci
o Lidé¢, ktefi ¢asto interaguji s udalostmi a rezervacemi
Chovani a zafizeni
e Uzivatelé pouzivajici mobilni zafizeni (formaty Stories a Reels)
e Desktopové zobrazeni (vhodné pro informativnéj$i format ve feedu Facebooku)
e Uzivatelé, ktefi v minulosti klikali na kulturni reklamy, nebo navstivili weby
pamatek
17.4.2 Vyhodnoceni kampané
Pro zajisténi efektivity celé kampané doporucuji vyuzivat klicové prubézné sledovani jejich
vysledki a ndsledné vyhodnoceni pomoci dostupnych néstrojti. V tomto ptipad¢€ 1ze vyuzit
analytické prostfedi Meta Ads Manageru, které umoziiuje detailni pfehled o vykonnosti
jednotlivych reklamnich sestav a formatt. Kromé standardnich metrik jako je dosah,
zobrazeni nebo mira prokliku (CTR), by bylo vhodné sledovat také konverzni ukazatele,

napiiklad pocet pfechodli na web zadmku, délku strdvenou na strdnce nebo pocet

dokoncenych rezervaci.

Toto umoznuje implementace aplikace Meta Pixel na webové stranky zamku, ¢imz je

mozné podrobnéji sledovat chovani navstévniki, ktefi na stranky pfichazi z reklamy. Tento
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nastroj zaroven umoziuje vytvaieni vlastnich okruhii uzivatelli (custom audiences) pro

ptipadné remarketingové kampané¢ v budoucnosti.

Vyhodnoceni prvni faze kampané by mélo probéhnout ptiblizn€ po sedmi dnech od
jejiho spusténi, tedy pfiblizné kolem 28. bfezna. Cilem by bylo zjistit, které reklamni sestavy
vykazuji nejlepsi vysledky (napf. nejnizsi cena za proklik nebo nejvyssi mira interakce),
a podle téchto udajii ndsledné optimalizovat druhou fazi. Findlni vyhodnoceni celé kampané
by mélo byt provedeno po jejim ukonceni, idealné v priibéhu dubna. Vysledky kampané by
Slo déle vyuzit pro planovani dalSich propagaénich aktivit a nastaveni dlouhodobéjSich

online strategii zdmku.

17.5 Newsletter

Na zéklad¢ vysledkti dotaznikového Setfeni, v némz vice nez 65 procent respondentti uvedlo,
ze by méli zajem o odbér e-mailového newsletteru, bylo navrzeno jeho pravidelné zasilani
jako soucast nové marketingové strategie. VétSina respondentd zarovenn uvedla, Zze by
preferovala frekvenci jednou mésicné, a projevila zajem o informace o kulturnich akcich,

programu na zdmku a historickych zajimavostech spojenych s objektem.

KNiZECI POKLADY

JARNI NEWSLETTER

_ OTEVRENI N

PROHLIDKOVYCH OKRUHU VELIKONOCE HRADECKEHO ZAMKU
ZAMEK HRADEC NAD MORAVICI 4 a - 30. z2 5. dubna - 27. dubng 24. kvétna - 31. srpna
¥ LA Zahajujeme navetévnickou sezonul Zamecké komnaty 0zdobi Umélecke femeslo, orientaini

7] ke : Objevte krsy zameckych stylova dobova velikonotni salon 1 pracovna knézny
- interiérd phi prvnich jamich vyzdoba inspirovana tradicemi Mechiidy. Expozice, kierd vas

prohlidkach a vychutneite si Slechty. Prolidky budou provede tim nejcennéiim

atmostéru aristokratickeho 2ivota, | | obahaceny o svateeni dekorace 2 rodovjch sbirek

ajamni atmostéru, a pfibéhd Slechticke estetiky.

Zajimavost z historie: Tajemstvi éerveného zamku

Vedéli jste, Ze eerveny zamek slouZil pivodneé jako konirna a ubytovani pro hosty?
Postaven byl v novogotickém stylu a jeho architektura pfipomina anglicka
| §lechticka sidla. Je to jedna z nejfotogeniétéjsich casti zameckého arealu -

Vﬂejle v larnim vyda’nf naéeho newsisttaril Ne nadarmo se zde natac¢elo hned nékolik pohadek.

Jaro je v piném proudu a s nim se probouzi | na& zamek. Travniky Tipy na vylet!

. se zelenaji, vzduch je prosycen vini rozkvetlych stromd a prohlidkové —

+. . lrasy oZivaji prvnimi nav8tévniky. V tomto vydéni vam pfinasime
#  pozvanku na blizici se akce, zajimavosti z historie zamku a maly

tip na vylet v okoli.

WEISHUHNOV BEZRUEOVA
KANAL VYHLDIKA

& Tip p na prochazk

X Tip na cyklo vylet 1 Tig

Malebna cykdotrasa pacél feky Kralké prochazka lesem vas
Moravice vas dovede a2 2avede k yhlidce
K historickému Weisshuhnovu s nadhemym pohledem na Gdoll
kanalu, PHroda, kid a technicka Moravice. Ideaini misto pro
pamétka v jednom vjiets odpotinek po prohlidce zamku.

OTEVRENI i KNiZECI POKLADY
PROHLIDKOVYCH OKRUHU| VELIKONOCE HRADECKEHO ZAMKU

Zahajujeme navatéwnickou sezonu!| Zamecke komnaty azdobi Umélecke temesio, arientaini

‘Objevte krasy zameckych stylova dobova velikonogni salon i pracovna knézny
interiérd pfi prenich jamich vyadaba inspirovana tradicemi Mechtildy. Expozice, kierd vas

prohiidkach a vychutnejte si Slechty. Prohlidky budou provede tim nejcennéjsim
atmostéry 2ivota. y

z ¥
a jami atmostéru aphibéha Slechticke estati

Obrazek 30 Ukazka jarniho newsletteru (Vlastni zpracovani)
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Z hlediska casovani odesilani se dulezité provést A/B testovani idedlni doby rozesilky
(napt. dopoledne vs. podvecer) a dne v tydnu (napt. utery vs. ¢tvrtek), ¢imz Ize optimalizovat
miru otevieni (open rate) a miru prokliku (click rate). Ecomail tuto funkcionalitu podporuje

a muze slouzit i pro dlouhodobé vyhodnocovani tispésnosti jednotlivych kampani.

Na zékladé téchto preferenci byla v aplikaci Ecomail vytvofena Sablona newsletteru,
kterd odpovida vizudlni identit¢ zdmku Hradec nad Moravici. Z hlediska frekvence je
doporuceno newsletter rozesilat jednou mésicné béhem hlavni sezoény. Prvni rozeslani by
probihalo pted jejim zahdjenim, posledni pak po jejim ukonceni, ¢imz se vytvoii ucelena

komunikaéni linka béhem aktivniho obdobi.

Obsah newsletteru bude strukturovan do nékolika stalych sekci. Hlavni ¢ast bude
vénovéana aktudlnim akcim a programu. Déale bude kazdy newsletter obsahovat jednu
historickou zajimavost ze zdmku nebo jeho okoli. Jako dopliikova sekce byly zatazeny tipy

na vylety v okoli — jak pro pési turisty, tak pro cyklisty — s cilem podpofit delSi navstévu

a zapojeni SirSiho publika.

V ramci systému Ecomail 1ze také pracovat s oslovenim jménem, pokud uZzivatel zadal
toto pole pfi registraci. Personalizovany uvod i pfedmét e-mailu mohou vyrazné zvysit

pravdépodobnost otevieni zpravy a proklik na jednotlivé sekce.

Ptihlaseni k odbéru newsletteru bude mozné prostiednictvim dvou cest. Prvni je
samostatny banner na webovych strankach zamku s vyzvou k registraci. Druhou moZznosti
je zaskrtnuti souhlasu k odbéru béhem procesu online rezervace vstupenek. Tento ptistup
umoziuje pfirozeny a nenasilny sbér kontaktli od navstévnik, ktefi jiz maji aktivni z4jem o
program zamku.

V budoucnu lze zvazit rozSifeni newsletterové strategie o automatizaci emailovych
scénaft kdy by napiiklad ptfi registraci k odbéru uzivatel obdrzel uvitaci e-mail
s podékovanim, zdkladnimi informacemi o zdmku a tfeba i malym darkem v podobé

tematické tapety nebo odkazu na video.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 117

18 NAKLADOVA ANALYZA

18.1 Vizualni identita

Soucasti projektu marketingové komunikace pro zamek Hradec nad Moravici byla tvorba
jednotné vizualni identity, kterd se nédsledné promita do vSech klicovych komunikacnich
kanalt. Vzhledem k tomu, Ze veskery navrh konceptu, vizualni styl i jednotlivé grafické
vystupy byly zpracovany autorskou praci v rdmci této diplomové prace, byla pro tcely
nakladové analyzy zvolena metoda fiktivniho ocenéni. Odhad nakladii vychazi z primérné
cenové hladiny bézné Gctované grafickymi studii, nezavislymi designéry a marketingovymi
agenturami. Uvedené ¢astky tak reflektuji orienta¢ni trzni hodnotu obdobnych vystupt, jaké

si obvykle zadavaji malé a stfedné velké subjekty ptisobici ve vefejném a kulturnim sektoru.

