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Uvod

Diplomova prace rozebira téma strategického marketingového planu ve vybrané
neziskové organizaci. Strategické planovani je nedilnou soucasti kazdé uspesné
organizace snazici se o udrzeni kroku s konkurenci nebo o inovaci svych produkti
a sluzeb. Pro zpracovani tohoto tématu byla zvolena ptispévkova organizace Chram
Chmele a Piva v Zatci. Organizace se orientuje na oblast turistického ruchu a zabavné-
pouénym zptisobem charakterizuje dlouholetou tradici péstovani chmele v Zatecké

chmelafské oblasti.

V ivodu prace je struéné predstavena neziskova organizace Chram Chmele a Piva.
Nésleduje metodika vyzkumu préace objasiiujici zptsob sbéru dat pti tvorbé planu. Tieti
kapitola se zabyva samotnym strategickym marketingovym planem, ktery se sklada ze
stanoveni vize a mise organizace. Déle je provedena detailni analyza externiho a interniho
prostiedi organizace odhalujici pfilezitosti, hrozby a jeji silné a slabé stranky. V ramci
analyzy prostiedi jsou charakterizovany také financni a rozpoctové faktory. Po analyze
jsou urceny strategické marketingové cile organizace, které jsou rozdéleny do cilt dil¢ich.
Poté je formulovana zména strategie vedouci organizaci k dosazeni marketingovych cili.
Po této kapitole je nastinén zplsob kontroly ¢innosti, které jsou definovany v ramci
formulace strategie. VSechny kapitoly jsou doplnény o teoretickou ¢ast, o kterou se

v ramci tvorby strategického marketingového planu autorka opira.

Vzhledem k nominaci Zatce a krajiny Zateckého chmele na Seznam svétového dédictvi
UNESCO je potieba piipravit organizaci na vétSi napor ¢eskych i1 zahrani¢nich turisti
a zajistit vSem kvalitni zaZitek, na ktery budou dlouho vzpominat. O rozhodnuti vstupu

této oblasti do UNESCO by mélo byt rozhodnuto v 1été€ roku 2022.

Cilem prace je zpracovat vybrané analyzy, které poslouzi k ndvrhu strategickych opatteni
a zahrnout tato opatfeni do strategického marketingového planu organizace Chram

Chmele a Piva.



1 Predstaveni Chramu Chmele a Piva CZ, p. o.

Chram Chmele a Piva CZ je pfispévkova organizace izemniho samospravniho celku

mésta Zatec, ktery se nachazi v Usteckém kraji. V souladu se zdkonem ¢&. 250/2000 Sb.

byla organizace zalozena jako pravnicka osoba, jejiz ¢innosti nesmi byt az na vyjimky

vytvaren zisk.

Prvni pfipravy projektu s nazvem Chram Chmele a Piva sahaji az do roku 2001. V roce

2004 byla zalozena akciova spolecnost Chram Chmele a Piva jejiz hlavnim cilem byla

prezentace projektu. Cely projekt se zamétuje na dédictvi zpracovani chmele a diky tomu

doslo nejen k obnové historickych budov a objekti, ale také byly vybudovany dvé nové

stavby — Chmelovy majéak a piistavba Chmelaiského muzea. (Mésto Zatec, 2021a, 5.222)

ZAkladni vidaje o Chramu Chmele a Piva CZ (Ministerstvo spravedlnosti Ceské

republiky 2015):

Nazev: Chram Chmele a Piva CZ, ptispévkova organizace
Datum zapisu: 13. fijna 2012

Spisova znacka: Pr 857 vedena u Krajského soudu v Usti nad Labem
Sidlo: Zatec, nam. Prokopa Velkého 1951, PSC 43801

Identifikacni cislo: 287 33 088

Pravni forma: Prispévkova organizace

Zrizovatel: Mésto Zatec

Predmeét cinnosti:

kulturni, vychovna a ptednédskova Cinnost, véetné potradani vystav, kulturnich
produkci, zdbav, prodejnich akei, ptehlidek,

zivé provozovani dila, vetejné predvadéni audiovizudlnich dél, vystavovani
originalti a rozmnozenin dél,

vydavatelskd a nakladatelskd cCinnost, vefené Sifeni periodickych
1 neperiodickych tiskovin a publikaci,

vytéZovani a zuZitkovani databazi, zpfistupnéni dila pocitatovou technikou nebo
podobnou siti, prezentace Chrdmu Chmele a Piva a jeho aktivit na webovych

strankach, poskytovani dalsich telekomunikacnich sluzeb (fax, internet),



e ndkup a prodej upominkovych predmétl, tiskovin, cenin, drobného zbozi
Vv rezimu Zivnosti volné,

e sluzby v oblasti reklamy, propagace a inzertni sluzby,

e nabizeni, prodej a zprostiedkovani jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu (vyjma
prodeje zajezdl) a pritvodcovska ¢innost,

e provoz détské herny a détského hfisté (Ministerstvo spravedlnosti Ceské

republiky, 2021).
Doplnkova cinnost:

e pivovarnictvi a sladovnictvi,
e hostinska ¢innost a vyroba,
e obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zdkona

(Ministerstvo spravedlnosti Ceské republiky, 2021).
Finan¢ni zdroje

,»Piispévkova organizace hospodaii s penéznimi prostfedky ziskanymi vlastni ¢innosti
a s penéznimi prostredky pfijatymi z rozpoctu svého ziizovatele. Déle hospodari
s prostiedky svych fondd, s penézitymi dary od fyzickych a pravnickych osob, vcetné
penéznich prostiedkli  poskytnutych z Narodniho fondu a ze zahranici®

(Krechovska a kol., 2018, s. 27).

Vzapéti po zapsani Zatce na indikativni seznam Svétového dédictvi v roce 2007 byla
ziskana na projekt Chdm Chmele a Piva finan¢ni podpora z prostfedkti Evropské unie
(Mésto Zatec, 2021a, s. 222). Mésto Zatec obdrzelo na cely projekt, jehoz cilem byla
revitalizace chranéné kulturni a technické pamatky, historickych budov, dale vyuziti
pfirodniho a kulturné-historického potencialu regionu pro cestovni ruch a prosazeni
mésta a Zatecké chmelaiské oblasti v oblasti cestovniho ruchu, celkem 228 149 996 K¢&
— z toho 193 927 498 K¢ bylo poskytnuto z dotaci EU a 34 222 498 K¢& bylo proplaceno
z vefejnych zdroji Ceské republiky (Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2021).

V ptipad¢ ptispévkové organizace Chram Chmele a Piva jsou pravidelnymi finanénimi

zdroji vynosy z:

e vlastni ¢innosti, tedy z turismu,
e dopliikové cCinnosti, tedy z gastronomie a pivovarnictvi (v soucasné dobé je

¢innost pferusena),



e prondjmu majetku, tedy z prondjmu Klasterni zahrady, salu v prostorach Galerie
Sladovna a salonku v prostorach restaurace,

o piispévki z vefejnych rozpoéti (piispévky z rozpoétu mésta Zatec).

1.1 Areal Chramu Chmele a Piva

Komplex Chram Chmele a Piva se sklada z n¢kolika ¢asti, které jsou od sebe vzdaleny

méné nez 1 km.
Prohlidkova trasa s privodcem

Hlavni atrakci je piiblizné 40minutova prohlidkova trasa umisténa v byvalém skladu
a susarné chmele. Soucasti této komentované prohlidky je labyrint z chmelovych Zoki,
erbovni sifi Zatecké chmelaiské oblasti a unikatni chmelovy orloj. Prohlidka je postavena
na recesi o nejstarSim pivari na svété, o homolupulech — lidech chmelovych, ale také na
faktech o chmelu a o vyrobé piva. Soucasti budovy je infocentrum s moZnosti nakupu

suvenyru.
Chmelovy majak

U budovy se nachdzi rozhledna nesouci nazev Chmelovy majak. Turisté maji moznost
vystoupat na rozhlednu po schodech az do vysky 42 metr nebo na vrch rozhledny vyjet
vytahem, ktery je doplnén o 3D projekci. Navstévnici mohou béhem cesty nahoru
shlédnout kratky dokument o Zatci nebo si mohou vybrat projekei, ve které se proleti

