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Uvod

Marketingu a problematice s nim spojené se dnes nevyhne ani oblast kultury. Turistické
pamatky museji stale Castéji fesit problémy s poklesem navstévnosti v disledku odlivu
mistnich turisti do zahrani¢i. Méni se také zivotni styl obyvatel, ktefi maji stale vice

moznosti, jak vyuzit sviij volny Cas.

Bakalafska prace je zaméfena na nabidku sluzeb a marketing turistickych pamatek.
Cilem bakalaiské prace je analyzovat sluzby a marketingové aktivity zdmku Nebilovy a

navrhnout opatieni ke zvySeni navstévnosti zamku.

Zamek Nebilovy se jest¢ v nedavné dob¢€ nachézel v tristnim stavu. Obrovskou snahou
vedeni zamku a NPU (Nérodni pamatkovy ustav) a postupnymi rekonstrukcemi se
podatilo dovést zdmek do dnesni podoby, kterd ovSem jesté zdaleka neni findlni. Pro
vefejnost je zamek znam spise pro své kulturni akce, které se zde potadaji. Jde o

umélecka predstaveni (koncerty, vystavy, ad.) a festivaly (divadelni, vinafsky, pivni).

Pii zpracovani této prace byla vyuzita odborna literatura z oblasti marketingu a
managementu neziskovych organizaci a kulturnich pamatek a informace poskytnuté
internetovymi médii. Vyznamnym zdrojem informaci pro zpracovani praktické casti
prace byly dokumenty poskytnuté vedenim zdmku Nebilovy. Klicovou osobou pro

komunikaci a poskytovani informaci byl kastelan zamku pan Milan Fiala.

Prace je rozd&lena do dvou &asti. Uvodni &ast poskytuje teoretické poznatky o
marketingu kulturnich (turistickych) pamatek a nastrojich, které pro marketing
vyuzivaji. Prakticka ¢ast se zabyva analyzou poskytovanych sluzeb a konkrétnimi
marketingovymi aktivitami zamku Nebilovy. Posledni cast prace obsahuje navrhy

opatieni k rozSifeni sluzeb a zvySeni navstévnosti.



1 Turistické pamatky v cestovnim ruchu

Cestovni ruch je hojné uzivané slovni spojeni, pro které existuje hned n¢kolik definic.
Svétova organizace cestovniho ruchu WTO definuje cestovni ruch jako: ,,Cinnost
osoby, cestujici na pfechodnou dobu do mista lezictho mimo jeji b&zné prostiedi,
pfiemz hlavni ucel cesty je jiny nez vykon placené ¢innosti v navstiveném misté.* [5,
s. 11]. Dalsi definice za cestovni ruch povazuje: ,,Cinnost osob cestujicich do mist a
pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi, nez je stanovena, za
jakymkoliv hlavnim t¢elem (obchod, traveni volného ¢asu nebo jiny osobni ucel) jinym

nez byt zamé&stnan rezidentnim subjektem v navstiveném misté.“ [8, s. 12].

Da se tedy fict, ze cestovni ruch predstavuje takové ekonomické Cinnosti, které nabizeji
a poskytuji sluzby kratkodobého charakteru spojené s cestovanim svym zékaznikim,

navstévnikiim, kteti je vyuzivaji pro vyplnéni svych volno¢asovych aktivit.

Velky vyznam maji pro cestovni ruch turistické pamatky, které piinaSeji uspokojeni
navstévnika ve form¢ zabavy, pouceni, duchovniho zazitku aj. Mohou jimi byt kulturng-
historické pamatky, jako napiiklad hrady, zdmky, muzea ad. Tyto pamatky vystupujici
jako Kkulturni organizace jsou atraktivni pro svou dobovou, architektonickou a

umeéleckou jedinecnost.
1.1 Vyznam cestovniho ruchu

Na trhu narodniho i svétového meéfitka zaujima cestovni ruch velmi dilezitou pozici
Z hlediska zaméstnanosti obyvatel a dalSich ekonomickych dopadi. Pfijmy z cestovniho
ruchu jsou jednim z ukazatelti vyspélosti a vykonnosti dané zemé nebo regionu. Dale
pak cestovni ruch pfispivd k obohaceni znalostnich i emocionalnich stranek

navstévniki, ktefi maji hned nékolik stimuld, pro¢ chtéji cestovat.
1.1.1 Spolecenska funkce cestovniho ruchu
Prvotnimi diivody pro¢ cestovat mohou byt napiiklad:

e touha po poznani novych mist, novych lidi, porozuméni ostatnim ndrodiim a rasam,
e ziskani novych znalosti a zkuSenosti,

e setkdvani se s rodinou a pfateli,

e uniknout kazdodennimu stereotypu,

e obnova fyzickych 1 dusevnich sil,



e vymeéna informaci a védeckych poznatkli — kongresy a vytvareni novych pracovnich

pozic.
1.1.2 Ptinosy cestovniho ruchu

Ptinosy cestovniho ruchu souviseji s ukazateli udrzitelnosti (ekonomické, socialni a
environmentalni). Vznikaji nova pracovni mista a pfileZitosti, jde o velmi vyznamny
zdroj financi i pro hospodarsky slabsi lokality a objekty a zvysuje se tak uroven daného
mista (destinace). S ptilivem kapitalu souvisi také lepsi vybavenost a péce o lokalitu.
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zvyky a tradice i za hranice téchto mist a jejich kultura se dostava do $irSiho povédomi.

Da se fici, ze cestovni ruch vzdélava navstévniky. Obohacuje je o ziskané poznatky,
kulturni zazitky a dusSevni prozitky. RozSifuje se 1 nabidka sluzeb turistickych pamatek,

které vynakladaji nemalé mnozstvi finan¢nich prostfedki na rekonstrukce a inovace.

Cestovni ruch se snazi starat i o Zivotni prostiedi a o chovani navstévnikli k nému

samému. Snazi se vyuzit veskery potencial, kterym dané misto disponuje.
1.1.3 Naéklady cestovniho ruchu

Tyto néklady se tykaji pfedevSim rozvoje cestovniho ruchu. Prvotnimi néklady jsou
finance vynaloZené na budovani dopravni infastruktury (silnic, letist’, pfistavii), hotelt a
dalsich ubytovacich zafizeni, elektrifikaci daného mista, zavedeni kanalizace,
telekomunikace ad. Dale jsou to naklady na provoz a dalsi rozvoj, naklady na energie,
odpady a dalsi poplatky a finance potfebné k opravam, rozSifovani nebo modernizaci

téchto mist.

Cestovni ruch ma i negativni dopady. Jak bylo vySe poznamenano, cestovni ruch otevira
hranice celému svétu, misi zvyky a kultury a s tim mohou nastat i problémy. Mista, kde
se drzi mnoho let staré tradice, podléhaji vlivu okoli a dodrzovani téchto tradic se tak

oslabuje. Kultury se vzdjemné¢ promichavaji a napodobuji.

Negativni disledky cestovniho ruchu zaznamenava i sféra Zivotniho prostiedi. I pfesto,
ze se cestovni ruch Vrozvinutych zemich snazi tyto faktory eliminovat, v mnoha

ptipadech dochazi ke znecistovani ovzdusi, vod, lesti a viibec piirody jako celku.

Stavi se nové silni¢ni koridory, které ve velké vétsin€ naruSuji piirodni krajinu. Resi se

problémy s likvidaci odpadil, nadmérného hluku a v neposledni fadé¢ i ni€eni pamatek a



pfirody samotnymi navstévniky. Na rekonstrukce pamatek v disledku poniceni
navstévniky vynaklddaji organizace nemalé financni prostfedky, které pak mnohdy

chybi pro vytvafeni novych sluzeb, inovaci prostor a revitalizaci zahrad.
1.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinaci mizeme vymezit jako svazek riiznych sluzeb, které se koncentruji v jedné
urcité oblasti a které vyuzivaji svlj potencial cestovniho ruchu v této oblasti. [9] Za
potencial povazujeme atraktivity, které dané misto nabizi, a jednd se tudiz o hlavni
stimul, ktery laka navstévniky do této lokality. Destinaci mizeme tedy oznacit i

jakoukoliv turistickou pamatku.

Destinace nabizi sluzby spojené s ubytovanim, stravovanim, dopravou, zabavou a
jinymi aktivitami. Na trhu lze destinace chapat jako vzdjemné si konkurujici jednotky,
které sluzby prodéavaji. VSechny tyto jednotky plni nékolik dtlezitych funkei:
marketingové, nabidkova, funkce zastoupeni riznych zajmovych skupin a planovaci.
Obzvlast’ v poslednich desetiletich se diky masového rozvoji informacnich technologii

rozviji management destinace. [9]

Bartl a Schmidt vymezuji vyznam managementu destinace takto: ,,Management
destinace je strategie a cesta pro silné regiony, které¢ maji odvahu ke koncentraci sil pro
spolecny rozvoj, organizaci a aktivni prodej svych kli€ovych konkuren¢nich vyhod.
Touto cestou vznikaji destinace, nabizejici klientovi perfektné zorganizovany fetézec
sluzeb odpovidajici jeho volbé, ktery zahrnuje cely proces od informace a pohodlnou

rezervaci pres bezchybny prubéh pobytu az po navrat domi.” [2, s. 2]
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2 Marketing

Marketing je proces, pii kterém dochazi k uspokojovani potieb, ptani a snit zdkaznika
pomoci riznych metod a nastrojii. Proces marketingu sluzeb za¢ind uz u ziskavani
zdroji pro vytvoifeni sluzby, pokracuje pies samotnou tvorbu a distribuci a koné¢i u
prodeje. Sluzby se od zbozi odliSuji v nékolika vlastnostech, jimiz jsou neoddélitelnost
(nelze je oddélit od jejich poskytovateli), nehmotnost (nelze si je vyzkouset, ohmatat),
heterogenita (odliSuji se od ostatnich formou, kvalitou, ad.) a pomijivost (nelze je
skladovat). [7]

Existuje nékolik uznavanych definic marketingu. Jaroslav Svétlik definuje marketing
takto: ,,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ptedvidani, ovliviiovani
a v kone¢né fazi uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zptisobem

zajistujicim splnéni cild organizace.” [12, S. 1]

Z definice vyplyva, Ze organizace uspokojuje potieby zdkaznika, aby dosahla svych cili
(dosahla zisku). V piipadé organizace cestovniho ruchu nedochazi jen k uspokojovani

potieb navstévniku, ale i samotnych obyvatel v daném regionu.

2.1 Marketing a kultura

S marketingem komer¢niho sektoru se setkdvame téméf vSude. V souCasné dobé se
dostava i do sféry kulturni, kde jej vyuziva stale vice instituci. Mnoho z nich se potyka
S problémy navstévnosti a marketing kultury jim slouZi jako nastroj pro zvySeni jejich

atraktivnosti a usnadnéni pfistupu k navstévnikim a celé vefejnosti.

Kulturou zpravidla chapeme sluzby kulturnich organizaci, napt. divadla, muzea, galerie.
Kulturni zazitek poskytuji také turistické pamatky — hrady, zdmky, tvrze a dalsi. I tyto
turistické pamatky, respektive jejich provozovatele, je mozné povazovat za kulturni

organizace.

Hlavnim problémem turistickych pamatek je pfedevsim narast konkurence v oblasti tzv.
primyslu volného casu, ktery nuti turistické paméatky ke kazdodennimu boji o
navstévniky i financni zdroje. Ladislav Kesner ve své praci zduraziuje, ze hlavni a
m¢ély napliovat své zakladni kulturni role v dobé, ktera se tak v mnoha ohledech 1isi od
té, v niz vznikaly.” [6, s. 13]
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Ve svét¢ dnesni ekonomiky se museji kulturni organizace zamyslet nad tvorbou
poptavky a fesit situace, které jsou aktudlni a stale se méni. VétSina z nich vyuziva
k chodu zazité metody, které ovSem neberou v potaz aktualni déni. Jde o zpusob jejich
fungovani z dob, kdy vznikaly. Hlavnim problémem, ktery jim brani v rozvoji, je strach
opustit zpusob provozovani pamatky, ktery oblast marketingu vibec nefesil a ktery
nepiinasi zadné lepsi hospodaiské vysledky. Jak uvadi Kesner, souc¢asné nastaveni
ohodnoceni uspésného fungovani kulturni organizace spocivd ve vysledcich jeji

navstévnosti a velikosti piijmu z vlastni ¢innosti.

Vedeni turistické pamatky je tedy spiSe motivovano ¢isly nez hodnotou, kterou by méla
pamatka, jiz spravuje, pfinést svym navstévnikim. Podstatou marketingu kultury by
melo tedy byt zaméfit se nejen na to, jak ndvstévnika ptildkat, ale zajistit, aby si
z prohlidky odnesl 1 néco navic. Néco, co bude rozvijet jeho dalsi uvazovani o navstéve

a zajmu o kulturu samotnou. [6]

Nartst konkurence v oblasti kultury je primarnim problémem, ktery zptisobuje zvysujici
se narocnost verejnosti a rovnéz zvysSujici se pocet konkurenti v oblasti volno¢asovych
a kulturnich aktivit. V disledku globalizace a otevirani hranic bojuji ¢eské kulturni
organizace i Stémi zahrani¢nimi. Navstévnici jezdi stale vice do zahrani¢i, kde
navstévuji jiné turistické zajimavosti, které jsou pro né¢ noveé nebo nabizeji lepsi formy
sluzeb. Vyuzivaji se proto nastroje, které jsou vyuzitelné piedev§im v sektoru
komer¢nim. Organizace se zamé&fuji na produkt potazmo cely marketingovy mix, tvofi
marketingovy plan a na navstévnika nahlizeji jako na zakaznika vyuzivajiciho jejich
sluzeb. Nemély by vSak zapominat na zakladni pravidlo marketingu, a to je
uspokojovani potieb a ptani navstévnika (zédkaznika), nejen dosahovéani pozadovaného

zisku.