Tabulka 11 Odhad nakladd na tvorbu vizualni identity zamku

Y . Odhadovana
Polozka Popis cena (K¢)
Zahrnuje vyzkum, moodboard, stanoveni
Tvorba konceptu .7 . ,
. . barevnosti, tonu komunikace, stylovych 10 000
vizualni identity « o
sméra
Vytvoteni nékolika navrhii loga, nésledné
Tvorba loga upravy a findlni digitalizace ve vektoroveé 8 000
podobé
Uprava a vybér Navrh a uprava typografie pro vizualni
. . 2 000
typografie identitu
Navrh plakata (hlavni | Grafické zpracovani plakati véetné 6000
plakat + 2 varianty) zakomponovani nového vizudlniho stylu
Navvrh turisticke Grafické zpracovani titulni strany, sazba a
brozury (obsah + T . 7 500
layout v souladu s novou vizuélni identitou
grafika)
Navrhy vizuili pro Grafické zpracovani nékolika ptispévki a
socialni sité (feed + joxe zp ka prispevktia 4000
. stories s diirazem na atraktivitu a konzistenci
stories)
Tvorba Sablon pro Dodéni upravitelnych soubort pro snadnou
budouci plakaty a replikaci (napf. v Canvé, Adobe nebo 5000
online prispévky GIMPu)
Celkem 42 500

(Vlastni zpracovani)
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18.2 Offline marketingova komunikace

18.2.1 Plakaty
Tiskové naklady

Tiskové nédklady se vztahuji k realizaci jedné konkrétni propagacni akce zdmku Hradec nad
Moravici, pro niz byly navrzeny plakaty ve variantach A2 a A3. Celkovy pocet vytiskl byl
stanoven na zaklad¢é pfedem vytipovanych vylepovych ploch v Opavé, Ostravé a Hradci nad

Moravici a zahrnuje také kopie urcené pro distribuci do turistickych informacnich center.

Celkem bude pro jednu akci vytisténo 13 ks ve formatu A2 a 7 ks ve formatu A3,
uréenych k vylepu na placenych plochach. Cena je stanovena na zakladé pramérnych cen
zjisténych u lokalnich tiskovych a copy center v Opavé a okoli. Plakaty pro exteriér budou
vytiStény na offsetovy papir o gramazi 160 g/m? ktery je standardné vyuzivan pro

kratkodoby venkovni vylep.

Pro interiérové umisténi plakat v prostorach turistickych center budou vytistény jeste
2 ks plakath ve formatu A2 a 1 ks plakatu ve formatu A3 na kvalitni 180 g/m? saténovy papir,

ktery zajisti vyssi tiskovou kvalitu.

Tabulka 12 Tiskové ndklady na plakaty pro jednu pro propagaci jedné akce

Format Cena za
vytisténi (K<)
A2 (13*160 g/m?) +(2*180 g/m?) 1224
A3 (7*%160 g/m?) +(1*180 g/m?) 525
Celkem 1749

(Vlastni zpracovani)
Vylepové naklady

Vylepové naklady se vztahuji k planované distribuci plakatl na vefejnych vylepovych
plochach ve lokalitich Opava a okoli, Ostrava a okoli a Hradec nad Moravici a okoli.
Vychazeji z aktualné¢ dostupnych ceniki vylepovych sluzeb platnych v jednotlivych

méstech, pfi¢emz zohlediiuji délku vylepu v trvani 14 dni.
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Tabulka 13 Vylepové naklady ve vybranych lokalitach

, Cena za
Oblast Format vylep (K¢)

A2 154,2
Opava a okoli

A3 55,8

A2 194,4
Ostrava a okoli

A3 -

A2 19,3
Hradec nad Moravici

A3 55.8

Celkem 479.,5

(Vlastni zpracovani)
Distribuce

Distribuce plakati byla pldnovana formou osobniho rozvozu mezi vybrand mista
vylept. Nékladovéa polozka byla spocitdna na zdklad¢ ptredpoklddané trasy Hradec nad
Moravici — Opava — Ostrava — Hradec nad Moravici a odhadnuté spotieby bézného osobniho

automobilu.

Vypocet vychazi z primérné spotteby 6 litri na 100 kilometrd a primérné ceny

benzinu/dieselu ve vysi 38 K¢ za litr. Celkova vzdalenost trasy €ini pfiblizné 85 km.

Tabulka 14 Distribu¢ni ndklady na rozvoz plakatt

Polozka Cena (K¢)

Cesta (Hradec nad Moravici — Opava —

Ostrava — Hradec nad Moravici) 193

(Vlastni zpracovani)

18.2.2 Brozury
Tiskové naklady

Pro ucely propagace zamku Hradec nad Moravici bude vytisténo celkem 3 000 kust
turistickych broZzur ve formatu A4, sloZzenych do tii ¢asti. Cena vychazi z primérnych
nabidek lokalnich tiskaren a copycenter, pfi¢emz je uvazovana varianta tisku na leskly

ktidovy papir o gramazi 160 g/m?
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Tabulka 15 Tiskové naklady na 3 000 ks brozur

Polozka Cena (K¢)
Tisk A4 oboustranny (3 000%160 g/m?) 7 300
Skladani (2 lomy) 1200
Celkem 8 500

(Vlastni zpracovani)
Distribuce

Stejné jako u distribuce tisténych plakatt byla 1 v pfipad¢ brozur vypoctena ptiblizna

cena za dopravu na zaklad¢ stejné trasy.

Tabulka 16 Distribu¢ni naklady na rozvor brozur

Polozka Cena (K¢)
Cesta (Hradec nad Moravici — Opava — 193
Ostrava — Hradec nad Moravici)

(Vlastni zpracovani)

18.2.3 Souhrn

Tabulka 17 Souhrn nékladt na offline marketingovou komunikaci

Polozka Cena (K¢)
Plakaty (1 akce) 2 421,50
Brozury (3 000 ks) 8693
Celkem 11 114,50

(Vlastni zpracovani)
18.3 Online marketingova komunikace

18.3.1 Implementace vizualni a komunikacni identity na socialni sité

V ramci této Casti projektu byly implementovany jednotlivé prvky noveé vytvorené vizualni
identity napfi¢ socialnimi sitémi zamku Hradec nad Moravici, konkrétné na platforméach
Instagram a Facebook. VSechny grafické i textové vystupy vznikly vlastni praci. Cena za
jednotlivé ukony tak vychazi zprimérného ocenéni obdobnych sluzeb nabizenych

grafickymi a marketingovymi specialisty.
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Tabulka 18 Naklady na implementaci vizudlni a komunikac¢ni identity na socidlni sité

Polozka Cena (K¢)
Uprava profilovych fotografii, tvorba 300
banneri (Instagram + Facebook)
Tvorba ikon a piktogrami 1200

Aplikace identity napfi¢ sitémi
(Sjednoceni, bio, zkracené odkazy, 1 000
vymysleni hashtagii)

Grafické Sablony pro Instagram a

Facebook 2000

Textové Sablony pro akce (Nazev,
datum, popis, CTA, hashtagy)

Celkem 6 500
(Vlastni zpracovani)

1500

18.3.2 Obsahova piiprava

V této fazi byla navrzena a realizovéna strukturovana strategie pro pravidelnou publikaci
obsahu na platformach Facebook a Instagram zdmku Hradec nad Moravici. Ocenéni
jednotlivych ¢innosti vychazi z praimérnych trznich cen za spravu socidlnich siti, jak je

uvadéji freelance spravcei obsahu nebo mensi marketingové agentury.

Tabulka 19 Néklady na obsahovou pfipravu a publikaci

Polozka Cena (K¢)
Vytvoreni mési¢niho publika¢niho plinu 1 500
(4-5 prispévki tydné)
Kalendar prispévku (Interni tabulka + 1 000

planovani pres Meta Business Suite)

Celkem 2500
(Vlastni zpracovani)

18.3.3 Tvorba propagacniho videa

Nataceni 1 stith videa byly realizovany vlastni praci. Lokélni videoproduk¢ni spole¢nost

FrameCrew na poptani poskytla odhad nékladl na realizaci podobného vystupu.
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Tabulka 20 Naklady na tvorbu propagacniho videa

Polozka Cena (K¢)
Nataceni (1 den) + stiih 7 500
Vystup (Youtube, Facebook a
Instagram) 2000
Licencovana skladba 4500
Celkem 14 000

(Vlastni zpracovani)

Zvolena hudebni skladba byla zakoupena v rdmci licencovaného distribu¢niho systému

(Mylanrecords), aby bylo mozné video vyuzivat v online prostoru.