vesmirem.
Galerie Sladovna

Soucasti komplexu je Galerie Sladovna pochézejici z 16. stoleti. Jedna se o nejstarsi
dochovanou sladovnu v Ceské republice. V této budové se nachazi dalii infocentrum se
suvenyry a vystavy. V souCasné dob& se zde nachazi stalé expozice o sladovnictvi,
nejveétsi sbirce tuzek a Zatec ve filmu. Zaroven je v prostorach sladovny vystavni hala,

ktera se n¢kolikrat do roka obménuje o rizné vystavy umélcti.
Kapucinska zahrada

Predposledni ¢asti je Kapucinskd zahrada u kostela Korunovani Panny Marie. Jedna se
o bezplatnou relaxa¢ni zénu s vlastni mini ZOO, sochami, kasnami, historickou ty¢ovou

chmelnici ¢i malym htistém pro déti. Soucasti zahrady je Kapucinsky klaster, ktery se
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v soucasné dobé renovuje a v jeho prostorach by mélo vzniknout komunitni a kulturni

centrum (Mésto Zatec, 2021a, s. 280).
Restaurace U Orloje a minipivovar

Doplitkkovou cinnosti piispévkové organizace Chramu Chmele a Piva je provoz
Restaurace U Orloje s minipivovarem, ktery je od roku 2020 pierusen z organizacnich
a finan¢nich davodu. V listopadu 2021 bylo vypsano 4. kolo vybérového fizeni na
prondjem restaurace a jejich casti za pomérné specifickych podminek. Jednalo se
pravdépodobné o jedinou restauraci v Zatci, ktera byla schopna obslouZit vétsi pocet
zakaznikG — predev§sim zajezdy, coz bylo vybornym dopliikem vzhledem ke zbytku

turistického arealu.

Zaroven se v prostorach restaurace vaftilo pivo pfimo pted o¢ima zakazniki, coz bylo
zajimavou turistickou atrakci. V minipivovaru byly vedeny prohlidky privodci z hlavni
prohlidkovéa trasy. Soucasti restaurace je také dvoupatrova détskd herna s venkovnim

htistém, kterd byla rovnéz docasné uzaviena.

Aktudlné je viteSeni nijemni smlouva se zdjemcem o prondjem pivovaru, ktery
pfedpoklada otevieni restaurace s minipivovar na zacatku turistické sezony. Jedna se ale

pravdépodobné o optimisticky scénaf.

1.2 Potencialni vstup do UNESCO

,Nominovany statek reprezentuje vyznamnou lokalitu, kde se odehrava zcela unikatni
ptibéh kontinualniho vyvoje péstovani, zpracovani a svétového obchodu s chmelem,

ktery je zakladem vateni piva po celém svéte“ (Mésto Zatec, 2021b).

Vsechny casti komplexu Chramu Chmele a Piva se nachézi blizko historického centra
kralovského mésta Zatec, konkrétné na tzv. Prazském predmésti, které je vice nez 100 let
soudasti svétového centra chmelaistvi. O vyznamnosti Zatce spojeného s chmelem neni
pochyb. Svétovy obchod s Zateckym chmelem sahé4 az do 14. stoleti a celé predmésti je
svétovym unikatem. Dal§imi diivody pro kandidaturu Zatce a krajiny Zateckého dédictvi

na seznam UNESCO jsou nasledujici atributy:

e Kkulturni Kkrajina, kterd souvisi s vesnickymi hospodaiskymi objekty

a chmelnicemi, jejich konstrukci, velikosti a pouzitymi stavebnimi materialy,
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e struktura sidel, kterd byla ovlivnéna pfedev§im urbanismem v dusledku
rozvijejici se tradice souvisejici s chmelem a byly tak ovlivnény specifické prvky
stavebni kultury,

e architektonické a technické hodnoty, jez prezentuji predevsim byvalé sklady,
suSarny a balirny chmele, dale sladovna a méstanské domy, které odrazeji socio-
ekonomicky efekt chmelaiského podnikéni,

e vizualni atribut, pro ktery je typicka dynamic¢nost chmelafské krajiny v pritbé¢hu
roku,

e specifické atributy souvisejici s praci na chmelnicich, s edukac¢nimi aktivitami

Chmelafského muzea a s védeckymi a péstitelskymi institucemi (Mé&sto Zatec,

2021b).

Nominace se konkrétngji tyka historického centra mésta Zatec a Prazského predmésti, na
kterém se nachéazi velké mnozstvi technickych budov souvisejici s chmelem a vyrobou
piva. Jedna se o byvalé sklady chmele, suSarny, balirny a sladovny. Do nominace také
patii pfilehlé vesnice Trnovany a Steknik vcetné stejnojmenného zamku a nejcennéjsi

a nejurodnéjsi chmelnice, kterymi je zamek obklopovan.

Vstup Zatce a krajiny Zateckého chmele do UNESCO by pro Chram Chmele a Piva
znamenal pravdépodobné vétsi ndpor turistll na ndrodni 1 zahrani¢ni urovni potvrzeny
nékolika subjekty, jeZ jsou na seznamu UNESCO zapsany. Stim je spojena vétsi
reorganizace neziskové organizace z personalniho, ekonomického a také marketingového

hlediska.

O vstupu do UNESCO rozhoduje mezindrodni ICOMOS (Mésto Zatec, 2021b)
a vysledek by mél byt znam nejdiive v 1ét¢ roku 2022. Plan piipravy organizace na
zvySeny zdjem turisti by mél byt realizovan rozhodné diive, nez bude vstup potvrzen.
Ackoli je Sance na zapsani do Seznamu svétového dédictvi velmi vysoka, je tteba pocitat
i s rizikem, ze zapis do UNESCO nebude uskutecnén. Velikou hrozbou je soucasny
konflikt mezi Ruskem a Ukrajinou, jelikoZ planované zasedani se zastupci UNESCO
mélo probihat v Rusku, coz za soucasnych podminek nebude mozné uskutecnit. Plan
vnitini reorganizace Chradmu Chmele a Piva souvisejici s marketingem by mohl byt

vyuzit i v pfipad€ neuspechu, ackoli tfeba v mensim rozsahu zmén.
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2 Metodika vyzkumu prace

Autorka pracuje v organizaci Chram Chmele a Piva od roku 2016 a nékteré informace,
které jsou dale v textu uvadény, pochazeji ze zkuSenosti, ktera autorka ziskala béhem
n¢kolikaleté praxe v oblasti turistického ruchu a turistického marketingu. Autorka byla
do roku 2021 v organizaci zaméstnana na dohodu o pracovni ¢innosti jako prtvodce
a poté i jako spravce Facebooku Chramu Chmele a Piva. V soucasné dobé ma v pracovni
smlouvé uvedené fotografické a grafické prace, webdesign a spravu socidlnich siti
organizace. Zaroven se autorka ucastnila Ctyt turistickych veletrhli (z toho dvou mimo

Ceskou republiku), na kterych organizaci propagovala.

2.1 Pozorovani

Data a informace pro ucely diplomové prace jsou ziskavdna pifedev§im na zdkladé
pozorovani. Eger a Egerova (2014, s. 126) uvadi, Ze ,,pozorovani poskytuje ptilezitost
zjistit a popsat ndzory lidi, jejich vlastni interpretaci jejich ocekavani a chovanim tim, ze
hodnotime jejich aktivity v praxi.“ Eger a Egerova (2014, s. 128) rozliSuji dva typy
pozorovani, a to participativni (zGcastnéné) a neparcipativni (nezucastnéné). Hendl
(2008, s. 191) dale vymezuje role vyzkumnika, které se odvijeji od miry ucasti na déni.

Jedna se o role:

e Uplného ucastnika (pozorovatel je rovnopravnym ¢lenem skupiny a skupina neni
informovana o jeho roli),

e Ucastnika jako pozorovatele (pozorovatel je Clenem skupiny a skupina je
informovéna o roli vyzkumnika),

e pozorovatele jako ucastnika (minimalni uc¢ast pozorovatele na déni),

e Uplného pozorovatele (skupina neni obvykle obezndmena stim, Zze je

pozorovana).

Vzhledem k tomu, Ze autorka pracuje v organizaci jiz n¢kolik let, Ize pozorovani, které
bylo uskutectiovano v ramci privodcovstvi, prace s kolegy a u€asti na veletrzich, popsat

jako participativni. Autorka byla v roli aplného pozorovatele.

Pro ucely diplomové prace se autorka také Ucastnila pravidelnych tydennich schizi se

zaméstnanci pod vedenim povefeného feditele organizace a v tomto piipade se jednalo
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o pozorovani, kde se autorka ucastnila déni jen z malé Casti a byla v roli pozorovatele

jako ucastnika.