Velmi dilezité je také propojeni kultury a cestovniho ruchu. Zde mohou organizace

V7w

hledat potencial a moznosti vyuziti $irSi Skaly marketingovych nastrojt.

Navstévnost turistickych pamaéatek ovlivituji stejné faktory, které ovliviiuji tradveni

volného Casu a piisobi obecné na cestovni ruch:

e uroven vzdélanosti a touha po poznani,
e cekonomicka sila Zenské Casti populace (velmi Casto Zeny rozhoduji o traveni

volného Casu véetné stanoveni turistickych cilt),
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e mira nezamé&stnanosti a velikost disponibilnich pfijmu (finan¢ni zajisténi ve staii a
naklady vynalozené na volny Cas),

e profilovani a segmentace rtiznych socialnich skupin a zplisoby traveni volného ¢asu
(stfedni a vyssi stiedni tfida, seniofi, mladez),

e promény vzort vnimani a konzumace kulturnich a zabavnich forem. [6]

S témito faktory souviseji i trendy kulturni spotieby:

e zZmeény struktury traveni volného Casu,
e zvySujici se vydaje domacnosti na kvalitni, spiSe aktivni trdveni volného casu,

e prekryvani ucelt a motivl navstév turistickych pamatek (diive jasnéji vymezené),

vzrustajici vliv déti na zpasob traveni volného ¢asu a volbu turistickych cilt. [6]
2.2 Navstévnost

Organizace, které spravuji turistické pamatky, vénuji velkou pozornost problematice
navstévnosti a otazce, jak ovlivnit chovani skute¢ného i potencidlniho néavstévnika.
Organizace velmi Casto fesi situace, kdy se zvySujici se poptavka po navstéveé jejich
prostor stavd nezadouci. Nedostatecné kapacity, preplnéné prostory a dlouhé cekaci
doby, na druhé strané pak obdobi mizivé navstévnosti. To vSe je aktualni starosti

managementu organizaci, které tyto kulturni a turistické pamatky spravuji.

Cilem je regulace vzestupu poc¢tu navstévnikt a tim dosazeni plynulejs$iho rozvrstveni
poptavky v Case. Idedlnim pfistupem je aktivni podileni se vedeni na vytvafeni a
udrZovani stabilni zakladny podpory a zajmu. Efektivni cestou je vytvaret divody, pro¢

by se m¢li navstévnici vratit. [6]

Navstévnici turistickych pamatek predstavuji riznorodou skupinu. Nekteii lidé
vyhledavaji navstévy hradli a zamki spiSe okrajové, vramci svych planovanych
dovolenych a vyletl. Jejich ndvstéva je tak vedlejSim produktem. Naopak existuji i
milovnici a znalci historie a kultury, ktefi je vyhledavaji cilen¢ a pamatky se tak stavaji
hlavni néplni jejich zajmu.

Obecné¢ se da fici, ze navstévniky pamatek 1ze rozdélit do dvou zakladnich skupin. Tou
prvni jsou znalci historie a kulturnich pamatek, kteti kulturou Zziji a vypliuji ji sviyj
volny Cas. Aktivné vyhledavaji samotné organizace, kulturni akce pamatek a dalsi

nabidky.
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Druha skupina je pocetnéjsi. Jde o spoleCensky aktivni lidi, ktefi navstévuji pamatky
pfevazné s rodinou a prateli a poznavani historie neni jejich prioritou. Zjednodusené
feCeno nejde jim ani tak o navstévu historické pamatky samotnou, jako o aktivni Cas
straveny s rodinou navstévou zrovna této turistické pamatky. Je tedy velice dulezité, aby
kazda organizace znala své navstévniky. Toho je mozné docilit efektivnimi a dobie
propracovanymi pruzkumy, které odpovidaji na otazky, kdo je navstévuje a pro¢ a jak

tak &ini. [1]
2.2.1 Piekazky navstévnosti

Pro jakékoliv marketingové planovani je velice dilezita analyza piekdzek, které vedou
K poklesu navstévnosti konkrétni pamatky. VétSina lidi jako hlavni diavod, pro¢
nevyhleddavd pamatky, uvadi nedostatek casu, penéz a z4jmu. Vadi jim Spatnd
dostupnost (hrady byvaji na hife dostupnych mistech), horSi informovanost o dané
lokalité, vysokd cena za vstupné a to vSe pfispiva k jejich negativnimu vnimani

destinace a jeji nabidky. [6]

Mladsi generace uvadi, Ze neni v modde travit hodiny volného casu poznavanim
historickych mist a nepocituji potfebu hlubsiho prozitku z kultury a uméni. Upada i
tradice rodinnych vyletd. To, co by mohlo podnécovat k navstévé, by mohla byt i
vzpominka na détska léta. Vratit se do mist, kam jsme jezdili s rodinou, kde jsme zaZzili
hezké Casy a co bychom mohli ukazat svym détem. V soucasné dob&é maji rodiny vice
moznosti, jak vyuzit volny Cas a zde nastava dal§i konkuren¢ni boj. Organizace
spravujici pamatky by se mély zamétit mimo jiné na tuto skupinu lidi. Akce pro déti a
pro rodiny jsou velkym tahounem a dobfe pfipravena akce, kde se pobavi jak velci, tak
ti nejmensi, mizZe zajistit stabilnéj$i navstévnost. To jsou moznosti, které management
destinace ma a které musi vyuZivat. Konkrétni navrhy a néstroje jsou uvedené

v praktické ¢asti této prace.
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3 Marketingovy mix

Kazda turistickd pamatka v ramci svého marketingu pouziva nastroje marketingového
mixu. Marketingovy mix je tedy soubor nastroji, kterych organizace vyuziva, aby
dosdhla svych cili. Zakladni model se skladd ze ¢ty hlavnich nastroji a je tak
oznacovan jako model 4P. Témito nastroji jsou produkt, cena, misto a propagace
(product, price, place, promotion). K pivodnim ¢tyfem castem bylo v prub&hu let
ptidano nékolik dalSich, které se budou pro tvorbu marketingového mixu v oblasti
cestovniho ruchu hodit. Jsou jimi lidé, partnerstvi, tvorba paketd a programovani

(people, partnership, packaging, programming).

3.1 Produkt — sluzba

Pojem produkt ptedstavuje na trhu vyrobky a sluzby, které uréita organizace nabizi
jednotlivym zakaznikim. V ptipad¢é marketingového mixu turistické pamatky jde tedy o
sluzby, které kulturni organizace poskytuji svym navstévnikim — zakaznikim. Kazda
organizace se snazi odli$it svij produkt od ostatnich pravé svoji jedinecnosti a
ojedinélym vyuzitim. Vyzdvihuje napt. pfirodni krasy oblasti, dostupné historické
pamatky a vSe, ¢im se odlisuje od ostatnich. Maji své hlavni kli¢ové produkty a spolu
s nimi 1 produkty vedlej$i. Spolecné mohou vytvatet pakety, které se pak prodavaji za

jednotnou cenu.

Produkt turistické pamatky spojuje v prvni fad¢é sluzby pruvodcovské, stravovaci,
ubytovaci aj. Dale pak sluzby marketingu, turistickych a zabavnich atrakci,
zprostiedkovateli a poskytovateld ad. Produkt pamatky disponuje unikatnimi
piirozenymi Kulturné-historickymi a ptirodnimi pedpoklady nebo jej vytvaii doplikové
aktivity, které spolecné tvoii nabidku. Abychom mohli produkt definovat, musime
vyuzit kombinace dvou pohledd. Pohled roviny fyzické (napf. budova zamku) a
symbolické (dusevni prozitek, pouceni).

r wr

Produkt délime na tfi hlavni ¢asti:

Jadro produktu, coz jsou veskeré Cinnosti, které identifikuji potfeby zakaznika. Pro
nekoho je to forma sebezdokonalovani nebo pohybu nebo forma relaxace a odpocinku.

Muze jim byt novy poznatek nebo nova zkuSenost z navstévy zamku.
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Hmotny produkt, ktery konkretizuje nabidku v ramci ceny a pfesného terminu. Mize

jim byt napt. prohlidka zdmku s vykladem.

Rozsireny (dopliikovy) produkt obstarava néco navic, co mize zakaznikovi kulturni
organizace poskytnout nebo zarucit. Sem se fadi napt. slevy na vstupné pro seniory,

rodinné vstupné apod. [11]

Pti tvorbé produktu turistické pamatky se mizeme setkat s n¢kolika problémy. V prvni
fad¢ je to nemoznost testovani sluzeb jako fyzické jednotky. Dalsim ¢astym problémem
je omezena az nulovd nabidka substituti (malé moznosti diferenciace produktu).
S témito problémy se potykd manazer produktu, ktery velmi casto nema uplnou
kontrolu nad vSemi ¢astmi produktu (ubytovani, strava, doprava, ...) a musi pocitat i

s individudlnim chovanim zdkaznika a jeho ocekavanim.

Pokud se organizace rozhodne uvést na trh novy produkt, ma hned né€kolik moznosti,
jak toho dosdhnout. Muze vyuzit stavajicich uspésné fungujicich produktii a rozsifit je
nebo odstranit jejich pfipadné nedostatky. DalSi moznost, kterou ma, je najit pro
stavajici produkt novy lepsi trh, ve kterém by jeji produkt mohl efektivnéji uspokojovat
potteby zdkazniki (oslovit nové trzni segmenty). Ma samoziejmé i moznost uvést Uplné

novy produkt jak na stavajici trh, tak na trh novy.

Z pohledu zakaznika — navstévnika pamatek je produktem prozitek, ktery navstévou

ziska. MlZe se jednat o prozitek z relaxace, zdbavy nebo duchovniho naplnéni.
3.2 Cena

Cenou turistické pamatky je cena za vstupné a jiné sluzby a zbozi, které nabizi. Cena je
jedinou c¢asti marketingového mixu, kterd neznamena pro organizaci naklady, ale
pfindsi vynosy.

Pro organizaci spravujici pamatku je cena velmi efektivnim ndstrojem kontroly
poptavky po ni samotné. Cena a systém poskytovanych slev mohou vyznamné ovlivnit
nav§tévnost pamatky. Naopak, pokud chceme navstévnost omezit, cenu zvySime.
Pamatka se tak stane dostupna jen pro omezeny pocet navstévnikli. Pomoci ceny se da

také stabilizovat a regulovat poptavka turistické pamatce. [9]

Z pohledu zdkaznika je rozhodovani o cen¢ pomérné slozité. Pro jednu skupinu lidi je
vysokd cena divod, pro¢ danou lokalitu nenavstivit, pro druhou skupinu je to znamka

vyssi kvality a chtéji se na toto misto podivat a zvysit si tak spolecenskou prestiz.
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Ptikladem muize byt vstupné pro celou rodinu na zamek Hluboka nebo Karlstejn. Co je
ale pro obé skupiny spolecné, je fakt, ze pozaduji stale vétsi hodnotu za danou cenu.

Proto je samotna cena jednim z hlavnich néstroji strategického marketingu.

Cestovni ruch obecné se vyznacuje pomérné vysokou rozkolisanosti cenové politiky. To
plati i pro turistické pamatky, i kdyz rozkolisanost se tyka spiSe jednotlivych rokl nez
mésici.

Pfi stanoveni ceny postupuji organizace podle nékolika moznosti:

Nakladové orientovana cena - byva nejcastéjSim typem.

K samotnym nékladim se pricte jest¢ marze, kterd se rovnd urcitému procentu
Z hodnoty celkovych nékladd. V tomto piipadé je Gpln¢ zanedbana poptavka a cena
konkurence. Dalsim typem stanoveni ceny je cena na trovni nakladul, ale bez marze, a
cena pod Urovni nékladd. Jde o ptipad, kdy pamatka ziskd na svij provoz financni
prispévek z vefejného rozpoctu. Tyto ceny ptichdzeji v ivahu u pamatek v neziskovém

sektoru.

Cena ovlivnéna konkurenci — v tomto pfipadé se cena stanovuje na zakladé informaci

o cené konkurence.

Nemélo by se vSak zapominat na dalsi dilezita fakta, ktera se museji pfi tvorbé ceny
zohlednit. Je jimi vztah ceny a kvality potazmo ceny a znacky. Znackou turistické
pamatky chapeme jeji jméno, povést, nékdy i velikost. Organizace museji brat v ivahu
také cenu z predchozich obdobi a cenu budoucich obdobi, kterou by mohly ocekévat.

