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Uvod

Kulturni paméatky jsou vyznamnym historickym dédictvim, které ptispivd k rozvoji
cestovniho ruchu a k propagaci dané lokality. V soucasné dobé se kulturni pamatky
potykaji s fadou vyzev, mezi které patii naptiklad snizujici se navstévnost, konkurence

ze strany jinych destinaci nebo nedostatek finan¢nich prostredkda.

Tato bakalafska prace se zamétuje na identifikaci jednotlivych prvklt marketingového
mixu a dosavadnich marketingovych aktivit vybrané kulturni pamatky. Pro zpracovani
prace byla vybrana konkrétni kulturni pamatka, a to klaster Kladruby, ktery se nachazi
v Plzeniském kraji. Tato kulturni pamatka byla vybrana na zaklad¢ autor¢ina osobniho
domnéni, Ze je zde z pohledu marketingového mixu a marketingovych aktivit spoustu
oblasti pro zlepsSeni. Ve volbé této kulturni pamatky hréla také podstatnou roli moznost

rozhovoru piimo s kastelanem klastera a ziskani tak potiebnych informaci.

1.1 Hlavni cil

Cilem prace je identifikovat jednotlivé nastroje marketingového mixu u vybrané
kulturni pamatky. Danou kulturni pamatku bude ptedstavovat Kladrubsky klaster. Na
zaklad¢ ziskanych dat navrhnout opatfeni, kterd povedou k inovaci marketingového

mixu klastera.
1.2 Diléi cile

Pro naplnéni hlavniho cile prace je podstatné jeho rozdéleni na cile dil¢i, které

dopomohou k dosazeni pozadovaného vysledku. Dil¢imi cili prace jsou:

e vypracovani teoretického uvodu do problematiky marketingu kulturnich
pamatek,

e predstaveni vybrané kulturni pamatky a lokality, ve které se nachazi,

e analyza marketingového mixu vybrané kulturni pamatky a jejich dosavadnich
marketingovych aktivit,

e realizace kvantitativni a kvalitativni ¢asti vyzkumu,

e provefeni moznosti spoluprace s ostatnimi pamatkami v regionu,

e vypracovani navrhli pro rozvoj marketingovych aktivit vybrané kulturni

pamatky.



2 Teoreticka vychodiska

V oblasti marketingu kulturnich pamatek se lze setkat s riiznymi pfistupy, nebot’ kazdy
majitel pamatky mé sviij vlastni zplsob, jak ji prezentovat vetejnosti a udrzet jeji
postaveni na trhu cestovniho ruchu. Navstévnost a dal§i formy spolecenského vyuziti
pamatek jsou klicové, jelikoz tyto faktory pfinasSeji nezbytné financni prostiedky pro
zachovani a provoz pamatek. Z toho vyplyva, ze komercializace pamatkovych objektl
v dnes$ni dob¢ je nezbytna a nevyhnutelna pro jejich udrzeni (Smolova & Szczyrba,

n.d.).

2.1 Marketingovy mix v turismu

Piedtim, nez se tato kapitola zaméfi na samotny marketingovy mix, bude zakladné
definovén pojem marketing. Marketing je vyznamné spojen i s kulturnimi pamatkami,
protoze se piimo tyka problematiky kontaktli mezi organizacemi nebo spole¢nostmi,
které pracuji s kulturnim dédictvim a zivotnim prostiedim (Juréniené¢ & Radzevicius,

2014).

2.1.1 Definice marketingu

V dneSni dobé existuje jiz cela fada definic marketingu. Napiiklad Americka
marketingova asociace, definuje marketing jako ,,Cinnost ¢i soubor zavedenych postupti
a procesu pro tvorbu, komunikace, doru¢eni a sménu nabidek, které pfinaSeji hodnotu
zakazniklim, partnerGm a spolecnosti jako celku® (American marketing association,
2017). Britsky Chartered Institute of Marketing (CIM) definuje marketing jako: ,,Proces
fizeni odpovédny za identifikaci, pfedvidani a ziskové uspokojovani pozadavkl
zakaznikd.“ (Learn marketing, 2020). Kotler (2007, s. 39) vnimd marketing jako
»spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednotlivei
a skupiny své potieby a pfani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.” Podobné
definuje marketing Svétlik (2018, s. 7), ktery uvadi, ze ,,marketing je proces fizeni,
jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani a v kone¢né fazi uspokojeni potieb
a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym zplsobem zajistujicim splnéni cilt

organizace.”



Z vyse zminénych definic marketingu je mozné vyvodit, Ze marketing zdlraznuje
dilezitost zakaznika a jeho potieb. Tyto potfeby musi byt splnény tak, aby firmeé
pfinasely zisk (Karlic¢ek a kol., 2018).

Marketing kulturniho dédictvi se odliSuje tim, Ze vyZzaduje zvlastni diraz na ochranu
a péci o kulturni pamatky, coz je odlisSné od pfistupu k béznym produktim nebo
sluzbam. Zajisténi patficné ochrany kulturniho dédictvi a jeho atraktivni prezentace,
spolu s kreativnim marketingem pro navstévniky, mohou existovat vedle sebe a
vzéjemné se dopliovat. Pro rozvoj pamatek a jejich efektivni umisténi je nezbytné
peclivé posoudit potencidl dédictvi a definovat, jaky produkt miZze trh nabidnout,

s cilem vytvofit uzite¢nou hodnotu pro navstévniky (Jurénien¢ & Radzevicius, 2014).

2.1.2 Definice marketingového mixu

Jakubikova (2012) a Slavik (2014) uvadi, Ze soubor marketingovych nastroji
tzv. marketingovy mix organizace vyuzivaji k tomu, aby dosahli svych marketingovych
cilti. Zamazalova (2009, s. 40) definuje marketingovy mix nasledovné ,,souhrn vnitinich
Ciniteld podniku (soubor nastroji), které umoznuji ovlivitovat chapani spotiebitele.”
Podobné definuji 1 Kotler & Armstrong (2004), ktefi uvadi, ze marketingovy mix je
souborem taktickych marketingovych prvkl, pomoci kterych Ize upravit nabidku dle
cilového trhu ¢i pfani zakaznikd.

Vyse uvedené definice se shoduji vtom, Ze marketingovy mix je tedy soubor

marketingovych néstroji, které slouzi k dosaZzeni marketingovych cilti organizaci.
V klasické podobé marketingového mixu se rozlisuji ¢tyti zdkladni prvky, které jsou
vzéajemné propojeny a oznacuji se jako tzv. 4P (Jakubikova, 2012, s. 944):

e product — produkt,

« price — cena/kontrakéni podminky,

« place — misto/distribuce,

 promotion — marketingova komunikace.
Kotler & Keller (2013) nepovazuji toto pojeti marketingového mixu jiz za adekvatni, a
to vzhledem k Sifce, bohatosti a komplexit€¢ marketingu. Z tohoto divodu nabizi

aktualizaci 4P, kterd 1épe vyjadiuje marketingovou realitu soucasnosti. Aktualizace zni

nasledovné: lidé, procesy, programy a vykon.
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V oblasti cestovniho ruchu se podoba marketingového mixu opét méni a rozrusta o dalsi

prvky, které je nutné v tomto odvétvi také zapojit (Jakubikova, 2012, s. 947):
e people — lidé,
» packaging — balicky sluzeb,
e programming — tvorba programtl,
« partnership — spoluprace, partnerstvi, koordinace,
* processes — procesy,
« physical evidence — fyzické charakteristiky,
e public opinion — vetejné minéni.
Z vyse uvedeného lze vyvodit, ze urcitd ¢ast prvkl, o které je rozsifen marketingovy

mix v cestovnim ruchu, se shoduje s aktualizaci 4P pro marketing dnesni doby.

Karlicek a kol. (2018) uvadi zkratku 4 C, kterou se rozumi hodnota pro zékaznika
(customer value), naklady pro zdkaznika (costs), komunikace této hodnoty
(communication) spolu s jeji dostupnosti (convenience). Tento koncept dale posiluje

zaméfeni na potieby zakaznika, coz je klicovym prvkem marketingu. Viz obrazek ¢. 1.

Obrazek ¢. 1 Marketingovy mix (koncept 4P a 4C)

X "4

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ek a kol. (2018)

Customer
value
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Trhy uméni a kulturniho dédictvi (galerie, muzea, historické pamatky atd.) byvaji Casto
fizeny jako neziskové organizace. Z tohoto divodu je nutné v marketingovém mixu
zohlednit nejen specifické znalosti z historie a uméni, ale také trzni odliSnosti organizaci

dotovanych z vetejnych rozpocti a odliSnosti v chovani zakaznikl (Johnova, 2008).

2.2 Kulturni turismus

V mnoha zemich podporuje pamatkovy primysl originalitu a identitu v globalizovaném
svété. Kromé toho pamatkovy primysl poskytuje hmatatelné ekonomické vyhody:
podporuje rozvoj cestovniho ruchu, pomahd vytvaret pracovni mista a rozSifovat
domadci podnikani. Je tedy zfejmé, Ze atraktivni a zajimavé narodni kulturni dédictvi
poskytuje zemi a mistnim komunitdm vyznamnou pfidanou hodnotu. To vyZaduje dobré
pochopeni marketingu kulturniho dédictvi, protoze tuspéch paméatkovych objekti
jednoznacné zavisi na tom, zda jsou schopny zaujmout spotiebitele (Juréniené &

Radzevicius, 2014).

2.2.1 Definice kulturniho turismu

Kulturni turismus Ize definovat jako pohyby osob, které sméfuji za kulturnimi
atraktivitami mimo misto jejich trvalého bydliste, a jejichz cilem je ziskdni novych
informaci a zkuSenosti k uspokojeni kulturnich potfeb (Palatkovd, 2011). Podle
UNTWO (2017) je kulturni turismus definovan jako ,typ turistické aktivity, pfi niz je
zakladni motivaci navs$tévnika pozndvat, objevovat, prozivat a konzumovat hmotné
1 nehmotné kulturni atraktivity/produkty v turistické destinaci. Kesner (2005, s. 61)
uvadi v piipadové studii ,,Jak definovat kulturni turistiku a kulturni destinaci? “
nasledujici definici ,,cestovani zaméfené na prozitek kulturnich prostiedi, zahrnujicich i

krajinu, vytvarna a performativni uméni, Zivotni styly, hodnoty, tradice a udalosti.*

2.2.2 Kulturni atraktivita

Za atraktivity cestovniho ruchu lze povazovat objekty nebo udélosti, které maji
potencidl vyvolat zdjem o navstévu mista, a to predev§im diky svému historickému
vyznamu, kulturni hodnoté, pfirodni krdse ¢i moZnosti zabavy. Atraktivity pfedstavuji
klicovy prvek potencialu cestovniho ruchu, nebot” ldkaji navstévniky do dané destinace
a uspokojuji jejich zakladni potfeby. Jsou vazany na konkrétni misto a maji schopnost

vytvaret specificky charakter prostiedi pro cestovni ruch. Timto zplGsobem zasadné
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ovliviluji profilaci dané destinace a rozsah nabizenych navstévnickych aktivit. Celkova
atraktivita destinace neni pouze vysledkem obsahu, vyznamu a koncentrace atraktivit,
ale zahrnuje 1 obecnou atmosféru, charakter mista, kvalitu infrastruktury, marketingové
aktivity a poskytované sluzby. Zplsob, jakym néavstévnici vnimaji destinaci, je silné

ovlivnén jejich individudlnimi preferencemi (Jarolimkova, 2017).

Atraktivity maji danou hierarchii, ktera zavisi na mife, jakou navs$tévnici citi potfebu
navstivit dané atraktivity. Dle této klasifikace teorie cestovniho ruchu rozliSuje
atraktivity do tfi kategorii: primarni, sekundarni a tercidlni (Ministerstvo pro mistni

rozvoj CR, 2008):

e Primdrni atraktivity maji silu pfitahovat navstévniky do urcené destinace i
z velkych vzdalenosti.

e Sekundarni atraktivity probouzeji touhu k navstéveé u téch navstévnika, kteti jiz
v dané destinaci pobyvaji, ale nenavstévuji ji priméarné kvli t€émto atraktivitam.

e Na rozdil od predeslych atraktivit, tercialni atraktivity maji spiSe mensi vahu pii
rozhodovani o zakoupeni vstupenky. Navstéva v takové piipad¢ obvykle probiha
spiSe kvili nedostatku jinych alternativ nebo ndhodnym okolnostem. DileZité je

dodat, Ze jedna a ta sama atraktivita mize plnit vSechny tyto role zaroven.

2.2.3 Profil navstévnika

Udrzitelné planovani, rozvoj a fizeni destinace turismu, stejné jako jeji marketing
a propagace, vyzaduji, aby byly rozpoznany charakteristiky profilu navstévnikt. Lze
identifikovat tfi hlavni kategorie charakteristik profilu navstévnika. Jako prvni lze uvést
demografické charakteristiky profilu navstévniki, které zahrnuji tyto prvky: vek,
vzdélani, zaméstnani, pohlavi, rodinny stav, rasu ¢i etnicitu a piijem (rocni/mésicni).
Socialné-ekonomické charakteristiky navstévnikd poskytuji pouze naznak mozného
zapojeni navstévnikd do kulturniho cestovani, ale nejsou rozhodujici. Pouze na zakladé
demografickych profilovych charakteristik nemlzeme piedpovédét motivaci
navstévnikli a vyber destinace, coZ znamend, ze nemizeme urcit jejich potencialni
potfeby a preference. Ktomu Iépe slouzi charakteristika chovéani spotiebitele
v cestovnim ruchu, ktera obsahuje: potfeby, motivaci a povédomi o cestovani. Tyto
charakteristiky mohou jiz naznaCovat preference navstévnika, jeho zajmy a povédomi o
nabidce v dané destinaci. Informace ziskané pomoci kvalitativniho vyzkumu o chovani
navstévnikt mohou hrat klicovou roli pfi ur€ovani uspéchu nebo neuspéchu ve vyvoji
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cestovniho ruchu. V ramci posledni charakteristiky profilu navstévnika je poukazovano
na psychologicky pohled navstévnika a jeho chovéni. Tento pohled mize poskytnout
dilezité informace o osobnosti, ndzorech, hodnotach a zivotnim stylu navstévnika. To
znamend, ze destinani agentury maji schopnost odhadnout, jak se bude navstévnik
chovat v ramci cestovniho ruchu. Tyto poznatky dohromady tvoii komplexni profil

navstévnika cestovniho ruchu (Ivanovic, 2008).

Obrazek €. 2 Faktory ovliviiujici spotiebitele pti rozhodovani

- vék a faze zZivota

A ), - zemistnan
2 fur Osobni « ekonomicka situace
+ spole¢enska tfida

« Zivotni styl

% 5 - referenéni skupiny _— + motivace
Spoleéenské ; rodig Psychologicke - vnimani
- role a spolecensky « uceni .
status « pfesvédé&eni a postoje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kvitkova (2017)

Nasledujici podkapitola je zaméfend na jednotlivé ndstroje marketingového mixu, na

které je nahlizeno jak z obecného hlediska, tak i z pohledu cestovniho ruchu.
2.3 Marketingovy mix a aplikace na kulturni pamatky

2.3.1 Produkt

Za produkt (product) je povazovano cokoli, co je vnimano jako hmotny statek, sluzba ¢i
mysSlenka, kterd se stdvd predmétem smény na trhu a jejim hlavnim ucelem je
uspokojeni lidské potteby nebo prani (Svétlik, 2018). Dle Johnové (2008) je v dnesnim
vyspélém svété prave sektor sluzeb povazovan za nejrychleji rostouci odvétvi a z tohoto

diivodu roste i vyznam sluzeb kulturniho charakteru.

Z hlediska cestovniho ruchu, ktery je fazen do odvétvi sluzeb, je produktem sluzba.
Sluzby jsou definovany jako néco, co je nehmotné, proménlivé, neoddélitelné od osoby
poskytovatele, neskladné. Z tohoto diivodu lidé, kteti jsou zapojeni do poskytovani dané
sluzby jsou soucasti samotného produktu. Produkty v rdmci cestovniho ruchu, sluzeb,
které jsou v tomto oboru poskytovany, maji ve svém produktovém mixu proménlivy

obsah hmotnych a nehmotnych prvki (Jakubikova, 2012).
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,Produkt cestovniho ruchu je souhrnem veskeré nabidky soukromého a vefejného
subjektu podnikajiciho v cestovnim ruchu nebo cestovni ruch koordinujiciho”
(Jakubikova, 2012, s. 969). Z vySe uvedeného lze vyvodit, ze tyto nabidky mohou
zahrnovat ubytovani, stravovani, dopravu, zazitky a dal$i sluzby souvisejici s

cestovanim.

Produkt jako takovy se skldda ze 4 vrstev, kterymi jsou: jadro produktu, oc¢ekavany
produkt, rozSifeny produkt a potencidlni produkt. Jadro produktu piedstavuje
uspokojeni zakladni potfeby pro zdkaznika. Redlny produkt, jinak také ocekavany
produkt reprezentuje vrstva, kterd piinasi jak zakladni uzitek, tak i naplnéni ocekavani
spojenych s nadkupem urcité sluzby ¢i produktu. Dal§i na fadu pfichazi rozsifeny
produkt, jehoz cilem je prekonat zdkaznikova ocekavani naptiklad co se tyce kvality ¢i
pfistupu personalu. Tato Uroven produktu je dulezitd pro odliSeni se od konkurence.
V posledni tadé vystupuje potencialni produkt, jehoz hlavnim cilem je posilovat

hodnotu produktu pro zdkaznika (Rasovska a kol., 2017).