2.2 Interview

Eger a Egerova (2014, s. 114) uvadi, ze interview je ,,vyzkumnou metodou, ktera
vyzkumnikovi umoziuje zachytit nejenom data, ale i hloub&ji proniknout do motiva

a postoju respondentt.*

Pro sbér dalsich informaci byla metoda interview uskute¢néna se vSemi zaméstnanci
Chramu Chmele a Piva. Metoda byla zvolena pfedevsim pro presnéjsi identifikaci firemni
kultury a zjiSténi poznatkll, zkuSenosti a spokojenosti ze strany pracovnikl organizace.

Jednalo se o nestrukturovany rozhovor s predem piipravenymi tématy k projednani.
2.3 Ziskavani dat nepfimym méfenim

V neposledni fad¢€ bylo vyuzito ziskavani dat nepfimym mérenim. Dle Egera a Egerové
(2014, s. 134-135) se jedna o fyzicky zjistitelné zdroje, které déli do Ctyt kategorii
(pfirozené rostouci zdroje, kontrolované rostouci zdroje, pfirozené¢ erodované
a kontrolované erodované) a dokumenty, které obsahuji napiiklad statistickd data

organizace, piehled rozpoctu apod.

Pro ucely diplomové prace byly zkouméany piedevsim kontrolované rostouci zdroje
zejména pii analyze webovych stranek a socidlnich siti organizace. Dale byly
analyzovany uredni dokumenty, vystupy a artefakty spojené s masmedialni
komunikaci, jako jsou naptiklad plakaty, pot¢é dokumenty se statistickymi daty ¢i

zdroje digitalnich dat.
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3 Strategicky marketingovy plan

Marketingové planovani popisuje, jakym zpiisobem jsou vyuzivany marketingové zdroje,
aby bylo dosahovano marketingovych cilti (Westwood, 2020, s. 13). McDonald a Wilson
(2012) uvadi, ze marketingové planovani je logické sekvence a série Cinnosti vedouci ke

stanoveni marketingovych cilt a k formulaci jejich dosazeni.

Vychozim bodem strategického marketingového planovani je mise a vize organizace,
které ale Chrdm Chmele a Piva definované nema. Zakladem planovani jsou mimo jiné
situacni analyzy externiho a interniho prostiedi organizace, které zhodnocuji aktualni
situaci na trhu 1 uvnitf firmy. Dal§imi kroky pfi sestavovani planu je stanoveni hlavniho
marketingového cile a dil¢ich cilt, uréeni strategie vedouci ke splnéni cild, plan ¢innosti

a plan fizeni a kontroly (Simkova, 2008, s. 141).

3.1 Stanoveni vize

,Vize je budouci, velmi vzdaleny stav, kterého chce firma dosahnout (Hanzelkova
a kol., 2009, s. 36). Autofi uvadi, Ze na rozdil od mise je vize spojena spise s budoucnosti
a cili neZ se soucasnosti a zptsoby chovani firmy. Vizi 1ze po jejim splnéni na rozdil

od mise aktualizovat, ale zdroven nemd Casovy horizont (Hanzelkova a kol. 2009, s. 36).

Chram Chmele a Piva chce poskytovat co nejvétsimu moznému poctu turistli originalni
zézitek spojeny s historii a tradici na Zatecku. Organizace by se chtéla stat ,,Mekkou*
vSech pivafil a hlavnim turistickym cilem v této destinaci, ¢imZz by prospéla rozvoji

turistického ruchu v Zatci a blizkém okoli.

Pfi stanoveni vize byl bran ohled na odpovédi z osobni komunikace se zaméstnanci
Chramu Chmele a Piva a na jejich pfedstavu o cilech organizace. Na zaklad¢ t&chto

predpokladii zni vize organizace nasledovné:
e Byt turistickym cilem &islo jedna v Zatecké chmelafské oblasti a rozvijet

povédomi o vyjimecnosti zeleného zlata (chmelu).

3.2 Stanoveni mise

DalSim krokem pro sestaveni strategického marketingového planu je navrzeni mise
organizace. ,,Mise vyjadifuje smysl nebo divod existence firmy* (Hanzelkova a kol.,

2009, s. 35). Autofi také uvadi, Zze pro dobrou a smysluplnou definici mise, by méla byt
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existence organizace unikatni, odliSnd od konkurence a zaroven by z mise mélo byt

patrné, ¢im se organizace zabyva.

Hlavnim divodem vzniku projektu Chramu Chmele a Piva je poskytovani sluzeb
v oblasti turistického ruchu a jedine¢ného zazitku navstévnikiim kralovského meésta
Zatec, ve kterém je chmel a pivo doma. Cilem neni predat turistim jen znalosti o chmelu
a pivu, ale také je pobavit a zainteresovat je do dlouholeté tradice péstovani chmele na
Zatecku. Ve spolupraci s Chmelobranou, fiktivni Zateckou obrannou armadou, vznikl
recesisticky koncept o nejstarSim pivaii na svét€¢ a davnych obyvatelich zatecké
chmelafské oblasti tzv. Homolupulech neboli lidech chmelovych, na kterych je koncept

organizace z velké Casti postaven.

Névrhy mise pro organizace jsou stanoveny na zaklad€¢ vySe uvedenych skutecnosti

a zn&ji nasledovné:

e Stavime mosty mezi lidmi a pochopenim tradice Zatecké chmelaiské oblasti.

e SnaZime se poskytovat jedine¢ny zaZitek vSem turistim spojeny s chmelafskou
tradici a zdbavou.

e Kulturni pamatky spojené s nejkvalitnéjSim chmelem na svété jsou unikatnim
dilem a my se jim snaZime dat dusi.

e Kdo tu nebyl, jako by nezil.

e Chceme zkvalitnit kulturni zazitek vSem navStévnikim, ktefi zavitaji
do kralovského mésta Zatec a nabidnout jim zajimavy a zibavny obsah na

socialnich sitich 1 po jejich navstéve.
3.3 Analyza makroprostredi

Analyza makroprostiedi zahrnuje prizkum externiho okoli podniku. Bacuvcik
(2011, s. 70-72) definuje nékolik zakladnich vnéjSich faktorli, které maji silny vliv na

aktivity neziskovych organizaci:

e demografické faktory,
e ckonomické faktory,
e pfirodni faktory,
e technologické faktory,
e politické faktory,
e kulturni faktory.
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Palatkova a Zichova (2014, s. 32) se navic v ramci politickych faktord zabyvaji také

faktory bezpecnostnimi.

Pro rozbor makroprosttedi 1ze také v ramci marketingové analyzy vyuzit SLEPT analyzu,

jejiz hlavnimi atributy, kterymi se tato analyza zabyva, jsou:

e Social — spolecenské a demografické faktory,

e Legal — pravni faktory,

e Economic — (makro)ekonomické faktory,

e Political — politické faktory,

e Technological — technologické faktory (Hanzelkové a kol., 2009, s. 96-97).

V ramci analyzy vnéjSiho prostfedi predevSim ze strategického a marketingového
hlediska neziskové organizace Chram Chmele a Piva budou prolindny ob¢ zminované

metody.

3.3.1 Demografické a spolecenské faktory

Bacuvcik (2009, s. 70) uvadi, Ze mezi demografické charakteristiky, které ovliviiuji
aktivity jednotlivych neziskovych organizaci, patii naptiklad vk, hustota osidleni,
pohlavi a rasa. DalSimi spolecenskymi faktory ovlivitujici chovani zdkazniki nejen

v oblasti turismu jsou Zivotni styl nebo urovei vzdélani (Simkova, 2008, s. 151).

V Ceské republice Zije 10 524 167 obyvatel, coZ je o 87 607 lidi vice, nez tomu bylo
vroce 2011 (Cesky statisticky wifad, 2022a). Rostouci tendenci poétu obyvatel lze
sledovat 1v celosvétovém meétitku, nicméné v tomto piipadé piibyva velkého poctu
obyvatel zejména v rozvojovych zemich, kde je diky nizké irovni hospodarského rozvoje
oblast turismu zna¢n¢ omezena. Narist populace v rozvinutych zemich vSak mize pro
organizaci Chram Chmele a Piva znamenat $ir$i okruh potencialnich zakaznikd, alespon

na narodni nebo i1 evropské trovni.