Neméné dulezité je potom zaméfeni na cenu konkurence. [3]
3.3 Misto — distribuce

Distribu¢ni cestu mizeme chapat jako spojeni mezi dodavatelem a spotiebitelem. Dalo
by se fici, Ze mistem pro sluzby poskytované kulturnimi pamétkami je misto, kde se
nachazeji (napt. budova zamku). Nejde vSak pouze o spojeni hmotné¢, ale fadime sem 1
spojeni ve formé komunikace a kontaktu nebo i rizné formy pomoci. Tyto cesty jsou
zprostfedkovany predev§sim pomoci informacnich a komunikacnich technologii. Je to
zptisobeno nehmatatelnosti sluzeb. Pfestoze si jej zdkaznik nemiize vyzkouSet,
z informacnich a komunikacnich kanalt ziska jeho piesny popis (videa, obrazky), dale
moznost ovéfeni volnych mist, oteviraci doby a naslednou rezervaci. Vyhodou je také

pomérné rychld komunikace s danou organizaci a mistem, které chce vyuZit.
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V poslednich nékolika letech vzrostlo vyuzivani internetovych recenzi, kde si lidé
sd¢luji dojmy a nazory na danou kulturni pamatku. Mohou tak poméfovat cenu a kvalitu

a mohou si sd¢lit 1 unikatnosti jednotlivych pamatek.

Produkt cestovniho ruchu je velmi rychle pomijivy. Informace o cenach, akcich, slevach

se méni kazdou turistickou sezoénu.

Prodej pomoci internetu se stdva naprostou nezbytnosti, kterou zakaznici vyzaduji.
Tento trend je patrny i u turistickych pamatek. Navstévnici si rezervuji vstupenky do
objektu na ur¢ity ¢as nebo na urCitou kulturni akci. VeSkeré tisténé materidly
propagujici danou destinaci jsou nakladné a musi se neustadle aktualizovat. To je
V dnesnim svété rychlych zmén znacny problém, se kterym poméhaji praveé informace

elektronické.

Kazd4 dobfte pracujici kulturni organizace tuto formu propagace musi vyuzivat. Dobie
vypadajici a fungujici internetové stranky, profily na socidlnich sitich a reklamni
odkazy zvySuji Sance na osloveni zdkaznika, ktery tak ziska pfesn¢ a jasné informace o
nabidce produktl. Velké ndrodni turistické organizace pro své zviditelnéni vyuzivaji
fadu nastroji jako napft. veletrhy a dalsi vétsi akce, kde se snazi naldkat a informovat
nov¢ zakazniky. Hrady, zamky a dal§i pamatky se snazi ptildkat navstévniky svou
jedinecnou nabidkou sluzeb a prostor. Spolupracuji s touroperatory a zacleiuji se do
zajezdl po mistnim okoli. Mensi organizace uz takové moznosti nemaji a museji se tedy
spoléhat predev§im na dostupnéjsi informacni kanaly. Do budoucna lze tak pocitat

s jesté veétsi komercializaci a zapojenim IT technologii do prodeje. [9]
3.4 Propagace a komunikace

Komunikace je jednou z prioritnich ¢innosti organizaci, které zahrnuje soubor aktivit
prostupujicich vSechny roviny cinnosti této organizace. Dobra komunikace se
zakaznikem cCasto usti v jeho spokojenost a doporuceni svym znamym. Jde o formu
reklamy, kterou pro organizaci vytvari. V piipadé celkové komunikace a propagace
nemiizeme mluvit jen o reklamé, ale i o dalSich néstrojich, jimiz jsou: reklama, public
relations, podpora prodeje a pfimy marketing (nastroje komunika¢niho mixu). Dale sem
pfipojime 1 internetovou komunikaci, kterd ziskdvd v posledni dobé na stejné

dualezitosti.
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3.4.1 Reklama

Turistické paméatky nemaji piiliS§ mnoho finan¢nich prostfedkii na vétsi reklamni
kampané, reklamu jako takovou ale vyuzivat museji. ,,Reklamu lze definovat jako
jakoukoli placenou formu neosobni prezentace vyrobku, sluzeb nebo myslenek urcitého

sponzora (tj. osoby nebo organizace).“ [4, S. 166]

Mezi nejvyuzivanéj$i moznosti, jak pamatku propagovat, patii tist€na média a vlastni
tisténé materialy (letaky, katalogy, ad.), reklama na internetu (neslouzi jen jako
reklama, ale i jako plnohodnotny informacni zdroj), reklama v televizi (v ruznych
cestovatelskych potadech), reklama v radiu a billboardova reklama. Jejim hlavnim
cilem je tedy informovat nové a pfipomenout se stavajicim zdkaznikiim. Dostat se tak
do SirSiho povédomi lidi, kteti by pamatku mohli navstivit, informovat je o novinkéch,
cenach, akcich, dostupnosti a dalSich. Reklama ma také za cil presvédcit zakaznika, aby
dal ptednost konkrétni pamatce pred konkurenci, posilit jeho pozitivni vniméni urcité

destinace a pfimét ho k vyuziti nabizenych sluzeb.

Cile reklamy by mély korespondovat s cili celé turistické pamatky a destinace. U¢inna
reklama by méla byt strucnd, jasnd, dobfe zapamatovatelna a predev§im originalni.
Me¢la by vyzdvihnout to, co jinde nemaji, za ¢im ma cenu piijet. Doprovodem kazdé
reklamy jsou pak i vizualni néstroje (obrazky, fotky, videa,...). Reklama by méla byt
smérovana jednim jasnym a prevazujicim smérem, emociondlnim nebo logickym.
Soucasti kazdé sebemensi reklamni kampané je stanoveni zpusobu sdé€leni (reklama
kde, reklama na koho =zacilena), pfesné nacasovani, kone¢ny plan a rozpocet,

predtestovani reklamy a v neposledni fadé zpétna vazba. [9]

3.4.2 Public relations

vvvvv

Jsou mnohem méné ndkladné neZ placend reklama, ale dost Casto piinaSeji lepsi
vysledky, jelikoz je mozné oslovit i tu ¢ast potencialnich zakaznikd, kteti se reklamé
cilen¢ vyhybaji. Organizace se snazi o co nejlepsi ,,vizaz*, kterou plisobi na zakaznika.
Jejich hlavnim cilem je pozitivni vnimani ze strany zdkaznika a potlaceni negativni

publicity (Spatna povést, bezpecnost, dostupnost, ad.).

Jak uz bylo feceno, jejich vyhodou jsou nizké ndklady a vétsi dliveéra nez v pripade

reklamy. Osobni kontakt je vzdy G¢inngjsi neZ masové predavani informaci. Ma také
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SirSi okruh zaméfeni na cilové skupiny a mnoho moznosti a nastroji, jak se se
zakaznikem spojit (akce pro vetejnost, spoluprace s tiskem, osobni kontakt, internetové
stranky). Lidé jim vice duvéfuji.

Stejné jako v ptipadé reklamy, maji 1 PR svilj pfesny plan, ktery zahrnuje vymezeni
cilt, rozpoctu apod. PR aktivity se nezaméfuji jen na potencialni a stavajici zdkazniky,
ale cili i na sponzory, darce, média a samoziejm¢ i na své zameéstnance. Spousta
menSich organizaci se potykd s problémem finan¢ni stranky véci a prostfedky na
reklamu nejsou velké, proto jsou PR idealni moznosti, jak se k zakaznikovi dostat a jak

ho oslovit.
3.4.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje aktivity, které néjakym zplsobem motivuji zdkaznika ke
koupi produktu. Mezi nejcastéjsi formy podpory prodeje patii jednoznacné slevy (Vv
pripadé¢ pamatek skupinové slevy, slevy pro Skoly, pro seniory a jin¢) a darkové
poukazy. Organizace se dale zUcastiiuji rlznych veletrhii cestovniho ruchu, kde
ziskavaji nové kontakty a pokousi se o zvySeni navstévnosti. Podpora prodeje ma

kratkodoby charakter a to zejména proto, Ze jeji vyuzivani neni pravidelné.
3.4.4 Osobni prode;j

Osobni prodej je forma prodeje pomoci osobniho kontaktu za ucelem prezentace dané
pamatky nebo celého produktu a podpofeni zakaznika v koupi tohoto produktu. Dale
muze poskytovat zakaznikiim rady a odpovédi na jejich okamzité otdzky nebo i
vyfizovani reklamaci napf. nespokojenost navstévnikidl s priivodcovskymi sluzbami.
Dochézi zde k bezprostfedni péci o klienta a diraz je kladen pfedev§im na lidskost.

Osobni prodej je pak podpoien PR a reklamou.
3.4.5 Piimy marketing

Cilem ptimého marketingu je podnécovani zakaznikd k okamzité reakci. UmoZiuje
pfimé zacileni na ur¢itého zakaznika a vybizi ho tak ke koupi produktu (nebo k jeho
rezervaci). V dnesni dobé modernich technologii je velmi vhodné zaméfit se na ptimy
marketing v ramci socialnich siti, kde se sdruzuji skupiny lidi, kteti by mohli byt

potencialnimi zakazniky.
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3.4.6 Internetova komunikace

Stale vice kulturnich organizaci si uvédomuje dilezitost internetové komunikace
vramci celého komunikaéniho mixu. Na svych webech sdileji vSechny potiebné
informace at’ uz o poloze, cendch, dopravé nebo tieba oteviraci dobé. Nabizeji moznosti
online rezervaci, pfipadné dalsiho kontaktu. Nékteré dobte propracované stranky maji i
své online prohlidky, aktualni pocasi a webkamery a vyjimkou neni ani doplnéni
stranek 0 internetovy obchod. ZvySujici se popularita nékterych socialnich siti
(Facebook) umoznuje zfizeni dalSich portalti a profili dané organizace, kde dochézi

k velmi uzkému kontaktu se zakazniky.
3.5 Lidé, partnerstvi, pakety a programovani

Tyto ctyfi vedlejsi nebo doplikové ¢asti mixu jsou dulezité subsystémy marketingu
kulturni pamatky. Lidé jsou nejobecnéjsi soucasti kazdého mixu. Jejich vliv je takika
vSudy pfitomny. Zastupuji interni marketing, ktery ovliviiuji pfedevsim svym chovanim
a zpusobem prace. Kvalita sluzeb se velmi Casto odviji od kvality jejich prace.
V ptedchozich ¢astech prace bylo jiz zminéno, Ze marketing se stara predevsim o zajmy
a potieby ¢loveka jako takového, nenahlizi na néj jen jako na poptéavajici subjekt. Stejné
tak jak jsou dileZziti spotiebitelé, jsou dlleZiti i zaméstnanci. Poskytovani kvalitnich
sluZzeb tedy zasahuje kazdého, kdo se na jejich tvorbé a ptipravé podili. Kazdé schopné
vedeni musi védet, ze tak, jak se postard o své zaméstnance, tak se i zaméstnanci

postaraji o své klienty.

Partnerstvi je v cestovnim ruchu a v oblasti poskytovateld a zprostiedkovatelti sluzeb
dal§i nezanedbatelnou casti mixu. Pokud chce organizace proniknout na soucasny
mezinarodni trh, musi Celit tvrdé konkurenci a spoluprace s dal$imi organizacemi

Vv destinaci je tedy nezbytna. Tvofi velmi Gizce spjaté kooperace jednotlivych subjekti.

Tvorba paketi predstavuje zafazeni dopliikovych sluzeb do nabidky, ktera se prodava
za jednotnou cenu. Stim souvisi samotné programovani, které obstarava rozsifeni
produktu a propojeni s n€kolika dal§imi sluzbami. To neplati vzdy. Existuji i programy,
které zprosttedkovavaji akce, které se konaji samy o sobé a nejsou tak vazany na dalsi
pakety. Jelikoz jde o dopliikové sluzby, je to vyborny ndstroj, jak stabilizovat poptavku
I v mimosezonnich obdobich a podnécovat nartist prodeje. V ramci partnerstvi pak

organizace zajist'uji rizné akce pro navstévniky (sportovni, kulturni udalosti, ad.). [9]
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4 Proces marketingoveho planovani

Problematiku marketingového planovani fesi tzv. administrativni marketing destinace,
coz je zpusob vypracovavani marketingovych plant. Ke spravnému vypracovani
marketingového planu slouzi strategické a taktické néstroje, kterych je tieba efektivné
vyuzit. [7]

I ptes rychle se ménici okolni podminky, je velmi diilezité, aby organizace premyslela o
tom, kde se vsoucasné dob&é nachazi, jak toho dosahla, kam by se chtéla dostat
budoucnu a jakym zpusobem by to méla provést. K tomu ji slouzi pravé strategické

planovani, jehoz pribéh znazoriuje obrazek 1.

