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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva vytvorenim projektu marketingové komunikace pro Zamek
Hostalkovy, ktery se nachazi v Moravskoslezském kraji. V uvodni casti prace byla
zpracovana literarni reSerSe zaméetfena na problematiku marketingové komunikace. Prakticka
¢ast je rozdélena na Cast analytickou a projektovou. Analytickd ¢ast zahrnuje analyzu
soucasného stavu marketingové komunikace zamku, SWOT a PEST analyzu, benchmarking
s vybranymi konkuren¢nimi zdmky a dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢ zjisténych informaci
byl navrzen konkrétni projekt pro zlepSeni marketingové komunikace. Soucasti projektu je
také nakladova, ¢asova a rizikova analyza. Hlavnim cilem prace je zlepsit marketingovou

komunikaci Zdmku Host'’alkovy.

Kli¢ova slova: Zamek Host'alkovy, marketingova komunikace, kulturni paméatka, ak¢éni plan,

SWOT analyza, PEST analyza, benchmarking, vizualni identita, socialni sité, cestovni ruch

ABSTRACT

This diploma thesis focuses on the development of a marketing communication project for
Hostalkovy Chateau, located in the Moravian-Silesian Region. The introductory part of the
thesis includes a literature review focused on the issue of marketing communication. The
practical part is divided into an analytical and a project section. The analytical part includes
an evaluation of the current state of the chateau’s marketing communication, a SWOT and
PEST analysis, benchmarking with selected competing castles, and a questionnaire survey.
Based on the findings, a specific project aimed at improving marketing communication was
proposed. The project also includes a cost, time, and risk analysis. The main objective of the

thesis is to improve the marketing communication of Host’alkovy Chateau.

Keywords: Hostalkovy Chateau, marketing communication, cultural heritage site, action

plan, SWOT analysis, PEST analysis, benchmarking, visual identity, social media, tourism
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UvVOD

Marketingova komunikace hraje v soucasném kulturnim prosttedi stale vyznamnéjsi roli.
Kulturni pamatky a historické objekty, mezi néz patii také zamky, si ¢im dal vice uvédomuji
potfebu systematické a cilené propagace. Ta jim umoziuje oslovovat vetejnost, budovat
vztahy s navstévniky a zajisStovat dlouhodobou udrzitelnost. Nezalezi ptfitom pouze na
mnozstvi vyuzivanych komunikac¢nich ndastrojii, ale ptedevSim na jejich efektivité

a schopnosti ptizpiisobit se aktualnim trendiim 1 potiebam rtiznorodych cilovych skupin.

Tato diplomova prace se zaméfuje na marketingovou komunikaci Zamku Hostalkovy,
ktery se nachazi v Moravskoslezském kraji. Ackoliv zamek disponuje atraktivni historii
a pestrou nabidkou kulturnich akei, jeho marketingové nastroje nejsou plné rozvinuté
a potencial pro rlst navstévnosti zlistdva zEasti nevyuzit. Cilem préace je proto navrhnout
konkrétni opatieni, ktera povedou ke zlepSeni marketingové komunikace a podpoii dalsi

rozvoj pamatky v oblasti kulturniho turismu.

V prvni ¢asti prace je zpracovana literarni reSerSe zaméfend na oblast marketingu
a marketingové komunikace, vcetné jejich vyuziti v kulturnim sektoru. Dale jsou
pfedstaveny nastroje komunika¢niho mixu, vybrané analytické metody (PEST, SWOT
a benchmarking) a metoda SMART slouzici k efektivnimu stanovovani projektovych cilt.
Teoreticka ¢ast rovnéZ obsahuje piehled aktualnich trend v marketingové komunikaci a roli

marketingového vyzkumu.

Analyticka ¢ast prace se opird o marketingové analyzy a kvantitativni dotaznikové
Setfeni, jejichz cilem je zhodnotit souCasny stav marketingové komunikace Zamku
Hostalkovy. Na zéklad¢ ziskanych poznatki je v projektové ¢asti navrzen konkrétni navrh
rozvoje marketingové komunikace rozdéleny do péti akénich plani. Projekt je nasledné

podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze, kterd ovétuje jeho proveditelnost v praxi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout projekt pro zlepSeni marketingové
komunikace Zamku Host'alkovy, ktery povede ke zvySeni povédomi o této kulturni pamatce,
lepsi prezentaci smérem k vefejnosti, a také k pfildkani novych a udrzeni si stavajicich
navstévnikt. Impulsem ke vzniku prace je pfedevSim rostouci vyznam marketingové
komunikace v oblasti kultury a turismu, kde muze sehravat klicovou roli v rozvoji

regiondlnich pamatek.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Cilem teoretické Casti prace

je zpracovat odbornou literaturu tykajici se marketingové komunikace.

Prakticka cast se déli na analytickou a projektovou ¢ast. Cilem analytické ¢asti je pfedstavit
Zamek Hostalkovy, zhodnotit soucasny stav marketingové komunikace a provést zvolené
marketingové analyzy. Pro zhodnoceni marketingové komunikace Zamku Host'alkovy byla
zvolena SWOT analyza, PEST analyza a benchmarking. Analyticka ¢ast dale obsahuje

vysledky kvantitativniho marketingového vyzkumu v podobé¢ online dotaznikového Setieni.

Na zaklad¢ poznatkli z analytické ¢asti je v projektové ¢asti zpracovan navrh konkrétniho
projektu zlepseni marketingové komunikace, ktery je rozdélen do péti akénich plant
zamétenych na vizudlni styl, tvorbu turistické brozury a naviga¢niho banneru, inzerci v tisku
a komunikaci na socilnich sitich. Poslednim cilem je podrobit projekt ¢asové, nakladové
arizikové analyze. Casova analyza se bude soustiedit na ureni ¢asové naro¢nosti
jednotlivych akénich plant. V ndkladové analyze budou vycisleny naklady spojené
s jednotlivymi akénimi plany a v rizikové analyze budou hodnocena mozn4 rizika a navrhy
na jejich zpiisob eliminace.

Pro dotaznikové Setfeni jsou stanoveny nasledujici hypotézy a vyzkumna otazka:

H1: Vétsina (soucasnych) navstévnikl sleduje socialni sité¢ Zamku Hostalkovy.

H2: VétSina respondentt by uvitala QR kod na turistické broZufe ¢i letacich.

H3: Vétsina respondentti ¢te Casopisy se zaméfenim na cestovani nebo turistiku.

H4: Respondenti preferuji ziskdvat informace a aktuality o kulturnich pamatkach ¢i

turistickych mistech ze socialnich siti.
HS: Respondenti ve spojitosti se zamkem preferuji grafiku v historickém vizualnim stylu.

Vyzkumna otazka: Ovliviiuje pohlavi preferenci fontu hodiciho se k historické pamatce?
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Pro ovéfeni hypotéz a vyzkumné otazky budou vyuzity matematicko-statistické metody,
zejména neparametrické testy (binomicky test, chi-kvadrat test dobré shody a chi-kvadrat

test nezavislosti).
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TEORETICKA CAST
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1 MARKETING A MARKETINGOVY MIX

Marketing neni jen o reklamé a prodeji, zamétuje se predevsim na uspokojovani potieb
zakaznikli. Pokud firma spravné pochopi potieby zédkazniki a ptizpiisobi se jim, prodej se
stane piirozenym vysledkem (Kotler et al., 2023, s. 27). Ptikrylova (2019, s. 18) tvrdi, ze
pténi a potfeby utvareji v lidech nespokojenost. Tato nespokojenost vrcholi snahou, ktera
spoc¢iva v ziskani toho, co tato prani a potieby uspokoji. Marketing je zakomponovan
v kazdé sméng, at’ uz si to lidé uvédomuji, nebo ne. Pokud tedy probiha sména, probiha také

marketing (Karlicek, 2018, s. 18).

Definic marketingu je hned né€kolik, podle Kotlera et al. (2023, s. 27) je mozné
marketing definovat jako ,,soubor strategii a cinnosti, kterymi firmy ziskdavaji a zapojuji
zdkazniky, buduji pevné vztahy a vytvareji vyjimecnou hodnotu pro zdkazniky, aby z nich
mohly nasledné ziskat hodnotu zpét“. Podle britského Chartered Institute of Marketing je
marketing ,, manazersky proces slouzici k identifikaci, anticipaci a uspokojovani pozadavkii

zdkaznika, a to se ziskem * (Karlicek, 2018, s. 19).

Jednu véc vSak maji marketingové definice témét vzdy totozné. Zdiraziiuje se v nich
vyznam zékaznika a jeho potieb. Déle také definuji, ze pro firmu musi byt uspokojovani

zakazniki ziskové (Karlicek, 2018, s. 19).

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se musi opirat o strategicka marketingovéa rozhodnuti a zaroven z nich
musi vychazet. Samotny marketingovy mix obsahuje takticka rozhodnuti, ktera se tykaji
samotného produktu (product), ceny dané¢ho produktu (price), jeho propagace (promotion)
a distribuce (place). Z tohoto divodu se marketingovy mix oznacuje zkratkou 4P
(Karlicek, 2018, s. 152). Marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji, které slouzi
k vytvoreni silné pozice na cilovych trzich. Proto musi byt navrzen tak, aby podporoval

zvoleny targeting a positioning (Kotler et al., 2023, s. 75).

Model 4P vychazi z pohledu firmy a slouzi k vnitrofiremnimu planovani a rozhodovani
na zdklad¢ poznatki ziskanych z modelu 4C (Ptikrylova, 2019, s. 19). Tento model
nahrazuje produkt za hodnotu pro zakaznika (customer value), cenu za naklady (costs),
propagaci za komunikaci (communication) a distribuci za pohodli (convenience). Model 4C

vychazi z pohledu zakaznika (Karlic¢ek, 2018, s. 152).
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1.1.1 Nastroje marketingového mixu
Produkt

Produkt 1ze chépat jako kterykoliv hmotny pfedmét, sluzbu nebo myslenku, jez je
nabizena na trhu. V marketingu se na produkt pohlizi jako na komplexni celek, ktery je
slozen z dalSich prvkl. Mezi tyto prvky patii naptiklad design, baleni, servis nebo kvalita
(Svétlik, 2018, s. 80). Design vyrobku slouzi k odliseni se od konkurence. Charakteristika
produktu je dulezitd z hlediska hodnoty, kterou zékaznik ziskdva uzivanim produktu

(Karli¢ek, 2018, s. 157).
Cena

Zatimco vSechna ostatni P marketingového mixu jsou spojena s naklady, tak jedina
cena piredstavuje pro firmu vynosy. Z tohoto divodu piedstavuje stanoveni ceny pro firmu
existencni otdzku. Cenotvorba je sloZitd véc, aby firma dokdzala cenu stanovit, musi
pochopit vztah mezi cenou a kvalitou produktu (Karli¢ek, 2018, s. 177). Cena mize mit
odliSny vyznam pro rizné skupiny lidi. Jednim ze zptsobu stanoveni ceny je ndkladové
orientovand metoda, kterd se pocita jako soucet vyrobnich nékladii a pozadovaného zisku

(Svetlik, 2018, s. 104).
Propagace

PtesnéjSi pojem pro propagaci je marketingova komunikace, ktera pfedstavuje Sirsi
pojeti oproti pojmu propagace. Marketingovd komunikace je fizené informovani
a pfesvédCovani cilovych skupin, na které se firma zaméfuje. Marketingova kampan musi
vychdzet z celkové marketingové strategie a odpovidat zvolenym komunika¢nim cilim
(Karlicek, 2018, s. 193). Néastroje propagace se skladaji ze dvou zékladnich druhti. Jedna se
o nadlinkové (above the line) a podlinkové (below the line). Primarni rozdil je ve vydajich
na reklamu, kterd je u nadlinkovych znacné vyssi. Typickym piikladem nadlinkového
nastroje je televizni reklama. Podlinkové nastroje se obejdou bez masovych médii, diky
¢emuz uSetii za platbu majitelim sdélovacich prostiedkli. Tyto nastroje obsahuji osobni

prodej, public relations, direct marketing a podporu prodeje (Foret, 2011, s. 129).
Distribuce

Pojem distribuce fesi otazky, kde a komu budou vyrobky prodavany. Dutlezité je také
zajistit, aby byly nabizeny ve spravny cas a na spravném misté. Produkt se k zdkaznikovi

dostavd  prostfednictvim  distribuénich  kanali, které jsou wurovdny poctem
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zprosttedkovatelskych ¢lanka (Svétlik, 2018, s. 119). Nedostacujici distribuce a dostupnost
produktu mize byt pro firmu likvida¢ni, naopak ne¢kdy mize byt dostupnost hlavnim

divodem k poptavce po produktu (Karlicek, 2018, s. 216).

Tabulka 1 Nastroje marketingového mixu (vlastni zpracovani dle De Pelsmackera, 2021,

s. 2)
Produkt Cena Propagace Distribuce
Kvalita Cenova strategie Reklama Distribucni kanaly
Design Slevy Sponzoring Logistika
Baleni Uvérové podminky | Osobni prode; Zasoby
Vlastnosti Platebni podminky | Pfimy marketing Doprava
Ptinosy Limitované edice Public relations Lokality

1.2 Marketing v oblasti sluZzeb

Marketing ve sluzbach klade diraz na vize a vysledky, a také strategickou predvidavost.
Firmy se nesoustfedi pouze na konkurenci, ale také na budovani loajalni zakladny zadkaznik®.
V poslednich letech nastal obrovsky rozvoj sluzeb, coz souvisi s technologickym pokrokem,
vysSim zivotnim standardem a rostoucimi piijmy. Firmy, které tradi¢né nabizeji hmotné
produkty, se s vidinou budouci konkuren¢ni vyhody snazi rozsitit nabidku praveé o sluzby

(Jakubikova, 2012, s. 70).

Firma, ktera podnika v oblasti sluzeb, by méla ovladat tfi zakladni principy:

224

a pfesvédcit potencidlni zdkazniky. Transformace potencidlnich zékaznikti na skutecné
zakazniky je také finan¢né naro¢nd. Ziskat zédkazniky lze pomoci efektivni komunikace

hodnoty sluzby nebo na zaklad¢ postupného budovani divéry (Zapletalova, 2019, s. 10).

UdrZovani zakazniki — Pokud firma vynalozila velké investice do ziskani novych
zakaznikil, musi se snazit si je udrzet. Kdyz to nedokaze, ptijdou vynalozené investice
v procesu ziskavani zakaznikd vnivec. Strategie udrzovani si zakaznik musi reagovat na
ménici se potieby zakazniki a méla by minimalizovat vliv konkurence na zakaznika.

Dlouhodoby zakaznici zvySuji stabilitu pfijmi a snizuji ndklady (Zapletalova, 2019, s. 10).
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Ziskovi zakaznici — NejlepSimi zédkazniky pro firmu jsou ziskovi zdkaznici. Jedna se

o zékazniky, jejichz piinos je vyssi nez ndklady na poskytovani sluzby. Firmy by se mély

snazit o rozvoj téchto zdkaznikii. Pro firmu by nemélo byt prioritou ziskat co nejvétsi pocet

zékaznikli. Ziskat by meéla pravé ty, ktefi pfinaSeji nejveétsi hodnotu (Zapletalova,

2019, s. 10).

1.2.1

Specifické vlastnosti sluzeb

Sluzby se od hmotnych produktii odliSuji fadou specifickych vlastnosti. Mezi obecné

specifické vlastnosti patfi:

Nehmotnost — Sluzba neni viditelnd a pted nakupem si ji tedy nelze vyzkouset.
Z tohoto divodu se zékaznici rozhoduji na zédklad€ znacky, personalu nebo prostiedi.
Prostfednictvim marketingovych materidld se poskytovatelé snazi pfiblizit

zakaznikovi podobu sluzby (Jakubikova, 2012, s. 72).

Neoddélitelnost — Kvalita sluzby zdvisi na interakci mezi zékaznikem
a poskytovatelem. Nutnosti je zajistit kvalitni zaméstnance, ktefi by méli byt
pravidelné Skoleni (Jakubikova, 2012, s. 72). SluZzby jsou také vazany na urcity ¢as
nebo misto (restaurace, hotely, zdmky). Oproti hmotnym produktim je sluzba

nejprve prodana a az nasledné poskytovana (Ryglova, 2017, s. 32).

Proménlivost — Kvalita sluzeb je proménliva a lisi se v zavislosti na konkrétnim
poskytovateli nebo zaméstnanci, ktery sluzbu provadi. Standardizace a kontroly

pomahaji snizovat tyto rozdily (Jakubikova, 2012, s. 72).

Pomijivost — Sluzba neni skladovatelna, a proto se vyzaduje diikladné a G¢inné fizeni
kapacit (Jakubikova, 2012, s. 72). Pokud je poptavka stabilni, pomijivost
nepiedstavuje pro firmu problém. Hlavni vyzvou firem je vyvazit nabidku

s poptavkou (Rao, 2011, s. 10).

Z:adné vlastnictvi — Zakaznici mohou sluzbu uzivat, ale nemohou ji vlastnit. Sluzbu
nelze vlastnit, jelikoz je nehmotna a neskladovatelnd. Zakaznik sluZzbou ziskava

zézitek a po spotiebé sluzby zistane jen vzpominka (Rao, 2011, s. 11).

Podle Ryglové (2017, s. 33) byvaji k témto zédkladnim vlastnostem sluzeb doplnény

jesté specifické charakteristiky pro produkty cestovniho ruchu. Tyto charakteristiky poté

urcuji marketingové techniky pouZivané v cestovnim ruchu.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace neni funkéni sama o sobé. Pokud je chybné nastavena cena,
nedostatecna distribuce nebo produkt bez potencialu, mize mit marketingova kampan
dokonce negativni disledky pro firmu (Karlicek, 2016, s. 11). Reakce spotiebitele na
marketingovou komunikaci zavisi na mnoha faktorech. Mezi tyto faktory patii osobni cile,
vlastnosti produktu a kulturni ¢i psychologické aspekty. Piedpovédét reakci spotiebitele na

reklamu je z tohoto diivodu slozité (De Pelsmacker, 2021, s. 73).

Zakaznici reaguji na reklamu prostfednictvim myslenek a emoci. Toto vnimani se 1isi
podle druhu produktu a kontextu nakupu. Klicovou roli v rdmci ovliviiovani zékazniki hraje
utvareni jejich postojii, které zavisi na jejich schopnosti vstiebat a zpracovat informace.
Pokud nejsou zdkaznici dostate¢né motivovani nebo nemaji potiebné schopnosti, mohou na
né mit vétsi vliv vizudlni ¢i emocni prvky reklamy nez racionalni informace (De Pelsmacker,

2021, s. 106).

V dnesni dobé¢ se marketingové prostiedi velmi rychle vyviji. Zatimco v minulosti byla
hlavni marketingovou strategii masova komunikace, dnes se firmy zaméfuji spiSe na
mikrotrhy a cilenéj$i pfistupy. Podle Kotlera et al. (2023, s. 437) jsou spotiebitelé diky
digitdlnim technologiim lépe informovani a maji vétsi kontrolu nad tim, jaké informace
ziskavaji.

Televize sice stale ziistava silnym reklamnim néstrojem, avsak jeji podil na reklamnich
vydajich postupné klesa. Tento trend se tykd vSech klasickych médii, tedy 1 tisku a radia.
Naopak investice do digitdlnich medii prudce rostou. Reklama na mobilnich zafizenich
aktualné pfedstavuje vice nez 75 % veskerych vydajl na digitalni reklamu a sama o sob¢ jiz

prekonava investice do televizni reklamy (Kotler et al., 2023, s. 437).

2.1 Komunikac¢ni proces

Komunikace obecné predstavuje proces predavani sdéleni od jednoho subjektu k druhému.
V marketingu je komunikace tzce spjata s komunikaénim procesem, jehoz zakladem je
pienos zpravy od odesilatele k ptijemci. Komunika¢ni proces probiha mezi firmou a jejimi
stavajicimi Ci potencialnimi zdkazniky, ale také mezi firmou a dalSimi zainteresovanymi

stranami, jako jsou zaméstnanci, média, dodavatelé nebo investofi (Pfikrylova, 2019, s. 23).

Komunikaéni proces se skladd z osmi zékladnich prvkl: zdroj, zakdédovani, sdéleni,

prenos, dekodovani, ptijemce, zpétna vazba a komunikacni Sumy (Svétlik, 2018, s. 140).
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Podle Vysekalové (2014, s. 69) hraji v rdmci komunikacniho procesu vyznamnou roli
také emoce. Ty sice nejsou ptfimo obsazeny ve sdéleni, avSak vznikaji na zédklad€ osobnosti
piijemce a samotného prib¢hu komunikace. Emoce jsou vysledkem kombinace vnitinich
a vnéjSich podnéth, které prijemce vnima.

Zakaznici jsou rozdilni, a proto je nutné vytvaret komunikaéni programy specificky
zaméfené na konkrétni cilové skupiny nebo jednotlivce. Moderni technologie dnes navic
umoziuji obousmérnou komunikaci mezi firmou a zédkaznikem. Firmy by mély tuto moznost

aktivné vyuzivat a zapojovat zdkazniky do vzijemné komunikace (Kotler et al., 2023,

5. 442),

2.1.1 Zdroj

Zdrojem (n€kdy také oznacovan jako odesilatel) je osoba, organizace nebo skupina, ktera
vytvafi sdéleni a tidi jeho obsah. Naptiklad v reklam¢ informujici o novém produktu je
zdrojem zpravidla samotna firma. V pfipad€ osobniho prodeje pak zpravidla vystupuje jako

zdroj zastupce organizace (Svétlik, 2018, s. 140).

Zdroj je klicovym iniciatorem komunikacénich vztahi. Informace, které zdroj poskytuje,
jsou predavany pifjemci prostfednictvim riiznych forem a komunikaénich kanali. Uéinnost
komunikace zavisi do zna¢né miry na atraktivité a diivéryhodnosti tohoto zdroje. Zdroj vSak
muze byt v urcitych ptipadech piijemci imysiné nebo netimysIné zatajen. Vyznamnym
faktorem ovliviiujicim komunikaci jsou také tzv. ,,opinion formers nebo ,leaders*, ktefi

svym vlivem nebo autoritou ptsobi na cilové publikum (Pfikrylova, 2019, s. 24).

2.1.2 Zakodovani

Zakddovani predstavuje v komunikacnim procesu pievod informace do symboli, kterym
pfijemce porozumi. Témito symboly mohou byt naptiklad slova, obrazky nebo hudba. Pro
ucinné zakddovani je kliCové sladéni s naslednym procesem dekddovani. Toho lze
doséhnout pouze tehdy, pokud odesilatel dobfe rozumi potfebam, zkuSenostem a chovani

cilové skupiny (Svétlik, 2018, s. 141).

Cilem zakodovani je upoutat pozornost cilovych skupin, vyvolat zddouci reakci ¢i
vyjadiit zamér. Zamérna komunikace se vyznacuje pravidelnosti a cilenym zdiraznénim
pozitivnich stranek firmy, kterymi mohou byt environmentalni zdsady nebo ziskana ocenéni.
Nezamérna komunikace muze firmu poskodit, snizit divéryhodnost a zdiskreditovat jeji

zdmérnou komunikaci (Ptikrylova, 2019, s. 26).
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2.1.3 Sdéleni

Sdéleni predstavuje souhrn informaci, které zdroj ptedava pfijemci. Cilem je
prostiednictvim sdéleni upoutat pozornost, upozornit na potfeby, ovlivnit zménu postoje
nebo pifimét k zakoupeni produktu (Piikrylova, 2019, s. 25). Jak jiz bylo zminéno
u zakddovani, sdéleni miize obsahovat slova, fotografie nebo jiné vizudlni prvky. Kvalita
sd¢€leni a jeho vnimani pfijemcem urcuji, jak efektivni sdéleni bude. Takové sd€leni by mélo
korespondovat s cili organizace. Obsah sd€leni mlize byt raciondlni, emocionalni nebo
moralni. Racionalni obsah vypichuje vlastnosti nebo kvality produktu. Emocionalni obsah
pusobi na citové stimuly, zahrnuje humor, strach nebo radost. Moralni obsah zduraznuje

spoleCenskou odpovédnost k urcitému tématu (Svétlik, 2018. s. 142).

2.1.4 Prienos

Pienos sdé€leni je zajiStovan prostiednictvim komunika¢nich médii. Jedna se o komunikaéni
kanaly, kterymi se zprava dostane od odesilatele k ptijemci (Kotler et al., 2023, s. 442).
Volba komunika¢niho média je stézejni pro efektivitu sdéleni. Existuji kanaly fizené, nad
kterymi ma firma plnou kontrolu a kanaly nefizené, u nichZ firma nema kontrolu nad Sifenim
a tvorbou sdéleni. Piikladem nefizenych kanala je Sifeni informaci zdkazniky nebo nezavisla
hodnoceni v médiich. Osobni komunikace, kterd je pfimou interakci, je povazovana za
nejucinnéjsi. Avsak jeji praktické vyuZiti je omezené a neni vhodné pro Sir§i publikum.
Neosobni komunikace probiha pres média, ktera umoziuji masové osloveni. Nevyhodou
neosobni komunikace miiZze byt neposkytovani okamZité zpétné vazby, s vyjimkou

komunikace v online prostiedi (Pfikrylova, 2019, s. 26).

2.1.5 Dekodovani

Dekddovani je proces, béhem kterého piijemce ptifazuje vyznam zakdédovanym symboltim.
Jiz béhem procesu zakddovani musi zdroj zohlednit, jakym zpisobem budou cilové skupiny
sdéleni nasledné¢ dekodovat. (Kotler et al., 2023, s. 442). Ptijemce musi sd¢leni pochopit

a porozumét mu (Ptikrylova, 2019, s. 27).

2.1.6 Prijemce

Piijjemcem je osoba nebo skupina lidi, pro které je sdéleni urceno a ktefi jej vnimaji. Za
pfijemce lze povaZovat potencialni zakazniky, distributory (velkoobchodni i maloobchodni),
uzivatele produktu, ovliviiujici osoby, novinafe, zaméstnance ¢i Sirokou vefejnost

(Prikrylova, 2019, s. 27).
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Kazdé sdéleni je vSak vhodné pro n¢koho jiného. Nikdo ze zdkaznikli nevnima vSechny
informace, které jsou mu urceny. Pfijemci si vybiraji pouze ty informace, které¢ jsou pro né
relevantni. Tento vybér je ovlivnén demografickymi, psychologickymi, socidlnimi
a kulturnimi faktory nebo také slozkami marketingového mixu (cena, distribuce, kvalita)
(Svetlik, 2018, s. 141). Je dulezité zohlednit medialni navyky cilovych skupin a peclivé
naplanovat sdéleni (Ptikrylova, 2019, s. 27).

2.1.7 Zpétna vazba

Zpétna vazba je zprava, kterou piijemce odesila zpét ke zdroji jako reakci na ziskané sdéleni.
Zpétna vazba se u masové komunikace projevuje zadoucim chovanim zékaznika, jako je
nakup, ucast na akci nebo zména nazoru. Zpétnou vazbou muize byt vSak také necinnost
piijemce (Svétlik, 2018, s. 142). Zdroji umoziuje tato zpétnd vazba vyhodnotit, jak bylo
sd€leni pfijato. Poskytuje také podnét pro upravy soucasné nebo budouci komunikaéni

strategie (Prikrylova, 2019, s. 27).

2.1.8 Komunikaéni Sumy

Sum je definovan jako neplanovany staticky ruch nebo zkresleni, k némuz dojde béhem
marketingového procesu. Nasledkem je, Ze pfijemce obdrzi jinou nebo slabsi zpravu, nez
byla odeslana zdrojem (Kotler et al., 2023, s. 442). Podle Svétlika (2018, s. 142) se
komunika¢nim Sumem rozumi ruSeni komunikaéniho procesu, ke kterému miize dojit
v kterékoliv fazi procesu. Sum mize byt zptisoben vné&j§imi vlivy (rueni signalu) nebo vlivy

vnitinimi (pfijemce nevénuje reklamé pozornost).

2.2 Firemni design

Firemni design (jednotny vizudlni styl) je soubor vizudlnich prvkd, které jsou vyuzivany
pfevazné v marketingové komunikaci se zdkazniky. Graficka podoba vizudlnich prvka by
m¢éla vychazet z design manualu, ktery vymezuje jejich pouzivani. Vizudlni identita odliSuje
firmu od ostatnich a zdkaznici ji mohou na zdklad¢ ni snadno identifikovat (Vysekalova,

2020, 5. 42).

Firmy ¢asto podcefiuji vyznam dobie definované vizudlni identity. Vytvafeni identity
je prilezitost, jak znacku personifikovat, ozivit ji a vybudovat emociondlni propojeni
s cilovou skupinou. Jasné definovand identita znacky poskytuje konkurenc¢ni vyhodu

a zvySuje Sance na dlouhodoby uspéch (Andrivet, 2023).
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Mezi hlavni prvky vizudlni identity patfi:

Logo

Barevna paleta

Typografie (pismo a fonty)

Styl pouzitych fotografii a obrazovych materialt
Grafické rozvrzeni a design

Design produktt a oball

Pti tvorb¢ identity znacky je klicové zohlednit jeji kulturni, geografické a historické

pozadi a zajistit vizualni jednotnost (Andrivet, 2023).

2.3 Komunika¢ni modely

Existuje celd fada komunikaénich modeltl, jejichz tikolem je definovat cile marketingové

komunikace.

Model AIDA — Nejstars$i komunikac¢ni model, jehoZ pocatky se zrodily jiz na konci
19. stoleti. Model AIDA charakterizuje proces, kterym zdkaznik projde pied
realizovanim nakupu. Prvnim krokem je upoutat pozornost zdkaznika a ziskat tak
jeho povédomi o znacce nebo produktu. Tato faze je kliCova pro nésledujici
rozhodovaci faze. Druhou fazi je vzbudit zdjem o produkt. V této fazi si jiZ sam
zakaznik za€ina zjiStovat detailnéj$i informace o produktu. Po zjisténi dostatku
informaci nastava touha produkt vlastnit. Poslednim krokem je akce, tedy samotny

nakup produktu. Diky modelu AIDA mohou firmy Iépe pochopit, v jaké fazi se

zrovna zakaznik nachazi (Svétlik, 2018, s. 143).

Model ,hierarchie ucinkii“ — Tento model vychazi z toho, Ze zédkaznik ma jiz
o daném produktu povédomi a projevil o n¢j zdjem. Prvnim krokem v tomto modelu
je zakladni informovani zakaznika o produktu. Nasledn¢ o ném zakaznik ziskava
hlubsi znalosti (vyhody, vlastnosti produktu). Ve tfeti fazi dochdzi k vytvoreni
kladného vztahu k produktu a k jeho oblibé¢, ktery poté piechazi v preferenci. Patou
fazi je na zédkaznika vytvafeno piesvédceni a poslednim krokem je samotny nakup

(Svétlik, 2018, s. 144).
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e Model DAGMAR — Model Dagmar je podobny piedchozim modelim a zamétuje
se predevSim na hodnoceni efektivity reklamy. Obsahuje pét krokii, od neznalosti
produktu az po jeho zakoupeni. Dal§imi fazemi jsou uvédoméni, pochopeni
a presvédceni. Zasadnim principem tohoto modelu je diiraz na definované, méfitelné
cile. Diky pfesnému zacileni je mozné usetiit naklady na reklamu. Soucasti modelu

jsou také negativni sily, jako ptiklad 1ze uvést konkurenci (Svétlik, 2018, s. 145).

Tyto modely je velmi obtizné uplatnit do soucasnych podminek marketingové
komunikace, jelikoz jsou linearni. V souCasnosti maji na zdkaznika velky vliv recenze
z internetu nebo doporuceni od zndmych a kamaradi. Detailni informace o produktu si lze
navic najit v online prostfedi a nemusi byt prezentovany zdkaznikovi ptimo, jak je uvedeno
v tradi¢nich modelech. Mnoho modelt 1ze upravit tak, aby odpovidali soucasnym

podminkam (Svétlik, 2018, s. 145).
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3 KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni mix spada pod marketingovy mix. Jeho cilem je pomoci vhodné
zvolenych komunikacnich nastrojii dosdhnout firemnich cilii. Komunika¢ni mix obsahuje
osobni a neosobni formy komunikace. Do osobni formy spada osobni prodej, jenz je piimou
komunikaci mezi prodejcem a zédkaznikem. Neosobni formou je reklama, podpora prodeje,

public relations, pfimy marketing, sponzoring a online komunikace (Piikrylova, 2019, s. 45).

Kazdy z téchto nastroji komunikace zastava osobité funkce. Proto firmy vyuzivaji
jejich kombinace, aby byla marketingovd komunikace co nejucinngjsi. V takovém piipade
nastava tzv. komunika¢ni mix (Karlicek, 2023, s. 25). Kazdy z komunika¢nich nastroji ma

své typické vlastnosti, silné a slabé stranky (De Pelsmacker, 2021, s.4).

