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Uvod

Spole&nost Chateau Zbiroh s. r. 0. vlastnici zamek Zbjseim si pro svoji bakaigkou
praci vybrala, protoZe se nachazi v mém bydlige @ro n¢ velmi blizky a znamy.
Pamatuji si ho jestv doks, kdy na zamku sidlilaeska armada. Mohla jsem tak
pozorovat jeho vyvoj od zpustoSeneho ke krasnénatraktivnimu zamku nabizejici
nezapomenutelné zazitky. 2ma vyZzadovala veliké Usili i investice, proto siifdh
zasluhuje alespgpmaly obdiv a zajem vejnosti. MiZe byt také dobrymifkladem pro
dalSi podnikatele, kie by uvazovali o podobné investici. Zamek Zbirotkauje, ze
nevyuzivané pagtihodnosti mohou byt dobrou investici a lakadleno gékazniky.
Takovych nemovitosti se na naSem Uzemi nachaziagdaa wité ma vyznam snazit
se jak o jejich obnovu z historického hlediska, jakvyuZzit i pro plgni poteb

zakaznik a tim dosahovani &tého zisku.

Na zamku Zbiroh stale existuje spoustaiy které se daji vylepsti doplnit. Proto je
cilem mé bakaigké prace nejen informovat o zamku Zbiroh z oblpgib historie,
hodnoty pro spolmost, jeho sluzeb, vyuzivani marketingovych nastraj dalSich
moznosti a novinek o zamku, ale také navrhiieseni, kterym fispsji k navyseni jeho
navstvnosti a znamosti mezi lidmi. Men$éeSeni a ppominky se objevuji uz u
jednotlivych kapitol na téma marketingovych nastrajaktivit, ale dale je mym ukolem
navrhnout i ¥tSi projekt, ktery by obyvatelstvo vyragnoslovil. Béehem prace se také
zametim na analyzu navdtnosti zamku za obdobi od roku 2010 do roku 20&B07
vysledek mi také bude pomahdt pavrhu opakeni, a dale na vyuziti dotace z Evropskeé

unie, ktera ovliviuje zamek dodnes.

Bakald&ska prace vychazi z Udajziskané z internich rozhovorod jednotlivych
pracovniki, internetovych stranek spdéteosti Chateau Zbiroh s. r. o. a dalSich,
internich materid a dale také z informaci, které jsentlanmoznost nabyt dhem

odborné praxe v zimnim semestru.




1 Pojem marketing

Marketing je nedilnou sadsti podnikatelskychiinnosti. Obsahujegadu nastraj,
aktivit, strategii a analyz, bez nichZ by podnilbyleschopen #bec navézat kontakt a

komunikovat se zakaznikem a dosahovat tim ziskuyalj organizanich citi.

Philip Kotler definuje marketing jako ,,spoéEnsky a manaZersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své pelby a pani v procesu vyroby a
smeny vyrobki ¢i jinych hodnot.” [4, s. 30]

Pro chapani definice jeilbzité vyswtlit nekolik pojma. Prvni z pojni je potieba na

niz je marketing zalozen. Lze ji definovat jako poedostatku.

Formou, v niz se prévlidské poteby promitaji, jsououhy a piani. Ovliviuji je

osobni a kulturni charakteristiky. [4]

ProtoZze lidé maji neomezen&api, ale pro jejich sptmi omezené zdroje, voli si
vyrobky s nejvyssSi hodnotou a nejvySSim uspokojeriitaré ziskaji za své penize.
Dusledkem této skutmosti je poptavka, ktera je zaloZena jak renp tak na kupni sile
zékaznik. [4]

Poteby zakaznik jsou uspokojovanyrodukty. Pojem produkt zahrnuje jakykoliv
statek, ktery lze nabidnout na trhu. Produktefizenbyt hmotné zbozi nebo i sluzba.
Sluzba je nehmotného charakteregstavujici aktivitii uzitek. Produktem mohou byt
ale i zkuSenosti, osoby, mista, organizace, infearemyslenky. [4] Produktem je tedy
,,vSe, co se fize stat pednEtem sn&ny, pouzitici spokeby, co niize uspokojit pdaeby

a pani“. [4, s. 32]

Rozdil mezi hodnotou ziskanou z vlastnictvi a uZiydroduktu a naklady vynalozené

na ziskani daného produktiedstavujehodnotu pro zakaznika [4]

Sména predstavuje akt vyeny mezi prodavajicim a kupujicim. Jednotkouésynje
transakce, ktera se definuje jako ,,obchodni vateli smluvnimi partnery, ve kterém
jsou stanoveny podminky, zejménagnet transakce¢as a misto dodani, cena atd.” [4,
s.39].

Poslednim dlezitym pojmem jetrh. Predstavuje prostor, kde se pohybuji kupujici
daneho produktu. Kupujici zde sdileji svéipby, které lze uspokojit prastnictvim
smeny. Cilem marketingovych specialige porozunit pottebam a panim jednotlivych
trznich subjekt. [4]




DuleZité je i rozliSeni trlh na potencialni trh, aktualni trh a cilovy thNa potencialnim
trhu se pohybuji spégbitelé, kt&f mohou projevit zajem o &ty produkt a zaroue je
jim tento produkt dostupny fin&n¢ i fyzicky. Aktualni trh predstavuje soubor
spotebitel, ktei produkt uz nakupuji eilovy trh je trh, ktery chce podnik ziskat. [1]

ZjednoduSenou definici marketingu uvadi JanadRoua, ktera definuje tento pojem
jako ,,proces, vémz jednotlivci a skupiny ziskavaji préstinictvim tvorby a semy

produkti a hodnot to, co pozaduji“. [1, s. 3]

Dale ale je&t dopliuje obsah tohoto procesu, ktery zahrnuje ,,pozndreflvidani,
stimulovani a v konmé fazi uspokojeni ptgb zakaznika tak, aby byly s@sré
dosazeny i cile organizace.” [1, s. 3]

Samotné definice by nebyla dasidci a gresna. Chybi tam podstatny pojemipbggi
piani. OvSem vzhledem k dajpijicimu textu ohled® obsahu procesu lze naopiki,

Ze vystihuje vSe, co je cilem marketingu. Na jesimareé uspokojit zdkaznika, na stkan
druhé dosahnout podnikovychigikteré mohou zahrnovat nejen dosazeni zisku, ale i

spoustu dalSich.

V definici se objevuje také pojempozadavek’, ktery se definuje jako pativana
potreba formovana ditou osobni zkuSenosti, kulturaii osobnostnimi rysy jedince.
Piikladem niize byt poteba ,,najist se“. Ztéto geby mohou vyustit nejzrejsi
poZadavky jako najist se v luxusni restauraci mempak ve fast foodu, ukmsi vlastni

jidlo nebo pipravit si jidlo z polotovaru apod. [1]

Protoze je zamek Zbiroh i kulturni pamatkou, kd&enzakaznik zavitat na jednotlivé
expozice, fichdzi vhod i definice marketingu z publikace ztéblasti. ,,Marketing
neni néim vice nez nastrojem pro napVani zékladnich dil a poslani kulturni
organizace i verejnosti. Jeho smyslem a podstatou je udrZzovanivédim vztahu
kulturni instituce se spalaosti, ktery pinasi uzitek obma stranam, tedy orientuje ji na
poskytovani spolensky relevantnich a zadanych sluzeb acasmi zaji¥uje, aby
k tomu ziskavala adekvatni miru podpory a adfdp, s.12]

NejcastjSim marketingovym cilem &Siny kulturnich organizaci je zvySeni gho
navstvnika a uzivateh. Tento cil musi byt ale soasti SirSiho zasmu, kterym je

ovliviiovani chovani skut@ych i potencialnich naw&tnika, spotebitel kultury. [3]




Z této definice by @ urcité marketing zamku taktéz vychézet a to v oblasthjidek,
spole&enskych akci a vystav, protoze prayto sluzby jednozrimé spadaji do jiného
sortimentu nez n&pubytovani, catering, padani firemnich akci atd.

Uz zde Ize vidt unikatnost a tim zarovieslozitostrizeni marketingovychiinnosti u této
spol&nosti. Marketingové procesy by éhg vyuzZivat nejen marketing komarich

firem, ale také marketingu kgnych sluzekzi nevydlecného sektoru. | kdyz je zamek

Zbiroh ve skuteénosti pouze komeéni, presto zakaznikoviinasi i kulturni zazitky. [3]
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2 Marketingovy mix

Z&kladnim prvkem marketingu je marketingovy mixergt obsahuje soubor taktickych
marketingovych néstrdj pomoci nichz rze firma upravit nabidku dlgg@ni zakaznik

na cilovém trhu. [4]

Jina literatura vysitluje marketingovy mix jako ,,soubor nastrojimiz firma mize

pusobit na své okoli a jejichz pomoci uskiltge své zarry.“ [1, s. 6]

Tato definice nezohledije, Ze dlezitym faktorem jsou i@ni zakaznik, ale
uprednosiiuje zandr firmy. PrestoZe cile firmy jsou velmiadezité, @i planovani &chto
cila musi vzdy brat ohled na geby zakaznik a @izptsobit je tak, aby se mohla firma
na daném trhu dbec uplatnit. Tedy spiSe nek@éné poteby a omezené ifmy
z&kaznik daného cilového trhu budou ovlwat podobu marketingového mixu.

Marketingovy mix pedstavuje veSkeré aktivity, kterych firma vyuzighy vzbudila po

svem vyrobku poptavku. Aktivity séidi docétyi skupin tzv. 4 P:

* Produkt (product) pedstavuje vyrobky a sluzby, které jsou firmou nahiz

zakaznikm na cilovém trhu.

* Cena (price) vyjaduje mnozstvi pefz, které musi zakaznik vynalozit, aby

ziskal pozadovany vyrobek.
» Distribuce (place) slouzi k fesunu vyrobku z firmy az k zakaznikovi.

* Komunikace (promotion) umo#uje seznamit zakaznika s vyrobkem nebo

firmou. [4]

Existuje vSak dalSi nazor, Ze koncepce 4 P vychddédiska prodavajiciho a nikoliv
kupujiciho. Z pohledu spiabitele by ndl byt marketingovy mix popsén jakancept

4 C, kdy se vyrobek fgneni nafeSeni pdeb zadkaznika (customer solution), cena na
naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cosistribuce na dostupnogeSeni

(convenience). Jedind komunikadestava, jen se vyuzije slova communication. [4]

Kazda firma by mila piihlizet k obou koncefim a gizpusobit se tak, aby plnila jak

prani zakaznik, tak i cile firmy.
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2.1 Produkt

Pojmy produkt a sluzby jsou vy&leny vySe viz. Pojem marketingid3to je nutné
jese doplinit ctleni vyrobku dle Botkové na statkyhmotné (praci prasek, automobil,
pacita¢ atd.),nehmotné (sluzby, licence, prace atd.haminalni (penize, cenné papiry,
telefonni karta atd.). [1]

Uvedené deni je procloveéka pirozergjSi a pochopitelgSi nez vymezeni produktu dle
Kotlera, i kdyz jeho definice jeipsrEjSi, protoZze pojem ,,vyrobek” vyjadgie spise

hmotnou povahu produktu.

Z pohledu dastnika expozic a kulturnich akci pamatek se zaktagroduktem stava
prozitek nav&ivnika, ktery nize mit podobu vzpominek, niterniho duchovniho

naplreni, ziskani novych informaci, znalosti nebo dovetirapod. [3]

Z&kladem marketingového mixu je p&awyrobek, protoZze se Spatnym vyrobkem nelze
délat dobry marketing ani proniknout na trh. Firmaskat&nosti nerozhoduje o tom,

co bude vyraét. Tuto otazku zodpovida spebitel. [1]

Existuje ovSem vyjimka vijgppact kulturni oblasti, kde ve skuteosti je v podstatné
miie produkt dan. Zakladnim produktem pamatikizenbyt nap. samotny objekt nebo
swiend sbhirka, expozice, vystava apod. Proto zde wyapmamnou roli doprovodné
sluzby, které lze samtgmé neustale rozvijet. Atraktivita expozice $p@ nejen
Vv jejim tématu, ale také zalezi na prezentaci.[2 [i tedy definovat jako ,,svébytnou
kulturni formu, prostorovy artefakt a komuniké médium, které sva poselstvi a
vyznamy pedava pro & specifickymi zgisoby.” [3, s.171]

Dulezitym marketingovym nastrojem kwalita. Jde o schopnost produktu plnit funk
parametry. Kvalita méa dvwdimenze — Grovea konzistentnostJroven predstavuje vy3i
kvality, kterd udi pozici na cilovém trhu.Konzistentnosti neboli vSestrannost
vyjadiuje stupé& poruchovosti nebo #igob dodavani vyrobku dané kvality. K vyrobku
paii i dopliiky, které slouzi jako konkuréni nastroj.Casto se takto odliduji od
ostatnich vyrobk a firma musi analyzovat nejerfipos dophku z hlediska hodnoty

vyrobku, ale i z hlediska naklad[4]

Mrivriw s

trhu, chranit ji, zvySovat jeji prestiZnacka maze byt vyjadena jménem, slovnim

spojenim, znakem, symbolem, ztu&ma obrazem, fgpadre kombinaci vSech
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uvedenych prvk. K jejim zakladnim funkcim pé#tidentifikace vyrobk a sluzeb dané
firmy a diferenciace, tj. odliSeni od konkutaich firem.“ [4, s. 396]

Dle Kotlera musi nazev ztley sphovat Sest pozadauk

1. Vnazvu by ndly byt promitnuty charakteristické uzitné vlastnosgrobku i
jeho kvalita.

2. Nézev musi byt snadno vyslovitelny, rozpoznatelzggamatovatelny.

w

. Néazev vyrobku nebo jméno firmy ma mit i rozliSovaaikci.
4. Jmeéna firem by gla umozovat jejich roz§eni s tim, jak se rozsije sortiment.
5. Nézev vyrobku by @l byt snadno felozitelny do cizich jazyk

6. Nézev vyrobku nebo jméno firmy byd&o byt zvoleno tak, aby umaédvalo
registraci a pravni ochranu. Nazev &na nemize byt ifadré zaregistrovan,
porusSuje-li prava subjekt které si jiz stejny nebo obdobny nazev
zaregistrovaly. [4]

Povaha sluzeb se ale od vyrédliSuje. Sluzby se charakterizuji:

Nehmotnou povahou - sluzby si neni moznéigd nakupem prohlédnout,

ochutnat, slySet ani citit
* Nedélitelnosti — jsou iimo spojeny s poskytovateli sluzby
* Rozmanitosti kvality — kdo, kdy, kde a jakym #Agobem sluzbu poskytuje
* Pomijivosti sluzeb— nelze je skladovat pro nasledny protiejziti [4]

U sluZeb je nutné vyuZivat dalSich marketingovydstppm, nez vyZzaduji vyrobky,
protoze vtomto sektoru je nutna interakce meziazakem a zadstnancem
poskytujici sluzbu. [4]

Retzec vztali mezi kvalitou sluzeb a ziskem slouzi ke spojenoksjenosti

zamestnand se spokojenosti zakaziil se ziskovosti firmy a ma&fpcasti:

« Kuvalita sluzeb uvnitié firmy — kvalitni vykEr a Skoleni zagstnand, dobré
pracovni progedi a intenzivni podpora zastnand prichazejicich do fimého
styku se zékaznikem.

» Spokojeni a vykonni zandstnanci — vysoka spokojenost, loajalita a pracovitost

zanestnand
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* Lepsi kvalita sluzeb

» Spokojeni a loajalni zakaznici— spokojeni zakaznici vyuZzivaji nabidku firmy

opakovas a doporduji ji dalSim zakaznikm
* Vysoky zisk a zdravy nist [4]

V oblasti sluzeb nesta vyuZivat pouze nastij4 P, ale je nutnéfmlat interni a
interaktivni marketingZ interniho marketingu vypliva, zZe firmy poskytujici sluzby se
musi obzvla&t starat o vySkoleni a motivaci zastnand, ktei prichazeji do styku se

zakazniky a museji pracovat jako tym s cilem spakagti svych zakaznik[4]

Interaktivni marketing se stara o dobry apob kontaktu se zédkaznikghem prodeje
a vyuZziti sluzby, protoze zékazniisto posuzuje kvalitu sluzeb dle toho, jak doboé js

vzajemné vztahy. [4]

S rostouci cenovou konkurenci je stale sgdiitodliSit sluzby firmy od konkurence.
Zakaznici vidi sluzby odiznych poskytovatéljako podobné, proto s&asto rozhoduji
podle ceny. Jednou z moznosti, jak se chraret pcenovou konkurenci, je odliSna
nabidka od ostatnich, dod&até sluzby, které konkurenti nenabizeji. Sluzby tkdeé
odlisit od ostatnich Zisobem, jakym jsou poskytovany. Toho Ize docilitin&golenim
zanestnand, ktefi jsou v kontaktu se zakazniky, zlepSovanim peotapod. DalSi
moZznou metodou je odliSeni image, symboliky asekdirmy. [4]

zvysujici kvalitou. Nejprve je nutné zjistittekavani zakazntk na kvalitu, coz je

slozijSi nez u vyrobku, protoze se nazory mohou liSinnoha smrech. Proto

nejvhodréjSim zpisobem ndreni kvality bude peet zakaznik, kteri se vraceji. [4]

,,Firmy se museji snaZit nejen zvySovat kvalitwzehy a tak snizovat pet chyb, ale

také lépaesit problémy, kteréipsto nastanou.” [4, s. 429]

2.2 Cena

V uz8im slova smyslu cena vyjage mnozstvi petz, které musi zdkaznik vynaloZit na
zakoupeni vyrobk ¢i sluzeb. V SirSim slova smyslu se cena definui® jayjadeni
vSech hodnot pro spebitele tedy sumy, kterou spebiteli pinasi vlastnictvi nebo

uziti vyrobkudi sluzby. Cena je jedinou polozkou marketingovéhrunktera pinasi
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piijmy (ostatni pedstavuji ndklady), a zaravée také nejpruz¥jsi, protoze ji Ize velmi

rychle nenit. [4]

Faktory, které ovlisiuji zpisob stanoveni cen, sélidna interni a externi faktory. Mezi

interni faktory pati:

Marketingové cile, mezi které se zahrnuji vyrobkova politika, postaivna
trhu, maximalizace zisku, ziskani n&§iho podilu na trhu, vedouci pozice
v kvalité, specifické cile nap nizka cena, kterd zabrani konkurenci vstoupit do

odwtvi, sledovani ceny konkurence s cilem stabilizewe apod.