Obrazek 1: Tvorba marketingového planu

externi prostiedi
(analyza pfileZitosti
a chroZeni)

poslani Analfza SWOT formulace | | formulace | | formulace | | implementace | | zpétnd vazba

jednotloy cild strategie programi a kontrola

3 itrterni prostiedi
{anal¥za silnych a
slabich stranel)

3

Zdroj: [7]

Kazdy marketingovy plan by mél byt jasny, struény a vystizny a mél by obsahovat

nekolik zékladnich ¢asti, které jsou obsahem néasledujicich kapitol.
4.1 Poslani organizace

Stanovenim poslani si organizace odpovida na otdzku, pro¢ vlastné¢ chce fungovat.
Poslani zahrnuje, co organizace d€la, pro koho to déla a jakym zpisobem. Poslani
kulturnich organizaci jsou dost ¢asto velmi podobna. Jde pfedevS§im o emociondlni a
znalostni obohaceni zédkaznika — néavStévnika. Posldnim turistické pamatky muize byt
zachrana, obnova a revitalizace objektu nebo tieba ptiblizeni mistni historie a kultury

navstévnikam.
4.2 Vytyceni cili

Na rozdil od poslani organizace, jeji cile by mély byt méfitelné a mélo by byt jasné

stanoveno, kdy jich chce organizace dosahnout (béhem nasledujicich dvou let zvysit
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navstévnost rodin s détmi o 10%). Cili miize mit organizace hned n€kolik. Musi byt ale

logicky fazeny podle dulezitosti a nesmé&ji se vzajemné narusovat.
4.3 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj k urCeni postaveni podniku nebo v naSem piipad¢ turistické
pamatky na trhu. Jde o analyzu silnych a slabych stranek a prilezitosti a hrozeb pro
organizaci. Pomoci analyzy interniho prostfedi (silnych a slabych stranek) ziskame
jasnou podobu soucasné nabidky na trhu (z Ceho se skladd). Analyzou externiho

prostiedi (ptilezitosti a hrozeb) pak faktory, které nabidku ovliviiuji.
4.3.1 Prilezitosti a hrozby

Analyza externiho prostiedi zahrnuje n¢kolik oblastni, které ovlivituji chod organizace a
jeji zisky, ptipadné ztraty. Radime sem faktory ekonomické, demografické, politické,
technologické, socidlni, kulturni a legislativni. Pfilezitostmi jsou vSechny moznosti, ze
kterych miiZe organizace profitovat. Jde o uspokojeni potieby, kterou by zékaznik mohl
mit. Bud’ miiZe jit o stavajici produkt, ktery ale umime lépe prodat (lepsi cena, lepsi
dostupnost, ...), nebo jde o produkt novy, ktery konkurence nema. Naopak hrozby
ovlivituji chod negativnim smérem, ohrozuji prodej a zisk. Proti hrozbdm je nutné

pfipravit n¢jaka obranna opatfeni, ktera zamezi, aby jimi organizace utrpéla. [7]
4.3.2 Siln¢ a slabé stranky
Analyza interniho prostredi zjist'uje, jaké ma organizace silné a slabé stranky a jestli je

schopna vyuzivat novych pfileZitosti. Z této analyzy vyplyva, na jaké ptileZitosti by se

organizace méla zaméfit prvotné a Které ji pfinaseji nejlep$i moznosti.
4.4 Volba strategie, plan marketingovych opatient,

Implementace a kontrola

Volba strategie je formulace jednotlivych ukazatelti, se kterymi vstoupi organizace na
trh. Odpovida na otazky, jaky bude cilovy trh, jak bude organizace na trhu vystupovat,
jaké bude cenové zafazeni (umisténi), komunikace a distribuce. Navazuje na vytyené
cile a udava postupy, jak jich dosdhnout. Organizace se mize zaméfit na nejnizsi ceny
Vv oblasti, ve které plisobi, nebo na jedine¢nost svého produktu, kterym se odlisuje od

konkurence. Nejprve si definuje trh, na ktery chce vstoupit. Stanovi si skupiny
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zakaznikd, na které bude cilit a ktefi by jejich sluzeb mohli vyuzivat. Dale se zamé&fi na
hlavni myslenky, kterymi se bude prezentovat (image, znacka) a zvoli konkrétni
cenovou strategii a distribucni strategii. Na zavér stanovi zplsob, jakym bude

komunikovat s okolim, rozpocet a zpusob kontroly.

Plan marketingovych opatieni zahrnuje jednotlivé kroky k realizaci dané strategie. Zde
si organizace stanovi jasné ukoly, které bude plnit v zadanych terminech. Rozdé€li ukoly

jednotlivym pracovnik.

Soucasti kazdého marketingového planu je i zpétnd vazba. Ke kontrole by mélo
dochazet v cyklickych intervalech a méla by analyzovat a vyhodnocovat situaci

organizace. Kazdy plan ma své chyby a ty se diky kontrole snazime odstranovat.
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5 Zamek Nebilovy

5.1 Predstaveni a historie

Nebilovsky zamek se nachazi ve stejnojmenné obci asi 15 km jizné od zapadoceské
metropole Plzn€. Soucasna podoba zdmku vznikala v letech 1706 az 1719. Cely
koncept zamku je postaven v baroknim stylu do proti sobé lezicich pismen U (viz
Ptiloha A). Autorem vystavby byl videnisky architekt Johann Lucas von Hildebrand a
stavitelem Jakub Auguston, ktery je zndm piedevSim pro své barokni vystavby na
Plzensku. Zamek je umistén v srdci vesnice Nebilovy a je rozdélen na dva objekty,
které diive spojovaly arkddové chodby s plochymi terasami. Mezi budovami se nachazi
nadvoii a okrasnd zahrada. Negativem zamku je jeho poloha uprostfed obce, kde je
doslova tisnén nevhodnou zastavbou, coz vede ke ztraté atraktivnosti pro bézného
navstévnika.

Obrazek 2: Zamek Nebilovy - pohled z nadvori

Zdroj: vlastni zpracovani 2014

V roce 1705 koupil fiSsky hrabé Adam Jindfich ze Steinau renesan¢ni tvrz spolu
S pivovarem, sypkou, cihelnou, mlynem, popluznym dvorem a ov¢inem a zapocal zde
vystavbu reprezentativniho barokniho zamku. V tomto roce byla postavena jedna

Z dominant zamku, a to tficeti metrova hodinova véz, ktera je soucasti prvni budovy.

Po smrti hrabéte v roce 1712 ziskala nedokonc¢eny zdmek jeho dcera Marie Terezie,
vdana za FrantiSka Vaclava z Vrtby, ktera ho roku 1715 prodala Antonii Josefé

Cerninové z Chudenic. Ta ve vystavbé zamku pokracovala a roku 1719 stavbu
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dokoncila. Zamek mél dvé podkovovitd kiidla. V prvnim kiidle s vé€zi se nachazeji
obytné mistnosti, dfive i mensi sal s nastropni malbou, druhé kiidlo slouzilo pro
reprezentacni akce, které se uskuteciiovaly ve velkém taneénim sale. Soucasti zamku je
1 kaple sv. Antonina. V zdmeckém arealu byl hospodaisky dviir a zahrada s fontanou a
pavilony v ohradni zdi. V dobg, kdy zamek vlastnil rod Cernindi, prob&hlo i nékolik
uprav z divodu Spatné statiky. Vznikly také malby, které jsou v soucasné dobé

restaurovany.

Novymi majiteli se od roku 1816 stal rod Valdstejnt, ktefi uz ale v zamku nebydleli.
Vyuzivali ho k hospodaiskym uceliim a zamek chétral. Nékteré jeho ¢asti zanikly uplné.
V roce 1919 zasahla zdmek pozemkova reforma, byl rozdélen a rozprodan. Az v roce
1968 se stal majetkem statu, ktery zde od tohoto roku provadi postupné rekonstrukce.
Veftejnosti byl zptistupnén roku 1998. V soucasné dobé je ve spravé Pamdtkového

tstavu v Ceskych Budgjovicich. [10]
5.2 Soucasné atraktivity zamku

V soucasné dob& si mohou navstévnici projit pfedni kiidlo zamku, n€kolik mistnosti
v zadnim kiidle a nové zrestaurovany tane¢ni sal. Soucasti prohlidky muze byt i

posezeni u fontany v zahrad€ mezi obéma objekty.

5.2.1 Tuvorova vymalba

Jednim z nejvétsich ldkadel zamku je unikdtni vymalba taneniho salu ve stylu
klasicismu, ktera zachycuje subtropickou krajinu se zvifaty, rostlinami, ovocem a
antickymi zficeninami. Namaloval ji v roce 1786 prazsky malif Antonin Tuvora, jehoz

vymalby jsou i v dalsich ¢astech zamku.

Obrazek 3: Tuvorova vymalba

Zdroj: [16]
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Celd malba musela byt v pribéhu rekonstrukce v dasledku oprav prohnilé klenby salu
rozfezana a na Cas sejmuta a poté zpevnéna a navracena. V roce 2014 probéhlo v sile
vyhléaseni vysledkti Ceny Narodniho pamatkového ustavu Patrimonium pro futuro, na
jehoz udéleni byla restaurace salu nominovana. Obnova tane¢niho salu pak ziskala cenu

Nérodniho pamatkového ustavu.
5.2.2 Zéamecké zahrada

Kompletni zdmecka zahrada je v soucasné dobé navstévnikim nepfistupna. Je
V nevyhovujicim stavu a bude ptedmétem postupné rekonstrukce zdmku. Od zamku ji
odd¢luje zadni kiidlo a podélné hradby. Vznikala spolecné se zamkem v 18. stoleti.
Plvodni podobou byl francouzsky park s vysadbou zimosrazl a dalSich kvétin. Sprava
zamku se na revitalizaci zahrady uz zacala podilet. Byl navrzen projekt zahrady a
vyjednana dotace, ktera vSak nebyla vyuzita v disledku administrativnich a ¢asovych
nesrovnalosti. Tato dotace by vsak nepokryla celé naklady na revitalizaci. Vedeni
zamku by rado co nejdiive zpfistupnilo alespon ¢ast zahrady a intenzivné pracuje na
realizaci. Navstévnikim je momentalné zpfistupnéna pouze ¢ast zahrady na nadvofi

s fontanou a okrasnou zahradou, které je osazené vyse zminénymi rostlinami.
5.3 Poskytované sluzby

Ke zmapovani soucasné nabidky sluzeb zamku slouzi analyza marketingového mixu.
5.3.1 Produkt

Hlavnim néstrojem mixu je spravné nastaveny produkt. Produktem jsou veskeré sluzby,
které zamek nabizi svym nav$tévnikim a upominkové predméty, které je mozné

zakoupit v prostorach pokladny.
Prohlidky zamku

V prvni tad€ jsou jimi prohlidky s privodcem po pevné stanovené trase. Vzhledem
Ktomu, ze zamek neni velky, cely okruh s vykladem trva pfiblizn¢ 50 minut.
Navstévnikim je zpfistupnéno nékolik mistnosti v pfedni 1 zadni Casti vCetné noveé
zrestaurovaného tane¢niho salu. Dale je prohlidka sméfovana k seznameni s historii a
postupnou obnovou zamku. Jako produkt mizeme chapat i budovy zdmku, které svym
netradi¢nim postavenim a architektonickym propracovanim zarucuji jedinecny zazitek

z prohlidky.
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Svatebni obrady

Ve spolupraci s matriénim ufadem ve Sténovicich nabizi Nebilovy i moznost svatebnich
obfadl. Obrady se uskuteciiuji v kapli sv. Antonina (viz. Pfiloha B) nebo na nadvoii.
V soucasné dobé se planuje umoznéni obtfadu i1 v prostorach tanecniho salu. Snatek je
zde mozno uzavtit obCansky i cirkevni a do prostor kaple se vejde priblizné 70 osob (40
mist k sezeni, 30 mist ke stani). Soucasti obfadu v kapli je i varhanni doprovod. Pro
podtrzeni svatebni atmosféry je snoubenciim nabizena moznost vyuzit dopravy koc¢arem
tazenym konmi, zajisténi profesionalniho fotografa a videonahravky z obfadu a foceni

v zameckych prostorach.
Pronajmy prostorit ke komercnimu vyuZiti

Zamek disponuje hned n¢kolika mistnostmi vhodnymi ke komerénimu vyuziti, jako
jsou firemni a rodinné oslavy, Skoleni, rauty a spoleCenska setkdni. Vzhledem
k velkému zajmu se vedeni rozhodlo tyto prostory pronajimat. Jde o velky tanecni sal
s Tuvorovou vymalbou, ktery pojme 150 osob. Vzhledem k naro¢né restauraci salu a
parketové podlaze zde vSak plati omezeni pfistupu v botach s jehlovymi podpatky.
Sousedni mistnosti salu je Zeleny salon s kapacitou 40 osob, také poskytovan ke

komerénimu vyuziti.

K prongjmu slouZzi i renesan¢ni saly v pfizemi zadni budovy, které jsou idedlni pro
poradani riznych prezentaci a galerijnich vystav. Kazdorocné potadané vystavy obrazil
znamych umélcl a prezentace moravskych vinait se tési velké oblibé. Pro ucely vystav

se nabizi i posledni komeréné vyuzivana mistnost u kaple s kapacitou 30 osob.
Kulturni akce (vystavy, koncerty, ad.)

Veskeré akce potradané spravou zdmku jsou ovliviiovany moznostmi objektu. Jejich
vybér je omezovan nevelkymi prostory a investicemi, které zdmek ro¢né obdrzi. Konaji
se zde komorni koncerty v tane¢nim sale, tradicni vystavy vytvarného uméni, open air
divadelni festival Nebilovské 1éto, ktery lze oznacit jako hlavni udalost sezony,
koncerty lidové hudby na nadvoii a nejriznéjsi gastronomické akce (pivni festival,

vinobrani).