De Pelsmacker (2021, s. 5) dé€li nastroje komunika¢niho mixu na tematickou a ak¢ni
komunikaci. U tematické komunikace se pokousi inzerent néco sd¢lit cilové skupiné
o produktu, znacce nebo nabizenych sluzbach. Cilem takové komunikace je zvySeni
spokojenosti nebo posileni vztahli se zdkazniky, které by mohly pozitivné ovlivnit ndkupni
chovani téchto zdkaznikd. Tematicka komunikace je zndma také pod nédzvem nadlinkova
komunikace (above the line). Jednd se tedy o masovou komunikaci v médiich. Akéni
komunikace je synonymem pro podlinkovou komunikaci (below the line). Cilem ak¢ni
komunikace je stimulovat ndkup a obsahuje piesnéjsi zacileni cilové skupiny. V praxi neni

vzdy snadné rozlisit ak¢éni a tematické kampané.

Obrazek 1 Komunika¢ni mix (vlastni zpracovani dle Karlicka, 2023, s. 25)
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3.1 Reklama

Reklama je neosobni masovou komunikaci, pro niz jsou vyuzivany hromadné sd€lovaci
prostiedky. Obsah reklamy urcuje a plati vefejné znamy odesilatel (firma) (De Pelsmacker,
2021, s. 4). Americka marketingova asociace AMA definuje reklamu jako ,, kazda placena
forma neosobni prezentace a nabidky ideji, zbozi nebo sluzeb prostrednictvim
identifikovatelného sponzora“. Reklama umoziuje predstavit produkt v poutavé formé
a pisobit na smysly ¢lovéka. Vyuzit 1ze barev, typu pisma, hudebnich podkrest apod.
(Vysekalova, 2023 s. 21).

Podle Kotlera et al. (2023, s. 460) je pii tvorbé reklamy nutné ucinit 4 zakladni
rozhodnuti. Tato rozhodnuti obsahuji: stanoveni reklamnich cilii, stanoveni rozpoctu na

reklamu, vypracovani reklamni strategie a vyhodnoceni efektivity reklamy.

Sila reklamy spociva v osloveni velkého mnozstvi lidi v kratkém casovém useku. Hraje
klicovou roli v budovani povédomi o znacce, kromé& toho dokéze ovlivnit preference
zakazniki a ma dopad na prodej. Nevyhodou je jednosmérnd komunikace a neosobnost.
Efektivni reklama musi umét zaujmout cilovou skupinu, coz je v pfehlceném
prvky, které zahrnuji humor, emoce, nebo ptibéh. Klicové je vyvarovat se tzv. ,,upitimu
efektu®. UpiFi efekt je situace, kdy si lidé pamatuji reklamu, ale uZ si ji nedokézou spojit se

znackou (Karlicek, 2023, s. 31).

Podle zédkona o regulaci reklamy (€. 40/1995 Sb) nesmi byt reklama v rozporu

s dobrymi mravy.

Reklamu lze rozdélit na sedm hlavnich druhii: inzerce v tisku, televizni spoty,
rozhlasové spoty, venkovni reklama, reklama v kinech, internetova reklama a audiovizualni
snimky (Vysekalova, 2023, s. 21). Pro audiovizuélni snimky se dnes hojné pouziva pojem
product placement. V ramci product placementu muze byt znacka zminéna ve filmu,
seridlu nebo pocitacové hie. Jednotlivé druhy reklamy se odliSuji moZnostmi kreativniho

ztvarnéni reklamy, pfesnosti cileni ¢i naklady (Karlicek, 2023, s. 32).

Méfreni ucinnosti reklamy je slozité. Obecné se pouzivaji dvé hlavni metody méfeni
ucinnosti, predbézné testovani (pre-testing) a hodnoceni po realizaci (post-testing).
Predbézné testy sleduji U€innost reklamy pred jejim plnym nasazenim. Nésledné se diky

zpétné vazbé muze jesté reklama upravit, ¢imz se snizuji ndklady a pravdépodobnost
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uspéchu reklamy se zvySuje. Efektivita umisténi a dopad na publikum se poté hodnoti po

realizaci (Ptikrylova, 2019, s. 95).

3.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je zaméfena na stimulaci odbytu produkti a sluzeb prostfednictvim
dodate¢nych pobidek, které po omezenou dobu zvysuji atraktivitu nabizeného produktu.
Cilem je podpoftit pohyb zbozi v ramci distribucniho fetézce (od vyrobce az ke spotiebiteli).
Podpora prodeje je soucasti podlinkové marketingové komunikace a ma dopad na zvySeni

efektivity prodeje (Svétlik, 2016, s. 126).

Podle De Pelsmackera (2021, s. 374) je podpora prodeje ¢asove a prostorové omezena
a nabizi lepSi pomér ceny a kvality, nez je bézné. Firmy se snazi vyvolat okamzitou reakci
spotrebitele. Dale tvrdi, ze se stava tradicni reklama mén¢ ucinnou v disledku reklamni
zahlcenosti. Z tohoto divodu je tieba hledat jiné nastroje, které pfitdhnou pozornost

zakaznikil. Mezi tyto nastroje patii pravé podpora prodeje.

Ptikladem podpory prodeje mohou byt slevy, soutéze, ochutnavky nebo déarky. Pokud
jsou tyto akce opakovany, mohou si zédkaznici zacit znacku automaticky spojovat
s pozitivnim zazitkem. Podpora prodeje se d¢€li do ti oblasti. Prvni oblasti jsou aktivity se
zaméfenim na zékaznika. Druhou oblast tvofi akce uréené pro obchodni partnery a tieti
oblasti jsou akce pro prodejni tymy. V Ceské republice lidé vnimaji akce na podporu prodeje
pozitivné a uvadéji, Ze by dokonce uvitali jejich rozsahlejsi vyuZivani (Vysekalova, 2023,

s. 22).

Podle Kotlera et al. (2023, s. 503) jsou v USA nastroje podpory prodeje hojné
vyuzivany. Zvyseni vydaji na podporu prodeje zohlednilo mnoho faktorii. Mezi tyto faktory
patii tlak na zvySovani prodeje, silnd konkurence, sniZzovani ucinnosti reklamy
a orientovanost spottebitell na nabidky. Trendem je poskytovat propagacni akce
prostfednictvim digitalnich a socidlnich meédii. Karlicek (2023, s. 114-115) fadi mezi

aktualni trendy v podpofe prodeje digitalizaci, ekologii a udrzitelnost, pop-up a Metaverse.

Mezi vyhody podpory prodeje patii rychlej§i odezva zakaznikii nebo pruznost
v zavislosti na aktudlni trzni situaci. Vhodnym nastrojem je také pro retailové firmy nebo
pro firmy s nizkym podilem na trhu. Nevyhodou je kratkodobost, snizeni prestize znacky
nebo snizeni loajality z diitvodu snadného ptechodu ke konkurenénim znackdm (Ptikrylova,

2019, s. 98).
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V poslednich letech investice do podpory prodeje rostou a klesaji u klasické reklamy.
Podpora prodeje je vyznamna predevs§im v obdobi stagnace ekonomiky a v silné konkurenci.
Propojeni reklamy s podporou prodeje piinasi firmé vysSi obrat nez jejich separované
vyuziti. Hodnoceni efektivity podpory prodeje zavisi na ¢tyfech klicovych bodech. Jedna se
o ziskani pozornosti, schopnost komunikovat klicové sdéleni, schopnost pfesvédcit a iniciaci

nakupniho rozhodnuti (Ptikrylova, 2019, s. 104).

3.3 Public relations

Public relations piedstavuje specificky nastroj komunikace, jelikoz jeho primarnim cilem
neni zvySeni prodeje. Public relations slouzi k budovani a udrzovani pozitivniho obrazu
firmy v ocich vefejnosti. Zaméiuje se na dlouhodobé posilovani divery vici znacee. Dal§im
zamétenim jsou dobré vztahy s cilovymi skupinami. PR sdili nékteré vlastnosti s reklamou,
pfi obou se napiiklad k Sifeni vyuzivaji média. Nelze je vSak povazovat za ekvivalentni

(Svetlik, 2018, s. 227).

Pod pojem vetejnost nepatii jen zdkaznici a potencialni zdkaznici, ale také skupiny lidi,
kterym se firma nesnazi piimo prodat vyrobky. Tyto skupiny jsou oznafovéany jako
sekundarni cilové skupiny a maji vliv na to, jak je firma vnimana okolim. Podstatou PR je

obousmérnd komunikace (De Pelsmacker, 2021, s. 318).

Vztahy s vetfejnosti vyuZivaji rtizné nastroje, mezi nimiZz maji dulezité postaveni
zpravy. Odbornici na PR vytvareji kladné zpravy o produktu nebo firmé. Obcas se zpravy
samovoln¢ vyvinou a jsou jen vyuZity, jindy musi pracovnici PR vytvofit udéalosti nebo
aktivity a z téchto udalosti vytvofit nasledné¢ zpravy. DalSim z nastroji PR jsou specialni
akce, mezi které se fadi tiskové konference, multimedidlni prezentace nebo vzdélavaci
programy. Pracovnici PR také pfipravuji firemni materidly, které maji pomoci vytvofit nebo

posilit firemni identitu (Kotler et al., 2023, s. 479).

Vyznam vztahii s vefejnosti v podnikové komunikaci roste. Z toho diivodu roste
1 diillezitost metfeni ucinnosti. Problémem méfeni Gcinnosti je fakt, ze vliv PR nelze piesné
oddélit od ostatnich faktorti. Efektivita PR zavisi na definovanych cilech, volbé
komunikac¢nich kandlii a kvalitnim planu. Medialni hodnoceni analyzuje miru a kvalitu
publicity. Vyuzivany jsou také marketingové vyzkumy, ty slouzi ke sledovani image firmy

(Prikrylova, 2019, s. 135).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

3.4 Piimy marketing

Piimy marketing (direct marketing) je strategie zaméfujici se na budovani dlouhodobych
vztahli se zékazniky skrze cilenou a méfitelnou komunikaci. Od jinych nastroji
komunika¢niho mixu se odliSuje tim, ze vyuziva dvousmérnou komunikaci (Svétlik, 2018,
s. 237). Podle Vysekalové (2023, s. 23) je vyhodou moznost detailniho zaméteni na cilovou
skupinu. Cilova skupina je identifikovana na zaklad¢ segmentace trhu a dostupnych

databazi. Nevyhodou muze byt slabsi dosah k $irsi vetejnosti.

Mezi tradi¢ni néstroje se fadi telemarketing, katalogy, tiSténé adresare nebo direct
mail. Pravé direct mail byl v minulosti hojné vyuzivan. S rostoucim vyuzitim digitalni
komunikace se vSak nejpouzivangj$im néstrojem stal e-mail marketing. Mezi dalsi digitalni
nastroje patfi SMS marketing, vyuZivani socialnich siti nebo personalizované newslettery

(Karlicek, 2023, s. 62).

Direct marketing je ¢asto vyuzivan k praci se souasnymi zdkazniky. S vyuzitim direct
marketingu firmy mohou nabizet souvisejici produkty pii ndkupu (cross-selling) nebo
nabidnout draz$i variantu, nez je aktualni (up-selling). Pouziva se také k posileni loajality
zakaznikil. Posilany jsou personalizované nabidky nebo darky. Pti pfimém marketingu je
dilezitad reaktivace byvalych zékazniki, ktefi odesli napiiklad ke konkurenci. Kreativné
zpracovany direct nebo e-mail marketing mlZe slouZzit také k osloveni perspektivnich

zakazniki (Karlicek, 2023, s. 62).

Podle Vysekalové (2023, s. 23) se diky rozvoji technologii pfimy marketing stale vice
personalizuje. V¢étSi personalizace umoznuje efektivnéji oslovit jednotlive zakazniky

a zvysit uc¢innost marketingovych kampani.

Pokud je direct marketing vyuZivan samostatné, tedy neni soucasti $ir§i marketingové
komunikace, 1ze jeho efektivitu méfit snadno. Néklady a reakce jsou jasné vycislitelné.
Pokud je v seskupeni s dal$imi néstroji, pak je vliv pfimého marketingu na finalni vysledek
slozité urcit. Uéinnost se m&ii na zakladé stanovenych cilti kampané a oéekavané miry
odezvy. Ta zase vyplyva z ptedchozich zkusSenosti a dostupnych dat. Klicové pro direct

marketing je oslovit spravnou cilovou skupinu (Ptikrylova, 2019, s. 114).

3.5 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z nejstarSich profesi na svét€. Prodejci jsou vétSinou dobie

vyskoleni a v oboru vzdélani lidé. Udrzuji dlouhodobé vztahy se zakazniky a pfinaseji jim
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pfidanou hodnotu. Uspéch prodejce zavisi na uzké spolupraci se zdkaznikem s cilem

vzéjemného prospéchu (Kotler et al., 2023, s. 486).

Osobni prodej patii k nejefektivnéjSim ndstrojim komunika¢niho mixu. Jednd se
o piimou interakci, ktera vyuziva prvky verbalni i neverbalni komunikace. Tato forma
komunikace miZze mit mnoho podob. Jednani mlize probihat mezi obchodnimi zastupci, ale
také formou maloobchodniho prodeje. Cilem je porozumét zakaznikiim a prizpusobit se
jim. Jednou z dalSich funkci osobniho prodeje je ziskdvani informaci o konkurenci a trhu

(Vysekalova, 2023, s. 21).

Osobni prodej je vyuzivan ptedevsim na B2B trhu. Odhaduje se, ze B2B trh tvofi
zhruba 80 % celosvétového trhu, a je tedy az Ctyrikrat vétsi nez B2C trh. Vyhodou vsak je
niz8i pocet zdkaznikidi, coz ¢ini tento segment vhodnym pro piimy osobni kontakt
a individualni ptistup. Do kazdého zdkaznika miiZe byt investovéano vice prostiedkil (penize,
Cas), jelikoz zékaznici na B2B trhu pfinasSeji vétsi trzby oproti béznému spotiebiteli. Tito

zakaznici se rozhoduji spiSe na zakladé fakti nez pocitt (Karlicek, 2023, s. 203).

S osobnim prodejem jsou Uzce spjaty veletrhy. Veletrh je misto, kde se setkavaji
vyrobei, prodejci a zdkaznici a navazuji kontakty. Je zde prezentovdno, prodavano
a kupovano zbozi nebo sluzby. Ucast na veletrzich snizuje naklady na nasledné prodejni usili

potiebné k uzavieni obchodu (De Pelsmacker, 2021, s. 459).

Efektivita se u osobniho prodeje posuzuje na zakladé poctu ziskanych potencidlnich
zakaznikd, trovné jejich spokojenosti, celkovych trzeb a trzeb na zakaznika (Karlicek, 2023,
s. 207). Je tieba zminit také etickd pravidla, kterymi by se mél obchod fidit. Prodejce by mél
vystupovat profesionalné a nevtiraveé. Zakazniky nesmi prodejce klamat a do obchodu je

nutit (Pfikrylova, 2019, s. 138).

3.6 Sponzoring

Sponzoring 1ze definovat jako obchodni spolupraci mezi subjektem poskytujicim zdroje
(finan¢ni, materidlni) a udélosti, organizaci nebo jednotlivcem. V rdmci sponzoringu je
produkt nebo znacka propojena se sponzorovanym objektem. Toto spojeni mlze ovlivnit
vnimani znacky spotiebitelem. Sponzorovany subjekt je soucasti marketingové strategie
firmy a poskytuje dohodnutou protisluzbu. Casto se sponzoring kombinuje s eventy nebo
s PR kampani. Pfindsi také sekunddrni benefity, kterymi jsou medialni zviditelnéni

a pozitivni publicita (Piikrylova, 2019, s. 141).
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investované financni prostfedky pravé do této oblasti. Na rozhodovani, do jakych aktivit
bude firma vkladat své penize se podili vrcholovy management. Sponzoring neni cilen pouze
na ucastniky sponzorované udalosti, ale také na $irsi vefejnost a ostatni obchodni partnery

(De Pelsmacker, 2021, s. 365).

Existuje né¢kolik druhl sponzoringu, mezi které patii: sportovni sponzoring,
spolecensky sponzoring, socialni sponzoring, kulturni sponzoring, ekologicky sponzoring,
komer¢ni sponzoring, profesni sponzoring védecky sponzoring a sponzoring médii

a programi (Ptikrylova, 2019, s. 143).

Sponzor také muze zaujmout mnoho postaveni. Vyhradni sponzor je jedinym
sponzorem akce. Generdlni sponzor je hlavnim sponzorem udélosti. Titularni sponzor
proptijéuje své jméno pro nazev akce (nejvyssi fotbalova soutéz v Ceské republice aktualng
nese nazev Chance liga, pravé podle sdzkové kancelare). Exkluzivni sponzor mé vyhradni

pravo pro uréity sektor. Radovy sponzor mé nejnizsi benefity (Piikrylova, 2019, s. 144).

3.7 Online komunikace

V modernim marketingu hraje velmi dtlezitou roli online komunikace. Ta zahrnuje Sirokou
Skalu aktivit a je propojena s dalSimi nastroji komunika¢niho mixu. Pfikladem online
marketingové komunikace mohou byt webové stranky, online reklama (PPC) nebo
socialni sité. Diky online komunikaci lze oslovit specifické cilové skupiny. Online prostiedi
nabizi firmé moZnost presné zacilit a personalizovat obsah. Dulezitym aspektem je takeé
moznost efektivniho zapojeni zakaznikl. Na internetu dnes lidé nakupuji nejcastéji oblecent,

elektroniku nebo kosmetiku (Karli¢ek, 2016, s. 183).

V souc€asnosti jsou na trhu produkty a sluzby, které jsou dostupné pouze
prostfednictvim online prostiedi. Jako ptiklad 1ze uvést cloudova ulozisté nebo softwarové
programy. Firmy diky digitalizaci a postupnému piechodu do online prostfedi sniZily své

naklady a omezily provoz béznych, kamennych prodejen (BureSova, 2022, s. 18).

Podle Gila (2021, s. 39) neni dulezit¢ mnoZstvi online propagace. Dulezitéjsi jsou
interakce se zakazniky. Kazda socialni sit’ umoziuje tvofeni dosahu, diky kterému Ize
oslovit cilovou skupinu. Je tedy dualezité se zaméfit vice na interakci u jednotlivych

ptispévkil nez na jejich mnozstvi.



34 UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Online marketing ma pro firmy fadu vyhod. Neomezena dostupnost je jednou z nich.
Reklama online se mize zobrazovat neustale, nema zadna omezeni. Na rozdil od tradi¢nich
médii typu televize nebo radia, kdy se pro reklamni sdé€leni musi ud¢lat prestavka ve
vysilani. Firmy mohou také vyuzit lepSiho zacileni v online prostoru. Zacileni cilovych
skupin je v internetovém prostfedi velmi pfesné a Ize cilit na lidi podle rtiznych, firmou
zvolenych kritérii. S tim také souvisi snadné meétfeni ucinnosti online marketingovych
nastrojti. U socialnich siti se muze jednat naptiklad o ,lajky* nebo sdileni piispevku.
Flexibilita je dal$i vyhodou online prostfedi. Pokud ma reklama Spatnou odezvu od
zakaznikd nebo na zaklad¢ dat, Ize ji rychle a snadno zménit nebo stdhnout z ob&hu

(BureSova, 2022, s. 21-22).

Mezi nejvyraznéjsi nevyhody patii omezeny rozsah publika. Internet je obecné méné
roz§ifen mezi seniory. Pokud firma cili naptiklad pravé na seniory, je tieba zvazit alternativy
k online marketingu nebo doplnit o jiny marketingovy nastroj. Dalsi problém ptedstavuji
softwary, které blokuji internetovou reklamu. Velmi oblibené jsou tzv. AdBlocky, které
si Ize nainstalovat do internetového prohlizede. V Ceské republice vak nejsou tyto softwary
pfili§ vyuZivany. Na internetu pisobi miliony firem, proto je zde velkd konkurence. S tim
souvisi také prehlceni internetového prostoru, diky ¢emuz klesa ucinnost internetovych

reklam (BureSova, 2022, s. 23-24).
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4 VYBRANE MARKETINGOVE ANALYZY

V této kapitole bude popsan proces vybranych marketingovych analyz. Konkrétné se bude

jednat o PEST analyzu, SWOT analyzu a benchmarking.

4.1 PEST analyza

PEST analyza je néastrojem pro zkoumani makroprostedi podniku. Zamétuje se na klicové
faktory, které mohou ovlivnit sméfovani podniku, pfedevs§im na strategické trovni. Jejim
cilem je analyzovat politické, ekonomické, socidlné-kulturni a technologické aspekty
okolniho prostfedi. Tyto faktory hraji zasadni roli pii rozhodovéni firem, zejména
v mezinarodnim kontextu. Pokud se firma pohybuje v globalnim prostiedi, tak musi sledovat
nejen domaci trh, ale i zahrani¢ni trhy. Globalizace a mezinarodni udalosti mohou mit
klicovy dopad na jeji strategii. PEST analyza umoziiuje v€as rozpoznat piilezitosti a hrozby
z vnéjsiho prostredi a prizplsobit se jim. Je tedy velmi dilezitym nastrojem pro planovani

a fizeni aktivit firmy (Fotr et al., 2020, s. 57).

e Politicko-pravni faktory — zahrnuji stabilitu vlady a obecnou politickou situaci
v dané zemi. Klicové je sméfovani fiskélni a socidlni politiky statu, jelikoz pfimo
ovliviuyji podnikatelské prostfedi. Mezi dalsi dilezité aspekty patii vizova politika,

danové zakony ¢i regulace pracovniho trhu (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 108).

¢ Ekonomické faktory — tykaji se vyvoje hrubého domaciho produktu (HDP), miry
nezameéstnanosti, inflace a primérného piijmu obyvatelstva. Na podnikatele a firmy
maji vliv také ménové kurzy, stav platebni bilance a Urokové sazby. Celkova
ekonomickd situace, vySe socidlnich davek a Zivotni minimum ovliviuji

spotiebitelské chovani a Giroven investic (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 108).

e Socialné-kulturni faktory — maji vliv na chovani spotiebiteltl i samotnych firem.
U firem ovliviiuji naptiklad ptistup k trhu nebo rozhodovaci procesy. Mezi kulturni
aspekty se fadi jazyk, spotiebni zvyky, neverbalni komunikace a hodnotovy systém.
Socialni faktory zahrnuji Zivotni styl, socialni strukturu spolecnosti (napt. rozdéleni

do tfid), a uroven vzdélani (Jakubikova, Janecek, 2023, s. 108).

e Technologické faktory — hraji klicovou roli v uspéSnosti firem, protoze ovliviiuji
jak samotnou vyrobu, tak uzivatele produkti. Technologicka uroven, trendy
a standardy urcuji konkurenceschopnost firmy na trhu. Podniky, které dokdzou

predikovat technologicky vyvoj, mohou ziskat vyraznou konkuren¢ni vyhodu.
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Vyzkum, vyvoj a investice do inovaci vyznamné ptispivaji k dlouhodobému ristu

a udrzitelnosti firmy (Fotr et al., 2020, s. 59).

4.2 SWOT analyza

SWOT analyza propojuje vnitini a vnéjsi faktory, které ovliviuji fungovani firmy. Tyto
faktory jsou rozdéleny do Ctyt kategorii: silné stranky, slabé stranky, prileZitosti a hrozby.
Zatimco silné a slabé stranky se tykaji internich charakteristik firmy, pfilezitosti a hrozby
odrazeji vlivy z vnéjSiho prostiredi. SWOT analyza muze byt vyuzita jako samostatny
nastroj, ale casto byva soucasti SirSiho analytického rdmce. Klicovym prvkem analyzy je jeji

zavérecné vyhodnoceni, které umoznuje formulaci konkrétnich strategickych doporuceni.
Vysledkem mohou byt Ctyfi strategie:
e Vyuziti silnych stranek k maximalizaci ptilezitosti (S-O),
e Eliminace slabych stranek pro vyuziti ptilezitosti (W-O),
e VyuzZiti silnych stranek k minimalizaci hrozeb (S-T),

e SniZeni slabych stranek pro omezeni dopadu hrozeb (W-T) (Safrova Dragilova,

2019).

Siln¢ a slabé stranky se identifikuji na zaklad¢ interni analyzy, pfipadn€ pomoci
hodnoticich systému. Pro jejich urceni 1ze vyuzit naptiklad prvky marketingového mixu.
Vyhodou SWOT analyzy je moZnost propojeni vystupl z jinych analytickych metod, jako
je analyza konkurence nebo analyza strategickych skupin, s klicovymi schopnostmi firmy

v oblastech vyvoje, financi, vyroby ¢i prodeje.

SWOT analyza vSak byva také kritizovana, a to predev§im kvili své statické povaze
a subjektivité hodnoceni. Z téchto diivodl byva rozsifovana napiiklad o TOWS matici,
pfipadné nahrazena O-T analyzou, ktera se vice soustfedi na vnéjsi piileZitosti a hrozby

(Jakubikova, Janecek, 2023, s. 138).

4.3 Benchmarking

Benchmarking je manaZerska metoda, ktera se Casto pouzivad k porovnavéani vykonu
vlastniho podniku s konkurenci. Cilem je zjistit silné a slabé stranky vlastni firmy a vyuzit
tyto informace k posileni jeji konkurenceschopnosti. Firma se v rdmci benchmarkingu také

snazi pozitivné inspirovat konkurenci (Machkova, Machek, 2021, s. 46).
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Proces benchmarkingu obsahuje ¢tyfi zakladni faze. Prvni etapou je planovani, které
obsahuje definovani tymu, vybér analyzovanych aktivit a uréeni referencnich spolecnosti.
Druhou fazi je sbér dat a jejich analyza, pii které se identifikuji nedostatky a srovnavaji se
vysledky. Je v§ak nutné brat v ivahu rozdily mezi porovnavanymi firmami. Nasleduje gap
analyza, kterd se zaméfuje na ndvrh a implementaci napravnych opatfeni do strategii
podniku. Posledni fazi je realizace téchto opatieni, kterd jsou nasledné¢ monitorovana

a podle potteby upravovana (Fotr, 2020, s. 53).

4.4 Stanoveni cilii pomoci metody SMART

Pti stanovovani cilti v ramci projektového nebo marketingového planovani se asto vyuziva
metoda SMART, ktera predstavuje pét zdkladnich kritérii, jez by mél kazdy kvalitné

definovany cil splinovat. Nazev SMART vychazi z poc¢ate€nich pismen anglickych slov:

e Specific (konkrétni) — cil by mél byt jednoznacné a srozumitelné definovan, aby bylo

zfejmé, na co konkrétné se zaméiuje.

e Measurable (méfitelny) — cil musi byt stanoven tak, aby bylo mozné objektivné

vyhodnotit miru jeho naplnéni pomoci kvantifikovatelnych ukazatelt.

e Achievable (dosaZitelny) — cil by mél byt realisticky splnitelny s ohledem na

dostupné zdroje, casové moznosti a kapacity dané organizace.

e Realistic (realny) — mél by odpovidat aktualnim podminkdm a moZnostem, aby jeho

dosaZeni bylo skute¢né¢ proveditelné.
¢ Time-bound (Casove¢ ohrani¢eny) — cil musi mit jasné vymezeny ¢asovy ramec, coz
napomaha efektivnimu planovani a zpétnému vyhodnoceni.
DodrZeni té€chto péti principli pfispiva k tomu, aby stanovené cile nebyly pouze
obecnymi prohlaSenimi, ale konkrétnimi a kontrolovatelnymi kroky sméfujicimi k dosazeni

pozadovanych vysledka (Moghadam, 2021, s. 8).
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5 AKTUALNI TRENDY V MARKETINGOVE KOMUNIKACI

5.1 Uméla inteligence

Ume¢la inteligence (AI) se postupem casu stava dilezitym partnerem marketingovych
manazeri 1 vedoucich pracovnikli ve firmach. Umoziuje vytvaret presnéjsi a relevantnéjsi
marketingové strategie a vyrazné napomahd pii rozhodovani na zékladé¢ zadanych dat.
Um¢la inteligence dokaze ovérovat fakta a provadét dikladné analyzy (Knihova, 2024,

5. 34).

Z hlediska marketingu usnadnuje diky vhodné zvolenym promptiim personalizaci
zakaznického prostredi. Zvladéd automatizaci fady marketingovych ¢innosti, predikci trendii
¢i alokaci finan¢nich prostredkti do jednotlivych fazi prodejniho procesu. Al také vyrazné
uleh¢uje tvorbu marketingovych kampani po grafické strance, poméha s naslednou editaci

vytvotfené¢ho obsahu a slouZi jako kreativni néstroj marketingové komunikace.

Obecné lze fict, Ze uméla inteligence je marketingovymi specialisty vyuZzivana ke
zvySeni efektivity procest, dosdhnuti konkuren¢ni vyhody a ke zlepSeni komunikace se

zakazniky (Knihova, 2024, s. 39).

5.2 Kratka videa

Na socidlnich sitich patti kratka videa k nejvyznamnéjSim formam obsahu. Jejich hlavnimi
platformami jsou YouTube, Instagram a TikTok. Rostouci trend sledovani tohoto typu
videi z nich ucinil zajimavy marketingovy nastroj. Kli¢ové je zaujmout divaka béhem

prvnich vtefin videa — a to originalitou nebo poutavym obsahem.

Kratka videa jsou cCasto vytvafena interaktivni formou s cilem zvySit zapojeni
uzivateld. Snazi se vyvolat emoce, vypravét piibéh a posilit vztah mezi znackou
a uzivatelem. Prave piib&éhy byvaji koncipovany tak, aby zobrazovaly béZné Zivotni situace,
se kterymi se mohou divaci ztotoZnit. Prostiednictvim kratkych videi byvaji firmy casto

prezentovany v netradi¢nim a kreativnim svétle (WeBetter, ©2025).

5.3 Influencer marketing

Pii influencer marketingu jsou k propagaci produktu nebo znacky vyuzivani tzv.
influenceri. Jedna se o vlivné osoby, které jsou znamé predevSim ze socialnich sitich.
V soucasnosti jiz neni rozhodujicim faktorem velikost publika, ale spiSe schopnost

influencera ovlivnit své sledujici (Hradcova, © 2023).
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Influencer marketing casto kombinuje vice marketingovych nastrojli. Influencefi
vyuzivaji napiiklad affiliate marketing (ziskavani podilu z prodaného zbozi nebo sluzeb),
propaguji specialni akce nebo poradaji soutéze o produkty (Hradcova, © 2023).

Aktualnim trendem v této oblasti je vyuZzivani tzv. mikroinfluenceri. Ti sice maji mensi

.....

spoluprace byva financné dostupnéjsi (WeBetter, © 2025).

5.4 Hyperpersonalizace

Hyperpersonalizace vyuziva nastroje umélé inteligence a predstavuje pokrocilou formu
personalizovaného marketingu. Zatimco klasicka personalizace vychazi z historickych dat,
hyperpersonalizace pracuje s daty v realném case. Cilem je poskytovat vysoce relevantni

a individualné prizptasobeny obsah (Haziga, © 2023).

Toho je dosahovano prostiednictvim analyzy aktualnich dat, automatizace a vyuziti
spravnych komunikac¢nich kanalti ve vhodny okamzik. Kazdy zdkaznik reaguje na jiny typ
sdéleni, a pravé hyperpersonalizace umoziuje cilit na jednotlivce unikétni reklamou
(Haziqa, © 2023).

Tento ptistup neni vyhrazen pouze velkym firmam — stle castéji jej vyuzivaji 1 mensi
podniky. Poskytovani personalizovaného obsahu pfispiva ke zvySeni loajality zakazniku

a rustu ziskd firmy (WeBetter, © 2024).
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Ulohou marketingového vyzkumu je ziskavani empirickych informaci o trhu, predev§im
o zékaznicich, pomoci systematickych metodologickych postupii. Tyto postupy se snazi
zkoumat socidlni a ekonomickou realitu. Vyzkum se vsak zaméfuje pouze na urcité

problémy a jejich faktory, a nelze tedy tuto realitu poznat zcela.

Pti marketingovém vyzkumu je klicové nejprve definovat marketingovy problém. Na
zéklad¢ této definice se urci, co je tfeba analyzovat a kdo je nositelem existujiciho problému.
Problém musi byt nasledné pfeveden do méfitelnych proménnych. Déle je tfeba vymezit
zkoumany objekt (soubor jednotek), kterého se vyzkum tyka. Pokud je tento soubor pfili§

objemny, je nutné ho zmensit na vybérovy soubor.

Cilem marketingového vyzkumu je, aby vysledky, které se podafilo zjistit, byly platné
pro cely zkoumany objekt (Foret, Melas, 2020, s. 17).