Marketingovy mix, tedy cena jako s@ast marketingového mixu, ktera musi
byt koordinovana s ostatnimi politikami.

Naklady, které vymezuji spodni hranici ceny produkt

Firemni politika, jejiz charakteristika duje, kdo bude stanovovat ceny. [4]

Mezi externi faktory setadi:

Povaha trhu a poptavky urcujici nejvy§si moznou hranici, kteréuge cena

dosahnout.

Naklady, ceny a nabidka konkurence Cenova strategiei@dpoklada mozné
reakce konkurence. Strategie vysokych cen (s vysakarzi) niize pgilakat
noveé konkureéni firmy. Naopak nizké ceny omezuji konkurenci krajnim
piipadt mohou gimét konkurenci opustit trh. Zde tedy cena slouzi, sbyirma

vymezila vici konkurenci.

DalSi vrgjSi faktory — ekonomické podminky jako faze ekonomického cyklu

mira inflace, arokova mira, chovani vlady, speleské faktory. [4]

Firmy pii stanoveni ceny mohou vyuzddu metod, které &ir cenu, aby nebylaipis

nizka a vytvaila zisk nebo nebyla naopak vysoka, kdy poptavkalpayi bude nulova.

Nakladové orientovanou tvorbu cenlze provadt pomocistanoveni ceny pirazkou.

Podstatou této metody jeipocitani k ndkladm urité prirdzky (marze), n€pstji za

pomoci utitého procenta z hodnoty nakfadTento zfisob nepovede ke stanoveni

optimalni ceny, protoZze neuvaZuje poptavku a cemkirence. Festo je tato metoda u

prodejd velmi popularni, protoZze naklady zjisti snaze peptavku a zjednoduSuje tak

cenovou tvorbu.
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DalSi mozZnosti jestanoveni cen podle konkurencektera je v sotasnosti por&rné
oblibena. Firma ip uréovani ceny sleduje ceny konkurence a mensi pozouasje
nakladim nebo poptavce. Cenutte firma stanovit stejnou, vysSi nebo nizSi nez

konkurence. [4]

Bouckova dale uvadiiezitou myslenku, na kterou by se u ceny slenzapomenout.
Rik&, Ze zakladnim kritériem pro stanoveni cenyZitel, ktery Ize vyjatit raznymi

vztahy:
* Vztah ceny ke kvali
* Vztah mezi cenou a zleou
» Vztah mezi cenou vipdchozim obdobi atekavanou cenou v budoucim obdobi
* Vztah mezi cenou nasSeho a konkurgho produktu
e Vztah mezi vnimanim ceny produktu a vnimanim cenooegn:
* Vztah mezi vnimanim ceny é&zanych segmeiit[1]

Zde lIze vidt, Ze na cenu se podnikude divat z mnoha pohléd Tudiz stanoveni

spravné ceny neni jednoduchou disciplinou.

2.3 Distribu éni politika

,,Distribiini cesta pedstavuje mnozinu nezavislych organizaci, ktergadileji na
procesu zajighi dostupnosti vyrobku nebo sluzby pro zakaznikan@ného
spotebitele) nebo zékaznika naipryslovém trhu.” [4, s. 536]

Druha definice vysitluje distriblweni cestu jako ,,spojeni mezi vyrobcem/dodavatelem a

spotebitelem/uzivatelem.” [1, s. 201]

Tato definice je sice jednodussi, ale dostiespa. ,,Spojeni* mezeémito subjekty
nemusi vzdy fedstavovat pouze dodani vyrobkusluzby. Ri spojeni niize jit nap. o

komunikaci mezi subjekty, o spolupraci nebo mozmzeomoc apod.

Predanic¢asti prodejnich Ukdl prostednilim predstavuje pro firmu na jedné stéan
ztratu ¢asti kontroly nad prodejem prodiktna straty druhé ale zvySuje efektivnost
v zajiseni produkti na cilovych trzich. Prasdnici maji ¢asto k dispozici vice

kontakti, zkuSenosti, specializaci a rozsahléjghost nez samotni vyrobci. [4]
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Distribu¢ni cesty se charakterizuji dle g arovni, které fedstavuji jednotlivi
prostednici, jejichz cilem je dopravit vyrobky co n#je kupujicimu. PFima
distribu éni cestaje systémem, kde se nevyziva sluzeb pedstili a firma prodava

piimo spotebitelim. [4]

Mezi formy gimé distribuce pat prodej ve vlastni prodejn prodej ,,ode dué ke
dveim®, prodej prostednictvim automata giimy marketing.[1]

Neprima distribuéni cesta naopak vyuziva jednoho a vice preshili, kterymi

mohou byt velkoobchod, maloobchod, predhikci obchodni zastupci. [4]

2.4 Komunikaéni politika

Marketingova komunikace je ,,kazda foriaené komunikace, kterou firma pouziva
k informovani, peswdcovani nebo ovliiiovani spatebitel, prostednika i uréitych

skupin véejnosti.”“ [1, s. 222]

Formy komunikace lze roztit na osobni a neosobni (masovadasova komunikace
piedava sd@eni ve stejném okamziku Siroké skupimakaznik (reklama, podpora
prodeje), naopalosobni komunikace umoziuje navazat kontakt mezi &wa nebo
nékolika malo subjekty (public relations, osobni pEpdprimy marketing). Rzné

kombinaced&chto nastraj tvori tzv. komunikaéni mix. [1]

,,Reklama je jakakoli forma neosobni placené prezentacedp@@y prodeje vyrobk
sluzebci myslenek witého subjektu.” [4, s. 630]

Bouckova jest dodava, Ze jde o ,,z&mou ¢innost, ktera potencialnimu zékaznikovi
piinasi relevantni informace o vyrobku, o jeho vlastech a fednostech, jeho kvadit
apod., racionalnimi nebo emocionalnimi argumentgregi vzbudit zajem o vyrobek a

posléze spaebitele gimét, aby &inil kupni rozhodnuti.” [1, s. 224]

Reklamu dale &i na vyrobkovou a institucionaln/yrobkova reklama ma za ukol
zdiraznit gednosti a vyhody vyrobku, kteréfipese zakaznikovylnstitucionalni

reklama umoziuje diferencovat vlastni firmu. [1]

K vyhodam reklamy péat, Ze dokaze ovlivnit vysoky et geograficky rozptylenych
zakaznik s nizkymi naklady na kontakt a prodavajicize své séleni opakovat dle
potieby. Lze tak vytviget dlouhodobou image produktu nebo jen rychle ptidpoode;j.

Vysila pozitivni informace o velikosti, popularia Usgsnosti firmy. Reklama je na
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druhou stranu ale velmi ndkladna a neosobni a kikace jde pouze jednim snem a
to k publiku. Dale nedok&zeiputit k pozornosti a reakci. [4]

Jejimi nastroji jsou tisk, televize, rozhlasoveéilgsi a dalsi.

,,Podporou prodeje rozumime kratkodobé pobidky slouzici k popoakupu nebo

prodeje vyrobkwi sluzby.” [4, s. 630]

Dle Kotlera cilem podpory prodeje pomoci mnohanaisivystavky na mistprodeje,
prémie, slevy, kupony, specialni inzercéeqvadni apod.) je fitahnout pozornost
zakaznik a podrcovat je ke koupi. Mze velmi vyraza zvysit upadajici prodej.

Podpora prodeje je vhodna jen pro kratkodobé vztahy

Do podpory prodeje Ize téZiaalit z pohledu zékaznika vystavy a veletrhy, kdérsey

zan®iuji nejen na obchodni partnery, ale také na &oaspotebitele. [5]

Bouckova nastroje podpory prodeje nazyva jako taiimy stimul. Ten odn&nuje
urgitymi vyhodami ty, kt&i se chovaji pozadovanym tgmbem. Podpora prodeje se
pouziva nejen na kotieého spakbitele, ale také na firmy a prodejce. [1]

Bouckova vyswtluje podporu prodeje Iépe, protoZze vyjaje, jak zakaznik reaguje a
diky ¢emu se takto chova. Na n#ge i pojem ,,pimy stimul®, ktery podporu prodeje

znane vystihuje.

»rerminvztahy s véejnosti (public relations) ozriaje snahu o budovani pozitivnich
vztahi verejnosti k dané fir, vytvaeni dobrého institucionédlniho image a snahu o
minimalizaci nasledk neg@iznivych udalosti, pajpad pomluv, které se o firthSii.”

[4, s. 630]

Bouckovéa ve své publikaci cituje i definici podle PubRelations Society of America,
kterd obsahujeradu dalSich dlezitych poznati. ,,Public Relations v pluralistické
spole&nosti @ispivaji k vzajemnému porozwm mezi skupinami a institucemi a tim
pomahaji v rozhodovani acinéjSim jednani. Public Relations uningi slad’ovat
soukromé a v@jné zajmy a slouztetnym institucim. Aby dosahly svych wilmusi
tyto instituce rozvinou dobré vztahy s rgnejSimi cilovymi skupinami:
spolupracovniky, zakazniky, novinginymi spol&nostmi a spoknosti jako celkem.”
[1, s. 234]

Vramci public relations se vyuZivaji zpravyfegavané pimo médiim, tiskoveé

konference a vztahy s tiskem, organizovani zvléBtrdkci, vydavani podnikovych
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publikaci a firemni literatury (vygmi zpravy, podnikovg¢asopis a noviny), sponzoring
a lobbovani. [1]

Vi

perspektivnich zakaznik ktefi radSi gijmou zpravuci novinku nez pimou nabidku ke
koupi. Byvacasto podcgovana, pestoze §i spojeni s dalSimi prvky komunikaiho
mixu mazZe byt velmi @inna a hospodarna. [4]

,,Osobni prodej je osobni prezentace nabidky, jejimz cilem je @ragrobku nebo

sluzby a vytveéeni dobrého vztahu se zakaznikem.” [4, s. 630]

Pati k nej&inngjSim nastrajm obzvlasg pri budovani preferenci, vyti@ni greswdéeni

a i vlastnim nakupu. Vyuziva prodejnich prezenta&asti na vystavach a veletrzich a
také motiv&ni programy, obchodni setkani, poradenstkri ggodeji apod. Dochazi
k interakci mezi déma nebo vice lidmi vyti&jici nizné vztahy (nahodné, kratkodobe,
dlouhodobé, partnerstvi apod.). Velkou vyhodou a#fud prodeje je moZnost vzbudit a
udrZzovat zakaznikovo pozornost a pruzeagovat na jehotf@ni a pateby. Osobni

prodej je ale zarovenejdrazsim nastrojem komundk politiky. [4, 6]

Diky rozvoji telekomunikanich a informanich technologii mize osobni prodej

probihat nejen prosgdnictvim osobniho styku. [1]

,,PFimy marketing zahrnuje bezprostdni kontakt sigsré urcenymi individuélnimi
zékazniky s cilem ziskat jejich okamzitou reakgéatovat s nimi dlouhodoby vztah.
Pouziva telefon, postu, fax, e-mail, internet asdalastroje umaijici primou

komunikaci s individualnim zakaznikem.” [4, s. 630]

Primy marketing je newejny, bezprosedni a pizpusobeny. Jeho vyhodou je, Ze
sleni je adresovano konkrétni ogofe ho mozné velmi rychlefipravit a gizpasobit
dle konkrétniho zakaznika. Jde o interaktivni mfetrkteré umoiuji komunikaci
marketingoveho tymu se zakaznikem. Je vhodny pdovani dlouhodo§jSich vztali

s jednotlivymi zakazniky. [4]

Je nutné si ale gdomit, Ze nejen tyto nastroje komunikuji se zakieemi. Musi byt
koordinovan cely marketingovy mix tak, aby bylo dbsno nej$tSiho komunikaniho

efektu, protoze i vzhled vyrobku, cena, obal apadnunikuje se zakaznikem. [4]
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3 Rizeni marketingovych aktivit

Firma se snaZzi vyt¥d marketingovy mix, pomoci dnoz dosahne svych gilna
cilovém trhu. Marketingovérizeni zahrnuje analyzu, planovéani, implementaci a
kontrolu. Prvnim krokem jeffprava strategického planu, ktery je dale rozpranowva
diléi plany. Implementace umtidje realizaci ¢chto plam. Kontrola vyhodnocuje
vysledky marketingovych aktivit a ptipad stanovi patbné Upravy. Analyzy
doprovazi cely tento proces, kdy poskytuji informacvyhodnoceni pigbna pro tyto
aktivity. [4]

Bouckova definuje marketingovéizeni jako ,,proces vedoucti uvazovani vninich
podminek i zdraj (zdroje a jejich alokace mezi fuirki oblasti marketingu jsou
z&kladnim rdmcem prigzeni, to musi byt prov&do v hranicich limitovanych zdnij a

vngjSich gilezitosti ke stanoveni a dosazeni marketingovyiéh‘¢l, s. 10]

Bouckova zahrnuje do marketingovéltizeni pouze planovani, realizaci a kontrolu.
Analyza je sotiasti planovani jako marketingova sitoaanalyza. [1] Analyza pouze
v oblasti planovani je nedostaici. Vysledky analyz by sy doprovazet veSkeré
aktivity tak, aby firma ndla dostatény piehled o sv&innosti a vykonech. Analyza
muze odhalit také mozné zmy ¢i nedostatky, které sechem procesu objevuji, a

umoznit \kas na & reagovat.

3.1 Marketingova analyza

. Rizeni marketingovych aktivit 2tna celkovou analyzou situace, v niz se firma prav
naléza. Firma musi analyzovat své trhy a peakt které ji obklopuje, tj. marketingové
prostedi, aby mohla objevit atraktivni obchodiiilgzitosti a aby se vyhnula moZznému
ohrozeni.” [4, s. 108]

Kotler v definici ale zapomina na to, Z&lekité je vyhodnotit nejen ¥si prostedi, ale
zda také firma daie funguje uvnit a zda provadi své marketingosi@nosti sprava.
[1]

Cilem je tedy uiit silné a slabé stranky arifezitosti, kterych mze firma pati¢né

vyuZzit, nebo naopakied jakymi hrozbami se bude muset chrarfOT analyza [4]

SWOT analyza ma tedy za ukol pomoci podnikedvidat pitaZlivost a @innost jeho

marketingové politiky pofipact odhalit jeji nedostatky¢i dokonce nerealnost.
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Umoziuje spravi naformulovat marketingové strategie a strategisk®@ry. [1] Ty

zobrazuje néasledujici obrazek.

Obr.¢. 1: Schéma SWOT analyzy

S — silné stranky W — slabé stranky
O - pilezitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Zdroj: [2]

Strategie SOvyuziva silné stranky pro ziskani vyhodfyO piekonava slabiny pomoci
prilezitosti, ST vyuziva silné stranky na obranu proti hrozbamVa minimalizuje

néklady aeli hrozbam. [2]

Analyza ma také za ukol definovat inforétn& poteby. Na zakla& téchto poteb
dochéazi ke zpracovani marketingovych informaciolu slouzi interni data z databazi
ale i dalSi data ziskanahem marketingoveho vyzkumu z marketingového peoi$t
Dale je nutné data shromazdit aiibt a poté samdejme zanalyzovat. Konmé zavry

z analyz firn¢ umozZzni ziskana data spr&wyuZit ve swj prosgch. [4]

3.2 Marketingové planovani

.,Prostednictvim strategického planovani se firma rozhedjgké ma plany s kazdou
ze svych podnikatelskych jednotek. Marketingovéenpléani zahrnuje i rozhodovéani o
marketingovych strategiich, které fiermapomohou uskut&ovat firemni strategické
cile." [4, s. 109]

Marketingovy plan by @& obsahovat:

« Uvod, ktery shrnuje hlavni cile a dopéani pro planované obdobi. Musi byt
strueny a jasny, aby umabval vrcholovému managementu snadnou orientaci

v hlavni problematice.

» Popis sowkasné marketingové situaceZahrnuje popis cilového trhu a pozice,

kterou firma zaujima. DalSéasti je obecny popis trhu (informace o trhu,
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segmentace, piaby a pani zakaznik, faktory, které by mohly ovlivnit nakupni
rozhodovani), informace o G&mosti produkt (objemy prodej, docilenych cen
a marzi), o konkurenci a o distribuci (vyhodnocgmbdejnich trendl a
ocekavany vyvoj).