Obrazek €. 3 Vrstvy produktu

Invidualni Vérnostni
pristup system Potencidlni
Pronajem produd
prostor pro
svatby
Sleva na
dopravu Prohlidkovy
okruh
Bufet / Koncert
Restaurace - umelce
. Uchovavani
Vyklad k svéfeného Upominkové Rozsifeny
prohlidce kulturniho predméty produkt
dédictvi
Expozice &i
vystava v Ocekavany
Kulturni objektu produkt
eventy Uprava okoli Divadelni
predstaveni

. MnozZstevni slevy
Setkani s na svtupné
osobnostmi

Jadro
produktu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Jakubikova a kol. (2019)

Pokud se zam¢fime na muzea ¢i pamatkové instituce, zdkladni produkt (jadro) mize

napiiklad pfedstavovat uchovavani svéteného kulturniho dédictvi. Dale také péci o dany
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historicky objekt, konzervaci a restaurovani dél, databaze dél, povoleni k exportu
umélecké pamatky ¢i ucast na archeologickych zachrannych prizkumech a mnoho
dal$ich cinnosti, které lze legitimné povazovat za produkty kulturni organizace.
Produktem pamatkové instituce ¢i muzea pro vefejnost miize byt: rozsah nabidky
vystav, prohlidek, expozic, pfednasek a doprovodnych programi. Z pohledu
spotiebitele historického dédictvi je zdkladnim produktem zazitek, ktery ziskdva béhem

navstévy dané instituce (Kesner, 2005).

Kazdy produkt ma sviij zivotni cyklus, ktery se sklada ze Ctyt fazi: zavedeni, ristu,
vrcholu a poklesu. Z hlediska vystavnictvi kulturniho dédictvi se tento cyklus lisi od
cyklu béznych sluzeb a spotfebniho zbozi. Co se ty¢e zamétfeni na stalé expozice
pamatek, zde muze byt cyklus ovlivnén navstévnickou sezonou ¢i pocasim (Johnova,

2008).

2.3.2 Cena

Cena (price), tedy penézni obnos za produkt, pfedstavuje jediné ,,P” marketingového
mixu, které pro podnik predstavuje zisk. Ostatni prvky marketingového mixu jsou
spojeny predevsim s ndklady a spravné stanoveni ceny muze z tohoto divodu mit pro
firmu existen¢ni vyznam (Karlicek a kol. 2018). ,,Cena odrazi, kolik je uzivatel za dany
za dany vyrobek ¢i sluzbu ochoten zaplatit” (Slavik, 2014, s. 41). Jelikoz sluzby maji
nehmotny charakter, jejich cena pfedstavuje vyznamny ukazatel kvality. Vetejné sluzby
maji z pravidla dotovanou cenu, nebo v nékterych piipadech dokonce cenu zddnou. To
pro organizace znamena, ze musi vénovat specidlni pozornost nakladim (Vastikova,

2014).

Jak je jiz uvedeno vyse, kulturni instituce byvaji ¢asto provozovany jako neziskové.
Z tohoto divodu cena pro tento sektor neni tak dulezitym faktorem. Financovani
neziskového sektoru je z velké ¢asti zavislé na jinych zdrojich, primarné na dotacich
z vefejného rozpoctu. Pro organizace je dilezité zajistit, aby vynosy pokryly provozni

naklady, a podle toho vytvatet cenové strategie (Johnova, 2008).

Johnova (2008, s. 165) uvadi, Ze organizace spravujici kulturni dédictvi rozhoduji
o tom, jak a zda stanovit ceny za:
 vstupné,

« Clenské a abonentni karty,
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« specialni nabidky:

- balicky sluzeb,

- mimofadné vystavy,

- potéadané akce a programy,

- pronajem prostor a komer¢ni sluzby,

- zbozi v muzejnim obchodg,

- pajcovani exponatd,

- sponzoring.
Pro vétSinu pamatkovych objektli hlavnim zdrojem pfijmu z vlastni ¢innosti byva pravé
vstupné, které plati navstévnici. Nékteré organizace, které musi hospodafit s relativné
omezenym rozpoctem, pifedstavuji pfijmy ze vstupného velice dilezitou ziskovou
polozku, kterd muze tvofit az 25 % celkového rozpoctu. Stanoveni ceny hlavniho
produktu neboli vstupné nema pouze ekonomicky rozmeér. Cenova politika by méla byt
jednim z ndstroji fizeni a napliiovani strategickych cilti organizace. Z tohoto divodu

nelze jednotlivé ceny povazovat za piiliS vysoké, nebo naopak nizké, jelikoz je

zapotiebi uvazovat o spravné ¢i nespravné cenové hladiné (Kesner, 2005).
Organizace svoji cenu navrhuji s ohledem na cile, kterych chce dosdhnout. Za tyto cile
muze byt napiiklad povazovano (Johnova, 2008):

« maximalizace poctu navstévnika,

« navratnost nakladii a ziskova rezerva na budouci naklady,

« maximalizace pfijmd, a dalsi.

2.3.3 Distribuce

Tento prvek marketingového mixu je oznacovan také jako dostupnost (place), ¢imz se
rozumi, jakym zptisobem se miize produkt dostat ke svému spottebiteli. Hlavnim cilem
tohoto prvku je, aby se dany produkt dostal ke svému spotiebiteli na spravném misté ve
spravnou chvili a zpisobem, ktery odpovida vybrané marketingové strategii dané

znacky, a to vSe za nejnizsi naklady (Karlicek a kol., 2018).

Sluzby, které poskytuji kulturni instituce vcetné kulturnich pamatek muzea a galerie

maji vlastni distribu¢ni cesty. Jejich hlavnim cilem je maximalni uspokojeni zajemcti
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a ucinit tyto instituce co nejvice pfistupné Siroké vetejnosti. Hlavnimi faktory, které
ovliviluji dostupnost sluzeb muzei, galerii a pamatek jsou (Johnova, 2008):
 misto, budova, sidlo organizace,

« hlavni pfedmét ¢innosti organizace ¢i odvétvi,

dostupnost a ptisobnost,

 putovni vystavy a zapujcky,

publikace, a dalsi.

V marketingu nehmotného produktu, kam mizeme zatadit i prohlidky paméatkovych
objektd, do distribuce lze =zafadit systém prodeje vstupenek a oteviraci dobu

(Dostal & Cerna kol., 2014, s. 126).

Prevazna vétSina navstévnikii ma nabidku sluzeb kulturniho dédictvi spojenou
s budovou, ve které se nachazi. Jadrem distribuce jsou pfistupnost, atraktivita
a atmosféra. Co se tyCe pristupnosti, ¢imz je myslena ta fyzicka, zde se jedné napiiklad
o dosazitelnost kulturniho objektu pésky, autem, vetejnou dopravou ¢i zda objekt
poskytuje bezbariérovy pfistup. Pravé dopravni pfistupnost je povazovana za

nejvyznamnéj$i distribucni faktor (Johnova, 2008).

Distribuce nabidky mize byt realizovéna i za pomoci prostfedniki. Pamatky vétsiho,
nez lokalniho vyznamu mohou navazovat spolupraci zaloZzenou na partnerstvi napiiklad
s incomingovymi cestovnimi kancelafemi, s pofadateli kongresi a dalSich akci
v blizkosti, s dopravnimi spole¢nostmi nebo ubytovacimi zafizenimi. Déle je také
mozné spoluprace s mistnimi organizacemi, jako jsou informacni centra, ale i Skoly

a rizné z4jmové organizace (Johnova, 2008).

2.3.4 Komunikace

Za nejviditelngjsi a nejvice diskutovany prvek marketingového mixu je povazovéana
pravé marketingovd komunikace (promotion). Je uplatiovdna jak v klasickém
podnikatelském prostfedi, tak i v oblasti sluzeb. Pro organizaci je dilezit¢ vhodné
vyuzivat komunika¢ni nastroje, jelikoz diky tomu muze rychle, srozumitelné a ucelné
komunikovat se svym okolim, coz napoméaha k dosazeni cili organizace (Vastikova,

2014).

Z dtvodu rozsdhlosti naplné marketingové komunikace, o tomto tématu blize pojednava
podkapitola 2.4.
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2.3.5 Lidé

Lidé predstavuji jeden z prvkil rozSiteného marketingového mixu. Pfi poskytovani
sluzeb v ramci cestovniho ruchu dochézi ke kontaktiim mezi zékaznikem a zaméstnanci
poskytované sluzby. Z toho lze vyvodit, Ze lidé hraji klicovou roli v marketingovém
mixu a maji pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb. Organizace by tedy mély kléast
diiraz na vybér, Skoleni a motivaci svych zaméstnancii. Soucasné by také mély stanovit
urcitd pravidla pro chovani zakaznikli. Obé tato hlediska jsou zdsadni pro budovani

pozitivniho vztahu mezi zdkazniky a zaméstnanci (Vastikova, 2014).

2.3.6 Balicky sluZeb a tvorba programu

V odvétvi cestovniho ruchu se termin balicek odkazuje na soubor riznych sluzeb, které
se vzajemn¢ dopliiuji a jsou nabizeny jako komplexni nabidka, obvykle za jednotnou
cenu. To mulze zahrnovat spojeni rtznych sluzeb, jako je doprava, ubytovani,
stravovani, ale také nabidku sluzeb v oblasti sportu, kultury, wellness a dalSich

(Jakubikova, 2012).

Spojovani sluzeb do spoleénych balicki v destinaci predstavuje znac¢né vyhody,
napf.: zvySeni zajmu mimo hlavni ndvstévnickou sezonu, zvySeni atraktivity destinace
pro specifické cilové skupiny, zvySeni primérnych trzeb na jednoho zikaznika ¢i
prodlouzeni doby pobytu navstévnika. Tvorba programil je soucasti procesu vytvareni
balickl sluzeb. Jeho cilem je zvysit atraktivitu balickti a dalSich doplikovych sluzeb

v oblasti cestovniho ruchu (Kostkova & Starzyczna, 2018).

Jakubikova (2012) uvadi, ze balicky a programy maji v oblasti marketingu cestovniho

ruchu pét klicovych uloh:

e odstranuji vliv ¢asového faktoru,

e zvysuji ziskovost,

e pfispivaji k vyuziti segmentacnich strategii v marketingu,

e harmonizuji s ostatnimi prvky mixu produkt/sluzba a ve spravné kombinaci
vytvareji atraktivnéjsi a poutavéjsi nabidku,

e propojuji samostatné subjekty v oblasti pohostinstvi a cestovniho ruchu, stejné

jako dalsi destinace, které jsou pro zdkazniky lakavé.
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2.3.7 Partnerstvi

Partnerstvi ptedstavuje klicovy prvek rozsifeného marketingového mixu v cestovnim
ruchu. V tomto odvétvi plisobi mnoho malych a stfednich firem, které se diky

partnerstvi snazi ispésné konkurovat (Kostkova & Starzyczna, 2018).

Hlavnim diivodem pro vytvafeni partnerstvi je snaha dosdhnout konkrétni vyhody,
kterou by jednotlivy subjekt sdm neziskal. V ramci cestovniho ruchu, destinace
uzaviraji partnerstvi pfedev§im za ucCelem lepSiho uspokojeni potieb navstévniki
a mistni komunity, snizovani nékladi na propagaci a dosazeni jeji efektivity

(Jakubikova, 2012).

2.4 Nastroje marketingové komunikace kulturnich pamatek

Jak jiz bylo uvedeno v predeslé kapitole, marketingovd komunikace vyuziva nastroji,

které napomahaji organizacim dosahovat svych cilt.

Pro cestovni ruch je komunikace kliCovym prvkem, jelikoz v podstaté¢ ovliviiuje
samotny cestovni ruch jako takovy. Napfiklad zpravy o pfirodnich katastrofach,
politickych situacich, novych destinacich turismu ¢i nekonvencnich zptsobech traveni
volného Casu se v dnesni dobé diky modernim technologiim (internetu, socialnim sitim)
8ifi velice rychle. Tyto zpravy pak ovliviiuji rozhodnuti navstévnika pii volbé cilové
destinace. Jelikoz produkty, které nabizi cestovni ruch jsou z ptfevazného hlediska
nehmotné, proménlivé a pomijivé je komunikace pro ucastnici se strany v cestovnim

ruchu zivotné¢ dilezita (Jakubikova, 2012).

Komunikace by méla pfedstavovat konstantni aspekt pamatkového objektu. Nestoji
sama o sob¢ jako samostatna funkce, ale je sklddana z riiznych aktivit, které by se mély
vyskytovat ve vSech rovinach kulturni organizace. Pokud se jednd o samotny proces
marketingu, je zaloZen na soustavné a komplexni komunikaci s vefejnosti, ktera je

pfedstavovana jak skute¢nymi, tak i potencialnimi navstévniky (Kesner, 2005).

Dle autor Vastikova (2014), Kotler & Armstrong (2020) ¢i Svétlik (2018)
marketingovd komunikace zahrnuje celkem pét tradiénich propagacnich nastroj,
kterymi jsou:

« Reklama

 Podpora prodeje
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« Osobni prode;j
« Public relations
 Pfimy marketing

Vysekalova a Mike§ (2018) upozoriiuji, ze rychle se ménici svét vyzaduje zmény

v marketingové komunikaci.

Karlic¢ek a kol. (2016) vySe zminénych 5 nastrojii rozsifuje jest¢ o online komunikaci,
event marketing a sponzoring. Kotler & Keller (2013) uvadéji osm hlavnich prosttedki,
ze ktery se komunikacni mix sklddd a ptidavaji: udalosti a zazitky, interaktivni
marketing

média a socidlni sité. Johnova (2008) zmiiuje v tomto kontextu také integrovanou

marketingovu komunikaci.

Z vySe uveden¢ho je mozné usoudit, ze kazdy z autori mé& na pocet prvkl
komunika¢niho mixu jiny pohled. Z tohoto diivodu, a také vzhledem k tématu této prace
budou nize podrobnéji rozebrany vybrané néstroje marketingové komunikace: reklama,

podpora prodeje, public relations, ptimy marketing a online marketingova komunikace.

2.4.1 Reklama

Reklama ptfedstavuje prvni nastroj komunikacniho mixu. Lze ji definovat jako placenou,
neosobni masovou komunikaci, kterd je zprostfedkovana pomoci riiznych médii a je
zaddvana nebo realizovana podnikatelskymi subjekty ¢i neziskovymi organizacemi.
Cilem téchto organizaci je oslovit svou cilovou skupinu (Pfikrylové a kol., 2019). Dle
média, které zprostfedkovava reklamu se rozliSuje reklama televizni, rozhlasova,
tiskova, venkovni, online a reklama formou product placement. Kazdé z téchto
reklamnich médii ma své vyhody a nevyhody, coz je dllezit¢ promyslet pted
planovanim reklamni kampané (Karli¢ek a kol., 2018).
Dle Vastikové (2014) aby se reklama stala u¢innou, musi byt zaloZzena na principu SM
(podle pocatecnich pismen anglickych termint):

 mission — poslani (cilenost reklamy),

- message — sdéleni ¢i zprava (obsah sdéleni),

« money — penize (rozpocet pro reklamu),
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 media — média (volba vhodnych médii),
» measurement — mé&fitka (méfitelnost u€innosti reklamy).

Cile reklamy se urcuji podle toho, jaky ti€el ma reklama splnit — zda mé informovat,

presvédCovat ¢i pripominat (Vastikova, 2014).

Organizace spravujici kulturni dédictvi vyuzivaji ve vétSiné piipadl n€kterou ze Ctyf
nasledujicich forem reklamy: zaméfena na propagaci instituce, produkt, udéalost nebo
zakazniky. Pro neziskové organizace volba reklamy jako komunika¢niho mixu mize
predstavovat nevyhodu pfedevsim co se tyce ceny. Za reklamu je nutné zaplatit, coz si
organizace tohoto typu s omezenym rozpoctem nemohou mnohokrat dovolit. Instituce
proto musi zvazovat, zda je do reklamy rozumné investovat, jelikoZ zpétna vazba

predstavovana napiiklad vyS$si navStévnosti se nemusi projevit hned (Johnova, 2008).

Dale je dilezité brat v potaz, Ze neSikovné umisténd reklama miiZze pfinést vice Skody
nez uzitku, a tak uSkodit prodejnosti. Kdyz by toto bylo pievedeno do oblasti cestovniho
ruchu, pfikladem nevhodné umisténé reklamy miZze byt umisténi ¢lanku o kulturni

pamatce hned vedle ¢lanku o rostoucim nasili v daném regionu (Jakubikova, 2012).

2.4.2 Podpora prodeje

Jaderna & Volfova (2021) definuji podporu prodeje jako néstroj, ktery by mél
zakaznika motivovat k nadkupu ¢i zvySeni zajmu o dany produkt. Lze tedy usoudit, Ze
hlavnim cilem je snaha o zménu ndzoru spotiebitele na dany produkt a jeho zakoupeni,

a to na uréitou dobu.

Piikrylova a kol. (2019, s. 145) chape podporu prodeje jako ,kratkodobé stimuly,
zaméfené¢ na zvySeni prodeje urCitého produktu poskytnutim kratkodobych vyhod
zakaznikim.” Pod kratkodobé stimuly lze zatadit naptiklad rizné cenovéd zvyhodnéni,
ochutnavky, vzorky zdarma a dalsi nepravidelné prodejni techniky (Ptikrylové a kol.,

2019). Jako podporu prodeje 1ze povazovat za kombinaci reklamy a cenovych opatteni

(Vastikova, 2014).

Podpora prodeje, kterd je vétSinou provadéna velice intenzivné formou riiznych slev,
prémii ¢i darkovych predméti se stala nejrychleji rostoucim prvkem komunikac¢niho
mixu. Kulturni organizace by méli k tomuto nastroji ptistupovat opatrné, aby soucasné

dokazali plnit své marketingové cile bez znehodnoceni produktu. V nasem kulturnim
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prostiedim k nejcastéjSim formam podpory prodeje patii zlevnéné vstupné pro urcité

skupiny osob (Kesner, 2005).

Z pohledu pamatek je tento ndstroj vniman jako podpora zvySeni navsStévnosti,
doprovodnych sluzeb ¢i prodeje vyrobki (suvenyry, katalogy, odborné publikace).
Pamatky vyuzivaji tohoto komunika¢niho mixu, pokud cht&ji oslovit nové zékazniky
nebo se snazi vyplnit mezery v navstévnosti béhem mimosezonnich obdobi. Podporu
prodeje lze realizovat i ve spolupraci s dal$imi partnerskymi organizacemi — galerie,
muzea a pamatky, tak mohou svym navstévniklim nabizet tzv. multi vstupenky do vice

objektl (Johnova, 2008).