6.1 Data

Data reprezentuji zaznamenand slova, Cisla, zvuky nebo obrazy, které je mozné ukladat
adale prenaSet. Maji kvalitativni nebo kvantitativni charakter a jsou ziskavéana
prostiednictvim rozhovori, dotaznikd, existujicich databazi nebo pozorovani. Analyzou dat
vznikaji informace, které poskytuji vyznamny vhled do zkoumanych jevii (Tahal, 2022,

s. 27).

Data Ize rozdélit podle n€kolika hledisek. Jednim z nich je d€leni na tvrd4 a mékka data,

které vychazi ze zpisobu jejich vzniku (Tahal, 2022, s. 28).

e Tvrda data jsou pfesnd, objektivni a Casto vznikaji automatizovanym zaznamem
transakci nebo jevi. Nejsou ovlivnéna subjektivnimi postoji, a proto jsou velmi
spolehliva. Pfikladem mohou byt tdaje o navStévnosti webovych stranek,

demografické statistiky nebo pocty prodanych produktii (Tahal, 2022, s. 28).

e Meékka data se ziskavaji pfedev§im kvalitativnimi metodami vyzkumu, jako jsou
hloubkové nebo skupinové rozhovory. Jednotlivei zde vyjadiuji své subjektivni
nazory, postoje a emoce. Hlavni vyhodou téchto dat je schopnost porozumét chovani

zakaznik a jejich motivaci (Tahal, 2022, s. 28).

Dal8im hlediskem d¢leni dat je jejich vztah k podnikovému prostiedi. Z tohoto pohledu

rozliSujeme data interni a externi. Toto rozd€leni vSak nemusi byt vzdy zcela jednoznacné.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 41

V nékterych piipadech nelze s jistotou urcit, zda maji data interni, nebo externi piivod

(Tahal, 2022, s. 28).

Interni data pochazeji z vlastnich podnikovych zdrojt a jsou ulozena v databazich
firmy. Mezi piiklady patii vysledky zakaznickych dotazniki, prodejni statistiky nebo
udaje o navstévnosti webovych stranek. Interni data jsou Casto generovana tcetnimi

a obchodnimi systémy podniku (Tahal, 2022, s. 28).

Externi data vznikaji mimo podnik a poskytuji podrobné&jsi pohled na trzni prostiedi
a jeho vyvoj. Na zaklad¢ téchto dat mize podnik sledovat zdkaznické preference,

makroekonomické ukazatele nebo aktivity konkurence (Tahal, 2022, s. 29).

Dalsim kritériem déleni dat je jejich vazba ke zkoumanému projektu. V tomto ptipadé

rozliSujeme data primarni a sekundéarni (Tahal, 2022, s. 29).

Primarni data jsou ziskdvana pfimo v terénu, a to bud’ zaméstnanci firmy, nebo
externimi agenturami (Foret, Melas, 2020, s. 20). Jsou shromaZzd’ovana pro konkrétni
ucel vyzkumu, a proto jsou aktudlni, jedine¢na a pifesné odpovidaji potiebam
analyzy. Jejich vyhodou je vysokd mira relevance, nevyhodou vSak vyssi casova

a finan¢ni naroc¢nost (Tahal, 2022, s. 31).

Sekundarni data ptedstavuji informace, které jiZ byly v minulosti shromazdény pro
jiny ucel (Foret, Melas, 2020, s. 20). Mohou pochézet jak z internich, tak z externich
zdrojii. Nejc€astéji jsou ziskdvana ze statistickych piehledli, vyro€nich zprav nebo
databazi. Vyzkum zaloZeny na sekundéarnich datech se oznacuje jako ,,vyzkum od
stolu* a Casto slouzi jako vychozi bod pro nasledny primarni vyzkum. Analyza téchto
dat poskytuje zakladni orientaci v problematice a napoméaha lepSimu zacileni

vyzkumu (Tahal, 2022, s. 30).

6.2 Typy vyzkumii

V oblasti marketingového vyzkumu rozliSujeme dvé hlavni metody. Jedna se o kvalitativni

a kvantitativni vyzkum. Hlavnim rozdilem mezi témito dvéma pfistupy je zplsob prace

s daty a jejich nésledna interpretace. Nékteré vyzkumy mohou obsahovat kombinaci obou

metod, v takovém piipad¢ se jednd o hybridni vyzkum (Sarstedt, Mooi, 2019, s. 32).

Vysledek marketingové analyzy je zavisly na metodické spravnosti a kvalitnich datech.

Pokud jsou data metodicky Spatnd, bude to mit za nasledek nepfesnou analyzu. Opétovny
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sbér dat je velmi obtizny, proto je nutné postupovat diikladné, a to 1 v rdmci ptipravy (Tahal,

2022, s. 43).

Kvalitativni vyzkum odpovidd na otazky typu pro¢ nebo jak. Jeho cilem je
porozumét potiebam zakaznikd a jejich rozhodovacim procesim. Data jsou
ziskavana prostiednictvim zaznamenanych vyrokii respondentli, piicemz jsou
sledovany také jejich emoce a neverbalni komunikace. Vystupem kvalitativniho
vyzkumu byvaji Casto hypotézy, které je vhodné déle ovétit kvantitativnim
vyzkumem. Mezi zdkladni metody kvalitativniho vyzkumu patii hloubkové
rozhovory, expertni rozhovory a skupinové diskuse. Specifickou formou je také
etnograficky vyzkum, ktery sleduje chovani jednotlivet v jejich pfirozeném prostiedi

(Tahal, 2022, s. 43).

Kvantitativni vyzkum odpovidd na otdzky typu kolik. Jeho cilem je zjistit
napiiklad, kolik respondentt sdili urcity nazor nebo vykazuje konkrétni chovani.
Data mohou byt ziskdvana prosttednictvim dotazovani, méfeni ¢i zdznamu transakci.
Tato data je nasledné mozné statisticky zpracovat a vyhodnotit. Vysledky
kvantitativniho vyzkumu jsou ¢asto prezentovany ve formé tabulek a grafi, které
vychdzeji ze statistické analyzy nasbiranych dat. Mezi nejcastéjSi metody
kvantitativniho vyzkumu patii dotazovani, pozorovani a experiment (Tahal, 2022, s.

33).
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast diplomové prace byla zpracovana na zéklad¢é Ceské a zahrani¢ni literatury
aza pouziti relevantnich internetovych zdroji. Uvod je zaméien na marketing
a marketingovy mix. V ramci tohoto tématu je vypracovana také literarni reSerSe na

marketing ve sluzbach a pozornost je zde vénovana specifickym vlastnostem sluzeb.

Dalsi cast prace je zamétfena na marketingovou komunikaci. Popséan je komunikac¢ni
proces a jeho jednotlivé faze, ale také prvky jako zpétna vazba nebo komunikacni Sumy,
které mohou ovlivnit efektivitu pfenosu sdéleni. Ddle je vysvétlen vyznam firemniho

designu a zakladni komunika¢ni modely vyuzivané v marketingu.

V samostatné kapitole je rozebran komunika¢ni mix, jehoZ soucasti je reklama, podpora
prodeje, public relations, pfimy marketing, osobni prodej, sponzoring a online komunikace.
Vzhledem k zaméfeni prace je pozornost vénovana zejména online nastrojum, které jsou

v soucasnosti nejdynamictéji se rozvijejici oblasti.

Déle jsou vysvétleny vybrané marketingové analytické nastroje, které slouzi
k hodnoceni a planovani komunikacnich strategii. Jedna se o PEST analyzu, SWOT analyzu,
benchmarking a metodu SMART, ktera slouzi k efektivnimu stanovovani a formulaci cila

v ramci marketingovych projektu.

V dalsi kapitole jsou predstaveny aktudlni trendy v marketingové komunikaci, které
ovliviluji soucasné spotiebitelské chovani. Jde naptiklad o vyuZiti umélé inteligence,
kratkych videi, influencer marketingu nebo hyperpersonalizaci. Tyto trendy jsou dilezité
pro porozuméni aktudlnimu vyvoji v oblasti marketingu kulturnich instituci a byly

zohlednény 1 pifi navrhu konkrétnich opatieni v projektové ¢asti.

Teoreticka cast je zakoncena prehledem marketingového vyzkumu, jehoz vystupy hraji
klicovou roli v praktické ¢asti prace. Jsou popsany typy vyzkumd, zpiisoby ziskavani dat
1 vyznam analyzy zpétné vazby od vefejnosti. Tato Cast vytvorila teoreticky ramec pro
navrzeni dotaznikového Setfeni, jehoz vysledky byly vyuzity pii ovéfovani hypotéz a navrhu

konkrétniho projektu zlepSeni marketingové komunikace Zamku Host'alkovy.
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II

PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI ZAMKU HOSTALKOVY

Zédmek Hostalkovy vznikl na konci 17. stoleti na misté, kde dfive stdla renesancni tvrz
z roku 1582. Svou soucasnou podobu ziskal zamek v poloving 18. stoleti. Jeho historie je
spjata s rodem Skrbenskych z Hiisté a nasledné s rodem Arco, ktery se stal vlastnikem
zamku roku 1837. Veskery majetek rodiny Arco, v€etné zdmku, byl vSak zkonfiskovan na
zakladé BeneSovych dekrettl. Mezi lety 1948-1962 byl zamek vyuzivan Ceskoslovenskou
cirkvi husitskou jako domov seniord. Od roku 1962 slouzil jako tustav socidlni péce pro

mentalné postizené Zeny (Zamek Hostalkovy, © 2025).

GriiBe aus Gotschdorf. Reichsgriflich von Arco’sches SchloB.

i
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Obrézek 2 Fotografie Zamku Host'alkovy z roku 1914 (Zamek Host’alkovy, © 2025)

V dobé, kdy v objektu fungoval Ustav socidlni péée, byla &ast ptivodnich interiéréi zamku
odstranéna ¢i poskozena. Vyjimkou je zamecka kaple umisténd v ptizemi, ktera si zachovala

vétSinu puvodnich baroknich prvki z 18. stoleti (Zamek Hostalkovy, © 2025).

Zamek byl po ukonceni provozu Gstavu v roce 2007 prodan do soukromého vlastnictvi.
Novym vlastnikem se stala rodina Ruszo. Od roku 2015 byl objekt ¢aste¢né zptistupnén
vefejnosti a v roce 2019 byla oteviena prvni ¢ast zameckée expozice. V ramci obnovy byly
restaurovany historické kusy nabytku a odstranény nevhodné stavebni zasahy vzniklé béhem
provozu socialniho ustavu. Expozice obsahuje také zaptij¢ené predméty z jinych zamka a od

soukromych sbératela.
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Zamek prochazi postupnou rekonstrukci, béhem niz dochdzi mimo jiné k odkryti
puvodni vymalby. V soucasnosti je vétsi cast objektu pfistupnd verejnosti formou

komentovanych prohlidek (Zamek Host'alkovy, © 2025).

gamek Hostalkovy

Obrazek 3 Logo Zamku Host'alkovy (Zamek Hostalkovy, © 2025)

V zafi roku 2024 postihly zdmek povodné, které zasahly znacnou c¢ast Slezska. Nejvice
zatopeny byly sklepni prostory objektu, ztohoto diivodu doSlo k doCasnému omezeni
provozu a k odkladu planovanych akci. Provoz zdmku se podafilo obnovit v kratkém

casovém horizontu, a to i diky zapojeni mistnich dobrovolnik.

Spravou objektu je povétena kastelanka, ktera zajiSt'uje nejen pritvodcovskou ¢innost,
ale také koordinaci kulturniho programu a marketingové komunikace, véetné spravy profili

na socialnich sitich.

8.1 Nabidka sluzeb

Zamek Hostalkovy nabizi nav$tévnikim moznost vyuzit hned nékolika sluZeb.
Samoziejmosti jsou komentované prohlidky zamku. Prohlidku je mozné absolvovat po
cely rok, staci se pouze domluvit s kastelankou. Vstupné za prohlidku pro dospélou osobu

stoji 150 K¢, studenti a seniofi zaplati 100 K¢&. Zamek také nabizi zvyhodnéné rodinné
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vstupné pro dvé dospélé osoby a 2-3 déti za 450 K¢&. Zvyhodnéné vstupné plati také pro

organizované zdjezdy a Skolni vylety.

Tabulka 2 Cenik vstupného (vlastni zpracovani dle Zamek Host’alkovy, © 2025)

Vstupné

Dospéli 150 K¢
ZTP, studenti, seniofi 100 K¢
Déti do 6 let -
Rodinné vstupné (2 dospéli + 2-3 déti) 450 K¢
Organizované zajezdy (min. 15 osob) 100 K¢/osoba
O o 41 S0 Kgosa
Organizované skupiny — doprovod 100 K¢&/osoba

Kromé prohlidky je mozné se v zamku také ubytovat. Pokoje ur¢ené pro ubytovani se
nachdzi v podkrovni ¢asti zdmku a jsou vybaveny v retro stylu tak, aby respektovali
prosttedi, ve kterém se nachézeji. Dalsi sluzbou, kterou zdmek nabizi je moznost pronajmu
prostor pro konani rodinnych oslav, firemnich akci nebo svateb. Zajemci si mohou pro tyto
ucely pronajmout zdmecky park, kapli, nadvoti nebo velky sal. Cena prondjmu téchto prostor
se odviji od poctu osob a délky pronajmu. Hodinova sazba za pronajem nadvofi ¢i kaple se
pohybuje mezi 5 000 a 7 000 K¢ v zavislosti na poctu G€astnikll. Velky sal a zdmecky park

je mozné pronajmout si za 10 000 — 15 000 K¢ na den ¢i akei.

Tabulka 3 Pronajem prostor (vlastni zpracovani dle Zamek Host'alkovy, © 2025)

Pronajem prostor
Kaple (do 50 osob) 5 000 K¢/hod.
Kaple (nad 50 osob) 7 000 K¢/hod.
Nédvoii (do 50 osob) 5 000 K¢/hod.
Nadvofti (nad 50 osob) 7 000 K¢/hod.
Velky sal (do 50 osob) 10 000 K¢&/den
Velky sal (nad 50 osob) 15 000 K¢&/den
Zamecky park (do 50 osob) 10 000 K¢/akce
Zamecky park (nad 50 osob) 15 000 K¢/akce
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Kavarna GENIUS LOCI Café sidli v pfizemi zamku a je oteviena od stfedy do ned¢le.
Kazdou stedu se zde kond Hospodsky kviz a pravidelné se zde uskutecnuji také koncerty.
Zamek déle porada velikono¢ni a adventni jarmarky, historické piednasky a zpivani koled.
Jednou za ¢tvrt roku probihé ve spoleCenském salonu promitani filmu v ramei akce Kino na

zamku.

Tabulka 4 Plan akci na rok 2025 (vlastni zpracovani dle Zamek Host'’alkovy, © 2025)

Plan nadchazejicich akci na rok 2025
18.4. Velky patek — Velikono¢ni akce na zdmku
30.5. Kino na zdmku
kvéten PtednaSka PhDr. Karla Miillera — heraldika obci Krnovska
6.6. Prednaska Mgr. Mighala Zezuly, Ph.D. — Krnovsko ve stfedovéku
pohledem archeologie
2.8. Noc na zamku
22.8. Kino na zdmku
zati Prednaska — téma bude zvefejnéno
27.9. Svatovaclavsky koncert mladych
fijen PtednaSka — téma bude zvetfejnéno
I.11. Dusickovy vecer na zdmku
listopad Pfednéaska — téma bude zvetejnéno
4.12. Adventni koncert v zamecké kapli
13.12. Adventni Mikulas$ské kino na zdmku
24.12. Zpivani koled v zamecké kapli
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9 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci Zamku Hostalkovy vede kastelanka Andrea Sirova. Ta je
jedinym zaméstnancem a ma kromé této agendy zodpoveédnost za chod a fungovani celého
zamku, a tudiz ma na marketingovou komunikaci velmi omezené mnozstvi ¢asu. Analyzu
soucasné marketingové komunikace 1ze rozdélit na offline marketingovou komunikaci

a online marketingovou komunikaci.

9.1 Offline marketingova komunikace

Offline marketingovd komunikace neni samotnym zamkem pfili§ vyuzivana. Divodem je
pfedev§im finan¢ni a ¢asova ndro€nost oproti online marketingové komunikaci. Zamek
vyuziva tisténé plakaty pouze k propagaci vétSich akci. Plakaty jsou umistovany na
autobusovych zastavkach po obci, kterych je celkem pét. Tisténa brozura, jaka byva zvykem
u kulturnich pamatek, zde zcela chybi. V minulosti mél zdmek umisténou navigacni ceduli
na frekventované silnici v sousedni vesnici. Ta se nachazela na odboc¢ce do obce Host'alkovy

a byla vzdalena pfiblizné tii kilometry od samotného zamku.

Se zamkem spolupracuje portal Objevuj pamatky, ktery propaguje nestatni pamatkové
objekty. Na zacatku roku 2025 se zamek objevil v jejich tiSt€éném magazinu, kde bylo
prezentovéano vice nez 100 nestatnich pamatek z celé Ceské republiky. V Moravskoslezském
kraji spolupracuje portal, kromé¢ Zamku Hostalkovy, jiz pouze se Zamkem Kravafe

a Zamkem Fry§tat.

Zamek Hostalkovy je pravidelné zminovan v médiich. Nejc€astéji se jedna o potrady
zaméfené na turistiku a cestovani. V dubnu 2023 byl o zamku na Ceské televizi odvysilan
pétiminutovy segment v potfadu Toulava kamera. V pofadu vystoupila kastelanka
Andrea Sirova a histori¢ka uméni Cubica Mezerova. Kromé historie zamku byl piedstaven

také jeho soucasny stav a probihajici rekonstrukce.

V bieznu 2025 vznikla reportdZ doplnénd rozhovorem s kastelankou, kterd byla
odvysildna na radiové stanici Radio BLANIK. Tuto reportaZ si bylo mozné poslechnout
v jejich pravidelném potadu Krajanek, ktery se zamétuje na turistiku a cestovani a snazi se
predstavit posluchaétim z celé Ceské republiky zajimava mista k navitéve. Cilem reportaze

bylo zviditelnit Zamek Host’alkovy SirSimu publiku.
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9.2 Online marketingova komunikace

Webové stranky

Webové stranky byly vytvofeny a jsou spravovany spolecnosti Chceteweb. Svou
soucasnou podobu ziskaly ve druhé poloving roku 2023. Aktualni podoba webovych stranek
je prehlednd a obsahuje vSechny dilezité informace. Na domovské strance se nachazi
rozcestnik na nejcastéji vyhledavané kategorie. V pravém hornim rohu je mozné rozbalit si
menu, kde se nachazi identické kategorie. V prostiedni ¢asti domovské stranky se nachézeji

méng navstévované kategorie, které jsou vyobrazeny Sachovnicovou formou.

Nize na domovské strance se nachazeji aktuality a ro¢ni plan akci. Nasleduji dvé
propagacni videa, kterda byla nahrdna na platformu YouTube. V prvnim videu jsou
zachyceny exteriéry zdmku a jeho okoli pomoci dronu. Ve druhém je kastelankou kratce
predstaven zamek a jeho historie. Vyklad je doprovazen zabéry predevsim z interiéru zamku.
V posledni ¢asti hlavni stranky je sekce ,,Napsali o nas®, kde se 1ze pomoci proklikt dostat

na ¢lanky, ve kterych byl zamek zminén.

V zapati domovské stranky jsou poté odkazy webovych stranek partnert zédmku,
napiiklad turistickych portali Kudy z nudy a Objevuj pamatky. Proklikem se I1ze opét dostat
na webové stranky téchto portald, kliknutim na odkaz se uzivatel dostane na profil Zamku
Hostdlkovy na daném portalu. Zapati stranky dale obsahuje odkazy na facebookovy

a instagramovy profil zamku.
Socialni sité

Zamek Host'alkovy piisobi na socialnich sitich Facebook a Instagram. Na platformé
YouTube jsou nahrdna videa o zdmku, véetné jiz dvou zminénych propagacnich videi. Tato

videa vSak nahrali externi uZivatelé. Zamek sviij oficidlni YouTube kandl aktudlné

neprovozuje. Profily na socialnich sitich spravuje opét kastelanka zamku.

Na Facebooku je zamek velmi aktivni, pravidelné jsou zde pfidavany novinky
a aktuality. Sdileny jsou zde plakaty a pozvanky na pofadané akce a néasledné fotografie
a videa z prob¢hlych akci. Facebookovy profil zamku aktualné sleduje piiblizn€¢ 1 400
uzivatelli. Sledujici zamku jsou pomérné aktivni, Casto zanechavaji komentafe pod
ptispévky nebo pozitivni zpétnou vazbu vyjadienou naptiklad poctem ,likG*“. Zamek se
neboji inovaci a aktivné vyuziva i format Zivého vysilani. Naptiklad pii jazzovém podveceru

konaném v zdmecké kavarné bylo mozné si na facebookovém profilu pustit kratky Zivy
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pfenos, pfipadné jeho zaznam. Na profilu jsou Casto sdileny také piispévky jinych uzivatelt.
Nejcastéji se pak jedna o profil zamecké kavarny GENIUS LOCI Café, ktera ma sviij vlastni
facebookovy profil. Prispévky jsou na facebookovém profilu zvetejiiovany (sdileny) na
denni bazi. N¢kdy je zvetejnéno i vice prispévki za jeden den. Z diivodu vysoké aktivity
a sdileni cizich ptispévki ptisobi misty profil chaoticky a pro nékteré uzivatele mize byt tato

skutecnost zahlcujici.

Instagramovy profil Zamku Host’alkovy neni piili§ vyuzivan. Pfispévky jsou zde
zvetejiiovany nepravidelné¢ a témét vibec neni vyuzivana funkce Instagram Stories
(prispévky, které jsou viditelné pouze po dobu 24 hodin). Prvni piispévek byl na profilu
zvetejnén v lednu 2023. Na profilu jsou zvetejiiovany piedev§im fotografie exteriérii
a interiéri zamku, a také jsou zde zvefejnéna tfi videa. Nejsledovanéjsi z téchto videi vidélo
pfiblizné 600 uzivateli. K bfeznu roku 2025 sledovalo instagramovy ucet Zamku
Hostalkovy 134 uzivateld a zvetfejnéno bylo 63 ptispévki. Kromée zminénych fotografii jsou
na Instagramu zvetejniovany také plakaty k akcim. Na profilu Ize tedy nalézt i nyni plakaty
k akcim z roku 2023 a 2024. Ve spolupraci s webovym portalem Objevuj pamatky probéhla
v dubnu roku 2024 na profilu soutéz. Jednalo se o védomostni soutéz spojenou s historii
zamku. Ze spravné odpovidajicich uzivateli byl néasledn¢ ndhodné vybran vyherce, ktery

ziskal rodinnou vstupenku na prohlidku zdmku.

Tabulka 5 Statistiky socidlnich siti Zadmku Host'alkovy (vlastni zpracovani)

Facebook Instagram
Rok zalozeni 2016 2023
Pocet sledujicich (3/2025) 1400 132
Pocet prispévki za rok 2025 (3/2025) 46 5
Mira aktivity Vysoka Nizka
Frekvence video obsahu/Stories Vysoka Nizka

Z tabulky vySe je mozné vycist, ze facebookovy profil Zamku Host'dlkovy vykazuje
vysokou miru aktivity, pravidelné ptidava piispévky a reaguje na komentafe. Casto je
pfidavan také video obsah, a to piiblizné jednou tydné. Oproti tomu instagramovy profil

zaostava, jak v poctu sledujicich, tak i ve frekvenci publikovaného video obsahu.
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10 BENCHMARKING

V této kapitole bude piedstavena piima konkurence Zamku Host'alkovy. Nasledné bude
proveden benchmarking, ktery je analyzou mazoprostiedi. V ramci benchmarkingu dojde

k porovnani znacky s konkurenci.

10.1 Konkurence

Konkurence byla vybrana pfedevSim na zakladé velikosti zdmku, poctu navstévniki,
a vzdalenosti. Jako nejvétsiho konkurenta 1ze povazovat Zamek Linhartovy. Ten se nachazi
pouhé 3 km vzdusnou carou od zamku v Host'dlkovech. Jako dalsi konkurent byl zvolen
Zamek Slezské Rudoltice, ktery se nachazi taktéz v blizkosti obou zminénych zamki a ma
také podobné parametry. Tfetim zamkem je Zamek Stablovice, ktery se nachazi v okrese
Opava, avsak svou cinnosti je podobny porovnavanym zamkim. Mapa porovnavanych

zamku se nachazi v ptiloze P III.

Kromé¢ piimé konkurence ve formé jinych zdmk je vhodné zminit také jind kulturni ¢i
turistickd mista. Ty mohou oslovit podobné cilové skupiny. V okoli se nachdzi nekolik
muzei, napiiklad Kosarna Karlovice, Méstské muzeum Krnov nebo Muzeum v Bruntale.
V blizkém okoli je také mnoho rozhleden, ty se nachéazeji v Holcovicich, Krnové, Mésté
Albrechticich ¢i Uvalng. Zmin&né rozhledny jsou viechny vzdalené do dvaceti kilometr(i od
zamku. PredevS§im v letni sezoné se v okoli konaji rizné kulturni akce. Zminit Ize tfeba
Krnovské hudebni slavnosti nebo Hry bez hranic. Tato mista mohou piedstavovat alternativu

k navstéveé Zamku Hostalkovy.
Zamek Linhartovy

Zamek v Linhartovech byl postaven ve druhé polovin€ 16. stoleti. Vznikl pfestavbou
tvrze a béhem své existence vicekrat zchatral. Nachdzi se v obci Linhartovy, ktera leZi mezi
Krnovem a Méstem Albrechticemi, v okrese Bruntal. Jedna se o pomérné rozsahly
renesan¢ni zamek, ma Ctyti kiidla a jednu narozni véz. Mezi lety 2020 a 2022 probihala na
zamku rozsahla rekonstrukce. Ta byla financovéana piedevs§im projektem Slezsko bez hranic.
Cilem projektu bylo zvySeni navstévnosti piihraniéniho regionu. Zamek Linhartovy tedy

vyuziva pfeshrani¢ni turistiku a spolupracuje mimo jiné i s polskymi hrady a zamky.
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Obrazek 4 Zamek Linhartovy (Turistické informacni centrum Krnov, © 2025)

Na zamku se pravidelné kona fada kulturnich akci. Lidé zde mohou také navstivit stdlou
expozici pana Jana Kutdlka, vénovanou keramické tvorbé. Zamek je vefejnosti otevien
v obdobi od dubna do fijna, pfi¢emz hlavni sezoéna nastava v Cervenci a srpnu. Mimo tyto
meésice je zamek mozné navstivit pouze o vikendech a statnich svéatcich, a to mezi 10. a 15.
hodinou. Stejné jako mnoho jinych pamatek v Moravskoslezském kraji postihla zamek
v z4f1 2024 povoden. Z tohoto ditvodu na zdmku aktualné probiha rekonstrukce a prohlidky

jsou do odvolani zruseny (Zamek Linhartovy, © 2025).
Zamek Slezské Rudoltice

Zamek Slezské Rudoltice se nachazi v Osoblazském vybézku, v okrese Bruntal. Jedna
se o Ctytkiidly barokni zamek se vstupni vézi. V minulosti byval jednou z nejvyznamnéjSich
kulturnich pamatek Slezska. Diky svému architektonickému stylu ziskal pfezdivku Slezské
Versailles. Okoli zdmku zdobi zdmecky park s rybnikem. Nejvétsi rozkvét zamek zazil
v prvni poloving 18. stoleti, v té dob¢ byl navstévovan fadou vyznamnych osobnosti. Jednou
z téchto osobnosti byl také prusky kral Fridrich II. V pribéhu druhé svétové valky byl zdmek
vyuzivan jako vycvikové stiedisko Hitlerjugend. V roce 2023 byl po dvouleté rekonstrukci
zdmek opét otevien a verejnosti byla zpfistupnéna nova ¢ast zdmku. V té vzniklo muzeum,

jenz se vénuje druhé svétové valce a socialismu.
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Obrazek 5 Zamek Slezské Rudoltice (Turistické informac¢ni centrum Krnov, © 2025)

V soucasné dobé zamek hosti rizné vystavy a expozice. Na zdmku jsou naptiklad k vidéni
archeologické nalezy nebo plné zatizeny aristokraticky salon. NejzajimavéjSim exponatem
je kule¢nikovy stil, ktery byl idajn€ vyroben na zakézku Adolfu Hitlerovi pfi jeho navstéve
Krnova v roce 1938. Zamek je pfistupny vetejnosti od kvétna do zafi. V Cervenci a srpnu je
otevien kazdy den kromé pondé€li, a to od 10:00 do 17:00 hodin. V ostatnich mésicich je
zamek otevien pouze o vikendech ve stejnych hodinach. Kromé standardni oteviraci doby

je mozné domluvit si prohlidku telefonicky s kastelanem zdmku (Kudy z nudy, © 2025).
Zamek Stablovice

Zamek Stablovice se nachazi v okrese Opava, pfi¢emz od okresniho mésta je vzdaleny
ptiblizné 10 km. Zamek byl vystavén na misté tvrze z roku 1460 a do dnesni podoby se
dostal v pribéhu 18. stoleti. Béhem 19. stoleti pak zamek prosel pouze menSimi Gipravami
a zdmecky park byl upraven do anglického stylu. V roce 1945 byl zamek v ramci bojl
o Opavsko poskozen a po skonceni druhé svétové valky byl pifedan do spravy obce.
Vyuzivan byl v prabéhu let jako spolecensky sal, mostarna nebo jako klub socialistického
svazu mladeze (SSM). V téchto dobach se zamek potykal s nedostatkem péce a Casto se
staval obéti vandalismu. V roce 2001 jej zachrdnili novy majitelé, kteti jej zrekonstruovali
do podoby z ptelomu 19. a 20. stoleti. Otevien verejnosti byl roku 2021, kdy se z diivodu
globalni pandemie potykaly kulturni pamatky s existenénimi problémy (Zamek Stablovice,

© 2025).
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Obrazek 6 Zamek Stablovice (Opavské Slezsko, © 2025)

Zamek ve Stablovicich nabizi ubytovani, v jizni ¢asti zdmku se nachdzi pét apartmand,
v severni ¢asti poté dalsi dva. Kazdy z apartmant je jiny a ma svij vlastni styl. V prostorach
zamku sidli zamecka restaurace, ktera je vhodnym mistem na potadani oslav. V prostorach
byvalé kuchyné se nachéazi také zdmeckéd kavarna Caffé Lescourant. Nejvétsi doménou
zamku je potradani svateb. Zamek byl vyhlasen jiZ n€kolikrat jako vitéz v anketé Svatebni

misto roku. Prohlidky zamku je mozné si domluvit telefonicky (Zamek Stablovice, © 2025).

Podle webového portalu Kudy z nudy (© 2025) je zdmek otevien navstévnikiim pouze

o vikendech v obdobi od prosince do biezna.

10.2 Benchmarking — analyza

Kritéria, kterd byla zvolena k porovnani, se zaméfuji na online i offline marketingovou
komunikaci, pfipadné na zakaznicky komfort a informacni dostupnost. Konkrétné se jedna
o webové stranky, socidlni sité, jednotny vizudlni styl, plakaty a broZury, spoluprace
s partnery, navigacni znaceni a dostupnost informaci. V ptiloze P IV jsou uvedeny

argumenty k hodnoceni jednotlivych kritérii.

Konkurenéni zamky jsou v jednotlivych kritériich hodnoceny na $kéle od 1 do 5,
pfiCemz hodnota 1 reprezentuje nejhor$si hodnoceni a hodnota 5 nejlepSi hodnoceni.
Informace ziskané k hodnoceni jednotlivych kritérii byly ziskdny z vetejné dostupnych
zdrojii (socidlni sit¢, webové stranky), pfipadné praci v terénu. Hodnoceni a véhy
jednotlivych kritérii byly vytvofeny na zdklad¢ subjektivniho pocitu autora. Vahy byly
stanoveny tak, aby jejich vysledny soucet ¢inil 1, a to z diivodu prehlednosti a nésledné

snadného porovnavani.
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Jednotlivé vahy kritérii byly uréeny podle subjektivniho vyhodnoceni dulezitosti
jednotlivych faktord. V kontextu marketingové komunikace ziskala vétsi vahu napiiklad
aktivita na socidlnich sitich nebo turisticka brozura. Naopak nizs$i vahu ziskali partnefi,
kterych maji porovnavané zamky podobné mnozstvi a navigacni znaceni, které je sice
dilezité, ale v zavislosti na dneSnim vyuzivani internetu a digitdlnich map ma mensi dopad

na marketingovou strategii.