Analyza rizik a p¥ilezitosti pro dany produkt. Predpovida vyvoj na trhu, ktery

by mohl pozitivie nebo naopak negatigmvlivnit firmu a jeji strategii.

Cile a hlavni ukoly, které je teba splnit v planovaném obdobi, a jakym

zpisobem jich dosahnout.

Marketingovou strategii, ktera popisuje marketingovou filozofii, ze ktesé
bude vychazet ip pInéni cili, stanoveni cilovych téh pii positioningu, pi

planovani marketingovych vydajDale tatocast zaznamenava dilstrategie
pro jednotlivé nastroje marketingového mixu a iamii se i souvislosti s riziky,

piilezitostmi i hlavnimi ukoly.

Provadéci plan, kde je uveden Zsob realizace marketingové strategie. Déale
obsahuje, co a kdy ma byt provedeno, kdo je zawl&noost odpowdny a také

néklady, které bude nutné vynaloZit.

Rozpaity. Ty uvadji predpokladané trzby a naklady, jejichz rozdi#gstavuje

ocekavany zisk.

Kontrolu. V této ¢asti jsou uvedeny kontrolni akce, které slodgidicim

pracovnikim pro odhaleni oblasti, kde nebyly planované ¢lecay. [4]

Jak jiz bylo zmigno, Bowkova do této oblasti zahrnuje i situd analyzu. Situani i

dalSi analyzy by vSak &y doprovazet veSkeré oblasti marketingovéimeni, tedy

nejen marketingové planovani.

V této praci se za#tiim hlavré na segmentaci trhu. Jde o sl&@t proces, protoze

neexistuje zadnyipsny navodi zpasob, jak trhy segmentovat. Kazdy marketér musi

zkusit tizné segmentai metody, nez najde ten spravny. RozliSuje se satpue

geograficka (zew region, velikost rist, pa@et obyvatel, hustota osidleni, podnebi),

demograficka (¥kové skupiny, pohlavi, velikost rodiny, faze Zivotaimérny rocni

piijem, vzdlani, ndboZenstvi, etnick&iplusnost, genetai prislusnost, narodnost),

psychologicka (spotenske tidy, Zivotni styl, osobnost) a behavioralni tedye dI

22



chovani (nakupni fflezitosti, hledany uzitek, uZivatelsky status, kfrence uZziti,

loajalita, gipravenost k nakupu, postoj k produktu) [4]

3.3 Marketingova kontrola

.,Marketingovou kontrolou rozumime proces vyhodnwdeod dosazenych vysletlkori
realizaci marketingovych strategii a planKontrola umo#uje pipadné Upravy

marketingove strategie, které zajisti skatedosazeni planovanychicil[4, s. 113]
Proces kontroly se sklada &gt ¢asti:

« Stanoveni marketingovych @il

* Vyhodnoceni plani cila

* Analyza ic¢in neplreni cila

* Rozhodnuti a navrhy o dith Upravach pro sniZzeni rozdiimezi planem a

skute&nosti [4]

Kontrola miZe byt operativni nebo strategick@perativni kontrola srovnava skutmé
vysledky sronim planem v oblasti ziskovosti vyrobk dosazeného zisku

v jednotlivych teritorii, na trzich nebo v distrilmich sitich. [4]

Strategicka kontrola ma& za kol srovnavat reakci firemni strategie mehodni

prilezitosti. [4]

DalSi mozny pohled na kontrolu je proveést sledowkodntrolu vychozichiedpoklad
(zda je smr spravny, vychozi strategické hypotézy jsou platmarketingové usili
smetuje kieSeni kikovych probléni, provad&né c¢innosti a pouZzité postupy jsou
nejvhodrjsi) a také se zatnit na faktickou realizaci Ukélstanovenych planem neboli
na skuténou strategickou vykonnost a zkoumat tak vysleditgrych bylo dosazeno
v procesu realizace, vykonnosti, zda je vySSi, inté8bo stejna s cili, analyzovat
vhodnost sotasnych strategii a jejich dalSi pouZiti, jejichalar a pizpasobeni, jejich
zmeény, pokud se neosucily. [1]

Da sefici, Ze pohled na kontrolu dle Btkové pouze rozije vySe zmidny proces

kontroly dle Kotlera. V podstat vSechny vyjmenované&innosti zahrnuji étyfi

jednoduché body procesu.
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4 Zamek Zbhiroh

4.1 Historie

Zamek Zbiroh byl pvodre opevrény hrad, o Bmz neni znamo, kdo haikec zalozil.
Prvni zminka o Zbirohu se datuje od roku 1230 tinksklaStera Plasského @n ze
Zbirova z rodu Sulislavic V roce 1247 se uvadii&islav ze Zbirohu z rodu Drslavic
jenz byl pravdpodobré stavebnikem. [7]

DalSimi majiteli byli pani z Waldeka. Poté se $tedd majetkem kralovstvi, kdy ho Jan
Lucembursky nejprve zastavil a Karel IV. ho koleaku 1333 vyplatil zpt. V roce
1336 dostal hrad do vlastnictvi Petr z RoZmberkegtgde poméhal krali Janu
Lucemburskému, kdyz byl ve finami tisni. RoZmberkové ovladali hrad celych 100 let.
Od roku 1422 do roku 1427 sidlil na htadderék z Rozmitala, ktery zde &hnejspise
funkci vojenského velitele. Pokud hrozilo nebedpegrinesli obyvatelé z okoli sy
nejcenkjSi majetek na hrad. Vroce 1429 ziskal hrad Zikdhuktery ho daroval
Kunatovi Kaplfi ze Sulevic. DalSim majitelem byl Hanu$ starSiatd<rat, ktery byl
odparcem Jiiho z Podbrad. Pro bezpmost opail Zbiroh vojskem. Jeho nastupce, syn
Hanu$S mladsSi, byl rowZ po svém otci négfielem Jiiho. Hrad Zbiroh rozs&i o
predhradi ¢ast kolem dneSniho prvniho dvora) a provedl dadidp gotické
prestavby. HanusS se ale zadluzil a musel hrad prodabce 1478 ho koupili jeho
Svagrové Jaroslav a Zdeslav ze Sternberka, z réehhakonec panem Zbirohu stal
Zdeslav. Po jeho smrti dili hrad Ladislav, Jan a Albrecht ze Sternberkeiikho dale
prodali vroce 1505 Vaclavu Popelovi z Lobkovic. bkovicové provedli dalsi
piestavby. Tento rod vladl skoro celé stoleti a zadtaysoké wady. Ristem jejich
moci rostl i péet jejich nepatel. Ti chtli proti nim postvat Rudolfa 1. V roce 1593 se
jim jejich plany podali na sremu, ktery se tykal pomoci Uim proti Turlkim, kde
Lobkovice obvinili z velezrady. Od té doby fibhrad kralovské komi@. Spravovali jej
hejtmani, kt& jej casto pronajimali. Tehdy na zamkitidili dvé obory, jeleni a dafi, a
cisa sem jezdil na hony. Po bi#wa Bilé Hde se stal Zbiroh statnim vezenim pro
vyznamné osoby. Zd&itetileté valky v roce 1639 se do hradu za pomoaiee dostal
Svédové, kid Zbiroh vydrancovali a severgést vypalili. V roce 1700 byl zastaven
hraketi FrantiSku Karlovi Pehdovskému. Poté v roce 1710 byl dan do zastavy Adamu

kniZeti LichtenStejnovi, ktery drzel Zbiroh az doku 1723. Dale byl prodan v roce
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1865 krakovskym pefznikam Simundtovi a Kirchmayerovi, kitie ho dale prodali
v roce 1868 podnikateli Dru Stroussbergovi. V rd@69 zamek razantnpiestawl.
Projektantem byl berlinsky architekt August Orthenj Festavby navrhl
v novorenesaimich formach. Spolu s architektem Kaiserem se Bndat zamku
architektonicky a vytvamh pasobivé formy. Stroussberg ¢htze Zbirohu vytvéit
stredisko pro zelezéky pmimysl, sta¥l tovarny a zvelebil samotny zamek i park.
OvsSem na vSechny sveé plany rgmostatek pete. V roce 1875 byl vyhlaSen konkurz
a v roce 1877 koupila Zbiroh Hypdétd banka vidigska. V této dob byl zamek ¥fiteli
piimo vydrancovan. V roce 1879 byl prodan tehdejSiknizeti Josefu Colloredo-
Mansfeldovi. Mansfeldové zadmek drzeli az do rokd3.9Nejen Ze na zamku bydlel,
ale také nkteré jehocasti pronajimali. Jednim z najemaikyl slavny mali Alfons

Mucha, ktery ve velkém sélu vytkibsvou slavnou Slovanskou epopej. [7, 19]

V letech 1943 — 1945 #&hna zamku sidlo Stdb SS. Po roce 1945 spad| za@mekkou
Ceskoslovenského statu a vyuzivala ho armada. [19]

Kdyz armada opustila areél, byl zametegan v beznu 2004 do vlastnictvi dsatu
Zbiroh. Mésto zamek ale nasledirprodalo spolénosti Gastro Zofin a.s., n§iSimu
Chateau Zbiroh s.r.o., ktery po sp@ugprav zpistupnil zamek vi@jnosti od 18¢ervna
2005. [19]

4.2 Kulturni hodnoty stavby

Za&mek Zbiroh rozhodh pati k nejvyznamgjSim historickym soubdm v republice.
Nachazi se mezi Prahou a Plzni v blizkosti dalnia@ioklatské lesy, které oplyvaji
okoli Zbirohu, podtrhuji krdsu zamku. Jeho minulpasahuje ddady udalostiCech.
Zbiroh se takéadi k nejstarSim panskym hfad na Uzemi republiky. Dominantou
zadmku je studna, kterd se diky své hloubce 164ata siejhlubSi historickou studnou
v Evrops. Také fadu let ukryvala zajimaveigdnety z historie zamku a dokonce

dokumenty z 2. stoveé valky. [19]

Vyznam pro zamek az do dnesni doby ma bezpochgbipyt Alfonse Muchy. Proto se
ve Velkém sale nach&zi opona pro divadelniky verafi. Dilo Alfonse Muchy
Slovanska epopej zaujala i Pis&y prazdroj, ktery si zamek vybral pro svoji rekla

Ptiloha A zobrazuje letecky pohled na zamek Zbiros@gasnosti.

25



5 Spola&nost Chateau Zbiroh s. r. 0.

Spolg&nost Chateau Zbiroh, s.r.o. vznikla z koncernu @aZofin, a.s. 18 Gnora 2007.
Cilem této spoknosti bylo zpistupnit zdmek a vytud atraktivni misto nejen pro
turisty. Sluzby se vzajendrprolinaji a kombinuji tak, aby zakaznikovi mohyitworit

nezapomenutelné vzpominky, @ jde o firmu, turisté¢i novomanzele. [19]

Prestoze sidlo Chateau Zbiroh, s.r.o. je uvedenalresa Slovansky ostrov 226, 110 00
Praha 1, $tSinu sv&innosti provadi pr&/na zadmku Zbiroh. [14]

Jedinym spoknikem je Gastro Zofin Praha, a.s. se stoprocenpudilem. Zakladni
kapital spolénostic¢inni 100 000 K. [14] Jde o sedre velkou firmu, ktera zagstnava
priblizn¢ 55 pracovnil. [22]

5.1 Hotel

Hotel byl otewen az ii roky po zgistupréni zamku véejnosti, tedy v roce 2008. [19]
Chateau hotel ****/***** nghjzij:

» 21 pokofi typu Standard (obrazek jednoho z pdkag. Piloha B)
e 9 pokoji typu Standard +

» 8 pokoji typu Deluxe (obrazek jednoho z pokejz. Friloha C)

e 2 pokoje typu Deluxe +

e 10 luxusnich apartmér19]

Velikym lakadlem jsou apartmany, které v minulagtyvaly vyznamné osobnosti jako
cisa Rudolf II., Karel IV. (obrazek pokoje viz.ifi#toha D), Zikmund, Alfons Mucha
nebo Ema Destinova. Odvazni mohdaegpat ve $zeni a zkusit na vlastniiki, jak se
citili vézni. Hosté dostanou spaci pytel, karimatku, switifmecen chleba a dzban vody.
Po propusdini obdrzi paritni Certifikat na dkaz své odvahy. Samiginmg je neustale
piipraven i pokoj Standard, pokud nebudou chtit nakore ¥zeni Zistat. [19]

Pro zgijemreni volnych chvilek a zabaveniti poskytuje hotel samégjmé noviny a

casopisy, spokenské stolni hry, kutmik, badminton, minigolf, ruské kuZzelky,
pétanque, kroket, dale si Iz&jit horské kolo, motorovou buginu pro jizdu v parku
s instruktorem nebo navstivit lanové centrum. N&wSti maji také moznost si

pronajmout &locvicnu, kde Ize hrat miové hry, nebo zajit do fitness. Hotel zajisti i
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jakékoli turistické vylety nejen po okoli, hlidadhiti, snidag na pokoj i sluzby pradelny
acistirny.[19]

Po domlu¥ piredem hotel zZadi a gipravi denni i néni prohlidku zamecké expozice,
privatni ochutnavku vin v zameckém vinném sklgpknik, barbeque, zprastdkovani

dopravy, projid’ky na konich, rybigni nebo réstské koupalitv letni sezoé [19]

Dale nabizi specialni zamecké bkyi za zvyhodané ceny. Tvii se na libovolna i
obdobi a zakaznik siime vybrat batiky bez ubytovani nebo s ubytovaniBali¢ek
bez ubytovanilze uvést najfiklad Zamecké odpolednezahrnujici prohlidku zamku,
odpoledniaj v saldnku, minigolf v parku nebo billiard v sakiu, prochazku anglickym
zdmeckym parkem a ruské kuzelky,tioBachy, neboAdventni zdmecka véere

s pivitanim svd@enym vinem s ki@nim a bylinkami, prohlidkou zamku, dale
navstvniky ceka olii Betlém a vanéni strom na nadud zdobeni stromu vlastni
ozdobou pro $sti, adventni veefe v Zamecké kme, uvitaci pipitek a gtichodoveé
menu za doprovodu vawich koled. zbali¢ki s ubytovanim je zajimavy batiek
Romantic Summer nabizejici 1 noc ve dvaiikovém zameckém pokoji, uvitaci
welcome drink na pokoji, prochazku anglickym zanyeskparkem, odpoledni anglicky
¢aj v zameckém salénku, prohlidku zamku, pobyt vdingss centru s masazi dle
vybéru, stedowkou veeri v zamecké kimé, snidani do pokoje, minigolf, piknik a
podobr a nakonec darek na rozt@mnou. Bakky se samazjmé neustale obinuji na
zaklad novych sluzeb zamku a po domdulze baléky upravit dle pani zakaznika.
Mimo balicka poskytuje zamek i darkové poukazy, které si zagemize sam sestavit,

ovSem na z&kladmozZnosti a nabidky zamku. [19]

O kvalit hotelu vypoviddiominace v roce 2012 Czech Hotel Awarda také udleni
titulu panu maijiteli Hoteliér roku 2010 od Asociace hotdél a restauraci Ceské
republiky. [19]

5.2 Wellness

Pro ¢leny zameckého klubu jetigtupné wellness centrum, které bylo @&no
30. ¢ervna 2009. Unikatnosti tohoto centra je bazén. (#Hoha E) nachazejici se
vsalu z 12. stoleti, vémz zasedal #mys| Otakar Il.. MoZnost zaplavat si v tak

historickém sale neni nikde v Eviojl19]
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Nabidka:
* bazeén s protiproudem
» vifivka pro 3 az 4 osoby
* masaze
» sucha finska sauna, ktera je kombinovana i s iatnasu
e multifunkéni vana — sprcha — parni ldzd.9]

Souasti centra je také fitness centrum s kardiozoéaleui, klasicky fitness. [19]

5.3 Catering

Chateau Catering se e chlubit profesionalnim tymem, ktery ma mnoholeté
zkuSenosti. Diky &mu jsou p#adany spol&enské akce, konference, svatby apod. na
velmi vysoké arovni. Dkazem je jist cena,,29th International Award for Toursit,
Hotel and Catering Industry” jako nejlepSi dodavatel gastronomickych sluzekarié

v Madridu. [19]

5.3.1 Firemni akce, spolé€enské akce, konference

Zajistuje kompletni servis pro usfimani firemnich akci, spa@enskych akci (od 10 az
do 8 000 hosi) i konferenci, Skolenéi meetingi (od 10 do 300 osob). Postara se o
dopravu, poradenstvi, v§b prostor, gastronomické sluzby, programy a zabavu,
technické zajigni, vyzdobu i o specialni sluzby pro danou akcpthpozvani slavnych
osobnosti jako zfwakii, moderatai, ale také tanmi vystoupeni apod.). Pro akcdiie
zamek poskytnout 6 salbinls kapacitou 10-50 osob, dva velké saly do 200 .dSalsi
moznosti je také sdowka kkma nebo vinné sklepy. Akce ugada i mimo zamek dle
vybéru zakaznika. Samégmeé behem akce Ize po domlawyuzit i dalSich sluzeb
(wellness, ubytovani, prohlidka zamku). Pro velkénini ,,Family Days" nabizi

exklusivni uzageni celého zadmku i zahrad pouze pro akci. [19]
5.3.2 Pijcéovna

Kdo nema zajem o usfadani celé akce, ide si pouze {g¢it potrebné ¥ci a poradit
se. Spolenost sama z&i dovazku a pofize s instalaci. Po akci si vSe odvezeétzp

neumyté. Mozné je talit i gastronomické vyrobky a zajistit obsluhupKjceni nabizi
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sklo, nadobi, fibory, ubrusy, porcelan, gastro feiiy (kotliky, grily, pFistreSky,
chladici vitriny, kdvovary apod.), stoly, Zidl¢egkla a dalSi. [19]

5.4 Svatby

Zamek Zbiroh je velice vhodny pro uspadani svateb, protoze veSkeré sluzby k tomu
potrebné se nachazi na jednom migtbytovani, catering, kma, vinné sklepy, kaple
pro otfad...), coz \Cesku zadny jiny zameki hrad v sodasnosti nenabizi. Lze
objednat jen otad (civilni i cirkevni) nebo uspadat velkolepou svatbu veetiowkéem
nebo zameckém stylu az pro 200 Kod€ dispozici je goticka hradni kaple, Much
sél, ti zamecké salonky, zamecké native kaSnou, zahradni altan a terasa, anglicky
park nebo Strousbergovo jezirko. Svatebni hostirausptadat v zamecké &me¢ U
Rudolfovy Kratochvile, v hradnim Senku U dsaKarla, Secesnim salonku,
Zedn&ském nebo Strousbergovo saldnku, Erbovnim saluhbhgcsalu, na zamecké
terase. Naréni zajemci mohou objednat velkolepy noistroj, projid’ku po parku

v historickém koaru tazenym bilymi kiami, uméleckéa vystoupeni, bohatou vyzdobu,
uzaweni zamku viejnosti, luxusni proggni svatebnich tabuli a sipluxusni inventai
dekorace. V laském roce zamek Zbiroh ziskhl misto v soukzi Svatebni misto —
hvézda roku 2012 coz dokazuje, Ze je vyhledavanym mistem nastédehjimanzei.