2.4.3 Publicita, public relations

Ptikrylova a kol. (2019) uvadi, ze public relations zkracen¢ PR predstavuje komunikaci
s cilem vytvareni vztahi v rdmci organizace, ale i mimo ni. Za interni vefejnost jsou
povazovani napiiklad zékaznici, dodavatelé nebo zaméstnanci a jako externi vefejnost
jsou vniméana vladni a spravni organy, média atd. Za velmi dulezitou cast PR je
povazovéana publicita, kterou lze definovat jako ,neosobni stimulaci poptavky po
produktu, sluzbé, osobé, ptipadu nebo organizaci tim, ze se v komunika¢nich
prostiedich umisti vyznamna zprava nebo se jim dostane pifiznivé prezentace v rozhlase,

televizi ¢i na socialnich sitich” (Piikrylova a kol., 2019, s. 148).

Za vyhody PR jsou povazovany divéryhodnost, budovani celkové image, nendsilna
forma a dlouhodobé¢ vysledky. Tento zplisob marketingové komunikace ma samoziejmeé
1 urCité nevyhody jako jsou napiiklad vysoké nédklady, zpozdéni, vybér spravného
nastroje, ztrata reputace pii neuspéchu (Volfova a kol., 2021). Dle Piikrylové a kol.
(2019) jsou ale néklady na PR ve srovnéani s naklady na ostatni formy komunika¢niho
mixu nizsi.

Pro kulturni neziskové organizace je publicita jednou =z nejvyuzivanégjSich
a nejucinngjSich zptisobl marketingové komunikace, jelikoz ndklady na publicitu
predstavuji pouze jen zlomek nékladd, které by byly vynalozeny na reklamu. V oblasti
kulturniho dédictvi se publicita sklada ze tii hlavnich ukoll: vytvafeni image, rutinni

publicity, reakce na mimotadné udalosti (Johnova, 2008).
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Kesner (2005) uvadi, ze v prostfedi kulturnich organizaci jsou za hlavni nastroje PR
povazovany:

 vyro¢ni zpravy, tiskové zpravodajstvi,

« seminafe, tiskové konference ¢i vernisaze a specialni akce,

« lobbovani a osobni vztahy.

2.4.4 Primy marketing

Vastikova (2014) definuje pifimy (direct) marketing jako pfimou komunikaci mezi
prodéavajicim a kupujicim, kterd se zamétuje na prodej sluzeb a zbozi. Pfimy marketing
je povazovan za prostiedek komunikaéniho mixu, ktery se v dneSni dobé velice

dynamicky rozviji, coz je podpofeno rozvojem komunika¢ni a vypocetni techniky.

Piimy marketing se snazi oprostit od masové komunikace a zaméfit se na cilenéjsi
a propracovanéj$i komunikaci. Tento typ marketingu predstavuje urcitou kombinaci
nastroji marketingu: reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu. Mezi nastroje pfimého
marketingu lze zatadit: direct mail, telemarketing, reklamu s pfimou odezvou a online

marketing (Pfikrylova a kol., 2019).

Je nutné zminit fakt, Ze soudasna legislativa Ceské republiky (konkrétné zikon
¢. 480/2004 Sb.) zakazuje rozesilat nevyzadana obchodni sdéleni bez souhlasu adresata,

takZze moznosti pfimého marketingu jsou omezené;jsi (Zakony pro lidi, 2004).

Dle Kesner (2005) pfimého marketingu ¢eské pamatky pfili§ nevyuzivaji, ackoli pro
kulturni organizace ptedstavuje velice efektivni komunikaci s vefejnosti. Johnova
(2008) toto tvrzeni vyvraci a naopak uvadi, Ze kulturni pamatky na tzemi Ceské
republiky pfimého marketingu vyuzivaji ve velké mife, a to ve formé rozesilani
pozvanek na rGzné akce svym sponzorim a dalS$im, pro né¢ vyznamnym lidem C¢i

organizacim.

Jako vyhody tohoto typu komunikace jsou vnimany adresnost ve vztahu k dané cilové
skupin€, personalizace obsahu sdéleni, operativni nacasovani, moZznost vybudovani
a udrZzeni osobniho vztahu se zakazniky. Pro kulturni organizace pfedstavuje nejvétsi
vyznam realizovat pfimy marketing pomoci posty ¢i e-mailu. Obsah jejich sdéleni je

¢ist¢ informacni (Kesner, 2005).
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2.4.5 Online marketingova komunikace

V posledni fad¢ bude zminéna online marketingova komunikace, jelikoz se v poslednim
desetileti (tj. od rozsifeni chytrych mobilii a socialnich siti) online prostfedi stalo

neodmyslitelnou souc¢ésti zivotl dnesni spole¢nosti.

Online marketing je povazovan za zptisob komunikace, ktera se neobejde bez mobilniho
telefonu a internetu. Jejim jadrem je odhad chovani a vnimani cilové skupiny
spotiebitell, z ¢ehoz nasledné¢ vyhodnocuje a hledd nejucinnéj$i prostredky, jak
uzivatele mobilnich telefont dostat na danou internetovou stranku a ptimét je k nakupu
¢i jiné cilové akci. Jelikoz veSkera marketingova komunikace je v internetovém svété

zcela pfima, umozituje okamzitou odezvu uzivatele (Ptikrylova a kol., 2019).

Internet je vniman jako nejostieji sledované informaéni médium soucasné doby.
Marketingova komunikace, kterd je uskutecfiovdna prostfednictvim internetu ma
obrovskou vyhodu v tom, Ze dosah internetu je na globalni urovni a diky tomu lze levné
komunikovat s celym vyspélym svétem. Za hlavni vyhodu internetové komunikace je
povazovana moznost pfesného zacileni (segmentace) a mezi piedni nevyhody lze
zafadit to, ze pusobeni je omezeno pouze na zdkazniky, ktefi maji k dispozici

internetové piipojeni (Vastikova, 2014).

I v prostfedi kulturnich pamatek a muzei je internet dilezity prvek, jelikoz miZze
pfedstavovat produkt muzea, soucasn¢ i jeden z ndstroji komunikace a propagace.
Néavstévnici si pomoci internetu mohou rezervovat ¢i rovnou zakoupit online vstupenky,
coz predstavuje pohodlnéjsi zplisob, jak pro néavstévniky, tak i pro zaméstnance
kulturnich objekt. ,,Tvorba, udrzovani a rozvijeni internetu se musi stat setrvalou
konstantou ¢innosti kazdého muzea, na n¢jz musi byt vyclenény odpovidajici finan¢ni

1 lidské zdroje” (Kesner, 2005, s. 241).

V dusledku ptedeslych let, kdy cely svét zasahla pandemie COVID-19, prudce vzrostla
obliba virtudlnich prohlidek, které predstavovaly unik od Zivota v uzavieném prostoru.

Zacaly vznikat prohlidky dostupné komukoli s pfipojenim k internetu (Bloom, 2021).
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2.5 Shrnuti teoretické ¢asti

Marketingovy mix cestovniho ruchu ma podobu ¢tyt zédkladnich prvka (produkt, cena,
distribuce a marketingova komunikace) a dale je rozsifen o dalsi prvky, které je potieba
v tomto odvétvi také zohlednit, a to: lidé, bali¢ky sluzeb, tvorba programd, partnerstvi,

procesy, fyzické charakteristiky a vefejné minéni (Jakubikova, 2012).

Produktem kulturnich pamatek mize byt naptiklad uchovavani svéfené¢ho kulturniho
dédictvi, coz zahrnuje 1 péci o dany historicky objekt. Déle napiiklad rozsah nabidky
vystav, prohlidek, expozic ¢i doprovodnych programi. Z pohledu néavstévnika produkt
predstavuje zazitek, ktery ziskava bchem navstévy dané kulturni pamatky (Kesner,
2005). Jelikoz kulturni pamatky byvaji nejCastéji provozovany jako neziskové subjekty,
jejich financovani je zavislé primarné na dotacich z vefejného rozpoctu. Instituce
spravujici kulturni dédictvi rozhoduji o tom, jak a zda stanovit ceny za vstupné, ¢lenské
a abonentni karty, specidlni nabidky (balicky sluzeb, mimotfadné vystavy, poradané
akce atd.). Pro pamatkové objekty je hlavnim zdrojem piijmu z vlastni ¢innosti vstupné,
které¢ hradi navstévnici (Johnova, 2008). Kulturni pamatky poskytuji sluzby
prostfednictvim vlastnich distribu¢nich cest. Jejich cilem je uspokojeni navstévnika
a zvySeni jejich pfistupnosti. Spoluprace sriiznymi partnery, jako jsou cestovni
kancelare, potadatelé akci a mistni organizace, také napomaha rozsiteni distribu¢ni sité

pro kulturni pamatky (Johnova, 2008).

Komunikace ptedstavuje v cestovnim ruchu klicovou roli, jelikoz mtze ovliviiovat jeho
podstatu (Jakubikova, 2012). Reklama ptedstavuje zptsob, jak kulturni pamatky mohou
komunikovat se svym okolim. Aby se reklama stala G¢innou, musi byt zalozena na
principu 5M (Vastikova, 2014). Organizace spravujici kulturni dédictvi se casto
soustfedi na propagaci instituce, produktu, udalosti nebo zdkaznikli. Tato forma
komunikace muze byt pro neziskové organizace financné velice naro¢nd (Johnova,
2008). K nejcastéjSim formam podpory prodeje patii zlevnéné vstupné pro urcité
skupiny osob (Kesner, 2005). Déle tento ndstroj mize byt vniman jako podpora zvySeni
navstévnosti, doprovodnych sluzeb ¢i prodeje suvenyrii. PR ptedstavuje pro kulturni
neziskové organizace jednu z nejvyuzivanéjSich a nejacinnéjsich zptsobti marketingové
komunikace, jelikoz naklady na publicitu nejsou vysoké (Johnova, 2008). Hlavnimi
nastroji PR jsou napt. vyrocni zpravy, tiskové zpravodajstvi, seminafe ¢i osobni vztahy

(Kesner, 2005). Kulturni pamatky na tizemi Ceské republiky vyuZzivaji ve velké mite
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pfimého marketingu, a to ve formé rozesilani pozvanek na rizné akce svym sponzorim
a dalS$im pro né¢ vyznamnym lidem ¢&i organizacim (Johnova, 2008). Online
marketingovd komunikace je také dilezity prvek, jelikoz mize ptfedstavovat produkt
muzea, soucasn¢ i jeden z nastrojii komunikace a propagace. Navstévnici si pomoci

internetu mohou rezervovat, ¢i rovnou zakoupit online vstupenky (Kesner, 2005).

V navaznosti na vySe uvedend teoretickd vychodiska byla definovana nasledujici
vyzkumna otdzka: ,Jaky vliv md marketingovy mix na navstévnost a povédomi

o klasteru Kladruby?«
Na zaklad€ vyzkumné otazky byly formulovany nasledujici specifické otazky.
e Jaké jsou hlavni soucasti nabidky klastera, které navstévniky nejvice zajimaji?
e Jak jsou ceny za prohlidky klastera vnimany ndvstévniky?
e Jaké jsou hlavni informacni zdroje pro navstévniky klastera?
o Jaké marketingové aktivity jsou nejucinnéjsi pifi oslovovani novych
navstévnika?
V reakci na vyzkumné otazky byly stanoveny nasledujici vyzkumné predpoklady.

Predpoklad €. 1: Hlavni soucasti nabidky klastera Kladruby je kostel Nanebevzeti
Panny Marie.

Predpoklad ¢. 2: Navstévnici povazuji cenu vstupného za vysokou.

Na zékladné vyzkumu, ktery realizovala spole¢nost IBRS (International Business and
Research Service s.r.0.) pro Narodni pamatkovy ustav v roce 2011, ktery byl mimo jiné
zaméfen na divody spokojenosti ¢i nespokojenosti pifi navsteveé vyplyva, ze
nejcastejSimi divody k nespokojenosti jsou chybéjici investice do oprav a vysoké

vstupné (IBRS, 2011).

Predpoklad &. 3: Navstévnici se nejcastéji o klasteru dozvidaji z internetu ¢i od svych
znamych.

Karamehmedovi¢ (2019) uvadi, ze lidé nejcastéji vyuzivaji k ziskavani informaci o dané
turistické destinaci pfedevsim internet. Druhym nejcastéjsim zdrojem byva doporuceni

od rodiny a ptatel.
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Predpoklad ¢. 4: Lideé nejvice navstévuji klaster s rodinnymi prislusniky.

Z vysledné studie z vyzkumu navstévnikii vybranych pamatkovych objektt ve spravé
Narodniho pamaéatkového tustavu v sezoné 2019 vyplyva, ze lidé nejvice navstévuji

kulturni pamatky pravé s rodinnymi ptisluSniky (Hubacek & Opletalova, 2019).
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3 Metodika

Tato bakaléi'ské prace je zamétena na identifikaci jednotlivych nastroji marketingového
mixu u vybrané kulturni pamatky. Danou kulturni pamatku bude ptedstavovat
Kladrubsky klaSter. Na zaklad¢ ziskanych dat navrhnout opatfeni, kterd povedou

k inovaci marketingového mixu klastera.

Prvni ¢ast vyzkumu predstavuje soucasny marketingovy mix klastera Kladruby. Druha
Cast je zaméfena na sbér a vyhodnoceni primarnich data. Sbér dat byl realizovan
v kombinaci kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumnych metod. Jako kvalitativni
vyzkumna metoda byl pouzit rozhovor s kastelanem klaStera. Kvantitativni data byla
ziskana prostfednictvim dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno na vzorku
navstévnikt klastera Kladruby. Vyzkum byl mimo jiné zaméfen i na moZnost

spoluprace v oblasti marketingu s jinymi pamatkami v regionu.

Po vyhodnoceni vSech zjisténych odpovédi jsou v zavéru uvedeny névrhy pro rozvoj
marketingovych aktivit klastera Kladruby. V nésledujicich podkapitolach jsou popsany
postupy a podrobné&jsi popis dotaznikového Setfeni 3.1 a 3.2. Pfedpoklady formulované

v ptedchozi podkapitole 2.5 jsou potvrzeny ¢i vyvraceny v podkapitole 4.5.

3.1 Kbvalitativni vyzkum

Vyzkumy provadéné kvalitativnimi metodami umoziuji hlubsi porozuméni motivacim
lidského chovani, odkryvaji podstatu a vzajemné souvislosti mezi jejich nazory,

preferencemi a postoji (Foret & Melas, 2021).

Individualni hloubkovy rozhovor probéhl s kastelanem Milanem Zoubkem. Veskera
komunikace probihala prostfednictvim e-maili z divodu casového omezeni. Autorka
odeslala e-mail se souborem otdzek 14.11.2023 a odpovéd’ byla piijata 24.11.2023.
Dokument obsahoval celkem 18 otevienych otdzek (viz pfiloha B), ktery nasledné
zaslala na odpovidajici e-mailovou adresu. Otazky byly formulovany s cilem hloubéji
porozumét marketingovému mixu kldStera a ziskat dopliujici interni informace. Ziskané
informace poslouzily k lepSimu pochopeni marketingového mixu a pomohly pfi hledani

navrhl pro rozvoj marketingovych aktivit vybrané kulturni pamatky.
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3.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkumy se zaméfuji na rozsahlé mnozstvi respondentd, ¢asto stovek ¢i
tisicti, aby ziskaly dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Tento piistup usiluje
o standardizovany sbér ndzori a chovani lidi, ¢imz umoziuje zpracovani ziskanych
informaci prostiednictvim statistickych metod a jejich zobecnéni na cely zékladni

soubor (Foret & Melas, 2021).

Kvantitativni vyzkum pro tuto préaci byl realizovan v podobé dotaznikového Setfeni,

jehoz vysledky jsou interpretovany v podkapitole 4.3.

K ziskdni dat byla pouzita metoda dotazovani. Dotaznik byl vytvofen v tisténé
i elektronické podobé v Google Formulafi a obsahoval celkem 26 otazek viz ptiloha A.
V prvé fadé€ byli respondenti informovani o ucelu dotaznikového Setfeni a 0 anonymité
odpovédi. Pfed zah4jenim dotazovani mezi navstévniky klastera byl dotaznik pfedlozen
nékolika respondentim k ovéfeni srozumitelnosti otdzek. Po této kontrole byla
k n¢kolika otazkam ptiddna moznost vice odpovédi a u vSech skdlovych otazek byla

doplnéna unikové odpovéd’ ,,nevim, nemohu posoudit*.

Dotazovani bylo provedeno v fijnu 2023, tedy v poslednim mésici navstévnické sezony.
Béhem této doby byl klaster otevien navstévnikliim pouze o vikendech a podzimnich
prazdninach (konkrétné ve ctvrtek 26.10. a patek 27.10.) od 10:00 do 16:00 hodin.
Autorka pravidelné navsStévovala klaSterni aredl, kde osobné oslovila navstévniky
a pozadala je o vyplnéni dotazniku. Respondenti méli moznost vyplnit dotaznik ve dvou
variantach, a to bud’ v ti§téné nebo elektronické podob¢. Tento osobni piistup umoznil
autorce ziskat pfimou a okamzitou odezvu navstévnikli pfimo na misté. Cilem tohoto
Setfeni bylo ziskat primdrni data o tom, jak navsStévnici vnimaji marketingovy mix

klastera a jeho ptipadné nedostatky.
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4 Vysledky

V nasledujici kapitole bude nejprve piedstavena vybrand kulturni pamatka, kterou
predstavuje klaster Kladruby a nasledné bude analyzovan jeho marketingovy mix. Dale
budou okomentovany vysledky dotaznikového Setfeni, ze kterych vyplynou ndvrhy pro

inovaci marketingového mixu klastera.

4.1 Predstaveni vybrané kulturni pamatky

Pro tuto bakalafskou praci byla zvolena jedna konkrétni kulturni pamatka, klaster, ve

kterém nasledné probihalo dotaznikové Setfeni. Jedna se o klaster Kladruby.