Tabulka 6 Benchmarking (vlastni zpracovani)

Hodnotici kritérium | Vaha | HoSt’alkovy | Linhartovy Rsul(elf)sl:;e;e Stablovice
Socidlni sitd 0,15 0,15 0’23 ; o,i . g 2 ;
Jednotny vizudlni styl | 0,13 0,22 ; 0’33 5 Of% 5 ; i_ .
Webové stranky 0,12 0,336 0,336 0911 . 5 jl -
Partnefi 0,11 09333 0’333 o,é . y 22 :
Turisticka brozura 0,14 09114 0’22 g Oil 5 5 ’22 g
Plakéty 0,13 0,22 - 0’33 ; 0’22 . 03 y
Navigacni znaceni 0,09 0’21 g 0’32 5 0})9 ; ,‘; 6
Dostupnost informaci | 0,13 O’é 9 0’33 5 0’3;, 5 0,33 5
Celkem 1 2,37 2,71 2,45 3,24

Na zékladé vysledkil z benchmarkingu lze uvést, Ze nejlepsi findlni vysledek ma Zamek
Stablovice, ten ziskal 3,24 bodt. Oproti ostatnim zdmkiim ma vétsi bodovy naskok. Na
druhém misté se umistil Zamek Linhartovy s hodnocenim 2,71 bodi. Na tfetim misté se pak
nachazi Zamek Slezské Rudoltice, ktery obdrzel 2,45 bodi. O pouhych 0,08 bodli mén¢ ma

Zamek Host'alkovy. Presto je vSak tento zdmek s 2,37 body nejhiife hodnocenym.

Z analyzy dale vyplyva, Ze by mél Zamek Hostalkovy zapracovat v oblastech, kde
zaostava oproti ptimé konkurenci. Vypracovan by mél byt navrh k turistické brozute. Ta by
se po schvaleni a tisku méla rozmistit do hotell, penziont a turistickych informacnich center
v regionu. Zapracovat by zamek m¢él také na tvorb& plakath, které nyni obsahuji velké
mnoZstvi textu a vizualné zaostavaji za konkurenci. S tim souvisi také jednotny vizudlni styl,

ten by pfinesl odliSeni se od konkurence a vizualni identitu zdmku. Déle by méla byt vice
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vyuzivana socialni sit’ Instagram. Konkrétné by tam bylo vhodné sdilet ptispévky castéji
a vyuzivat funkce jako Instagram Stories nebo hlasovani. Naviga¢ni znaceni (reklama) by
méla byt vyuzivana v priabéhu celého roku. Vhodné by bylo umistit naptiklad banner na

frekventovanou silnici u odbocky do obce.
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11 PEST ANALYZA

K hodnoceni a analyze vnéjSich faktorii na makroekonomické prostiedi spolecnosti
(podniku) je nejcCastéji vyuzivana PEST analyza. V ramci této analyzy jsou zkoumany
politicko-legislativni, ekonomické, socialné-kulturni a technologické faktory. Pouzita

analyza slouZzi ke zjisténi externich faktorti ovliviiujici Zamek Host'alkovy.

11.1 Politicko-legislativni faktory
Zakony a regulace

Provozovatelé kulturnich paméatek se musi fidit fadou zdkonli a regulaci, zejména
Zakonem ¢. 20/1987 Sb., o statni pamatkové péci, ktery stanovuje pravidla pro ochranu
kulturniho dédictvi. Tento zakon mimo jiné omezuje stavebni Gpravy a rekonstrukce, aby
byla zachovéana historickd hodnota pamatek. Pokud by tedy zdmek nebo jina kulturni
pamatka chtéla rozsitit nabidku o nové expozice nebo provadét rekonstrukci, musi o tom byt
informovani pamatkaii. Mezi pamatkaie se fadi odbornici, ktefi pracuji v Narodnim
pamatkovém ustavu. Dale pak jsou jako pamaétkari oznacovani pracovnici magistrati

a méstskych uradti (Narodni pamatkovy ustav, © 2025).

V ptipad¢ jakychkoli zamySlenych uprav je tfeba =zaslat pisemné vyjadieni
k navrhovanym upravdm na obecni Ufad s rozsifenou plisobnosti. Navrhovanymi upravami
se zabyvaji vzdy dva pamatkafi, jeden z Narodniho pamatkového Ustavu, druhy z Gfadu.
Narodni paméatkovy ustav nasledné zaSle vyjadieni ohledné prav zpét obci s rozSitenou
plusobnosti. Po schvaleni je mozné zacit, je vSak nutné dodrZzovat zavazné stanovisko vydané
spole¢né s povolenim (Narodni pamatkovy tstav, © 2025).

Pii vétSich zménach je nutné zajistit si také stavebni povoleni, pficemzZ ptidéleni
pamatkati budou dohlizet na priibéh a kontrolovat postup. V piipad€ poruSeni zakonného
postupu nebo stavebniho povoleni hrozi pokuta a nutnost pfed€lat véc, ktera byla zménéna

v rozporu se zakonem (Néarodni pamatkovy ustav, © 2025).
Dotace a podpora kulturniho dédictvi

Dotacni program Podpora obnovy kulturnich pamdtek prostiednictvim obci
s rozsiFenou prisobnosti ma za cil piispivat k obnové kulturniho dédictvi Ceské republiky.
Subjekty, které zadaji o tuto podporu, nesméji byt narodnimi pamatkami nebo ve vlastnictvi
statu. Dotaci nemohou ziskat pamatky, které jiz v daném roce dostali finance z jiného

programu Ministerstva kultury. Vlastnik musi financovat minimalné 20 % obnovy. Toto
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spolufinancovani v§ak miize zahrnovat prostfedky ziskané od obce nebo kraje (Ministerstvo

kultury, © 2025).

Program Kreativni Evropa je program Evropské unie na podporu kulturnich
a kreativnich odvétvi. Soucésti programu je také podpora kulturnich dédictvi. Aktualné
probiha programové obdobi 2021-2027 a celkem je v planu rozdélit 2,44 miliardy eur. Na
kulturu ma z této castky pripadnout zhruba 33 % (Kreativni Evropa, © 2025).

Program obnovy kulturnich pamatek a pamatkove chranénych nemovitosti
v Moravskoslezském kraji je krajsky dotacni program, ktery obsahuje dva dotacni okruhy.
Prvnim z nich je obnova kulturnich pamatek a druhym restaurovani kulturnich pamatek.
Poskytovatelem dotace je Moravskoslezsky kraj a vySe dotace se pohybuje mezi
50 000 a 500 000 K¢. U pravnickych osob je nutné spolufinancovani v minimalni vysi 50 %

(Moravskoslezsky kraj, © 2025).

11.2 Ekonomické faktory

Inflace

Po dvou naro¢nych letech se primérné rocni mira inflace vratila do béznych hodnot.
V roce 2024 ¢inila 2,4 %, tedy o 8,3procentniho bodu méné nez v roce 2023. Tato hodnota
je nejnizsi od roku 2018. Pokles tempa rlstu byl zplisoben piedev§im zmirnénim rdstu cen
energii a bydleni. Ceny zboZi vzrostly meziro¢né¢ pouze o 0.9 %, naopak silny rist

zaznamenaly ceny sluZeb, konkrétné §lo o 5,1 % (Cesky statisticky ufad, © 2025).
Hruby domaci produkt (HDP)

V roce 2024 se hruby doméci produkt zvysil o 1,0 %. Oproti pfedchozimu roku, kdy
byla zaznamena stagnace HDP, se jednd o mirné oZiveni. Hlavnim faktorem riistu byla vyssi
spotieba, a to jak u domacnosti, tak i u vladnich instituci. Negativni dopad na rist HDP méla
niz$i investiéni aktivita a zména zasob. V priibéhu roku meziro¢ni rast silil, ve ¢tvrtém
ctvrtleti roku 2024 dosahl 1,8 %. V tomto Ctvrtleti se pak HDP mezikvartalné zvysil 0 0,7 %
(Cesky statisticky tfad, © 2025).

Podil cestovniho ruchu HDP ¢€inil za rok 2023 piesné 2,36 %. Tato data byla zvetejnéna
v tnoru 2025, a proto zatim neni moZné zjistit, jaky byl podil cestovniho ruchu na HDP za
rok 2024. Oc¢ekava se vsak, ze hodnota by méla byt podobna jako v roce 2023 (Cesky
statisticky ufad, © 2025).
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Hruba pfidana hodnota (HPH) cestovniho ruchu

V roce 2023 vzrostla hruba pridana hodnota (HPH) cestovniho ruchu na 161 miliard
korun. Tato hodnota je rekordni a ptedstavuje meziro¢ni nomindlni narast o 18,7 %. Jde
o nejvyssi hodnotu od roku 2003, kdy se zacal tento udaj sledovat. Oproti roku 2019,
poslednimu piedpandemickému roku, se HPH v cestovnim ruchu zvysila o 11,2 %.
V roce 2023 ¢inil podil cestovniho ruchu na celkové hrubé ptidané hodnoté Ceské republiky

2,30 % (Cesky statisticky ufad, © 2025).
Mira nezaméstnanosti

Vlednu 2025 c¢inila mira nezaméstnanosti (podil nezaméstnanych k ekonomicky
aktivnimu obyvatelstvu) 2,7 %. Tato hodnota predstavuje meziroéni pokles
o 0,3procentniho bodu. Zajimavosti je, ze mira nezaméstnanosti muzi byla shodna s mirou

nezaméstnanosti Zen. V obou piipadech dosahla 2,7 % (Cesky statisticky tifad, © 2025).

11.3 Socialné-kulturni faktory

Navstévy pamatek jsou pro vétSinu lidi pravidelnou aktivitou a probihaji podle urcitych
vzorct. Prvnim faktorem tohoto vzorce je frekvence navs§tév, kterd tikd, zZe ¢im Castéji lidé
pamatky navsStévuji, tim siln€j$i je jejich zajem. Druhym faktorem je socialni
kontext — malokdo navstévuje pamatky sdm. Navstévy pamatek patii mezi spoleCenské
udalosti a nejcastéji je 1lidé absolvuji spole¢né s rodinou. Nejcastejsi motivaci pro navstévu
pamatky je poznavaci motiv, kdy se navstévnici chtéji o pamatce néco dozvédét. Druhym
nejcastéjSim je emocionalni motiv — lidé chtéji mit z navstévy dobry pocit a ptipadné néco
zazit. Casto se nav§téva pamatky uskuteéni z kombinace obou téchto motivi. O tom, které
konkrétni pamatky lidé navstivi, rozhoduyji tii hlavni parametry. Prvnim je historicky nebo
umélecky vyznam mista, ktery vSak byva cCasto zaménovan s jeho popularitou. Lidé tak
n¢které pamatky navstévuji primarné kvili jejich znamosti, a nikoli kviili jejich historickému
¢i uméleckému vyznamu. Druhym parametrem je atraktivni vzhled exteriéru a interiéru.
Tretim faktorem jsou nabizené prohlidkové okruhy a doprovodny program pamatky
(Karlova Univerzita, © 2019).

Ceska republika zaujima s podilem 42 % patou pozici v Zebti¢ku zemi Evropské Unie

s nejvyss$im podilem ndvstévnikl kulturniho dédictvi. Prvni pficku obsadilo Lucembursko

s 63,3 % podilem navitévnikt (Cesky statisticky ufad, © 2025).
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Po pandemii covid-19 se navstévnost kulturnich zatizeni zvySuje a blizi se k hodnotam
pfed zacitkem pandemie. V roce 2023 navstivilo pamatkové objekty (hrady, zdmky a jiné

pamatkové objekty) v Cesku 13,9 milionu osob (Cesky statisticky uiad, © 2025).

11.4 Technologické faktory

V sektoru turismu a cestovniho ruchu se v Ceské republice zavadi digitalni nastroje, které
maji usnadnit spravu a koordinaci cestovniho ruchu. Jednim z téchto systémii je e-Turista,
ten je zaméten na vybér poplatkll spojenych s ubytovanim. Dalsi pfipravovanou platformou
je GDS (Global Distribution System). Jde o automatizovany systém pro spolecnosti
cestovniho ruchu (hotely, letecké dopravce, autoptijcovny). Zakaznici poté budou mit
ptfistup k aktudlnim cenam a volnym kapacitam téchto spolenosti na jednom misté.

Prostfednictvim GDS budou moci potvrzovat a platit rezervace.

Digitalizace cestovniho ruchu ptfedstavuje vyzvu, protoze vyzaduje integraci ¢asto jiz
zavedenych informa¢nich a komunikaénich systémut. Je proto nezbytné zavadét

technologické novinky postupné, tak aby se zachovali jiz funkéni systémy (Czech Tourism,

©2022).
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12 DOTAZNIKOVE SETRENI

V ramci diplomové prace byl realizovan kvantitativni marketingovy vyzkum, jehoz hlavnim
cilem bylo ziskani a vyhodnoceni dat tykajicich se soucasné marketingové komunikace
Zamku Host'alkovy, a to z pohledu soucasnych i potencialnich navstévniki. Vyzkum mél za
ukol zjistit, jaké komunikaéni nastroje vefejnost vnima jako efektivni, jaké kanaly pro
ziskavani informaci preferuje a jaké jsou jeji ocekdvani v oblasti propagace kulturnich

pamatek.

Vyzkumny nastroj mél podobu online dotazniku, ktery byl zvetejnén v pribéhu biezna
2025 na instagramovém profilu autora a n¢kolika facebookovych profilech — konkrétné na
osobnim profilu autora diplomové prace, na osobnim profilu kasteldnky zdmku a na
oficialnim facebookovém profilu Zamku Hostalkovy. Celkem se do Setfeni zapojilo
147 respondenti, pficemz 86 z nich Zamek Hostalkovy jiz navstivilo a 61 respondenti
patii mezi navstévniky kulturnich pamatek, kteti zdmek dosud nenavstivili. V ptiloze P I je
nahrana podoba online dotazniku a v ptiloze P II jsou uvedeny vysledky jednotlivych

otazek.
Z tohoto divodu byl dotaznik rozdélen na dvé hlavni ¢ésti:

Prvni ¢ast byla urcena pro respondenty, ktefi jiz Zamek Host'alkovy navstivili. Otazky
smétovaly napiiklad k tomu, jak se o zamku poprvé dozvédéli, jaky typ akce navstivili,
jakym zpisobem nejcastéji ziskavaji informace a jak vnimaji konkrétni komunikacni
nastroje, jako jsou socialni sité, webové stranky, plakaty ¢i letdky. Déle se zjisStovalo, zda

by respondenti uvitali napt. vydani turistické brozury a jaké by méla mit parametry.

Druha ¢ast se zaméfovala na potencialni navstévniky — tedy osoby, které kulturni
pamatky navstévuji, ale Zamek Hostalkovy zatim nenavstivily. Otazky se tykaly divodd,
pro¢ k navstéve dosud nedoslo, s kym a jak Casto respondenti pamatky navstévuji, kde
obvykle ziskdvaji informace o pamatkach a jaky maji postoj k online propagaci, véetné

preferenci viici QR kodim.

Nasledovala treti, spole€na ¢&ast dotazniku, kterd byla urCena pro vSechny
respondenty bez ohledu na pfedchozi navstévu zdmku. Zkoumala obecné preference ohledné
marketingové komunikace kulturnich pamatek — konkrétn€ vztah k turistickym portaltim,
Casopistm, televiznim poradiim, lokalnim tiskovindm, influenceriim, recenzim ¢i navstévam
lokalnich akci. Dotaznik dale obsahoval otdzky zaméfené na vizualni vnimani

propagace — naptiklad jaké prvky by mél obsahovat plakat nebo brozura propagujici zdmek,
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jaky vizudlni styl respondenti preferuji, a jaky typ pisma povazuji za nejvhodnéjsi pro

historickou kulturni pamatku.

Na zavér dotazniku byly zafazeny zékladni identifikacni otazky, slouzici k segmentaci

vzorku dle véku, pohlavi a dalSich demografickych ukazatelti.
12.1 Testovani a zodpovézeni stanovenych hypotéz

12.1.1 H1: VétSina (souc¢asnych) navstévniku sleduje socialni sité Zamku Host'alkovy.
Ho: Podil navstévniki, kteti sleduji socialni sit¢ Zadmku Host'’alkovy, je roven 50 % nebo
méng.
Hji: Podil navstévniki, ktefi sleduji socialni sit¢ Zamku Host'dlkovy, je vétsi nez 50 %.

Za ucelem ovéfeni této hypotézy byl proveden neparametricky binomicky test, ktery
testoval podil odpovédi ,,Ano“ na otazku ,,Sledujete socidlni sit€¢ Zamku Hostalkovy?*
u skupiny respondentl, kteti jiz zdmek navstivili. Nulovd hypotéza byla stanovena

jako: T < 0,5, pticemz alternativni hypotézou bylo © > 0,5. Testovaci hodnota byla nastavena

na0,5.

Z celkového poctu 86 respondenttl, kteti na tuto otazku odpovidali, jich 77 (89,5 %)
odpovédelo, Ze sleduji socialni sit¢ zamku a pouze 9 (10,5 %) odpovédélo ,,Ne*“. Vysledna

p-value < 0,001 potvrzuje, Ze rozdil je statisticky vyznamny na hladin€ vyznamnosti a =0,05.

Na zaklad¢ vysledkii (Tab. 7) zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativy

Hi, ze vétSina soucasnych navstévniku sleduje socialni sit€ Zamku Host’alkovy.
b

Tabulka 7 Vysledky hypotézy H1 (vystup ze softwaru Jamori)

Proportion Test (2 Outcomes)

Einomial Test

Leve Count Tota Proportion P

- T
[ ]

Sledujete socidlni sité Zdmku Hostalkovy?  Anc 7 26 0.895 <007
3

= T = a4 e
K L0 o

Note. Ha is proportion = 0.3
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12.1.2 H2: VétSina respondentii by uvitala QR kdd na turistické broZure ¢i letacich.

Ho: Podil respondentt, kteti by uvitali QR kdd na turistické brozute/letacich, je mensi nebo

roven 50 %.

H;i: Podil respondentti, ktefi by uvitali QR kod na turistické brozuie/letacich, je vétsi nez 50

%.

Pro ovéteni této hypotézy byl opét proveden neparametricky binomicky test. Otazka:
,Uvital byste na letacich/brozurkach QR kod na jehoz zékladé by bylo mozné rychle
navstivit web a dostat vice informaci o pamatce? se nachazela jak v kategorii pro
navstévniky, kteti jiz Zamek Hostdlkovy né€kdy navstivili, tak v Casti pro potencidlni
navstévniky. Pro potteby hypotézy H2 bylo tedy rozhodnuto tyto 2 otazky a data z nich spojit
do jedné. Nulova hypotéza byla stanovena jako: m < 0,5 a alternativni hypotéza byla n > 0,5.

Testovaci hodnota byla stejné€ jako v piedeslé hypotéza nastavena na 0,5.

Celkov¢ tedy na otazku odpovidalo vSech 147 respondentd, pti¢emz jich 134 (91,2 %)
odpovédélo, ze by QR kody uvitali a zbylych 13 (8,8 %) uvedlo, ze je nechtéji.
Vysledna p-value < 0,001 opét potvrzuje, Ze na hladin€ vyznamnosti o = 0,05 je rozdil

statisticky vyznamny.

Pro hypotézu H2 zamitame nulovou hypotézu ve prospéch alternativni hypotézy,

ze vétsina respondentd by QR kody uvitala.

Tabulka 8 Vysledky hypotézy H2 (vystup ze softwaru Jamori)
Proportion Test (2 OQutcomes)

Binomial Test

Level Count Total Proportion D

Uvital byste na letacich/broZurkach OR kad?  Ano 134 147 0.912 <.,001
3

B

Wi

Mote. Hy is proportion > 0.5
12.1.3 H3: VétSina respondentii ¢te ¢asopisy se zaméFenim na cestovani nebo

turistiku.

Ho: Podil respondentti, ktetfi ¢tou Casopisy se zaméfenim na cestovani nebo turistiku, je

mensi nebo roven 50 %.
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Hji: Podil respondentt, kteti Ctou ¢asopisy se zaméfenim na cestovani nebo turistiku, je vetsi

nez 50 %.

Pro ovéfeni stanovené hypotézy H3 byl pouzit neparametricky binomicky test.
Zkouména byla dotaznikova otazka: ,.Ctete Gasopisy se zaméfenim na cestovani nebo
turistiku?*, ktera se nachdzela ve tfeti, spole¢né ¢asti dotazniku. Kladn€ na tuto otdzku
odpovédélo 14 (9,5 %) respondentii a 133 (90,5 %) z nich odpovédélo, ze necte tento typ
Casopisti. Nulova (r < 0,5) a alternativni hypotéza (m > 0,5) byla stanovena jako

v predchozich ptipadech, stejné tak jako testovaci hodnota (0,5).

Na zéklad¢ vysledki ze softwaru Jamori (Tab. 9) tedy mizeme konstatovat, ze

nezamitame nulovou hypotézu.

Tabulka 9 Vysledky hypotézy H3 (vystup ze softwaru Jamori)

Proportion Test (2 Outcomes)

Binomial Test

Ctete Casopisy se zamé&fenim na cestovani nebo tunstiku?  Ano 14 147 0.095 1.000

Ne 133 147 0.905 <.001

Note. Ha is proportion » 0.5

12.1.4 H4: Respondenti preferuji ziskavat informace a aktuality o kulturnich

pamatkach ¢i turistickych mistech ze socialnich siti.

Ho: Mezi respondenty neni rozdil v preferencich zplsobu ziskavani informaci o kulturnich

pamatkach/turistickych mistech.

Hi: Mezi respondenty existuji rozdily v preferencich zplsobu ziskavani informaci

o kulturnich pamatkach/turistickych mistech.

Pro zodpovézeni stanovené hypotézy H4 byl pouzit chi-kvadrat test dobré shody, ten
porovnava skute¢né vysledky s ocekavanymi hodnotami. Na tuto otazky odpovidalo vSech
147 respondentl, v otazce vSak mohli zvolit vice moznosti. Z tohoto diivodu je finalni pocet
odpoveédi 322. Nulové hypotéza predpokladala, ze kazdy ze zpusobl ziskavani informaci
bude preferovat ptiblizné 64,4 respondentd. Pti hladin€é vyznamnosti o = 0,05 byla vSak
nulova hypotéza zamitnuta ve prospéch alternativy. Respondenti nejcastéji ziskavaji

informace a aktuality o kulturnich paméatkéch prosttednictvim socidlnich siti.
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Tabulka 10 Vysledky hypotézy H4 (vystup ze softwaru Jamori)
Proportion Test (N Outcomes)

Proportions - Které kandly preferujete pro ziskavani informaci o pamatkach?

Leve Count Propaortion
Socialni sité Chserved 127 02044
Expected gd4d 0.200
Webowé stranky Observed 75 0.2329
Expected o4.4 0.200
Media (tisk, TV) Observed 18 0.0559
Expected 644 0.200
Doporuéeni od znamych Observed 68 0.2112
Expected 644 0.200
Turistické privodce Ohserved 24 0.1056
Expected 644 0.200

¥* Goodness of Fit

i df P

111 4 <001

12.1.5 HS: Respondenti ve spojitosti se zimkem preferuji grafiku v historickém

vizualnim stylu.

Ho: Neexistuji rozdily v preferencich vizualniho stylu grafiky zamku, vSechny styly jsou

vybirdny stejné Casto.
Hi: Existuji rozdily v preferencich vizualniho stylu.

Hypotéza HS zkoumala, jaky vizualni styl grafiky by respondenti preferovali pro
propagacni materialy zamku. Vysledky byly opét zjistovany pomoci chi-kvadrat testu.
Respondenti mohli, stejné¢ jako u pfedchozi hypotézy, vybrat vice moZnosti — dohromady
bylo zaznamenano 195 odpovédi. Na zéklade vysledki testu (Tab. 11) zamitame nulovou
hypotézu ve prospéch alternativy, a zarovenn miizeme potvrdit, ze respondenti preferuji

historicky vizudlni styl.
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Tabulka 11 Vysledky hypotézy HS (vystup ze softwaru Jamori)

Proportion Test (N Outcomes)

Proportions - V jakém vizualnim stylu by méla byt grafika propagujici zamek?

Leve Count Proportion
Historicky Observed T4 0.3795
Expected 458.8 0.250
Modemi Observed 4 0.2256
Expected 458.8 0.250
Realisticky Observed 61 03128
Expected 48.8 0.250
Minimalisticky Observed 16 0.0821
Expected 458.8 0.250

¥* Goodness of Fit

% df p
386 3 < .01

12.1.6 Vyzkumna otazka: Ovliviiuje pohlavi preferenci fontu hodiciho se k historické

pamatce?
HO: Pohlavi a preference fontu jsou na sob& nezavislé.
H1: Pohlavi a preference fontu jsou na sob¢ zavisle.

Pro zodpovézeni vyzkumné otazky byl pouzit chi-kvadrat test nezavislosti. V tabulce
(Tab. 12) je zobrazena kontingencni tabulka spole¢né s vysledky testu. Pfidany byly také
alternativni testy (Likehood ratio a Fisher’s exact test), které jsou zde pro kontrolu,
predev§im hodnoty p. Vysledky testu nezavislosti neprokazaly statisticky vyznamnou
souvislost mezi pohlavim respondenta a jeho preferenci fontu, jelikoz p-value 0,303 je vyssi

nez hladina vyznamnosti (o = 0,05). Nulovou hypotézu proto nezamitame.
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Tabulka 12 Kontingenc¢ni tabulka a vysledky vyzkumné otazky (vystup ze softwaru

Jamori)
Contingency Tables
Contingency Tables
lake je vaZe pohlavi?
Ktery font se vam nejvice hodi k historické pamatce? Muz Zena Total
1 16 33 49
- 20 27 47
3 & 26 34
4 4 3 T
5 4 6 10
Total 52 95 147
y Tests
Value df p
x 4.85 4 0.202
Likelihood ratio 428 4 0.299
Fisher's exact test 0.294

M 147
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13 SWOT ANALYZA

Na zakladé SWOT analyzy budou identifikovany silné a slabé stranky Zamku Host’alkovy,

a zaroven také pfrilezitosti a hrozby. SWOT analyza bude zpracovana na zakladé tdaji

z realizovanych analyz a marketingového vyzkumu. Tato analyza pomtize 1épe pochopit

aktudlni postaveni zamku na trhu a poskytne podklady pro projektovou cast prace.

Tabulka 13 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

Interni faktory

Silné stranky (S)

Slabé stranky (W)

Aktivita na Facebooku

Nizké povédomi o zamku

Kavarna — dopliikkova sluzba

Nizka rozpoznatelnost vizualni identity

Pestra nabidka akci

Slabsi offline propagace

Historicka a kulturni hodnota

Omezené finan¢ni prostiedky na
marketing

Ptehledné webové stranky

Zavislost na jedné osobé¢ (kastelanka)

Flexibilni oteviraci doba

Nizka aktivita na Instagramu

Externi faktory

Prilezitosti (O)

Hrozby (T)

Rostouci z4jem o lokalni cestovni ruch

Pokles z4jmu o kulturni pamatky

Moderni komunika¢ni kanaly

Spatna ekonomicka situace

Rozvoj digitalizace v cestovnich ruchu

Nizka digitalni gramotnost cilové
skupiny

Dostupnost dotacnich programii
zamé&fenych na kulturu a cestovni ruch

Zmeény v legislativé (financovani,
dotace)

Existence regionalnich subjekti
ochotnych ke spolupraci

Nartst konkurence v regionu

Silné stranky

Aktivita na Facebooku — jak jiz bylo zminéno, tak Facebook je hlavnim

komunika¢nim kanidlem Zamku Hostalkovy. Umoznuje efektivni zptlisob

komunikace se zdkazniky spole¢n¢ s moZnosti prezentovat zamek. Na

facebookovém profilu jsou pravidelné sdileny aktuality a informace o pldnovanych

akcich. Nasledné jsou také pridavany fotografie, ptipadné videa z probéhlych akeci.
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Kavarna — i kdyz sidli v prostorach zamku, funguje nezavisle. To pfinasi ptidanou
hodnotu jak pro navstévniky zdmku, tak pro bézné zakazniky kavarny. V jejich
prostorach se rovnéz konaji mensi akce a kvizové vecery, které jsou poradany ve
spolupraci se zamkem. Oblibu kavarny potvrzuji také vysledky z dotaznikového

Setfeni, kdy kavarnu navstivila vétSina respondent, ktefi jiz zamek n¢kdy navstivili.

Pestra nabidka akci — zamek potada pestrou skalu akci, které jsou cileny na rizné
cilové skupiny. Mezi potadané akce patii jarmarky, pifednasky, filmové a kvizové

vecery nebo koncerty.

Historicka a kulturni hodnota — bohatou historii je mozné vyuzit k propaga¢nim
ucelim. Mnoho z dotdzanych respondentii by na socidlnich sitich uvitalo piib¢hy
a zajimavosti z historie zamku. Historickd hodnota mista je podle vysledki dualezita

také pro potencialni zdkazniky.

Prehledné webové stranky — aktualni webové stranky byly vytvofeny pred
necelymi dvéma lety. Jsou uzivatelsky piivétivé a nachazi se na nich vSechny

potiebné informace.

Flexibilni oteviraci doba — domluvit si prohlidku zdmku je mozné prakticky na
kdykoliv. Roli nehraje ro¢ni obdobi a vétSinou ani poZzadovany ¢as. Kastelanka je
v tomto ohledu velmi pfizplsobiva a na zamku je mozné ji zastihnout po vétsinu dne,

tudiz je prohlidka mozna i pro ndhodn¢ projizd¢jici zdjemce.

Slabé stranky

Nizké povédomi — zdmek neni tak znamy jako jiné kulturni pamatky
v Moravskoslezském kraji. To mlze byt zplisobeno horsi propagaci nebo slabSim
zapojenim do regionalnich projektii. Nizké povédomi miZe vést k nizsi navstévnosti.
Vysledky z dotaznikli potvrdily, ze vice nez 75 % navstévnikl, ktefi Zamek

Host’alkovy jesté nenavstivili, uvedlo jako divod pravé jejich neznalost zamku.

Nizka rozpoznatelnost — zamek postrada jednotnou vizudlni identitu, ktera by jej
odliSovala od konkurence. Mezi navstévniky to mulze zplUsobovat horsi
zapamatovatelnost. Jednotnd vizudalni identita by také zjednodusSila marketingovou

komunikaci.

Slabsi offline propagace — v dneSni dob¢ hraji stale svou dtlezitou roli offline

propagacni materialy. Jednd se pfedev§im o letdky, broZury, bannery a tiSténé
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plakaty. Zamek v tomto ohledu zaostava a pro navstévniky z blizkého i SirSiho okoli

jsou jedinou alternativou, jak si zjistit informace, socialni sit¢ nebo webové stranky.

e Omezené financni prostifedky na propagaci — slaba finan¢ni situace omezuje
moznost vyuzit placenych reklam nebo oslovit ke spolupraci nékteré vétsi
influencery. Financné narocna je 1 pfipadna investice do profesionalniho
marketingového obsahu. Bez téchto finan¢nich prostiedk je t¢zké konkurovat jinym

kulturnim pamatkam, které investuji vice.

e Zavislost na jedné osobé — fizeni chodu zdmku a jeho marketingovych aktivit je
zavislé na jedné osob¢. V piipad¢ jeji absence muiize nastat problém. Neptitomnost
dalsich osob v rozhodovacim procesu miize zaroven negativné ovlivnit rozvoj

marketingovych aktivit.

e Nizka aktivita na Instagramu — Instagram se stava primarni socialni siti pro mladsi
generace a je také kliCovy pro vizualni propagaci. Zamek vSak tuto socidlni sit’

nevyuziva naplno, coz miize znamenat ztratu potencialnich navstévnika.
PrileZitosti
¢ Rostouci zajem o lokalni cestovni ruch — silici trend mezi navs$tévniky, ktefi
preferuji lokalni pamatky, mensi zamky a autentické zazitky, pfedstavuje ptileZitost
pro zvysSeni navstévnosti Zamku Hostalkovy, zejména v kombinaci s kvalitni

propagaci. Zamek se nachdzi pouze 5 km od polskych hranic, coz diky své lokalité

umoziuyje cilit také na polské navstévniky.

e Moderni komunikaéni kanaly — neustaly vyvoj online marketingovych kanalii
arostouci vyuzivani Instagramu, YouTube nebo TikToku nabizi nové zpisoby
osloveni navstévnikt. To poskytuje zamku prilezitost posilit sviij online marketing

1 mimo hlavni sezénu.

¢ Rozvoj digitalizace v cestovnim ruchu — cestovni ruch v posledni dobé prochazi
vyraznou digitalizaci. Navstévnici Casto vyuZzivaji online platformy k vyhledavani
informaci, planovani navstév a rezervaci vstupenek. Roste také obliba digitalnich
nastrojl, jako jsou virtudlni prohlidky, mobilni aplikace nebo QR kdédy s doplitujicim

obsahem.

e Dostupnost dota¢nich programii zaméfenych na kulturu a cestovni ruch — na

urovni Evropské unie, statu nebo krajii je pravidelné vyhlaSovano Siroké spektrum
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dotacnich programi, které se zamétuji na podporu kulturnich pamatek pisobicich
v cestovnim ruchu. Diky témto dotacnim moznostem mohou majitelé historickych
objektl ziskat finan¢ni prostfedky nejen na rekonstrukce, digitalizaci a rozvoj, ale

také na marketingovou komunikaci.