[19]

5.5 Zamecka kréma U Rudolfovy kratochvile

Restaurace U Rudolfovy kratochvile ma d@emo dent a nachazi se na zameckém
nadvai. Krcma nabizitadu dobovych specialit jako je rdgad zwiina na mnoho
zpasohi, speciality z ryb, saméejmeé gulas a Ize sifigdem objednat i geného veje.
Menu obsahuje i &kolik jidel pro nejmensi nadw8tniky a spoustu druh dezert.

K oblibenym lafidkdm patti maso servirované a napichané na&inmebo biftek na
lavovém kameni. Mimo d&nych nealkoholickych i alkoholickych napopabizi i
pravou arabskou kavu a anglicky zelaewy. Interiér je ladn do stedowku, stejrié tak

odév personalu a dokonce i servirované nadobi z kérarfiio]

| zde se ptadaji zajimavé akce. V unoru zde péary oslavily Wglea romantickou
veceri pri svickach. Pondky jsou ukené pro sedowké veery, @i kterych zakaznik
okusi atmosféru dobovych hostin za doprovodu k&kihuzikantt a tanénic. Lze si

zakoupit celé menu, které je spojeno i s prohlidkéuoku, nebo pouze zaplatit vstupné
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na program a vybrat si jertkteré pokrmy na mi&tci se fijit jen pobavit u Zejdliku
piva. [19]

Béhem roku Ize objednat i tématicky ta speciality. Leden a unor byl¢en pro
vepove hody, bezen a duben pro je&ti a kralci maso. Kéten azcéerven pinasi
speciality z ryb. \€ervenci a srpnu fize host ochutnat pochoutky ze Slovenskaii Za
fijen je neésicem pro z&inové speciality, listopad a prvni polovina progimro péené
husy a kachny. Pro nal&d van@&ni atmosféry miZzou zajemci ochutnat stamské

vanani recepty. [19]

5.6 Lanové centrum Active park

Lanové centrum Active park se nachazi v aredlu rzardkiroh. Jde o sporto¥n
rekre&ni aredl, kde zakladnim prvkem je p¥rdanovy park. Fekazky jsou zassené na
stromech ve vySce od dvou do deviti matad zemi. Centrum nabiZizné okruhy pro
jednotlivé \ekové skupiny dle natmosti. [8]

Ucastnici starsi dvanacti let mohou absolvovat oktubieny &trnacti vysokymi
lanovymi gekazkami vetre tfi lanovek o celkové délce 140 m. Popularniiekpzka
»tarzani skok", coz je skok na hraddi do volného prostoru ve vysSce dewnetru.
Aby byl (¢astnik na tento okruh pé&t musi byt vysoky minimain140 cm. Pro &i

nabizi @tsky patik, kde jsou pekazky ve vyscefblizné jeden a pl metri nad zemi.

[8]

Mimo lanového centra si odvaZzlivci mohou zkusitlu atrakci jako nordic walking,
skdkaci boty, bunde running, vytvarné dilny, lukelbu, stileni vzduchovou na

strelnici. Tyto programy je ale nutnégulem zamluvit fes e-maiki telefonicky. [8]

Active park nespada pod spéhest Chateau Zbiroh, ale velmi Uzce se zamkem
spolupracuje a z pohledu zakaznika serida Zze k zadmku pro&tpati. Centrum je
vytvoieno tak, aby zapadal do okoli a zamek Zbiroktah&to spoluprace vyuziva pro

své hotelové host§i hosty firemnich akci apod.

5.7 Spolaenské a kulturni akce, vystavy

Na zamku Zbiroh jsou po cely rok f@alany zajimavé akce a vystavyekieré se konaji

pravidelr a jsou pistupné veejnosti, jiné se vytwa béhem roku na fani zakaznik.
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NejvyznamujSi vystavou byla wit¢ Tva Leonarda da Vinci —ibéh rytitsskéhorddu
templ&a, ktera se konala od 13. ledna 2012 do I@zma 2012 afjvedla 30 000
navsevnika. [22] Zajimava je i vystava fotografii ze Zivotdfénse Muchy. Protoze se
uskutenuje v prostorach zamku, kde &asto pdadaji fizné firemni akcei svatby, je
vhodné si navsvu predem telefonicky domluvit. [19] Kazdahee se na zamku konaji
nag. Slavnosti #Zovych vin, Bitva pod zamkem, Halloween préidSvatomartinské
posviceni, Vanini koncert, Stdry den na zamku a Silvestr na zamkueled
pravidelnych akci na rok 2013 viziiBha F. [19]

5.7.1 Slavnosti lizovych vin

Jednou z prvnich pravidelnych akci na zamku se jkoBkvnosti fizovych vin.
Slavnost je ptadana vzdy v polovih kvétna. Nav&tvnici maji moznost ochutnat a
zakoupit vybornatrzova vina fimo od vindi z Cech a Moravy, ale také lahodné salaty
a masa fipravend na grilu. Naigdowkém trzisti Ize zakoupit alerstveni, pochoutky
jako syry, sladkosti pro & ¢i pekaské vyrobky, ale ifemesinické vyrobky na
pamatku. Je mozné zajit do zameckénkyr na jidlo, které se hodi pr&k rizovym
vinaim. Béhem akce nav&tniky doprovazi lidova hudba a zajimavy programauvdt
pro diti se ipravuji nejiizrejSi hry a soutze. Akce z&ina jiz v dopolednich hodinach
a trva az do Sesti hodin. V letoSnim roce se kén&.jrocnik Slavnostiizovych vin.
[22]

5.7.2 Bitva pod zamkem

Bitvy pod zamkem Zbiroh se konaji dvakrat do rokia konci k¥tna je usptadana
Goticka bitva a poté v srpnu Bitva pod Zbirohengrétse zagtuje na @ni v okoli
Zbirohu kEhem ficetileté valky. Hlavni inscenace bitev se opakugobotu i v nedi
n¢kolikrat, aby je zastihl kazdy na¥snik. BEhem dne si turisté mohou poslechnout
dobovou hudbu, shliédnout rgké nebo dokonce piratské souboje, projit si jakmar
nabizejicitemesiné vyrobky, vina, syry, medoviny apod. P ¢sou pipravené
nejrizréjSi aktivity nag. kresleni na oblej ¢i kazi, stileni lukem na ter nebo

projizd’ka na ponikovi. [22]
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5.7.3 Halloween

Halloween je jedina akce, ktera jecema pevazi pro cti. Zacatek oslavy svatku
mrtvych z&in& az veéer v Sest hodin lampionovymipodem, ktery prochazi tajuplnou
stezkou aZz na nadkip kde na éti ¢cekad spoustaipkvapeni. DalSi program probiha
uvnitt zamku. IZti i dosgli mohou ochutnat halloweenské pokrmy. Pedi gsou po
cely v&er nachystané satite o ceny a na konci je vyhlaSenczisoutze o nejlepsi
masku. ProtoZe jde o akci konajici se v prostoZinku, je nutné si mistarqgglem
rezervovat. [22]

5.7.4 Svatomartinské posviceni

V letoSnim roce prathne jiz VI. r@&nik Svatomartinského posviceni na zamku Zbiroh.
Tato akce se velmi podoba Slavnostefiowych vin jen sstim rozdilem, Ze se
ochutnavaji mlada vina z Moravy a Rigkého kraje. Vina lze taktéz zakoupit.
Ochutnavka vin je dopéma o ochutnavku sgira zamecka Kma po cely den nabizi
svatomartinské speciality niasvatomartinskou husu. Doprovodny program téte géc
velmi bohaty. Na navétniky ceka ukadzkaemesel, fijezd svatého Martina na bilém
koni, samogejm¢ také jarmark a spousta her a sdutpro dti. Svatomartinské
posviceni se kona v polovristopadu. Zaina v dopolednich hodinach a trva az do
Sesti hodiny ve&erni. [22]

5.7.5 Vanoéni koncert

Vanaini koncert se konad kazd@m@ v polovirg prosince. Vystupuji zde folklérni
skupiny Rokytéka a Sluniko z Rokycan. Mezi &inkujicimi prevliadaji @ti a mladez
od 6 do 16 let, které tanv dobovych krojich, zpivaji koledy a hraji na kbdi nastroje
spolu s gkolika dosglymi. Vystoupeni trva piblizn¢ hodinu. BohuZel tato akce nefiat
mezi nejnavévovarejSi a hledi& vétSinou zaplni pouze rodiny a znangtid Presto je
koncert stale organizovan, protoZe ve skobsti Findsi na zamek vadoi atmosféru a

da setici, Ze ma zde jiz @itou tradici. [22]
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5.8 Expozice

Zamek Zbiroh pnasi turistm dva prohlidkové okruhy — zamecky okruh a hradni
okruh.

Zadmecky okruh nabizi prochdzku komnatami, kterézamaji jednotlivé historické
etapy zbirozského zamku odegdpokladaného vzniku zamkuieg tajuplnou minulost
rytita templaskéhotradu az do zdejSiho dvacetiletého pobytu Alfonse IWuaetre
navstvy jeho tehdejSiho ateliéru, ve které vyiiv&lovanskou epopej. Zamecky okruh
je provazen vzdy kazdou hodinu, krérb5. hodiny, ktery je @en pro hradni okruh.
[19]

Hradni prohlidkovy okruh je spiSe externiho typav8gvnik zavitd do podzemiiasti
zamku a seznami se se zajimavymi prostémpogdniho romansko-gotického hradu jako
nag. hradni sklepeni,ézeni a ermitdz, ktera slouzila pro tajné ritualisipiSniki SS,
dale na §j ¢eka prohlidka nejhlubsi historické studny v Extdradniho nadvd a také
kaple Nanebevzeti Panny MarieieP zimni obdobi se prohlidka neuskiitevala

z divodu bezpénosti, ale v letoSnim roce byl okruh upraven taky ae turista mohl

podivat alesppdo rekterych¢asti nejen v letnich &sicich. [19]

Na objednavku se uskutauje i interaktivni prohlidka, kdy fiwvodci se stavaji herci

v dobovych kostymech.
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6 Dotace z Evropské unie

Po koupi zamku Zbiroh se spdl®st Gastro Zofin, a.s. rozhodla zazadat o poskiytnu
dotace z Evropské unie, konkrétme Spoléného regionalniho opefiaiho programu
(SROP). Pra¥ tato dotace umoznila spolesti vytvait ze zamku krasné prosperujici
misto ginasejici krasné vzpominky nejen na dovolenou,takeé z pracovni oblasti
firem. [22]

SROP byl nejstsim programem v obdobi 2004-2006. Slo o spolufiogani z fond
Evropské unie na podporu podnikani, budovani itringury, rozvoje lidskych zdréja
cestovniho ruchu a také obnovy pamatek. Zamek BEbisazil konkrét dotaci pro
rozvoj infrastruktury pro cestovni ruch a cilemdyra¥ obnova a vyuziti zamku ve
Zbirohu. [22]

U Zadosti a realizaci projektu jde o dlouho&8b proces, na ktery se musi Zadatel
pati¢né pripravit. Zadatel méa k dispozici na interngtadu dokumerit, kde se raze
informovat o podminkach, jimiz se mudi gadostifidit. Samotna Zadost o podporu
projektu se vypluje elektronicky. Bhem vyphovani a kompletace Ize vyuzit i
konzultace s referenty. Poté Zadatel softwarem ngigezanou Zadost vytiskne a musi ji
predlozit na pislusné pracovistURR spolu s fedavacim protokolem, ktery je rasin

k dispozici na internetovych strankach. [15]

Zadost musi obsahovatiadu giloh — doklad o pravni subjekti¥it podklady pro
posouzeni finatniho zdravi Zadatele, doklad o prokazani vlastribkyztali,
posouzeni vlivu projektu na Zzivotni priedi, Uzemni rozhodnuti, projektovou
dokumentaci nutnou dle stavebniho zakona k Uzemndziwodnuti (v fipac projektu
nepodléhajicimu Gzemnimu rozhodnuti), podklady ghoancni a ekonomické
hodnoceni projektu, doklad o finamim kryti projektu. Ve specifickychiipadech se
dale také pklada doklad o prohlaseni objektu za nemovitouttkai paméatku,
podrobny rozpeéet projektu, Os&dceni ¢i Rozhodnuti o registraci DPH¢estné
prohlaSeni, ze je Zadatel malyinsttednim podnikem, soulad s Integrovanym planem
rozvoje néstaci Usneseni zastupitelstva/rady o preferencich kwhjedrg projektu. Po
uplynuti terminu pro odevzdavani zadosti provedderenti evidenci Zadosti dighazi
proces hodnoceni, které se sklada #e stupia. Prvnim stup&m je hodnoceni
formalnich nalezitosti a hodnoceniijatelnosti. Poté nasledujeéané hodnoceni
projektu, kde se referenti z&mji na Zadatele dbec, kvalitu a vyznam projektu a
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horizontalni kritéria (Zivotni prostdi, rovné filezitosti, inform&ni spol€nost).
Naposledy se hodnoti rizika projektu. Procesémibprojeki uzavird rozhodovani o
udéleni dotace. Seznam schvalenych prdjede zvéejiuje na internetu a Zadaiet je
zaslano bd& Oznameni o iiazeni projektu nebo naopak Oznameni o schvalejgkpuo
k financovani do #i pracovnich df od schvaleni Usneseni o projektRR a dochazi
k uzaveni Smlouvy o podminkach poskytnuti dotace. [86 pracovnich df muze
Zadatel podat stiznosti a namitky na adresu URRteré mu je odpaszeno nejpozdi

do deseti pracovnich drod podani namitky. [15]

Realizace pro¥hla od listopadu roku 2005 dgna 2007. Cilem projektu byla obnova a
vyuziti zamku ve Zbirohu arpména zanedbané a nevyuzivané historické pamatky na
kulturni, spoléenské a turistické centrum. Vyznam projektu cépal nejen v oblasti
rozvoje turistického ruchu, ale také v rozvoji piddtelskych aktivit a vytveni
novych pracovnichfflezitosti. Ri analyzach trhu a marketingové strategie Spuist
vyuzivala ¥tSinou statistickych dateského statistickéha@adu a piizkumi organizaci
jako jsou agentury Czechtourism, StemMark a taleépala udaje z Narodniho
pamatkoveho iadu. Na projektu pracoval@da zkuSenych pracoviiikspolé€nosti i
externi specialisté a bylo tim vyttemo 28 pracovnich mist igpaiteno na plny
pracovni Gvazek) pro muze i zenyi Rybéru pracovnik spolupracovala siddem
prace Rokycany. V ramci projektu jako podpora rgevimformani spol€nosti se
vybudovala i bezdratova Wi-FitsiU projekti se hledi i na dopad projektu na Zivotni
prostedi. Zde zamek dopadfipnivé diky obno¥ zameckého parku, ktery spada jiz do
chraréné krajinné oblasti Kvoklatsko, a v rdmci modernizace sge§lo od koksové
kotelny k montazi alternativniho kotle n&soplyn, coz ma za nasledek sniZzeni emisi.
Béhem finakni analyzy projektu se zjistilo, Ze projekt je @l realizovatelny nejen
po wcné, ale i po finatni strance, stabilizujicim prvkem byl pgawysoky podil
vlastnich zdraj, ale navratnost investice nebyl#jqtelnd pouze vijpact poskytnuti
finanéni podpory. [21]

Realizace se roztlla do ¢ty etap a mila nasledujici naplpraci:
1. Etapa 05/2005 — 09/2005
* Vybudovani zazemi pokladen a diggdveho prodeje
« Uprava parku a vybudovani 6 km cest, altany, zabrad

* Rekonstrukce Jezkova domu
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* Rekonstrukce sloupového séalu
* Rekonstrukce kamennych piivk
* Vybudovani restaurace a rychléha:etstveni
* Vybudovani kuchy# a technologického zazemi
2. Etapa 07/2005 — 04/2006
» Vybudovani ubytovny pro turisty — 184ek ECONOMY

* Vybudovani hotelového ubytovani v zapadniifdle zdmku — 28ulzek
STANDARD

* Vybudovani apartmanv Muchow kiidle — 20 izek LUXURY

* Vybudovani knihovny a studovny (Nadace Hieronymus)

Vybudovani relaxénich prostor

3. Etapa 05/2006 — 12/2006
* Vybudovani hotelového ubytovani v podkrovi — dbek STANDARD
* Rekonstrukce zaskleni Muchova salu

4. Etapa 01/2007 — 10/2007

* Rekonstrukce vyhlidky na 1. nadvo

Rekonstrukce kotelny a detiniho vytapni

Vybudovani apartmdn ve stednim Kkidle zamku - 18 ulzek
STANDARD

Vybudovani vinéského centra [21]

Je jasné, Ze stimto projektem spalest Gastro Zofin, a.s. usp a diky tomu se ze
zamku Zbiroh stalo velmi atraktivni misto pro ttyiszakazniky vyuzivajici sluzeb. Od
Evropské unie ziskal dotaci ve vysi 70 milidkorun. VeSkeré tzv. zavazné ukazatele
planu (pget izek, délka stezek v parku apod.) a terminy bylyr#ey. Dodnes se ale

zatim nepoddlo zrealizovat studovnu a knihovnu pro Nadaci digrsmus. [22]
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7 Navstévnost

Protoze zamek Zbiroh ma velmi rozsahlou nabidkuapalyze nav&vnosti jsem se
zantfila prevazrit na oblast prohlidek zamku a zameckého parku actial§/branych
akci - vystava fotografii Alfonse Muchy a Vamd koncert konajici se v prostorach

zamku.