Obréazek €. 4 Klaster Kladruby

e

Zdroj: Klaster Kladruby, n.d. a

Klasterni komplex Kladruby je narodni kulturni pamatkou s rejstiikovym cislem 202
v Gstiednim seznamu kulturnich pamatek Ceské republiky a je pamatkové chranén od
roku 1958. Klaster byl roku 1995 prohlasen za narodni kulturni pamétku a je povazovan
za jeden z nejvyznamngjsich benediktinskych klastert v Cechach. V sou¢asné dobé je
klaster ve spravé Narodniho pamatkového ustavu (NPU), s izemni pamatkovou spravou
v Plzni. Klaster se nachazi nedaleko Plzn¢, necelych 30 km na zdpad od mésta, a je
umistén na kopci nad fekou Uhlavkou, smérem na jihovychod od stejnojmenného mésta
Kladruby. Kostel Nanebevzeti Panny Marie, soucast tohoto klaSterniho aredlu, je
vyznamnou pamatkou a dominuje krajiné. Tento kostel je nejcennéj$im stavebnim

prvkem byvalého benediktinského kléastera, ktery byl zaloZen jiz v roce 1115. Umisténi
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klastera bylo strategicky vyhodné, nachazelo se v t¢ dobé v neosidlené oblasti. Ve 14.
stoleti patfil klaster k nejbohat$im v ceském kralovstvi. Cely klasterni komplex se
sklad4d z historicky cennych budov, nékter¢ z nich jsou piekvapivé velmi dobie
zachovalé navzdory dramatické historii mista. Hlavni stavebni faze komplexu jsou
spojeny s vrcholné barokni architekturou a jsou spjaty s vyznamnymi architekty té
doby, jako byli Jan Blazej Santini a Kilidn Ignic Dientzenhofer. Jedenim
z nejvyznamnéjSich architektonickych prvki je barokné-gotickd prestavba kostela
Nanebevzeti Panny Marie, kterd zachovala zna¢nou cast piivodni romanské baziliky.
Dalsi vyznamné budovy jsou rané¢ barokniho piivodu. (Néarodni paméatkovy ustav

[NPU], n.d. b).

Klaster se nachazi v bezprostfedni blizkosti turistickych, ale také cyklistickych tras.
Okolo klastera vede naptiklad mezinarodni turisticka trasa E6 spolu se Svatojakubskou
poutni cestou, ktera vede do Santiaga de Compostela ve Spanélsku. Dale se zde také
nachdzi nau¢na stezka s ndzvem ,,Kladruby*. Na obrazku ¢. 5 jsou tyto trasy vyznaceny
rizovou, modrou a zelenou preruSovanou carou. Diky své lokaci klaSter predstavuje
oblibeny cil pro turisty a cyklisty, pfedev§im b&hem navstévnické sezony (Mapy.cz,

2023).

Obrazek ¢. 5 Umisténi klastera Kladruby na turistickych trasach a cyklostezkach
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Zdroj: Mapy.cz, 2023
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4.2 Analyza marketingového mixu klastera Kladruby

Nasledujici kapitola je zaméfena na analyzu marketingového mixu a dosavadni
marketingové aktivity klaStera Kladruby. V této kapitole jsou také zakomponovany

vysledky z kvalitativniho vyzkumu.

4.2.1 Produkt

Zakladnim produktem klastera Kladruby je uchovéavani svéfeného kulturniho dédictvi
a péce o dany historicky objekt. V letoSnim roce byla dokoncena nejvétsi rekonstrukce
v novodob¢ historii klastera. Diky této rekonstrukci byly zpfistupnény nové prohlidkové
okruhy. Okruh s ndzvem ,,Klaster pfedstavuje navstévnikiim zivot mnichd v baroknim
benediktinském klastete, jejich ubytovéani, stravovéani, duchovni Zzivot, praci
1 odpocinek. V ramci této prohlidkové trasy ndvstévnici mohou zavitat do nové
obnovenych ¢asti nového a star¢ho konventu, dale do rajského dvora a také do
puvodniho interiéru barokné¢ gotického kostela Nanebevzeti Panny Marie od architekta
Jana Blazeje Santiniho-Aichela. Kostel je povazovan za nejvétsi atraktivitu celého
klasterniho aredlu. Druhym nové vzniklym okruhem je ,,Zdmek®, ktery se veénuje
evropsky proslulému rodu Windischgritzii. Mistnosti jsou vénovany historii rodu,
Alfrédovi L., jeho zené Eleonoie a hospodaiskému vyuziti byvalého klasterniho panstvi.
Soucasti okruhu je i pivodni interiér knizeci knihovny z 1. poloviny 20. stoleti. Tento
okruh je dopliiovan expozici Zameckého pivovaru. Dalsi atrakci je expozice Archiv
vini, kde si zdjemci mohou pfivonét k vice nez 120 vonnym latkdm a pficichnout si tak
k parfémim, které byly vytvoteny specidlné¢ pro klaSter Kladruby. Pro pfedem
objednané skupiny zahrani¢nich ndvstévnikl jsou pfipraveny komentované prohlidky
v anglickém nebo némeckém jazyce. Pro individudlni navstévniky jsou na pokladné
v objektu k dispozici texty v némeckém a anglickém jazyce (M. Zoubek, osobni

komunikace, 24.11. 2023).
Plany do budoucna

Do budoucna klaster planuje, specidlni prohlidky konventu, které¢ zavedou navstévniky
i do bézn€ nepiistupnych prostor. Pro klasterni kostel je planované rozsiteni hudebni
nabidky o podzimni varhanni koncerty. V pfistim roce bude zpfistupnéna vystava
dokumentujici priibéh ukondeného projektu ,Klaster Kladruby — Zivot v fadu®.

Navstévnici zde budou mit moznost hloubéji nahlédnout do pritbéhu celé rekonstrukce.
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Dale je v planu vybudovani nového parkovisté u Jizni zahrady klastera, pro ktery je jiz
pfipraveny projekt. V soucasné dobé€ jsou shanény finanéni prosttedky na jeho realizaci

(M. Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023).
Svatby a pronajmy

Prostory klasStera je mozné si pronajmout civilni ¢i cirkevni svatby. Civilni svatby jsou
poradany v prostorach salu v 1. patfe byvalé latinské Skoly a poplatek do pokladny
objektu ¢ini 5 000 K¢ v¢. DPH. Cirkevni svatby jsou realizovany v kostele Nanebevzeti
Panny Marie, sv. Wolfganga a sv. Benedikta. Svatebni obfad mtze prob¢hnout jako
fimskokatolicky, tak i jako cirkevni nekatolicky. Poplatek v tomto pifipadné ¢ini opét
5000 K¢ v¢. DPH. Pronajmy prostor klastera jsou mozné pro filmovéa natdceni,
poradani firemnich a prezentacnich akci, instalace vystav ¢i koncertni pfedstaveni. Cena

prondjmu zalezi na druhu akce (Klaster Kladruby, 2023).
Prodej suvenyru

V kazdém paméatkovém objektu si mize navstévnik zakoupit suvenyry a propagacni
materidly. Mezi nabizené suvenyry klastera Kladruby patii pohledy, turistické znamky,
turistické vizitky, magnety, pastelky, cokoldda, kadidla, krasohledy a platéné tasky.
Veskeré upominkové predméty jsou bud svym balenim nebo vyznamem spjata

s klasterem Kladruby.
Kulturni akce

Sprava klastera poradd v prubéhu roku cetné mnozstvi kulturnich akeci. Mezi nejvetsi
poradané akce patii Kladrubské 1éto, které potdada meésto Kladruby a Regionalni
muzeum Kladrubska ve spolupraci s NPU a klasterem Kladruby. Jedna se o hudebni
festival, jehoz veskeré koncerty se konaji v kostele Nanebevzeti Panny Marie. Dale se
v klasternim aredlu potfadda napiiklad netradicni power joga szivym hudebnim
doprovodem, Hradozamecké noc, Svatojansky hudebni festival, tematické bohosluzby

a mS$e, vanoc¢ni koncerty apod.

4.2.2 Cena

Vyse vstupného, mnozstvi a druhy slev klaStera Kladruby jsou stanoveny generalnim
feditelstvim Néarodniho pamatkového ustavu. Ceny zakladniho vstupného pro rok 2023

se nezménily oproti piedeslému roku a zGstaly stejné.
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Toto neplati pro déti ve véku od 6 do 17 let, zde byla cena snizena a nové ¢ini pouze 30
% ze zékladniho vstupného (NPU, 2023). Ke zdraZeni cen vstupného na pamatky ve
spravé NPU doslo naposledy v roce 2022, §lo o nariist v rozmezi 10 az 30 K& (Ceské

tiskova kancelar, 2023a).

Tabulka ¢. 1 Ceny vstupného

Vstupné
. Prohlidkové okruhy

Kategorie < v B .

Klaster Zamek Klaster + Zamek + Santini

Dospéli od 25 do 64 let 200 K¢ 180 K¢ 240 K¢ 240 K¢ 240 K¢
Seniofi 65+ 160 K¢ 140 K¢ 240 K¢ 240 K¢ 240 K¢
MladeZ od 18 do 24 let 160 K¢ 140 K¢ 240 K¢ 240 K¢ 240 K¢
Drzitelé prikazu ZTP, ZTP/P 160 K¢ 140 K¢ 240 K¢ 240 K¢ 240 K¢
Déti od 6 do 17 let 60 K¢ 50 K¢ 240 K¢ 240 K¢ 240 K¢
Déti do 5 let zdarma zdrama zdrama zdarma zdarma

Zdroj: Klaster Kladruby, 2023

V tabulce €. 1 jsou uvedeny ceny vstupného na jednotlivé prohlidkové okruhy kléastera
Kladruby. Z tabulky lze vycist, ze vyse vstupného se lisi dle zvoleného prohlidkového
okruhu a vékové kategorie. Ceny za zakladni prohlidkové okruhy Klaster a Zamek ¢ini
200 K¢ a 180 K¢ pro dospé€lé, dale se cena vstupného sniZzuje pro seniory 65 +, pro
mladez od 18 do 24 let, pro drzitele prikazu ZTP, pro déti od 6 do 17 let. Vstupné na
roz$ifené prohlidkové okruhy Klaster +, Zamek + a Santini je stanoveno pro vSechny
vékové kategorie stejné, konkrétné 240 K&. Pro déti do 5 let je vstup zdarma na vSechny
prohlidkové okruhy. Déle klaster poskytuje prohlidku Archiv viini, kde je vstup zdarma,
pokud je prohlidka uskuteénéna v navstévni dobé. Mimo oteviraci dobu ¢ini vstupné za

prohlidku 80 K¢ za osobu.

Kléster Kladruby neposkytuje rodinné zvyhodnéné vstupné, jelikoz tyto typy vstupného
byly na pamatkéach ve spravé NPU zrueny generalnim feditelstvim. Diivodem bylo, Ze
rodinné vstupné znevyhodnovalo pocetnéj$i rodiny. Nyni je vstupné rozdéleno do
samostatnych kategorii dle véku. Pro studenty jiZ neni zlevnéné vstupné vdzano na ISIC

kartu, ale na vék jedince (M. Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023).

V letoSnim roce se naplno rozbéhla moznost zakoupeni vstupenky online pies webovy
portal NPU, do této doby bylo mozné realizovat nakup vstupenek pouze na pokladné

klastera (M. Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023).

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 2.3.2, kulturni instituce byvaji ¢asto provozovany jako
neziskové. Z tohoto diivodu opravy mensiho rozsahu byvaji financovany ze zdroji
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NPU, velké rekonstrukce jako napiiklad nedavno ukondeny IROP (zkratka pro
Integrovany regionalni operaéni program) projekt ,,Klaster Kladruby — Zivot v fadu* byl
financovan ze zdroji Evropské unie. Dal§im zdrojem jsou dotace Ministerstva kultury
CR, ze kterych klaster soudasné vyuziva finanéni prostfedky na opravu stfech staré
prelatury (M. Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023). Zminénd velka rekonstrukce
objektu vysla celkem na 165 milionit korun, ztoho ptfes 100 miliont ¢inila dotace

z Evropské unie (Ceska tiskové kancelat, 2023b).

4.2.3 Distribuce

Vyznaceni vstupnich prostor, poklady a toalet je dostatecné a nijak zasadné nenarusuje
celkovy vzhled klastera. Pfed vstupem k pokladné€ si navstévnici mohou prohlédnout
informacni tabuli s cenami vstupného, oteviraci dobou a zacatky prohlidek danych

prohlidkovych okruhti.

Do aredlu klastera je bezbariérovy pristup, co se ale tyce prohlidkovych okruht kléstera,
hendikepovani néavstévnici si mohou osobné prohlédnout pouze kostel Nanebevzeti
Panny Marie. V objektu se nenachazi bezbariérové WC a restaurace poskytujici
obcerstveni také nema bezbariérovy pfistup. V rdmeci projektu ,,Klaster Kladruby — Zivot
v fadu* probiha také digitalizace objektu, kterd bude nésledné vyuzita pro vytvoreni
virtualnich prohlidek a pro prezentaci vyvoje historického jadra klastera (KlasSter

Kladruby, 2023).

V dobé pandemie covidu-19 klaster Kladruby spolu s dal§imi kulturnimi pamatkami ve
spravé NPU nabizel na svém facebookovém profilu moznost virtualni prohlidky
objektu. Lidé si tak mohli klaSter prohlédnout ptfes pocita¢ ¢i telefon, a tak se stal

pristupnym i b&hem nepiiznivé doby pro osobni navitévy pamatek (NPU, 2020).
Fyzicka dostupnost

Do kléstera Kladruby je mozné se dostat nékolika zptisoby. Za nejpohodIné;jsi z nich lze
povazovat dopravu autem. V tomto piipadé¢ muize nastat problém s parkovanim, jelikoz
povrch parkovisté u klastera neni v dobrém stavu a parkovisté neni uzptisobené pro
velké mnozstvi aut. Znacnou vyhodou je, ze se parkovisté nachdzi pfimo pted hlavnim
vchodem do klastera a parkovani je zde zdarma. V blizkosti klaStera se nachazi
turistické 1 cyklistické trasy, proto se do klastera lidé mohou dostat pésky nebo také na

kole. V ptipadé volby dopravy na kole vzniké komplikace, jelikoz pied aredlem nejsou
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stojany pro kola a do arealu je vjezd na kole zakazan. Navstévnici také mohou vyuzit
autobusové dopravy, jelikoz se autobusova zastavka nachazi 800 m, navstévnici tak

mohou tento zplisob dopravy spojit s kratkou prochazkou.
Casova dostupnost

Klaster Kladruby je navstévnikim otevien v obdobi od dubna do fijna. Pravé v téchto
mésicich je klaSter zptistupnén pouze o vikendech a svétcich mezi 10 a 16 hodinou.
V kvétnu mohou navstévnici dorazit ve dnech tutery az ctvrtek od 13:00 do 16:00 a ve
dny patek az ned¢le jiz od 10 do 16 hodiny. Béhem hlavni navstévnické sezony, tedy
v ¢ervnu az srpnu je klaster otevien utery-nedéle vzdy od 9 do 17 hodin. V zafi se jedna
o dny utery az nedéle v ¢ase 10-16 hodiny. Kazdé pond¢li je klaSter uzavien. V prosinci
je mozné navstivit pouze kostel Nanebevzeti Panny Marie v rdmci akci pofadanych

spravou klastera.

4.2.4 Komunikace

Marketingové kampané pro klaster Kladruby zajistuje predev§im generalni feditelstvi
NPU v Praze a UPS (Gzemni pamatkovéa sprava) v Ceskych Budgjovicich v ramci
celostatnich akci Narodniho pamatkového ustavu (napi. Po stopach Slechtickych rodi,
Hradozamecka noc, Hradozidmecky advent apod.). V ramci dokonceni novych
prohlidkovych tras se konalo slavnostni otevieni, jsou potadany tiskové konference
a vydavany propagacni materidly. Propagaci v nejbliz§Sim okoli si zajiStuje klaSter
samostatné, jednd se pfedevS$im o propagaci kulturnich akci, které jsou potadany
v aredlu klastera. Na realizaci vétSich marketingovych kampani nezbyvaji v rozpoctu
klastera zadné financni prostfedky. K propagaci vyuziva klaster Kladruby pfedevsim
socialni sité, konkrétné platformy Facebook a Instagram. Na svych profilech informuje
uzivatele o rtiznych akcich, které se budou konat v aredlu klaStera ¢i o mimotadnych
prohlidkach. NPU sdili tyto piispévky také na svych profilech na obou platformach,
¢imz je docileno S$ir§iho osloveni potencidlnich ndvstévnikl. Na instagraovém profilu je
cileno na uzivatele ve véku mezi 20 a 35 lety, jelikoz pravé tato v€kova skupina je
nejvice zastoupena mezi sledujicimi. Na facebookovém profilu je zas cileno na
uzivatele vyssiho veéku. Facebook klaster vyuziva nejen pro informovani o planovanych
akcich, ale také pro sdileni zajimavych informaci o klaStefe a opravach, které zde
probihaji. Pro zahrani¢ni navstévniky je k dispozici zékladni verze webovych stranek

objektu v anglictiné. KlasSter cilené zahrani¢ni navstévniky neoslovuje. Propagace
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v zahrani¢i je realizovédna pies generdlni feditelstvi NPU a agenturu CzechTourism (M.

Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023).

Efektivita marketingovych aktivit je sledovana ptfedev§im dle navstévnosti. Konkrétné
je sledovan pocet navstévnikii na jednotlivych prohlidkovych trasach a kulturnich
akcich. Dale je pak pozorovana navstévnost webovych stranek, pocet zhlédnuti a sdileni

na socialnich sitich (M. Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023).

V roce 2016 byly uvedeny do provozu nové webové stranky pro NPU a pro pamatky,
které jsou pod jeho spravou. Veskeré nové vzniklé webové stranky objektd maji
jednotny graficky design a strukturu. Cilem bylo usnadnit navstévnikiim orientaci pii
vyhledavani zékladnich informaci, jako jsou napiiklad oteviraci doba a vstupné (NPU,

2016).