Existence regionalnich subjekti ochotnych ke spolupraci — v Moravskoslezském
kraji ptisobi fada instituci a subjektti v oblasti kultury nebo cestovniho ruchu, které
vyhledéavaji moznosti spoluprace. Zamek Host'alkovy z toho muze tézit, naptiklad

prostfednictvim spolecnych projekta.

Hrozby

Pokles zajmu o kulturni pamatky — lidé v dnesni dobé travi vice ¢asu v digitdlnim
prostfedi nebo davaji pfednost modernimu zdzitkovému cestovani. Z tohoto diivodu
muze byt pro kulturni paméatky obtizné udrzet si navstévnost. Pfedev§im mladi lidé
ztraceji zdjem o navstévu pamatek, a ty se proto musi snazit zaujmout

marketingovymi trendy.

Spatna ekonomicka situace — v obdobi neptiznivé ekonomicke situaci lidé omezuji
vydaje za své volnocasové aktivity a cestovani, coZ miize opét negativné ovlivnit

navstévnost zamku.

Nizka digitalni gramotnost cilové skupiny — zejména star$i osoby nemusi aktivné
vyuZivat socidlni sit€ nebo internet, coZ mulZe sniZovat efektivitu online
marketingové komunikace. To pfedstavuje hrozbu, pokud se zdmek bude pfilis

spoléhat na digitalni propagaci.

Zmény v legislativé — upravy dotacnich programii nebo legislativy by mély
vyznamny, pfedev§im finan¢ni dopad na fungovani zdmku. Pokud by nastalo
omezeni Cerpani podpory z vetejnych zdrojii, tak by si zdmek musel hledat

alternativni zpiisob financovani.

Narust konkurence v regionu — vznik novych kulturnich nebo zabavnich atrakci
v regionu, ptipadné vétsi propagace jiz existujicich pamatek, mize zplsobit sniZzeni
z4jmu o mén¢ zndmé zamky. Mezi potencidlni konkurenty je mozné zatadit mensi
skanzeny nebo naucné stezky, technické a pfirodovédné expozice (zejména

rozhledny) nebo hrady ¢i jejich ziiceniny.
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14 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

V uvodu analytické cCasti diplomové prace byl predstaven Zamek Host'alkovy, jeho
historicky vyvoj a aktualni nabidka sluzeb. Nasledné doslo ke zhodnoceni soucasného stavu
marketingové komunikace, kdy toto t¢éma bylo rozdéleno na online a offline marketingovou

komunikaci.

V ramci srovnani s konkurenci byl v desaté kapitole proveden benchmarking, ktery
porovnal Zamek Hostdlkovy se tiemi regionalné blizkymi a velikostné srovnatelnymi
zédmky — Linhartovy, Slezské Rudoltice a Stablovice. Porovnani probihalo na zakladé
pfedem stanovenych kritérii, mezi n€z pattila naptiklad vizudlni identita, troven aktivity na
socidlnich sitich nebo kvalita webovych stranek. Vysledky benchmarkingu potvrdily, ze
Zamek Host'alkovy mé znacny potencidl ke zlepSeni, zejména v oblasti vizualni prezentace

a offline propagace.

Nésledovala PEST analyza, ktera identifikovala relevantni politicko-legislativni,
ekonomické, socialni a technologické faktory. V ramci této analyzy byla naptiklad zminéna

dostupnost dota¢nich programil na podporu kultury.

V navaznosti na to byla provedena SWOT analyza, kterd shrnula silné a slabé stranky
zamku a dale identifikovala ptilezitosti a hrozby vyplyvajici z vnéjSiho prostiedi. Mezi silné
stranky patii naptiklad aktivni komunikace na Facebooku, pestra nabidka kulturnich akei,
historickd hodnota objektu a doplikova sluzba v podob& zdmecké kavarny. Mezi slabé
stranky byly zafazeny nizké povédomi o zdmku, omezend offline propagace a nevyuzity

potencial Instagramu.

Soucasti analytické casti bylo také kvantitativni dotaznikové Setfeni, kterého se
zOCastnilo 147 respondentd. Dotaznik byl rozdélen do dvou ¢asti — pro navstévniky, ktefi
zadmek jiz navstivili a pro potencidlni navstévniky. Vysledky ukazaly, Ze socialni sité jsou
pro respondenty nejdiilezitéjSim zdrojem informaci a pozitivné hodnoti moZznost turistické
brozury. Na zéklad¢ téchto dat byly formulovany a nasledné statisticky ovéteny hypotézy

a vyzkumna otézka.
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15 PROJEKT ZLEPSENI MARKETINGOVE KOMUNIKACE
ZAMKU HOSTALKOVY

Posledni cast diplomové prace se zaméfuje na projekt, ktery se soustfedi na zlepSeni
soucasné marketingové komunikace nestatni kulturni paméatky Zamku Host'alkovy. Akéni
plany projektu jsou vypracovany na zaklade vysledkl provedenych analyz a dotaznikového

Setfent.
15.1 Cile projektu

Primarnim cilem projektu je zlepSeni marketingové komunikace Zadmku Host'dlkovy, a to za
efektivngjstho pouziti soucasnych marketingovych nastroji a zavedeni novych
komunikac¢nich nastroju, které¢ zamek dosud nevyuzival. Zarovei je cilem zvysit povédomi
o zdmku, udrzeni si stavajicich a ptildkani novych navstévnikda.

Stanoveni cile pomoci metody SMART:

e S (konkrétni) — zavedeni Ctyf novych nastroji marketingové komunikace (vizualni
identita, turistickd brozura, navigaéni banner, reklama v lokdlnim tisku)

a zefektivnéni obsahu na socilnich sitich.

e M (méFitelny) — zvySeni navstévnosti zamku a poctu sledujicich na socialnich sitich

020 %.

e A (dosazitelny) — cil je dosazitelny vzhledem k finan¢nim a kapacitnim moZnostem
zamku.

e R (realny) — cil odpovida potiebam zamku, kdy je tieba zlepSit marketing a ptilakat
navstévniky.

e T (Casové ohranieny) — projekt je Casoveé ohraniceny v obdobi od listopadu 2025

do kvétna 2026.

15.2 Cilové skupiny

Na zaklad¢ vysledkt dotaznikového Setieni, které bylo zaméteno na soucasné i potencialni
navstévniky Zamku Hostalkovy a na zdkladé pozorovani nékolika nedavnych akei, které

zamek potadal, 1ze identifikovat hlavni cilové skupiny.

Primarni cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 45-54 let, pfevazné z Moravskoslezského

kraje a se stiedoskolskym vzdélanim. Maji Casto déti, které jsou starsi 21 let a rady travi svilyj
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volny ¢as cestovanim nebo s rodinou. K névstéveé novych mist je nejvice dokaze presvédcit

doporuceni pratel nebo znamych.

Sekundarni cilovou skupinu tvoii muzi nejcastéji ve veéku 25-34 let, ktefi radi cestuji
a navstévuji kulturni pamatky. Ve volném case se Casto vénuji sportu nebo pohybovym
aktivitdm a maji z4jem o historii. Jedna se o muze, ktefi jsou zaméstnani, ale i1 podnikaji

nebo pracuji na zivnost.

15.3 Méreni ucinnosti projektu

K aspésnému vyhodnoceni projektu budou stanoveny metody méteni efektivity jednotlivych
akcénich planti. Hodnoceni jejich Gc¢innosti 1ze provést analyzou statistik ze socidlnich siti
a webovych stranek. Dale je mozné sledovat navstévnost zamku pfed a po zavedeni novych
marketingovych néstrojii a ziskdvat zpétnou vazbu od navstévniki, a to jak osobné, tak

prostiednictvim socialnich siti nebo online recenzi.
15.4 Akéni plany projektu

15.4.1 Akéni plan €. 1 — Jednotny vizualni styl

Z vysledkti benchmarkingu (Kapitola 10, s. 56) vyplyva, Ze srovnavané zamky vyuzivaji
rizné urovné vizualni identity. Nékteré z nich maji jasné danou barevnou paletu a graficky
styl, které vyuZzivaji ve svych online i offline materidlech. Zamek Hostalkovy postrada

konzistentni vizualni identitu, coz sniZuje jeho rozpoznatelnost a zapamatovatelnost.

Cilem je vytvofit jednotny vizualni styl, jenz bude respektovat historickou tradici
zamku a zaroven oslovi poZadované cilové skupiny. Vizudlni identita usnadni zdmku
marketingovou komunikaci a pfisp&je k lepSi prezentaci na socialnich sitich 1 v tiSténych

materialech.

Zamek Host'alkovy jiz disponuje svym vlastnim logem (Kapitola 8, s. 46). K dispozici
ma také alternativni logo, které obsahuje pouze siluetu zamku v neutrélnich barvach a je bez
napist. Logo je doporuceno doplnit o barevnou paletu, typografii a graficky styl, které budou

jednotné pouzivany v propagacnich materialech.
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Obrazek 7 Alternativni logo (Zamek Host'alkovy, © 2025)

Barva

Jako primarni barva byla vybrana svétle béZova, ktera vychazi ze soucasného loga
zamku. Konkrétn¢ se jednd o odstin s RGB hodnotou (240, 219, 176), ptipadné¢ v HEX
formatu s oznaCenim #FODBBO. Tato barva odkazuje na aktudlni a historickou fasadu
zamku. Historicky se vyskytovala na erbech nebo v interiérech zamk, je spojena s prestizi
a navozuje privétivou atmosféru. Barva se skvéle hodi k historickému prostfedi a jeji odstin

pfipomind pergamen.

Sekundarni barva opét vychazi z loga zdmku a jedné se o kralovskou modf (Royal
Blue). Jde o odstin modré barvy s RGB hodnotou (0, 35, 102) a HEX kdédem #002366.
Kralovska modra odkazuje na aristokracii a Slechtu, symbolizuje moc a vzneSenost. Je

spojena se stabilitou a diveéryhodnosti, ale zaroven také s luxusem a exkluzivitou.

Obrazek 8 Primarni a sekundarni barva (vlastni zpracovani)
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Typografie

Z vysledki dotaznikového Setfeni, kde bylo na vybér z péti riznych stylt pisma, lze
usoudit, ze soucasni a potencialni navstévnici si zdmek spoji nejcastéji s fonty Pacifico

(psaci pismo) a Poppins (tiskaci bezpatkové pismo).

Na zékladé téchto vysledkt je tedy doporuc¢eno pouzivat kombinaci téchto dvou stylu,
jelikoz jsou ob¢ pisma velmi rozdilna, neméla by v materidlech splyvat a méla by se

navzajem dopliiovat.

Pacifico je hravy, elegantni font, ktery napodobuje ruc¢né psany styl sjemné
zaoblenymi tahy. Ma nepravidelnou linii, diky ¢emuz ptisobi moderné a neformalné. Ma
vSak vyvazené tvary a nepusobi amatérsky. Vyvolava lehkost, pratelskost a kreativitu, diky
¢emuz je vhodny pro propagacni materidly. Vhodné je jeho pouziti také na webovych

strankach zamétenych na cestovani a zazitky.

Poppins je geometricky bezpatkovy styl pisma, ktery je inspirovan Ccistymi
a jednoduchymi tvary. Navrzen byl v roce 2014 indickym designérem Jonny Pinhasem. Je
pouzivan pro sviij minimalisticky vzhled. Oblibenym je také pro svou flexibilitu, pouZit jej

lze v digitalnim prostiedi, ale také v tiSténych materialech.
Grafika
Z dotaznikové Setfeni vyplyva, Ze stavajicim i potencialnim navstévnikim by se

v souvislosti s grafikou zdmku nejvice libilo vyuziti historickych prvki, konkrétné se jedna

0 50,3 % respondentil. Realisticky styl by poté uvitalo 41,5 % dotazanych.

Projekt pocitd s kompromisem, kdy budou pro nékteré druhy marketingové
komunikace vyuzity historické prvky. Jedna se pfedevSim o ptispévky na socidlnich sitich
(oznameni, hlasovéani). Plakaty a bannery budou obsahovat také realné fotografie. Sablony

s grafickymi prvky jsou zobrazeny v pfiloze P V.

RO 5

Obrazek 9 Sablona s grafickymi prvky (vlastni zpracovani)
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Specifika

Casova naroénost prvniho akéniho planu je stanovena na 20 dni, kdy b&hem této doby
dojde k vybéru barev a definovani typografie (2 dny). Po schvéleni kasteldnkou a majiteli
bude logotyp vytvoien externim grafickym studiem (10 dnii). Poté budou navrzeny grafické
prvky (3 dny), které budou korespondovat se zvolenym logotypem. V posledni ¢asti akéniho

planu bude vytvoren graficky manudl a Sablony (5 dni).

Finan¢ni naro¢nost planu byla zjisténa pomoci porovnani cenovych nabidek na trhu.
Porovnavané nabidky vzdy obsahuji: logo balicek, barevnou paletu, typografii a zakladni
manual vizudlni identity. Porovnavany byly Ctyfi spoleCnosti, z nichZz nejlepsi cenovou

nabidku méla spolec¢nost d-sign.

Tabulka 14 Cenova nabidka tvorby vizudlni identity (vlastni zprcovani)

d-sign Domigrafika Velisté Kreativio
Cena 17 000 K¢ 19 000 K¢ 22 400 K¢ 20 000 K¢

Firma d-sign tvofi firemni identitu na zaklad¢ velikosti spole¢nosti. Cenova nabidka pro
mensi spolecnosti, kam spada také Zamek Host'alkovy je stanovena na 17 000 K¢. Tato cena
zahrnuje analyzu a pfipadnou Upravu loga, navrZzeni barevnosti, fontd a symboll
(viz. Tab. 24). Grafické studio obvykle déla 2—3 navrhy, které nasledné prezentuje klientovi.

Po finalnim odsouhlaseni je sestaven graficky manual.

Tabulka 15 Akéni plan €. 1 (vlastni zpracovani)

Jednotny vizudlni styl
Lepsi rozpoznatelnost, profesionalni prezentace, jednotny

Cil planu vzhled

Odpovédnost Kastelanka, grafické studio
Realizace Grafické studio

Termin realizace 3.11.2025

Sledovani poctu sledujicich na socidlnich sitich, navstévnost

Meéfeni ucinnosti , . PN rowix oo .
webovych stranek, porovnani poc¢tu navstévniki, zpétna vazba

Casova naroénost Vybér barevné palety (1 den)

Definovani typografie (1 den)

Vytvoteni a schvaleni logotypu (barva, pismo) (10 dni)

Névrh grafickych prvki (3 dny)

Vytvoteni grafického manudlu a Sablon (5 dni)

Finan¢ni naro¢nost Grafické studio: 17 000 K¢
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15.4.2 Akéni plan €. 2 — Turisticka broZura

Z provedené benchmarking analyzy vyplyva, Ze zdmek zaostava v offline marketingové
komunikaci a postrada turistickou brozuru. Tu by podle vysledkii dotaznikového Setieni
uvitali také respondenti. Turistickd brozura by poskytovala pfehledné informace o zamku

a zéaroven slouzila jako suvenyr.

Cilem ak¢niho planu je vytvoreni a distribuce turistické brozury. Ta by méla ptispét
k propagaci zamku v ramci regionalniho turismu. Turistickd brozura by meéla obsahovat
zakladni informace o zdmku a fotografie. Dale by méla prezentovat nabidku sluzeb a byt
v souladu s novou vizualni identitou. Brozura by zarovein méla byt vizualné atraktivni

a nem¢la by obsahovat zbyte¢né moc textu.
Navrh

Pro turistickou brozuru byla zvolena varianta trejskladu (C-fold), kterd plisobi oproti
misto a navstévnik ¢te brozuru postupn€, coz pomaha vypravét piibéh. Rozméry brozury

jsou navrzeny ve formatu A4, tedy 210 x 297 mm.

Turistickd brozura se dé€li na vnéjsi a vnitini stranu. Vnéjsi strana brozury obsahuje
titulni, druhou a zadni stranku. Vnitini strana je také rozdélena do tfi menSich stranek.
Brozura je sestavena tak, aby respektovala barvy zadmku. Dominuje zde bézova, kterd je
doplnéna o modrou barvu. Ta pak slouZi jako pozadi u zadni stranky brozury, kde ji dopliuji

bilé prvky.

Na titulni strance se nachéazi dekorativni ornament, ktery podtrhuje historicky vyznam
a je soucasti nové navrhované vizualni identity. Dale se zde nachazi fotografie exteriéru
zamku a slogan ,,Zamek, ktery zije po cely rok“. Ten odkazuje na skutecnost, ze zamek je
mozné navstivit v pribéhu celého roku. Na druhé strance je stru¢né popsana historie zdmku,
doplnéna o historickou fotografii. Zadni stranka obsahuje alternativni logo zdmku, kontaktni
udaje, mapku a QR kéd, ktery odkazuje na webové stranky. Podle dotaznikového Setieni by

QR kod na turistické brozute uvitalo pies 90 % soucasnych i potencidlnich navstévnikd.
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C e Ro- 5 Konbaletni Hisfonie zdmbou
- Rané barokni zéimek vznikl koncem
17. stoleti pfestavbou renesanéni
: ) tvrze Janem Krystofem
"""" N - Skrbenskym z HFisté. V 18. stoleti
i bylo dostavéno jizni kiidlo s kapli a
bohatou §tukovou vyzdobou.
Hrabata Arco, viastnici v letech
1837-1945, pridali empirovy
portikus s balkonem a upravili
mansardu jizniho kfidla.

+420 774 826 877

E-mailovd adresa,

info@zamekhostalkovy.cz

Po véice byl zamek na zdkladé
Benesovych dekrett zkonfiskovan.
Od roku 1948 byl zGmek vyuZzivan
jako domov seniord a ndsledné
jako pro mentdiné postizené.
Obnovit zamek se castecné

Zamek, ktery Zije po cely podafilo az roku 2015.

rok

Obrazek 10 Vngjsi strana turistické brozury (vlastni zpracovani)

Vnitini strana brozury sdili béZovou barvu podkladu. Pokud by byla pouzita modré barva na
nekterou ze stranek, tak by to danou stranku pro ¢tenare uptednostnilo. Z tohoto diivodu bylo
od této varianty upusténo. Na jednotlivych strankdch se nachdzi informace o prohlidkach,
zamecké kavarné a poradanych akcich. Stranky jsou opét doplnény fotografiemi a zminéna

je také oteviraci doba zdmku a kavarny.
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Prohlidey
Celoro¢ni komentované prohlidky
zamku.

Pfi prohlidce uvidite zamek od
sklepa az po padu.

Pro turisty nabizime ubytovani v

podobé retro pokojickd v podkrowvi.

Otewinact doba zdmbu

Kdykoliv po pfedchozi domluvé s
kastelankou.

Béhem prohlidky uvidite, mimo
jing, také historicky dochovanou
zameckou kapli. Nasténné malby a
fresky v kapli zhotovil v 18. stoleti

Jan Franti§ek Jablonsky.

Co se wnas

d5e?

Nejsme jen historickou pamétkou,
ale také mistem, kde se po cely rok
konaiji zajimavé akce. At uz mate
radi tradiéni jarmarky, kulturni
prednasky nebo filmové vecery, u
nas si najdete to své!

Tematické prohlidky
Historické jarmarky
Kino na zamku
Pfednasky a besedy
Koncerty
Noc na zamku
Zpivani koled na zamku

Kavrdrna

Hleddte misto kde si odpoéinout,
nebo zkratka milujete dobrou kévu
a néco malého k snédku?

V nasi zamecké kavarné najdete
odzu klidu i vyborné obcerstveni.

MM@M
Utery - Cturtek
14:00 - 18:00
Patek - Nedéle
11:00 - 18:00

GENIUS LOCI Café nabizi, kromé
vyborné kavy, také domaci
dezerty. V kavarné se pravidelné
odehravaiji nékteré z akci, véetné
pravidelného kvizového veceru,

Obrazek 11 Vnitini strana turistické brozury (vlastni zpracovani)

Material a tisk

Na turistickou brozuru bylo zvoleno pouzit pololeskly kiidovy papir s gramazi

piiblizné 200 g/m?2, ktery je dostate¢n& pevny a zaroven neni pfili§ tuhy. Doporuceno je

zvolit ofsetovy tisk, ktery je kvalitni a cenové dostupny. Mnozstvi bylo stanoveno na 2 000

vytiskil, kdy je cena za tisk pouze o 20 % vys$i, nez kdyby se zvolilo 1 000 vytiska.

Distribuce

Turistickou brozuru je vhodné umistit pfimo na zdmku a v zdmecké kavarn¢. Dale byla

navrzena distribuce do téchto mist:

e Turistické informacni centra — vybrana meésta: Krnov, Bruntal, Prudnik, Glubczyce

Rymarov, Opava a Ostrava.

e Restaurace a ubytovaci zatizeni v okoli — hotely, penziony, Airbnb: Penzion Staré

Purkartice, Chata Kiizova, Hotel Cvilin, Hotel Hermes, Pension Jeznik,

Bistro Pusty Mlyn, Restaurace u Kvasnicki, Evzen Jazz Café.

e Vlakova a autobusova nadrazi v blizkém okoli — Krnov, Bruntal, Opava.
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e Horské a prirodni oblasti — Jeseniky, Pradéd, Karlova Studanka, Karlovice,

Slezska Harta.

e Ostatni zamky a kulturni objekty v regionu — oslovit muzea (Mé&stské muzeum
Krnov, Muzeum v Bruntidle, Kosadrna Karlovice), galerie nebo partnery (napf.

Zamek Linhartovy).

e Mistni jarmarky, festivaly — dny obce, pivni slavnosti, hudebni slavnosti:

Krnovské hudebni slavnosti, Konec 1éta s Opici, Opavsky Slunovrat.
Mapa distribu¢nich mist je vloZena v ptiloze P VI.

Brozuru je vhodné umistit také na webové stranky zdmku v PDF podobé, aby si ji
potencidlni navstévnici mohli stdhnout a ptecist pred pfipadnou navstévou. Dovnitf

turistickych brozur je doporuceno vlozit také list s programem akci na dany rok.
Specifika

Casova naro¢nost akéniho planu €. 2 je stanovena na 30 dni. B&hem prvni asti planu
marketingovy specialista navrhne hrubou verzi brozury (3 dny). Na zdklad¢ odsouhlasené¢ho
navrhu bude objednan fotograf, ktery vyfoti 3—4 reprezentativni snimky zamku (3 dny). Po
predani fotografii marketingovému specialistovi bude graficky zpracovana brozura (10 dni)
a po konzultaci s kastelankou budou provedeny finalni upravy (1 den). Pro tisk brozur je
zvolena spolecnost Expresta s cenovou nabidkou 7 253 K¢ pii tisku 2 000 kusi. Tato
spoleCnost garantuje tisk a dodani brozur do 10 dnii. Po dodéani bude vlastni dopravou

nasledovat distribuce po kraji (3 dny).
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Tabulka 16 Akéni plan €. 2 (vlastni zpracovani)

Turisticka brozura

Zvyseni povédomi o zdmku, ptilakani novych navstévniki, lepsi

il pla : g .

Cil planu orientace v nabidce sluzeb

Odpovédnost Kastelanka

Realizace Marketingovy specialista, fotograf, tiskarska spole¢nost

Termin realizace

5.1.2026

Meéfeni ucinnosti

Sledovani navstévnosti pted a po zavedeni, pocet odebranych
brozur na distribu¢nich mistech, pocet stazeni digitalni verze
brozury, odezva ndvstévniki

Casova naroc¢nost —
piiprava

Tvorba névrhu (3 dny)

Sbér materidll — texty, foceni (3 dny)

Grafické zpracovani (10 dni)

Finalni upravy (1 den)

Casova naro¢nost —
realizace

Tisk brozur (10 dni)

Distribuce (3 dny)

Finanéni naro¢nost

Marketingovy specialista: 330 K¢/hodina

Fotograf: 600 K¢/fotografie

Tisk: 7 253 K¢&/2000 ks (1ks/3,63 K<)

15.4.3 Akéni plan €. 3 — Reklama v lokalnim tisku

Z dotaznikového Setieni bylo zjisténo, ze téméf polovina respondenti ¢te pravidelné lokalni

noviny. Nejcastéji se jedna o Krnovske listy a Region Opavsko. Z Setfeni dale vyplyva, Ze

témet vSichni respondenti, ktefi zamek dosud nenavstivili Ziji v Moravskoslezském kraji.

Piesto vSak pfes 75 % z nich uvedlo, ze navstévu dosud neuskutecnili, protoze zamek

neznaji. Na zaklad¢ téchto poznatkil je doporuceno inzerovat reklamu v lokalnim tisku.

Navrh

V prvni tfetiné navrzené tiskové reklamy se nachdzi fotografie exteriéru zadmku

v zimnim obdobi. Z diivodu pfipadného otisku v novinach je v§ak upravena tak, aby pfi tisku

utrpéla co nejmensi ztratu kvality a zaroven neptitahovala veskerou pozornost Ctenaie.

Nazev zamku a slogan je napsan pismem Pacifico, coz odkazuje na historii zamku. V levém

hornim rohu se nachdzi QR kéd pro moznost rychlého navstiveni webu.
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V prostiedni ¢asti se nachdzi kratky popis zédmku, ktery zdiraziiuje historii
a vyzdvihuje kapli. Pod timto textem je kulturni program na léto. Zvolené pismo je
soucasti vizualni identity a je ptizpisobeno tak, aby bylo nejvic Citelné v novinovém vytisku.
Ve spodni ¢asti je poté zminéno, co vSe zdmek nabizi a jsou zde umistény piktogramy
spole¢né s kontakty (socialni sité, telefonni Cislo, web, e-mail). Navrh je zde vlozen

v redlnych rozmérech pro zvolené inzertni misto.

2: ﬁ ?e v!'peﬁ
tijte houzlo histonie na Zdmbu Hoitilhory!
=

Prozkoumejte barokni zdmek s bohatou historii,
navstivte unikatni zdémeckou kapli a uZijte si
pestry kulturni program. Té€Sime se na vasi

navstévu!

Letni sezéna plnda zdazitkd na Zamku Hostalkovy

27.6. - Historicky jarmark
25.7. - Noc na zamku

15.8. - Kino na zédmku

5.9. - Predndska o heraldice

Historické prohlidky | Zameckd kavarna
Koncerty | Tematické akce | Ubytovani

o zamekhostalkovy @ @zamek_hostalkovy

@ +420 774 826 877 e info@zamekhostalkovy.cz 0 zamekhostalkovy.cz

Obrazek 12 Tiskova reklama (vlastni zpracovani)
Inzerce

Jako vhodnym feSenim pro inzerci se zda byt Region Opavsko, ktery ma vétsi dosahy
nez Krnovské listy. Inzerce v ném by mohla zaujmout potencidlni navstévniky z okresu
Opava, pro které je Zamek Host'alkovy v idealni dojezdové vzdélenosti. Na Opavsku oproti

Krnovsku bude také vyssi procentudlni podil obyvatel, ktefi Zamek Host'alkovy neznaji.
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Tento zpravodaj vychazi kazdy tyden v utery, v nékladu 15 000 kust, a je nejctenéjSim

regionalnim tiskem v kraji.
Specifika

Cena inzerce pro rozméry 105 x 148,5 mm (Sitka x vyska) je stanovena na 5 500 K¢.
Tisk se provadi, tak jak je u novin zvykem, v kvalit¢ 300 dpi. Inzerci by bylo vhodné
publikovat na pielomu kvétna a ¢ervna, aby oslovila potencidlni navstévniky na zacatku
hlavni turistické sezony. Casové by piiprava tohoto akéniho planu zabrala 5 dni, vypracovan
by byl nejdiive névrh inzerce (2 dny). Po jeho schvaleni kastelankou by poté byla vytvoiena

finalni verze inzertniho prispévku (3 dny).

Tabulka 17 Akéni plan €. 3 (vlastni zpracovani)

Reklama v lokalnim tisku
ZvySeni navstévnosti v hlavni turistické sezong, informovat o

Cil pla M . R . ot ;
! planu poradanych akcich, zvySeni povédomi o zdmku v SirS§im okoli

Odpovédnost Kastelanka

Realizace Marketingovy specialista

Termin realizace 26.5.2026

Sledovani navstévnosti pted a po publikaci, dotaznikové Setfeni,
analyza statistik na socidlnich sitich a webu

Méfeni uc¢innosti

Casova naro¢nost —

pHiprava Tvorba navrhu a jeho schvaleni (2 dny)

Vytvofeni inzertniho pfispévku (3 dny)

Casova naro¢nost —
realizace

Finan¢ni ndro¢nost | Marketingovy specialista: 330 K¢&/hodina
Cena inzerce: 5 500 K¢

Inzerce v novinach (1 den)

15.4.4 Akeni plan €. 4 — Navigaéni banner

Z benchmarking analyzy vyplyva, ze zdmek zaostdva v naviganim znaceni, které vyuziva
maximaln¢ dvakrat rocné, a to v obdobi Vanoc a Velikonoc. V ramci ¢tvrtého akéniho planu
je tedy doporuceno navrhnout a nechat vyrobit navigacni banner, ktery by zaroven slouzil
jako reklama. Umisténim banneru na vhodném misté se zlepsi orientace turistli. Cilem planu
je zlepSit navigaci k zamku, oslovit projizdé€jici turisty a zvysit povédomi o zdmku v blizkém

okoli.
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Navrh

Navigaéni banner je navrzen tak, aby respektoval vizualni identitu zamku. Podkladu
dominuje bézova barva. Ta je doplnéna o fotografii, na které je vyobrazeno panorama
zamku a zabira ptiblizné tfetinu celkového prostoru. Ve spodnim pasu banneru se nachazeji
piktogramy a kontaktni tdaje, vcetné socidlnich siti. V pravém spodnim rohu je logo
zamku. Textové ¢asti poté nahote dominuje népis ,,Zamek Host'dlkovy* s navigaéni Sipkou
a udajem o vzdalenosti. Pod timto textem se nachazi vyzva k navs§tévé zamku. Pro text
a piktogramy je vyuzita sekundarni barva, tedy kralovska modf, ktera ptisobi kontrastn€ viici
bézovému podkladu. Velikost pisma je zvolena tak, aby byla dobfe ¢itelnd i za jizdy

v dopravnim prostfedku. Banner je navrzen ve velikosti 250 x 90 cm (Sitka x vyska).

&= ZAMEK HOSTALKOVY

Navibive zimek a jeho

® +420774 826 877 ) zomekhostalkovy
zamekhostalkovy.cz @zamek_hostalkovy  &imek Hotilkovy

Obrazek 13 Navigacni banner (vlastni zpracovani)
Umisténi banneru

Doporucené misto k umisténi banneru se nachazi v obci Krasné Loucky, piiblizné
tf1 kilometry od zamku. Touto obci prochazi frekventovand silnice I/57, kterd spojuje
Ceskou republiku s Polskem na jednom konci a Slovenskem na druhém. Banner je
doporuceno umistit na zabradli u silnice, které se nachazi ptfi odbocce smérem do obce
Hostalkovy. Konkrétné se jednd o misto se soufadnicemi (50°07'29.3"N 17°38'12.7"E).
Toto misto je skvéle viditelné ze sméru jizdy od Krnova smérem na Mésto Albrechtice a
Osoblazsko V okoli Mésta Albrechtic se navic nachazeji chatové oblasti, jako jsou naptiklad
Holcovice, Karlovice nebo Hyncice, kde vlastni rekreacni nemovitosti nejcastéji lidé
z Ostravska a Opavska. Pravé ty by mohl naviga¢ni banner pii jejich vikendovych cestach

na chalupu pfesvédcit k navstéveé zamku.
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Obrazek 14 Umisténi banneru (Google Maps, © 2023)

Samoziejmosti je nutnost jednani s vlastnikem plochy, kterym jsou podle dat z katastru
nemovitosti Lesy Ceské republiky, s.p., jelikoZ se viak na stejném misté jiz v minulosti

bannery nachézely, tak by méla byt dohoda proveditelna.
Specifika

V tabulce nize (Tab. 18) jsou specifikovany podrobnosti o akénim planu €. 4, ktery se
zabyva navigaénim bannerem. Casova naro¢nost tvorby a instalace navigaéniho banneru
byla stanovena na 19 dni, béhem této doby dojde nejdiive k vybéru mista pro banner
a domluvé s vlastnikem plochy (5 dnii). Nasledné bude vytvoten banner v souladu s vizualni
identitou (3 dny). Poté dojde k vyrobé a doruceni banneru (10 dni). Doporucenou
spole¢nosti je firma ABC tiskarna, ktera si za vyrobu banneru s rozméry 250 x 90 cm uctuje
340 K¢. Doprava banneru vyjde na 160 K¢. Po doruceni probéhne jizZ pouze instalace

banneru (1 den).
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Tabulka 18 Akéni plan €. 4 (vlastni zpracovani)

Navigaéni banner

Zlepseni navigace k zamku, osloveni projizd¢€jicich turisti,

Cil plénu ZvSeni povédomi v blizkém okolf
Odpovédnost Kastelanka

Realizace Marketingovy specialista, vyrobce banneru
Termin realizace 9.3.2026

Analyza navstévnosti, dotazovani navstévniki, online zpétna

Meéfeni ucéinnosti
vazba

Casova naro¢nost —

pHiprava Vybér a schvéaleni mista (5 dni)

Tvorba navrhu (3 dny)

Casova naro¢nost —

realizace Vyroba a doprava banneru (10 dni)

Instalace (1 den)

Finanéni naro¢nost | Marketingovy specialista: 330 K¢/hodina
Vyroba banneru: 500 K¢

Prongjem reklamni plochy: 500 K¢&/mésic

15.4.5 Akéni plan &. S — Socidlni sité

Na zéklad¢é provedenych marketingovych analyz a dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze
Zamek Hostalkovy nenapliiuje svilj potencidl na socidlnich sitich, pfedevSim pak na
Instagramu. Na Facebooku je zamek velmi aktivni, avSak zaméfuje se pfedevSim na
informovani o nadchazejicich akcich. Pfidavany jsou také fotografie z akci jiz probéhlych.
Instagram je aktudln€¢ vyuZzivan pouze minimdlné, proto je doporuceno klast diraz na
interaktivni Stories. Ty umoZni zapojit sledujici prostfednictvim kvizii, soutéZi, nebo
hlasovani, coz zvysi dosah ptispévki a pomiize budovat komunitu. Soucasni sledujici by na
socialnich sitich zdmku uvitali kromé informaci a fotografii, také pfib&hy a zajimavosti

z historie zamku nebo prav€ moznost hlasovat o budoucich akcich.