18.3.4 PPC reklama

Tabulka 21 Naklady na realizaci PPC kampané

Polozka Cena (K¢)
Nataceni (1 den) + stifih 7 500
};);st;ug[; 2f:lt))utube, Facebook a 2000
Licencovana skladba 4500
Celkem 14 000

(Vlastni zpracovani)

Vyse rozpoctu na samotnou propagaci vychazi z ndvrhu uvedeného v projektové ¢asti prace.
Sprava kampané a jeji nasledné vyhodnoceni bylo nacenéno podle béznych sazeb externich

marketingovych spravct a PPC specialisti.

Implementace Meta Pixelu, ktery slouzi ke sledovani navs$tévnosti z kampané
a optimalizaci reklamnich sestav, vyzaduje zasah spravce webovych stranek. Jelikoz stranky
zdmku Hradec nad Moravici jsou spravovany centralné Néarodnim pamatkovym tUstavem

vvvvv

implementace analytického skriptu.
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18.3.5 Newsletter

Tabulka 22 Naklady na zavedeni a spravu newsletteru

Polozka Cena (K¢)
Tvorba Sablony newsletteru v EcoMail 1 500

Poplatek za Ecomail (do 3 000 kontakti) | 2730 (390 / mésic)

Implementace formuliie do webu 2 000
Tvorba obsahu do pravidelného

newsletteru?

Celkem 6 230

(Vlastni zpracovani)

Tvorba Sablony newsletteru byla realizovdna vlastni praci s dirazem na soulad
s vizualni identitou zamku. Cena je tak odhadem toho kolik by si za graficky a textovy navrh

zadal grafuk/copywriter.

Poplatek za vyuzivani platformy EcoMail byl stanoven podle aktualniho ceniku sluzby.
Uvedena varianta pokryva mési¢ni provoz systému pro databdzi do 3 000 kontaktl, coz

odpovida predpokladanému objemu odbératell v prvnich letech implementace.

Implementace registracniho formulare pro odbér newsletteru na web zamku
si vzhledem ke spravé webovych stranek prostfednictvim centralni Sablony Narodniho

pamatkového tstavu (NPU Krométiz) vyzada zasah spravce webu.

18.3.6 Souhrn

Tabulka 23 Souhrn nékladt na online marketingovou komunikaci

Polozka Cena (K¢)

Implementace vizuilni a komunikaéni

identity na socialni sité 6500
Obsahova priprava 2500
Tvorba propagacéniho videa 14 000
PPC reklama 15 000
Newsletter 6 230
Celkem 44 230

(Vlastni zpracovani)
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19 CASOVA ANALYZA

Tato kapitola se zaméfuje na Casové rozvrzeni jednotlivych aktivit navrzeného projektu
marketingové komunikace pro zamek Hradec nad Moravici. Cilem ¢asové analyzy je urcit
realny harmonogram ptipravné, realiza¢ni a vyhodnocovaci faze projektu a stanovit kritické

¢innosti, jejichz zpozdéni by mohlo ohrozit uspésné dokonceni celého procesu.

Casova analyza byla zpracovana pomoci metody kritické cesty (CPM — Critical Path
Method), kterd umoznuje identifikaci nejdelSi sekvence na sebe navazujicich Cinnosti,
jejichz nacasovanti je klicové pro dodrzeni celkového casového ramce projektu. Pro vypocty

a grafické zndzornéni byl vyuzit software QM for Windows.

Na zakladé klientského briefu a navrhu projektovych aktivit 1ze harmonogram rozdélit

do tf1 hlavnich fazi:

e Pripravna faze (Gnor—biezen): tvorba vizudlni identity, pfiprava grafickych
materiald, spusténi socialnich siti, tvorba newsletterové Sablony a natoceni

propagacniho videa.

e Realizacni faze (duben—fijen): publikace obsahu na socialnich sitich, spusténi
reklamnich kampani, vylep plakatd, distribuce brozur a sbér kontaktt pro

newsletter.

e Vyhodnocovaci faze (listopad): analyza Uspé&Snosti kampané, vyhodnoceni

vysledkl a zpétné vazby dle stanovenych kritérii uspéchu.
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Tabulka 24 Casovy harmonogram

Symbol Nazev ¢innosti Doba trvani Ptedchozi ¢innost
(dny)

A Stanoveni cilt a vystuptd projektu 2 —

B Névrh vizudlni identity 10 A
Tvorba grafickych materiala (plakaty,

C . 7 B
brozury)

D Natoceni a sestfih propagacniho videa 10 B

E Implementace identity na socidlni sité 5 C

F Ptiprava PPC kampan¢ a implementace 5 C
pixelu

G Nastaveni systému newsletteru 3 C

H Ptiprava obsahu pro socidlni sité 5 E

I Tisk a vylep plakata 7 C

J Tisk a distribuce broZzur 7 C

K Spusténi reklamni kampané 2 F

L Publikace obsahu a sbér zpétné vazby 20 HKGLJ

M Vyhodnoceni kampan¢ a analyza dat 3 L

(Vlastni zpracovani)
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Dle vypoctu v programu QM for Windows je minimalni doba pro realizaci celého

projektu 52 dni. Kritické cesta zahrnuje nasledujici kroky:

Tabulka 25 Vypocet kritické cesty

Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finizh Finizh
‘Project 52
A 2 0 2 H 2 a
B 10 2 12 2 12 a
C 7 12 19 12 19 0
O 10 12 22 42 a2 30
E 2 15 24 19 24 a
i = 19 24 22 27 3
G 3 19 2 26 29 T
H = 24 29 24 29 0
I T 19 26 22 29 3
J T 19 26 22 29 3
K 2 24 26 27 29 3
L 20 29 45 29 49 0
i 3 45 a2 45 a2 a
(Vlastni zpracovani dle programu QM)
A—-B—->C—->H->L->M
Kritickou cestu pfedstavuji ¢innosti, jejichZ zpozdéni by zpusobilo posunuti celého

harmonogramu. U téchto aktivit je nulovd Casova rezerva, coZ znamend, Zze musi byt

provedeny bez odkladu.

Obrazek 31 CPM diagram (Vlastni zpracovani dle programu QM)
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20 RIZIKOVA ANALYZA

V ramci projektu marketingové komunikace pro zdmek Hradec nad Moravici byla provedena
rizikova analyza, ktera identifikuje mozna ohrozeni projektu, stanovuje pravdépodobnost
jejich vyskytu, zavaznost dopadu a navrhuje opatieni k jejich eliminaci. Vzhledem k tomu,
ze projekt zahrnuje jak online, tak offline aktivity, mize byt ovlivnén vnéj$imi 1 vnitinimi

faktory.

Pro stanoveni zéavaznosti rizik byla vyuzita pétibodova stupnice, a to jak pro
pravdépodobnost vyskytu, tak pro dopad rizika podrobny popis této stupnice je umistén

v priloze ¢islo 7.

Tabulka 26 Identifikace a kategorizace rizik

Riziko Pravdépodobnost | Dopad | Soucin | Kategorizace

Nedostatek finan¢nich prostredkt 4 5 20 Vysoké

Nizka mira zapojeni vefejnosti do

online aktivit (nizky engagement) 3 3 9 Stiedni

Nizka efektivita offline propagace
(plakaty, brozury) 2 3 6 Stiedni

Zpozdéni spoluprace s NPU ohledné

webu a newsletteru 3 4 12 Stiredni

Necekana zména vizudlni identity
NPU, ktera zneaktualni novou

vizualni identitu 2 4 8 Stredni

Omezend dostupnost vylepovych

ploch v hlavni sezon¢ 3 2 6 Stiedni

Néhly pokles zajmu o kulturni akce v

dasledku vnéjsich vlivia 2 5 10 Stiedni

(Vlastni zpracovani)
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20.1 Vysoka rizika

Nedostatek finan¢nich prostiredku

wevr

nékteré ¢asti projektu, zejména offline vystupy jako tisk brozur, vylep plakat ¢i natoceni
propagacniho videa, vyzaduji specificky rozpocet, mize nedostatek financi vyrazn€ ovlivnit

rozsah a kvalitu vystupti.

Navrhované opatieni: PeClivé planovani rozpoctu, prioritizace kliCovych vystupt
a v ptipad¢ nutnosti vyuziti méné nakladnych alternativ. Moznost také oslovit potencialni

sponzory ¢i zvazit vyuziti moznych dotaci.

20.2 Stiedni rizika
Nizka mira zapojeni vefejnosti do online aktivit

Navzdory vizuéln¢ atraktivni prezentaci na socialnich sitich se mize stat, Ze uzivatelé
nebudou s obsahem dostatecné interagovat. Nizkd mira engagementu (napf. nizky pocet

J A

komentart, lajki nebo sdileni) mize snizit efekt kampané.

Navrhované opatieni: Pribézna analyza vykonu ptispévki, iprava publikacni strategie,
vyuziti interaktivnich prvki (ankety, soutéze) a pfipadné zapojeni mikroinfluencert.

Nizka efektivita offline propagace

Offline kandly, jako jsou plakaty ¢i brozZury, postradaji presnéjsi cileni a jejich ucinnost
je obtizné¢ mefitelna. Riziko spocivd v tom, Ze vynalozené prosttedky nepifinesou
odpovidajici navstévnost.