Jelikoz vstupné nikdy nekryje naklady na kulturni akce, je velice tézké jakoukoliv
podobnou akci finanéné zajistit. Vzhledem Kk blizkosti krajského mésta Plzné, kde se

odehrava Siroka Skala kulturnich akci, je zajem o nebilovské akce dost omezen.
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V roce 2015 ziskal zamek grant na potadani nékladnéjsich akei. Na programu jsou tedy
kvalitngj$i predstaveni rtizného druhu (divadelni predstaveni a koncerty znadmych

osobnosti, ad.).
Dopliikové sluzby

Parkovani

Pted budovou zamku se nachazi nové avSak pomérn¢ malé parkovisté, které pojme
maximaln¢ 10 vozidel. Vzhledem k nedostatecné kapacité, je na kraji obce ve sméru od
Plzné¢ upravena plocha, kterou vlastni obec, vyuzivana jako rozsifené parkovisté¢ zamku
pii vétsich jednorazovych akcich. Kapacita této plochy je 70 vozidel. Do budoucna je
zde moznost rozsifeni parkovani v prostorach soucasnych sadl za aredlem zamku, ktery

by se mohl ptikoupit.

Prodej upominkovych pfedmétu

Prostory pokladny slouzi také pro doplitkovy prodej suvenyrti a zbozi tohoto typu.

Prodej je provozovan spravou zamku a to zejména z diivodu malého obratu zadmku.

V soucasné dob& neni v objektu zddné obcerstvovaci zafizeni. Toalety jsou umistény

hned u vchodu do zamku. [17]

5.3.2 Cena

Cenou zamku Nebilovy je cena za vstupné a jiné doprovodné sluzby. Ceny vstupného
schvaluje feditel NPU UPS (Narodni Pamatkovy Ustav, Uzemni pamatkova sprava)

v Ceskych Bud&jovicich. Zakladni vstupné &ini 90 K& na osobu po celou dobu sezony.

Nérok na slevu maji seniofi nad 65 let véku, studenti s platnym studentskym prikazem,
déti od 6 do 15 let a ZTP opét s prikazem. Tato skupina zaplati 60 K¢ na osobu a déti
do 6 let maji vstup zdarma. Mezi uzndvané prikazy pro zvyhodnéné vstupné patii
prikaz ZTP, studentska karta ISIC, studentsky prikaz, prikkaz Klubu ¢eskych turistl
(zadatel o slevu se musi prokazat téz kartou EUROBEDS).

Zamek umoznuje i vstup zdarma a to pro drzitele prikazu ZTP/P, karty ICOMOS,
prikazu Fondu ohroZenych déti, karty NPU, prikkazu Asociace galerii a muzei, karty
ICOM a jiz zminéné déti do 6 let. MoZnost bezplatného vstupu maji i novinafi nahlaSeni

spraveé zamku za ucelem pracovni navstévy.
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V ptipad¢ zajmu o cizojazy¢ny vyklad, cena vstupného se vySplhd na 130 K¢&. Po
pfedchozi domluvé je mozné sjednat prohlidku mimo oteviraci dobu a to v hodnot¢ 280
K¢&. Specialni balicek je piipraven pro rodiny s détmi, kde cena za 2 dospélé a 1-3 déti je

240 K&. [16]

DalSim pfijmem je poplatek za uspofadani svatebniho obtadu, jehoz vySi stanovuje
NPU v Plzni a &ini 7 260 K&. Souéasti této ceny je i poplatek za prondjem parkovisté
pred zadmkem, které spravuje nebilovsky obecni uiad, jemuz se poplatek odvadi. Ceny
Z pronajmu nabizenych mistnosti a sala se odvijeji od ucelu pronajmu a jsou dohodnuty
pfi sjednévani akce.

Ptijmy zdmku plynou i z prodeje suvenyri a obchodniho zbozi, jehoz ceny jsou rtizné.

Pro piiklad trzby za prodané zbozi za rok 2014 ¢inily 77 560 K¢. [17]

5.3.3 Misto — distribuce

Zamek Nebilovy se nachazi ve stejnojmenné obci nedaleko krajského mésta Plzné.
Dopravni dostupnost zdmku se potykd sné€kolika problémy. Doprava autem je
bezproblémova, avSak vzdalenost od mésta je pro nckteré navstévniky prekézkou.
Dalsim problémem je nekvalitni dopravni spojeni. Intervaly autobusového spojeni
nejsou dostacujici a vlakové neexistuje viibec, proto je nutnost pouZiti vlastniho vozu.
Vzdalenost od mésta naopak vyuzivaji cyklisté, ktefi spojuji cyklovylet spole¢né

s prohlidkou zamku. Zamek ovSem nedisponuje Zadnou tschovnou kol.

Casova dostupnost je ohrani¢ena navitévni dobou zamku béhem sezony. Stejné jako
vétSina Ceskych pamatek je Nebilovsky zdmek otevien od prvniho dubnového vikendu
(n¢kdy je to posledni bieznovy vikend) do posledniho vikendu v fijnu. V tyto dva krajni
meésice je zdmek otevien pouze o vikendech a statnich svatcich od 10:00 do 16:00
hodin. V kvétnu a v zafi je oteviraci doba prodlouzena od 10:00 do 16:30 hodin a zamek
je otevien kazdy den kromé pondé€li. Pro zbylé mésice sezony plati oteviraci doba od
10:00 do 17:00 hodin kazdy den kromé& pondéli. Vyjimecné je zamek otevien na
Velikono¢ni pondé€li, kdy se na zdmku konaji riizné akce (v roce 2015 to byl koncert

houslové virtuozky). [18]

Zamek neni zapojen do Zadnych projektl, které by navstévu zamku spojovaly s dalSimi
turistickymi ¢innostmi (napt. spoluprace s touroperatory na tvorbé balickil z4jezdi po

zapadnich Cechach). [17]
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5.4 Navstévnost

Zamecka sezéna na Nebilovech trva od dubna do fijna, viz podkapitola 5.3.3. Pocet
navstévnikll je zaznamenavan po jednotlivych mésicich. Vyvoj navstévnosti zamku za
roky 2013 a 2014 zachycuje nasledujici graf:

Obrazek 4: Vyvoj poctu navstévnikit z obdobi 2013 - 2014

Navstévnost v letech 2013 a2 2014
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——2013 2014
Zdroj: viastni zpracovani 2015

Jak miizeme vycist z grafu, silngj§im rokem byl rok 2014. Je to zptisobeno predevsim
zptistupnénim dalSich ¢asti zamku a vétsi atraktivitou akci, které zamek v roce 2014

poradal.

Dale je patrné, ze nejvice lidi navstévuje zamek v srpnu a zafi. V téchto mésicich se
konaji nejvetsi kulturni akce zamku (viz podkapitola 5.3), coz dokazuje fakt, ze jde o
primarni motivy pro navstévu zamku. Celkové piijmy z prodeje vstupenek za rok 2013
Cinily 282 520 K¢ a za rok 2014 to bylo 422 210 K¢.

Nadvoii zamku je pristupné bez poplatku (vyjimkou jsou potfadané kulturni akce).
Tohoto benefitu vyuziva zhruba polovina ndvstévnik. Pouze polovina mé zajem i o
navstévu interiéru a prohlidku s priivodcem. Je zde tedy moznost zpoplatnit cely vstup
do arealu zamku nebo najit vhodny zptisob, jak motivovat navstévniky nadvoii i ke

vstupu do zamku. Vedeni zamku o zpoplatnéni v souc¢asné dob¢ uvazuje. [17]
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Srostoucim poctem navstévnikll souvisi nepochybné 1 probihajici restaurace a
revitalizace zameckého objektu, které umozinuji navstévnikim nahlédnout do novych

prostor a rozsifit tak privodcovskou trasu.
5.5 Financovani zamku

Provoz zamku je financovan z nejvétsi casti dotaci Néarodniho pamatkového ustavu
s izemnim odbornym pracoviitém v Ceskych Budgjovicich a z vlastnich pifjma. Tyto

dotace jsou ur¢eny pouze pro provoz zamku, kulturni akce se do provozu nepocitaji.

Vesker¢ akce pofadané zamkem financuje vedeni zdmku z pfijmu z vlastni Cinnosti a ze
sjednanych grantd a dalSich dotaci. Pro rok 2015 je podepsan grant Plzeiiského kraje na
poskytnuti dotace z rozpoctu Plzeiiského kraje v ramci financni podpory Plzenského
kraje nositelim projektd Plzn€ Evropského hlavniho mésta kultury 2015 na potradani
urcitych kulturnich akci béhem celého roku. Podminkou grantu je, Ze vydélek z téchto
akci musi byt pouzit na dalsi financovani kultury na zamku, ne na provoz nebo opravy.
Granty se sjednavaji s ro¢nim piedstihem, kdy se musi utvofit i nabidka zdmku na dalsi

sezonu, vcetné podepsani smluv s G¢inkujicimi.

Rekonstrukce, kterymi zamek v soucasné dobé& prochazi, a dalsi vEtsi investi¢ni akce
financuje Sprava majetku ve vlastnictvi statu (investi¢ni fond ministerstva kultury). Pro
priklad aktudlni restaurace tane¢niho salu vysla na cca 5 500 000 K¢. Dalsi planovanou
dotaci bude datace na financovani rekonstrukce vstupu do zadni ¢asti zamku, kterd se

odhaduje na 6 000 000 K¢.
Ptehled provozniho financovani za rok 2014 ukazuje nésledujici tabulka:

Tabulka 1: Podnikové hospodareni zamku 2014

Podnikové hospodareni zamku Nebilovy za rok 2014

Niaklady (v K¢) Vynosy (v K¢)

Spotieba materialu 143 603,36 | Vynosy z prodeje sluzeb 461 827,62
Spotieba energie 279 684,00 | Vynosy z pronajmu 95 454,58
Prodané zbozi 52 181,40 | Vynosy z prodaného zbozi | 77 560,55
Opravy a udrZovani 559 848,55 | Ostatni vynosy z ¢innosti 0
Cestovné 1 081,00

Naklady na reprezentaci 478

Ostatni sluzby 298 629,27

Mzdové naklady 1492 409,00

Zakonné soc. pojisténi 497 277,50
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Jiné soc. pojisténi 1 066,83
Zakonné soc. naklady 70 858,14
Jiné dan¢ a poplatky 2 500,00
Ostatni néklady z Cinnosti 12 257,84
Odpisy DHM 97 619,00
Néklady z drobného DHM 51 059,53
Celkem 3 560 553,42 634 842,74

Zdroj: viastni zpracovani 2015

Jak ukazuje tabulka, vysledek hospodafeni za rok 2014 byl tedy -2 925 710,68 Kc¢.
Uvedena ztrata byla kryta dotacemi z vefejnych zdroju. [17]

5.6 Marketingov¢ aktivity zamku

Sprava zdmku Nebilovy se v poslednich letech snazi stidle vice pracovat na svych
marketingovych aktivitach. Vedeni si uvédomuje, Ze k udrzeni stavajicich a osloveni
novych navstévnikl,, nestaci jen priivodcovské sluzby, ale je tfeba zaméfit se na
rozsifeni nabidky o sluzby, kterymi se odliSuji od konkurence. K tomu vyuziva

nasledujicich nastroju:
5.6.1 Propagace a komunikace

Propagaci a komunikaci se vénuje predevSim kastelan zdmku spolu se zastupkyni.
JelikoZ nejsou jejich finanéni moznosti velké, zamétuji se spiSe na méné nakladnou
propagaci. I piesto, ze forma propagace zamku neni tak obsahla jako u vétSich
turistickych pamatek, pro kompletni analyzu marketingové komunikace je nutné

rozebrat vSechny jeji ¢asti.
Reklama

Vzhledem k finanénim moznostem placenou reklamu zamek nevyuziva téméf vubec.
Televizni spoty jsou drahé a pro propagaci Nebilovského zamku tedy nevhodné.
Jedinou formou televizni reklamy jsou reportaze v regionalni televizi ZAK, které lakaji
navstévniky predevs§im na akci Nebilovské divadelni 1éto pofadané kazdorocné€ v mésici
srpnu. Cilem je predstavit hlavni program a upozornit na znamé herce, ktefi

Vv piedstavenich piisobi. Vice akci televize nezaznamenala.

Reklamu v tisténych denicich zamek také nevyuziva, avSak pomérné Casto se o ném

piSe v Plzeniském deniku, jelikoz dochazi k postupné restauraci zamku a otviraji se nové
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prostory. Sprava zdmku se snazi stale vice vylepSovat nabidku zdmku jak prezentaci

novych prostor, tak i lepsim kulturnim programem.

Plakaty a letaky vyuziva zamek pro ucely otevirani zdmecké sezony. Tyto letdky slouzi
také jako program veskerych udélosti a akci, které¢ se béhem roku na zamku uskute¢ni
(viz Priloha C). Letdky jsou umistény v prostorach zamku, v infocentru v Plzni (na
nameésti) a ve Studijni a védecké knihovné plzeniského kraje. Do rukou navstévnika se

dostanou ptedevsim u pokladny zdmku a jsou rozdavany pti kulturnich akcich.

Rozhlasové reklama je velmi podobna té televizni. Behem roku zadné pravidelné spoty,
ale vdobé konani vétSich akci zminuje Nebilovsky zamek regionalni vysilani
rozhlasové stanice Cesky rozhlas — Plzefi. Kuriozitou byla rozhlasové reportaz v poradu
Slovo o designu, vytvarném uméni a architektufe na radiu CRo Vltava z listopadu 2014,
kde byly ocenény nové postavené zamecké toalety, navrzené architektem Radkem

Dragounem. [18]

Placenou internetovou reklamu zamek nevyuziva, ale odkazuji na néj nékteré turistické

servery (www.kudyznudy.cz). [13]
Public relations

Nastroji pro PR, které¢ zamek vyuziva, neni mnoho. Je to zejména kontakt s reportéry a
novinafi, kteti zdmek navsStévuji v dobé konani kulturnich akci a otevirani nové

opravenych prostor zamku.