Nasledujici graf znaztuje nav&vnost dle jednotlivych skupin vstupného.

Obr.¢. 2: Navseévnost na jednotlivych druhia vstupného v letech 2010 - 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [21]
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Zadmek Zbiroh pnasSi celou Skalu vstupenek prézné cilové skupiny. Zamecky i
hradni okruh nabizi vstup pro dékp ktei plati plnou cenu. Na zle¥né vstupné maji
narok studenti atthodci a dale také poskytuje vyhodné vstupné gtoadi Sesti do
patndcti let a prodi ve skupinach. Lew)Si vstupné je fipravené i pro rodiny s&timi,
na které fipadaji vzdy dva dosii a dw déti. DalSi déti je mozné samdejmeé doplatit
za vyhodnou cenu. Zamek Zbiroh umajge dokonce i néni prohlidky, na které ale

nelze slevu uplatnit. [21]

Do zdmeckého parku se plati vstupné pouzeajhg a dale zlewmé pro dichodce,
studenty a é&i. Tento poplatek se vybira jen v se&dm jarnim a letnim obdobi), proto
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nelze uéit navstvnost parku za cely rok. Pokud n&wstik zavitd i na prohlidku
zamku, je mu vstupné do parku étEmo z ceny vstupenky na dany okruh. [21]

Akce jako vystava fotografii Alfonse Muchy a Vamd koncert nabizi také pouze piné a
zlevréné vstupné. Zde slevu mohou vyuzit pouzs, dile v tomto pipad jsou ceny

vstupnych velmi nizké a plna cena penku zakaznika tolik nezatizi. [21]

Z grafu je ¥ejme, Ze nav8vniky nejvice zajimd zdmecky okruh. V roce 2010 ho
absolvovalo 6 523 doslych, 4 006 studeidta dichodd (zamecky okruh zlewmy),
948 ckti a 652 dti u skupinoveho vstupného. V ramci rodinného vsél zavitalo na
zadmecky okruh 446 do&lych a 480 dti. Nasledujici rok pnasi ale pokles
navstvnosti. Dosplych zavitalo 5 728, coZz znamena pokles o 12,19s®dent a
dichoda 3415, tedy 14,75% pokles. Na prohlidkéSim o 51 dti mére nez
v predchozim roce, u skupin byl rozdil i ¢éco &tSi, gresré o 102 dti. U rodinného
vstupného poklesinil 17,94 % u dosglych a 20,21 % u &i. V roce 2012 dosSlo
k vyraznému distu nav&tvnosti u vstupného oldgjného i zlevaného a také rodinného
vstupného. Oproti fiedchozimu roku zavitalo na zamecky okruh o 19,94vige
dosglych a o 11,1 % vicetgthoddi a student. Déti naopak vyrazé ubylo a to na
pouhych 235, cozipdstavuje 73,8% pokles. & Eti ve skupinach se taktéz snizil.
Pokles¢inil 60,73 %. Na rodinné vstupné okruh navstivi@d47dosglych (nakst o
obdivuhodnych 97,81 %) a 795td(narmst dokonce o 107,57 %). [21]

Druhym okruhem, ktery zamek Zbiroh nabizi, je hfagkruh. Ten je o hodhmeérg
navsévovan nez okruh zamecky.iodem niZze byt jeho narnost @i prochazeni
sklepenim. Velky vliv m& i uza&eni okruhu v zimnim obdobi, protoZe prohlidka vede
pies venkovni prostory a vystup nazvje nebezpmy. Za rok 2010 proSlo hradnim
okruhem 468 dosiych, 161 dichoddi a student, 160 dti a 10 d@ti ve skupig.
Rodinného vstupného vyuzilo 56 dékh a 56 dti. Rok 2011 narozdil od zameckého
okruhu inési pro hradni okruh zvySenigbo turisti. Navstvnost u dosglych stoupla
na 686 (fist 0 46,58 % oprotifedchozimu roku), u studeéna dichodd na 304 (narst

0 88,81 %), u &i na 272 (narst o 70 %) a u &i ve skupinkach na 48ist o 380 %).
Pouze rodinné vstupné zaznamenalo pokles o 32, Mirdce 2012 zaznamenal zamek
naopak pokles ndw&itnosti hradniho okruhu. Do&lgch prislo o 26,68 % mén(celkem
503 osob), dchodd a student o 27,3 % mé#& (221 osob). Naopakét dorazilo o
90,07 % vice (celkem 51%td) a ckti ve skupinkach o 281,25 % vice oproti roku 2011.
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| pocet rodin se navysil jak u dodgch, tak i u @ti, 0 152,63 %. Za kazdou kategorii
v ramci rodinného vstupného absolvovalo okruh Shof21]

Na nasledujicim grafu Ize 1épe porovnat n&wusbst zameckého a hradniho okruhu na
zaklad celkové nav$wnosti. Sice zamecky okruh kazdym rokerfeyySuje hradni
okruh v paméru o 11 038 nav8vnika, ale hradni okruh narozdil od zdmeckého
zaznamendva rostouci trend. Zamecky naopak zazmamence 2011 vyrazisi
pokles. Velkou roli samdejm¢ hraje i fakt, Ze hradni okruh Ize absolvovat pouedi
hodiny odpoledne, kdezto zamecky kazdou hodinunfkrdoby, kdy probiha hradni
okruh). [21]

Obr.¢. 3: Navsevnost jednotlivych druha okruhi v letech 2010 - 2012
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle [21]

Lidé casto také zvoli pouze prochazku zameckym parkempddaim a v zim pacet
navstvnika parku nelze wit, jak jiz bylo vySe zmi#no. Do parku v roce 201Giplo
nejvice lidi a to 5 966. Od tohoto roku dochazoklpsu na 2 917 turist kteri se fisli
projit pouze po zameckém parku. Oproti roku 201M&e&Stvnost snizila o 51,11 %.
S rokem 2012 ale @pprichazi fist navtvnika na pdet 4 146 (42,13% nast). [21]

Kazdor@né se na zadmku Zbiroh kona vamb koncert, ktery je bohuzel velmi malo
navsévovany a nevyvolava u lidi velky zajem. Za sledavasbdobi 2010 — 2012

zaznamenava klesajici trend, kdy v roce 2018poav&vnika cinil 109, z toho 23
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déti, nasledujici rok pouze 85 hdstz toho jen 11 &i, a v Iaiském roce fevazi
z divodu nebezpmého néledi, na které upo#owali i meteorologové, ifslo na
koncert pouhych 67 divak(z toho dti 8). [21]

Vystava fotografii Alfonse Muchy také neni mezintidvyrazré obliben. Za roky 2011
a 2012 vidlo tyto unikatni fotografie pouze 290 n&ustika. Rok 2011 byl usgsnsjSi
nez nasledujici, kdy na vystavtigto 180 lidi. [21]

Je Zejmé, Ze akce jako vystava fotografii Alfonse MuchyVan@ni koncert by
potrebovaly vyrazgjSi propagaci a zlepsit jejich ztvé&mi a gedstaveni moznym
hostim. Vystava je také velice ovli¢na tim, Ze se nachazi v salénku, kdetasto
poradaji firemni akce a svatby. Zakaznik si musi mgjgelefonicky zjistit, zda bude
mozné prohlidku fotografii absolvovat. Taike vyrazg snizit zajem lidi a ne kazdy
ma moznost si udhat ¢as jiny den. NejvhodijSi by sice bylo vybrat jiné prostory pro
vystavu, ale z tohoto hlediska je zamek velice2grii VeSkeré prostory se vyuZivaji
bud’ pro prohlidky nebo na&psalénky pro firemni konference a jiné akce, syaiyroci
apod. Vanoni koncert je naopak hezky, zajimavy a propagacerpk 2012 byla i
vhodre zvolena. Zamek vytud letak, ktery se rozvazel po nejbliz§im okoliasital se
také v elektronické podeéna inform&ni stediska, redakce kulturnictasopis a dalSi
regionalni média v krajich Pliasky, Stedaiesky, Karlovarsky a Jikkesky. K dispozici
byl také na webovych strankéach firmy. Zde je sgig#blém, Ze folklor neni v dnesni
doke mezi lidmi @ilis popularni . [21]

V dalSim grafu je vi&t rozloZzeni navswvnosti dle ¥kovych skupin za oba okruhy
prohlidek a do zameckého parku. Udaje mohou byhdrékreslené zivodu, ze do
zlevreného vstupného na prohlidky se zahrnujiéti dhad patnéct let a zleena
vstupenka do parku dokonce vSechritové kategorie &i do osmnacti let. Vysledek

se ale nijak vyrazhneovlivni, protoze jde skuie¢ jen o nepatrny pet. [21]
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Obr.&. 4: Navsgvnost vybranych wkovych skupin v letech 2010 - 2012
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Dosgli navsevuji zamek nejvice a to hlawrv roce 2010. Nasledujicim roce dochazi
k poklesu o 17,59 %. Roky 2011 a 2012 jsou¢émwyrovnané. Na druhém mést
navstvnosti stoji studenti atdhodci. Rok 2011 zaznamenal Zng@ pokles o 36,02 %
oproti roku 2010. Naopak v roce 20123el vyrazny naist o 77,06 %. Rt dti

v jednotlivych letech se nepatreniZuje. [21]

Nasledujici graf ukazuje celkovou navstost za jednotlivé roky 2010 — 2012

41



Obr.¢. 5: Celkova navsévnost v letech 2010 - 2012
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Vtomto grafu je zahrnuta i vystava Leonarda dacVir Fib¢h rytitského fadu

templ&d, ktera vyrazty zviditelnila zamek Zbiroh a vyznamarevySila i celkovou
navstvnost zamku za rok 2012. Jak jiz bylo uvedeno, tatstava pildkala 30 000
hosti, coZz neni maly pt. Graf dobe znazoiuje, jaky ntla vystava pro zamek
vyznam. V roce 2011 se sniZila nav$tost o 27,54 % oprotifpdchozimu roku. Prév
rok 2012 posunul zamek digulu a doslo k newyitelnému 203% nédistu zameckych
hosfti. [21]

ProtoZze vystava pomohla zvysit nay§tost, tim samdejmeé i zisk, gremysli zamek
Zbiroh o dalSim usgdédani této velkolepé vystavy. Rozhodnuti zatintjaépadlo a je

tedy pouze otadzkou, zda se akce opravdu uskikenikoliv. [22]

Z grafu lze fici, Ze p@et nav&vnika v jednotlivych letech zriamé kolisd a kazdym
rokem maji zakaznici jiné preference. To dokazagej v této oblasti sluzeb je velmi
dulezita flexibilita a spravna reakce na &my pozadavik zakaznik. Protoze postugn
roste zajem o hradni okruh, snazi se zamek Zbpi@tptisobit hradni okruh tak, aby ho
turisté mohli absolvovat i v zimnim obdobi. Sice$tdnik nema moZznost zavitat fap
na hradni ¥z z divodu bezpénosti, ale na druhou stranu by jinak netipaasrézené

hradni nadvii.
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8 Marketingové nastroje a aktivity zamku Zbiroh

Za&mek Zbiroh je velice aktivni, co seceymarketingu. Neustéle se snaZi davat @& sob
védet verejnosti a pichazi s novymi napady, které oslovi stavajici, iafmtencialni
zakazniky. Cilem je samignmg se také odliSit od mozné konkurence a byt ve svém
oboru originalni. V sotasné dob jsou tyto ¢innosti velmi dilezité, protoze

konkurerEni boj neustale roste a postupé&asu je péad £ZSi se udrzet na trhu.

8.1 Produkt

Jak je jiz vySe uvedeno, zamek nabizi zakamnikelouradu sluzeb od prohlidekigs
ubytovani az po uspadani nejiznéjSi akci a slavnosti. Velikou vyhodou je, ze
vSechny sluzby zdkaznik nalezne na jednoménistz zajisti komplexnost a jednotnost
poskytovanych sluzeb. Diky tomu také spalest mize flexibilné reagovat na
pozadavky zakaznika gizpusobit se dle jejich i@ni. Pra¥ pomoci své pruznosti a
vstricnosti se Zbirohu velice déd d&i udrzet si stavajici zdkazniky hlavi oblasti
firem a kladnymi referencemfipakat nové.

Mimo sluzeb nabizi samigmé také upominkové zboZzi. Turisté si mohou zakoupit
nejen obvyklé pednety jako pohledy, brozury o historii zamku Zbirole apecifickym
sortimentem je zde tématika temiildktera je se zamkem Uzce spojena. Dokonce se na
zadmku konaji sjezdy ryskéhotadu templéi. K tomuto zboZi sdadi nap. rizné
mince, vina, amulety apod. Velmi oblibené jsouc¢ntuvyrabiné Sperky a dekorativni
sklo. [22]

Co se tye kvality poskytovanych sluzebikbzem jsou jiz vySe zména ocesini, které
zamek ziskal v poslednich dvou letech. Zamanci vykonavaji svoji praci na
profesionalni arovni a vychazi vzdy kist zakaznikm, pokud to moznosti zamku
dovoluji. Mimo aktivit na zamku jsou schopni zdjist naplanovat i vylety nejen po
nejblizS§im okoli nap do Plzéského pivovaru, vylet do Prahy apod. Sice mezi
pracovniky pevaZzuji spiSe mladi lidé, ti ale svou aktivitoure@ativitou snadno doZzenou
moznou nizSi zkuSenost, kterou ovSem postupiskavaji. Pra¥ svym s¢¥zZim

pohledem nejen v oblasti marketingu Zenou Chatd@oi stale dofedu. [22]
V obdobi Vanoc nabizela spolmst zdjemém now uspdadani vandnich veirki,
ovSem pevazr pro firmy. DalSi zajimavouifleZitosti nejen pro firmy byla i nabidka

uspdadani zimnich plés které vrcholi v obdobi ledna a Unora. Mixctséal je pro
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uspdadani ples idealnim mistem. fkazem jsou tarmi, které se zde konalyfed
n¢kolika lety. Bohuzel se zde ale neudrzelyilkvmalému zajmu mladSi generace, u
které se postugnztraci zajem o ¢eni klasického tance. Mimo usiolani akci se snazi
prildkat i turisty, proto spolaost vytvdila zimni baléek, ktery zahrnuje prochazku
zimnim zadmeckym parkem, prohlidku zamku a pot&dabgedem vytvéenym menu.
Nezapomal ani na Valentyna a nabidhzné varianty, aby si zamilovany svatek mohl
krasreé uzit kazdy. Pro nawo¢jSi klientelu gipravil valentynsky batiek pro dva na
obdobi od 14. do 17. Unora 2013. Bek nabizel noc v zameckém pokoji typu
Standard+, welcome drinkize acokoladové pralinky, hodinu ve wellness, dvakrat
tiicet minut relaxéni masaz, romantickou ¥&i v zamecké kimg, snidani s moznosti
objednani servisu na pokoj, prohlidku zamku, da@kozlodenou, moznost prodlouzit
si pobyt se slevou 50 %, vyuzit dalSi sluzby wedthe 50% slevou a dokonce zajit na
konzultaci se svatebni koordinatorkou zdarma. Peadmara@né nabizi zameckadma
pouze valentynskou vefi, pii které si par fipije Kir Royal, dostaneiZi, vychutna si

specialni menu a ochutna kavu s pralinkou. [19, 22]

Znxka zamku Zbiroh, tedy i veSkerych poskytovanyctveh) se vaze na historii
zamku, ktera se tyka prdwyznamnych majitél zamku - ¥ cisaa Karla IV.,
Zikmunda Lucemburského a Rudolfa Il. £ka se objevuje na veSkerych letacich,
prospektech i upominkovém zbozZiteBtoZze neobsahuje veSkeré nalezitosti, které by
zna&ka meéla mit, jako nap nazev spolnosti Chateau Zbiroh, s.r.o., je zka pro
zamek velmi typicka. Zobrazuje erb s nazvem ZamékoB - Zamek iti cisdu.