Obrazek ¢. 6 Aktualni webové stranky klastera Kladruby
s E&.’El?‘"e'w @ MNovinky Akce E-shop Promédia  Kontakt _ Pénuetevjlet~ f @ cso

Kladruby
Oficialni webova prezentace klastera

DNES ZAVREND

Online vstupenky
~ | adarkové v | Oklasteru ~ | Fotogalerie Archiv viini v
poukazy

Informace pro

Svatby
névitévniky 2

pronajmy

Pro détiapro
| skt P Projekty

Zdroj: Klaster Kladruby, 2023
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Obrazek ¢. 7 Ukazka webovych stranek klastera Kladruby z roku 2016
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Zdroj: Internet Archive, n.d.

Obrazek €. 6 predstavuje aktualni vzhled webovych stranek klastera. Pro porovnani je
nize ptilozZen i obrazek znazorfujici podobu stranek v roce 2016. Lze si povSimnout, Ze
stanky maji vyrazné rozdily v designu. Nové webové stranky jsou ptizplisobené i pro
mobilni zafizeni, coz mize predstavovat lepsi zazitek pro uzivatele, ktefi si prochazeji
webové stanky na tabletu ¢i telefonu. Obsah novych stranek je bohatsi a obsahuje Sirsi

spektrum informaci.

4.2.5 Lidé

Klaster se snazi podporovat zapojeni mladsi generace do objevovani a podpory
kulturniho dédictvi. Tohoto se snazi docilit cilenou spolupraci s jejich privodci, jelikoz
spadaji do kategorie ,,mladsi generace“. N¢ktefi z pruvodcti zacali v klastete provazet
vramci Skolni praxe a rychle je zaujala nejen prace, ale i samotny areal. Déle se
samostatné zacali zajimat o historii objektu a historii benediktinského mnisstvi,
v této souvislosti klaster porddd pro své privodce riznad Skoleni a workshopy (M.

Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023).

V letosnim roce mél klaster Kladruby nejvyssi navstévnost za celou dobu, co je objekt
pfistupny vetejnosti (od roku 1968). V loiiském roce 2022 navstivilo klaster Kladruby
11 290 osob, v letoSnim roce po otevieni novych prohlidkovych okruht zatim 25 288
osob (k 31.10.2023) (M. Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023).
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4.3 Vysledky dotaznikového Setieni

V ramci dotaznikového Setfeni bylo celkem ziskdno 101 odpovédi. V elektronické
podobé byly vSechny otazky povinné, coz znamenalo, ze dotaznik nebylo mozné odeslat
bez vyplnéni vSech otdzek. Pii vypliiovani dotazniki v tiSténé podobé autorka dohlizela
na to, aby byly vyplnény vSechny otazky, tudiz bylo mozné vyuzit vSechny ziskané

odpoveédi.
Charakteristika a struktura respondentii

Identifika¢ni otazky, které se zamétovaly na zjisténi veéku, pohlavi, ekonomického

statusu a mista, odkud respondenti pochézeji, byly umistény az na konci dotazniku.

Tabulka €. 2 Vék a pohlavi respondenti

} Muz Zena Celkem

vek % n % n %
18 a méné 5 5 8 7,9 13 12,9
19-26 6 5,9 14 13,9 20 19,8
27-40 11 10,9 10 9,9 21 20,8
41-55 4 4 22 21,8 26 25,8
56-65 8 7,9 6 5,9 14 13,8
66 a vice 3 3 4 4 7 7
Celkem 37 36,6 64 63,4 101 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze ze 101 dotazovanych bylo 64 Zen a 37
muzl. Nejvice zen bylo z vékové skupiny mezi 41 a 55 roky, v tomto rozmezi bylo
21,8 % dotazovanych. U muzi dominovala s 10,9 % nizs$i vékova skupina, a to ve
vékovém rozmezi mezi 27 a 40 roky. Celkové ptevazovaly odpovédi od respondentt ve
véku od 41 do 55 let, vtomto vékovém rozmezi se pohybovalo 25,8 % ze vSech
dotazovanych. Jen 7 % respondentl bylo v diichodovém véku, tedy 66 a vice let, coz

byla nejmén¢ pocetné veékova skupina.

Dotaznik také obsahoval otdzku ohledné aktualniho ekonomického statusu respondenti.
Tato otazka byla uzaviena a nabizela moznosti: student, pracujici (zaméstnany, OSVC),
diichodce, pracujici diichodce, rodiovska dovolend a nezaméstnany. Uelem této

otazky bylo ziskat pfedstavu o tom, jaky typ navstévnikl klaster navstévuje.
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Tabulka ¢. 3 Ekonomicky status respondentti

Status

Pracujici . - . .

Pohlavi |Student | (zaméstany, |Dichodce Pcraqu|c| Rodlcovsl’(a Nezaméstnany Celk?vy
< dichodce dovolena soucet

0sVC)
Muz 7 24 6 37
Zena 18 38 5 1 2 64
Celkovy | o5 62 11 1 2 0 101
soucet

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Z tabulky zachycujici ekonomicky status navstévnika vyplyva, Ze klaSter nejcastéji
navitévuji lidé, ktefi jsou bud’ zaméstnani anebo podnikaji jako OSVC. Druhou
nejpocetnéj§i skupinu predstavovali studenti. Jako posledni vyznamné zastoupenou
skupinou byli lidé v diichodu, z nichz pouze jeden respondent odpovédeél, ze k dichodu
ma také zaméstnani. Rodice na rodi¢ovské dovolené jsou v navstévnosti klaStera

zastoupeni v malé mife. Nezaméstnani nejsou ve vzorku zastoupeni.

V ramci charakteristiky a struktury respondentli byla jako posledni umisténa otdzka,
jejimz cilem bylo zjistit informace o kraji bydlisté respondentt. Pro ptfipadné zahrani¢ni
navstévniky byla vytvofena moZznost odpovédi ,zahrani¢i“. Tato otazka byla

polouzaviend a povinna.

Tabulka ¢. 4 Demografické udaje respondentti

. . Zastoupeni respondentt
Kraj bydlisté - %
Hlavni mésto Praha 2 2
Stredocesky kraj 2 2
Karlovarsky kraj 2 2
Ustecky kraj 3 3
Zahranici 3 3
Plzensky kraj 89 88
Celkem 101 100

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Kléster Kladruby se nachazi v Plzeniském kraji, proto neni piekvapivym vysledkem, ze
89 (88 %) respondentii Zije pravé zde. Z Usteckého kraje a zahraniéi byl stejny podet
navstévniki, konkrétné 3 (3 %). Ostatni kraje, jako Hlavni mésto Praha, Stfedocesky
kraj a Karlovarsky kraj méli stejné zastoupeni odpovédi, které ¢inilo pouze 2 %. Nizkou

pfitomnost navstévniki mimo Plzensky kraj 1ze odGvodnit tim, Ze dotaznikové Setfeni
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probihalo az po letni navstévnické sezon¢ a mohlo tak dojit ke zkresleni dat, jelikoz
pocet navstévnikll z ostatnich krajii se mize béhem hlavni navstévnické sezony lisit.
Ostatni kraje mimo uvedené v tabulce €. 4 nejsou ve vyctu zobrazeny, jelikoz zde bylo

nulové zastoupeni.

Obrazek ¢. 8 Kde jste se o klasteru Kladruby dozvédél/a?

sné [ i
Prochézel/a jsem -jel/ajsem okolo — 33
odnimich - I <
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Inter netovd stranka _ 10
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Cilem této otazky bylo zjistit, odkud se navstévnici o klasteru dozvédéeli. Z grafu je
zfejmé, ze nejvice respondentll, konkrétné 46 uvedlo, ze se o klasteru dozvédeli od
svych znamych. Kolem klastera vede hlavni silnice, v okoli se nachazi turistické
i cyklistické trasy, proto neni piekvapujici, ze jako druhd byla nejvice zastoupena
odpovéd’ ,,Prochazel/a — jel/a jsem okolo (33 lidi). 31 respondentti uvedlo, ze se klaSteru
dozvedéli z doslechu. Pouze 10 dotazanych poznamenalo, Zze povédomi o této pamatce
ziskali prostfednictvim internetovych stanek a minimalni pocet respondentti, konkrétné
jen 4 osoby se dozvédély o klasteru skrz socialni sité. Zbyvajicich 16 respondentii
odpovédélo, ze se o klasteru dozvédelo jinak nez z nabizenych moznosti. Tyto odpovédi
nejcastéji obsahovali, ze lidé o klasteru vi z toho divodu, Ze bydli ptimo v Kladrubech

nebo okolnich obcich, z literatury ¢i diky mapam.
Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, které ze zdrojii navstévnici vyuzili v poslednim ptl
roce pro ziskani informaci, jako jsou oteviraci doba, akce, cenik atd. Dotazovani zde

méli na vybér z moznosti zndzornénych v obrazku €. 9. V ramci této otazky bylo mozné

zaSkrtnout vice moznosti.
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Obrazek €. 9 Zdroje pro zjistovani informaci o klaSteru
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Dotaznikovym Setfenim bylo zji§téno, ze nejvice navstévnikll ziskalo potfebné
informace prostiednictvim webovych stranek, celkem 67 oslovenych. Osobni dotdzani
ptimo v klasteru preferovalo 22 respondentii. Shodné 13 dotazovanych odpovédélo, ze
informace ohledné klastera ziskali ze socialnich siti, konkrétn¢ Instagramu a Facebooku
nebo zadné zdroje nevyuzili. Pouze 1 dotdzana osoba uvedla, ze vyuzila jiny zdroj nez

vyse zminéné, pricemz uvedla, ze pro ziskani informaci vyuzila Google vyhledavac.

Vzhledem k nejpouzivanéj$im zdrojim informaci bylo také cilem zjistit, jak byli
navstévnici s informacemi, které obdrzeli pred navstévou klastera, spokojeni. Dotazani
méli na $kéle od 1 (DOSTACUJICI) do 5 (NEDOSTACUJICI) ohodnotit informace,
které ziskali naptiklad z webovych stanek, socidlnich siti, brozur apod. Otazka také
obsahovala moznost odpovédi ,, Nevim/nemohu posoudit*, jelikoz nelze predpokladat,

ze si vSichni navstévnici vyhledéavali informace predem.
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Obrazek €. 10 Spokojenost s obdrzenymi informacemi
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Nejvice respondenti ohodnotilo dostupné informace hodnotou 1 (40) nebo 2 (32).
Shodné oznacilo 11 dotdzanych hodnotu 3 a moznost ,, Nevim/memohu posoudit®. Ze
101 respondentt uvedlo pouze 6 hodnotu 4 a jedna osoba oznacila dostupné informace

jako nedostacujici. Primérné hodnoceni informaci obdrzenych pted prohlidkou klastera
¢inilo 1,64.

Mezi otazkami byla také uvedena otdzka ,, Jakym zpiisobem jste si zakoupil/a vstupenky
na navstevu klastera?“ Tato otdzka zkoumala, jaky zplsob nakupu vstupenek lidé
preferuji. Zda radéji voli ndkup online ¢i na misté. Dotazani také méli moznost

zaSkrtnout, zda si kupuji vstupné pfedem nebo az v den planované prohlidky.

Obrazek ¢. 11 Zpisoby nakupu vstupenek

sine [ s
Pfedem online . 4

Pfedem na misté 0

Online - 7

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023
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V letosnim roce se naplno rozb&hla moznost zakoupeni vstupenky online skrz webovy
portal NPU, proto je piekvapujicim vysledkem, Ze 85 respondentti preferovalo
zakoupeni vstupenky na misté. Novych sluzeb pro nakup vstupenek online vyuzilo jen 7
dotdzanych. Pouze 4 respondenti zakoupili vstupenky online pfed planovanou
navitévou klastera. Zadny z oslovenych navitévniki si nezakoupil vstupenky piedem na
misté. Moznosti ,,Jiné“ vyuzilo celkem 5 osob, pfiCemz uvedli, ze si vstupenky
nezakoupili, jelikoz se rozhodli jen pro prochazku v arealu bez prohlidky. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukazuji, Ze online ndkup vstupenek je preferovan minimem
navstévniklt klastera. Z tohoto divodu by se mél klaster zamétit na jeho propagaci.
Online nadkup vstupenek nabizi fadu vyhod, jako jsou napftiklad zadné ¢ekani na miste,
flexibilita pfi vyberu data a ¢asu ndvstévy nebo moznost nakupu vstupenek z pohodli

domova.

Otazka ,,Z jakého duvodu jste klaster Kladruby navstivil/a? *“ byla zaméfena na zjisténi
divodi pro navstévu klastera. Respondentiim bylo nabidnuto nékolik moznosti

odpovédi, pficemz mohla byt zvolena pouze jedna z nich.

Obrazek ¢. 12 Diivody pro navstévu klastera Kladruby
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Prochézka v okoli (bez prohlidky) [l 8
Akce potadané klasterem [ o

Za U¢elem svatby - 9

Navstéva restaurace 0

Prohiidka kizstera | /-

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Z vysledkt lze vyvodit, ze nejcastéjSim divodem névstévy je prohlidka klastera, tuto
odpovéd’ uvedlo celkem 75 dotdzanych, coz naznacuje, Ze klaSter je kulturné
vyznamnou pamatkou. Shodné 9 respondentt uvedlo, ze klaster Kladruby navstivilo za
ucelem svatby ¢i n&jaké akce. Svatby a akce potfaddané klasterem jsou méné Castymi

divody navstévy, ale pro klaster jsou velice dilezité. Akce mohou pomoci ptilakat nové
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navstévniky a svatby mohou byt zas zdrojem ptijmt. Prochazku v okoli klaStera bez
prohlidky interiéru preferovalo 8 dotdzanych. Néavstéva restaurace neni pro zadného

z respondentid hlavnim diivodem navstévy klastera.

V dotazniku byla také otdzka ,Jakym dopravnim prostredkem jste se dostal/a do
klastera? “. Jelikoz se klaSter nachazi na okraji mensiho mésta Kladruby musi si
navstévnici ve vétSin¢ piipadi zvolit zplsob, jak se do klastera dostat. Jak jiz bylo
uvedeno, kolem klaStera vede nckolik turistickych i cyklistickych tras, proto mezi

nabizenymi variantami byly také moznosti na kole ¢i pésky.

Obréazek €. 13 Zptisoby dopravy do klastera Kladruby

Vlakem I 1

Na kole - 6
Autobusem - 6

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Varianta dopravy autem byla nejcastéj$i odpovédi, celkem 76 dotdzanych zvolilo tuto
moznost. PéSky se do klastera dostalo 12 respondentti, kteti maji klaSter v pfijatelné
vzdalenosti od svého bydlisté (cca do 2 kilometri). Dopravu na kole ¢i autobusem
zvolilo v obou pfipadech 6 navstévnikti. Nejbliz8i autobusova zastavka je od klaStera
vzdalena 850 m, coz predstavuje 12 minut chiize. Pouze jedna dotdzana osoba se do
klastera dopravila vlakem. Neni pfekvapujici, ze doprava vlakem do klastera neni mezi
navstévniky oblibenym zplsobem, jelikoz nejblizsi vlakova zastdvka se nachdzi ve
Stiibte, které je od Kladrub vzdalené 5,8 kilometrti, takze navstévnici musi vlakovou

dopravu zkombinovat spolu s dal§im zplisobem.
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Jelikoz samotnd prohlidka klaStera Kladruby ve vétsing ptipadl neptedstavuje celodenni
aktivitu, vznikla tak nasledujici otdzka , Kombinujete navstévu klastera s nékterou

z nasledujicich aktivit? “. Dotazani zde m¢li moznost uvést vice odpovédi.

Obrazek ¢. 14 Kombinace navstévy klastera Kladruby s dalSimi aktivitami

Jiné M 3
Kldsternirestaurace NN 37

Regionalni muzeum Kladrubska J 1
Muzeum Ceskoslovenského opevnéni [l 5
Nauéna stezka Kladruby [N 11
Turistika [N 45
cyklovylet NN 15
Nekombinuji [ NNRNRNGININGTNNEE 23

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Vysledky dotaznikového Setfeni znazoriiuji, ze témét polovina respondenti (45) spojila
navstévu klastera s turistikou. Déle 37 dotdzanych poznamenalo, Ze vyuzili sluzeb
a pohosténi Klasterni restaurace Kladruby, kterd se nachéazi v arealu klastera ihned
u vstupu. Restaurace je oteviena denné, i mimo navstévnickou sezonu a nabizi posezeni
i pro pocetngjsi skupiny. Pro 24 navstévnikli predstavovala pouze samotna prohlidka
klastera dostacujici zazitek a rozhodli se ji nekombinovat. 15 respondentt se do klastera
vydalo na kole a spojili tak prohlidku se sportovni aktivitou. Naucnou stezku
Kladrubska, kterd je zaméfena na poznani mistni krajiny a historii mésta Kladruby
spojilo s navitdvou klastera 11 dotizanych. Pro navitévu muzea Ceskoslovenského
opevnéni se rozhodlo pouze 5 osob a pro Regiondlni muzeum Kladrubska jen
1 dotdzany. 3 respondenti uvedli moznost ,Jiné“, vtomto piipadé navstévnici

kombinovali prohlidku klastera s navstévou Stiibra ¢i s pobytem na dovolené.

V této otazce méli ndvstévnici zhodnotit, jak vnimaji okoli klaStera. Pro hodnoceni byla
vytvotena $kala od 1 (NEJLEPSI) do 5 (NEJHORSI). Pro posouzeni okoli klastera
autorka vybrala celkem 6 faktori, a to: zahrady a zelené plochy, architektura a design,

atmosféra a klid, dostupnost a parkovani, vyhledy a jako posledni ¢istota a udrzovanost.
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Obrézek €. 15 Hodnoceni okoli klastera Kladruby
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0

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Navstévnici nejkladnéji ohodnotili atmosféru a klid, které panuji v aredlu klastera
v praméru 1,5. Architektura a design pamatek, které lze povazovat za umélecka dila
a hlavni lakadla kulturnich pamatek, obdrzely primérné hodnoceni také 1,5. Pro Cistotu
spolu s udrzovanosti klasterniho aredlu bylo primérné hodnoceni 1,7. O néco hiie
respondenti ohodnotili vyhledy, zahrady a zelené plochy, které byly v priméru

ohodnoceny stejnou vahou 1,8. Nejhiife vniména byla dostupnost spolu s parkovanim,

Zahrady a zelené
plochy

Architektura a design

2l m2

Atmosféra a klid

3 m4 m5

Dostupnost a

parkovani

jelikoz zde bylo primérné hodnoceni 2,3.