Socidlni sit¢ predstavuji v dneSni dobé jeden z nejefektivnéjSich marketingovych
nastrojli, coz dokazuji také vysledky z dotaznikového Setieni, kde 89,5 % respondentti, kteii
Jiz zadmek navstivili uvedlo, ze sleduji jejich socidlni sité.

Navrh
Také navrhované ptispévky na socialnich sité respektuji jednotny vizualni styl. Barva,

font 1 graficky styl se tak projevi ve vzhledu jednotlivych ptispévkil. PouZivan bude béZzovy
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podklad s vyuzitim historickych prvki. V zavislosti na povaze budou ptispévky obsahovat

také fotografie.
Facebook

Aktivita na facebookovém profilu je velmi dobra, coz potvrzuji analyzy a také vysledky
z dotaznikového Setfeni. Z tohoto divodu zde budou zatazeny pouze prispévky, které se
tykaji pribéhi a zajimavosti z historie zamku. Facebook je idedlni pro tento typ piispévk,
kde je nutné se vice rozepsat.

Prispévky stouto tématikou budou piidavany dvakrat mésicné, a to v nedéli
v 17 hodin. Vikendové dny maji vyssi odezvu nez dny pracovni, coz ptinese vice proklikt
a sdileni. Tento cas je také idealnim pro cilovou skupinu navstévniki, kdy je vétSina z nich

doma a na socidlnich sitich.
Témata téchto ptispévkll obsahuji:
e Piib&hy majitelti zdmku a Slechtickych rodi
e Vyznamné¢ historické udalosti, které se na zamku odehraly
e Umélecke prvky z interiéru zamku
e Kuriozity ze Zivota na zdmku
e Vyvoj stavebnich uprav zamku

Text bude psan poutavou formou, s dirazem na ptibéh, tak aby upoutal Ctenare
a motivoval ho k nav§tévé zamku nebo sdileni pfispévku. Tento typ obsahu muiZe zvysit
angazovanost sledujicich a podpofit jejich vztah k pamatce. Piiklady pifispévku jsou blize

rozvedeny v tabulce €. 19.
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Zamek Hostalkovy

Véerav10:41-Q

Védéli jste, Ze byl zamek v minulosti pfepaden? ;<

K pfepadeni doslo v roce 1848 a podle dostupnych zdrojl se jej Gastnilo aZ 2000 osob.
Tehdejsi vliastnik zamku, Heinrich Arco, byl postielen a zamek ¢astecné vydrancovan. Po
této udalosti uprchla rodina Arco do opavského exilu, kde Zila témé&F dva roky, nez se
vratila zpét na své panstvi.

Pokud se o této €i jiné udalosti z historie chcete dozvédét vice, nevahejte navstivit nas
web: https://www.zamekhostalkovy.cz/historie

Budeme se tésit na vasi navitévu!

Enb- nodu Ainco-

007

ﬁ To se mi libi Q Okomentovat A> Sdilet
Obrazek 15 Facebookovy ptispévek (vlastni zpracovani)
Instagram

Instagramovy Ucet zamku bude pravidelné aktualizovan s ¢astéjSimi piispévky a nové
bude aktivné vyuzivat i format Instagram Stories. Tento format je diky svému kratkodobému
a poutavému charakteru nezbytnou soucasti moderni komunikace. Na zdklad¢ vysledkt
z dotaznikové Setfeni budou na instagramovy profil zakomponovany také videa ze zakulisi,

ale pfedevsim interaktivni obsah.
Typy interaktivniho obsahu:
e Kvizy s historickou tématikou
e Hlasovani

e Soutéze
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Interaktivni obsah lze vytvaret predevsim na Stories. Naptiklad u historickych kvizii by
se na jednom Story nachdzela otdzka spole¢né¢ s moznostmi a na nasledujicim slidu poté
vysvétleni nebo doplnujici text ke spravné odpovédi. Tento typ obsahu by mél zvysit Sirsi

povédomi o zamku a také oslovit mladsi publikum.

M‘%’M Byl to Jan FrantiSek Jablonsky
Kuiz

PIoN}

Vite, ktery z téchto malifu
se vyznamneé zaslouzil o
vymalbu Zadmku
Hostalkovy?

TIPNETE SI:

Jan Franti$ek Jablonsky

Tento barokni malif se narodil
roku 1737 a na nasem zamku
Karel Skréta zhotovil znaéné rozsahlou
freskovou vyzdobu. Vyzdobil
nejen Cast kaple, ale také
chodby a stropy u hlavniho
schodisté.

Josef Stern

Josef Manes

Obrazek 16 Interaktivni kviz (vlastni zpracovani)

Na instagramovy profil budou zvetejiiovany ptispévky dvakrat tydné, a to konkrétné
v pondéli a ¢tvrtek v 18 hodin. Tyto dny a Casy byly zvoleny na zakladé doporu¢ovanych
¢asll pro maximalni dosah. Pondéli a ¢tvrtek jsou dny, které zaznamendvaji vyssi aktivitu
uzivatell neZ ostatni pracovni dny. Stanoveny ¢as byl zvolen s ohledem na cilovou skupinu.
Bé&Zné Instagram Stories by pak mély byt pfidavany jednou za dva dny, interaktivni kvizy

v mési¢nim intervalu a hlasovani ¢1 soutéze situacné.
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Tabulka 19 Publika¢ni plan specidlni pfispévkl — listopad 2025 (vlastni zpracovani)

Datum Cas Socidlni sit’ Typ ptispévky Téma piispévku
. Y v C L, Nabozenska otazka
9.11. 17:00 Facebook Piibéhy z historie zamku rodu Skrbenskych
16.11. 19:00 Instagram Interaktivni kviz Rok zalozeni zdmku
23.11. 17:00 Facebook Ptibéhy z historie zdmku Karl Anton Arco

Pilrocni (listopad 2025—duben 2026) publikacni plan specidlnich ptispévkill je zvetejnén

v ptiloze P VIL

Specifika

V tabulce ¢. 20 jsou popsany jednotlivé specifikace patého akéniho planu. Casova

narocnost tohoto pldnu je zmétena na 4 hodiny mési¢né (2 hodiny na jeden prispévek) pro

facebookové piibéhy z historie. Tvorba a zvefejnéni historického kvizu by pak méla trvat

ptiblizné 1,5 hodiny.

Tabulka 20 Akéni plan €. 5 (vlastni zpracovani)

Socialni sité

Zvyseni povédomi zamku u Sirs$i vefejnosti, zvyseni atraktivity

Cil plinu socialnich siti
Odpovédnost Kastelanka
Realizace Kastelanka, Marketingovy specialista

Termin realizace

Pravidelné

Méfeni uc¢innosti

Pocet reakci na interaktivni obsah, odezva sledujicich

Casova naro¢nost —
pfiprava

Tvorba grafickych podkladl pro socidlni sité (2 dny)

Casova naro¢nost —
Facebook

Vyhledani historickych fakt (60 minut)

Sepsani textu ptispévku (30 minut)

Vybér a tiprava fotografie nebo ilustrace (30 minut)

Casova naroc¢nost —
Instagram

Vymysleni kvizu (60 minut)

Vytvoteni ptispévku (30 minut)

Finan¢ni naro¢nost
(outsourcing)

Marketingovy specialista: 330 K¢&/hodina
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15.5 Casova analyza projektu

Casova analyza poskytuje piehled o Casové narocnosti projektu — sleduje pribéh od
stanoventi cili az po kone¢né schvaleni akénich planii. Zaméiuje se pfedevsim na piipravnou

fazi projektu, konkrétné na tvorbu navrhii jednotlivych akénich kroki.

Tabulka 21 Casovy harmonogram piipravy projektu (vlastni zpracovani)

Doba Predchozi
Cinnost Nazev ¢innosti trvani e
cinnost
(dny)
A Stanoveni cili projektu 2 -
B Analyza soucasného stavu 5 A
C Navrh projektu 6 B
D Konzultace akénich plant 4 C
E Ptiprava jednotného vizudlniho stylu 20 D
F Ptiprava turistické brozury 17 E
G Ptiprava reklamy do lokalniho tisku 5 E
H Ptiprava naviga¢niho banneru 8 E
I Ptiprava obsahu pro socialni sité 2 E
. . “ (o E,F, G,
J Hodnoceni navrzenych akénich plant 3 01
K Finalni schvaleni ak¢nich plant 2 J

Ke zpracovani Casové analyzy byla vyuzita metoda kritické cesty (CPM) a pro urceni
jednotlivych kroka této cesty byl pouzit software QM for Windows. Kriticka cesta

predstavuje nejdelsi cestu vedouci od pocatecniho k finalnimu bodu projektu.

Analyza provedena pomoci softwaru QM for Windows ukézala, Ze minimalni doba
potiebna k realizaci ptipravné faze projektu ¢ini 59 dni. VétSina aktivit nevykazuje Zzadnou
casovou rezervu (tzv. slack), coz znamena, ze jakékoli zpoZdéni by mohlo ovlivnit celkovy
casovy rozvrh. Vyjimku tvofi pouze aktivity oznacené jako G, H a I, u nichz se ¢asova
rezerva objevuje. Early Start a Early Finish vyjadiuji nejdiive mozny zacatek a nejdiive
mozny konec dané Cinnosti. Late Start a Late Finish ur€uji nejzazsi terminy, do kterych Ize

dané ¢innosti zacit €1 dokoncit, aniz by doslo k ohroZeni celkového €asoveho planu projektu.

Kritickacesta:A > B—>C—-D—>E—-F—->J—>K
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Tabulka 22 Délka a kriticka cesta ptipravy projektu (vystup ze softwaru QM for Windows)

Activity Activity time Earty Start Early Finizh Late Start Late Finizh Slack
Project 59

A 2 0 2z 0 2z 0
B 5 2 7 2 7 0
C 1 7 13 7 13 0
D 4 13 17 13 17 0
E 20 17 3T 17 3T 0
F 17 37 54 37 54 0
G 5 v 42 43 c4 12
H a2 v 45 45 c4 5
| 2 kT 35 52 c4 15
J 3 S4 57 S4 57 0
K 2 57 59 57 59 0

Na obrazku ¢. 17 je formou Ganttova diagramu znazornéna kriticka cesta graficky. Opét
se jedna o vystup ze softwaru QM for Windows. Cervenou barvou je zvyraznéna kriticka
cesta. Modrou barvou jsou vyznaceny nejdiive mozné zacatky a konce a fialovou barvou
poté nejpozdéji mozné zacatky a konce.

Gantt chart (Early and Late times)

g
2
g _7 |
7 ES EF
I
13
I
7
37
F I
54
9 I I
I Ls LF
54
H _45_
54
Lk [r—
54
J sT
.-
59
L L L L
T2 5 4 £ 6 7 & 810 11 127314 1516 17 15 18 20 21 22 23 24 25 2B 27 25 2030 31 2 33 34 B B I B W0 A T S BT s e e sy e

Time

Obrazek 17 Ganttliv diagram (vystup ze softwaru QM for Windows)

Na dal$im obrazku (Obr. 18), ktery se tyka kritické cesty, je zndzornén sitovy diagram. Ten
mimo kritické cesty zobrazuje také provazanost mezi jednotlivymi ¢innostmi. Provazanost
je znazornéna ¢ernou barvou, zatimco kriticka cesta je zndzornéna Cervené. Dale jsou Ciselné

zobrazeny ¢asové informace o nejblizSich moznych koncich danych ¢innosti.
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Obrazek 18 Sitovy diagram (vystup ze softwaru QM for Windows)

15.6 Nakladova analyza projektu

V tabulce nize (Tab. 23) jsou vypocitany naklady za vSechny akéni plany. Téch je celkem 5

a jsou rozvrzeny do 7 mésicti, konkrétné v obdobi od listopadu 2025 do kvétna roku 2026.

Toto obdobi bylo zvolena v zavislosti na hlavni turistické sezong, které trva kazdoro¢né od

kvétna do zafi.

Tabulka 23 Souhrnné naklady ak¢nich plani (vlastni zpracovani)

Cislo akéniho

Nazev akéniho planu

Niklady

planu Ptiprava a realizace Sprava
Jednotny vizudlni styl
1 (logo, barvy, typografie, 17 000 K¢ -
graficky manudl)
Turisticka brozura (2000ks,
2 pololeskly kiidovy papir, 19 533 K¢ -
200 g/m?, A4 - trojsklad)
Reklama v lokélnim tisku
3 (Region Opavsko, 300 dpi, 9460 K¢ -
105 x 148,5 mm)
4 Navigacni banner (250 x 90 3 140 K& 500 K&/mésic
cm, silnice 1/57)
Socialni sité (grafika pro )
5 Z;)gﬁl;l;)sne, Canva 3300 K¢ 7315 K&/mésic
(externé)
500 K¢é/mésic
Celkem 52 433 K& nebo

2 815 K¢/mésic
(externé)
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Niklady na jednotlivé akéni plany

V této Casti je podrobné rozepsana financni narocnost jednotlivych akénich plant, které
tvofi zaklad pro projekt marketingové komunikace Zamku Host'dlkovy. Vypocet vychazi
z ptredpokladu, ze realizace ak¢nich plani bude z velké casti delegovana na externi
odborniky. Konkrétné€ se pocita se spolupraci s marketingovym specialistou, u které¢ho byla
hodinova mzda stanovena na 330 K¢. Déle se pocita se zapojenim fotografa, ktery si ti¢tuje
600 K¢ za fotografii. Tyto Castky byly zjistény na zakladé analyzy internetovych zdroji. Pro
nekteré akéni plany bude dale zapotiebi vyuzit sluzeb tiskarské spolecnosti, vyrobce banneru
a grafického studia. U téchto dodavateli byly porovnavany rtizné nabidky, pfi¢emz byly
vybrany ty cenoveé nejvyhodnéjsi. Tyto sluzby jsou kalkulovany formou tikolové mzdy, tedy

na zéklad¢€ ptfedem stanovenych pozadavkul a rozsahu zakazky.

Nize v tabulce €. 24 jsou vypsany veskeré ndklady, které souvisi s akénim planem ¢&. 1.
Pro vytvoteni jednotného vizudlniho stylu byla vybrana spole¢nost d-sign, kterd nabizi

vytvoreni vizualni identity za cenu 17 000 K¢.

Tabulka 24 Nakladova analyza akéniho planu €. 1 (vlastni zpracovani)

Cinnost Casova naro¢nost Finanéni naro¢nost
Vybeér barevné palety 1 den
Definovani typografie 1 den
Vytvofen,i a schvéleni logotypu 10 dni Grafické studio (d-sign):
(barva, pismo) 17 000 K&
Navrh grafickych prvki 3 dny
}/ytvorem grafického manualu a 5 dni
Sablon
Celkem 20 dni 17 000 K¢

Druhy akéni plan se zaméfuje na vyrobu, nasledny tisk a distribuci turistickych brozur.
Cinnosti jsou zde rozdéleny do dvou &asti. Prvni ¢asti je piiprava a druhou realizace. Na
tomto akénim planu se podili, kromé marketingového specialisty, také fotograf. Ten musi
nafotit minimalné Ctyfi reprezentativni fotografie, které budou nasledné pouzity k tvorbé
brozury. Pro tisk brozur byla zvolena spolecnost Expresta s cenovou nabidkou 7 253 K¢&.
Naslednou distribuci brozur si zajisti kasteldnka vlastni cestou, coz pomuze utvrdit vztahy

mezi zamkem a distribu¢nimi misty.
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Tabulka 25 Nakladové analyza akéniho planu €. 2 (vlastni zpracovani)

Cinnost Casova Finanéni naro¢nost
narocnost
Tvo’rba névrhuz(pololeskly kiidovy 3 dny 1 91\221 8 rlléeétl(lég}? ‘I;}r]ésci?ilazlzisati?a 0
papir, 200 g/m*, A4 — trojsklad) K&/hod.)
g Sbér materidlu — texty, fotografie 3 dny FOtOiﬁ 22326?)%()1(1(6%((;‘050&}”
& Marketingovy specialista:
&, | Grafické zpracovani 10 dni 7 260 K¢ (22 h prace, mzda
330 K¢/hod.)
Marketingovy specialista:
Finalni Gpravy 1 den 660 K¢ (2 h prace, mzda 330
K¢/hod.)
Q Tiskaiska spole¢nost
8 | Tisk brozur (2000 ks) 10 dni (Expresta): 7 253 K¢ (3,63
3 K&/ks)
~ | Distribuce 3 dny Vlastni doprava: 0 K¢
Celkem 30 dni 19 553 K¢

Treti akéni plan se zamétuje na tvorbu a inzerci reklamniho pfispévku do lokéalnich novin.

Pfi tomto akénim planu je potfeba opét vyuzit sluzeb marketingového specialisty. Ten

navrhne a po schvaleni také vytvofi reklamu do novin. Inzerce bude za ¢astku 5 500 K¢

umisténa do Regionu Opavsko,

v Moravskoslezském kraji.

ktery je nejctendjSimi

regiondlnimi novinami

Tabulka 26 Nakladova analyza akéniho planu €. 3 (vlastni zpracovani)

Cinnost (,Zasvo va Finan¢ni naroc¢nost
narocnost
< | Tvorba navrhu a jeho schvaleni 24 ] ) o
2 | (300 dpi, 105 x 148,5 mm) ny Marketingovy specialista:
& 3960 K¢ (12 h prace, mzda 330
& | Vytvoieni inzertniho piispévku 3 dny Ké/hod.)
3
.= | Inzerce v novinach 1 den Region Opavsko: 5 500 K¢
g
Celkem 6 dnii 9 460 K¢
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Ve ¢tvrtém akénim planu je nutné pocitat, kromé¢ nakladl na marketingového specialistu,
také s naklady na vyrobu banneru a mésicnim pronajmem reklamni plochy. O vyrobu
banneru by se postarala firma ABC tiskarna, ktera si ti¢tuje 150 K& za m?. Navrzeny banner
s rozméry 250 x 90 cm by tedy stal 340 K¢&. Dopravu by zajistila externi dopravni spole¢nost
za 160 K¢&. Mé&sitné by pak zamek musel platit za prondjem plochy, tu vlastni Lesy Ceské
republiky. Cena pronajmu byla ur¢ena odhadem, a to podle cenové nabidky reklamnich
ploch v okoli. Mésto Albrechtice, které¢ je vzdaleno necelych 10 kilometri od mista,

naptiklad nabizi reklamni plochy s rozméry az 300 x 100 cm za 600 K¢ mésicné.

Tabulka 27 Nakladova analyza ak¢niho planu €. 4 (vlastni zpracovani)

Cinnost ?as? va Finanéni naro¢nost
narocnost
Vybér a schvaleni mista pro
« | banner (silnice I/57 — Krasné 5 dnii -
§ Loucky)
=) Marketingovy specialista:
& | Tvorba navrhu (250 x 90 cm) 3 dny 2 640 K¢ (8 h prace, mzda 330
K¢/hod.)
§ Vyroba a doprava banneru 10 dni ABC tiskarna: 500 K¢
E
5
~ | Instalace 1 den Vlastni instalace: 0 K¢
Celkem piiprava a realizace 19 dni 3140 K¢
: Lesy Ceskeé republik
= . , i esy Ceské republiky:
% Prongjem reklamni plochy 500 K&/mesic
Celkem sprava - 500 K¢/mésic

Paty ak¢éni plan se tyka obsahu na socidlnich sitich. Ten lze v pfipadé¢ dodrzovani
grafického manuélu vizualni identity tvofit s nulovymi ndklady. Navrhovany plan vSak
pocita s tvorbou Sablon pro socialni sité, které zhotovi externi marketingovy specialista.

Nasledna tvorba a vkladéani obsahu jiz bude provadéna kastelankou.
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Tabulka 28 Nakladova analyza akéniho planu €. 5 (vlastni zpracovani)

Cinnost (’jas? va Finan¢ni naroc¢nost
narocnost
s Marketingovy
s | Tvorba grafickych podkladi pro socialni 2 dn specialista:
S | site Y 3300 K& (10 h préce,
- mzda 330 K&/hod.)
Celkem priprava 2 dny 3300 K¢
e e, . 120
Vyhledani historickych fakta . o
min./mésic
Sepsani textu prispévku 60 { Sspra v
3 P pTisp min./mésic Vlastni sprava: 0 K¢
>
' | Vybér a Giprava fotografie nebo ilustrace . 60 < Marketingovy specialista
o min./mésic EOVY SP
n - (externé): 1 815 K¢ (5,5h
Vymysleni kvizu ) 60 prace, mzda 330 K¢/hod)
min./mésic
Vytvoreni prispévku 30
y prisp min./mésic
. 330 1 815 K¢é/mésic
Celkem sprava . . -
min./meésic (extern€)

15.7 Rizikova analyza projektu

Na realizaci projektu zaméteného na zlepSeni marketingové komunikace Zamku Host'alkovy
muze pusobit celd fada faktorii, které mohou ovlivnit plnéni navrZzenych akénich krokt.
V této casti budou nejdfive rizika definovana a nasledné bude posouzena jejich
pravdépodobnost vyskytu a mira dopadu na jednotlivé ¢asti projektu. K vyhodnoceni rizik
bude pouZita rizikova matice a na zavér budou navrzena vhodné doporuceni ke sniZeni téchto
rizik.

Definovana rizika, kterd mohou ohrozit zlepSeni soucasného stavu marketingoveé

komunikace Zamku Host'alkovy:

e Nedostatek finan¢nich prostiedkt (R1).

Nizka efektivita navrhovanych marketingovych nastroji (R2).

Pochybeni v plnéni ukolid marketingovym specialistou (R3).

Omezena personalni kapacita zdmku (R4).

Nizky z4jem cilové skupiny o obsah na socidlnich sitich (R5).
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e Nesplnéni stanovenych cilt projektu (R6).

V tabulce nize (Tab. 29) jsou prezentovany mozné dopady rizika. Pro toto hodnoceni

byla zvolena pétibodova stupnice.

Tabulka 29 Dopad rizika (vlastni zpracovani)

Hodnota | Dopad rizika Popis dopadu
o Zanedbatelny dopad na projekt, snadno feSitelné za

1 Velminizky | pezneho chodu
2 Stfedné nizky | Zpusobi drobné potize, neohrozuje vsak vysledek projektu

Ovlivni jednu z hlavnich ¢asti projektu, vyzaduje aktivni
3 Stfedni feSeni

Vyznamné ohrozi splnéni projektu, vyzaduje krizové
4 Stfedné vysoky opatieni

] Vazné narusi projekt, bez v€asného zasahu mize plan

5 Velmi vysoky | qelhat

Druhym dilezitym kritériem je urceni pravdépodobneosti vyskytu rizika. Toto hledisko je
také posuzovano prostfednictvim pétibodové stupnice. Piehled pravdépodobnosti vyskytu je

uveden v tabulce ¢. 30.

Tabulka 30 Pravdépodobnost vyskytu rizika (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
vyskytu
Velmi Riziko se téméft jisté nevyskytne, pravdépodobnost je
nepravdépodobné | nizsi nez 10 %

Hodnota Popis vyskytu

Riziko se miize vyskytnout, ale je to nepravdépodobné,

2 Nepravdépodobné pravdépodobnost je mezi 10-35 %

Riziko ma stfedni pravdépodobnost vyskytu a je potfeba

. Mozne s nim pocitat, pravdépodobnost je mezi 35-65 %
y . | Riziko se s velkou pravdépodobnosti vyskytne,

4 Pravdépodobne pravdépodobnost je mezi 65-90 %

5 Velmi Riziko se velmi pravdépodobné vyskytne,

pravdépodobné | pravdépodobnost je vyssi nez 90 %

Nasledujici tabulka (Tab. 31) obsahuje ¢iselné hodnoceni pravdépodobnosti vyskytu a dopad

u jednotlivych rizik.
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Tabulka 31 Vyjadieni pravdépodobnosti a dopadu jednotlivych rizik (vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu rizika Dopad rizika
R1 4 5
R2 3 4
R3 1 4
R4 4 4
RS 1 3
R6 2 2

V nasledujici tabulce (Tab. 32) je vyobrazena matice rizik, ktera zobrazuje rizika. Zelena

barva reprezentuje nizka rizika, zlutd barva poté stiedni rizika a ¢ervend piedstavuje vysoka

rizika.

Osa y — pravdépodobnost rizika

Tabulka 32 Matice rizik (vlastni zpracovani)

A 5
4
3
2 R6
1 RS R3
1 2 3 4 5

v

Osa x — dopad rizika

Nizka rizika

Nizky zajem cilové skupiny o obsah na socidlnich sitich — jelikoz byl obsah
marketingové komunikace navrzen na zéklad€ zjisténi z dotaznikového Setfeni, je
vyskyt tohoto rizika malo pravdépodobny. Pokud by vSak k této situaci doslo, mélo

by to stfedni dopad a bylo by nutné upravit ¢i pfepracovat obsah sdéleni.

Nesplnéni stanovenych cilii projektu — z diivodu podrobné analyzy marketingové
komunikace, jez byla provedena v diplomové praci, je vyskyt rizika
nepravdépodobny. Stanoveny byly cile, na jejichz zéklad¢ byly nasledné vytvoteny
akéni plany. Dopad tohoto rizika by byl stfedné nizky, protoZe cile nebo akéni plany

by bylo mozné¢ upravit. Riziku lze ptfedchazet dikladnou kontrolou celého postupu.
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Stiedni rizika

Nizka efektivita navrhovanych marketingovych ndastroji — navrhované
marketingové nastroje byly vybrany podle vysledkd z provedenych analyz a
dotaznikového Setfeni. Existuje vSak stfedni riziko, Ze zvolené marketingové
nastroje, naptiklad banner nebo reklama v tisku nebudou u¢inné. Dopad rizika by byl

sttedné vysoky a lze mu pfedchazet pravidelnou komunikaci s navstévniky.

Pochybeni v pInéni tikoli marketingovym specialistou — v pfipadé, kdy by externi
marketingovy specialista nezvladal svou praci, tak by to mohlo vyrazné ovlivnit
prabéh projektu a byla by nutnd zména na této pozici. Pravdépodobnost vyskytu
rizika je vSak velmi nizkd. Pfedchéazet tomuto riziku je mozné pomoci dikladného

vybéru marketingového specialisty, ptipadné marketingové agentury.

Vysoka rizika

Nedostatek finanénich prostredki — vyskyt tohoto rizika je pravdépodobny,
jelikoz zdmek je financovan soukromymi majiteli. Moznost ptedstavuji dotace nebo
finan¢ni prispévky od obce, avSak ty maji dany sviij ucel a nemohou tak byt ve
vétsiné piipadl pouzity na marketingové aktivity. Nedostatek finan¢nich prostredkt
by mél pro projekt velmi vysoky dopad rizika, z tohoto diivodu byly vybrany takové
akéni plany, které splituji pozadavky, ale zdroven nejsou financn€ naroc¢né.
Ptedchazet riziku lze realizaci pouze téch akénich pland, které budou vyhodnoceny

jako nejvice efektivni.

Omezena personilni kapacita zamku — mezi vysoka rizika se rovnéz tadi také
omezena persondlni kapacita zdmku. Odpovédnost za akcni plany by méla
kastelanka, ktera je vSak jedinym zaméstnancem zamku. Jeji Casové vytiZeni je tak
velmi vysoké, z tohoto diivodu je zde uveden pravdépodobny vyskyt rizika, ktery by
m¢l zaroven stiedné vysoky dopad na projekt. Predchézet tomuto riziku Ize
zaméstnanim dals$i osoby, alespoii na zkriceny uvazek a nejlépe také
s marketingovymi zkuSenostmi. Takovy zaméstnanec by mohl pievzit agendu

tykajici se marketingové komunikace zamku.
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ZAVER

Diplomova prace se zabyvala vytvofenim projektu marketingové komunikace pro Zamek
Hostalkovy, pficemz cilem bylo navrhnout konkrétni opatifeni, ktera povedou ke zlepseni
soucasného stavu marketingové komunikace. Zamek se nachézi v Moravskoslezském kraji

a predstavuje kulturn€ i historicky hodnotnou pamatku, kterd ma vSak v oblasti propagace

a prezentace znacny prostor ke zlepseni.

V teoretické Casti prace byla provedena literarni reSerSe zaméfend na marketing,
marketingovou komunikaci, komunika¢ni nastroje, analytické metody, trendy v komunikaci

a marketingovy vyzkum.

V analytické ¢asti byl nejprve predstaven Zamek Host’alkovy a zhodnocen soucasny
stav offline i1 online marketingové komunikace. Nasledn¢ byl proveden benchmarking se
tfemi konkurenénimi zamky (Linhartovy, Slezské Rudoltice a Stablovice), ktery ukazal, ze
Zamek Host'alkovy ma rezervy predevsim v oblasti vizudlni identity a offline propagace.
PEST a SWOT analyza poukézaly na dalezité vnéjsi faktory ovliviiyjici ¢innost zamku i na
jeho vnitini silné a slabé stranky. Mezi silné stranky patii aktivita na Facebooku, historicka
hodnota objektu ¢i doplitkové sluzby, mezi slabé stranky napiiklad nizka rozpoznatelnost
vizualni identity nebo omezend offline prezentace. Vyznamnou cast analytické casti
ptedstavovalo kvantitativni dotaznikové Setfeni, jehoZ cilem bylo zjistit postoje soucasnych
1 potencidlnich navstévniki k marketingové komunikaci zdmku. Dotaznik vyplnilo celkem
147 respondentil, z nichz 86 zamek jiz navstivilo a 61 jej sice nenavstivilo, ale projevilo
zdjem o cestovani a navstévu kulturnich paméatek. Na zdklad¢ této skuteCnosti byli
respondenti rozdéleni do dvou kategorii, pficemz zavérecna cast dotazniku byla spole¢na

a zamétovala se na obecné preference v oblasti marketingové komunikace.

Na zaklad¢ analytické ¢asti byl vytvoren konkrétni navrh marketingové komunikace,

ktery je rozdélen do péti akénich plant:
e Akeni plan €. 1 — Jednotny vizuélni styl
e Akeni plan €. 2 — Turisticka brozura
e Akeni plan €. 3 — Reklama v lokdlnim tisku
e Akeni plan €. 4 — Navigacni banner

e Akeni plan €. 5 — Socidlni sité
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Tyto ak¢ni plany byly zpracovany s ohledem na zjisténé nedostatky a zaroven reflektu;ji
aktualni potieby a preference cilové skupiny. V zdvéru projektové ¢asti byly vSechny
navrzené aktivity podrobeny Casové, nakladové a rizikové analyze, ktera potvrdila jejich

realizovatelnost v praxi.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Lamek Hostalkovy

LZALE 1582

Marketingova komunikace Zamku
Hostalkovy

Mili respondenti,

mé jménc je David Tapfuch a jsem stud 2. roéniku magi kého studia obomu
Management a marketing na Univerzité Tomase Bati ve Zliné.

Touto cestou bych Vés réd pozddal o vyplnéni krétkého dotazniku. vysledky dotazniku
budou slouzit jako vystup pro mou diplomovou préaci, zabyvajici se zlepgenim
marketingoveé kemunikace Zamku Hostalkovy.

Dotaznik je zcela anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere zhruba 5-10 minut.

Moc dékuji za Vasi ochotu a predeviim cas.