Spole&nost se tak odkazuje na historii a vyznamné udaketst pamatky.

Obr.¢. 6: Znatka spol&nosti

Lp. o3

Zamek tiRl clsain
Zdroj: [16]
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Pro zamek Zbiroh jetdezité, aby pichdzel se stale novymi napady a kvaigimi
sluzbami. Pesto by sluzby @y zastat v duchu zédmku, ktery je jiskkouzelny a
nezapomenutelny. Ro#8vat vyraziji sortiment sluzeb nema uz tolik smysl. Nabizi
jich celou Skalu, ktera je opravdu debpropracovana a promysSlena. Zde bude uz jen
hrat velkou roli propagace. Jedin oblasti akci mize stale fispét novinkami, protoze
disponuje velkymi venkovnimi i internimi prostoteré se daji vyuzit nejzngjSimi

zpasoby.

8.2 Cena

Pri uréovani cen musi zamek Zbiroh brat ohled htama naklady, aby je cena pokryla,
a zarové dosahovala patného zisku. Bvodem je fakt, Ze zamek spada pod soukromeé
vlastnictvi a nema tedy narok na dotace od stédto jmé pamatky. Jediné dotace
spol&nost ziskala od Evropské unie, které musely bytozggyme Ucelné vyuzité na
rozvoj zamku. | tak se v ramci moznosti snazi deochu zregulovat, aby odpovidala i
konkurenci. [22]

Snazi se ale vyjit Vit i zakaznikm, kteti si nemohou dovolit takovy komfort. Vstup
na prohlidky jsou zlewmy pro studenty, &i a dichodce. V prosinci fel zamek i

s nabidkou pro Skolaky a studenty, pro kter&enbyt zamek i jako dobra vyukova
pomicka. Ri vysokém pétu navsévnika na nejiiznéjSich akcich (firemni akce, svatby,

apod.) se snazi spolest nastavit cenu tak, aby vyhovoval&mh stranam. [22]

Je tedy #ejmé, Ze v tét@asti marketingového mixu ma mensi konkérémevyhodu.
Ohkcas se stava, Ze si zakazniezsii na vyssi cenu. Tento problém se snadriesily
poskytovanim velice kvalitnich sluzeb a profesiafal pistupem zawrstnan@ ke

klientam, ktei si nakonec za vyjimmy zazitek radi piplati.

8.3 Distribuce

Zamek Zbiroh vyuzivaigvazre primé distribéni cesty. Své sluzby poskytujfimo
spotebitetim. V sokasné dob se ale snazi spolupracovat s cestovnimi katrereida
agenturami, fevazrg incomingovymi (nabizeji sluzby zahranim zdjemam, nikoliv
tuzemskym). Vyhodou vyuZitéthto zprostedkovatel je, Ze spolénost miZze takto o

soke dat wdét i v zahranéi bez vynaloZeni vysokych nakiadag. na reklamu. [22]

K navazani kontaktu vyuzila nabidku prohlidky zanskalkdem uvedenou jiz vySe,

kterou spolénost rozesilala e-maily jednotlivym cestovnim kaéiden a upozatovala
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na dalSi sluzby, které zamek poskytuje a daly byvgezit i pro dalSi budouci
spolupraci. Na tento Agob odpowdélo jen rekolik zajemd, ale i to se da povazovat za
aspech, protoze na e-maily chodi i i§pmné reklamy a nabidky, proto lidé i podniky

casto e-maily siiznymi nabidkami od neznamych kontakgnoruji. [22]

V minulych letech provedla spd@ieost zajimavou prezentaci pr@&kolik cestovnich
kanceldi, které si pozvala na zdmek Zbiroh. Prezentacenpahla také prohlidku
zamku i pedstaveni hotelovych prostér obcerstveni v kkmé. Diky této prezentaci

navazala spot@most spolupraci s novymi podniky. [22]

Pro zamek Zbiroh bych dopdivala vyuZivat pro navazovani kontalgpiSe osobni
kontakt. Prezentace je jstobrym nastrojem proifekéni pozornosti potencionalnich
obchodnich partnér Ve spojeni s prohlidkou zamku nejen vramci eiqgzale |
hotelu, ochutnavky kuchyna dovednosti cateringu dit®¢ preswdci vice nez pouhy
e-mail. Nevyhodou tohoto apobu je wkité ¢asova narénost, kterd vyzaduje i dalsi
pracovniky zabyvajici se pouze toutmnosti, ale také nast naklad. Z pohledu
nakladi a ¢asu je jist e-mail vyhodgjsi, ale zgtna vazbacinila priblizné pouhych
10 %.

8.4 Komunikace

Komunikace je velmi @lezitou ¢asti marketingového mixu. Spoéfest Chateau Zbiroh

vyhledava takové nastroje komuntka politiky, ktera je finatiné mére narana.

8.4.1 Reklama

Co se tyka reklamy, zamek Zbiroh vyuziva jen takgvktera neni $liS nakladna.
Tudiz reklamni spoty v televizi nphazeji v Gvahu. V reklamnich spotech se zamek
Zbiroh objevuje pouze néjmo.

Nejprve si pro svoji reklamu zvolil zamek P&y prazdroj. Do série reklam z oblasti
dulezitych ¢eskych historickych udalosti musel byt samegz¢ zahrnut i Alfons Mucha
se svym nej#tSim dilem Slovanska epopej. Reklama byla velmiigd a natéela se

v mistech, kde dilo ve skutgosti vzniklo, tedy v Muchaysale s prosklenouistchou.

W

Vyznamnou udalosti, kterA musela bytisk propagovand a medializovana, byla
praw vystava Leonardo da Vinci -fiBe¢h ryticskéhotadu templ&i. | zde se snazil

zamek pouzit nastroje co nejméfinancné nara@né. Resto se nebal investovat a
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vytvoril klipy, které se promitaly v Rakousku aémecku. V domacim prasdi
vyuZzivala spolénost spiSe Public Relations, kdy se o propagadouzs pievazri
medialni partng. Televize CT 1 podpdila vystavu hlavéd pomoci reportaziCesky
rozhlas upozaroval na vystavu ve svem vysilani a také s propagagiohla Mlada
fronta Dnes inzerci &lanky. Déle se vy&Sovaly plakaty poCeské republice nap
v informanich centrech a odesilali se také elektronicky] [22

V lednu se objevil zamek Zbiroh i v zajimavém spoéupodporu vziani v cestovnim
ruchu od Czech Tourism ve spolupraci dalSimi ogeemi — Evropsky socialni fond
v CR, Evropska unie, Opafai program lidské zdroje a za&sinanost. Televizni spot
poukazuje na uggné podnikatele v oblasti cestovniho ruchu, meziépaiti praw i
majitel zamku Zbiroh, &ka: ,,Kdyz svou praci milujete, U&gh se dostavi. Vzthvejte
se. Wte se od nejlepSich.” Cilem této kampge upozornit a informovat o projektu
,,Rozvoj kvalifika&ni arovre a kompetenci pracovniks cestovnim ruchu*, ktery nabizi
bezplatné vzélavani pro podniky a jejich zarmstnance. Video je velmi zajimavé a
upouta pozornost diky tomu, Ze poukazuje nejen la@ané osobnosti, ale také na

obycejné lidi, kt¢i se dokazali vypracovat a uplatnit se ve svémul@e]

Pro izné akce a nabidky sluzeb ¢stji vyuziva letaki, které vyw¥Suje po okoli,
rozesila elektronicky do informaich stedisek, novin i svym stavajicim a potencialnim
klientam. Zamku Zbiroh byla i nabidnuta propagace nejestawy fotografii Alfonse
Muchy, ale i celého zamku, pomoci leiakiimo na expozici Slovanské epopeje v
Praze. Této fflezitosti samoiejm¢ okamzit vyuZil. Letdky navrhuji neépstji
zanestnanci spolénosti. Tim se dodrzi jednotny vzhled a hlavinjejich podstata.
PrestoZze je nezpracovavaji v profesionalnich progcameypadaji velmi kvalité a
¢loveéka dokazi zaujmout. iBsto v gkterych gipadech vyuziji i externi dodavatele.
[22]

Dale se spolaost propaguje pragdnictvim dvou polepenych automadbilVelika
nélepka zobrazuje letecky pohled na zamek Zbirobsami samaejme ani chylét erb,
tedy zng&ka spolénosti. Automobily slouzi pro dodavky cateringu asdaovani

restaurace a dalSich spg#eskych i firemnich akdii svateb. [22]

Zamek Zbiroh Sikové vyuziva reklamy tak, aby nemusel vynalozit vysaoiéklady.

Dokazuje, Ze spolupréce, az s televizti organizacemi, se vyplati.
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8.4.2 Podpora prodeje

Podpory prodeje nevyuziva zamek tolik, jak by moWlposledni dob uspdadal
soutZe na socialni siti. V l&troku 2012 se jednalo o fotografickou stguse zamkem
Zbiroh, kdy autor nejhe&t fotky vyhral romanticky pobyt pro dva na jednuwcnohotelu
s veefi. [20]

ProtoZe dti predstavuji nejmensi procento n&wstika, piipravil v lednu letoSniho roku
SOuUtZ prav pro nejmensi. Eli se sowtZze mizou z&astnit po cely rok. Pokud na konci
prohlidky zodpovi deset otdzek ve veselém kwiela je darek. Soét uveejnil taktéz
na socialni siti a dale jéstiodava ,,Letos u nas na zamku nuda rozboébude!!”, coz
vzbuzuje nadSeni. Letak si Ize prohlédnoutiloRe G. [20]

Mimo soutZi na socialnich sitich dale zamek nabizi slevyylmané pobytové balky
i balicky bez ubytovani prostdnictvim slevovych portélna internetu, které neustale

nabyvaji na populast [22]

Dale se pravidekh G¢astni svatebniho veletrhu v Clarion hotelu a vietetHoliday
World v Praze. Na plose 3 000°piedstavuje na svatebnim veletrhu spousta firem
svatebni Saty, Sperky, snubni prsteny, dorty ai t&dky, hudbu i vozy pro svatebni
den, cateringoveé sluzby, ukazky vazani kytic apbdamci veletrhu firmy také nabizeji
vyhodné nabidky a slevy a moZnost i vyzkouS&nbchutnani svého sortimentu.
Nechybi zde ani sotite o atraktivni ceny. V letoSnim roce se veletrhatqiz po paté

ve dnech 8. az 1(ibzna a vstupenka stala pouhych sto korun. Zajenatilino
vstupenku 1 + 1 zdarma se#it na facebookovych strankach svatebnidny.cz. Z&dme
zde pré¥ predvadi budoucim neéstam své dovednosti z oblasti caterirgjwyzdoby.

[9, 22]

NejvétSi veletrh cestovniho ruchu verestni Evrog Holiday World se konal jiz po
dvacaté druhé 7. az 10. unora na holeSovickém WigstaPrvni dva dny mohou na
veletrh pouze odbornici. AZ poté se otevira veletrdrejnosti. Redstavuji se zde nejen
cesti vystavovatelé, ale i ze zahgami Jak nazev napovida¢astnici se snazi vzbudit
pozornost a nalakat nawghiky veletrhu na dovolenati vylety do danych turistickych

mist, pamétek a destinaci. [11]

BohuZel veletrhy posledni dobou tie@Seji takové vysledky, jaké by si zamek Zbiroh

pial. Na &ast na veletrzich se divaji spiSe skepticky, peot® jim nepoddo ziskat
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Za&dného vyznamného zékaznikaobchodniho partnera. Jednim ®dda je, Zec¢im
vice je veletrli, tim vice se drobi klienti i agentury, ktésou pro spokénost pra¢
duleziti. Spolénost by se tak muselaastnit dalSich nejzngjSich veletrli, coz by

piedstavovalo vysoké naklady a byla by nutna i diclah@ piprava. [22]

ProtoZe podpora prodejetde vyrazg zvySit zdjem zakazniik mela by spolénost
téchto nastraj vice vyuZivat. Sogfe i slevy na portalech jsou zajimavé a dagtai.
Nedostatky ma v oblasti dalSich slev a prémiitngpo ,,VIP* zakazniky, tedy pro ty,
ktefi vyuZzivaji sluzeb dlouhodeép. Zakaznik pravidel& navstvujici zameckou kimu
by ziskal narok na slevu z ceny nebo na menu zdazélkaznici vyuZivajici sluzeb

wellness zase vyhody v podoimasazi a jinych procedur zdarma apod.
8.4.3 Public relations

Z nastrofi Public Relations ffgvaZzuji¢lanky v novinach, na internetu, ale i reportaZze
v televizi apod.

Mezi prvni vyznamnou zminkou o Zbirohu v televigidreportaz n&T 1 o nalezech
ve studni, které historicky sahaly az do druh&mxe valky. Pednéty Ize vidkt dodnes
v zameckém okruhu, ale¢které jsou nahrazeny kopiemi. Dale byly velniileZité
reportaze &lanky o vysta¥ Leonarada da Vinci, které jsou zréné v kapitole o
reklame, a dokonce se zamek i s okolim Zbirohu objevilinaglokumentu Na cespo
Zbirozsku z tvorbyCeské televize a v Gnoru tohoto roku wgau Autosalon na televizi

Prima Family.

V posledni dob se snaZzi stale navazovat kontakty s novinamiizisymi internetovymi
periodiky apod. a vzbudit zajem u jejich novilhdapsatlanky o zamku a udrzet tak
dlouhodolsjSi spolupraci. Tato varianta Public Relations gmi zajimava, ale na
druhou stranu 1i¥e pgedstavovat i hrozbu v poddlzédporné kritiky od redaktor
Resenim by bylo psat gianky samostatha poté je nabizet. [22]

BohuZel spolénost neptada zajimavé akce, které by zamek Zbiroledptavil
verejnosti. UEité by zamku neuskodilo usfaat nap ,,Den otevenych dvé&*, kdy by
vSichni neEli moznost zavitat na prohlidky, ale také podivate luxusnich zameckych
apartman, vyzkouSet wellness centrum i bez VIP karty, sedhd&gse se sluzbami
cateringu a dalSimi moznostmi na Zbiratitse informovat, jak uspgadat velkolepou

svatbu.
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8.4.4 Osobni prodej

Do osobniho prodeje Ize izalit prodej suvenyr v ,,zamecké poklaaf, vystavky

s aktualnimi nabidkami a zajimavostmiinpo v prostorach zamku.

Pfi organizovani svateb radi svym kliént koordinatorka, ktera dlefg@ni budoucich
manzel vytvori veSkerou nabidku od vyzdoby aZ po hostinu a mappavesSker&asy
jednotlivych casti (olad, fotografovani, hostina apod.). Pracovnici ngdlivych
odctleni si ¢asto sjednavaji s@baky se sotiasnymi obchodnimi partnery i novymi
zakazniky v ramci novinek, ale i udrzovani dosaveunztati. Velmi Usgsna byla jiz

zmirgna prezentaceffmo pro cestovni kancéka agentury. [22]

ProtoZze zamek Zbiroh z nepgi ¢asti poskytuje sluzby, osobni prodej z vebidsti
pievliada. | kdyz se zakaznikte informovat na internetu a v prospektech zamku,
osobni kontakt s pracovniky k projednaileditych zalezitosti a vystleni nejasnosti

je nezbytny a je také kazdodenni &mti pracovniho dne téinvSech zarstnand.
8.4.5 Primy marketing

Pfimého marketingu vyuzivd spotest velmi ¢asto. Telefonicky upozauje jak
stavajici, tak i mozné potenciondlni zakazniky painky a sluzby, které jim zadmek
muze nabidnout. To samé provadi pomoci e-ima&ty vkladaji tizné soubory jako

vytvoiené letéky, sepsanou kompletni nabidku na miru apod. [22]

Své weboveé stranky v obdobi prosince a ledna daktwalla a zminila jejich vzhled tak,
aby byly moderni a na prvni pohled zajimavé. Styamtkohatil panel, kde se neustale
meéni obrazky zamkuigdstavujici vzdy danou oblast sluzeb a Ize siowiro danych
sluzbach hned igeist. Pro vice informaci obsahuji i dalSi odkaznkteavsevnika
piesnéruje do pati¢né slozky. Webové stranky se nachazi na adrese xbirohi.com a
jsou vytvaeny velmi jednodusSe, aby se na nich kazdydabientoval. [19, 22]

Na socialni siti Facebook ma zamek Zbiroh vigw@ své vlastni stranky, kde se
zdjemci mohou se zamkem blize seznamit. Naleznenepm fotografie zamku, ale i
letatky s riznymi novinkami, fotografie a videa ze svateb (dute@i svateb slavnych
osobnosti) a zajimavych akci, s&ig a dokonce i nabidku pracovnich mist. Stranky
spole&nost otevela teprve v lednu roku 2012.
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Stranky jsou obsahlé a informuji o vSemoZnychimicch, co se &ge na zamku.
BohuZel pracovnici zdmku dostéte nereaguji na komerigsvych piznivci. Socialni
sit jsou v dnesni dabvelmi &inné, ale jen tehdy, pokud se strankam poskytovana

dostaténa pozornost.

8.5 Segmentace trhu

Veskeré sluzby spataosti Chateau Zbiroh, s.r.0. jsoucené spiSe pro namgjsi

klientelu, ktera si za kvalitu a luxus radappati.