Navrhované opatfeni: VyuzZit QR kody pro meéteni efektivity offline materiald,
umist'ovat je na frekventovana a tematicky relevantni mista a kombinovat offline a online
komunikaci.

Zpozdéni spoluprice s NPU ohledné webu a newsletteru

Vzhledem k tomu, Ze oficidlni webova stranka zdmku je spravovana centralné
Nérodnim pamétkovym tUstavem, muize dojit ke zdrZeni v nasazeni nového obsahu nebo

formulari pro sbér kontakta.
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Navrhované opatfeni: Zahdjit komunikaci s odpovédnymi osobami co nejdiive,
navrhnout konkrétni terminy implementace a mit pfipravenou alternativu (napf. ptrechodné

feSeni formou externi piistavaci stranky).
Necekana zména vizualni identity NPU

V piipadé, ze NPU v pribéhu kampané aktualizuje svou vizudlni identitu nebo vyda

nova graficka pravidla, miize dojit ke zneaktualnéni jiz vytvorenych materiald.

Navrhované opatieni: Pravidelna konzultace s PR odd&lenim NPU, flexibilni a snadno

upravitelné Sablony, které Ize v ptipad¢ nutnosti rychle pfizplsobit.
Omezena dostupnost vylepovych ploch v hlavni sezoné

Ve vrcholu turistické sezony miize byt obtizné zajistit volné plochy pro vylep plakatt

ve vybranych lokalitach. To by mohlo sniZit viditelnost propagacni kampané.

Navrhované opatieni: Predbézné rezervace vylepovych ploch, identifikace

alternativnich vylepovych mist, spoluprace s mistnimi podniky a institucemi.
Nahly pokles zajmu o kulturni akce

Zajem vetejnosti o navstévu kulturnich pamatek mize byt ovlivnén externimi faktory,

jako je pandemie, nepfiznivé pocasi nebo ekonomicka situace.

Navrhované opatfeni: Flexibilita v planovani akci a kampani, pfizptisobeni obsahu

aktudlni situaci a posileni digitdlni komunikace, ktera je méné nachylna na vnéj$i omezeni.
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5 - ¥Velmi vysokidi

(Vlastni zpracovani)

Tabulka 27 Matice rizik
1-Velmimaly | 2 -Maly 3 - Stitedni 4-Vysoky |5 - Velmi vysoky
1 - Velmi mizkdi
Nihly pokles
Nizkd efektivita| Nelfekand zijmu o
2 - Nizkd offline zména vizodlni |kulturni akee v
propagace identity NPU | diisledku
vndjiich vlivia
Omezeni Nk & mfre Zpodéni
dostupnost N spoluprice s
3 - Stfedni vilepovych v;ﬁ{]  ide |NPU ohlednt
ploch v hlavni webu a
online aktivit
sezond newslettern
4 - ¥Yysoki



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 131

21 SHRNUTI PROJEKTOVE CASTI

Projektova cast diplomové prace predstavuje navrh komplexni marketingové
komunikace pro zdmek Hradec nad Moravici. Jejim cilem je zvySeni povédomi o zamku,
podpora névstévnosti a vytvoreni dlouhodobé udrzitelné a jednotné vizualni identity.
Vychéazi z ptredchozich analytickych zjisténi a kvantitativniho vyzkumu a je strukturovana
do né¢kolika vzajemné propojenych oblasti: vizualni identita, offline komunikace, online

komunikace, video, newsletter, asovy plan, ndkladova a rizikova analyza.

Klicovym prvkem navrzené komunikace je nova vizualni identita, jejimz sttedobodem
je stylizované logo brany Cerveného zamku. Tato identita se promita do plakati, brozur,
ptispévkil na socialni sité, newsletteru i do pldnovaného propagaéniho videa. Dlraz je kladen
na sezonni barevnost, typografickou jednotnost (Helvetica Bold a Light) a snadnou

rozpoznatelnost znacky napiic¢ vSemi kanaly.

Offline marketing je zaloZzen predevSim na vylepu plakati (formaty A2 a A3)
a distribuci skladanych brozur. Plakaty informuji o vyznamnych akcich a obsahuji QR kody
vedouci na web. Distribuce brozur probiha v infocentrech, kavarnach, kulturnich institucich

a ubytovacich zatizenich v Opavé, Ostrave a okoli.

Online marketing zahrnuje revitalizaci Facebooku a Instagramu, véetné tvorby Sablon
pro rizné typy obsahu (pfispévky, stories, carousel). Soucasti je také 4K propagacni video
ve vertikalni 1 horizontalni verzi, vyuZitelné jak pro socialni sité, tak pro reklamu. Planovana
je také PPC kampan na platformé Meta s rozpoctem 10 000 K¢, rozdélend do dvou fazi

a cilend na vybrané publikum dle véku, z4jmu a regionalniho plisobeni.

Zamek dale zavede mé&si¢ni newsletter, distribuovany prostfednictvim nastroje
EcoMail. K odbéru se mohou navstévnici registrovat na webovych strankach nebo piimo pfi

rezervaci prohlidky.

Projekt je ¢asove rozvrzen do tii fazi: ptiprava (inor—biezen), realizace (duben—fijen)
a vyhodnoceni (listopad). Sestaveni casového harmonogramu vyuziva metodu kritické cesty
(CPM), pticemz minimalni doba realizace ¢ini 52 dni. Soucasti navrhu je také ndkladova
analyza, ktera rozd€luje naklady na vizudlni identitu, offline a online komunikaci. Celkové
naklady projektu byly stanoveny na ptiblizn¢€ 98 000 K¢.

24

prostiedkii. Dalsi rizika souviseji s nizkou efektivitou kampané, zpozdénim v ramci NPU
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nebo technickymi limity pfi vylepu. Navrzena opatfeni zahrnuji prubézné vyhodnocovani
vysledkd, rezervaci vylepovych ploch s predstihem a testovani riznych variant komunikace.

vvvvv

marketingové komunikace zdmku Hradec nad Moravici. Pfipraveny koncept zohlediuje
specifika statni instituce a umoznuje dlouhodobé a konzistentni budovani znacky kulturni

pamatky.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zamétila na analyzu marketingové komunikace zamku Hradec nad
Moravici a na navrh konkrétniho projektu, ktery povede ke zvyseni jeji i€innosti. Na zakladé
provedenych vstupnich analyz, benchmarkingového porovnani, kvantitativniho vyzkumu

1 Casové, ndkladové a rizikové analyzy bylo mozné posoudit aktudlni stav komunikace

a potvrdit hypotézy vychazejici z potteb cilové skupiny.

Vysledky dotaznikového Setieni prokazaly, Ze vice nez polovina respondentli vnima
tisténé plakaty jako velmi efektivni nastroj propagace, pticemz Castou prekazkou navstévy
zamku je nedostatek informaci. Potvrdila se také preference kratkych, dynamickych
propagacnich videi do jedné minuty a preference zasilani newsletteru pouze pii specialnich
udélostech. Zaroven bylo potvrzeno, Ze hlavnim zdrojem informaci o kulturnich pamatkach
jsou pro vétsinu respondentl socidlni sit€, zejména Facebook. Tyto poznatky tvori zaklad
navrzeného projektu, ktery cili na vizualni sjednoceni komunikace, efektivni vyuziti online

nastrojil a tvorbu atraktivnich tiskovych materili.

Navrzeny projekt piinasi konkrétni a praktickd doporuc€eni, ktera mohou byt vyuzita
nejen v ramci zamku Hradec nad Moravici, ale 1 v SirSim kontextu propagace kulturnich
pamatek. Pfinos prace pro teorii spo€ivd v propojeni literatury z oblasti marketingové
komunikace s jeji aplikaci na statni kulturni pamatku. V praxi pak prace pfinasi uceleny
navrh, ktery zahrnuje redesign vizudlni identity, plan pro efektivni online a offline

komunikaci a systémovy ptistup ke spravé marketingovych vystupi.

Téma marketingové komunikace kulturnich instituci se stava stale aktualné;si ve svétle
rostouci konkurence v oblasti cestovniho ruchu i promén medidlniho prostfedi. Kulturni
pamatky musi dnes Celit nejen potfebé zaujmout vefejnost, ale také obstat v prostiedi
digitalni transformace, kde je dllezitd nejen autenticita, ale i konzistence a esteticka
ptitazlivost. Tato prace ukazuje, Ze ani historické objekty nemusi zlstavat v roli pasivnich
pozorovateld, ale mohou aktivné utvafet svou image a budovat vztah s vetejnosti modernimi
nastroji marketingové komunikace. Do budoucna je mozné uvazovat o zapojeni novych

technologii, jako je rozsitena realita, gamifikace nebo rozvoj personalizované komunikace.