VéEk ovlivituje turismus z hlediska potieb a preferenci jednotlivych vé€kovych skupin.
Vékova struktura obyvatel v Ceské republice je dle s¢itani lidu 2021 nasledujici: déti
ve veku 0-14 let tvoii 16,1 %, osoby ve véku 15-64 let 63,5 % a seniofi ve véku 65 a vice
let 20,4 % (Cesky statisticky ufad, 2022b). Soudasnym vyznamnym demografickym
trendem, ktery lze sledovat v rozvinutych zemich, je starnuti populace, coz miiZze pro
organizaci znamenat prileZitost cileni na turistickou skupinu v dichodovém véku.

Duchodci obecné preferuji méné fyzicky naro¢né aktivity a z hlediska marketingu,
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technologii a vizualniho efektu maji mensi naroky oproti mladsi generaci. Zarovei je pro
n¢ velmi dilezita nizka cena produktu ¢i sluzby. Mlada generace se soustiedi predevsim
na styl a originalitu sluzby, ocenuji stylovost a své rozhodovani o ndvstévé casto

rozhoduje na zaklad¢ marketingové komunikace organizace na internetu.

Na navstévnost organizace ma vliv také hustota obyvatelstva predev§im v souvislosti
s dopravou. V husté obydlenych oblastech jsou budovany vysokorychlostni silnice a je
kladen vétsi diraz na vefejnou hromadnou dopravu, coz je zhlediska turismu
vyznamnym faktorem pro dostupnost turistické destinace. Zaroven muze mit husté
dopravnich prostiedkl na silniénich komunikacich. Do Zatce vedou piima spojeni
autobusové dopravy z Prahy a vlakového spojeni z Plzn€. Nejbliz$i vysokorychlostni
silnici je dalnice D7 vedouci po trase Praha — Louny — Chomutov, z Loun pak trva cesta

autem do cilové destinace ptiblizné 25 minut.

Z hlediska pohlavi lze zkoumat predevsim faktory véku a preferenci v oblasti kultury.
V Ceské republice zije aktualn€ 2 148 048 osob ve veéku 65 a vice let, z toho tvoii 59,6 %
zeny. Z toho lze usoudit, Ze se Zeny dozivaji primérné vyssiho véku nez muzi. Zaroven
zeny maji obecné blize ke kulturnim z4zitkiim, coz je pro organizaci dilezitym faktorem
z hlediska potadani akci. Na druhou stranu Ize u pivniho turismu piedpokladat vétsi zajem

ze strany muza.

Z hlediska odli$nosti rasy a narodnosti neni turismus v Ceské republice nijak vyznamné
omezen. Urcitou bariéru muize piedstavovat jazyk a kulturni preference jednotlivych
spoleCnosti. Organizace by méla piizptisobit marketing segmentim, které destinaci
nejvice navstévuji, a to jsou predevsim CeSti a némecti turisté, coz je vzhledem k lokalité
destinace predikovatelné. Zapis do UNESCO by s sebou mohl nést pfiliv navstévnikt
také z Asie. V Zatci a okoli se z hlediska etnickych mensin vyskytuje pfedevsim romska

a vietnamska mensina.

Zivotni styl obyvatelstva se rychle méni a trendem v turismu je touha zaZit néco jiného,

bavit se a byt aktivni (Palatkova, Zichova, 2014).
Urovei vzdélani se zvysuje, coz za Ceskou republiku potvrzuji vysledky s¢itani lidu
2021, kdy se pocet obyvatel s dokonc¢enym vysokoskolskym vzdélanim zvysil oproti roku

2011 o 438 520, u stfedoskolského vzdélani dokoncené maturitni zkouskou je to pak

0 58 366 obyvatel vice (Cesky statisticky afad, 2022¢). V mezinarodnim méfitku pak
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zvySujici se formalni vzdé€lani potvrzuje studie o souCasnych a budoucich trendech
v cestovnim ruchu vychazejici z kli¢ovych tidaji o demografickych zménach do roku
2020 (Kapiki, 2012). Obecné plati, ze vysSi arovenn dosazeného vzdélani zvysSuje
vyjezdovy cestovni ruch daného statu, coz by mohlo zapticinit vétsi napor navstévnika

ze zahraniCi a zaroven odliv ¢eskych turisti do zahranici.

3.3.2 Ekonomické faktory

Mezi zékladni ekonomické faktory ovliviujici turismus patii vyvoj HDP, rozdilna
ekonomickéd uroven obyvatelstva mezi zemémi, na které organizace cili, dale s tim
souvisejici ménovy kurz ¢i fond volného casu (Palatkova, Zichova, 2014, s. 33-34).
Dalsim aspektem je celkovy hospodarsky cyklus dané ekonomiky, a s tim souvisejici

politicka situace a jeji vliv na ekonomiku, dale mira inflace ¢i nezamé&stnanost.

Hospodarsky cyklus je faktor, ktery ovliviluje marketingovou strategii organizace
a zéjem o turismus z n¢kolika hledisek. Recese, do které se diky koronavirové krizi
dostala v roce 2020 vétSina statl, ma za nasledek netesitelny problém z marketingového
hlediska podnikt. Pii recesi je nutno posilovat marketingové aktivity, aby bylo dosazeno
stimulace klesajici poptavky, nicméné vzhledem k poklesu trzeb ubyvaji firmam financni
prostiedky, tudiz dochazi k potifeb& snizovat vydaje na tyto aktivity (Hanzelova a kol.,

2009, s. 104).

Hruby domaci produkt je veli¢inou ekonomického rlstu a ovliviiuje disponibilni
dichod jednotlivce. Palatkova a Zichova (2014, s. 33) uvadgji vSeobecny fakt, Ze
v zemich s vy§§im HDP je patrna vyssi intenzita cestovani, nicméné je nutné sledovat
s tim spojené dalsi faktory jako je rlst cenové hladiny ¢i Casové zpozdéni mezi ristem
HDP a zaméstnanosti. Vysi hrubého doméciho produktu vyrazné ovlivnila v poslednich

dvou letech celosvétova pandemie.
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Obr. 1: Meziro¢ni vyvoj HDP v %
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Zdroj: Kurzycz (2022a), zpracovano autorkou

Nejvyznamngjsi pokles produktu zaznamenala Ceska republika v roce 2020, konkrétng
ve 2. ctvrtleti, kdy byl negativni vyvoj hrubého doméciho produktu ovlivnén velkym
poklesem zahrani¢ni poptavky a nizkou investi¢ni aktivitou domacnosti a jejich snizenou
spotiebou (Cesky statisticky ufad, 2020). K riastu HDP v roce 2021 ptispéla ve velké mife

zvySena domadci poptavka a také vydaje na spotfebu vladnich instituci (Kurzycz, 2022b).

OdliSna ekonomicka uroven jednotlivych zemi ovliviiyje trh turismu spojeny s cenovou
hladinou dané destinace a vzajemnym ménovym kurzem. ,,Niz§i cenova hladina v cilové
destinaci muze byt do urCité miry motivujicim faktorem pro cesty z hospodaisky
vyspélejSich zemi do zemi s niz§i ekonomickou urovni* (Palatkova a Zichova, 2014,
s. 33-34). Vzhledem k umisténi organizace na severozapadu Cech se d4 nejen z hlediska
polohy ocekavat pfiliv némeckych turisti. Dal§im divodem pro zvySenou atraktivitu
destinace z pohledu némeckych zakaznikd je niZsi cenovéa hladina v Ceské republice.
S tim vSak souvisi ménovy kurz, ktery ovlivituje kupni silu obyvatelstva zdrojové zeme.
Z hlediska ménového kurzu zavisi v prvni fadé na bance spotiebitele, predevS§im
v ptipadg, kdy némecky turista bude v Ceské republice platit kartou a dile na ménovém
kurzu Ceské narodni banky v ptipadé, kdy spotiebitel plati hotové v eurech. Organizace
se viak nemusi kurzem CNB #idit a miZe si nastavit vlastni ménovy kurz. V piipadé
depreciace ménového kurzu dochazi k posileni doméciho turistického ruchu. V soucasné
dobé hrozi depreciace Ceské koruny kvili konfliktu na Ukrajin€ a hrozbé pieruseni

dodavek surovin z Ruska.