Prvni skupinu zakaznik tvori svobodni nebo be#thi manZele, ki@ si chgji
odpaiinout od prace, nebo manZele&ndi ve wku od 30+ s vy3simiifimy z Ceska i

Vit Ivt s

i na dal$i zahranini trhy jako je Anglie, Franci& Sparglsko. [22]

Zadmek se zamtuje spiSe na vzthrejSi klientelu z ¥tSich nést, které maji alespo
stredni s maturitou. Wita vzdElanost je zde nutnd Zidodu toho, Ze se jedna o
historickou pamatku, tudiz je pr@& praw tento typ turismu lukrativni. Nejvhodjsi je
tedy vySSi a $édni tida, dale bohati az nejbohati§da s zivotnim stylem zatteny na
GspEch. NefasgjSi zakaznici jsou spiSe sp&dmsti, ambicidézni a milujici historii.

Je jasné, Ze k nakupu sluzeb zékazniijge spiSe p vyjimecnych gilezitostech, nez
aby si spolénost udrzela stalejSi klientelu. fgsto se zamek Zbiroh snazi udrZzovat
kontakt s &mi, kteri se radi vraceji, a vyjit jim co nejvice kist Z toho vychazi, Ze tato
skupina zéakaznik se dale roz&luje nacasté a ¥rné zakazniky a poté na nahodné
uzivatele, kde jejich &rnost neni jest urcena a je nutné je se sluzbami nejprve
seznamit. Velkou roli pro zakaznika hrajgeyazrié kvalita, originalita a vyjiménost

dané udalosti.

Druhou skupinu tvid taktéZ svobodni zakaznici, kitale cheji vstoupit do manzelstvi a
planuji svatbu v kterémkoliéku od osmnacti let. | zde jde o zakazniky s vySSimi

prijmy i vzcklanim zandieny vyrazg na romantiku a@kavajici vyjimé&nost udalosti.

Dal$im segmentem zakazhijsou firmy zCeska i sousednich sii& Ruska vyuzivajici
sluzeb z oblasti kongresového turismu (konferenoegtingy, workshopy apod.) nebo
snazici se motivovat své z&stnance, obchodni partnety zakazniky. Jde o velmi

st

je finartné narané. Rada tchto firem byva zamku Zbirohéma, protoze jim vzdy
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pfipravi nezapomenutelné z&azitky. Firmgepto nemohowthto sluzeb vyuZivatasto,

ale spiSe @imeérne ¢i dokonce jen ndhodn

8.6 Situacni analyza

Na kazdy podnik fisobi vlivy z vigjSiho okoli, ale i vlivy, které se odehravaji uvnit

organizace. V§Si okoli @ginasi podniku moznérfezitosti i hrozby a kazda firma ma

sveé slabé a silné stranky.

Urceni slabych a silnych stranek je podstgaunodusi, protoZe jsou zjevné a néeba

provadt slozité vyzkumy a analyzy trhu. Mezi silné stradédmku Zbiroh pét:

Umisgéni nedaleko dalnice mezi Prahou a Plzni a dobréudoest autem a

vlakem z Prahy i z Plzn
Kvalita, propracovani a velka nabidka sluzeb

Ziskavani zkuSenosti od sp@hesti Gastro Zofin v oblasti celé nabidky

poskytovanych sluzeb a vzdjemna Uzka spoluprace

Nekolik ,,nej* — nejhlubSi studna v EvrépnejstarSi prostory, kde si mohou
klienti zaplavat, v Evrofs komplex sluzeb, ktery nenabizi zadny zaméleské

republice

Neustéale nové napady, kreativita, flexibilita, amgjita, profesionalita
Prijemna a klidna okolniifroda obklopenaikvoklatskymi lesy a Brdy
Nezavislost na stat

Moznost se ubytovat tam, kde v historii travilyig¥as vyznamné osobnosti

UZasna historie zamku Zbiroh, ktera ovlije dsni na zamku dodnes — rfap
Vystava Leonarda da Vinci, rysky fad Templ& se zde schazi pravidéln

dodnes

Zamestnavani pevazre mladych lidi, kt&i maji kreativni pohled na vedeni
zamku — dava tak moznost uplatit se mladym lidestudenim na trhu prace a

zasit svoji kariéru a tim vyuzit jejich potencionalu
Vyjime¢na restaurace s vybranymi specialitami.

Nabidka pokaj jak ¢tyf, tak i gti hvézdickovych dle moznosti klieft
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* Velka nabidka aktivit pro volnyas
» Celor@ni provoz zadmku, tedy i prohlidek

Jako kazda firma i spalrost Chateau Zbiroh ma své slabé stranky. Jedmathzanize
byt praw umiseni, které je i vytgeno v silnych strankach. Sice se nachéazi velice
vyhodre nedaleko od velkych #st, pgesto samotny zamek obklopuji trochu
praw krasna piroda a klid, ktera rive byt naopak préadu zakaznik pozitivem. Takeé
silnd stranka nezavislost na gtanize byt zarov# i nevyhodou. Jak jiz je zmdno

v kapitole o ce#, je pra¢ nemoznost ziskani dotaci od staticipnou vysSich cen
hlavré u prohlidek oproti ostatnim paméatkam. [22] Alestat se neda vzdy spoléhat,
proto je utité dobré, Ze ma zamek jiné zdroje financovani. DslEdou strankou je i
maly paet zandstnandé na spoustu prace. Musi tak zastavat vice futikoddleni,
které by mohl provad dalSi zamstnanec. Proto je prace u spwiesti velmicasow
naraina a nestihaji se takekteré jiz zmigné oblasti komunikani politiky. Slabou
strankou je i zavislost na¥snosti na klimatickych podminkach. DalSi nevyhodou
oproti ostatnim zamim je fakt, Ze Bhem vlastnictvi zamku armadotigel o spoustu
pavodnich pedneta a expozice musi byt tvena jinymi exponéaty ziznych kout
republiky. D& sefici, Zze zamek Zbiroh vroce 2005 ¢ah od ,,nuly”, tudiz neni
celorepubliko¢ jesg tolik znamy jako jiné i pes dobrou propagaci. Protoze jde o
historickou stavbu, musi se neustale o niopat, coZ pedstavuje vysoke fing&ni
néklady. [22] Pro vlastniky pamatek je stale sig&itsi udrzet zakazniky, kieby se
stéle vraceli na dovolenou.gigina turistt si vybira kazdy rokiznd mista, aby poznali

zase noveé kraje a zazikkeo noveého.

V sowasné dob se neobjevuji Zzadné konkrétni hrozbyprilezitosti, které by mohly
zadmek vyraz#i ovlivnit. NejvétSi hrozbou spotmosti je samazjmé konkurence,
kterd ma potencialipbrat klienty. Mezi mozné konkurenty nabizejici plogé sluzby
jako Zbiroh pati zamek Loden, Dok¥is vzdalen od Zbirohu pouhych 42 km a od Prahy
48 km, zamek Berchtold vzdalen od Prahy pouhychki27 zamek Mcely, Ghice
nachazejici se ipmo v Praze. V Plaském kraji se Zadny vyznamny konkurent
nenachazi. Zamek Loai, ktery se nachazi téth ve stejné vzdalenosti od Prahy
smérem na Nymburk a ma potenciateprat klienty z okoli Prahy. Nabizi ubytovani
v tti hwvézdickovém a ¢tyrhveézdickovem hotelu, tedy nizSi kategorie, aida tak

prildkat zakazniky diky nizSim cenamiii&Si hosim také spoustu originalnich aktivit
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(8kolni projekty, pravidelné prohlidky s kostymoyen privodcem,...) a krasny
zadmecky park s labyritny a exotickymi stromy. [Z&mek DobiS nabizi taktéz velmi
podobné sluzby jako zamek Zbiroh — catering, svatmtel Garni**** (pouze s jednim
apartma pro novomanzele) apod., ale chybi zde esdlnTento zamek sei#e chlubit
opravdu krasé upravenou zdmeckou zahradou. [17] DalSim konkarenje zamek
Berchtold. Ten riZze grildkat ogt klienty z okoli Prahy, protoZe leZzi nedaleko.n8i
strankou zamku je hlaénsportovni vyziti — tenis, golf, dokonce joga a ham[12]
Zamek Mcely pinasi svym zakaznikn opravdovy luxusCekéa na & ubytovani v pti
hvézdickovém hotelu se spoustou zajimavych sluzeb k relagportovni vyZiti je zde
minimalni. Silnou strankou je nabidka vyfeoa gimo pro dti — détské Histe, 1azre
pro dti, komnaty pro ,,princezny* atd. [10] Zamek¢é@Gice a hotel Ginice**** se
nachazi na okraji Prahy. V nedévmol: doslo k rekonstrukci, tudiz je veSkeré
podnikani teprve v zatcich. MoZna proto chybi dost&t@ prezentace na internetu.
Nema vlastni internetové stranky, ale prezentujeaenejfizrgjSich portalech [13]
Presto by se ia ¢innost a dni zamkuradre sledovat. Konkurence existuje i v rdmci
akci jako Svatomartinské posviceni a wamdkoncerty uskutgujici se viadt meést.
Hrozbou i gilezitosti pro akce konajici se venku jeitr potasi, které m&asto
vyznamny vliv v rozhodovani nawsnika, zda se udalosticastnitéi nikoliv. Zamek
Zbiroh miZze vyrazg ohrozit i snizeni navdtnosti domacich turigtnag. z disledku
zvySeni Zivotnich nakladnebo snizeni navdinosti zahrarinich turistt nag. kwvili
terorismu, vySe cen @R, jinych nepokojich odehravajici se CR nagiklad
demonstracich. Do hrozeb Izeradit pra¥ vyhodu pro svatbyi firmy exkluzivniho
uzaveni celého zamku. bke tim rozzlobit turisty, ki¢ se chystali na zamek, ale

neinformovali se na internetovych strankach o arupeohlidek.

Prilezitosti pro zamek Zbiroh je &it¢ jakakoli spoluprace sé&stem, firmoudi jinou
organizaci. DalSi spoluprace typu reportazi dovieéenebo dginkovani v reklam neni
nikdy nazbyt. Snaha navazat kontakty s cestovnancé&ldemi zaji¥ujici zajezdy pro
zahranéni klientelu niize @ginést do budoucna spoustu zahtaich zakaznik. Nesmi
zapomenout na neustaly kontakt a komunikaci s kiadrzeni dlouhodaij§iho vztahu.
Jejich gipadna ztrata by znamenala @&mé@ naklady pro ziskani novych partiner
Pozitivni vliv miZe g@inést i rozvoj novych trendv oblasti cestovniho ruchu (napast

oblibenostiCeské republiky u turigtze zahrari) a ziskavani novych zakaznik

Nasledujici tabulka shrnuje veSkeré poznatky SWodlyay.

54



Tab.¢. 1: SWOT analyza

Silné stranky Slabé stranky
ILDJIr;rl]?Enl nedaleko dalnice mezi Prahou q\lezajl’mavé okolf (kromkrasné firody)
Dobré& dostupnost autem a vlakem VysSi cena

Kvalita, propracovani a velka nabidka | NizSi paet zangstnand@ pro obsahlou
sluzeb praci

Kreativita, flexibilita, originalita,

profesionalita Zavislost na klimatickych podminkach

Zku3enosti od Gastro Zofin a vzajemna| Témst zadné pvodni gedmsty a

spoluprace vybaveni
Nékolik ,,nej* Vysoké naklady na udrzbu
Krasna piroda — Kivoklatsko Slozitost udrzeni si stalych zakaznik

Nezavislost na stat

Originalni ubytovani

Vyjimecna restaurace

Nabidka dvou variant Bedicek

Velka nabidka aktivit pro volnyas

Celorani provoz zamku (i prohlidek)

Prilezitosti Hrozby
Spolupréace s jinymi organizacemi iePrani klient konkurenci
Rozvoj novych trendlv turismu Meteorologické vlivy

SniZeni p6tu navsévniki z miznych

Ziskani novych zakaznik divod

Exklusivni uzaveni zamk, které by
rozzlobilo jiné zakaznikyi turisty

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pomocistrategie SOmtze zamek Zbiroh vyuZzit své historické i kulturnjimyecnosti a
vyzdvihnout veSkerd ,,nej“, sluzby d&izmivou polohu zdmku pro ziskavani novych
zakaznik a také obchodnich partriepro dlouhodoBSi spolupréaci. Spoluprace mezi
méstem a zamkem je prozatim minimalni a jei@ld na ni vice zapracovat, protoze
muze @inéstiadu vyhod jak pro zamek, tak i pro¢sto. BohuZel résto Zbiroh mé
problém vyuzivat svého potencionald’ aiz kulturniho ¢i historického. Ziskat
naklonnost by zamek mohl diky svym nafada své flexibility, kdy spokanost dokaze
zorganizovat téwt cokoliv a rychle reagovat nafipadné zrminy situace. Vyhodné

nabidky na prohlidky by sh zamek pinasSet obzvlagtv zimnim obdobi. Mnoho hrad
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a zamk ma totiz zakeno a sniZuje se konkurence, tudi@zem fFilakat nové piznivce,

i kdyZ paiasi niZze byt trochu problémem.

DalSi strategii vychazejici ze SWOT analyzysjeategie WO, tedy gekonani slabin
pomoci pilezitosti. Velkou slabinou zamku je neatraktivnokoli v oblasti kulturnich
pamatekgei jinych aktivit (vyjimkou je samaoiejme turistika, pro kterou tu je naopak
velmi vhodné progedi). V samotné obci se nachazi poudeotik restauraci, pizzerie a
bistro a kulturni pamatky zastupuje muzeum Josdialava Sladka. Zamek sice po
domluw zaidi jakykoliv vylet ¢i aktivitu, ale spravé by nengl ¢ekat na zadkaznikovo
Zzadost, ale rovnou tuto sluzbu nabidnout. Ppaivziskani lepSi spoluprace gstem by
spolé&nost mohla vyuzit akci jako VRariv Zbiroh nebo Pivni slavnosti, kam se sjizdi
lidé z celého okoli. # navazani kontaktu s kulturnimi pamatkami (@hapivovary,
rozhledny,..) mMZe po dohod zaadit vylety uz pimo do pobytovych balka. Fi
rozvoji novych trend v oblasti cestovniho ruchu, kdy by z&kaznici regvpoptavali
praw pobyty na zamku, by veSkeré zisky zabé&ppali ndkladné udrZzovani zamku i
dokonce pipadné ¥#zeni studovny a knihovny, které se negddauskute&nit béhem

realizace dotovaného projektu.

Ve strategii ST ma zamek Zbiroh vysoky potencial. P¢g¥ed konkurenci se brani
pomoci novych napdd flexibility, mladého pohledu na problematiku, usu a
profesiondlniho $stupu k poskytovani sluzeb, vyjidmosti zamku z hlediska
historického a kulturniho apod.fiPporadani akci musi spaleost také myslet na
alternativni moznosti ip negtizni patasi, coz by pro pracovniky, ktejsou velmi
kreativni, nemil byt problém nap mit k dispozici tzv. party stany, mitipravené
aktivity, které se mohou odehravat v prostorachkzaapod.

Posledni jestrategie WT, kterd ma za ukolipdchazet a vyhybat se veSkerym hrozbam
ohrozujici pra¥ slabé stranky. Vyraznou slabinou je vySSi cenaamaku Zbiroh, které
stéle se zvysujici kvalita sluzeb zamku, za ktesiomdkaznik rad iiiplati. Spol€énost
musi sledovat icinnost ostatnich, kde seude popipact ponadit nebo dokonce
inspirovat, a tak fedejit ke ztratam zakazrik Do této strategie bych zahrnula i
zvySeni potu pracovnik. Na kazdého pracovnika byipadala mensiast oblasti

VN s

k obrarg proti vrejSim hrozbam.
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9 Navrh na zvySeni navatvnosti

Protoze p analyze navévnosti zamku Zbiroh v ramci prohlidek a vybranydftiase
zjistilo, Ze nejmensi skupinku nagghika tvori déti, rozhodla jsem vytwvidt navrh na

podporu navénosti pra¢ u této ¥koveé kategorie.

Spole&nost jiz ipravila soutz, ve které hlasa, Ze letos na zamku nuda nebude. N
soutZ lze navazat aifpravit tak pro nejmensi Denétd. Je tedy nutné i sjednotit
propagaci dle jiz vytvieného plakatu k sotii. K propagaci se daji vyuZzit komunikd
kanaly jako jsou plakaty v¢éené nejen v blizkém okoli, ale také wSich ngstech,
klidn¢ az v Plzni a Praze.ripadre by se rozeslaly i do zakladnich Skol. Informovat s
rodiny budou moci na webovych strankach sprdsti a strdnkach na Facebooku. DalSi
moznost osloveni je &it¢ inzerce v novinach a také v radiich. ¥pgadc détskeho dne

viv s

Zamek pra¥ nabizi pro dti jen akci Halloween, kdy uz byva Spatn&asi a akce se
musi konat v prostordch zamku.c®rvnu se daji vyuZzit i venkovni prostory, které
piind3eji vice moznosti pro népnejSi aktivity.

s

Na cttském dnu je samoejme nejdilezitéjSi program, ktery musi byt v tomtdipact
velmi niznorody, protoZze co bavi ditve ¢étyfrech letech, rozho@nuz nezajima
desetileté. Program by dnobsahovat jak aktivity nenatné pro nejmensi, tak vice
akeni pro starsi &i. Zde by se dalo vyuzit inspirace od Skolek, adkich Skol, ale i od
student stednich i vysokych Skol. Tim by se mohly snizit rékl napiklad na
prizkum ¢i mzdové naklady. Studeith by se tato moznost nabidla jakéipadna
praxe, kterou $ studiu potebuji, a pinesli by nejtiznéjSi navrhy,cim dti zabavit. Ve
Skolké&ch by se proved! fzkum, co by dti ve skuténosti opravdu zajimalo a bavilo, a
eventuald domluvit spolupraci sditeli. Tyto Skoly a Skolky by poté mohly ziskat
vyhody nap. zlevrené vstupné na akci ptipac dokonce i vstupné zdarma. Studenti
by také msobili na stanovistich se seaemi a s dalSi nejen¢jSi zabavou a pomahali

by s hlidanim, které bude bez pochybyteba.