Piihlaste se do Googlu, abyste mohli uloZit dosavadni postup. Daléi informace

* Oznaduje povinnou otdzku

Mavstivil/a jste nékdy Zamek Hostalkowy? *

) Ano
() Ne



Jak jste se o Zamku Hostdlkovy dozvédél/a? *

Facebook

Instagram

Webové stranky

Doporuéeni od znamych
Offline reklama (plakaty, letdky)
Média (televize, tisk)

Turistické webové portaly
Jsem mistni

Jingé:

I o Y A Y A

Jaky typ akce jste na zamku navstivil/a? *

] Kavéma

] Prohlidka zamku

Kino na zamku

Historickd prednaska
Hospodsky kviz

Jarmark (Velikonoce, Vénoce)
Soukroma akce

Koncert

OoODoo0ooOooo

Noc na zémku

Jak nejéastéji ziskavate informace a aktuality o Zamku Hostalkovy? *
() Facebook

Instagram

Webové stranky

Facebookovy profil obee

Offline reklama (plakaty, letdky)

(OO O ONG)

Jiné:

Sledujete socidlni sité Zamku Hostalkovy? (Facebook/Instagram) *

) Ano
() Ne



Jak hodnotite aktivitu Zamku HoStalkovy na socidlnich sitich? *
() Velmi aktivni

(C) pfiméfené aktivni

() Malo aktivni

() Nevim

Jak hodnotite informovanost ohledné pofadanych akci a novinek na socialnich  *
sitich zamku?

1 2 3 4 3

w w W %4 w

Co byste na socidlnich sitich Zamku Hostalkovy uvital/a? *
[] Vice fotografii interiéru a exteriéru zémku
[[] Fotografie a videa z probéhlych akci

[ Piibéhy a zajimavosti z historie zamku
[] informace o kavémé a jejich akeich

|:| Zakulisni pohledy na organizaci akci

O

Moiznost hlasovat o budoucich akcich

Navétivil/a jste nékdy webové stranky Zamku Hostalkowy? *

() Ano
() Ne

Jak se vam libi aktuain vzhled webovych strinek? (design, grafika) *

1 2 3 4 5

v ¥r Yr Yr ¥r

Jsou pro vés webové stranky zamku pfehledné? *

1 2 3 4 5

ke ¥ Yo ¥ ¥

"

Co byste rad vidél na domovské strance webovych stranek?

|| Zakladni informace o zémku

D Rozcestnik na dalsi kategorie

|| Informace chledné prohlidek zémku
D Kontakty

[ Aktuality

[] Jind..



Vidél/a jste nékdy propagacni plakat nebo letak Zamku Hostélkovy? *

() Ao
() Me

Jak hodnotite soucasné plakaty Zamku Hostalkovy? *

CeT———
Vit ave
sl Bigle it oo silhes.
ADVENTNI KONCERT

na ZAMKU HOSTALKOVY
ve stiedu 4. 12, 2024 v 18 hodin

2V SIS, oo pi i Gt

]
gl et Fpaint s !
b paiia i sz mndot ezt
2ol e el e . T
Todtas +4 s Vit

g 2 3 4 L1

A A A i e A

Uvital/a byste turistickou broZuru se zakladnimi informace o zamku? *

() Ano
() Ne

Ktery styl se vam hodi k turistické broZurce pro Zamek Hostalkovy vice? *

ZAMEK
HOSTALKOVY

. B
O arianta 1 O Varianta 2
Uvital/a byste na letdcich QR kédy, na jejichz zakladé by bylo mozZné rychle .

navativit web a dostat vice informaci?

() Ano
() MNe

Jak tasto navitévujete kulturni pamatky/turistickd mista? *
o Pravidelné

() Nekolikrét do roka

() Jednou roéné

() Pamatky nenavitévuji



S kym kulturni pamatky/turisticka mista navitévujete? *
[ sém

[ sprateli

[ S rodinou

[ sezdjezdem

[ seskolou

[ Jiné:

7 jakéno davodu jste dosud Zamek Hostdlkovy nenavstivil/a? *

(C) Zamek neznam
(C) Zémek mé nezaujal
O Dostupnost (vzdslenost, doprava)

O Preferuji jiné pamatky/turistické destinace

Jak nejéastéji ziskavate informace o kulturnich pamatkach/turistickych mistech? *

Socidlni sité (Facebook, Instagram)
Webové stranky

Reklama

Turistické webové portaly
Turistické privodce nebo brozury

Doporuceni od prétel/radiny

I B A

Jiné:

Jaké faktory jsou pro vas dileZité pfi vybéru kulturni pamatky/turistického mista
k navitéva?
|:| Dostupnost (vzdélenost, doprava)
[ cenavstupného
Atraktivita pamétky/mista

Doporuceni od pratel/rodiny

Moznost stravovani (kavarna, restaurace
Dostupnost informaci o pamatce
Jing:

]
O
[ Recenze
O
O
O

Uvital byste na letacich/broZurkach QR kéd na jehoz zdkladé by bylo moZné -
rychle navstivit web a dostat vice informaci o pamatce?

() Ano
() Ne

VyuZivate online rezervacni systém prohlidek/navstév, pokud je k dispozici? *

() Ano
() Ne



Jste uZivatelem socidinich siti? *

) Ano
() Ne

Jaké socialni sité pouZivate? *
[] Facebook

] Instagram

] TikTok

[ *(Twitter)

[ Jing:

VyuZivite socidini sité ke sledovani pamatek/turistickych mist, které cheete ’
navstivit?

() Ano
() Ne

Jaky obsah by podle vds mél byt na socidlnich sitich zamku? *

[[] Fotografie interiéru a exteriéru zamku
Fotografie a videa z probéhlych akci
Piibéhy a zajimavosti z historie zémku

Informace o zamku

Moznost hlasovat o budoucich akcich

O
O
(]
[[] zZakulisni pohledy na organizace akei
O
[ Jing:

Viimate si online reklam? *

() Ano
() Ne



Kde se setkdvate s online reklamou? *

Youtube
Facebook
Instagram
Google
Seznam

Webove stranky

OoOoDOoooo

Jing:

Navétivil jste nékdy kulturni pamatku/turistickou destinaci na zékladé online *
reklamy?

() Ano
() Ne

Které kanaly preferujete pro ziskavani informaci a aktualit o kufturnich *
pamatkach/turistickych mistech?

[ socidlni sité

[ webaové stranky

[ Meédia (tisk, televize)

[C] Doporuéeni od znémych
O

Turisticke pravodce/broZury

MNav&tévujete turistické weby nebo portdly? *

() Ano
() Ne

Jakeé turistické weby/portaly nejcastéji navitévujete? *
Kudy z nudy

Turistika.cz

Mapy.cz

Tripadvisor

Czech Tourism

Hrady.cz

Pamatky a piiroda

Jiné:

ODoOOoooooo

Ovliviiuji Vas recenze na turistickych portalech? *

() Ano
() Ne



Ctete Easopisy se zaméfenim na cestovani nebo turistiku? *

() Ano
() Ne

Jaké turistické nebo cestovatelské £asopisy Stete? *

Lidé a zemé
National Geographic
Turista

Koktejl

Lonely Planet

Ooo0oooao

Jiné:

Jaka forma turistickych asopisi vam vyhovuje vice? *
() Tidténd verze

() Digitélni verze

Sledujete televizni pofady zaméfené na cestovani a turistiku? *

() Ano
() Ne

Jaké turistické nebo cestovatelské televizni pofady sledujete? *

[ Toulavé kamera

[] Objektiv

Ma cesté

Po Gesku

Mational Geographic
Cestomanie

Bedekr

[ o A A I |

Jiné:

Ctete lokaIni tisk? *

) Ano
() Ne



Jaky lokaIni tisk étete?

Vase odpoved

Jakou formu tisku preferujete? *
() Tigténd verze

(O) Digitéini verze

Sledujete néjake influencery, ktefi se zaméruji na cestovani nebo turistku? *

() Ano
() Ne

Které influencery se zaméfenim na cestovani sledujete?

WVase odpoved

Mohl by vas ovlivnit ndzor influencera pfi rozhodovani, zda navativit uréitou *
pamatku i turistické misto?

() Ano
() Ne

Navitévujete lokalni akce? (jarmarky, trhy, dny obce.) *

() Ano
() Ne

Jaké lokaIni akce nejéastéji navitévujete?

Vase odpovéd

Jsou pro vas recenze u kulturnich pamatek/turistickych mist dilezité? *

() Ano
() Ne



Jak tasto £tete recenze pred navitévou kulturni pamatky/turistického mista? *
() vidy

() Gasto
O ObZas
() ziidka
O

Nikdy

Které platformy pro cteni recenzi vyuZivate? *
Google recenze
Tripadvisor
Sociélni sité
Turistické portaly

O
OJ
O
] Mapycz
O
O

Recenze nettu

Jaké prvky by mél obsahovat plakat propagujici zamek, aby vas oslovil? *
[[] Fotografie zémku

[ zékladni infarmace

Historicke ilustrace

QR kdd pro vice informaci

Kontaktni Uudaje

Oooo

Jiné:

V jakém vizudinim stylu by méla byt grafika propagujici zamek? (obrazky jsou *
pouze ilustraéni)

Tanch g

Prague

[RUEVIEY

[] Realisticky [ Minimalisticky



Ktery font se Vam nejvice hodi k historické kulturni pamatce? *

(fmosféra AtMOSTEra Atmosféra ATMOSFERA Atmnts fére

1 2 3 4 5

OO0OO0OO0O0

Jaké je vade pohlavi? *

() Muz
() Zena

Jaky je Vas vek? *
() DolBlet
18-24 let
2534 let
35-44 |et
45-54 let

5564 let

OO0 O0OO0OO0O0

65 et a vice

Jakym zplsobem nejradéji travite svaj volny ¢as? *
[] Sporta pohybové aktivity

[ sledovéni filmi a serisli

Kultura 8 uméni

CGteni knih, Easopisi

S rodinou a prateli

Cestovani @ poznévani novych mist

Hrani poéitatovych nebo deskowych her

Relaxace a odpocinek

I o A O O

Jiné:



Jaky je vas socidini status? *
() Zamésmany

() Podnikatel/Zivnostnik
o Dichodce

() Student

() Mezaméstnany

Jaké je vade nejvyisi dosaZené vzdélani? *
o Zékladni

() Stiedoskolské

() Vyssi odbomé

() Vysokoskolské

Mate déti? *

() Ano
() Ne

Kolik et maji Vage déti? *
0-5let

610 let

11-15 let

16-20 let

ODoOooo

21 let a vice

Ve kterém kraji Zijete? *
(O) Hilavni mésto Praha
Stiedocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Liberecky kraj

Kraj Vysotina
Ustecky kraj
Jiho&esky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
Jihomoravsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Zlinsky kraj

OO0 0000000000 O0



Bydlite na vesnice nebo ve mésté? *

() MNavesnici

() Vemésté

Co vas dokaZe pfesvédcit k navitévé novych mist? *
Doporuceni od prétel

Recenze

Reklama na socidlnich sitich (Instagram, Facebook)
Reklama v televizi

Historie a kulturni vyznam mista

Zajimavé akce, festivaly

Specialni nabidky, slevy nebo vihodné vstupné
Moznost relaxace a odpocinku

Prirodni krésa a jedineénost

Jiné:

I B B

Vymazat formulaf



PRILOHA P II: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Filtraéni otazka

Navstivil/a jste nékdy Zamek Hostélkovy?
147 odpovédi

@® Ano
® Ne

Obrazek 19 Navstivil/a jste nékdy Zamek Host'alkovy? (vystup z Google Forms)

Prvni otazka v dotazniki byla filtra¢ni a rozdé€lila respondenty do dvou skupin — na ty, ktefi
zamek jiZ navstivili, a na ty, ktefi jej dosud nenavstivili. Dotaznikového Setfeni se zii€astnilo
celkoveé 147 respondentil, z nichz 86 (58,5 %) jiz Zamek Hostalkovy v minulosti navstivilo

a zbylych 61 respondentti (41,5 %) navstévu dosud neuskutecnilo.

Prvni kategorie — navStévnici zamku

Jak jste se o Zamku Hostalkovy dozvédél/a?

86 odpoveédi
Facebook —11 (12,8 %)
Instagram 2 (2,3 %)
Weboveé stranky —6 (7 %)
Doporuéeni od znamych —30 (34,9 %)
Offline reklama (plakaty, leta... —3 (3,5 %)

Média (televize, tisk) i —2 (2,3 %)
Turistické webové portaly [#—1 (1,2 %)
Jsem mistni —55 (64 %)
Teta je majitelkou 1 (1,2 %)
jsem pamatkar|®—1 (1,2 %)
Hledanim cilu v aplikaci map...|[#—1 (1,2 %)
Oslovila mé kastelanka|#—1 (1,2 %)
Pomoc po povodnich|i—1 (1,2 %)

0 20 40 60

Obrazek 20 Jak jste se o Zamku Host'alkovy dozvédel/a? (vystup z Google Forms)



Po Gvodni otdzce se dotaznik rozdélil do jiz diive zminénych skupin. Nésledujici otazky
(Obr. 20 — Obr. 37) byly uréeny pro navstévniky zamku. O zamku se nejvice respondentti
(64 %) dozvedélo diky tomu, Ze jsou mistni. Dale 34,9 % se o zamku dozvédé€lo od znamych
a 12,8 % z Facebooku. Mensi ¢ast se pak o zdmku dozvédela pres webové stranky, Instagram

nebo diky offline reklamé, pfipadné z médii.

Jaky typ akce jste na zamku navstivil/a?
86 odpoveédi

Kavarna 64 (74,4 %)
Prohlidka zamku 70 (81,4 %)
Kino na zamku 37 (43 %)
Historicka pfednaska 20 (23,3 %)
Hospodsky kviz 14 (16,3 %)
Jarmark (Velikonoce, Vanoce) 53 (61,6 %)
Soukroma akce 14 (16,3 %)
Koncert 19 (22,1 %)
Noc na zamku 10 (11,6 %)

0 20 40 60 80

Obrazek 21 Jaky typ akce jste na zdmku navstivil/a? (vystup z Google Forms)

Dalsi otazka zjiStovala, jaky typ akce navStévnici zamku navstivili. Drtiva vétSina se
zucastnila prohlidky zdmku (81,4 %), tém¢ét tii Ctvrtiny (74,4 %) navstivilo kavarnu. Vice
nez polovina, konktrétné 61,6 % se zucastnila také jarmarku potfadaného zamkem. Témet
kazdy druhy (43 %) navstévnik zhlédnul film pti akci Kino na zdmku. Méné volenymi
odpovéd’'mi jsou historické prednasky, Hospodsky kviz, soukroma akce, koncert ¢i Noc na

zamku.



Jak nejcastéji ziskavate informace a aktuality o Zamku Hostalkovy?
86 odpovédi

@ Facebook

@ Instagram

@ Webové stranky

@ Facebookovy profil obce

@ Offline reklama (plakaty, letaky)

@ pravidelnymi navitévami a dobrovolni...
@ Doporuéeni znamych

@ Osobni komunikace

12V

Obrazek 22 Jak nejcastéji ziskavate informace a aktuality o Zamku Hostalkovy? (vystup
z Google Forms)

Dalsi otdzka se tykala zjisténi toho, jakym zplsobem nejCastéji navstévnici ziskavaji
informace a aktuality o pamatce. Facebook se umistil na prvnim misté s 68, 6 %, coZ jen
potvrzuje, Ze se stile jedna o nejroziifendjsi socidlni sit v Ceské republice. Druhy
nejrozsitenéjsi zpusob ziskavani informaci je z facebookového profilu obce. Délenou tieti
pricku obsadili webové stranky a offline reklama (7 %). Zbylé moznosti, véetn¢ Instagramu,

ziskaly jen po jedné odpovédi.

Socialni sité zamku

Sledujete socialni sité Zamku Hostélkovy? (Facebook/Instagram)

)

86 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 23 Sledujete socidlni sit¢ Zamku Hostalkovy? (vystup z Google Forms)

Po obecnych informacich nésledovaly otazky na socidlni sit¢, kdy se v zdvislosti na

odpovédi dostali respondenti k jinym otazkdm. Prvni otazkou z této sekce bylo, zda sledu;i



navstévnici socialni sit€¢ zdmku. V rdmci této otazky odpovédelo 89,5 % z nich, ze sleduji a

zbylych 10,5 %, ze nesleduji.

Jak hodnotite aktivitu Zéamku Hostalkovy na sociélnich sitich?
77 odpovédi

@ Velmi aktivni

@ Piiméfené aktivni
@ Malo aktivni

@ Nevim

Obrazek 24 Jak hodnotite aktivitu Zamku Host'dlkovy na socidlnich sitich? (vystup
z Google Forms)

V této otazce bylo za cil zjistit, jak ti, kteti sleduji socialni sit¢ hodnoti aktivitu zdmku na
socialnich sitich. Preferovanou volbou bylo, ze zadmek je na sitich pfiméfené aktivni
(51,9 %), tu nasledovala moznost ,,Velmi aktivni®, pro kterou hlasovalo 42,9 % respondentt.

Jeden respondent (1,3 %) uvedl, Ze zamek je na sitich malo aktivni a tfi (3,9 %), Ze nevi.

Jak hodnotite informovanost ohledné poradanych akci a novinek na socidlnich sitich zamku?
77 odpoveédi

40
38 (49,4 %)
30
20
16 (20,8 %)
10 10 (13 %) 12 (15,6 %)
101 |3 %)
0

1 2 3 < 5

Obrazek 25 Jak hodnotite informovanost ohledn€ potadanych akci a novinek na socidlnich
sitich zdmku? (vystup z Google Forms)

Nasledné méli sledovatelé socidlnich siti ohodnotit informovanost ohledné novinek

a poradanych akci na stupnici od jedné do péti, pfi¢emz nejlepsi hodnota je zastoupena



¢islem 5. Téméf polovina (49,4 %) hodnoti informovanost nejlepsi moznou zndmkou. Zbylé

zastoupeni je mozné vidét v grafu vyse.

Co byste na socialnich sitich Zamku Hostalkovy uvital/a?
77 odpovédi

Vice fotografii interiéru a

exteriéru zamku

Fotografie a videa z probé&hlych

akci

Pfibéhy a zajimavosti z historie 51 (66.2 %)
zamku

Informace o kavarné a jejich

32 (41,6 %)

26 (33,8 %)

25 (32,5 %)

akcich
Zakulisni pohledy na organlzac! 19 (24,7 %)
akci
MozZnost hlasovat o budoucich 22 (28,6 %)
akcich
0 20 40 60

Obrézek 26 Co byste na socidlnich sitich Zamku Host'dlkovy uvital/a? (vystup z Google
Forms)

Dalsi otdzka méla za cil zjistit, co by sledujici na socidlnich sitich uvitali, z nichZ konktrétné
51 (66,2 %) uvedlo, ze by preferovali ptibéhy a zajimavosti z historie zdmku. Druhou pticku

(41,6 %) obsadily fotografie interiéru a exteriéru zamku.

Co by vas motivovalo ke sledovani Zamku Hostélkovy na socidlnich sitich?
9 odpoveédi

Spoluprace s influencery|—0 (0 %)
Propagaéni videa 3 (33,3 %)
Fotografie a videa z probéhlych...
Piibéhy a zajimavosti z historie... 7 (77,8 %)

Moznost hlasovat o budoucich...

Pravidelné soutéze

Nic, nemam o sledovani zajem|—0 (0 %)

Nepouzivam socialni sité[—0 (0 %)

Obrazek 27 Co by vas motivovalo ke sledovani Zamku Host'’alkovy na sociélnich sitich?
(vystup z Google Forms)



Tato otazka se tykala pouze téch navstévniku, ktefi nesleduji socialni sit¢ zamku. Za cil bylo
zjistit, co by je ke sledovani motivovalo. Podobné jako v pfedchozi otazce nejvice hlasii

obdrzely ptibéhy a zajimavosti z historie zamku (77,8 %).

Webové stranky zamku

Navstivil/a jste nékdy webové stranky Zamku Hostalkovy?
86 odpovedi

® Ano
® Ne

Obrazek 28 Navstivil/a jste nékdy webové stranky Zamku Host'alkovy? (vystup z Google
Forms)

V dalsi kategorii bylo za cil zjistit, co si mysli ndvstévnici o webovych strankach zamku.
Prvni otazkou bylo, zda jiz n€kdy webové stranky navstivili. V ramci této otazky odpoveédélo
61 respondentti (70,9 %), Ze jiz web navstivili. Zbylych 29,1 % webové stranky dosud

nenavstivilo. Nasledujici otazky v této sekcei se tykaly pouze téch, kteti web jiz navstivili.

Jak se vam libi aktudlni vzhled webovych stranek? (design, grafika)
61 odpovédi
30
27 (44,3 %)

20

20 (32,8 %)

10

0 |

1 2 3 4 5

9 (14,8 %)

Obrazek 29 Jak se vam libi aktualni vzhled webovych stranek? (vystup z Google Forms)



Aktudlni vzhled webovych stranek se velmi libi 27 (44,3 %) respondentim, 20 (32,8 %)

z nich ohodnotilo vzhled druhou nejvyssi hodnotou. Zbylé rozlozeni odpovédi je zobrazeno

v grafu vyse.

Jsou pro vas webové stranky zamku prehledné?
61 odpovédi

40

30 31 (50,8 %)

20
19 (31,1 %)

3 (4,9 %)
4 (6,6 %) 4 (6,6 %)

Obrazek 30 Jsou pro vas webové stranky zdmku prehledné? (vystup z Google Forms)

Prehlednost soucasnych webovych stranek byla hodnocena kladné s primérnym

hodnocenim 4,15. Hodnotu 4 nebo 5 zvolilo dohromady 50 respondentt, tedy 81,9 %.

Co byste rad vidél na domovské strance webovych stranek?
61 odpovédi

Zakladni informace o zamku
Rozcestnik na dalsi kategorie

31 (50,8 %)
24 (39,3 %)

Informace ohledné prohlidek... 21 (34,4 %)
Kontakty 16 (26,2 %)
Aktuality 38 (62,3 %)

Event.pozvani na brigadu na... 1(1,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)

zajimavosti, recenze

Vice info o opravach. Zamek...
Neéco k historii zamku

Akce

Viyhovuiji mi tak, jak jsou....
Myslim, Ze je tam vSe potfeb...

Obrazek 31 Co byste rad vidél na domovské strance webové strance? (vystup z Google
Forms)

Nejvice by ti, co webové stranky navstévuji, uvitali na domovské strance aktuality (62,3 %),

zékladni informace o zamku (50,8 %) a rozcestnik na dalsi kategorie (39,3 %).



Plakaty/letaky zamku

Vidél/a jste nékdy propagacni plakat nebo letak Zamku Hostalkovy?
86 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 32 Vidél/a jste n€kdy propagacni plakat nebo letdk Zamku Host'’alkovy? (vystup
z Google Forms)
Vsechny otazky v této sekci byly urceny pro vSechny ty, ktefi patii do prvni kategorie. Na
tyto otdzky tedy odpovidalo vSech 86 respondentd, kteti zvolili u prvni otazky dotazniku
,»Ano®“. Prvni otazkou v této sekci byla, zda navstévnici jiz nékdy vidé€li plakat nebo letak
zamku (v offline i online podob¢). Podle odpovédi 63 respondentti (73,7 %) jiz plakat nékdy
zahlédlo, zbylych 23 respondentt nikoli.

Jak hodnotite soucasné plakaty Zamku Hostalkovy?
86 odpovedi

30
27 (31,4 %)

20

20 (23,3 %) 20 (23,3 %)

14 (16,3 %)
10

5(5,8 %)

Obrazek 33 Jak hodnotite soucasné plakaty Zamku Host'alkovy? (vystup z Google Forms)

Soucasné plakaty zamku dostali od respondentli primérnou znamku 3,58. Nejvétsi
zastoupeni mé hodnota 5, kterou zvolilo 27 respondentt (31,4 %). Na déleném druhém miste

je hodnota 3 a 4, kterou zvolilo 20 respondentt (23,3 %).



Uvital/a byste turistickou brozuru se zakladnimi informace o zamku?
86 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 34 Uvital/a byste turistickou brozuru se zdkladnimi informacemi o zdmku?
(vystup z Google Forms)

Turistickou brozuru se zakladnimi informacemi o zamku by uvitalo 66 respondentl

(76,6 %).

Ktery styl se vam hodi k turistické broZurce pro Zamek Hostalkovy vice?
86 odpovédi

@® Varianta 1
® Varianta 2

Obrazek 35 Ktery styl se vam hodi k turistické brozufe pro Zamek Host’alkovy vice?
(vystup z Google Forms)
V této otdzce méli respondenti na vybér ze dvou zpracovanych navrhii turistické brozury.
Tyto névrhy jsou dostupné k nahlédnuti v ptfiloze P 1. Vétsina (82,6 %) zvolila druhou

variantu, ktera obsahuje vice fotografii a barva podkladu je vice konzervativni.



Uvital/a byste na letacich QR kédy, na jejichz zakladé by bylo mozné rychle navstivit web a dostat

vice informaci?
86 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 36 Uvital/a byste na letacich QR kody, na jejichz zékladé by bylo mozné rychle
navstivit web a dostat vice informaci? (vystup z Google Forms)

QR kédy by na plakatech (pfipadné turistické brozuie) uvitalo 75 respondentt (87,2 %).
Toto byla zaroven posledni otazka pro prvni kategorii, na kterou odpovidali pouze ti, kteti
Zamek Host'alkovy jiz navstivili.

Filtraéni otazka

Jak casto navstévujete kulturni pamatky/turisticka mista?
61 odpovédi

® Pravidelné

@ Neékolikrat do roka

@ Jednou roéné

@ Pamatky nenavstévuii

Obrazek 37 Jak Casto navstévujete kulturni pamatky/turisticka mista? (vystup z Google
Forms)

Tato otazka byla opét filtrani a odpovidali na ni pouze ti, kteti Zamek Host’alkovy dosud
nenavstivili. V piipadé€ zvoleni moznosti ,,Pamatky nenavstévuji®, byl nasledné dotaznik pro

daného respondenta ukoncen.



Druhé kategorie — nav§tévnik pamatek

S kym kulturni pamatky/turisticka mista navstévujete?
61 odpovédi

sam 8 (13,1 %)

S prateli 41 (67,2 %)
S rodinou 54 (88,5 %)

Se zajezdem

Se skolou 2 (3,3 %)
Pritel 1(1,6 %)
S partnerem 1(1,6 %)

Obrazek 38 S kym kulturni pamatky/turistickd mista navstévujete? (vystup z Google
Forms)

Na otazky v druhé kategorii odpovidali respondenti, ktefi navstévuji kulturni pamatky nebo
turisticka mista, ale Zadmek Host'dlkovy dosud nenavstivili. Nejvice z téchto respondentii

navstévuje pamatky s rodinou nebo prateli.

Z jakého dlvodu jste dosud Zamek Hostélkovy nenavstivil/a?
61 odpovédi

® Zamek neznam

@ Zamek mé nezauijal

@ Dostupnost (vzdalenost, doprava)

@ Preferuiji jiné pamatky/turistické
destinace

Obrazek 39 Z jakého divodu jste dosud Zamek Host'dlkovy nenavstivil/a? (vystup
z Google Forms)

Na otdzku, pro¢ dosud respondenti Zamek Host’alkovy nenavstivili, uvedla vétSina z nich
jako primarni diivod to, Ze zamek neznaji (78,7 %), ptipadné je pro né prekazkou dostupnost

(9,8 %).



Jak nejcastéji ziskavate informace o kulturnich paméatkach/turistickych mistech?
61 odpovédi

Socidlni sité (Facebook,

0,
Instagram) 50 (82 %)

Webové stranky 33 (54,1 %)

Reklama 6 (9,8 %)
Turistické webové portaly 6 (9,8 %)
Turistické pravodce nebo brozury 12 (19,7 %)

Doporuéeni od pratel/rodiny 40 (65,6 %)

Obrazek 40 Jak nejcastéji ziskavate informace o kulturnich paméatkach/turistickych
mistech? (vystup z Google Forms)
Respondenti nejcastéji ziskavaji informace o pamatkdch nebo turistickych mistech
prostfednictvim socidlnich siti (82 %). Druhym nejcast¢jSim zdrojem informaci jsou ptatele

nebo rodina (65,6 %), az jako tieti se umistily webové stranky s 54,1 %.

Jaké faktory jsou pro vas dllezité pfi vybéru kulturni pamatky/turistického mista k navstéve?
61 odpovédi

Dostupnost (vzdalenost, doprava) 38 (62,3 %)

Cena vstupného 12 (19,7 %)
Atraktivita pamatky/mista 52 (85,2 %)
Doporuéeni od piétel/rodiny 31 (50,8 %)
Recenze 27 (44,3 %)
MozZnost stravovani (kavarna, r... 8(13,1 %)

Dostupnost informaci o pamatce 10 (16,4 %)
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Obrazek 41 Jaké faktory jsou pro vas dilezité pti vybéru kulturni pamatky/turistického
mista k navstéve? (vystup z Google Forms)

Nejdulezitéjsim faktorem pro navstévu pamatky je podle vysledki atraktivita dané pamatky

nebo mista. Tuto moznost zvolilo 85,2 % zucastnénych.



Uvital byste na letacich/brozurkach QR kéd na jehoz zakladé by bylo mozné rychle navstivit web a

dostat vice informaci o pamatce?
61 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 42 Uvital/a byste na letacich/brozurach QR kéd, na jehoz zdklad¢ by bylo mozné
rychle navstivit web a dostat vice informaci o pamatce? (vystup z Google Forms)

Nasledovala otazka, ktera jiz byla zatazena také v prvni kategorii uréené pro navstévniky
Zamku Host'alkovy, a to, zda by respondenti uvitali QR kody na plakatech nebo brozurach.
Drtiva vétSina (96,7 %) odpovédéla kladné, pouze dva respondenti se v této otazce vyjadrili

negativne.

Vyuzivate online rezervacni systém prohlidek/navstév, pokud je k dispozici?
61 odpovédi

® Ano
@ Ne

Obrazek 43 Vyuzivate online rezervacni systém prohlidek/navstév, pokud je k dispozici?
(vystup z Google Forms)

Vysledky této otazky ukazuji, ze 41 % respondentli vyuzivd online rezervacni systém

prohlidek, pokud je tato moznost k dispozici.



Socialni sité

Jste uzivatelem socidlnich siti?

61 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 44 Jste uzivatelem socidlnich siti? (vystup z Google Forms)

Vsichni respondenti uvedli, ze pouzivaji socidlni sité. Na otdzky v sekci tykajici se

socialnich sitich tak bude odpovidat vSech 61 respondentti spadajicich do této kategorie.

Vyuzivate socialni sité ke sledovani pamatek/turistickych mist, které chcete navstivit?
61 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 45 Vyuzivate socidlni sité ke sledovani pamatek/turistickych mist, které chcete
navstivit? (vystup z Google Forms)

Vétsina respondentli (82 %) vyuziva socidlni sit¢ ke sledovani kulturnich pamatek nebo

turistickych mist, které chtéji navstivit.



Jaky obsah by podle vas mél byt na sociélnich sitich zamku?
61 odpovédi

50 (82 %)

Fotografie interiéru a exteriéru
zamku

Fotografie a videa z prob&hlych
akci

Prib&hy a zajimavosti z historie
zamku

24 (39,3 %)
54 (88,5 %)

Informace o zamku 47 (77 %)

Zakulisni pohledy na organizace
akci

Moznost hlasovat o budoucich
akcich

14 (23 %)

17 (27,9 %)

20 40 60

Obrazek 46 Jaky obsah by podle vas mél byt na socidlnich sitich zamku? (vystup z Google
Forms)

Také v této kategorii byla otdzka zaméfena na preferovany obsah na socidlnich sitich
kulturni pamatky (zdmku). Stejné¢ jako v prvni kategorii 1 zde ziskala nejvice hlasit moZnost
,PIibéhy a zajimavosti z historie zamku®, kterou zvolilo 88,5 % respondentii. Na druhém

miste se, stejn¢ jako v pfedchozi kategorii, umistily fotografie zamku.

Reklama

V$imate si online reklam?
61 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 47 Vsimate si online reklam? (vystup z Google Forms)

Dalsi sekce se zabyvala online reklamou. 43 respondentt (70,5 %) uvedlo, Ze se setkava

s digitalni formou reklamy.



Kde se setkavate s online reklamou?
43 odpovédi

Youtube 29 (67,4 %)

Facebook 30 (69,8 %)
Instagram 30 (69,8 %)

Google 20 (46,5 %)

Seznam 13 (30,2 %)

Webové stranky 19 (44,2 %)

Tik tok 1(2,3 %)

Obrazek 48 Kde se setkavate s online reklamou? (vystup z Google Forms)

V pfipadé, Ze respondenti odpovédéli na predchozi otdzku ,,Ano“, tak na né cekali dvé
doplnkové otazky. Prvni z téchto otazek se tykala mista, konkrétn¢ kde se s online reklamou
setkavaji. Na déleném prvnim misté se umistil Facebook a Instagram (69,8 %), hned

v zavésu za nimi je YouTube (67,4 %).