S obcany vesnice Nebilovy komunikuje zamek jen okrajové formou letakt, které
upozoriiuji na poraddani akci. Potencidlni navstévniky si zdmek ziskdva spiSe
elektronickou komunikaci (webové stranky, ad.). Zadna ti§téna periodika o zamku
nevychdzeji, ale zdmek ma svou knihu o vzniku a historii Zdmek a tvrz Nebilovy.

Jednim z autorti je i soucasny dlouholety kastelan zdmku pan Milan Fiala. [18]

Podpora prodeje

Do podpory prodeje Ize urcité zaradit slevy, které zdmek nabizi vybranym skupindm
navstévniki. Jak uz bylo zaznamenano vyse, slevy se tykaji senioril, studentl, déti,
lidem se zdravotnim postizenim, novinaiim a rodin s détmi. Zde by bylo vhodné zatadit

jesté né&jaké vyhody pro névstévy skol a vétsich zajezdovych skupin.
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Zamek se VsouCasné dobé samostatné netcastni zadnych veletrhti, kde by mohl
prezentovat, jaké sluzby Nebilovy jako zamek 1 jako vesnice nabizeji. Je propagovan na
Regiontouru (Mezinarodni veletrh primyslu cestovniho ruchu) v ramci celého NPU. Na
financovani vystavnich mist na veletrzich nema vedeni zdmku prostfedky. V minulych
letech vedeni nékolikrat navstivilo svatebni veletrh v Plzni a Veletrh cestovniho ruchu
Plzetiského kraje ITEP. Zadné piiznivé vysledky to viak nepfineslo. Dale jsou Nebilovy
zatazeny do projektu Turisticky denik. V rdmci tohoto projektu si navstévnik miize
zakoupit turistickou vizitku, kterou pak nalepi do svého turistického deniku, ktery lze
zakoupit v e-shopu na webovych strankach projektu. Diky nasbiranym vizitkam lze
soutézit o zajimavé ceny. Podrobné informace o tomto projektu jsou na internetovych
strankach wwwe.turisticky-denik.cz nebo ve stejnojmenné mobilni aplikaci. Do tohoto

projektu je zapojeno mnoho turisticky atraktivnich mist z celé Evropy. [14]

Osobni prodej

Zamek nejcastéji vyuzivd formu osobniho prodeje. I kdyz je mozné zarezervovat si
vstupenky na zadangj$i akce prostfednictvim emailu nebo telefonicky, vstupy a
pravodcovské sluzby se nakupuji piimo v prostorach pokladny. Pokladna zamku slouzi
zaroven jako informacni centrum, tudiz pokladni museji byt vybaveni veskerymi
informacemi nejen o zdmku samotném, ale 1 o celé vesnici a okoli. Jednani pokladnich
1 privodct je v ptipad¢ zamku Nebilovy velmi ptijemné a profesionalni. Velmi ochotny

je 1 kastelan, ktery organizuje a dohlizi na hladky priibéh akci.
Pirimy marketing

Zamek nema Zadnou vlastni databazi konkrétnich navstévnikd, ale ma vytvofeny profil
na socialni siti Facebook, kde ma svou skupinu fanouska, kterym timto prostfednictvim
predava konkrétni informace o déni na zamku. Jsou zde Kk dispozici informace o
pofadanych akcich veetné nasledné fotodokumentace. Na strankach je mozné pokladat
nejriznéjsi dotazy, na které sprava stranek velmi rychle odpovidd. Ne vSichni
navstévnici vSak tuto socidlni sit’ vyuzivaji, proto by bylo vhodné zaméfit se na
internetovou nabidku formou emailu, ktery by navstévnici dobrovolné vypliovali pii
koupi vstupenek. Nabidka formou emailtt uz na zamku castecné funguje, proto by

stacilo ji rozSifit o nove pfidané emailové schranky (noveé zapsané odbératele).
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Internetova komunikace

Pro formu internetové komunikace vyuziva zdmek nejcastéji svlj profil na socidlni siti

Facebook a své webové stranky.

Obrazek 5: Webové stranky zamku Nebilovy

NEBILOVY

= Tituini strana

Ankety Zamek Nebilovy Aktuality: | e
= Kultumi nabidka I Vidensky palac v prostredi ” 3 s B
&eského venkova Pozvanka na jaro NPU UPS v Ceskych

* Historie
= Prohlidkova trasa lidnou, féru barokniho
nadvor y

= Navitéwni doba, vstupné

Budéjovicich

otevirame jiz 28,

Zamek Nebilovy
="

* Restaurovani sdlu
* Archiv vystav

« Pronajmy prostor
= Svatebni obfady ‘
« Fotogalerie

= Kudy k ndm ‘
= Navitéwni fad ‘

Vice 3 historie

* Doporucujeme k navitévé Propagujte | svoji stranku

= Pamatky NPU v regionu

L] D(amlh rezervace NASI PARTNERI

tfeskutych podminl
intalovali nevni lat

Zdroj:[16]

Stranky jsou srozumitelné a prehledné. Na titulni strané nalezneme aktudlni informace o
nastdvajicim déni na zdmku. Po levé stran€ je hlavni menu se sekcemi o anketach,
kulturni nabidce, historii, navstévni dobé, prohlidkové trase a vstupném, fotogalerie a
dalsi informace o sluzbach. Je zde i1 kontakt na spravu zdmku. Po pravé strané

nalezneme informace o partnerech zamku a odkaz na facebookovské stranky. [16]

Dale je zdmek Nebilovy soucasti mnoha turistickych webti, kde mohou navstévnici najit
stru¢né informace o historii, navstévni dobé a vstupném, piipadné kontakt a dopravni
dostupnost. Piikladem takovych webid mohou byt www.kudyznudy.cz, www.hrady-

zamky.cz, www.turistika.cz.
5.6.2 Zaméstnanci zamku

Nedilnou soucasti celé podoby zamku jsou i jeho zaméstnanci. JelikoZ zdmek neni
velky, zaméstnava jen nékolik lidi. O chod celého zdmku, financovani a potadani akci
se stard kastelan zamku a jeho zastupkyné, kterd ma na starost jesté¢ funkci pracovnich
vztahl k vetejnosti. Dale je to pokladni, uklize¢, profese drzby dle vnitiniho katalogu
praci, zahradnik a dva bezpecnostni pracovnici. Privodce zamku je zaméstnan na
dohodu o pracovni ¢innosti. Nejde o kmenového zaméstnance a na jeho financovani
jsou pro rok 2015 vyclenény ostatni osobni naklady ve vysi 85000 K¢&. Vyhlidkové
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chce zamek zaméstnat jednoho stalého priivodce pro nové pifipravovanou prohlidkovou
trasu a jednoho dalsiho zahradnika pro parkové a dalsi upravy v planované obnovené

barokni zahradé. [17]
5.6.3 Segmentace trhu

Otazka segmentace je pro zamek Nebilovy pomérné slozitd. Zamek se nezaméiuje
vyhradné na urcitou skupinu lidi. Navstévniky jsou jak mlada, stiedni, tak starsi
generace. Oblasti, kde se daji névsStévnici Clenit, je vzdelani. D4 se fici, ze zamek
navstévuji spiSe vzdélani lidé se zdjmem o kulturu a historii. Velmi Casto jej navstévuji
rodiny s détmi v ramci svych vyleti po regionalnich pamatkach. Vstupné do zamku
neni velké, tudiz si ho mohou dovolit takika vSechny vrstvy bez ohledu na jejich
finan¢ni situaci. Obecné vSak plati, Zze za nav§t€vu historickych pamatek je ochotna

vydat finance spise stfedni a vyssi vrstva obyvatel.

Dalsi skupinou odbératelll sluzeb jsou firmy, které se na zamku prezentuji a jsou
soucasti porfadanych akci. Jsou jimi vinafi zjizni Moravy a Plzeniska, pfedstavitelé

regionalnich pivovard, umélci a provozovatelé dalsich sluzeb.

V ramci pofddani svatebnich obtfadll jsou odbérateli jesté novomanzelé, kterym je zde
nabidnuto hned nékolik sluZzeb popsanych vySe. Zde by bylo vhodné, kdyby zamek
spolupracoval s n¢jakymi svatebnimi salony, diky kterym by mohl zajistit SirSi skalu

sluzeb novomanzelim nez doposud. [18]
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6 SWOT analyza

Jako kazda turistickd organizace ma zamek Nebilovy své silné i slabé stranky,

pftilezitosti, které je tfeba vyuzivat, a hrozby, které je tfeba eliminovat.

6.1 Silné stranky

Mezi silné stranky zamku patii bezpochyby kvalitni a atraktivni architektura. S ni
souviseji 1 zajimavé a prostorné interiéry, jako je napf. taneCni sal nebo kaple. Cely
objekt doprovazi zajimava a jedinecnd historie. Zamek prosel vlastnictvim nékolika
znamych rodi (Cernini a Valdstejnti). Dalsi vyhodou je vzdalenost od krajského mésta
Plzng¢, které slouzi jako velky zdroj turisti. Objekt lezi nedaleko dalnice a spolupracuje
s regionem prostfednictvim MAS (Mistni akéni skupiny), kterd podporuje spolupraci

soukromého, vefejného a neziskového sektoru a rozvoj venkovskych oblastni.

Kazdoro¢n¢ potadany tydenni open air festival Nebilovské 1éto, ptitahuje velké
mnozstvi novych i stavajicich navstévnikl. To samé plati o mezinarodnim hudebnim
festivalu Haydnovy slavnosti, ktery hosti Nebilovy pouze jediny den. DalSimi
kulturnimi akcemi, které zamek pravidelné potada, jsou umélecké vystavy, koncerty a
vinafské a pivaiské festivaly. Zamek dale spolupracuje s dalSimi privatnimi zamky
v okoli, jimiz jsou Dolni Lukavice a Pfichovice. V okoli zamku je hned nékolik
historickych pamatek, které sice mohou na prvni pohled piisobit jako konkurence,
mohou vsak nabizet potencialni navstévniky, ktefi v ramci navstévy jich samotnych,

zavitaji 1 do Nebilov.

6.2 Slabé¢ stranky

I pfesto, Ze je jedna o velmi atraktivni stavbu, cely objekt je ve Spatném stavebnim
stavu, ktery navstévniky mnohdy odrazuje. Na této slabé strance se vSak uz nékolik let
intenzivné pracuje. Zamek vyjednava dotace pro restaurace, kterych uz zde mnoho

uspesné probeéhlo.

Do slabych stranek muzeme té€z zatadit vySe zminénou vzdalenost od krajského mésta,
ktera plisobi 1 negativné. V Plzni se nachazi velké mnozstvi kulturnich akci a potadi,
které lakaji vétsi masu lidi. Nékteré tyto akce jsou dokonce zdarma a t€ém Nebilovy

konkurovat nemohou. Je zde velmi $patné dopravni spojeni. Pfimé autobusové spojeni
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sem jezdi z Plzné jen v nékolika malo odpolednich hodinéch. Je tedy nutné k navstéve
zamku pouzit vlastni automobil. Zamek sam o sobé neni moc znamy, nebot’ byl do
nedavna v havarijnim stavu. Vefejnosti byl zptistupnén az v roce 1998 a neni ani znama
celd historie objektu neni tedy tradicnim cilem vyletd. Prostory zdmku pro tucely

provozu nejsou velké, slouzi k nému jen nékolik malo mistnosti v pfedni budove.

Zamek se nachazi v malé obci, kde nejsou zadné dalsi turistické atraktivity. Areal
zémku je navic zastaven nevyhovujici venkovskou zastavbou. Jedinym propagacnim
materidlem jsou letdky s nabidkou kulturnich akci a neplacend propagace na internetu.
Pamatky v okoli ptisobi jako konkurence, je proto dulezité vystupovat na trhu s alespon

¢astecn¢ odlisnou nabidkou sluzeb (unikatni potradané akce).

Stejné jako zbytek zamku, vyzaduje opravy i zamecka zahrada. Nachazi se v ni rybnik,

ktery je ale zavezen stavebni suti.

6.3 Prilezitosti

Velkou ptilezitosti zdmku je moznost jeho komer¢niho vyuziti. Toho si je vedeni dobie
védomo a na kazdoro¢nich akcich si déva zalezet. Stejn€ tak méd zdmek potencial pro
pofadani vzdélavacich akci a prezentaci v prostorach vétSich salti. Velkym piinosem by
bylo 1 zfizeni néjakého obcCerstvovaciho zafizeni, napf. kavarny. Celou nabidku sluZeb

by pak bylo vhodné nabidnout CK, se kterymi by se utvoftila dlouhodoba spolupréace.