Fond volného ¢asu je CasteCné také socidlnim faktorem. Z ekonomického hlediska
souvisi s disponibilnim pfijmem jednotlivce. Spotiebitel chce maximalizovat sviij uzitek

tak, ze optimalné zkombinuje svilij volny ¢as a praci. ,,Toto rozhodovani je ovlivnéno
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jednak racionalné, a to vysi redlné mzdové sazby, ale i fadou dalSich faktort, jako je
existence ,,nepracovnich® piijma, preference apod.” (Palatkova a Zichova, 2014, s. 34).
Rust redlné mzdy muze vyvolat nejen rast volného Casu, ale naopak také rist nabizené
prace. Ackoli dochazi v Ceské republice kazdoroéné k riistu nominalnich mezd, realna

vyse dichodu je brzdéna vysokou inflaci.

Mira inflace ovlivituje ceny sluzeb na trhu, respektive snizeni redlnych hodnot penéz
a s tim spojené nakupni chovani spotiebiteli. Koronavirova krize negativn¢ ovlivnila

vyvoj inflace.

Obr. 2: Meziro¢ni vyvoj inflace v %
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Vzhledem k vysoké inflaci dochazi ke snizeni poptavky také v oblasti turistického ruchu
a kultury, coZ zapficini sniZzeni trZzeb podnikd podnikajici v této oblasti. Vzhledem
k souc¢asnému vyvoji konfliktu na Ukrajiné dochézi k inflaci u klicovych surovin, napf.
u pohonnych hmot, a to ma za nésledek nizsi poptavku turistii po destinacich, které nejsou

v dojezdové vzdalenosti.

Mira nezaméstnanosti ovliviiuje moznost vybéru a udrZeni kvalitnich zaméstnanct

v organizaci. V piipadé¢ ekonomické recese dochdzi k vyS$i mife nezaméstnanosti

a poklesu cen na trhu préace, coZ je pro podniky pftilezitosti ziskat vhodné pracovniky.
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Obr. 3: Meziro¢ni vyvoj nezaméstnanosti v %
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Zdroj: Kurzycz (2022d), zpracovano autorkou

V roce 2022 je dle predikce ocekdvand mira nezaméstnanosti 3,4 % a na uroven pred

koronavirou krizi by se méla dostat az v nasledujicich letech (Kurzycz, 2022d).

Politicka situace ma také vliv na ekonomiku statu. Diky ¢&lenstvi Ceské republiky
v Evropské unii mohou organizace vyuzit dotaci z fond EU, které mohou podpofit nové,

ale také jiz fungujici projekty.

3.3.3 Prirodni faktory

Lokalita, ve které se neziskova organizace Chram Chmele a Piva nachazi, je centrem
Zatecké chmelaiské oblasti, ktera je v Ceské republice nejvétsi. V této oblasti stoji 77 %
veskerych chmelnic ve staté. Zatec a okoli ma specifické p¥irodni podminky, na kterych
je ve sveé podstaté postaven cely koncept Chramu Chmele a Piva. Diky specifickym
klimatickym a ptidnim podminkam se v této oblasti péstuje celosvétové nejkvalitnéjsi

chmel Zatecky polorany erveniak.

Kru$né hory, které se nachézi v blizkosti této destinace, vytvaii srdzkovy stin zplsobujici
suché podnebi a specifické povétrnostni podminky. Chmel vyuziva spodnich vod nebo
pro rist Zateckého chmele je tzv. permské Gervenka, coZ je pida s vysokym obsahem
zeleza a diky tomu je zbarvena do &ervena. Cerveniak viak nenese nazev dle pudy, na

které roste, ale kvili cervené pigmentaci, kterd se na rostliné nachazi.

Zména klimatu by s sebou mohla nést nepiiznivé podminky pro péstovani jedine¢né¢ho
chmele, coz by mélo za nasledek sniZeni prestiZe této oblasti. To by mohlo mit negativni

dopad také na turismus v této destinaci.
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3.3.4 Technologické faktory

Hanzelova a kol. (2009, s. 108) uvadéji nejzasadnéjsi technologické faktory, které maji
vyrazny vliv na oblast marketingu. V prvni fadé je v soucasné dobé umoznéno jednoduse
cilit reklamy na internetu na vybrany okruh potencialnich zdkaznikii. Organizace si
nadefinuje cilovou skupinu zdkaznikli podle pohlavi, veéku, lokality, zajmim apod.

a reklama se tak zobrazi relevantnimu okruhu lidi s potencialnich zajmem o dané sluzby.

V piipadé televizniho digitalniho vysilani je tfeba poukazat na rozvoj elektronickych
programovych privodci (EPG), jehoz sluzby dokdzou personalizovat reklamu
zacilenou na vybrané jednotlivce, coz by mohlo byt pro organizaci pfilezitosti oslovit
vetsi okruh potencidlnich zédkaznikd, kteti stale upfednostiiuji televizi pted internetem.

Jednalo by se pfedevsim o starsSi generaci.

Dalsim trendem v oblasti marketingu je obousmérna komunikace na internetu. Ackoli
se vsoucasné dob¢ rozvijeji predevsim synchronni komunikace, jako je napftiklad
Messenger, neméla by organizace zapomenout ani na asynchronni komunikace, kam

spadd e-mail. V dnes$ni dob¢ zalezi pfedevsim na rychlosti reakce na odpovédi.

Zelenka a kol. (2008, s. 24-25) povazuji za nejvyznamngjsi trendy v oblasti marketingu

v souvislosti s turismem nasledujici:

e absolutni aktualnost informaci,

e nové komunikacni kanaly,

e Ustup dlrazu na podrobny informac¢ni obsah webovych stranek,
e personalizace uZivateld,

e inteligentni vyhleddvani,

e rostouci interaktivita.

V oblasti turismu by méla organizace vyuzivat dnes jednoduse dostupnych analyz pro

ziskavani a vyuziti informaci a preferenci zdkaznikt (Palatkova, Zichova, 2014, s. 35).

Rychly rozvoj technologii mize ohrozit atraktivitu jiz existujicich atrakci, které jsou
zakomponovany v nabidce sluzeb organizace. Jedna se piedevSim o 3D projekci
ve Chmelovém majaku, kterd ma uz v souCasné dobé pomérné zastaralou animaci
andklady na novou projekci se pohybuji vramci nékolika statisic korun. DalSimi
technologiemi, které od otevieni Chramu Chmele a Piva zastaravaji nebo jsou z velké

¢asti nefunk¢ni, jsou displeje na Chmelovém majaku, které ukazuji Cas, teplotu apod.,
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dale projekce v labyrintu a v prostorach informac¢niho centra. Vzhledem ke specifi¢nosti
jednotlivych komponent je investice do oprav opét v fadu statisicii. Dalsi komponentou
v prohlidkovych okruzich je program v ramci vystavy Zatec ve filmu, ve kterém si mohou
navitévnici poustdt ukazky filmd, které byly v Zatci natdceny. Ukazky se nedaji
aktualizovat, proto jsou zde filmy pouze do roku 2010 a celkovy vzhled programu je

velmi nemoderni.

3.3.5 Politické faktory a bezpe¢nosti faktory

Vzhledem k tomu, ze ptispévkova organizace Chrdm Chmele a Piva spadé pod spravu
mésta, je velmi ovlivnéna mistnim politickym dénim. Schvalovani rozpoctu, investice
a dal$i dulezité faktory majici vliv na celkovy chod organizace ovliviluje méstska rada

a také rozhodnuti zastupitelstva.

V narodni ¢ mezinarodni sféfe muze oblast turismu dle Palatkové a Zichové

(2014, s. 32-33) ovlivnit naptiklad:

e mirova situace ve svété a volny pohyb osob, v ptipadé¢ zkoumané organizace
predevsim v Evropé a Asili,

e epidemie a prirodni katastrofy, jejichZ fatalni nasledky potvrzuje déni v roce
2020 a 2021, kdy celosvétova koronavirova pandemie pierusila kvili zdravotni
situaci 1 politickym opatifenim nejen turisticky ruch, ale i fungovani samotnych
organizaci a tornada na Moravé a v mistech pfiblizng 40 km od Zatce, ktera
zkomplikovala zivot spoustu rodindm a dalSim,

e tvorba ramce pro efektivni fungovani a podporu rozvoje turismu, ktery
ovlivituje diky tvorbé legislativnich norem, financnim podporam ¢i
odstraiiovanim bariér v podobé cestovnich formalit turismus 1 obecné fungovani

nejen neziskovych organizaci.