Tabulka ¢. 5 Hodnoceni okoli klaStera Kladruby

Nevim/nemohu posoudit

Vyhledy

Cistota a udrzovanost

Okoli klastera

Zahradya |Architektura | Atmosféra | Dostupnost , Cistota a
, . . , . | Vyhledy .
zelené plochy | a design a klid a parkovani udrZzovanost
1 (NEJLEPE) n 41 64 67 29 38 50
% 40,6 63,4 66,3 28,7 37,6 49,5
2 n 33 26 26 19 37 36
% 32,7 25,7 25,7 18,8 36,6 35,6
3 n 17 3 0 24 18 8
% 16,8 3 0 23,8 17,8 7,9
4 n 6 5 2 19 3 4
% 6 5 2 18,8 3 4
5 (NEJHORS) ; g ; 2 2 ; i
(]
. . n 4 1 2 6 4 2
Nevim/nemohu posoudit % 2 1 > 59 2 3
o )
Primérné hodnoceni 1,8 1,5 1,5 2,3 1,8 1,7

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Z vysledkti vyplynulo, ze v aredlu klastera existuje potencidl pro budouci zlepSeni.

Vzhledem k tomu, ze vétSina dotazanych preferovala dopravu autem, lze doporucit
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rekonstrukei ptilehlého parkovisté, aby hodnoceni toho faktoru kleslo minimalné pod

hodnotu 2.

Cilem nésledujici otazky v dotaznikovém Setfeni bylo zjistit, co se navStévnikim
nejvice libilo pfi navstéveé klastera. Tato otazka méla moznost oteviené odpovédi, aby
respondenti nebyli ovlivnéni pfedem danymi moznostmi. Nasledujici graf ukazuje
nejcastejs$i odpovedi.

Obrazek €. 16 Piednosti klastera Kladruby

Prohlidka [l 6
Kizster |G 16
Celkova atmosféra [l 6
vyklad pravodct [ 8
Architektura [ NBEN 12
zahrady [ ©
Kostel | S

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Nejvice respondenti uvedlo, ze se jim v klaSternim areadlu nejvice libil kostel
Nanebevzeti Panny Marie, celkem se jednalo o 63 dotazanych. Navstévnici predev§im
ocenili klid a atmosféru, kterd panuje uvnitt kostela. Jako nejvice poutavy uvedlo 16
respondentll samotny klaster. Zde byla nejvice ocenéna snaha o udrzeni ptivodniho
vzhledu a viditelna péce, i kdyZ s omezenymi zdroji. Architekturu klastera vnimalo 12
dotazanych jako hlavni pfednost objektu, coz naznacuje, Ze navstévnici ocenili zdatilou
rekonstrukci objektu. Zahrady povazovalo za nejvice zajimavé 9 navstévnikii a 8
dotdzanym se nejvice libil vyklad privodci. Prohlidky a celkova atmosféra byly

hodnoceny jako posledni nejzajimavejsi aspekt klastera, v obou ptipadech 6 dotazanych.

Na stupnici od 1 (USPOKOJVA) do 5 (NEUSPOKOJIVA) respondenti hodnotili

kvalitu a rozmanitost nabizenych sluzeb (napt. privodce, expozici, programy atd.).
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Obrazek ¢. 17 Spokojenost s rozmanitosti a kvalitou nabizenych sluzeb
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze obecné jsou navstévnici spokojeni s rozmanitosti
a kvalitou nabizenych sluzeb, jelikoz 39 znich uvedlo hodnotu 1 a 37 hodnotu 2.
Jelikoz 23 respondentl ohodnotilo sluzby hodnotou 3-5, klaster by se mé¢l zaméfit na
zvySeni spokojenosti s rozmanitosti a kvalitou sluzeb naptiklad tim, Ze by nabidl nové
nebo rozsitené sluzby, které by 1épe uspokojovaly potteby riznych skupin navstévniki.

Primérné hodnoceni kvality a rozmanitosti nabizenych sluzeb piesto bylo 1,89.

Jelikoz personal miize ovlivnit celkovy zazitek z navstévy kulturni pamatky, ¢i dokonce
ovlivnit rozhodnuti o pfipadném névratu, ukolem nésledujici otazky bylo zjistit, jak
navstévnici klaStera Kladruby hodnoti zdejsi persondl. Pro hodnoceni byla vybrana
celkem 4 kritéria, kterd byla zamétena na vlastnosti persondlu. Konkrétné se jednalo
o pfistupnost a pozornost, vstficnost a profesionalitu, informovanost a komunikaci.
Respondentim byla k dispozici opét $kala od 1 (NEJLEPSI) do 5 (NEJHORSI)

a moznost ,, Nevim/nemohu posoudit “.
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Obrazek ¢. 18 Vlastnosti personalu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Dotazani nejkladnéji ohodnotili informovanost persondlu v priméru 1,40. Pfistupnost
a pozornost spolu s komunikaci byly ohodnoceny stejnou vahou 1,43. Vstficnost
a profesionalita, které lze povazovat za dilezité vlastnosti personalu byly v priméru
hodnoceny 1,43. Lze si povSimnout, zZe vysledky jednotlivych kritérii se liSily pouze

minimaln¢ a vétSina respondentli zminéna kritéria hodnotila jako nejlepsi.

Tabulka €. 6 Vlastnosti personalu

Vlastnosti personalu
Pfistupnost a | Vstficnost a .
] .| Informovanost |Komunikace
pozornost | profesionalita
1 (NEJLEPS) ; ?7‘ 23 ?;3 zg
0
2 n 24 25 24 26
% 24 25 24 26
3 n 4 6 4 6
% 4 6 4 6
4 n 4 1 2 2
% 4 1 2 2
5 (NEJHORS ) ; ; : z 2
(]
; i n 9 8 10 9
Nevim/nemohu posoudit % 9 3 0 9
(]
Primérné hodnoceni 1,43 1,44 1,40 1,43

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Nékteti navstévnici radé€ji voli prohlidku kulturni pamatky samostatné, nebot’ si ji
mohou prohlédnout dle svého tempa a z4jmu. Jini zas upfednostiiuji navstévu ve

skuping ¢i s rodinou, aby si spole¢né uzili straveny cas.

Tato otdzka se zam¢tfovala na zjiSténi, s kym respondenti navstivili klaster Kladruby.
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Obrazek €. 19 S kym jste klaster Kladruby navstivil/a?
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023

V ramci této otazky nejvice respondentd uvedlo, Ze klaster navstivili spolu s rodinou,
celkem 38 dotdazanych. S partnerem klaster navstivilo 33 respondentl a s prateli 18.
Samostatné klaSter navstivilo 9 dotdzanych. Se svymi kolegy klaster navstivili pouze 2
respondenti. Jinou, nez zvySe zminénych moznosti uvedl jeden dotdzany, v jeho

ptipadé€ se jednalo o navstévu klastera v ramci Skolni exkurze.

Tato otdzka se respondentli dotazovala na to, zda vyuzili sluzeb pro ndkup suvenyri.
Pro nékteré navstévniky mohou suvenyry predstavovat zbyte¢nost, pro jiné zas

pfipominku na danou navstévu kulturni pamatky.

Obrazek ¢. 20 Nakup suvenyri

m NE = ANO

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setfeni, 2023
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Ze 101 respondentii 65 uvedlo, Ze si nezakoupilo zadny suvenyr. Z tohoto 1ze vyvodit,
ze navstévnici klastera spiSe nevyuzivaji sluzeb pro ndkup suvenyrd. Klaster by mél
proto podniknout kroky, které podpofi zvySeni zdjmu o nadkup pamétnich predmétd,
jelikoz jejich nékupu vyuzilo pouze 36 dotdzanych. ZvySeni zajmu lze dosdhnout
napiiklad rozsifenim ¢i zpestfenim stavajici nabidky suvenyrt, které budou vyhovovat
riznym zalibam a rozpoctim navstévnika.

Cilem nasledujici otazky bylo zjistit, jestli se navstévnici opakované vraceji do klastera,
proto byla formulovana otdzka , Kolikrat jste navstivil/a klaster Kladruby? “.
Respondenti mé¢li na vybér zmoZnosti: jednou, dvakrat, vicekrat ¢i pravidelné
n¢kolikrat v roce. B€hem prvni navstévy lidé mohou primarné cilit pouze na prohlidku
pamatky a obdiv jeji krasy. Pfi opakované navstévé si lidé mohou zvysit povédomi

o historii a kultufe kulturni pamatky.

Obrazek ¢. 21 Kolikrat jste navstivil/a klaSter Kladruby?
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Vicekrat 26

Pravidelné nékolikrat v roce 11
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Zde 44 respondentd uvedlo, ze klaster navstivilo jen jednou. Témét o polovinu méné
dotazanych navstivilo béhem svého Zivota klaSter dvakrat, konkrétné 20 respondentt.
Vice nez 2x opakovalo svou navstévu 26 dotazanych a 11 oslovenych navstévuje klaster

pravidelné nékolikrat do roka.
Jelikoz se v okoli Kladrub nachazi mnoho dal§ich pozoruhodnych kulturnich paméatek
a destinaci, zdmérem této otazky bylo zjistit, jaké z nich vyhledali névstévnici klastera

Kladruby. Otazka byla oteviend, nejcastéji zminéné lokality ukazuje nasledujici graf.



Obrazek ¢. 22 Navstivené destinace v blizkém okoli
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

V ramci této otazky respondenti uvadeli zda, a jaké dalsi kulturni pamatky ¢i destinace
navstivili v blizkém okoli. Nejvice dotdzanych (45) uvedlo, ze doposud neméli moznost
navstivit zZadnou z pfilehlych destinaci. Mezi navstivenymi misty nejvice zminény
Hornicky skanzen (13) ve Stiibfe a mésto Stiibro (11). Déle jiz v men$im zastoupeni
respondenti uvadéli naptiklad zamek Bor (7), zdmek v Tachové (6), klaster Tepla (5),
hrad Pfimda (5) a dal$i. V pfipadé této otazky je dulezité brat v potaz, ze graf zahrnuje
navstévniky vSech vékovych a socioekonomickych skupin.

Dalsi z otdzek byla zaméfena na zhodnoceni cenové urovné (vstupného) klastera.
Respondenti odpovidali, jak jsou ceny vnimany zjejich pohledu viici kvalit¢ a

rozmanitosti, kterd je skytana.

Obrazek €. 23 Hodnoceni cenové urovné klastera Kladruby

Velmi vysoka |1
Vysokd - 8
niks [ 4

Velmi nizka I 1

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023
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Z vysledki je zfejmé, Ze prevazna vétSina respondentl (87) vnimd cenovou uroven
klastera (vstupné) jako primérnou. Pouze 8 respondentli oznacilo cenovou uroveil jako
vysokou, naopak jako nizka byla oznacena 4 dotdzanymi. Co se tyce moznosti ,, velmi

nizka* a ,,velmi vysoka *, zde v obou ptipadech uvedla jedna osoba tuto odpoved..

Jelikoz klaSter Kladruby navstivilo nejvice navstévnikd s rodinnymi pfislusniky
a klaster nenabizi rodinné ¢i skupinové zlevnéné vstupné, cilem nasledujici otdzky bylo

zjistit, zda by navstévnici tuto moznost ocenili.

Obréazek €. 24 Uvitani rodinného/skupinového vstupného
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Spise ano 28

Nevim /nemohu posoudit

Spise ne

h ‘
N
(Y]

Ne.Z

o
(6]

10 15 20 25 30 35 40

Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Pro zavedeni rodinného ¢i skupinového vstupného bylo celkem 66 dotazanych, ktefi
jako odpovéed uvedli ano (38) nebo spise ano (28). Odpoved’ ,, Nevim/nemohu posoudit
uvedlo 29 respondentl a 6 dotazanych poznamenalo, Ze by neuvitali zavedeni rodinného
¢i skupinového vstupného. Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4 klaster Kladruby spada pod
spravu NPU, které stanovuje druhy slev na vstupném, proto rozhodnuti o zavedeni

zvyhodnéného vstupného neni v pravomoci klastera.
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Tato otdzka se respondentli dotazovala na to, jak vnimaji cenu vstupného v souladu

s kvalitou a hodnotou, kterou klaster Kladruby nabizi.

Obrazek €. 25 Cena vstupného v zavislosti na kvalité a hodnot¢
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Vétsina dotdzanych ohodnotila cenu vstupného v souladu s nabizenou kvalitou
a hodnotou pozitivné. Z celkového poctu 101 respondentl je 34 pevné presvédceno, ze
stanovena cena je optimalni, zatimco 51 dotazanych je o tom spiSe piesvédceno. 16
respondentl nemohlo tuto skute¢nost posoudit. V zadné ziskané odpovédi nebylo
naznaceno, ze by cena vstupného byla nepiiméiend. Toto zjiSténi naznacuje, Ze cenova
urovenn klastera Kladruby odpovidd ocekavanim navstévnikli a je povazovana za

optimalni.

Jedna z otdzek byla zamétena na hodnoceni online marketingové prezentace klastera,
véetné webové stranky a socidlnich médii. Pro klaster Kladruby je dulezité, aby
potencialni navs§tévnici vnimali jeho online marketingovou prezentaci kladnég, nebot’ se

jedné o prvni kontakt s pamatkou a mize ovlivnit rozhodnuti o navsteve.
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Obrazek €. 26 Hodnoceni online marketingové prezentace klastera Kladruby
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Vétsina respondentli  povazuje online marketingovou prezentaci klastera jako
uspokojivou (35) a jako spiSe uspokojivou (35). Dalsich 28 dotdzanych uvedlo, ze
online marketingovou prezentaci klaStera nemohou posoudit. Z celkového poctu 101
respondentli ji pouze 3 dotdzani ohodnotili jako spiSe neuspokojivou. Online
marketingovou prezentaci zddny z respondentli neoznacil jako neuspokojivou, coz lze

vnimat pozitivné.

Po otazce ohledné¢ hodnoceni online marketingové prezentace klastera nasledovala
otazka, které se respondentli dotazovala na to, zda si vzpomenou na né&jakou reklamu
nebo formu propagace klastera, kterd je zaujala. Tato otdzka méla moznost volné
odpovédi, jelikoz kazdy s oslovenych se mohl setkat s jinou formou propagace. V
nasledujicim grafu jsou zobrazeny pouze formy propagace, které mély cCetnéjsi

zastoupeni.
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Obrazek ¢. 27 Reklama a propagace klastera Kladruby
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Vétsina navstévnikll (41) si Zadnou z forem propagace nevybavila. S pfispévky na
socialnich sitich se setkalo celkem 8 dotdzanych. Diky vanocnim koncertim, které
kazdoro¢né porada klaster v kostele Nanebevzeti Panny Marie se o klaSteru dozvédélo 7
respondentll a diky jinym akcim pofadanych klasterem celkem 3 dotazani. Dalsi formou
propagace, se kterou se navstévnici (4) setkali, byly letacky. Dale respondenti uvedli
nasledujici formy propagace: film Santiniho jazyk, poutaci cedule na dalnici D5, portal

Kudy z nudy ¢i hudebni festival Kladrubské 1éto, které je poradané klasterem.

Ptedposledni otazka byla zaméfena na to, zda by respondenti doporucili klasSter
Kladruby svym zndmym. K dispozici jim byla $kila od 0 (NEDOPORUCIL) do 10
(DOPORUCIL). Vyhodnoceni odpovédi bylo realizovano pomoci Net promoter score,
Cesky Cistého skore promotérti. Net promoter score (neboli NPS) je metrika s jejiz
pomoci lze zméfit uzivatelskou loajalitu ¢i spokojenost s danou sluzbou/produktem.
Respondentiim je k hodnoceni poskytnuta skala od 0 do 10. Zakazniky lze rozdélit do 3

skupin na zéklad¢ jejich odpovédi:

e Promotéii — hodnoty 9 nebo 10,
e Pasivni — hodnoty 7 nebo 8§,

e QOdpirci — hodnoty pod 6.
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Vysledné Net promoter score mtize nabyvat hodnot -100 % az 100 % a vypocte se jako
rozdil procentudlniho zastoupeni promotéri a odpurcti. Pokud se vysledek pohybuje
v hodnotach nizsich nez nula, pak uzivatelé se sluzbou nejsou spokojeni a nedoporucili
by ji svym znadmym. V piipad¢, ze je vysledek vyssi nez 50, Ize fict, ze uzivatelé jsou

spokojeni a neni u nich problém s loajalitou (Pazdirkova, 2021).

Obrazek ¢. 28 Doporucovani klastera Kladruby
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Zdroj: vlastni zpracovani dle dotaznikového Setteni, 2023

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou nasledujici: 60,40 % respondenti se fadi mezi
promotéry, jelikoz uvedlo hodnoty 9 a 10. Za odplrce je povazovano 8,91 %

navstévnikil, nebot’ poznamenalo hodnoty 6 a nizsi. Vypocet je nasledujici:
60,40 - 8,91 = +51,49

Jelikoz NPS dosahuje vysledné hodnoty nad 50, konkrétné 51,49, lze konstatovat, ze

klaster Kladruby nema problém s loajalitou navstévnika.