6.4 Hrozby

Velkym negativem jsou pro zamek finance. Jejich dostupnost je obtiZznd a vedeni se
kaZdoro¢né potyka se sdhodlouhym vyjednavanim grantl a dotaci na dalsi rok. Zamek
stale tesi problémy s nedostatkem finan¢nich prostfedkll na propagaci, obnovu a provoz
zdmku. NPU nevlastni ani zadné dal$i pozemky v okoli arealu, tudiz je rozsifovani

uzemi objektu prozatim nemozné.

6.5 Shrnuti SWOT analyzy zamku

Tabulka 2: Strucna SWOT analyza zamku

Silné stranky Slabé stranky

e Spatny stavebni stav objektu odrazuje

e kvalitni, atraktivni architektura
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e atraktivni interiéry (tanecni sal)

e zajimava historie

e vyznaéné a znamé rody (Cernin,
Valdstejn)

e dobra lokace — nedaleko krajské
metropole i nedaleko dalnice

e dobra spoluprace s regionem
(MAS)

e mezinarodni festival Haydnovy
hudebni slavnosti

e oblibeny divadelni festival open
air

e tradice vystav vytvarného uméni

e spoleCenské a kulturni centrum
regionu

e spoluprace s privatnimi zamky
(Dolni Lukavice, Pfichovice)

e husta sit’ cyklostezek

e mnozstvi kulturnich pamatek v
okoli

o piiliSna blizkost krajské metropole
(nemoznost konkurovat kvalitnimi
potfady masové kultute, placeni
vstupného na akce oproti akcim zdarma
v Plzni)

e Spatné dopravni spojeni, nutno pouzit
auto

¢ nedostatecnd povédomost o objektu u

navstévnické vefejnosti (do r. 1968

JZD,

pak obnova do r. 1998)

neprobadana historie objektu

nepuvodni mobiliar

minimalni provozni zdzemi

nedostate¢na nabidka sluzeb

v bezprostiednim okoli

e nulova atraktivita vlastni obce — areal

stisnény nekvalitni venkovskou

zastavbou

zahrady v rekonstrukci

neni tradicnim cilem vyleta

lezi mimo turistické destinace

velmi omezena rozloha arealu

propagace objektu

konkurence dalsich pamatek v okoli

maly zajem mistnich obyvatel o

pamatku

e zamek nevlastni zadné plochy pro
ptipadny rozvoj, parkovisté

e rodinné domky na misté

¢ hospodaiského dvora

e rybnik v arealu zavezeny stavebni suti

Prilezitosti

Hrozby

e komer¢ni potencial

e potencial edukativni ¢innosti

e rozvoj sluzeb (kavarna, ischovna)

e vyuziti Spycharu (minipivovar)

¢ nabidka prostor pro spolecenské
akce

e rozsifeni nabidky kulturnich
programi

e spoluprace s CK

« 7zadné pozemky ve vlastnictvi NPU
v bezprosttedni blizkosti objektu

e nedostatek financnich prostiedki pro
propagaci objektu

e nedostatek financnich prostiedki pro
obnovu i pro provoz

e Spatny, misty havarijni stav ¢asti objektu

Zdroj: [17]
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7/ Navrhy k rozsiteni sluzeb a zvySeni navstévnosti

Provedena analyza sluzeb a marketingovych aktivit zamku dokazuje, ze zamek
efektivné vyuzivad svych moznosti z hlediska financi i velikosti objektu. Nasledujici
navrhy opatfeni jsou doplnénim a rozsifenim stavajicich sluzeb, které¢ by ptispély ke

zvyseni navstévnosti, rozsifeni povédomi o zamku a zlepSeni péce o navstévniky.
7.1 Stravovaci zafizeni

Na zékladé analyzy poskytovanych sluzeb je mozné konstatovat, ze vhodnou oblasti pro
rozsifeni sluzeb je oblast stravovacich zatfizeni. V celém arealu neni moznost zakoupit si
jakoukoliv formu obcerstveni (vyjma akci, které jsou se stravovanim spojené). Vedeni
zamku by mohlo zvazit ziizeni mensiho kiosku nebo kavarny piimo v prostorach
zamku. Idealné se proto nabizi zadni ¢ast zamku, kde je n€kolik nevyuzitych prostor,

ptipadné prostory galerie s propojenim do nadvofi.

Zamek by mohl kavarnu provozovat sam nebo tyto prostory pro provozovani kavarny
pronajimat. Pro tyto ucely by bylo samoziejm& nutné prostory upravit, coz by
vyzadovalo dal$i jednani vedeni zamku o dotacich a grantech. S tim by souviselo
vytvofeni ndvrhu uprav, které by nijak vyrazné nezasahovaly do konceptu zamku.
V ptipadé€ vlastniho provozu by zdmek musel najmout dalSi zamé&stnance, ktefi by se
starali jak o servis (vydej), tak o pfipravu (nakup surovin apod.). Kavarna by fungovala

pouze v dob¢ sezony.
7.2 Vstupné pro vétsi navstévnické skupiny, slevy

Jedinou skupinou, pro kterou jsou vstupenky cenové zvyhodnény, jsou rodiny s détmi.
Jako vhodné se proto jevi zatfazeni cenové vyhody pro dalsi pocetnéjsi skupiny, jako
jsou napft. zdjezdové skupiny, Skolni zajezdy a skupiny navstévnika nad 10 osob, které
se pfedem telefonicky nebo internetové objednaji. Cenové zvyhodnéni by mohla byt

sniZzend cena o 5% z celkové castky vstupného pro celou skupinu.

7.3 Spoluprace se zakladnimi Skolami

PrileZitost, kterou zamek nevyuziva, je zapojeni se do spoluprace se zékladnimi Skolami

Vv regionu. Vedeni by do budoucna mohlo zapracovat na nabidce urcitych edukativnich
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programti a prodlouzit tak distribu¢ni kandly touto cestou. V prvni fadé by Slo o
rozsifeni povédomi o zdmku ve Skolach. K tomu by bylo vhodné vytvotfit nabidku

sluzeb, které jsou vhodné a pro déti uziteCné a zabavné.

Samotna prohlidka zdmku by mohla byt doplnéna aktivnim zapojenim se. Po skonceni
prohlidky by déti mély prostor pro vytvofeni svych vytvarnych dél, které by byly
nasledné v nékteré ze zdmeckych mistnosti vystaveny. Cel4 akce by byla pojata formou
soutéze o nejhezC¢i ztvarnéni zamku Nebilovy. Touto formou by tedy mohlo soutézit
vice Skol vramci celého Skolniho roku stim, Zze na jeho konci by probéhla akce
s vyhlasenim vitéza, ktefi by na zdmek ptilakali nejen své rodi¢e a kamarady, ale i

medialni pozornost.

Kazda zakladni Skola pofada soutéze vlastni. Pro jejich vyhlasovani mnohdy hleda
slavnostnéjsi prostory, nez jsou $kolni télocvicny a vétsi tiidy, proto by zdmek nabidnul

K pronajmu mistnosti, které by celou akci zpiijemnily a ozvlastnily.

7.4 PiihlaSeni do programu Dny evropského dédictvi

Velmi efektivni a finanéné nenaroénou moznosti, jak zviditelnit zamek a zvysit jeho
navstévnost je piihlaseni zamku do programu Dny evropského dédictvi (European
Heritage Days - EHD). EHD funguji od roku 1991 a konaji se pod zastitou Rady
Evropy. Tento program kazdoro¢né¢ umoziuje zpfistupnéni zajimavych pamatek,
historickych mist a budov a jinych prostor. Akce probihd vzdy v mésici zafi a jsou
zptistupnény 1 prostory, které jsou pro vetejnost béhem klasické navstévni doby
uzaviené. Doprovodnymi akcemi jsou pak ptfednasky, koncerty, slavnosti a soutéze.
EHD nejsou zaméfeny pouze na historické pamatky (hrady, zamky, katedraly), ale
zahrnuji 1 dal$i zajimavé objekty (parky, uhelné doly, rekonstrukce plivodnich staveb,
vojenské kryty). Zpiistupiiuji vetfejnosti soukromé a vetejné budovy (radnice, soudy,
Skoly). Objekty, které za normalnich okolnosti vybiraji vstupné, vytvoii pro tuto akci
specidlni program (inovovana prohlidkova trasa, koncert, vystava, ad.), pifipadné

pfipravi zvyhodnéné vstupné.

LetoSni ro¢nik probéhne v terminu 5. — 13. zaii 2015 a tématem jsou Pamadatky
znovuzrozené, coz idedlné¢ vystihuje fungovani zdmku Nebilovy. Doprovodnymi
akcemi, které zvySuji zdjem déti a mladeze o kulturni dédictvi, mohou byt rizné

umélecké soutéze (hudebni, fotografické, malifské). Objekty potadaji specialni
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prohlidky uréené specialn¢ skoldm. Déle tyto dny posiluji regiondlni vazby. V programu
se objevuji organizované exkurze po pamatkach v okoli. Informace o terminu a zptisobu

piihlaseni jsou uvedené nize.
Propagace
Pro propagaci této akce jsou pfipraveny materidly ve formé:

e plakatu (47x65 cm),
e vlajky (150x70 cm),
e internetovych stranek www.ehd.cz, které nabizeji kompletni seznam a piehled

pamatek a jejich doprovodnych akci.
Naklady
Néklady na ptihlaSeni pamatky do EHD jsou nasledovné:

e Uveiejnéni pamatky v katalozich EHD (v&. fotografie) pro ¢lena SHS CMS a
neziskovych organizaci je 50 K&, pro ne¢lena SHS CMS 250 K&.

e Cena vlajky EHD se pohybuje okolo 290 K¢&. Jde o cenu piedpokladanou, skutecna
se odviji od nakupni ceny.

e (ena plakatu EHD 20 K¢.

Pozn. Ptispévkové organizace MK CR a cirkve jsou od plateb za zvefejnéni v katalogu

osvobozeny. Pfispévkovym organizacim nebudou u¢tovany ani ceny propagacnim

materidli (netyka se vlajek).

DuleZité terminy

e Zacatek ptihlaSovani pamatek k EHD 2015 je moZzny od 1. dubna 2015.

e V kvétnu 2015 bude zpfistupnén online katalog pro rok 2015 v¢etné online map na
strankach www.ehd.cz.

e 10. Cervence 2015 prob&hne uzavérka pro preklad.

e V srpnu 2015 zacne distribuce propaga¢nich materiald. [15]
7.5 Akce pro rodiny s détmi

Zamek Nebilovy potada spoustu kulturnich akei, které se tykaji ptevazné dospélych. Je

vhodné rozsitit nabidku akci pro déti a rodiny s détmi. | v dobé modernich technologii a
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spiSe pasivniho stylu Zivota chtéji rodiny s détmi travit volné vikendy letnich mésict

aktivné. Je zde prilezitost nabidnout jim tuto moznost pravé na Nebilovech.
Pohadkova stezka

Nejde o samostatné vyclenény program, ale o dopln€k programu stavajiciho. Zamek by
mohl vytvofit nau¢nou stezku v ramci klasické prohlidkové trasy. Smyslem této stezky
je plnit priabézné tkoly (vytvarné, hudebni, pohybové ad.) a za jejich splnéni ziskavat
pomyslIné kli¢e od zameckych dveii, kterymi by odemykaly cestu dal. Ukoly by déti
plnily jak samostatné, tak v tymech. Témata prohlidek by se mohla ménit, aby mély déti
chut’ pfijet znovu a vyzkouSet néjaké dalsi. Sméfovala by k pohadkam, které déti dobie
znaji. Pro piiklad jedna varianta prohlidky by se mohla jmenovat: ,,Jak se budi
princezny“, kde by déti plnily ukoly pro hledani a probuzeni princezny. V mistnostech
zamku by se plnily mensi nendro¢né tkoly, na naddvofii by pak celd akce koncila jednim
vétsim ukolem a probuzenim princezny. Stejné dobte by fungovalo téma s princeznou a
drakem nebo s princeznou a loupezniky. Na konci celé trasy by jednotlivi ucastnici
obdrzeli mensi darek s motivem zamku (odznacek) a fotografii s princeznou, kterd by
byla pozdéji umisténa na internetovych strankdch nebo Facebooku. Privodce celé
prohlidky by byl samoziejmé dobové oblecen, stejné jako vysvobozend princezna nebo

jiné pohadkové postavy.

Kompletni obohacena prohlidkova trasa by mohla byt pifedstavena se zacCatkem
zamecké sezony 2016 nebo uz se za¢atkem mésice ¢ervna 2015 v rdmci Dne déti. Tato
trasa bude zpocatku pouze na objednani pfi poc¢tu minimaln¢ 8 déti. BEhem nékolika
nasledujicich mésicli by se sledoval z4jem o tuto akci a v pfipad¢ vétSiho zajmu by se
zatadila do pravidelnych vikendovych prohlidek (vzdy jedna Pohadkova stezka za den),

S pfesné stanovenou hodinou.

Cena prohlidky by zvysila cenu vstupného pro dospélého na 110 K¢ a pro déti ve véku
6-15 let na 80 K¢&. Déti pod 6 let beze zmény. Prohlidky by se svou naro¢nosti tykaly

spiSe déti skolou povinnych.