Politika ovliviiuje také oblast marketingu, a to hlavné z legislativniho hlediska. Dle

Hanzelkové a kol. (2009, s. 106) miize mit na marketingovou strategii vliv naptiklad:

e zména vladnouci garnitury (levicova a pravicovd) z hlediska regulace reklamy,
kdy uvolnéni reklamy znamena pftilezitost a utuZeni hrozbu,
e zmény ve vladé, které mohou ovlivnit financovani napiiklad marketingovych

rozvojovych projektli u malych a sttednich podnikd,
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e zmény v danovych povinnostech, které ovlivni mimo jiné také ndklady na

marketing.

3.3.6 Kulturni faktory

Uspé$nost organizace ovliviiuje také atraktivita celého mésta a okoli. Zatec je symbolem
pivni kultury, a to ptredev§im diky svétoznamému chmelu nosici oznaceni chranéného
pivodu Zatecky chmel. Kiralova (2003, s. 40) vymezuje $est charakteristickych aspekti

ovliviujici ispéSnost a atraktivitu dané destinace, které nazyva jako ,,Sest A“:

e Attractions — hlavni nabidka celé destinace ovliviiujici svou kvalitou a mnozstvim
navstévnost,

e Accessibility — celkova infrastruktura souvisejici s ptistupem do dané destinace,

e Ancilary services — doplikové sluzby, které jsou vyuzivany predev§im mistnimi
obyvateli,

e Amenities — ubytovaci, hostinska, kulturni ¢i sportovné-rekreaéni zatizeni,

e Available packages — ptfipravené produktové balicky,

e Activities — rozmanité aktivity.

Atraktivita zkoumané destinace je postavena predevSim na kulturné-historickém
potencialu, ktery je zde ovlivnén péstovanim chmele po nékolik staleti. Péstovani chmele
ovlivnilo vzhled historické Casti mésta, ktery je unikatni pfedevS§im diky tzv. volskym
okiim na stfechach slouZici k vétrani pti suSeni chmele. Volsk4 oka se nachazela i na
stiechach kosteld pro stejny u¢el. Dal§im faktorem jedine¢ného vzhledu Zatce je rovnéz
nckolik desitek kominG ubyvalych suSaren chmele ¢i sirnych komor. Pfi stavbé
technickych budov souvisejicich se zpracovanim chmele zde platilo nafizeni, Ze veskeré

tyto budovy musi z ulice vypadat jako obytné domy, aby byl vzhled mésta zachovan.

Pristup do cilové destinace je mozny zné€kolika smérii a moznosti dopravy jsou
zminovany vyse v textu. Pohyb po jednotlivych objektech je v pfipadé Chrdmu Chmele
a Piva ve vétsi mife bezbariérovy, u ostatnich muzei bezbariérovy pfistup neni. Moznou
prekazkou pro kocarky nebo invalidni voziky mohou byt také tzv. koci¢i hlavy, tedy

dlazebni kostky, které jsou na velké &asti centra Zatce.
Zatec nabizi veskeré zakladni dophikové sluzby, postovni, zdravotnické, bankovni apod.

V dané destinaci je pomémné velky vybér ubytovani. V samotném centru mésta se

nachazi pét hoteld, z nichZ jeden nabizi také wellness pobyty. V Zatci je naopak velky
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nedostatek pohostinskych zafizeni. Za velky upadek mohla mimo jiné koronavirova
pandemicka krize. Z hlediska sportovné-rekrea¢nich zarizeni maji turist¢ moznost
vyuzit naptiklad krytého badmintonového kurtu nebo sportovni haly pro squash.
V letnich mésicich pak mohou navstivit venkovni workout hfisté ¢i koupalisté. Mésto
Zatec ma také vybudovanou cyklostezku kolem feky Ohfe, kterou Ize vyuzit napiiklad
také na brusle. V zimnich mésicich je pfimo v centru postaveno kluzisté. V soucasné dobé

se také v Zatci buduje multifunkéni sportovni hala.

Ackoli se ve mésté nachazi n€kolik muzei a dalSich atrakci, tak zde kromé spolecné
vstupenky Chramu Chmele a Piva a Chmelatského muzea nejsou k zakoupeni zadné dalsi
zvyhodnéné balicky. Turisté tak nemaji velky vybér z produktovych balicku, veskeré

vstupy si musi koupit separatné vzdy na misté jednotlivych atrakci.

Z hlediska rozmanitosti aktivit je v dané destinaci pokryta kultura (divadlo s klasickym
kinem, letni kino, vystavy a muzea) a sport. Zatec vSak neni vhodny pro aktivity jako jsou

napiiklad turistické vylety do ptirody.

Kultura je velmi podporovanym tématem v ramci celé¢ Evropské unie. Pro rok 2022 byl
pro pracovni program Kreativni Evropy 2022 schvélen rozpocet ve vysi 385 miliont eur,
coz je o 100 milionti eur vice oproti predeslému roku (Creative Europe MEDIA, 2022).
Ackoli Zatec a krajina Zateckého chmele kandiduje na seznam svétového dédictvi
UNESCO, lze uvazovat také o moznosti vyuziti programu Kreativni Evropy a kulturniho

dédictvi prostfednictvim Oznaceni Evropské dédictvi.
Priklady z praxe

Vstup do UNESCO s sebou piinasi z hlediska kultury a turismu nékolik vyhod, ale
i pon€kud stinnych stranek. Vyznamnym dtsledkem po zapsani na Seznam svétového
dédictvi je predevsim veEtsi napor turistll v dané destinaci, ktery obecné byva v horizontu

2-5 let.

Zvyseni zajmu o turistické destinace, jez jsou souc¢asti Seznamu svétového dédictvi, bylo
potvrzeno ve mésté TiebiC, ve kterém je odhadovana az trojndsobné vyssi navstévnost,

nez pred vstupem do UNESCO (Prchal V., osobni komunikace, 10. 2. 2022).

Cesky Krumlov se diky UNESCO ocitl pod velkym naporem klientely ze vzdalenych
trhi. S vy$Sim zajmem o destinaci souvisi tzv. overtourism, ktery s sebou piinasi

negativni dopady v pfipad€, Ze neni cestovni ruch fizen a nejsou znamy limity dané
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destinace. Cesky Krumlov se s overtourismem potykal, a proto byla zpracovéna strategie
cestovni ruchu, jejiz realizaci vSak pozastavil COVID-19, ktery vlastné¢ problém

s pfemirou turisti sam vytesil (Bohacova J., osobni komunikace, 27. 1. 2022).

Zédmek Lednice také zaznamenal postupny narist turistd. Ackoli byl zamek jedno
z nejnavitévovandjsich mist v Ceské republice jestd pied zapisem do UNESCO, po roce
2000 se zacal zamek dostavat do povédomi predevSim zahrani¢nim turistim, kteti
postupné tvofili 40 % navstévnikil tohoto objektu (Holaskova I., osobni komunikace,

26. 1. 2022).

Také Jarmila B6hmovéa (osobni komunikace, 26. 1. 2022) z informacniho centra Kutné

Hory potvrzuje, ze UNESCO pfineslo této destinaci obrovskou prestiz a mnozstvi turisti.

Nicméné napiiklad zvySeny zajem o turistickou destinaci Lazeniského trojiihelniku, ktery
byl zapsdn na Seznam svétového dédictvi v roce 2021, jesté neni mozné zaznamenat,
pfedevsim kvuli chybéjici klientele ze zahrani¢i, coz je ovlivnéno soucasnou

pandemickou svétovou krizi (Tremlova K., osobni komunikace, 27. 1. 2022).

3.4 Analyza mezoprostiedi

Pro hodnoceni konkurence v odvétvi turismu dané destinace byl zvolen Portertiv
pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi. Model slouZi pro identifikaci konkurenéni
pozice na daném trhu a je vhodny také pro analyzu marketingu (Hanzelkové a kol., 2009,

s. 109). Porteriiv model zahrnuje pét zakladnich oblasti, na které je vhodné se zaméftit:

e konkurence v odvétvi,

e potencialni vstup nové konkurence,
e substituty,

e sila odbératelt (zdkaznici),

e sila dodavateld (Simkova, 2008, s. 152).