V posledni ¢asti dotazniku byl respondentim umoznén prostor pro jakékoliv
pfipominky a nedostatky, kde se mohli podélit o sviij ndzor. Jednalo se o otdzku
s moznosti oteviené odpovedi. Zde 76 dotazanych uvedlo, ze nemd zadné pripominky.
Zbylé odpovedi se tykaly predevsim chybéjici rekonstrukce objektu a nevyhovujiciho
parkovisté. Dale navstévnici upozornili na chybéjici stojany pro kola. Pfipominky se
také tykali toho, ze klaster neumoziuje prohlidkovy okruh, ktery by zahrnoval vSechny
stavajici prohlidkové okruhy a v nabidce neni détsky prohlidkovy okruh.
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4.4 Shrnuti kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu

Z vyhodnoceni primarnich dat vyplyva, Ze mezi navstévniky prevazovali ve velké mife
lidé z Plzeniského kraje. Je podstatné zminit, Ze dotaznikové Setfeni probihalo az po letni
navstévnické sezéné, z tohoto vyplyva, ze pocet navstévnikil z ostatnich kraji by se
mohl béhem hlavni navs§tévnické sezony lisit. Dotdzani se o klasteru Kladruby nejcastéji
dozveédéli od svych znamych a nejvice vyuzivané zdroje pro ziskavani dodate¢nych
informaci byly webové stranky. Celkové navstévnici ohodnotili obdrzené informace
pfed navstévou klastera pozitivné z ¢ehoz vyplyva, Ze klaster ma kvalité zpracované
webové stanky a informace jsou pro navstévniky snadno dohledatelné. Od letosniho
roku funguje moznost ndkupu vstupenek na prohlidky klastera online, piesto si vétSina
navstévnikl zakoupila vstupenky na misté. NejcastéjSim diivodem pro navstévu objektu
byla prohlidka klastera, z ¢ehoz vyplyva, Zze klaster pro navstévniky piedstavuje
vyznamnou pamatku, kterou stoji za to navstivit. Co se ty¢e dopravy do klastera nejvice
preferovanym zptisobem byla doprava autem. Prohlidku klastera lze spojit 1 s dalSimi
aktivitami, jelikoZ v okoli klaStera je mnoho moznosti, jak stravit volny ¢as. Navstévnici
prohlidku klastera nejcastéji kombinovali s obcerstvenim v KlasSterni restauraci ¢i
s turistikou. Celkové okoli klastera bylo navstévniky hodnoceno pozitivné, ovSem
nejhife vnimali dostupnost a parkovani. Za nejvétsi atraktivitu celého klasterniho
komplexu navstévnici povazovali kostel Nanebevzeti Panny Marie, kde byly ocenény
klid a atmosféra. Déle navstévnici hodnotili pozitivné kvalitu a rozmanitost nabizenych
sluzeb (pritvodci, expozice, programy atd.). V ramci hodnoceni persondlu navstévnici
ohodnotili uvedené vlastnosti persondlu klastera velice kladné. Néavstévnici nejcastéji
navstivili klaster s rodinnymi piislusniky ¢i partnery. Klaster by se mél zaméfit na
vylepSeni a rozSifeni nabidky suvenyrd, jelikoz ndkupu vyuzilo minimum navstévnikda.
Co se tyCe Cetnosti navstév, z vysledkil vyplynulo, ze vétSina navstévnikli do klastera
zavitala pouze jednou. Prevazné mnozstvi navstévnikli nemélo moznost navstivit 1 jiné
destinace a pamatky v blizkém okoli. V piipad€, Ze moznost méli, jednalo se o navstévy
hornického skanzenu ve Stiibfe, mésta Stiibra, zdmku v Boru a klaSterech Plasy
a Teplad. Ceny za vstupné navstévnici ohodnotili pfevazné jako pramérné. Lze tedy
konstatovat, Ze navstévnici byli ochotni zaplatit aktudlni stanovené ceny. Pro zavedeni
zvyhodnéného rodinného ¢i skupinového vstupného bylo celkem 66 navstévnikii ze 101
oslovenych. V zavislosti na kvalité a hodnoté navstévnici povazovali cenu vstupného za

optimalni. Online marketingové prezentace klastera véetné webové stranky a socialnich
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siti byla ohodnocena jako uspokojiva. Kdyz si méli navstévnici vzpomenout na néjakou
formu reklamy nebo propagace kldStera, ve vétSin€ pripadil si navstévnici Zadnou
nevybavili. Pokud ano, jednalo se o propagaci v ramci piispévkil na socidlnich sitich
a akci porddanych spravou klaStera. V zdvéru dotaznikového Setfeni doSlo i na
hodnoceni klastera za pomoci NPS, kdy celkové hodnoceni klastera dopadlo v celku
pozitivné + 51,49, coz sv&€d¢i o tom, Ze navsStévnici jsou s marketingovym mixem
klastera spokojeni. Na konec néavstévnici méli prostor pro vyjadieni piipominek
a nedostatkli. Této moznosti se ujalo pouze mensi mnozstvi dotdzanych a uvedli, Ze jsou
nespokojeni se stavem parkoviste, ze pfed aredlem chybi stojany pro kola a v posledni
fad¢, Ze klaster neumozinuje prohlidkovy okruh, ktery by zahrnoval vSechny stavajici

prohlidkové okruhy a nenabizi détsky prohlidkovy okruh.

4.5 Vyhodnoceni predpokladi

Piedpoklad ¢. 1
Hlavni soucasti nabidky klastera Kladruby je kostel Nanebevzeti Panny Marie.

Vysledky dotaznikového Setieni tento pfedpoklad potvrdily, nebot” 63 navstévniki ze
101 povazuje kostel za hlavni dominantu klaStera Kladruby a povazuji ho za

nejzajimavejsi misto v celém klasternim komplexu.
Predpoklad ¢. 2: Navstévnici povazuji cenu vstupného za vysokou.

Vysledky dotaznikového Setfeni tento predpoklad vyvratily. V pfipadé klastera
Kladruby néavstévnici nepovazuji ceny vstupného za vysoké, ale za primérné. Tento
poznatek lze ohodnotit pozitivn€, nebot’ z n€j vyplyva, ze navstévnici klastera jsou

ochotni zaplatit aktualni stanovené ceny vstupného.
Piedpoklad ¢. 3
Navstevnici se nejcasteji o klasteru dozvidaji z internetu ¢i od svych znamych.

Dotaznikové Setfeni tento piedpoklad potvrdilo pouze castecné. V piipadé klastera
Kladruby nejvice dotazanych (46) odpovédélo, ze se o klasteru dozveédéli od svych
znamych, ¢imz se predpoklad &astené potvrdil. Cast predpokladu, Ze se navitévnici o

klasteru nejcastéji dozvédeli z internetu, Setfeni nepotvrdilo.
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Predpoklad ¢. 4: Lideé nejvice navstévuji klaster s rodinnymi prislusniky.

Vysledky dotaznikového Setteni tento predpoklad potvrdily. Celkové bylo dotdzano 101
respondentll a 38 znich uvedlo, Ze klaster Kladruby navstivilo pravé s rodinnymi
pfislusniky. Kulturni pamatky jsou oblibend mista pro rodinné vylety, nebot nabizeji

kombinaci zabavy i vzdélani.

4.6 Spoluprace v oblasti marketingu s jinymi pamatkami v regionu

Klaster Kladruby tzce spolupracuje zejména s dal$imi klastery v regionu — Plasy, Tepla
a Zlatda Koruna. Ve vzajemné spolupraci pofadaji v prubéhu névstévnické sezony
netradicni prohlidky nesouci nazev ,, Monastyrovani“. Jedna se o cyklus prohlidek,
jehoz cilem je navstévnikiim nabidnout netradi¢ni pohled na klastery a zivot v nich. (M.
Zoubek, osobni komunikace, 24.11. 2023). V ramci prohlidky je pro navstévniky
pfipravena hra s tajenkou, ktera navstévniklim poméaha vnimat detaily, kterych by si pii
bézné prohlidce nemuseli vSimnout. Akce se kona soucasné ve vSech tiech klasterech
a pokud se navstévnikiim podaii uspésné vylustit tajenku v jednom z klasterd, ziskaji

vstup zdarma do dalSich dvou (Kudy z nudy, 2023).

Mimo kulturni pamatky klaSter dlouhodobé spolupracuje také s méstem Kladruby
a mistnimi subjekty. Ve spolupraci s Regionalnim muzeem Kladrubska klaster potada
hudebni festival Kladrubské léto. S mistni farnosti klaster spolupotfddd pravidelné
bohosluzby ¢i se ucastni Noci kostelii. Pro Matei'skou skolku v Kladrubech jsou kazdy
rok potaddany détské prohlidky. V ramci Archivu vini je vedena spoluprace s Mgr. P.

Hlavatou, ktera v kazdém roce pfipravuje nové parfémy, ¢i netradi¢ni vykutfovaci smési.
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5 Inovace marketingového mixu klastera Kladruby

Z ptedchozich kapitol je patrné, ze klaster Kladruby vykazuje patrné nedostatky
a vznika zde prostor pro vylepSeni. Tato kapitola se zamétuje na opatieni a doporuceni,

kterd by mohla pfispét k rozvoji marketingového mixu klasStera Kladruby.

5.1 Inovace produktu

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze pti vybéru prohlidkového okruhu
navstévnici postradali takovy, ktery by zahrnoval vice jednotlivych prohlidkovych
okruhti a takovy, ktery by byl pfizpisobeny pro déti. DalSim zjiSténim bylo, Ze mezi
navstévniky klastera pfevazuji rodiny s détmi. Z téchto divodii by bylo vhodné, kdyby
klaster Kladruby zavedl tyto prohlidkové okruhy do své nabidky. Nabidnuti téchto
prohlidkovych okruhit by mohlo do budoucna vést ke zvySeni navstévnosti. Dale

nasleduji konkrétni ndvrhy potencialnich prohlidkovych okruht.

Prvni z rozsifenych okruhi by nesl nazev ,KlaSterni dobrodruzstvi“ a byl by
koncipovan primarn¢ pro déti a jejich doprovod. Tento nazev je pro déti soucasné
poutavy 1 srozumitelny. Prohlidka by vedla stavajicim prohlidkovym okruhem
,Klaster”, ptficemz vyklad by byl zkraceny a upraveny pro détské navstévniky. Pro
zpestieni prohlidky by déti v tivodu obdrzely kratky pracovni list s tkoly, ktery by je
provézel béhem prohlidky klaStera. V ambitovych chodbéach by déti mohly hledat rtizné
stopy, které by je ptivedly do dalSich ¢asti klaStera, pfiCemz ke kazdé stopé by se pojila
jednoducha otdzka. V prostorach obsahujicich 4 stanovisté, vénujici se knihvazacstvi,
kartografii a astronomii, méfeni Casu, péstovani bylin a jejich vyuziti v baroknim
klastete by se déti snazily identifikovat staré naradi, knihy a dalsi artefakty. V kostele
Nanebevzeti Panny Marie, kde by prohlidka koncila by déti mély za ukol vyplnit
kratkou kiizovku, ktera by byla zaméfena na informace, které byly zminény v ramci
prohlidky. Pokud by déti vyplnily cely pracovni list spravné, mohly by ziskat pohled
jako darek na pamatku. Prohlidka by byla primarné¢ zamétfena pro déti ve véku od 5 do
10 let a trvala by 45 minut. Vstupné za tento prohlidkovy okruh by mohlo ¢init 60 K¢
pro dit¢ a 200 K¢ pro dospé€ly doprovod, tedy stejn€ jako u soucasného prohlidkového
okruhu ,,Klaster”. Naklady by spocivaly ve vyskoleni priivodct, vytvoteni novych textl
pro pritvodce, vytvotreni pracovnich listi a jejich tisk, propisky a pohledy. Vynosy ze

zakoupenych vstupenek na tento prohlidkovy okruh, pfi vySe uvedenych cenach za
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vstupné, by tyto ndklady diive nebo pozdéji pokryly. Sprava klaStera by touto cestou

mohla vyjit vstiic ndvstévniklim, kteti vyhledavaji prohlidky vhodné pro celou rodinu.

Druhy z rozsitenych prohlidkovych okruhi by se jmenoval ,,Klaster, Zamek, Santini*,
jak by nazev napovidal, jednalo by se o sloufeni 3 soucasnych stejnojmennych
prohlidkovych okruhti. Diky tomuto nazvu by bylo pro navstévniky ihned patrné, co by
je v ramci prohlidky c¢ekalo. V ramci prohlidky by navstévnikim bylo umoznéno
prozkoumat vSechny 3 stéZejni trasy, a tak 1épe porozumét historii a vyznamu klastera.
V prvni ¢asti prohlidky by byli ndvstévnici sezndmeni s historii rodu Windischgrétzi, s
Alfrédem I. a jeho zenou Eleonorou, knihovnou knizeciho rodu Windischgrétzii a osudy
klaStera v prvni poloviné 20. stoleti. V druhé c¢éasti by navstévnici zavitali do
ambitovych chodeb, zimniho refektafe, mniSskych cel, klasterni fraterie, noviciatu,
rajského dvora a kostelu Nanebevzeti Panny Marie. Posledni ¢ast prohlidky by zavedla
navstévniky do svéta slavného barokniho architekta Jana BlaZeje Santiniho Aichela,
odkryvajic jeho vyjimecny pfistup k architektuie a vnitini vyzdob¢ kostela Nanebevzeti
Panny Marie. Délka této prohlidky by byla 120 minut, maximalni kapacita navstévnikt

by byla 45 a cena vstupného by ¢inila 350 K¢ na osobu.

Je nutné podotknout, Ze vy3i vstupného stanovuje generalni feditelstvi NPU, proto jsou

u obou prohlidkovych okruhti stanoveny ceny pouze orientacn¢.

5.2 Navrh v oblasti cen

Vysledky dotaznikového Setfeni ukéazaly, Zze 66 respondentll ze 101 oslovenych by
uvitalo zavedeni rodinného vstupného. Z rozhovoru s kastelanem klastera bylo zjisténo,
7e rodinné vstupné bylo na pamatkich ve spravé NPU zrudeno. Divodem bylo, Ze
puvodni ndvrh rodinného vstupného znevyhodnoval pocetnéjsi rodiny (M. Zoubek,
osobni komunikace, 24.11. 2023). Rodinné vstupné se diive vypocitavalo stejnym
zpiisobem na vsech pamatkich ve spravé NPU, a to tak, jako by navstévnici platili
vstupné za dva dospélé a jedno dité. Dalsi az dvé déti mély v rdmci rodinného
vstupného vstup zdarma (Parlamentni listy.cz, 2017).

Na zéklad¢ vysledkti z dotaznikového Setfeni by vedeni klastera Kladruby mélo vyjit
vstiic svym navstévnikim a pokusit se navrhnout rodinné vstupné, které by

neznevyhodnovalo rodiny i s vice détmi. V soucasné dob¢ je vySe vstupného na jeden

z prohlidkovych okruht za dospélého od 25 do 64 let 200 K¢, za dité od 6 do 17 let

64



60 K¢, coz ¢ini 30 % zceny za vstupné pro dospélé. Pti takové vysi cen rodina o 2
dospélych a 4 détech zaplati za vstupné celkem 640 K¢&. Mozny néavrh vyse rodinného
vstupného mize vychazet z ptivodniho vypoctu, ktery byl popsan diive. Navrhované
rodinné vstupné by mohlo byt stanoveno na cenu, jakou by platili dva dospély a jedno
dité. Novy pfistup by zahrnoval az 4 déti zdarma (ne pouze dvé) ve véku od 6 do 17 let,
s kazdym dalSim ditétem by bylo vyzadovéano standardni vstupné ve vysi 60 K¢. Dle
takto stanoveného rodinného vstupného by rodina o 4 détech zaplatila 460 K¢, tedy o
180 K& méné. Takto stanoveny zplsob rodinné¢ho vstupného by byl vyhodny i pro
pocetnéjsi rodiny, mohl by tak ptildkat nové navstévniky. Samoziejme je opét nutné vzit
v potaz, Ze vy§i vstupného a druhy slev stanovuje kazdoroéné generalni feditelstvi NPU,
proto by tento navrh musel byt projednan a schvalen pfedev§sim Narodnim pamatkovym

ustavem.

5.3 Navrh v oblasti promotion a distribuce

Rozsifeni nabidky suvenyri

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vétSina ndvstévnikl si v rdmci
prohlidky klastera nezakoupila Zadny suvenyr. Jiny vysledek ptedstavoval zjiSténi, ze
mezi navstévniky prevazuji rodiny s détmi. Z téchto divoda by vedeni klastera mélo
investovat do nové nabidky suvenyrt, kterd by byla zajimava a poutava piredevsim pro
rodiny s détmi. Zatraktivnéni nabidky suvenyrii by mohlo vést ke zvySeni navstévnosti,
zvyseni piijmu klastera a poskytnuti celkového zlepseni zazitku pro navstévniky. Mezi
aktualn¢ nabizené suvenyry klastera Kladruby patii pohled, turistické znamky, turistické
vizitky, magnety, pastelky, cokolada, kadidla, mydla na ruce, krasohled a platéna taska.
Viz obrézek ¢. 29.
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Obrazek €. 29 Ukézka soucasné nabidky suvenyr

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Na prvni pohled je zfejmé, ze nabidka suvenyrd neni ni¢im atraktivni, a tak neni divu,
ze si vétSina ndvstévnikl suvenyry nezakoupila. Déle nasleduji konkrétni ptiklady

suvenyru, o které by se nabidka mohla rozsifit.