Zaveérem lze konstatovat, ze kvalitni marketingova komunikace neni pro pamatkovy

objekt pouhou nadstavbou, ale nezbytnou soucdsti jeho existence v soucasném svete.
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PRILOHA P I: BENCHMARKING

Tabulka 28 Koeficienty pro benchmarking

Eoritérinm

Viha

Odirvodnéni vihy

Poloha

0,1

H

Lokalita zdsadné oviiviinje rozhodnuti o navEtvé — &im blide k
vildim méstim nebo turistickym trasdm, tim vé3i Zance na
spontinni  névitéve. Zémky s vyhodn&Ei  polohou  maji
piirozens viysii potenciil ndvitdvnostL

Modnost parkovini u pamdtky

0.05

H

Parkovéni je praktickeé kritérium zvyiuje komfort pro
navittvniky, ale neni rozhodujicim faktorem pfi vybém kulourni
destinace. Navic se di do urfité miry kompenzoval vefejnou
dopravou.

Primérnd cena wvstupného na
okruhy

0.05

Cena mik¥e ovlivait rozhodnuti u citlivéjiich skupin (rodiny,
seniofi), ale kulurni pamatky obecnd nebyvaji navitdvoviany
jen podle ceny — kvalita zaFitku byva diledizsi

Avtraktivita plakdm

0,1

2

Plakary jsou Klifové v offline komunikaci - obzvIast v mendich
méstech, na vyvéskiach, v infocentrech. Pokud jsou vizudlng
zajimaveé, mohou zanjmout i kolemjdouci a plivést nové
navittvniky.

Akdivita na sociilnich sitich

0,15

]

Y dneini dobé naprosto klifovd souddst Komunikace.
Pravidelny kontakt s  publikem, wpoutivini na akee,
informovanoest. Pasivod profil = zrita pozomosti publika.

Podet sledujicich

0,05

Pocet sledujicich ukamije obecny dosah, ale nemusi Fnamenat
skutedny zjem (mnoho profill ma mrtvé followery™). Je to
spif orientadni Gda) nef méfitko kvality.

Atraktivita pHspévki

0,15

Kvalita a atrakiivita obsahu (napf. foiky, texty, popisky, témata)
urfuje mira zapojend. Lidé vice reaguji, sdileji, pfijdou na akei
Dwobry obsah ma pfimy dopad na navEiévnost

Rozmanitost obsahu

sociilnich sitich

na

0,1

Riznorody obsah (fotky, reels, stories, videa, clanky) oslovuje
ruznd publika — déu, seniory, nadience historie, milovniky
vizudlniho stylu. Pomdha profilim phsobit #Hve a akiualné.

Vyuditi PR kandli (TV, noviny,
weby, podeasty)

0,1

Publicita mimo viasini kandly =vyiuje divéryhodnost a milde
pivést noveé publibum, kieré by jnak profil nesledovalo. PR je
dile¥iry pro budovani znacky.

Kvalita fotek a videl

0,1

Dobré vimdly prodivaji atmosfiru mista — krdsné fotky a videa
jsou nepsingiim spouditfemn zijmu na socidlnich sitich.
Larovef podporuji image profesionality.

Jednotnost grafického stylu

0.05

Drilefith pro budevini znacky a rozpommatelnost napficé kanaly,
ale pokud chybi kvalitni obsah, jednoiny styl sim o sobd
mestaci.

(Vlastni zpracovani)




Tabulka 29 Benchmarking —

amky

%

éni zn

zduvodn

Hradec nad Moravici

Radui

Valtice

Kravaie

Moravsky Krumlov

Priimérnd cena vstupného

120

220

149

133

160

Poloha

9 km od okresniho mésta Opava. Poblix
viakového nidradi, Zimek je takové centrum
mista

7 km od okresniho mésta Opava, Nachizi se
pobli autobusovych zastavek, Nachazi

pobliZ centra obce Radui

10 km od mésta Bfeclav a 12 km od mésta
Mikulov, PobliZ autobusovich zastivek,
nachizi se velmi blizko centra mésta

7 km od okresniho mésta Opava a 29 km od
krajského mésta Ostrava, pobliz
autobusovych zastivek, nachdzi se na
uplném kraji mésta Kravafe

41 km od mésta Brno a 33 km od mésta
Znojmo, velmi blizko autobusovych
#astivek a velmi blizko centra mésta

Modnost parkovini n
pamitky

Ano, zpoplanéno

Ano, zdarma

Ano, zpoplainéno

Ano, zdarma

Ano, 3 minuty chilze od zimku, zdarma

Atraktivita plakitii

Nemd viastni plakdty, chybi vizudlng
komunikace

Jednoduché, pfehledné, chybi QR kod

Moderni, barevné, QR kidy i ilustrace

Klasické, misty pfeplicané, bez jednoty

Vizudlng pfitazlivé, prehledné, QR kady

Aktivita na socidlnich sitich

Pravidelné pfispévky (FB i 1G), ale bez
madernich formidtd

Méné asté, ale riznorody obsah

Vysoce aktivoi, riznorodé formity

Sepdnni aktivita, obéasnd delfi pauza

Aktivni, i mimo sezonu, poufivd Reels

Potet sledujicich na socidlnich
sitich

FB: 18k, 1G: 1,2k - primeér

FB: 4,2k, IG: 349 — vyiii dosah

FB: 10k, I1G: 3,3k — nejvétdi zikladna

FB: 3,1k - silné lokdlni publilum

FB: 1k, IG: 286 — nizky podet

Atraktivita pFispivki

Previdng fotky a pozvinky, slabsi
engagement

Fotky, tlinky, videa — pestrost

Kvalitni mix format, profesiondlai vwstupy

Lokilni akee, vysoki interakee

Vizuality jednotné, obsah struény

Rozmanitost obsahu na soc.
sitich

Mizki — pfevaha fotek, chybi Reels

Stiedni - doplnéno o Clinky a videa

Wysokd — kombinace viech formirl

Stfedni - fotky, videa, pozvinky

Vysokd - videa, Reels, Stories

Kvalita fotek a videi

Kovalitni fotky, slabii videoobsah

Priimérné virnaly, konzistenini

W ysoki kvalita, profesiondlni zpracovini

Wyvidend vizudly, fasto redlné fotky

Kvaliini zibéry z akei a exteriéru

Jednotnost grafického stylu

Chybi jednotny styl, riznorodé vstupy

Slugnd barevnd identita, konzistence

Jednotnd, profesiondlni grafika

Misty nekoherenini, bez jednotné linky

Konzistentni barvy, logo, layouty

Vyuziti PR kandli

Obtasné rozhovory, vwstupy v médiich

Lokalni fisk, vefeiné akce

Siroky zibér: média, podeasty, weby

Minimilni, pfevainé méstskd média

Aktivni PR — rozhovory, online vystupy

)

4

7

i zpracovani

(Vlastn



PRILOHA P II: DOTAZNIKOVE SETRENI

Otazka ¢.1

Mate zdjem o navitévu historickych pamatek?

n AND, pamAtky ravatsauji
Otazka ¢.2
2. Znate zamek Hradec nad Moravici?

m AND B REVELIVIL'E j38m M w A, ale nenavativil’a Eam ho

m M, ake pa matky me 2 aji maji m ME, 8 ani memam 28em o navsievi
Otazka ¢.3

3. Jak jste se o zamku Hradec nad Moravici
dozvédélfa?

Auvokcoll N 2
Cestovatelské/influencerské blogy I 27
Webowe siranky jako Kudyz nudy |, =1
Google vyhleddvanl | 5
Odfin e reidlama (Flakaty, letaiy.. ] (I G0
Doparuceni mamych I, 72

Socidnishté (Facedook, nsEgram...| G 35

o 1 2 30 40 50 60 TFOoOBO

&0



Otazka ¢4

4. Covas na zamku Hradec nad Moravici nejvice
raujalo?

Akce g prohldioomeé akeu hy

a7

Histarie TB

eiivc: . | -
wonnesure . N ::

[i] 20 40 [ aa 100
Otazka ¢. 5
5. Jaké emoce ve vas vyvolava nazev ,Zamek
Hradec nad Moravici“?
Tajemne & dudemiata I -
Ntdavost&mspirace I -
Kestalgle &epominky I -
Kigapiiod: |
Historie &ymetenost N
Romaniks &pohadkovost . &
o 1 2 3 4 ] [} 7 B
Otazka €. 6

6. Co Vas pfimélo navitivit zamek Hradec nad
Moravici?

Piimda vzamecke zahradd I,
Koncerty a divadeini pfedstaven] I 2°

Historické rekonetrukee T

Komentiovans prah Bdky I 1
Doprosaodng program I 0

Spe cidlni akce a eventy . £7



Otacka ¢. 7

7. Jaky je Vas nazor na wyuZiti tisténych plakatd a
letdkl k propagaci kulturnich pamatek, jako je
zamek Hradec nad Moravici?
velmi eteitivel IR 55
Erektivni - | 13
Neuvili | 14
Mestetivnl [ 5
Welmi mesd eltivini . 2

0 10 20 20 40 =]

Otazka ¢. 8

B. Vidél/a jste nékdy plakat propagujici akce na
zamku Hradec nad Moravici?

sAne a« Ne

Otazka ¢. 9

9, Ktery vizualni styl plakatl by vam vice nejvice
atraktivni?