3.4.1 Konkurence v odvétvi

,,Uspé&na neziskova organizace cilené sleduje, co konkurence déla: jaké ma webové
stranky &i vyroéni zpravy, co nabizi a za jaké ceny...” (Sedivy & Medlikova, 2011, s. 37).
Konkurence je ve své podstaté rivalita firem, které na daném trhu ptsobi (Ketkovsky

& Vykypél, 2006, s. 55).
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V odvétvi turismu je obecnym cilem turistickych atrakci co nejvys$i navstévnost.
Z hlediska organizace Chrdm Chmele a Piva Ize konkurenci odvétvi sledovat ve dvou
trovnich. Jednak konkurenceschopnost Zatce a dal§ich turistickych destinacich v Ceské
republice a poté konkurenceschopnost mezi jednotlivymi turistickymi atrakcemi v dané

turistické destinaci, tedy v Zatci a blizkém okoli.

V prvnim pfipadé ohrozuje navstévnost celé destinace predev§im nedostatecna
marketingova propagace meésta. Ackoli je historie mésta unikatni a v souvislosti s ni
pusobi ve mésté nékolik instituci, jejichz koncept je o historii mésta opien, v podstaté
neexistuje zadny aktualni virtudlni ani fyzicky material, ktery by byl dostatecnym
zékladem pro jejich propagaci. Pokud se turisté Gi¢elové nerozhodnou pro navitévu Zatce,
Sance na vyhleddni nebo zaujmuti turisty z hlediska atraktivity této destinace je
minimalni.

Navstévnost Chramu Chmele a Piva je v porovnani s konkurenceschopnymi turistickymi
atrakcemi mésta a blizkého okoli na primérné trovni. Krom¢ aredlu Chramu Chmele

a Piva maji turisté moznost v dané destinaci navstivit:

e Radni¢ni vé&Z, ktera je doplnéna expozici o historii mésta Zatce a patii pod spravu
informacniho centra u radnice,

e Regionalni muzeum K. A. Polanka, které nabizi expozice souvisejici rovnéz
s historii mé¢sta a okoli,

e Chmelaiské muzeum (nejveétsi muzeum svého druhu na svéte),

e Zatecky pivovar, jehoZ souéasti je také Muzeum pivovarnictvi,

o  Muzeum Homolupull (v byvalé Husitské baste), které nabizi unikatni a zdbavnou
formu prohlidky o ptivodnich obyvatelich okoli, jez jsou soucasti recesistické
povidky o Zatecké chmelai'ské oblasti,

e Zamek Steknik (zamek lezici mezi chmelnice piiblizné 7 km od Zatce).

Obrazek ¢. 4 znazoriiuje statistiku ndvstévnikll v jednotlivych letech zminovanych
subjektli pfed svétovou koronavirovou krizi. Statistika je zaloZena na poctu evidovanych
vstupenek nékterych subjektl. Z pohledu autorky jsou tdaje o poctu navstévnikt Chramu
Chmele a Piva pted rokem 2017 velmi zavadé&jici a pravdépodobné se jednalo o nepiesny

odhad poctu turista.
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Obr. 4: Navstévnicka statistika vybranych subjekti
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Zdroj: Mésto Zatec (2021a), zpracovano autorkou

Z grafu je patrné, zZe mezi nejvice navstévované subjekty patii ty, které ptimo nesouvisi
s pivem nebo chmelem. Vysoka navstévnost Regionalniho muzeum mize byt zptisobena

vy$$im zajmem Skol o dé&jepisné edukativni vystavy. U zamku Steknik je obecnou

vyhodou velky zajem cestovateld o zamky a hrady.

Na grafu lze pozorovat, Ze atraktivita Chramu Chmele a Piva od roku 2014 upada, coz
muze byt zpiisobeno nizsi propagaci a také starnoucimi technologiemi, které diive turisty
lakaly. U muzei, které maji sviij koncept postaven na chmelu a pivu, hrozi mala
diferenciace nabizenych sluzeb a zakaznici tak nejsou schopni pfili§ vnimat rozdily mezi
jednotlivymi nabizenymi sluzbami. Z tohoto diivodu pak neni navstévnost téchto atrakci

srovnatelna.

3.4.2 Potencialni vstup nové konkurence

V oblasti turismu neexistuji zddné bariéry vstupu do odvétvi a jednd se tak o faktor
zvysujici pravdépodobnost vstupu novych konkuren¢nich subjektii. V destinaci, ve které
ptisobi Chram Chmele a Piva, je moznou piekdzkou ziizeni nové turistické atrakce
Meéstska pamatkova zona zapiiciiiujici nutnost Uprav a rekonstrukei objektil dle natizeni

pamatkové péce, coz byva ve vétsiné piipadi nakladngjsi.
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Hrozba vstupu novych konkurenti mize byt snizena koronavirovou krizi, kterd

wrw e

do oblasti turistického ruchu.

Kerkovsky a Vykypél (2006, s. 55) definovali dalsi aspekty snizovani hrozby vstupu

novych konkurentti do odvétvi a témi jsou:

o fakt, ze existujici organizace budou reagovat na nové konkurenty v odvétvi
agresivn¢ (naptiklad neetickym chovanim jako je Sifeni fam o nové konkurenci
mezi navstévniky),

e obtiZznost napojeni na existencni distribu¢ni kanaly (v tomto piipad¢ predevsim ze
strany nabidky, resp. by nebylo snadné t€zit z historie mésta spojenou s produkci
chmele vzhledem k existenci subjektil, jejichz koncept jiz na tomto stavi),

wrwe

energetickou neuspornosti historickych budov.

Moznou konkurenci by mohl byt i privodce na volné noze, ktery provede turisty méstem
a poskytne jim vSechny historické udaje ¢i recesisticky namét, které by se jinak dozvédéli
pfi navstéveé Chramu Chmele a Piva a dalSich muzei. Jedinym nedostatkem by bylo to, ze

turista tak neuvidi n€které vystavené exponaty.

3.4.3 Substituty

Aby byla organizace UspéSnd, zaleZi na dostupnosti, kvalité¢ a cené substitutl jejich
sluZeb, a proto je nezbytné také analyzovat aktivity a strategické zdméry organizact, které

substituty nabizi (Ketkovsky & Vykypél, 2006, s. 52).

Na jednotlivd muzea spojend s chmelem a pivem muze zdkaznik nahlizet jako na
substituty. Vzhledem k nedostatecné propagaci jednotlivych organizaci, tedy
k nedostate¢nému Sifeni informaci o poskytovanych sluzbach, mize zakaznik uZitnou
hodnotu znich vnimat jako srovnatelnou. Rozhodujicim faktorem pro navstévu

organizace pak miiZe byt cena sluZeb, jejich celkova nabidka a reference.

Z hlediska Sife nabizenych sluzeb ma Chram Chmele a Piva konkuren¢ni vyhodu oproti
dal§im muzeim diky Chmelovému majaku, coZ je jedna z nejnavstévovanéjsich atrakci.
I v tomto ptipadé ale vznikd mozny substitut, a to v podobé vyhlidky z radni¢ni véze, jez

je doplnéna o novou expozici.
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Aby nedochazelo k mylné predstave turistt, Ze se v jednotlivych muzeich dozvi obdobné
informace, mély by se jednotlivé organizace domluvit na spole¢né strategii, ktera zajisti

jednak jejich propagaci, ale i dostate¢nou diferenciaci nabizenych sluzeb.

3.4.4 Sila odbératelu

»dtratégy musi v prvni fad¢ zajimat, kdo jsou jejich zdkaznici a jaké potieby a o¢ekavani
jejich zékaznici maji. Stejné tak je musi zajimat, kdo mize byt jejich potenciadlnim
zakaznikem a jaké jsou zakladni trendy, které by jejich zakazniky mohly vést ke zménam

pozadavki a chovani* (Ketkovsky & Vykypél, 2006, s. 48).

Kerkovsky a Vykypél (2006, s. 48) definovali tfi zakladni aspekty a faktory, na které je

tieba se zamérit:

e identifikace kupujicich a rozlicnych faktor ovliviiujici jejich rozhodnuti
nakupovat,
e demografické faktory vytvarejici zmény v urcitych kategoriich zakazniki,

e geografické faktory.
Identifikace kupujicich

V prvni fad€ by méla byt identifikovana skupina zédkazniki, na které by méla organizace

cilit a také by pro n€ méla pfizpiisobit balicky nabizenych sluzeb.