Navstivil jste nékdy kulturni pamatku/turistickou destinaci na zékladé online reklamy?
43 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 49 Navstivil/a jste nékdy kulturni pamatku/turistickou destinaci na zaklad¢ online
reklamy? (vystup z Google Forms)

V druhé doplitkkové otdzce bylo za cil zjistit, zda digitalni reklama dokdze piimét
respondenty k navstévé pamatky. VéEtSinou respondentti (62,8 %) tento typ reklamy

k navstéve nepresveédEi.



Treti ¢ast — spolecna kategorie

Které kanaly preferujete pro ziskavani informaci a aktualit o kulturnich pamatkach/turistickych

mistech?
147 odpovédi

Socialni sité 127 (86,4 %)

Webové stranky 75 (51 %)

Média (tisk, televize) 18 (12,2 %)
Doporuceni od znamych 68 (46,3 %)
Turistické pruvodce/brozuru

34 (23,1 %)
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Obrazek 50 Které kanaly preferujete pro ziskavani informaci a aktualit o kulturnich
pamatkach/turistickych mistech? (vystup z Google Forms)

Ve tieti, spolecné ¢asti se jiZ nachazeji otdzky pro ob¢ piedeslé kategorie, tedy pro vSechny
respondenty. Respondenti preferuji pro ziskdvani informaci a aktualit o kulturnich

pamatkach predevsim socialni sité (86,4 %), kterym sekunduji webové stranky (51 %).

Turistické weby/portaly

Navstévujete turistické weby nebo portaly?
147 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 51 Navstévujete turistické weby nebo portaly? (vystup z Google Forms)

Nadpoloviéni vétSina (53,7 %) nenavstévuje weby a portaly zaméfené na turistiku nebo

cestovani.



Jaké turistické weby/portaly nejcastéji navstévujete?
68 odpovedi

Kudy z nudy 56 (82,4 %)

Turistika.cz 14 (20,6 %)

Mapy.cz 49 (72,1 %)
Tripadvisor 14 (20,6 %)
Czech Tourism

Hrady.cz 24 (35,3 %)
Pamatky a pfiroda 8 (11,8 %)

Webové stranky jednotlivych p... 1(1,5%)

Obrazek 52 Jaké turistické weby/portaly nejcasteji navstévujete? (vystup z Google Forms)

V ptipadé, Ze lidé navstévuji turistické weby nebo portélu, tak se nejcastéji jedna o portal
Kudy z nudy (82,4 %). Na druhém misté se obsadil web Mapy.cz (72,1 %) a tteti skoncil
portal Hrady.cz (35,3 %).

Ovlivauji Vas recenze na turistickych portalech?
68 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 53 Ovliviuji vas recenze na turistickych portalech? (vystup z Google Forms)

Recenze na téchto webech/portalech vSak navstévniky téchto stranek prevazné ovliviuji,

kdy tuto moznost zvolilo 45 respondentti (66,2 %).



Casopisy
Ctete ¢asopisy se zaméfenim na cestovani nebo turistiku?
147 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 54 Ctete Gasopisy se zamé&fenim na cestovani nebo turistiku? (vystup z Google
Forms)

Casopisy se zaméfenim na turistiku nebo turistiku éte pouhych 14 respondentii (9,5 %).

Zbyla vétSina nejevi o tento druh Casopist zajem.

Jaké turistické nebo cestovatelské ¢asopisy Ctete?
14 odpovédi

Lidé a zemé 11 (78,6 %)

National Geographic 5 (35,7 %)

Turista 4 (28,6 %)
Koktejl 2 (14,3 %)
Lonely Planet 1(7,1 %)
1(7.1 %)

0,0 2,5 5,0 7.5 10,0 12,56

Obrazek 55 Jaké turistické nebo cestovatelské Casopisy Ctete? (vystup z Google Forms)

Pokud uz lidé tento druh casopisii Ctou, tak se nejcastéji jednd o Casopis Lidé a zemé
(78,6 %). National Geographic ¢te 5 respondentt (35,7 %) a ¢asopis Turista vyhledava 28,6

% respondentd.



Jaka forma turistickych ¢asopisti vam vyhovuje vice?
14 odpovédi

® Tisténa verze
@ Digitalni verze

Obrazek 56 Jaka forma turistickych ¢asopisti vam vyhovuje vice? (vystup z Google Forms)
Vétsina Ctenait preferuje tiSténou verzi (71,4 %) Casopisi oproti digitalni (28,6 %).

Televizni poirady

Sledujete televizni pofady zamérené na cestovani a turistiku?
147 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 57 Sledujete televizni pofady zamétené na cestovani a turistiku? (vystup z Google
Forms)

Televizni pofady se zaméfenim na turistiku nebo cestovani pravidelné sleduje 83

respondentti (56,5 %).



Jaké turistické nebo cestovatelské televizni porady sledujete?
83 odpovédi

Toulava kamera
Objektiv

Na cesté

Po Cesku

National Geographic

70 (84,3 %)
59 (71,1 %)

13 (15,7 %)

33 (39,8 %)

35 (42,2 %)

Cestomanie 33 (39,8 %)
Bedekr 10 (12 %)
2(2,4 %)
YouTube, Instagram 1(1,2 %)
Toulky za vinem, Kam na kole... 1(1,2 %)
0 20 40 60 80

Obrazek 58 Jaké turistické nebo cestovatelské televizni potady sledujete? (vystup z Google
Forms)

Nejsledovangjsim poradem je mezi respondenty Toulava kamera (84,3 %), ta se pravidelné
vysila na obrazovkach Ceské televize. Jen o par procent méné ma dalsi porad od Ceské
televize, tentokrat se jedné o Objektiv (71,1 %). Na pomezi 40 % se také pohybuje National

Geographic, Cestomanie a Po Cesku.

Lokalni tisk

Ctete lokalni tisk?
147 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 59 Ctete lokalni tisk? (vystup z Google Forms)

Z prazkumu vyplynulo, Ze lokalni tisk ¢te témét polovina respondentt (46,3 %), coz lze

vzhledem k soucasné digitalni dobé povazovat za prekvapivy vysledek.



Jaky lokalni tisk ¢tete?

52 odpoveédi
15
15 (2?,8 %)
11 (21,2 %)
10
5

Bn

2(3,8 %)
(1,4 (1A (1D @D2 %)1 (1,89 ¢

2(3.8%)
1 (1,4 (DA (19 %) (1,9 %)

(1.2 (MA@ (DA (A A (D (D@D (A (19 %)

0
Bruntalsky denik Krnovské listy Obecni zpravodaj Region Opavsko Zpravodaj
Krnov Krnovské noviny Opavsky region , Kravar... Regionalni polar, denik

Obrazek 60 Jaky lokalni tisk ctete? (vystup z Google Forms)

Z odpovédi respondenti vyplyvd, Ze mezi nejctenéjSi noviny jednoznacné patii
Krnovsk¢ listy a Region Opavsko. Krnovské listy ¢te po ocisténi dat 23 respondentti, Region
Opavsko pak pravidelné 21.

Jakou formu tisku preferujete?
68 odpovédi

® Tisténa verze
@ Digitalni verze

Obrazek 61 Jakou formu tisku preferujete? (vystup z Google Forms)

J A

Vétsina ctenail (66,2 %) preferuje tiSténou verzi novin pred digitalni (33,8 %).



Influenceri

Sledujete néjaké influencery, ktefi se zamérfuji na cestovani nebo turistku?
147 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 62 Sledujete néjaké influencery, ktefi se zamétuji na cestovani nebo turistiku?
(vystup z Google Forms)

Influencery, jejichz obsah se zaméfuje na cestovani nebo turistiku pravidelné sleduje 57

respondentti (38,8 %).

Které influencery se zaméfrenim na cestovani sledujete?
33 odpovédi

2 (64| %) 2 (6.1 %) 2 (6,1| %)

1 (3U(B 4B 14(3 %) 11 (3 14(3 (3 143 14(3 (B 1B I3 (3 %Y1 (3 14(3 14(3 143 14(3 14(3 14(3 143 U(3 143 %1 (3TAB (3 14(3 %
1

0
Adam Mach Jesenik znamy nezn... LetenkyodKuby, Neznam jejich jména  Tak ruzné co mi vys...
Anna Sulc Kluci z Prahy Martin Carev , S Nik... S Nikol na cestach,... VoldyIRL

Obrazek 63 Které influencery se zamétenim na cestovani sledujete? (vystup z Google
Forms)

Mezi nejcastéji zminované influencery ze strany respondentii patii David Luu, Martin Carev
a Vagabundi na cestach. Nejvice hlast ziskal Martin Carev, a to celkem 5. Respondenti tak

v drtivé vétSin€ sleduji zndmé influencery se zamétenim primarné na zahranicni obsah.



Mohl by vas ovlivnit ndzor influencera pfi rozhodovani, zda navstivit uréitou pamatku ¢i turistické
misto?
57 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 64 Mohl by vas ovlivnit nazor influencera pfi rozhodovani, zda navstivit ur¢itou
pamatku ¢i turistické misto? (vystup z Google Forms)

Vétsina respondenttl (80,7 %) povazuje nazor influencera za dulezity a uvedla, ze by je

recenze nebo doporuceni mohly ovlivnit k navstéveé pamatky.

Lokalni akce

Navstévujete lokalni akce? (jarmarky, trhy, dny obce...)
147 odpoveédi

® Ano
® Ne

Obrazek 65 Navstévujete lokalni akce? (jarmarky, trhy, dny obce...) (vystup z Google
Forms)

Prevazna vétsina (78,9 %) respondentll navstévuje lokalni akce v okoli svého bydliste.

Nejcastéji se jedna o dny obce, trhy, jarmarky nebo plesy.



Recenze

Jsou pro vas recenze u kulturnich pamatek/turistickych mist dilezité?
147 odpovédi

® Ano
® Ne

Obrazek 66 Jsou pro vas recenze u kulturnich pamatek/turistickych mist dulezité? (vystup
z Google Forms)

Témét 70 % respondentii povazuje recenze u kulturnich pamatek nebo turistickych za
dilezité. Zjist€né procentudlniho vyjadieni je relativné piekvapujici, jelikoZ recenze mist
dnes Casto tvoii zaklad tispéchu podniku. Z tohoto diivodu autor diplomové prace ocekaval

vys$§i procentualni zastoupeni.

Jak Casto Ctete recenze pred navstévou kulturni pamatky/turistického mista?
99 odpovédi

@ Vidy
® Casto

@ Obéas
8,1% ® Zzridka
. —— | @ Nikdy

Y

Obrazek 67 Jak Casto Ctete recenze pied navstévou kulturni pamétky/turistického mista?
(vystup z Google Forms)

Nejvetsi procentudlni zastoupeni na otazku, jak casto ¢tou pred navstévou mista respondenti
recenze, obdrzela odpovéd’ ,,Casto, ta ma 43,4 % zastoupeni. Dva respondenti, ktefi vnimayji

recenze mist za dulezité, vSak recenze podle jejich odpovédi nectou.



Které platformy pro ¢teni recenzi vyuzivate?
99 odpoveédi

Google recenze T2 (72,7 %)

Tripadvisor 19 (19,2 %)

Socialni sité 54 (54,5 %)
Mapy.cz
Turistické portaly 15 (15,2 %)

Recenze nettu 1(1 %)

Obrazek 68 Které platformy pro ¢teni recenzi vyuzivate? (vystup z Google Forms)

Nejvice vyuzivanou platformou pro cteni recenzi je Google (72,7 %). Respondenti dale ¢tou
recenze prevazné na socialnich sitich (54,5 %) a na platformé Mapy.cz (31,3 %), kterou

vlastni a spravuje Seznam.

Vizualni prvky
Jaké prvky by mél obsahovat plakat propagujici zamek, aby vés oslovil?
147 odpovedi

Fotografie zamku 131 (89,1 %)

Zakladni informace 113 (76,9 %)

Historickeé ilustrace 24 (16,3 %)
QR kod pro vice informaci 74 (50,3 %)

Kontaktni udaje
Plakat s polonahou Zenou ukaz...|—1 (0,7 %)
Hlavné oteviraci dobu|—1 (0,7 %)
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Obrazek 69 Jaké prvky by mél obsahovat plakat propagujici zamek, aby vas oslovil?
(vystup z Google Forms)
Co se tyce vizualnich prvkil, nejvice respondentli by na plakatech ¢i v turistické brozute
zamku uvitalo fotografie zamku (89,1 %), zakladni informace (76,9 %) a QR kod pro vice
informaci (50,3 %).



V jakém vizudlnim stylu by méla byt grafika propagujici zamek? (obrazky jsou pouze ilustraéni)
147 odpovédi

Historicky 74 (50,3 %)

Modermni 44 (29,9 %)

Realisticky 61 (41,5 %)

Minimalisticky 16 (10,9 %)
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Obrazek 70 V jakém vizualnim stylu by méla byt grafika propagujici zamek? (vystup
z Google Forms)
Cilem této otazky bylo zjistit, jaky graficky styl propagacnich materidl respondenti
preferuji. Nejvice hlast ziskal historicky vizudlni styl (50,3 %), nasledovany stylem
realistickym (41,5 %).

Ktery font se Vam nejvice hodi k historické kulturni pamatce?
147 odpovédi

@1
0

La :

Obrazek 71 Ktery font se vam nejvice hodi k historické kulturni pamatce? (vystup
z Google Forms)

Preferovanym fontem pro historickou kulturni pamatku je podle respondentd pismo

Pacifico, které napodobuje ru¢né psané psaci pismo a ziskalo 33,3 % hlasii. Tésné za nim se

umistil font Poppins s podilem 32 %.



Identifikaéni otazky

Vétsinu respondentl tvorily zeny (64,6 %). Nejvice zastoupenou vékovou skupinou byli
respondenti ve v€ku 25-34 let (29,9 %), nasledovani vékovym rozmezim 45-54 let (23,8 %).
Volny ¢as travi respondenti nejcastéji s rodinou a ptateli (72,8 %), na druhém misté je
poznavani novych mist a cestovani (56,5 %). Vice nez polovina respondentt (62,6 %) je
zamé&stnand. Na dotaznik odpoveédélo také 24 studentt (16,3 %) a 18 respondentd podnika
nebo pracuje na zivnost (12,2 %). Nejcastéji respondenti uvadéli stitedoSkolské vzdélani
(61,2 %), ptiblizné kazdy tfeti (33,3 %) ma vysokoskolské vzdélani. Déti ma vice nez
polovina respondentt (53,1 %), pficemz nejcastéji se jedna o déti starsi 21 let (60,3 %).
Z hlediska regionalniho rozlozeni Zije drtiva vétSina respondentll v Moravskoslezském kraji
(90,5 %). Ve mesté bydli 74 respondenti (50,3 %), zatimco na vesnici 73 respondentil
(49,7 %). Doporuceni od ptatel ¢i rodiny by k navstévé nového mista motivovalo vice nez

90 % respondentii (konkrétne 90,5 %).

Jaké je vase pohlavi?
147 odpovédi

@ Muz
® Zena

Obrazek 72 Jaké je vase pohlavi? (vystup z Google Forms)



Jaky je Vas vék?
147 odpovédi

@® Do 18 et
® 18-24 let
® 25-34 let
@ 35-44 let
@ 45-54 let
©® 55-64 let
® 65 let avice

Obrazek 73 Jaky je Vas veék? (vystup z Google Forms)

Jakym zpUsobem nejradéji travite svij volny ¢as?
147 odpovédi

78 (53,1 %)
68 (46,3 %)

Sport a pohybové aktivity
Sledovani filmu a serialt

37 (25,2 %)
43 (29,3 %)

Kultura a umeéni
Cteni knih, dasopist
S rodinou a pfateli 107 (72,8 %)
Cestovani a poznavani novych... 83 (56,5 %)
Hrani poé¢itacovych nebo desk... 26 (17,7 %)
Relaxace a odpocinek 75 (51 %)
Pivo s pratelif—1 (0,7 %)
1(0,7 %)

0 25 50 75 100 125

Turistika

Obrazek 74 Jakym zpisobem nejradéji travite sviij volny ¢as? (vystup z Google Forms)

Jaky je vas socialni status?
147 odpovédi

@® Zaméstnany

@ Podnikatel/Zivnostnik
@ Duchodce

@ Student

@ Nezaméstnany

Obrézek 75 Jaky je vas socialni status? (vystup z Google Forms)



Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani?
147 odpovédi

@ Zakladni

@ stiedoskolské
@ Vy3si odborné
@ Vysokoskolské

Obrazek 76 Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdelani? (vystup z Google Forms)
Méte déti?
147 odpovedi

® Ano
® Ne

Obrazek 77 Mate déti? (vystup z Google Forms)

Kolik let maji Vase déti?
78 odpovédi

0-5 let 16 (20,5 %)
6-10 let 11 (14,1 %)
11-15 let 21 (26,9 %)
16-20 let 16 (20,5 %)
21 let a vice 47 (60,3 %)

0 10 20 30 40 50

Obrazek 78 Kolik let maji Vase déti? (vystup z Google Forms)



Ve kterém kraji Zijete?
147 odpovédi

@ Hiavni mésto Praha
@ Stredogesky kraj

@ Plzensky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Liberecky kraj

® Kraj Vysotina

@ Ustecky kraj

® Jihogesky kraj

12V

Obrazek 79 Ve kterém kraji zijete? (vystup z Google Forms)

Bydlite na vesnice nebo ve mésté?

147 odpovédi
@ Na vesnici
@ Ve mésté

Obrazek 80 Bydlite na vesnici nebo ve mésté? (vystup z Google Forms)

Co vas dokaze presvédcit k navstévé novych mist?
147 odpovédi

Doporuéeni od pratel 133 (90,5 %)

Recenze 64 (43,5 %)

68 (46,3 %)

Reklama na socialnich sitich (I...

Reklama v televizi 18 (12,2 %)
Historie a kulturni vyznam mista 68 (46,3 %)
Zajimavé akce, festivaly 76 (51,7 %)
Specidlni nabidky, slevy nebo v... 20 (13,6 %)
MozZnost relaxace a odpocinku 42 (28,6 %)
Pfirodni krasa a jedineénost 65 (44,2 %)
1(0,7 %)

0 50 100 150

hlavné si sam vyhledavam mist...

Obrazek 81 Co vas dokaze presveédcCit k navstéveé novych mist? (vystup z Google Forms)



PRILOHA P III: MAPA POROVNAVANYCH ZAMKU
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Obrazek 82 Mapa porovnavanych zamka (Mapy.cz, © 2025)
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PRILOHA P IV: BENCHMARKING - ARGUMENTY

Socialni sité

Kritérium socialnich siti se skladalo z nékolika parametri. Piedevsim se jednalo o pocet
sledujicich, Cetnost ptispévki a aktivity sledujicich na Facebooku a Instagramu. Na zakladé
téchto kritérii byla poté jednotlivym zamkim pfirazena findlni hodnota za oblast socialnich
siti.

Zédmek Hostalkovy a Zamek Slezské Rudoltice na Facebooku sleduje 1 600 uzivatelg,
Zamek Linhartovy 1 800 a Zamek Stablovice 3 200 uzivatelt. Cetnost piisp&vkii méa nejveétsi
Zamek Hostalkovy, na jejich facebookovém profilu jsou sdileny pfispévky na denni bazi.
Casto vsak sdili piispévky cizich uZivatelli, které sice maji spojitost se zamkem, aviak
vysoka cetnost pusobi misty rusivé. Z tohoto diivodu jsem se rozhodl dat tomuto zdmku
hodnoceni 3 misto ptivodné zamysleného hodnoceni 4. Druhou nejvyssi Cetnost prispévkil
ma Zamek Slezské Rudoltice, ktery sdili ptispévky pravidelné zhruba v tfidennim intervalu.
Zamek Stablovice pak sdili piispévky nahodile a od zagatku roku 2025 zvefejnil na
facebookovém profilu 16 ptfispévki. Zamek Linhartovy zvefejnil od zacatku roku pouze
3 prispévky. Nejaktivnéjsi sledujici ma jednoznaéné Zamek Slezské Rudoltice. Prispévky
maji pravidelné od 65-140 liki a lidé prispévky také ¢asto komentuji. Zbylé 3 zamky jsou

na tom s aktivitou dost podobné a sbiraji pravidelné niZsi desitky ,,To se mi libi*.

Instagramem nedisponuji zamky v Linhartovech a Slezskych Rudolticich, avSak lidé
zveiejiiuji polohu zdmkl u svych ptispévki. Polohu zamku ve Slezskych Rudolticich je
mozné najit na pfiblizné 200 ptispeveich. U zdmku v Linhartovech je to pak zhruba
300 ptispévkil. Zamek Host'alkovy sviyj instagramovy profil ma, sleduje jej 132 uzivatelé
a zarok 2025 byly zvefejnény pouze 3 ptispevky. Pocet ,,To se mi libi* se u téchto piispévkl
pohybuje mezi 25-48, tudiz aktivita je vzhledem k poctu sledujicich dobra. Zamek
Stablovice sleduje na Instagramu 3029 uZivateli a od zacatku roku zde bylo zvefejnéno
15 ptispevkl. Nejvétsi prispeévek v tomto obdobi zaznamenal 74 ,,To se mi libi“. Tento

zamek ma také jako jediny z porovnavanych profil na Pinterestu.
Jednotny vizualni styl

Na plakatech a propaga¢nich materialech Zamku Hostalkovy se nachazeji rtizné fonty
pisma. V posledni dobé¢ je vSak font na plakatech jednotny. PouZzivéna je nejcastéji Zluta
nebo lehce oranzova barva pisma. Barva sice koresponduje s barvou loga zadmku, avSak

nekteré plakaty se obcCas graficky vzdaluji od ostatnich. Grafické prvky jsou na plakatech



také Casto Spatn¢ vlozeny. Napiiklad plakaty na akce obsahuji logo zamku, které bylo
vlozeno dodatecné a obsahuje bily ofezany Ctverec, ktery se nachazi v oblasti loga na jinak

barevném plakatu.

Podobné¢ je na tom Zamek Linhartovy, ktery se sice snazi pouzivat jednotny font, ale nema
logo. Zaroven jednotny font neni uplné vzdy dodrzen. Plakaty, které zvou na prohlidky
obsahuji jiny font nez napftiklad vernisaze. Tyto kategorie vSak jiz maji jasnou vizudlni

identitu, at’ uz co se pouzitych barev nebo stylu letaki tyce.

Zamek Slezské Rudoltice se snazi dodrzet font a barevné provedeni. Pouzivaji stejné nebo
podobné grafické prvky jako obsahuje jejich logo. Na druhou stranu vsak jejich grafické

provedeni vypada jednotvarné a bez napadu.

Zamek Stablovice v piispévcich zvefejnénych na socialnich sitich (plakaty, pozvanky)
dodrzuje jednotny font a tyto ptispevky jsou stylisticky ladény v zavislosti k potradané akci.
Zaroven ma snad jako jediny ze zamkl svou vlastni barvu, kterou pravidelné¢ pouziva.

Vizualné jednotna jsou také propagacni videa.
Webové stranky

Webove stranky Zamku Host’alkovy byly podrobné piedstaveny v kapitole ¢islo 8. Jedna se
o pomérné nové a na dnesni standardy primérné webové stranky. Zamek Linhartovy ma

webove stranky v podobném stylu, proto bylo udéleno stejné hodnoceni.

Zamek Slezské Rudoltice ma na dne$ni poméry nedostacujici webové stranky. Na tivodni
strance se nachazeji nejnovejsi plakaty akci. Uspotadani domovskeé stranky je v§ak zmatecné
a strance dominuje text, ktery obsahuje n€kolik rusivych vykfi¢nikid. Dale obsahuje odkaz
na video umisténé na platforme YouTube. Jedna se vSak pouze o odkaz a video nelze piehrat

piimo na webu. Text v zdhlavi stranky je neStastné ofezan, takze nejde precist. Z tohoto

cvwvr

Webové stranky Zamku Stablovice jsou nejpropracovanéjsi ze vSech porovnavanych zamk.
V zédhlavi stranky se nachézi liSta s kategoriemi a na uvodni strance je piehravano

prezentacni video zdmku. Webové stranky dopliuji profesionalni fotografie.
Partneri

Spolupréace zamku s turistickymi centry, jinymi pamatkami, restauracemi, turistickymi weby
nebo portaly. VSechny porovnavané zamky jsou podporovany webovym portalem

Kudy z nudy a svymi obcemi.



Zamek Hostalkovy spolupracuje na pravidelné bazi s turistickym portdlem Objevuj
pamatky. M4 také partnerstvi se zdmkem v Linhartovech. Spolupracuje také naptiklad
s krnovskym kinem, kteti spolupofadaji Kino na zdmku. Zamek je podporovan meéstem

Krnov a ma také dalsi nahodilé spoluprace.

Podle webovych informaci z roku 2018 spolupracuje Zamek Slezské Rudoltice s krnovskym
muzeem a dal$imi péti zamky, vcetné jednoho z Polska. Je také, stejné jako Zamek
Linhartovy zafazen do projektu Slezsko bez hranic. Autorovi diplomové prace se vSak

v

nepodafilo zjistit o tomto tématu aktualnéjsi informace.

Zamek Linhartovy ma partnerstvi s obémi zminénymi zamky (Hostalkovy, Slezské
Rudoltice), dale pak také s polskym zadmkem Moszna. Zaroven je souc¢asti projektu Slezsko
bez hranic, diky ¢emuz ma snazsi piistup oslovit potencialni polské navstévniky.

Podle zjisténych informaci nema Zamek Stablovice pfili§ partnerti, kromé jiz zminéného
portalu Kudy z nudy a restaurace ¢i kavarny, které sidli v prostorach zdmku. V prosinci roku
2024 zamek navstivil §tab Ceské Televize a televize Prima. Avsak za partnery je nelze

povazovat.
Turisticka brozura

Zamek Host'alkovy nedisponuje svou vlastni turistickou brozurou, podobn¢ jsou na tom vSak
také ostatni konkurencni zdmky. Zamek v Hostdlkovech se objevuje nepravidelné pouze
v magazinech, které vydava portal Objevuj pamatky. Zamek Linhartovy vlastni turistickou
brozuru také nema, je mozné jej vSak najit v propagacnich materidlech a brozurdch mésta
Krnov. Ve svych tisténych materidlech jej propaguje také Mésto Albrechtice a program
Slezsko bez hranic. V téchto brozurdch mé své misto 1 Zamek Slezské Rudoltice. V utrobach
zdmku se navic nachazi vlastni turistické informac¢ni centrum, které slouzi nejen zdmku, ale
také obci Slezské Rudoltice. Zamek Stablovice ma brozuru, kde jsou vak spise informace

ohledné pofadani svateb. Samotny zamek je zde zminén jen okrajové.
Plakaty

Plakaty, které pouziva Zamek Host'alkovy k propagaci svych akci nejsou vizudlng zajimavé
a Casto obsahuji zbyte¢n€ mnoho textu. PouZivany jsou dvé varianty plakatu. Na jednom
typu je vzdy pouze bily podklad s textem a s vloZzenou fotografii. Tato varianta je podle

autora tou lepsi. Je prehlednd, avSak ptlisobi ,,tuctove.



U druhého typu je jako poklad vyuzita fotografie, ktera zabird celé misto plakatu

(viz. fotografie). Plakat je Spatné Citelny a neplisobi pfilis atraktivné.

'V OPAVE

1

Spolek Renesance z. 5.

Vis srdedng zve
do zimecké kaple na neviedni zaZitek

ADVENTNi KONCERT
na ZAMKU HOSTALKOVY
ve stfedu 4. 12. 2024 v 18 hodin
o adventni atmosféru se opét postaraji:

Komorni sbor Staccato
a Vit Kratky, varhanik pti katedrile v Ostravé

vstupné: 150 K&
teplé obletent, p¥ipadné deku s sebou!
kapacita mist omezena, moZné rezervace
na e-mailu: zamek. hostalkovy@seznam.cz nebo tel. 774826877
Tégime se na Vis!

Obrazek 83 Aktualni plakaty Zamku Host'dlkovy (Zamek Host'’alkovy, ©
2025)

Lépe puisobi plakaty Zamku Linhartovy, ti se drzi jednotného stylu na vétSin€ svych plakata.
Plakaty se nesou ve stylu akce, na kterou odkazuji. Vhodné jsou zvoleny fotografie a barva

pisma, ktera koresponduje s akei.

+ VANOCNI+
~KONCERT

LE

.‘ ..' - “lV
1 400208270 2 4
V 17HODIN

¥

Obrézek 84 Plakat Zamku Linhartovy (Zamek Linhartovy, © 2025)



Plakaty Zamku Slezské Rudoltice plsobi Casto zmatecné. Jako kdyby autofi plakatii

nevédéli, jakou vizudlni cestou se vydat. Z tohoto divodu nemad jednotny styl a kazdy plakat

je svym zplisobem original.

>dmek Dleaské Rudoltice

A

OTEVRENO KAZDOU SOBOTU
ZACATEK PROHLIDKY VZDY V
11.00 a 14.00

O

l ZMENA OTEVIRACI DOBY VYHRAZENA

WWW.ZAMEKSLEZSKERUDOLTICE.CZ
603 455 591

Obrazek 85 Plakat Zamku Slezské Rudoltice (Zamek Slezské Rudoltice, © 2025)

Zamek Stablovice se sice u plakatd drzi svého vizualniho stylu. Jejich plakaty vsak pisobi
misty az extravagantné. Vzhledové dokazou zaujmout, na plakatech jsou pouzity vzdy
nejméné 3 fotografie k tématu akce. Od ostatnich zamki se tyto plakaty 1isi také ve zvoleném

formatu, kde je upusténo od standardniho A4 formatu.

M
PROHLIDKY
_ ZAMKU
STABLOVICE
" 8.11-10.11
2024
"‘,Zi/méﬂn- § dild vina”
STABLOVICE

PROHLIDKY S GiSi VINA
.11 OD 16:00 DO 18:00
.11 OD 11:00 DO 18:00
10.11. OD 11:00 DO 17:00
REZERVACE
www.stablovice.cz

Obrazek 86 Plakat Zamku Stablovice (Zamek Stablovice, © 2025)



Naviga¢ni znaceni

Navigaéni znaceni obsahuje tabule, ndpisy a bannery umisténé v blizkém okoli zamku. Toto
znaceni upozoriuje, ze se v okoli nachazi néjaky zamek a 1aka potencialni navstévniky, kteti
mohou jen ndhodou projizdét kolem. Nésledujici informace byly zjistény kombinaci snimkt
z Google Maps a praci v terénu. Autor prace navstivil okoli t€chto zamku a hledal ptipadné

navigacni znaceni.

Nejpropracovanéjsi znateni ma Zamek Stablovice, ktery ma pii vjezdu do vsi z hlavni
frekventované silnice velky billboard, ktery laka k navstévé zamecké restaurace a zdmku.
Tato reklama je graficky velmi povedena a umisténa na dobrém miste. Zamek Linhartovy
ma malé cedule, na kterych jsou zobrazeny smérové Sipky, jenz naviguji k zdmku. Tyto
cedule jsou vSak umistény az v obci, ¢loveék je uvidi az pfi vjezdu do obce a sjeti
z frekventované silnice. U zamku ve Slezskych Rudolticich nebylo k nalezeni zadné
znaceni, které by upozoriiovalo na zamek. Zamek Hostdlkovy pouziva znaceni
nepravideln€. Pfedevsim pfi vétSich akcich. V obdobi Velikonoc nebo Vanoc jsou umistény

v okoli obce navigaéni tabule.
Dostupnost informaci

Dostupnost zakladnich informaci o jednotlivych zdmcich byla hodnocena z §irSiho pohledu.
Zkoumany byly webové stranky, socialni sité, recenze té€chto mist na platformach Google
a Seznam a turistické portaly. VSechny zminéné zamky maji velmi podobnou troven této
kategorie. Informace ohledné¢ zamku Ize bez problému najit na jejich webovych strankach
nebo turistickych portalech. Na vSech webovych strankach nechybi ani informace o lokalité
a je zde 1 kategorie ,,Kudy k ndm* nebo ,,Kde nas najdete, kde nechybi u v§ech zdmkt ani
mapa. Na facebookovych strankach maji vSechny zminéné zamky odkazy na své webové

stranky a dalsi dodate¢né informace.



PRILOHA P V: SABLONY S GRAFICKYMI PRVKY

CYR2- 5

Obrazek 87 Sablony s grafickymi prvky
(vlastni zpracovani)



PRILOHA P VI: MAPA DISTRIBUCNICH MIST — TURISTICKA
BROZURA

Obrazek 88 Mapa distribu¢nich mist — turisticka brozura (Mapy.cz, © 2025)
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