K

sA uB aC al

GO



Otazka ¢. 10

10. Lakaly by vas plakaty s interaktivnimi preky, napriklad
QR kédem vedoucim na web zamku nebo na rezervacni
systém?

s Ane o Ne

Otazka ¢. 11

10. Lakaly by vas plakaty s interaktivmimi prvky, napfiklad
QR kddem vedoucim na web zamku nebo na rezervacni
systém?

m DD o Me

Otazka ¢. 12

12,
Co i rslite o vufit tistényen brodur destupnyeh na vefejnyeh
mistech (napf. turistickd centra, knihowny) k propagaci zdmku?

ay

8 Liffetng, Gasto jevw veddvdm adtu u Obcas mjimess, alemusi byt o mktmi

& Lirytene, vekiinou | e gnoru = Nepotfebné, radéjihleddm nformace online



Otazka ¢. 13

13. Navitivila jste néktery z prohlidkowich okruhd na
zamku Hradec nad Moravici?

s Ane « Ne

Otazka ¢. 14

14. Ktery z prohlidkovych okruhi jste navEtivilra?

Poklady hmdeckehozamkl | 5
Hodinovdvéd [N 5
Wystava v galeriiBibého zamis | S
Bilavel N &
Zamecy aredl ([N G
Hestinaké apanmé [zakladni ckrub L) [N 1:

Reprezentacni a Soukem mi salony (28 kladni

kb L I

0 5 10 15 20 25 30

Otazka ¢. 15

15 CoVas na absolvovaném prohlidkovém okruhu nejvice
Zaujalo?

pmncstécs | <
Epoiy I °

istore . | =

erery - N

wicor - I 4



Otazka ¢. 16

Otazky ¢. 17

Otazka ¢. 18

16. Jaka byla vase celkova spokojenost s
prohlidkovym okruhem, ktery jste absolvoval/a?

- [JE
[k
I i

B -
Il :
0 5 10 15 20 25 3o 35

17. VyuZil/a jste k nakupu vstupenek online
rezervacni system?

s And o Ne

18. Sdilel/a jste nékdy recenzi zamku Hradec nad Moravici
{napr. na Google, Facebook nebo TripAdvisor)?

nADG o Me



Otazka ¢. 19

19. Co Vas nejvice motivovalo zanechat pozitivni recenzi o
zamku Hradec nad Moravici na interngtu?

Unikami atmastérazamke (I -
K litni viklad privode e | i1
Krdsné preatiedi pro Totogratovdnl | -
Zajimavydepravadny program | ©
Mitya ochotnj perscndl | 1

Piijemng z&titekz pronisdiy - N 17

Otazka ¢. 20

20. Co by vas nejvice motivovalo zanechat pozitivni recenzi
o zamku Hradec nad Moravici na internetu?
Unikami atmastérazamke [ 17
K litni viklad privoce e | 1=
Kridsné proatiedi pro fotogratovini | -
Zajimarydoprovadny program | -
My a ochotry persondl [ -
Frijemny zatinekz pohtdiy [ -
0 5 10 15 20

Otazka ¢. 21

21. Jak jste se o zamku Hradec nad Moravici
dozvédél/a?

Viebove sTanky |ako Kudy z nudy | 3G
Cestovatel skafinfluencerské blogy I ¢
Offine redlama [Flakaty, letdiy, ) | 56
Doporuceni mamych I, -
Sockatnisié {Facshook, Instagram, ...] NG 52
Google vyhledavan | 15



Otazka ¢. 22

22, Proc jste zatim nemavstivilla zamek Hradec nad
Morawvici?

-

u i ol B i o e s mesch el m S fa e dista ek deemegn

® harnd: N aj s s kS e

& WEpEID i T o o el el 1o i1 sl

Otazka ¢. 23

= NSILR i s i o T

23. Co by Was motivovalo k navstéve zamku Hradec nad

Phismdavzimecké zahract I <2
Koncerty a divadeini pledstaven [ NN 21

Moravici?

Histerické rekongruke: I 2=

Komentovaré proniicky - |GG

Doproveding progrem I 1
Specidlni skee s eveny I 52

Otazka ¢. 25

25. Jaky zpsob propagace by Vas nejvice motivoval k

Dogoanuteni influenc era

Parvanky ma konkrétn soce

Vizualnd awaktivni plakaty a letaky

Doporudeni platel

Reklama na socianich sitsch

Lep&i dostupriostinfonmaci nawebu a
socidlmich sidch

navsteveT

I

L

B0

[
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JE

I 1
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20
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40
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Otazka ¢. 26

26. Jaky je Vas nazor na vyuZiti tisténych plakatd a
letaku k propagaci kulturnich pamatek, jako je
zamek Hradec nad Moravici?
Velmi efeitivni I 55
Erektivri N 5
Neurdl | 10
Mestexinn [ 4

Velmi nesfeitivnl [ 2

o 5 10 16 20 25 ad 35
Otazka ¢. 27
27. \lidél/a jste nékdy plakat propagujici akce na
zamku Hradec nad Moravici?
whid o Mg
Otazka ¢. 28

28. Ktery vizudlni styl plakatl by vam vice nejvice
atraktivni?

A

afh uB aC aD



Otazka ¢. 29

Otazka ¢. 30

Otazka ¢. 31

Milecly

Hidka

Oblas

29, Lakaly by vas plakaty s interaktivnimi prvky, mapriklad
(R kiddem vedoucim na web zamku nebo na rezervaéni
system?

= Ano

u Ne

30. Jak casto navstévujete webowe stranky nebo socialni

sité kulturmich pamatek,

-
I
I

kdyz planujete wiety?

Eest N 2

viey N 2

i} B 10

15 20 25

31. Cosi myslite o wukitl tisténych brofur dostupnych na

vefejnych mistech (napi. turisticka centra, knihowny) Kk propagaci
zamku?

A

u LiEf=EnE, Gasho jew peddsam acio

= Firptetng, vEinou je gnorug

» Obiéas majimass, alemusid byt abakbwmi

= Nepotfebné, rdéji hiedam nfomaxe onlne

a0



Otazka ¢. 32

32. Co Vs obyykle mothvuje K ndvEtéed kulturnich pamatek?

Fotogratie na sccidinich sitict || NG 12
Doporuteni od pidtel NN -
Doprovedné akes (konc erty, Testivaly, vistawy) ||| NN ::
Prirda voketl pamatey | NG
Historie a architekiora |G -

Otazka ¢. 33
33, Jak se vétsinou dozviddte o kulturnich a pamdtkowyen
destinacich?
Webove srankyjako Kudyz nudy [ 19
Cestovatel skl influencerskd blogy I 4
Offline restama (Plakity, letdky, ) I 17
Doparuteni mamjch [ -1
Sccidlnisitd (Facsbook, Instagram, ...) IR 5
Google vibledsan |, Z-
0 5 10 15 20 25 30
Otazka ¢. 34

34. lake informace byste potfebovali, abyste se rozhodli
navstivit zamek Hradec nad Moravici?

Otevirac dona s dostupnestvstupenck oning || NG
Madnasti parkovani a doprayy | -
Program akeia doprevedmich uddloss |G ::
Cenastupnéne [ 2
Pearebré informace o preiliskovien ckruzen |GG -

0 3 0 15 20 25 30 3B



Otazka ¢. 35

35. Co by Vas nejvice motivovalo k navsteve zamku Hradec
nad Moravici?

Plioda a madnosti proc hdzky v zdmec kém I
are dlu
Doporudeni piatelnebe pozitii ecenze |GG :°
Mok nost a2t auten Bekou atmosl éru I -
historického prostied
Zajimad tistore a architekiure - | 27
Speciilri skce ammatickd eveny [ 22

a B 10 15 0 25 30 38

Otazka ¢. 36
36. Jaky zplsob propagace by Vas nejvice motivoval k
navstewe?
Bradurky viuristickych centrech | -
Doporudeni influsncers . ©
Repomale nebo upoutaviy v médiich |GGG 11
Plakaly aletdiy | 25
Doporudenl oo pfatel neto recenze na.. [N 17
Zajimavy Elanek na cestovatelském blogy G 15
Videt reklari na socistnich sitich_.. G

o 5 10 15 20 35 30 35

Otazka ¢. 37

37, Jak casto hledate informace o kultumich pamatkach na
intermetu nebo socialnich sitich?