V prvni fad¢ by nabidka mohla byt rozsifena o foto magnety, foto puzzle a foto pexeso,
které by znazorfiovaly exteriéry a interiéry klastera zrlznych uhld pohledu. Foto
magnety o velikosti 25 mm s vlastnim motivem lze nakoupit pfi objedndvce 100 ks za
cca 11 K¢ za kus. Foto puzzle o rozméru A2 (540 dilkli) je mozné zakoupit pfi
objednavce 30 ks za cca 553 K¢ za kus. Foto pexeso, které by obsahovalo 24 part, tedy
48 karticek lze poftidit pfi poctu 30 kusl za cca 139 K¢ za baleni. Déle by nabidka
mohla obsahovat détské ksiltovky, vak na zada a détska tricka vSech velikosti a riznych
barvach. Détskych kSiltovek s vyobrazenim klastera by mohlo byt zakoupeno 30 kust,
pficemz cena jedné ksiltovky se pohybuje od 218 K¢. Vakli na zdda by mohlo byt
objednéano také 30 ks pfi cené¢ 194 K¢ za kus. Tricka s potiskem loga klaStera by byla
nakoupena v détskych velikostech 104, 116, 128 a 140, pfi¢emz od kazdé velikosti by
bylo objednano 10 ks za cca 338 K¢ za kus (Belabel.cz, 2023). Ukazka vizualizace
vybranych suvenyrl je znazornéna na obrazku €. 30. Jedna se o ukazku foto magentu,

foto puzzll, détské ksiltovky a détského tricka.
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Obréazek €. 30 Vizualizace nabidky suvenyra

Kladruby
Klditer, monastery

»*

Zdroj: vlastni zpracovani, 2023

Tabulka ¢. 7 Shrnuti cen za rozsifujici nabidku suvenyra

Produkt Mnozstvi |Cena za kus Celkem
Foto magnet 100 ks 11 K¢ 1 100 K¢
Foto puzzle 30 ks 553 K¢ 16 590 K¢
Foto pexeso 30 ks 139 K¢ 4 170 K¢
Détska ksiltovka 30 ks 218 K¢ 6 540 K¢
Vak na zada 30 ks 194 K¢ 5 820 K¢
Détské tricko

104 (3-4) 10 ks 338 K¢ 3380 K¢

116 (5-6) 10 ks 339 K¢ 3 390 K¢

128 (7-8) 10 ks 340 K¢ 3 400 K¢

140 (9-10) 10 ks 341 K¢ 3 410 K¢
Celkem 47 800 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Belabel.cz, 2023

V tabulce €. 7 je zndzornéno shrnuti cen za jednotlivé suvenyrové predmeéty. Celkove by

se naklady na poftizeni rozsifujici nabidky suvenyrt pohybovaly okolo 47 800 K¢.
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Propagace prodeje online vstupenek

Z rozhovoru s kastelanem klaStera bylo zjisténo, ze v letoSnim roce se naplno rozbéhla
moznost zakoupeni vstupenek online pies webovy portal NPU (M. Zoubek, osobni
komunikace, 24.11. 2023). Vysledky dotaznikového Setieni ale ukazaly, Ze navstévnici
této moznosti vyuzili minimalné, konkrétné¢ pouze 11 respondenti z celkového poctu
101. Z tohoto ditvodu, by se mélo vedeni klastera zamétit na propagaci prodeje online
vstupenek. Propagace by méla cilit na zvysSeni povédomi o moznosti ndkupu online
vstupenek a motivovat navstévniky k jejimu vyuziti. Na webovych strankach klastera se
nachazi sekce , Neprehlédnéte” ihned na tvodni strance, kde by mohly byt
prezentovany informace o dostupnosti online ndkupu vstupenek. V soucasné
konfiguraci stranek si zdjemci o tyto podrobnosti musi vyhledat sekci ,, Novinky“
a nasledné se prokliknout k ¢lanku, ktery popisuje tuto moznost nakupu vstupenek.
Umisténi téchto dtlezitych podrobnosti pfimo na hlavni strance by vyrazné zlepsilo
viditelnost této moznosti nadkupu a podnitilo by navstévniky k jejimu vyuziti. V rdmci
propagace na socialnich sitich by mohla byt navazana spoluprace s influencery, kteii by
na svych uctech propagovali jak samotnou pamatku, tak i moznost zakoupeni vstupenek
online. Spoluprace by mohla byt navazdna naptiklad s Jankem RubeSem a Honzou
Mikulkou, kteti spolecné provozuji instagramovy profil ,, realhonesguide *“, kde se snazi
propagovat turismus. Profil ma 106 tisic sledujicich. Cena jednoho pfispévku by méla
reflektovat zhruba 5 az 30 % z celkového poctu sledujicich. Kromé poctu sledujicich,
cena zavisi 1 na dalSich faktorech, proto findlni cenu lze stanovit pouze na zakladé
domluvy s danymi influencery (Socialboa, 2019). Influencefti by naptiklad mohli nato¢it
video znavstévy pamatky a sdilet ho na svych socidlnich sitich. Diky influencer
marketingu by mohlo dojit ke zvySeni povédomi o pamatce, tudiZ i 0 moZznosti nakupu
online vstupenek. V posledni fadé by mohla byt stanovena sleva na vstupné, pokud by
bylo zakoupeno online pies webovy portal NPU. Sleva by mohla piedstavovat cca 30
K¢. Pokud by se dospély navstévnik rozhodl koupit vstupenku na misté, cena by Cinila
200 K¢, v pfipadé ndkupu online by cena byla tedy 170 K¢&. Tato sleva by mohla
pfedstavovat zajimavou motivaci pro ty navstévniky, ktefi by vahali mezi online
nakupem vstupenky a ndkupem na misté. Oficidlni vySe slevy by musela byt finalné

stanovena generalnim feditelstvim NPU.
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Z.avér

Kulturni pamatky ptredstavuji dilezitou soucast kazdé spolecnosti. Reprezentuji historii,
kulturu a hodnoty dané spolecnosti. Mohou tak byt dilezitym zdrojem ekonomického
rozvoje, jelikoz ptitahuji navstévniky z celého svéta. Cilem této bakalaiské prace bylo
identifikovat jednotlivé nastroje marketingového mixu u vybrané kulturni pamatky,
kterou predstavoval klaster Kladruby. Na zaklad¢ ziskanych dat navrhnout opatient,

které by vedla k inovaci marketingového mixu klastera.

V prvni ¢asti prace byla popsana teoretickd vychodiska, kde byl ptiblizen marketingovy
mix a jeho aplikace na kulturni pamatky. Pro analyzu marketingového mixu klaStera
Kladruby bylo vyuzito jak kvalitativnich, tak kvantitativnich metod. V ramci
kvalitativni metody byl realizovan rozhovor s kasteldnem klaStera. Kvantitativni
vyzkum byl proveden za pomoci dotaznikového Setfeni. Byl rovnéz identifikovan

soucasny marketingovy mix klastera Kladruby.

Vysledky prace ukézaly, ze klaster ma dobtfe zpracované webové stranky a poskytuje
navstévnikiim kvalitni informace. Lze konstatovat, ze klaSter Kladruby si u navstévnikii
ziskal pozitivni ohlasy z hlediska atmosféry a kvality poskytovanych sluzeb. Naopak
dostupnost a parkovani byly hodnoceny jako problematické. Marketingova prezentace
klastera vcetné webovych stranek a socialnich siti, byly posuzovany jako uspokojivé,
ackoli si navstévnici vétsinou nevybavili Zadnou konkrétni reklamu ¢i formu propagace
klastera.

V zavéru préace bylo uvedeno n¢kolik navrhi, které by vedeni klastera mohlo realizovat
pro rozvoj marketingovych aktivit klastera. Celkové lze fici, Ze marketingovy mix této

vybrané kulturni pamatky je dobfe navrzen a realizovan. Pamatka ma do budoucna

potencial pfildkat nové navstévniky a tim zvysit svou navstévnost.
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Seznam pouzitych zkratek

CIM — Chartered Institute of Marketing

CR — Ceska republika

IROP — Integrovany regiondlni opera¢ni program
NPU — Nérodni pamatkovy ustav

OSVC — osoba samostatné vydéleéné ¢inna

PR — public relations

UNTWO — United Nations World Tourism

UPS — tzemni pamatkova sprava

ZTP — zvlast’ tézké postizeni
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Priloha A: Otazky dotaznikového vyzkumu
Marketingovy mix klasStera Kladruby

Viézené respondentky, vazeni respondenti,

mé jméno je Zuzana Ullmannova a jsem studentkou 3. ro¢niku bakalarského studia
ekonomické fakulty na ZapadocCeské univerzité¢ v Plzni. Touto cestou bych Vas chtéla
pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku, ktery je vytvoten pro ucely zpracovani mé
bakalarské prace, kterd je zamétfena na marketingovy mix vybrané kulturni pamatky.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere jen par minut.
Veskeré odpovédi jsou anonymni a slouZi pouze pro studijni ucely.

Piedem Vam dé¢kuji, za V4as cas a Vasi ochotu.

Odpovidejte, prosim, pravdivé a uptimné.

1. Kde jste se o klasteru Kladruby dozvédél/a?

Moznost vice odpovédi.

[ Internetova stranka

Socialni sité
Z doslechu
Od znédmych
Prochézel/a jsem — jel/a jsem okolo
TN e,

O 0O0Oo0onf™

2. Které znasledujicich zdrojii jste v poslednim ptl roce vyuZzil/a pro ziskani
informaci (oteviraci doba, akce, cenik atd.) o klaSteru?
Moznost vice odpovédi.
] Zadné zdroje jsem nevyuzil/a
Webova stranka
Facebook
Instagram
Osobné v Klastere

O I O R

JI0 o



3. Jak na $kale od 1 (DOSTACUJICI) do 5 (NEDOSTACUJICI) hodnotite
informace, které jste obdrzel/a ptfed navstévou klastera (napt. webové stranky,
socialni sité, brozury atd.)?

1 2 3 4 5 Nevim

4. Jakym zplsobem jste si zakoupil/a vstupenky na navstévu klastera?

Na misté

Online

Pfedem na misté

Piedem Online

I

O 0O0Oo0onf™

5. Z jakého divodu jste klaster Kladruby navstivil/a?

(] Prohlidka klastera

[] Navstéva restaurace

[] Zaucelem svatby

'] Akce poradané klasterem

'] Prochazka v okoli (bez prohlidky)

L1 I

6. Jakym dopravnim prostfedkem jste se dostal/a do klasStera?

Autem
Autobusem
Vlakem

Na kole
Pésky
Taxikem
Jiné:

I [

7. Kombinujete navstévu klastera s né€kterou z nasledujicich aktivit?
Moznost vice odpovédi.

Nekombinuji

Cyklovylet

Turistika

Naucna stezka Kladruby

Muzeum Ceskoslovenského opevnéni
Regionalni muzeum Kladrubska

O 0O00good



[1 Klasterni restaurace
I 3 T I

8. Jak na gkale od 1 (NEJLEPSI) do 5 (NEJHORSI) hodnotite okoli klastera?

Nevim/
1 2 3 4 5 nemohu
posoudit
Zahrady 0 0 0 0 0
a zelen¢ plochy
Archl‘tektura 0 0 0 0 0 0
a design
Atmosféra
a klid O O O O O O
Dostupnost 0 0 0 0 0 0
a parkovani
Vyhledy O O O O O O
Cistota a 0 0 0 0 0 0
udrzovanost

9. Co se Vam pfi navstéve klastera nejvice libilo?

10. Jak byste na $kéle od 1 (USPOKOJIVA) do 5 (NEUSPOKOJIVA) ohodnotil/a
kvalitu a rozmanitost nabizenych sluzeb? (napf. priivodci, expozice, programy
atd.)

1 2 3 4 5 Nevim



11. Jak na gkale od 1 (NEJLEPSI) do 5 (NEJHORSI) hodnotite nasledujici
vlastnosti personalu?

Nevim/
1 2 3 4 5 nemohu
posoudit
Ptistupnost 0 0 0 0 0 0
a pozornost
Vstrlcpost a 0 0 0 0 0 0
profesionalita
Informovanost 0 0 0 0 O 0
Komunikace 0 0 0 0 O O

12. S kym jste klaster navstivil/a?

Sam/sama

S partnerem

S rodinou

S prateli

S kolegy
N

0 [

13. Vyuzil/a jste sluzeb pro ndkup suvenyra?

[ ANO
I NE

14. Kolikrat jste navstivil/a klaSter Kladruby?

Jednou

Dvakrat

Vicekrat

Pravidelné n€kolikrat v roce

I I A B R



15. M¢l/a jste moznost navstivit dalsi kulturni pamatky nebo destinace v blizkém
okoli? Pokud ANO, které?

16. Jak byste zhodnotil/a cenovou troven (vstupné) klastera?

Velmi vysoka
Vysoka
Priimérna
Nizka

Velmi nizka

O 0O0Oo0onf™

17. Uvital/a byste rodinné/skupinové vstupné?

Ano

SpiSe ano
Nevim/nemohu posoudit
SpiSe ne

Ne

0 I A O I O R

18. Domnivate se, Ze cena vstupného je v souladu s kvalitou a hodnotou, kterou
klaster nabizi?

Ano

SpiSe ano
Nevim/nemohu posoudit
SpiSe ne

Ne

O 0O0Oo0onf™

19. Jak byste ohodnotil/a online marketingovou prezentaci klastera, véetné webové
stranky a socialnich médii?

Uspokojiva

Spise uspokojiva
Nevim/nemohu posoudit
Spise neuspokojiva
Neuspokojiva

I I A U I O R

20. Vzpomenete si na néjakou reklamu nebo formu propagace klastera, kterd Vas
zaujala? Uved’te:



21.Na skale od 0 (NEDOPORUCIL) do 10 (DOPORUCIL) doporuéil/a byste
klaster Kladruby svym znamym?

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
[ [ [ [ [ [ [ [ [ [ [

22. Pokud mate jakékoliv pfipominky a nedostatky, prosim, zde se podélte o Vas
nazor.

DEMOGRAFICKE UDAIJE:
23. Jste:

[ Muz
1 Zena
[1 Nechci uvadét

24. Jaky je Vs vek?

18 a mén¢
19-26
27-40
41-55
5665

66 a vice

O 0O0o0good

25. Jaky je Vas status?

Pracujici (zaméstnany, OSVC)

Nezaméstnany

Student

Duchodce

Pracujici dichodce

Rodicovska dovolena

TN

O0O00oood™



26. Uved'te kraj Vaseho bydliste:

Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
JihoCesky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj
Zlinsky kraj
Jihomoravsky kraj
Kraj Vysocina
Stredocesky kraj
Hlavni mésto Praha
Zahranici

N Y Y O A Y B O
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Piiloha B: Otazky pro rozhovor s panem kastelanem

1.

(98]

A e AN

11.

12.

13.
14.

15.
16.

17.
18.

Jaké jsou hlavni atrakce klaStera, které nabizite navs§tévnikim?

Jaké marketingové¢ aktivity provadite k osloveni novych navstévnika?

Jak chcete prezentovat/prezentujete klaSter v zahrani¢i? Jak se snaZzite oslovovat
mezinarodni navstévniky?

Nabizite komentované prohlidky v cizich jazycich (pfipadné jakych)?

Jaké jsou VasSe cile v oblasti navstévnosti?

Jak se zménila navstévnost po dokonceni rekonstrukce?

Mate do budoucna v planu realizovat dalsi rekonstrukce objektu?

Mate v planu rekonstrukci parkovisté?

Mate v planu do budoucna navstévnikiim nabidnout néjaké nové sluzby nebo

aktivity?

. Zamyslite se nad inovativnimi zpusoby, jak zapojit mlad$i generace do

objevovani a podpory kulturniho dédictvi?

Muzete sdilet piiklady UspéSnych marketingovych kampani, které jste v
minulosti realizovali pro podporu navstévnosti klastera?

Jak se Vam dafi spolupracovat s mistnimi institucemi ¢i podnikateli?
Spolupracujete néjakym zptisobem s dal§imi pamatkami v regionu?

Snazite zapojit mistni komunitu do propagace klastera?

Sledujete efektivitu Vasich marketingovych aktivit? Piipadné, jaké ukazatele
povazujete za klicové pro jeji hodnoceni?

Jaka opatfeni podnikate pro udrzeni dlouhodobého zdjmu vefejnosti o klaster?
Jak se stanovuji ceny sluZzeb nabizenych kldsterem? Dle jakych faktort byla
zvolena aktualni cena vstupného?

Z jakého divodu klaster nenabizi zvyhodnéné rodinné ¢i skupinové vstupné?
Jaké jsou Vase zkuSenosti s vyuzivanim socialnich siti pro propagaci klastera?
Jak je organizovana sprava socialnich médii? Jaka socidlni média povazujete za

nejvhodnéjsi pro oslovovani cilové skupiny?



Abstrakt

Ullmannova, Z. (2023). Marketingovy mix vybrané kulturni pamatky [Bakalarska prace,

Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klicova slova: kulturni pamatka, marketing, marketingovy mix, klaSter Kladruby,

navstévnost, navstévnik, kvalitativni a kvantitativni vyzkum

Bakalafska prace je zamétena na problematiku marketingového mixu v rdmci kulturnich
pamatek. Cilem prace je identifikovat jednotlivé néstroje marketingového mixu klastera
Kladruby. Na zdklad¢ ziskanych dat navrhnout opatieni, ktera by vedla k inovaci
marketingového mixu klastera. V prvni ¢asti prace jsou popsana teoretickd vychodiska,
kterd jsou zaméfena na pfedstaveni marketingového mixu v turismu, kulturniho turismu,
marketingového mixu a aplikace na kulturni pamatky. Na zéklad¢ teoretického piehledu
byla stanovena vyzkumna otdzka vcetné ptedpokladii pro jeji splnéni. Dale je
pfedstavena vybrana kulturni pamatka a lokalita, ve které se nachadzi. V druhé casti
prace je uvedena metodika pro sbér primarnich dat na zékladé¢ dotaznikového Setfeni
a rozhovoru. Soucasti prace je interpretace vysledki z téchto dvou vyzkumnych metod.

Z vysledki je stanoveno nékolik doporuceni pro rozvoj marketingovych aktivit klastera.



Abstract

Ullmannové, Z. (2023). Marketing mix of selected monument [Bachelor Thesis,

University of West Bohemia].

Key words: cultural sight, marketing, marketing mix, Kladruby Monastery, visitation,

visitor, qualitative and quantitative research

The bachelor thesis focuses on the issue of the marketing mix within cultural heritage
sites. The aim of the thesis is to identify the individual tools of the marketing mix at the
Kladruby Monastery and to propose measures, based on the obtained data, that would
lead to innovation in the monastery’s marketing mix. The first part of the thesis
describes the theoretical background, focusing on introducing the marketing mix in
tourism, cultural tourism, marketing mix, and its application to cultural heritage sites.
The theoretical overview established the research question along with the assumptions
for its fulfillment. Additionally, it introduces the selected cultural heritage site and its
location. The second part outlines the methodology for collecting primary data through
a questionnaire survey and an interview. The work includes an interpretation of the
results from these two research methods, leading to several recommendations for

developing the monastery’s marketing activities.