PredlEzne by program mohl obsahovat loutkoveé divadlo, kteyélivaky bavilo po cely
den nejiznéjSimi pohadkami a fffbehy, kresleni na ohiej, projizZTku na d@tskych

ctyikolkach a ponicich, skékaci hrad pipadt i jiné druhy nafukovacich atrakci,
trampoliny, utit¢ je také k dispozici permanentnitské Kist¢ a déle lanové centrum,
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které nabizi trasy pro vSechn§keové kategorie a mohli by se zde tedy zabavit ided
Béhem dne by DJ hral hity progti k tancovani a vyhlaSoval by seéae. Z okolnich
umeéleckych soubar Ize pozvat na vystoupeni rfapnazoretky, tanai skupiny i malé
zpévaky a hrée na hudebni nastroje ze Zakladniéleoké Skoly Zbiroh, ryiske
skupiny atd.

Kazda dtska akce musi mit spoustu sghito ceny. Hchéazeji v Gvahu soéite
v kresleni a nebo Zpu pro trochu oddechovéhgasu, pro sportovni vyziti skakani

v pytlich, stileni z praku nebo luku a nesmi ckiyani kvizy.

Aby se dti bavily i na prohlidce zamku, obohatila by se oh@dkové kostymy
princezen, print a krah a vyklad historie by se upravil pro chapasiidZde by byla
nutna spoluprace s historiky. Hradni okruh by sengnil na straSidelnou prochazku
hradnim sklepenim. Na konci kazdé prohlidky dgkalo na dti malé gekvapeni

v podolg malého dargku ¢i sladkosti.

Aby na dtsky den zavitaly rodiny i ze vzdakgsich mist, pipravil by se speciélni
balicek na pobyt v hotelovém pokoji typu Standart zanvelyhodnou cenu. Balek by
dale obsahoval prohlidku hradniho okruhu pro cetmiinu, ve&eti po naréném dni a

také snidani s darkem na roztenou na pamatku.

Restaurace U Rudolfovy kratochvile nabizi jefkalik détskych jidel. Kuch# by
museli fipravit specialni &tské menu, které @ize byt spojeno ndps pohadkami a

nadg@irozenymi bytostmi apod. K dispozici bude i rycbl&Eerstveni.

Pro odnény a sladkosti pro &i by se hledali sponzp ktefi by se mohli
prostednictvim akce propagovaétse zapojit i jinak.

Protoze je tato akce d@gna pro dti, neni cilem vytviet @iliS vysoky zisk. Posta,
kdyZz se pokryji jen naklady, aby akce nebyla ztrdt@ nezpsobila spolénosti
problémy. Nasledujici tabulka zobrazuje veSkeré lawik souvisejici s akci. P

uréovani naklad jsem vychazela ze zkuSenosti spotesti a dle nabidky na internetu.
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Tab.¢. 2: Kalkulace naklada akce Détsky den

Polozka VySe nakladu
Plakaty 300 ks x 2 K/ks = 600 K
Vstupenky 500 x 0,20 K/ks = 100 K
Inzerce 15 000 K
Loutkové divadlo 4 000 K
Atrakce (nafukovaci atrakce, ponici, trampoliny,
20 000 K
ctyikolky,...)
DJ 5000 K
Kostymy k prohlidce 3000 K
Ptipadné sladkosti a odmy pro dti (doplnek ke
p y P (dop 2 000 K
sponzorskym dam)
Jiné sluzby (malovani na obdij, predstaveni,
8 000 K&

pomicky k hram a sogkim,...)
Mzdové naklady (cca 20 zastnand, 100

. 18 000 K
K¢é/hod., 9 hodin prace)
Ostatni (kancel&ké poteby, internet, fispivek na

( poteby Pspe 2 000 K
dopravu,...)
Ohcerstveni 60 000 K
Naklady na ubytovani (4drzba 25@/iokoj,
Y 4 ( HOko) 3420 K

snidar 80 Ké/osoba)
Celkem 141 120K

Zdroj: Vlastni zpracovani

Piijmy by plynuly pevézre ze vstupného - doshh za 50 K a dti za 25 K,
ob¢erstveni, prohlidek zameckého a hradniho okruraké ffipadného ubytovani, kdy
by mohli vyuzit pra¥ specialniho batku pro ¢tyi¢lennou rodinu. Atrakce nejsou poté

zpoplatrny, pouze lanové centrum, které ve skotesti vliastni jina spotaost.
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S ohledem na to, Ze se akcelasini rodiny s &mi, ¢inila by predpokladana cena
balicku 2 660 K (1 500 K ubytovani, 600 K strava, 560 K vstupné na hradni okruh,
vstup na dtsky den zdarma). Zaiplatky by se poté dojednavaly sluzby navic dknp
zakaznika pafpact pristylky.

Jinych akci utené pro dospé se @astni v piméru 300 navétvniki. ProtoZze na&tsky
den zavivaji dospi i se svymi ratolestmi, ijiedpoklada se, ZeétSinou pijde o
¢tyiclenné rodiny. V fipac triclennych rodin nebo naopak jednoho ddého s vice
détmi by se pedpokladana nawstnost a pipadné pijmy nentely vyrazre liSit. Pri
poctu 500 navétvnika pajde priblizné o 125 rodin. Pokud specialniho ali vyuzije

5 % rodin z celkového gtu, ubytuje se fiblizné 6 rodin v hotelu. Bhem dne by se
70 % nav&ivnika naokédvalo v zamecké kme (tedy @iblizn¢ 88 rodin) a Bhem dne

v rychlém olgerstveni. Dosfly se @iblizn¢ naji v kémé za 150 K a di¢ za 100 K a

v okxerstveni vyda jedenclen 80 K, kdo nevyuzije kimu 150 K/osoba
(s predpokladem, Ze si mohou vzit i jidlo vlastni). \fstuna prohlidkyini za zamecky
okruh 130 K dosgli, 90 K¢ zlevrené vstupné a rodinné 310¢Kna hradni okruh
250 K¢ dosggli, 150 K¢ zlevrené a 560 K rodinné. Na okruhijdou spiSe celé rodiny.
Pokud bude 60%adast, zavita na prohlidku 75 rodin. Dale se muséistigst 6 rodin,
které hradni okruh budou mit v éembytovani. Zamecky okruh probiha kazdou hodinu,
hradni &Zné pouze jednou za den. Byla by ale moznditpisobit se dle fani hosi,
protoZze hradni okruh bude pra@tdspiSe zajimaySi, ale vzhledem k natoosti je
vhodna spiSe az pro stargtidProto si okruhy budou té&tfrovnocenné — 34 zamecky,
35 hradni. Nasledujici tabulka zobrazujéjmy, kterych by se mohlo dosdhnout za
piedpokladu spkni vySe zmignych podminek.
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Tab.¢. 3: Predpokladané Fijmy z akce Den dti

Polozka VySe @ijmu
Vstupné dtsky den dosgi 250 x 50 =12 500 K
Vstupné dtsky den dti 250 x 25 =6 250 K
Stravovani 94 360 K
Ubytovani 15960 K
Prohlidka — hradni okruh 35 x 560 =19 609 K
Prohlidka — zamecky okruh 34 x 310 =10 540 K
Celkem 159 210 K

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po kalkulaci nam vyjde kladny rozdil 18 09(,Kktery poslouzi jako rezerva pro
piipadné vedlejSi naklady, které by mohly nastain®y se mohou Ppadré i zvysit
v disledku zndny proporci prohlidek, stravovagi piikoupeni gistylek nebo jinych
sluzeb v ramci pobytu. DalStiplatky vzniknou u vstup na prohlidky, pokud bude mit

rodina vice jak d¥ déti.

Takto sestaveny rozpet mize byt ale i vyraz rizikovy v piipadt Spatného ptasi
nebo nezajmu lidi o akci, protoZe cely stoji na&tponavstvniki. Proto se museji
provadt kontroly jiz bshem realizace.

Cile akce jsou uvedeny jiz ¥grchozim textu - zvySeni nagéhosti zamku u é&i a
neztratovost akce. dem planovani aifprav je nutné pdivé propaitavat naklady.
V n¢kterych gipadech mzZe dojit k vyvhodnému nakupu zbadisluzeb za nizSi cenu
nebo naopak navySeni ceny hagtrakci pro &ti, protoZze na denédti je o ré velky
zajem. Pray vzniklé rezervy si lze ponechat praigadné budouci zénmy nebo
investovat do jiného druhu zbodi sluzby, které pesahuji planovanotiastku. Pokud
Zadna rezerva nevznikne a roZeb bude nedostajici, vylowi se rktera
z planovanych atrakgii predstaveni. Prodnictvim informace o akci i 0o specialnim
ubytovacim baliku vloZzenych na internetovych strankach a sociBlrsitich (zatim
pouze informani bez konkrétniho programu a cen vstupného pro, dadicek uz

detailre popsén) Ize sledovat reakce lidi — zda se jim akeelouva, maji o ni zajem a
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Z&daji vice informacti naopak hodnoti negatignDalSim moZznym zdrojem ziskavani
informaci o budouci nawstnosti jsou spolupracujici Skoly a Skolky. Zde gstizi dost
piiblizny pocet, kolik rodin planuje se akce &astnit. Vyuzit se da i kontaktsvych
stalych zakaznik kterym se odeSlou e-maily s nabidkou a poznamkmiuizajmu o
bliz8i informace nas kontaktujte”. Dle ¢gio odpowdi e-mailemci telefonicky se da
pocitat i s dalSimi potencialnimi nagghiky détského dne. Vfipact zjisSteni zna&né
zaporného rozdilu fighazi v Gvahu jina varianta financovani — zruSestupného a
zpoplatni atrakci. Cena vstupu na atrakci by se odvijdiglanované navdtnosti a
druhu atrakce (kolik &i miZe atrakci vyuZivat najednou a kolik se jictip&rné za
hodinu vystida) s pihlédnutim k rozp&tu. DalSi moznou alternativou je zvySeni ceny
vstupenek, ale kazdy by ke vstupnému dostalcdéreiskany od sponziorNaopak pi
vysokém zajmu se akceudde jeSt vylepSit dalSimi atrakcemi, zajimgsimi darky
nebo stanovit niZ8i ceny vstupného. Poté se jitepviekonkrétni informace oétském
dnu a jeho prbéhu. | v této fazi je nutné sledovat reakce lidiakai a gipadré vzbudit
zdjem s dalSimi nabidkami za vyhodné ceny netykagqgiimo akce naip poukaz na
obéd a veeri do zamecké Kmy se specialnim rodinnym menu, dalsi zajimavy
ubytovaci baliek pro rodiny na cely vikend a jiné mozné kombinat€&eb, které
zamek Zbiroh nabizi. Po samotné akci se zjisti [gda investice ztratova nebo pokryla
veskeré naklady, coz bylo cilem planované akceerdagti o zamek Zbiroh se projevi
spiSe az po akci. Pokud se jim zalibi, rady $jelqu s rodéi podivat na prohlidku a

zasoukzZit si v kvizu nebo zavitaji na nasleduji¢fskou akci Halloween.
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Zaveér
Cilem mé bakai&ké bylo pedstavit zamek Zbiroh a jeho sluzby, analyzovataswoé

vyuzivani marketingovych a navrhndgeteni pro zvySeni jeho nasgosti.

V teoretickéc¢asti jsem pouZzila literarni prameny k pochopenbf@mmatiky samotného

marketingu, vyuziti marketingového mixu a postuparketingovehdizeni.

Na za&atku praktické casti jsem nejprve fedstavila zamek Zbiroh z pohledu
historického a dale z hlediska sasné kulturni hodnoty. Poté néasleduje pohled na
zadmek jako majetek Chateau Zbiroh s.r.o., kde roéespost své podnikatelské zazemi
a prostory a Zdzeni pro poskytovani sluzeb zakazmik ProtoZze bez dotaci z Evropské
unie by nejspiS zamek Zbiroh nevypadal a nefungm@mkajako dnes, popsala jsem cestu
od planovani projektu,ips podani zadosti o dotace az po samotnou reaprajektu.
Dulezitou sodasti praktickétasti je i analyza navdtnosti, ze které jsem vyvodila i
navrh na zvySeni @tu navsévnika. Dale jsem se zalfila na marketingovy mix
spole&nosti, kde jsem analyzovala vyuzivani jeho nastraj v gipadt nedostatku
navrhla opaeni na zlepSeni. Posledniti@istmi gred navrhem na zvySeni naustosti
byly segmentace trhu a SWOT analyza. V ramci setpoerjsem v§lenila ti skupiny
zakazniki, na které se zamek Zbiroh z&me. SWOT analyzaimasi pohled na situaci
uvnité spole&nosti a v jejim okoli. Navrh na zvySeni nawstosti obsahuje rozpracovani

naplre akce, jeji rozpeet i naslednou kontrolu.

ProtoZe pracovnici spaleosti mi vysli vzdy vstic a odpodéli mi na kazdou moji
otazku, snazila jsem se bakalkou praci vypracovat tak, aby byla i pro Chateau
Zbiroh, s.r.0. pinosemd¢i inspiraci. Spolénost se jiz rozhoda, Ze s&ervnu uskuteni
Den dti, ale vydala se jinym strem, nez ja ve svém navrhu. Majitel sice schvalil
konani @tského dne, ale protoZe se jedna dost finamarainou akci, bude Denéti
zaloZen na dobrovolnosti &asti majiteli détskych atrakci, kiié si budou sami vybirat
vstupné. Zamku se povedlo dohodnout spolupraci akdad barteru s radiem Kiss
Proton, které se jiststane velkym lakadlem pro #egnost. Bezpochyby vyuZije i
sharni sponzoit z blizkého okoli pro ziskani fin&ami podpory¢i darki do soutzi.
Spole&nost zaujal i navrh na spolupraci se studentyj kg zkuSenosti z organizovanim
mohli vyuzit i v budoucnu. DalSi vyuziti ndpade bude nadale odvijet dle vyse

ziskanych sponzorskych dar
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Seznam pouzitych zkratek

DPH - da z pridané hodnoty
SROP — Spolmy regionalni opekai program
URR — Uad regionalni rady regionu soudrznosti

VRR - vybor Regionalni rady
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Abstrakt

LEHKA, Andrea. Analyza marketingovych aktivit zamku ZbirdBakaldska préace.
Plzei: Fakulta ekonomicka@U v Plzni, 68 s., 2013

Kli ¢ova slova marketingové aktivity, SWOT analyza, naxgtost

Bakaldska prace se zabyva problematikou marketingovydivibkzamku Zbiroh.
Cilem je navrhnout opgni, ktera by zvySila jeho nagghost. Prace se sklada ze dvou
casti. Prvnic¢ast obsahuje teorii z oblasti marketingovy nasir&era je paebna pro
nasledné zpracovani praktick@sti. Na z#atku praktickécasti je uvedena sttna
historie zamku spolu s popisem spgolesti Chateau Zbiroh s.r.o. a jeji nabidky sluzeb.
Dale se prace také zabyva ziskanim dotaci v ro86 8 obnovu zamku Zbiroh a jeho
navstvnosti v poslednichech letech. Nasledujici kapitola pojednava o marget/ém
mixu a marketingovych aktivitdch spotesti, kde jsou také uvedeny mozné nedostatky
a opateni na zlepSeni, popisuje jednotlivé cilové seggnéritu a zahrnuje rowz
zpracovanou SWOT analyzu. Posledast prace finasi navrh na zvysSeni nagdhosti
zamku Zbiroh, ktery vychazek@devSim z vysledkz jiz zmiiované kapitoly z oblasti

analyzy navsvnosti.



Abstract

LEHKA, Andrea. Analysis of Marketing activities of castle ZbirdBachelor thesis.

Pilsen: Faculty of Economics, University of WestiBmia in Pilsen, 68 pages, 2013

Key words: marketing activities, SWOT analysis, turnout

The bachelor thesis is dealing with subject of reting activities of castle Zbiroh. The

aim is to suggest precautions which would scaleuapout of the castle. Thesis consists
of two parts. First one contains theory of markgtiools which is necessary for further
practical processing in the second part. The praictpart is introduced with brief

overview of history of castle Zbiroh together wiharacterization of company Chateau
Zbiroh Ltd. and its service. Another subject ofdiseis dealing with acquirement of

subsidy for castle renovation in 2005 and also wathurnout in last three years. In next
chapter are traced marketing mix and marketingvities of the company, presented
possible insufficiencies and suggestions for imprognt and included particular target
segments of market with elaborated SWOT analysast ppart of the thesis proposes
methods for scaling up turnout of castle Zbiroh achhare based mainly on already

mentioned chapter containng turnout analysis.