= Vhdypied planowanimygetu = Cashe, zajimdm se o pamatky pravidelné
= Dbdas, pokoud mEnéco zaujme = ZAdka, jemkdyd Aledam konkréni misho

= Nikdy



Otazka ¢. 38

38. Jaky format akce by Vas nejvice oslovil k navsteve
zamku Hradec nad Moravici?

Rodinné any s programen oo cét ||| GGG =
castrenomické skee Wegustace, uny) ||| TGN -
Kulturni festivaly hudba, Enac) _ 18
Tematicke probiidky inapl. siratidend, I -
pohadkoye)

0 5 10 15 20
Otazka ¢. 39
38. Ktera obdobi by Vas nejvice motivovalo k navsteve akce
na zamku?
wlaic wléte « Podzim = Zima
Otazka ¢. 40

40, Jaky je Vas nazor na vyuziti tisténych plakatl a
letakd k propagaci kulturnich pamatek, jako je
zamek Hradec nad Moravici?
Vielrni etestivni [ 15
Erektivei | 12
Neurdin I 4
Mesteitivn [ 2
Welmni mesdektivni - 1

o 10 13

ch



Otazka ¢. 41

41. Ktery vizudlni styl plakat( by vdm vice nejvice
atraktivni?

A uB aC al

Otazka ¢. 42
42, Lakaly by vas plakaty s interaktivnimi prvky, napfiklad
(R kddem vedoucim na web zamku nebo na rezervacni
systém?
mhnd o Mg
Otazka ¢. 43

43. VEimli byste si Elanku o zamku Hradec nad Moravici v
mistnich novinach nebo casopisech?

e

& B, et o il £iu Hsk i kool 1 ey med zapisa = Hodnad, 26k 3ina doulku aozsa

» Epike me, 15k moc e = b, Tiskud me povadu i za o e 2y i iniom e



Otazka ¢. 44

44, Co sl myslite o wuditi usténych brofur dostupmych na
wefejnych mistach (napi. turisticka centra, knihovny) k propagaci
ZAmkU?

n UfneEné, Gasto jevwveddvdm aétu u Obéas mjimas, 2be musid byt at mktni
= Frytefné, vEtEinou e gnoruj = Mepotfebné, radé)i hledam nfomace onlne
Otazka ¢. 45
45. VWyuzvate socialni sité ke sledovani kulturnich
pamatek?
mhnd o MNe
Otazka ¢. 46

46, Které socialni sité pouzivate k vwhiledavani akeci na
kulturnich pamatkach?

YouTube

TikTok

I I &
]

Imsagram 22

Facebook 103

40 ED ED 100
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120



Otazka ¢. 47

47. lake formaty obsahu vas na socialnich sitich nejvice
zaujmou?
Modnast nahlédnout do zéls I 57
Krks edukativnividez || -
intermace o akcich 2 eventech [ (¢
Program skl (festhaly, notnipronlidky) [ 110
Fotogratie avidea imeridrd/zafvady [ 117
Hisworicks zagmavesti [ (-

0 20 a0 G0 B0 100 120 140

Otazka ¢. 48
48. Sledujete oficialni socialni sité zamku Hradec nad
Moravici?
mAnd o MNe
Otazka ¢. 49

49, lak casto byste chitéli vidét nowvy obsah na socialnich
sitich zamku?

aN

8 Denné = Mikolkrdt tydné @ ednoutidng = M&kolkedt mésiEnk @ Jen pll specidinich akcich



Otazka ¢. 50

Otazka ¢. 51

Otazka ¢. 52

=]

]

50. Jak casto navstevujete webove stranky nebo socialni
sité kulturnich pamatek, kdyZ planujete navstéwu?

u hdy vlasin mObfas  w Thdia u Hikdy

51. Jak byste chodnotilfa soucasne prispévky na socialnich
sitich zamku?

52. Jak byste ohodnotilfa kvalitu informaci o zamku
dostupnych online?

I -
&
I 2
I i

B -

a 10 0 30 410 a0 B0
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Otazka ¢. 53

53. Byli byste ochotni prinlasit se k odberu newsletteru
zamku Hradec mad Maoravici, pokud by obsahoval informace
o akcich a novinkach?

miino o He
Otazka ¢. 54
54. Jak casto byste chtéli dostavat newsletter od zamku?
§ leginoumésiin & m Kvartaime ® l=n ph specidinich udalosbech
Otazka ¢. 55

55. Jaky obsah by vas v newsletteru zamku nejvice zaujal?
Exbuzivni na bidky
Highorie & 2&jimasass 2amku

Infoermace o akcich
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140



Otazka ¢. 56

5B. Preferujete newslettery s vice textem (napf. pribéhy,
historie) nebo s vice vizualnim obsahem {napf. fotky)?

o Vicetewu 1 Vicewviudinho ocbsahu a Kombmnace obojho

Otazka ¢. 57

57. Motivovalo by vas propagalni video zamku k jeho
navstéve?

mang = Ne

Otazka ¢. 58

58. laky typ propagacniho videa o zamku by vas nejvice
zaujal?

Rohovors privedeem nebo ndwden iy R -
Wirtudlng prortidia inte nérda okol I -

Zabtey 2 s  E
piiben 2 historle 2k I
Kt pierisa 2y I 1::

o 20 40 Ed BO 100 120



Otazka ¢. 59

59. Jak dlouhé by podle vas mélo byt idealni propagacni
video o zadmku Hradec nad Moravici?

B

8 Do 30 sekund ® 31 sekund = 1 minsia 0 1=3 minuty » Wice ned 3minuby
Otazka ¢. 60
&0. Co by vas ve videu o zadmku nejvice presvédtilo k
navstéveT?
Infarmace o 2dmku 8 jeh o okreich R
Pazitien | reakee ndvativiilal ]
Ukirka skee nebo programu | ]
Zajimavy pfibeh nabo historic ka fakta | ]
Krdend 2andry interidrd a piirody ]
a 20 40 G0 A0 100 12 140
Otazka ¢. 61

61. Zaznamenal/a jste nékdy placeny prispévek od
influencera propagujiciho produkt nebo néjakou destinaci
{napf. na Instagramu, YouTube)?

LT u Ne, nic mkowiho jsemnanidéla



Otazka ¢. 62

62. Pokud jste vidél'a placeny prispévek od influencera o
néjaké kulturni pamatce, ovlivnilo vas to pfi rozhodovéni o
navsteve?

u Amo, pfesvidEilo m & o k navsbivd

= b= nedineiiu § placengmpAspéykim

Otazka ¢. 63

67. Vadi vam, kdy? je pfispévek od influencera zjevne
placeny (mapf. oznaceny jako #spoluprace)?

mfino, vadi u He, nevadi

Otazka ¢. 64

&4. Jaky typ spoluprace s influencerem by se vam libil pro
propagaci zamku Hradec nad Moravici?

Eivy plencs 2 akee na 24 mi I
P b o it i 2Amiu W rveny .
B |
1} o vatupen iy Nt o 2A2 e kna zdmb I -
Ve 2 pronlidkyzémku (napf. wog) I -
Cky 2 mdvETBvy 2EmE 5 popisem ZAZitku I -

o o 2o 30 40 50 &0 FO



Otazka ¢. 65

65. Ktery typ influencera by vas nejvice zaujal pro propagaci
zamku?

# L bl il | nll s 2 regiiores fnaa ! . Mosrakcal e by krej] = Casievaiiskj infhencer 3 8 ril moo smbam

& ¥l v il Le e frardl, sla srarickl onoeeds| = Liasyphn vl v roer

Otazka €. 66

G6. Jaké je vase pohlavi?

slema e MUl

Otazka ¢. 67

&7. Kolik vam je let?

=Mindne?iBle * 1629kt = 555 Lo = 4048 lex
& 5059 et & BO-84 kit & 7P i



Otazka ¢. 68

68, Iste?

éﬁ

7

= Shudent = ZA MESENa fia sy a Nerameésmanddy

w Podni kst elka w V' dilichodu a Ma matelské dovoleng

Otazka ¢. 69

69. lake jevaie nejvyisi dosafensg vadélani?

V.

o Fidadni  w StiedniswyuEnim istern = Stfednismatuitos e éysokoSiolske

Otazka ¢. 70

70. Do jaké pfijmové skupiny spadate?

N

W

® Ménénel 20000 KE » 25001 - 35000 KE  ® 35 001 - 45 000 KE
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Otazka ¢. 71

Karlowarsicy kraj
Uste cky kraj
Liberic by krj
Pardubicky kraj
Plzefsky kraj

Kerd Lo el o kora
Jibe e R
Hlawnimésiz Fraha
S¥edodesky kaj
¥em) Wysoding
Jihamaravsky kraj
Zlinaky kraj
DeamauEky kiaj

Micr awskosl sz sy kraj

Otazka €. 72

71. Ve kterem kraji bydlite

— §
- 7
- 7
———
——— F
——

72. laké aktivity preferujete ovolném £ase avikendech?

el dvdni mebio o scbini razvaj [kurzy, ... EEEEE— £
Sledowdnd ilm l, seddllnebotelevze D — s 127
Polytv piirod® (napd. turistike, prochizky] - —— 157
S poriowni aktivity nebo cviteni
Prochazeni secidlnich siti neba interneiy  o—————————— 123
Mawdndyy kulburnic h pamadte ka dealinac I — 135

(napf. wlety, odpocinek, kultura, sport)

I 110

MavEréya kulturnich akci (dvada, kKing.... —— 142
Cieri knih, asapisd nebo poslouchdri_.. m————— £

Ddpotinek bez konkrétni & nnosti

I 139

Trgwenic asu s rodinou nebo piatdl e T——  17E

Otazka ¢. 73

o B0 100

73. Mate déti?

=ing = Ne

150

200

250



Otazka ¢. 74

74.V pfipadé, Ze méte déti, kolik jim je?

v

®Doblet =E=10let =11-1Gkt = 16 avicelet

Otazka ¢. 75

75. lak £asto cestujete za kulturou?