Ptipravovana akce by byla komunikovana formou internetovych stranek a predevsim

Facebooku. Vhodny by byl i plakat u vchodu do zamku.
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Vanoce na zamku

Vanoce na zamku by byla jednorazova akce, kde by se zdmek oteviel navstévnikiim i ve
svateéni ¢as v zimé. Slo by o sobotu a posledni adventni nedéli. Byly by otevieny i
nékteré interiéry zamku, které by to v tomto obdobi dovolovaly. Akce by zahrnovala
zpév vanocnich koled spojeny s ochutnavkou cukrovi a svafeného vina a predstaveni
¢eskych vanocnich tradic. V prostorach galerie v zadni ¢asti zamku by fungoval vano¢ni
trh. Idealn¢ se do této ptilezitosti mohou zapojit i Skoly s prezentaci a prodejem svych

vanocnich vyrobkd.

Cena vstupného by se zvedla o 20 K¢ nad obvyklé vstupné v ramci vSech skupin
navstévnikil z aktudlniho sezénniho ceniku zamku. Osoby, které jsou v sezénnim ceniku

od vstupného osvobozené, by mély vstup nadale zdarma.

Tuto akci by bylo vhodné spojit s nékolika provozovateli dobovych trhii a jarmarkd,
ktefi by zde predstavili své sluzby a zbozi. Jim by byl uc¢tovan poplatek za pronajem

prostoru pro stanek v hodnoté 200 K¢&/den.

V pfipad€ zajmu o tuto akci by se v dalSich letech mohla zpfistupnit kazd4d adventni
nedéle a rozsifit program o dal§i atrakce (vano¢ni divadelni ptedstaveni apod.).

Informace o konani akce by byly opét zvefejnény na internetu.
Détské dilnicky

Dals$im rozsifenim sluzeb by mohlo byt vytvoteni akce Détské dilnicky. Kazdou prvni
sobotu v mésici by se na zamku oteviely prostory pro malé kutily. Akce by probihala od
¢ervna do zafi a jeji naplni by bylo vytvofeni mensich dilni¢ek pro déti, které by se zde

naucily samy néco vyrobit.

K dispozici by byly 3 dilnicky (delsi stoly, kam by se veSlo vice déti pohromad¢) a
v kazdé by se vyrdbély jiné véci. Pro ptiklad prvni dilnicka by souvisela s vyrobou
masek, druhd s potiskem vlastnich tricek (moznost jejich zakoupeni na misté) a treti
s vyrobou hadrovych panenek. Témata a druhy praci by se mohly v pritbéhu mésict
ménit. Pokud by se akce ujala, pocet dilni¢ek by se mohl rozsifit. Idealni prostory pro
tvorbu jsou v prostorach galerie v zadni Casti zamku, v piipadé hezkého pocasi pak
venkovni prostory. Na vedeni prace by dohlizeli volni zaméstnanci zamku (za mensi

finan¢ni odménu) a s tvorbou by samoziejme pomahali 1 rodice déti.
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Vstupné na tuto akci by se zménilo jen pro déti od 6 do 15 let (ucastniky dilnicek) a to
na 100 K¢. U pokladny by tucastnici dilni¢ek dostali prikaz malého kutila, kterym by se
odlisili od klasickych navstévnikti zdmku, ktefi piisli pouze na prohlidku zamku, a
jejich vstupné by se neménilo. Vstupné na akci by samoziejmé zahrnovalo v ptipadé

zajmu i prohlidka zadmku.

Veskerymi nadklady na akci by byly spiSe vytvarné a kanceldiské potieby, spolu
s finanénim ohodnocenim pomahajicich zaméstnanct, které by se financovalo ze

vstupného.

7.6 Uschovna cyklistickych kol

vvvvvvvv

okoli. Do Nebilov se mohou dostat po cyklostezce ¢. 2124, kterd obci prochazi.
V objektu zamku se vSak nenachazi zaddny uzamykatelny prostor, kde by si mohli
cyklisté¢ kola bezpec¢né uschovat. Bylo by tedy vhodné néjakou mistnost pro ucely
tischovny vy¢lenit. Provozni mistnosti se nachazeji v predni ¢asti zamku. Uschovna by

tak mohla byt hned u vchodu do prostor zamku, coz by usnadnilo manipulaci s koly.

7.7 Budovani novych prohlidkovych tras

Tento navrh je zminén jako posledni, jelikoZ jde o navrh spiSe do budoucna. Jak uz bylo
nckolikrat zminéno, zdmek prochazi nékolikaletymi rekonstrukcemi, které nelze uchopit
do kratSiho casového useku. RozSifeni sluzeb a marketingovych aktivit na zamku se
samoziejm¢ bude tykat pfedevSim rozvoje a rekonstrukce objektu, spojené se
zptistupnovanim dalSich prostor vetejnosti. S tim souvisi 1 rozSifovani nabidky sluZeb o
nové vybudované prohlidkové trasy, které by na zamku mohly vzniknout. K tomu bude

tteba rozsifit poCet zaméstnanct o dalsi pritvodce.

v

mohli mit pfistup 1 v dobé€, kdy budou jesté probihat findlni Gpravy (vysazovani zelené
apod.). Zde by se mohly konat i svatebni obfady a jiné akce, pro které by byl prostor

vhodny (zahradni slavnosti ad.).
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Zaver

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat sluzby a marketingové aktivity zamku

Nebilovy a navrhnout opatieni ke zvySeni navstévnosti zamku.

Zamek Nebilovy patii k mensim a méné navstévovanym turistickym pamatkam v nasi
republice, proto znaénym problémem, ktery musi kazdoro¢né fesit, je financovani.
Zamek vyuziva spiSe neplacenych forem propagace a do povédomi novych lidi se tak
dostava velmi tézko. Samo vedeni zamku vSak uznéva, Ze na rozSifeni placené

propagace o dalsi formy nema finance.

Z analyzy sluzeb vyplyva, ze zamek efektivné vyuziva svych finan¢nich i prostorovych
moznosti. Nabizi Sirokou Skalu moznosti, jak vyuzit své prostory nejen k hlavnimu
ucelu, jimz jsou prohlidky zamku, ale umoziuje i pronajem mistnosti pro vefejné a
soukromé akce. Vedeni zamku déale potfdda celou fadu kulturnich akci, které jsou
zaméteny piedevSim na dospélou ¢ast navstévnikl. Akce pro déti a rodiny s détmi

V nabidce chybi.

Analyza marketingovych aktivit dokazuje, Ze propagaci zamku a komunikaci
s vefejnosti se zamek vénuje spiSe okrajové a ve velké vétsiné vyuziva neplacenych

forem prostfednictvim internetu.

Na zéklad¢ provedenych analyz jsou v praci navrzena opatfeni, ktera by mohla ptispét
ke zvySeni navstévnosti zamku. Navrhy akci pro déti, rodiny a Skoly vypliuji mezeru
Vv nabidce sluzeb pro tyto navstévnické skupiny. Finan¢né nenaro¢na forma propagace
pfes Dny evropského dédictvi by mohla pfispét k rozsifeni povédomi o zamku mezi
dalsi potencialni navstévniky. Vybudovani kavarny a tschovny kol by zas pfispélo ke

zptijemnéni pobytu v zameckém objektu.

Tyto navrhy by mohly pomoci v probihajicim rozvoji zdmku a pfispét k finalni podobé

zamku, jakoz to hojn¢ vyhledavané turistické destinace.
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Ptiloha A: Letecky pohled na aredl zamku

Zdroj: material poskytnuty vedenim zamku



Ptiloha B: Kaple sv. Antonina

Zdroj: material poskytnuty vedenim zamku



Ptiloha C: Propagacni letdk sezény 2015

ALY

.8.-30.5.  SAgY o‘a
» Vs
T

Open au oblibeny divadel-
ni a hudebni festival na
nadvoii zamku Nebilovy.
VysavaZ / Bob Kiepl 19.9.
g ZAMECKE VINOBRANI
0 Swdneg. 2. Mekey JIZN| MORAVA NA
The best of Vivaldi * JIZNIM PLZEN:
Gabriela Demeterova 2
o s, Stejné jako vioni piivitame
B aat/ i letos na nddvori zamku
S. Stagova, 0. Vizner % malé vinafe z Velkych Pavio-
Padiiey wikdy vo 2000 J vic s jejich typickymi produk-
ty. Atmasféru jizni Moravy
piiblizi cimbalovou muzika
Ladistava Svidroné a velko-
paviovicky Presiizni muzacky
sbor. Piijdte si uzit odpole-
dne s vyteénymi a ocené-
nymi viny, ochutnat buréak
a jihomoravsky folkiér.
Zacitek v 1

Consortium musicum /
dirigent Vit Aschenbrenner
Melodrama vyznaéné-

ho Ceského klasicistniho
komponisty Jifiho Antonina
Bendy Ariadna na Naxu od

jehoZ Gmrti uplyne letos 220 18. 10.
let bylo poprvé uvedeno
vroce 1775 na zamky
sasko-coburskych vévodi

v duryfiské Gothé. Koncert

v tanecnim sale zamku se
kond v ramci 23. roéniku
mezinarodniho festivalu
Haydnovy hudebni slavnosti,

Tanecni sal zamku Nebilovy
soubor Atlantis Collegium,
Vitézslav Podrazil / um. ve-
douci, klavir; Jitka Jifickova /
housle; Pavia Svestkova /
mezzosopran; recitace /
Petra Spalkova. Koncert se
kona v tanecnim sale zamky,

28.3.-24.5.

NIKNU EM

A DEMONI
NICH

Koncert Gabriely Demeterové
Spoluiinkuji Petr Wagner /
viola da gamba, Jan Krejca
theorba; Piemys! Vacek /
theorba. Na programu:

H.LF. Biber, M. Marais,

A. Vivaldi, G. Tartini

Zagstek v 18:00

22.5.-26.17.

Fotografie slovinského his
torika uméni prof. Damjana

3eka vzdavaji hold

é inter od jeho? c
na Ghannudi letos 55 let a jejich autorovi
7 legendé svétové architek
tury Oscaru Niemeyerovi

Zdroj: viastni zpracovani

3

-

NEBILOVY

Prestice

L

MAJOVA PENA

Tradiéni, neformalini, ne-
soutézni prehlidka regional
nich minipivovarii a jejich
produkti na nadvori zamku.
Odpoledne s nejtradicngjsim
¢eskym napojem, varenym
poctivé podle original

nich receptur. Vystoupeni
hudebnich soubord.

tak
pdala restaurdtora,
opravil panenky

2 jeji sbirky, a2

sama. Ted vyst,

unikatni kolekce hi

kych panenek i v interiérech

nebilovského zamku, V

probiha v ramci prohlid

Smku s privodcem,

A

183

€ BUDEIOVICE
AUS

STATNI ZAMEK NEBILOVY
Nebilovy 1
332 04 Nezvéstice

Oteviraci doba

duben, fijen / vikendy

a svatek 10:00-16:00
kvéten, zafi / denné kromé
pondéli 10:00-17:00
cerven, Cervenec, srpen /
denné kromé pondéli
9:00-17:00

Kontakt

e-mail: nebilovy@npu.cz
tel.: +420 377 917 090
www.zamek-nebilovy.cz

S
4.7.

BEETHOVEN
A DOHNANYI TRIA
Jakub Sediacek / housle:
Martin Ondraek / violoncello;
Jan Melichar / viola
Komorni hudba pro
smyécova tria v nobles
nim podani koncertnich

7.6, mistrG. Koncert pofadame
v taneénim sile zmhu

J. A. BENDA Eatek v 18:00

SBIRKA SMISENYCH
KLAVIRNICH
A ZPEVNYCH SKLADEE
PRO ZKUSENE
A NEZKUSENE HF :
Edita Keglerova / cembalo
Ivana Bilej Broukova / sopran
Komorni koncert piedni
¢eské cembalistky Edity
Keglerové a sopranistky
Ivany Bilej Broukove, Skiadby
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Bilanéni vystava dila akade
mického malife Milostava
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sti jeho obrazo.



Abstrakt

TOMKOVA, Stépanka. Analyza sluzeb a marketingovych aktivit vybrané turistické
pamatky. Bakalatska prace. Plzen: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 52 s., 2015

Klic¢ova slova: turistickd pamatka, zamek, kultura, sluzby, marketing

Bakalatské prace se zabyva sluzbami a marketingovymi aktivitami zamku Nebilovy a
pfinasi navrhy, jak zvysit navtévnost. Prace je rozdélena do dvou &asti. Uvodni &ast
poskytuje teoretické poznatky 0 marketingu kulturnich (turistickych) pamatek a
nastrojich, které pro marketing vyuzivaji. Praktickd c¢ast se zabyva analyzou
poskytovanych sluzeb a konkrétnimi marketingovymi aktivitami zamku Nebilovy.

Posledni ¢ast prace obsahuje navrhy opatieni k rozsiteni sluzeb a zvySeni navstévnosti.



Abstract

TOMKOVA, Stépanka. Analysis of services and marketing activities of selected tourist
sight. Bachelor thesis. Pilsen: Faculty of Economics, University of West Bohemia in
Pilsen, 52 pages, 2015

Keywords: tourist sight, castle, culture, services, marketing

The bachelor thesis concerns with services and marketing activities in castle Nebilovy
and brings proposals, how to increase the attendance. The thesis is divided into 2 parts.
The introductory part provide theoretical knowledges about the marketing of cultural
(touristic) sights and implements, which they use for the marketing. Practical part
concerns with analysis of provided services and paticular marketing activities in castle
Nebilovy. The last part of the thesis contains measure proposals to widening of services

and increase in attendance.