>

® jEdnoum mesc v lsdncuza timesee W Jein T ok o MéniEasta

Otazka ¢. 76

76. Covas motivuje k navitéve nowwch destinaci

sDoporudeni @ Slewy  sAecenze o Zuidawost @ Abmkbwni{oSymisia



PRILOHA P III: VIZUALNI IDENTITA

MORAVICI

A
D2dsd

Zamek Hradec nad Moravici VYSTAVA
580 1284 419 OSKARA
prispévky sledujici sledovi KOKOSGH KY

Historie, kultura a zazZitky v srdci Slezska &

& mek-hradec.c

‘Qt‘ =
155 E? bl @

Prohlidky ~ Koncer Divadlo

Zamek Hradec nad Moravici

1,9 tis. sledujici + 114 sledovani

Historie, kultura a zazitky v srdci Slezska {44
#objevtehradec

www.zamek-hradec.cz

Obrazek 32 Vizualni identita (Zdroj: Vlastni zpracovani)



PRILOHA P IV: PLAKATY

Obrazek 33 Plakaty (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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BROZURA
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PRILOHA PV

A4

POKLADY
HRADECKEHO
ZAMKU

Vydejte se na exkluzivni prohlidku reprezentaé

prostor Hradeckého zamku. Objevie rodovou vytvarnou
shirku, jedinecné predméty uméleckého femesla,
lovecké pokoje se zbrojnici i mimoradny

Orientalni salon.

Prohlidka vas zavede do pracovny knézny
Mechtildy, osobnosti vyjimecne vzdelanosti a lasky
k umeni, ktera se ve svych komnatach obklopovala

obrazy starych mistriii modernich malifu.

V dalSich salech na vas cekaji misensky

porcelan, Slechticka sbirka moderniho uméni

i ukazky orientalnich pfedmétu z cest knizete Karla
Maxe. Vrcholem prohlidky je nové upraveny Orienta
salon — misto setkani Evropy s lychodem.

PROHLIDKOVE
OKRUHY _

REPREZENTACNI SALONKY
Interiéry knizecich byt
Délka 70 minut

HOSTINSKE APARTMA
Novogoticke interiéry
Délka 60 minut

ZAMECKY AREAL
Zamecky park
Délka 80 minut

BiLA VEZ
Obranna vez
Délka 30 minut

HODINOVA VEZ

Nejvyssi bod zamku
Délka 30 minut

POKLADY HRADECKEHO ZAMKU
Qritentalni salén a zbrojnice

Délka 90 minut _<_O_N><_ﬂm

www.zamek-hradec.cz

hradec@npu.cz

+420 553783 915

Mestecko 2, 747 41 Hradec nad Moravici

ani)

Vlastni zpracov

0)

Obrazek 34 Vnéjsi strana brozury (Zdr



RADECKY
ZAMEK

Hradecky zamek patii k nejvyznamnéjSim
aristokratickym sidlim Moravy. Po cely rok oziva

kulturnimi akcemi, vystavami, koncerty a tematickymi
prohlidkami, které propojuji uméni, historii a piirodu.

Navstévnici mohou navétivit nejen Bilé a Cervené
zamecke interiéry, ale takeé rozlehly zamecky park,
Bilou véz nebo unikatni okruhy vénované uméleckym
shirkam rodu Lichnovskych.

HISTORIE ZAMKU

Hradecka ostrozna byla osidlena jiz kolem roku
2000 pf. n. I. Prvni opevnéni vzniklo jako slovanské
hradisko, které pozdéji nahradil knizeci hrad
Piemyslovcii. Po jeho zkaze zaloZil Pfemysl Otakar II.

kolem poloviny 13. stoleti novy hrad, vyjimeény
svou vystavnosti i strategickou polohou.

Na prelomu 16. a 17. stoleti byl pfebudovan na
renesancni sidlo s okrasnymi zahradami a rozsahlym
lesoparkem. Hradec se stal centrem spolecenského
Zivota a hudby - piisobila zde zamecka kapela,

hrala se divadia i opery.

ZAMECEKE PROMENY
A
KULTURNI ODKAZ

V roce 1778 presSel zamek do vlastnictvi knizeciho
rodu Lichnovskych, ktery jej postupné promeénil

v reprezentativni aristokratickeé sidlo evropského
vyznamu. Po pozaru roku 1796 byl prestavén v
empirovém duchu, pozdéji pibyl novogoticky
Cerveny zamek a pfirodné-krajinarsky park.

Zamek hostil fadu osobnosti evropské kultury,

védy i politiky — mezi nimi Ludwiga van Beethovena,
Franze Liszta, Josefa Manesa, Cosimu Wagnerovou
€1 Oscara Kokoschku.

ZAMEK DNES

Po roce 1945 byl zamek zkonfiskovan geskoslovenskym
statem. V diisledku valeénych udalosti a povalecné

devastace patril tehdy k nejposkozenéj$im
aristokratickym sidltim stredni Evropy.

0d roku 1978 pro3el zimek postupnou generalni
rekonstrukci. Dnes nabizi navstévnikim zpfistupnéné
reprezentacni interiéry, uméleckeé shirky rodu
Lichnovskych, tematické okruhy a celoroéni

kulturni program.

OBJEVTE
HRADECKY
ZAMEK

Historie, kultura a uméni na dosah

)
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Vlastni zpracovani
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PRILOHA P VI: NEWSLETTER

JARNI NEWSLETTER

ZAMEK HRADEC NAD MORAVICI

o

VITEJTE V JARNIM VYDANIM NASEHO NEWSLETTERU!

Jaro je v plném proudu a s nim se probouzi | nas zamek. Travniky

se zelenaji, vzduch je prosycen vini rozkvetlych stromi a prohlidkové
trasy oZivaji prvnimi navtévniky. V tomto vydani vam pfinasime
pozvanku na blizici se akce, zajimavosti z historie zamku a maly

tip na vylet v okoli.

CO SE CHYSTA NA DUBEN A KVETEN?

AR

OTEVRENI | KNIZECi POKLADY
PROHLIDKOVYCH OKRUHU| VELIKONOCE HRADECKEHO ZAMKU
4. dubna - 30, zafi 5. dubna - 27. dubna 24, kvétna - 31. srpna
Zahajujeme navstévnickou sezonu! Zamecké komnaty ozdobi Umélecké femeslo, orientaini

Objevie krasy zameckych
interiérd pfi prvnich jarmich
prohlidkach a vychutnejte si
atmosféru aristokratického Zivota.

stylova dobova velikonocni
vyzdoba inspirovana tradicemi
Slechty. Prohlidky budou
obohaceny o svatetni dekorace

salon i pracovna knézny
Mechtildy. Expozice, ktera vas
provede tim nejcennéjsim
z rodovych sbirek

ajami atmosféru. a pribeha Slechticke estetiky.

\

TAJEMSTVi CERNEHO ZAMKU

Védeli jste, Ze cerveny zamek slouZil pivodné jako konirna a ubytovani pro hosty?
Pastaven byl v novogotickém stylu a jeho architektura pfipomind anglicka
slechticka sidla. Je to jedna z nejfotogenictéjsich ¢asti zameckého arealu -

MNe nadarmo se zde natacelo hned nékolik pohadek.

BEZRUGOVA
VYHLDIKA

WEISHUHNUV
KANAL

& Tip na cyklo vylet

Malebna cyklotrasa podel feky
Moravice vas dovede a2
k historickému Weisshuhnovu
kanalu. Pfiroda, klid a technicka
pamatka v jednom vyleté.

1. Tip na prochazku

Kratka prochazka lesem véas
zavede k vyhlidce
§ nadhernym pohledem na Gdoli
Moravice. Idedini misto pro
‘odpotinek po prohlidce zamku.

Chead bt derutade
A mo o-mal

Obrazek 36 Newsletter (Zdroj: Vlastni zpracovani)



PRILOHA P VII: RIZIKOVA ANALYZA

Tabulka 30 Pravdépodobnost rizika

Body | Pravdépodobnost vyskytu Popis
1 Velmi nizka Riziko je téméft vylouceno
) Nizk4 Riziko si Srlglil;lril:é\;l}éskytnout
3 Stredni Riziko je mozné
4 Vysoka Riziko je pravdépodobné
5 Velmi vysoka Riziko téméf jisté nastane
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Tabulka 31 Dopad rizika
Body Dopad rizika Popis
1 Velmi maly Riziko zptisobi zanedbatelnou komplikaci
2 Maly Riziko omezi prubéh ¢innosti
3 Stredni Riziko ma nebezpecny vliv na prubéh
4 Vysoky Riziko vyznamné ohrozi prub¢eh projektu
5 Velmi vysoky Riziko muize zcela zhatit realizaci dané ¢innosti

(Zdroj: Vlastni zpracovani)