Vystupem manazerské porady Chramu Chmele a Piva, kterd byla uskute¢néna v ramci

pfedmétu KMO/MSA, jsou nasledujici cilové skupiny:

e rodiny s détmi,

e aktivni seniofi (turistické agentury ¢i spolky diichodcit),

e Skolni skupiny,

e nadSenci do turismu ¢i ptimo do pivniho cestovniho ruchu,

e némecti turisté.
Do skupiny rodin s détmi lze zatadit muze a Zeny ve vékovém rozmezi 25-55 let a déti
pfiblizné do 12 let. Star$i déti vétSinou ztraci zajem o vylety s rodi€i, ktery je zplisobeny
fazi dospivani. Tato skupina preferuje kvili détem nendro¢ny terén a kvalitni a zabavny
program pro déti. Pro tuto cilovou skupinu je vhodnéd navstéva Klasterni zahrady, kde
jsou k vidéni naptiklad kozy, pavi nebo andulky. Poté Galerie Sladovna, kde si mohou

rodi¢e s détmi v rdmci vystavy Historie neobycejné tuzky vyrobit vlastni tuzku a dale
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byva u déti oblibeny labyrint z chmelovych zoki, ktery je soucésti hlavni prohlidkové
trasy v Chramu Chmele a Piva. V poslednim bod¢ vSak mtize byt mensi prekazkou to, ze
je prohlidka komentovana a pro mensi déti neni tato ¢ast zcela zdbavna. Posledni vhodnou

atrakci je 3D projekce ve Chmelovém majaku.

Na skupinu aktivnich seniori je vhodné cilit prostfednictvim turistickych agentur nebo
ptfimo spolkii dichodcti v ramci obci, které poradaji jednodenni vylety do riznych
turistickych destinaci. Zakladnim balickem je navstéva hlavni prohlidkové trasy, kde
fyzicky statnéjSi seniofi zvladaji piesun mezi patry po schodech a pro navstévniky
s omezenou moznosti pohybu je zde moznost pohybu mezi jednotlivymi patry prohlidky
pomoci vytahu. Déle do zakladni prohlidky patii navstéva Galerie Sladovna. U této cilové

skupiny je dilezité vymezit dostatecné Casu na oblibeny nakup suvenyri.

Pro Skolni skupiny 1ze snadno upravit nabidku sluzeb dle vékové kategorie, respektive
dle skolniho ro¢niku. Pro mladsi déti je vhodné, aby prohlidky byly co nejvice
interaktivni. Idealni nabidkou je chmelovy labyrint, 3D projekce v majaku, popf.
navstéva sladovny, kde si mohou v ramci vystavy o tuzkach malovat. V ptipadé cekéani
déti na dalsi skupiny je nutné je néjakym zplisobem zabavit, a proto prostory infocentra
umoziuji promitani kratké pohadky o chmelu. U star§ich déti lze naopak realizovat

odborné;si prohlidky.

NadSenci do turismu ¢i ptfimo do pivniho cestovniho ruchu je tfeba lakat na rozmanitost
sluZzeb. Pro obecné cestovatele by kromé informaci o pivu a chmelu méla byt pridana
hodnota spjata s celkovou historii mésta a dal§imi vyznamnymi prvky. Zatec je
oblibenym mistem filmait a je vhodné je tedy odkazat na vystavu v Galerii Sladovna pod
ndzvem Zatec ve filmu nebo poukazat na fakt, 7e zde Zili slavné osobnosti jako je
napiiklad Zden€k Svérdk a jeho syn, ktery je mimo jiné Zateckym roddkem nebo
historicky zndma osobnost, kterou byl Zatecky premiér Maxmilian Hostalek, coZ byl
jeden z 27 Ceskych panit, ktefi byli v roce 1621 popraveni na Staroméstském nameésti
v Praze. Milovniky piva je tieba lakat na jedinecny zazitek, ktery nezaZiji nikde jinde nez
ve mésté, kde je chmel a pivo doma.

Specifickou cilovou skupinou jsou Némci, ktefi jsou obecné s pivni kulturou celkem
spjati. Hlavnim faktorem vétSiho po¢tu némeckych turistl je blizkost némeckych hranic
a Zatce. DuleZitou podminkou pro pfijimani némecky mluvicich turistd je zajisténi

privodct, ktefi némecky jazyk ovladaji. Mladsi roc¢niky této cilové skupiny zvladaji
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mluvit v anglickém jazyce, ale vétSina téchto turistl cizi jazyky neovldda. Navic

zvladnuti prohlidek v némeckém jazyce zvySuje prestiz organizace.
Demografické faktory

S populaci jsou spojeny tii zakladni faktory ovliviujici trhy a t€émi jsou zmény v populaci,
posuny ve véku populace a rozlozeni piijmu populace (Kerkovsky & Vykypél, 2006,
s. 49). Demografickym faktorim byla blize vénovana kapitola 2.2.1, nicmén¢ tato Cast
prace bude vénovana predevsim aspektu souvisejicimu s piijmy a vékem populace, tedy

s cenami nabizenych sluzeb a identifikovanymi cilovymi skupinami:

e rodiny s détmi — nebyvaji vyrazné omezeny finan¢nim rozpoctem, vhodné je ale
moznost rodinné vstupenky,

e aktivni seniofi (turistické agentury ¢i spolky diichodcil) — vzhledem k tomu, ze
vétSina dichodct Zije pouze ze starobniho dichodu, je zde rozhodné nutné
nabidnou velmi cenové piivétivé vstupné,

e skolni skupiny — v této cilové skupin¢ mohou byt déti, které jsou ze socidlné
slabsich rodin, a proto je diilezité myslet na to, aby byla cena piizniva pro vSechny,
tudiz snizit cenu vstupného je prakticky nezbytné,

e nadSenci do turismu ¢i pfimo do pivniho cestovniho ruchu — v této skupiné
zakaznik je vhodné stanovit cenu tak, aby byla srovnatelnd s konkurenci
a odpovidala kvalité nabizenych sluzeb,

e némecti turisté — v této skupiné cena neni velkym rozhodujicim faktorem

vvvvv

v Némecku oproti Ceské republice.
Geografické faktory

Tento faktor je rozhodujici pfedevSim pii umisténi podnikii, coz v pfipadé zkoumané
organizace nebyl aspekt, ktery by byl pfi jeho budovani bran v tivahu. Vzhledem ke
specifi¢nosti celého konceptu bylo mésto Zatec naprosto jedinou moznosti a jednotlivé
¢asti arealu vznikaly rekonstrukci z jiz existujicich a historicky vyznamnych budov
a uzemi. Pro mistni obyvatele je umisténi arealu ve stfedu mésta pomérné vyhodné. Pro
turisty, ktefi pfijedou vlastnim autem, mize byt limitujici omezen4 moZznost parkovacich

mist v této ¢asti meésta.
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Pokud by byl tento faktor zkouman z pohledu propagac¢niho cileni, je nutné se zamyslet
nad propagovanou atrakci. Ackoli pro navstévu prohlidek v aredlu Chramu Chmele a Piva
je tieba cilit pfedev§im na turisty mimo Zatec, na akce, které organizace porada, jakou
jsou naptiklad koncerty, vernisaze, vystupy umeélcu, ¢i akce pro déti, je tfeba oslovit co
nejvice mistnich potencidlnich ucastnikd, ¢i takovych, ktefi se nachazi v kratsi dojezdové

vzdalenost.

Ketkovsky a Vykypél (2006, s. 54) dale definuji nékteré situace, kdy ma zakaznik silnou

vyjednavaci pozici vi¢i dodavateli:

e zikaznik je velkym nebo vyznamnym ziakaznikem — v piipadé¢ Chramu Chmele
a Piva by se mohlo jednat o cestovni agentury, které pravidelné potadaji zajezdy
do této turistické destinace,

e zikaznik ma moZnost snadno prejit ke konkurenci — vzhledem k tomu, ze
jednotliva muzea v souc¢asné dob¢ pusobi na trhu spisSe jako konkurence, je pro
zakaznika velmi jednoduché navstivit misto Chram Chmele a Piva napiiklad
Chmelatské muzeum, které¢ se nachazi hned vedle organizace,

e existence snadno dostupnych substituti — v soucasné¢ dob¢ jsou muzea
navstévniky vnimana spiSe jako substituty, nikoli komplementy,

e zakaznici jsou velmi citlivi na cenové zmény nebo jsou nuceni minimalizovat
recesi v hospodaiském cyklu,

e kvalita zboZi (sluZeb) nehraje v urcitém pripadé pro zakaznika velkou roli —
v Chramu Chmele a Piva provedou privodci kazdého turistu, ve Chmelarském

muzeu udélaji privodci komentovanou prohlidku pouze objednané skupiné lidi.

3.4.5 Sila dodavatela

V ptipadé sektoru dodavatell jde o analyzu dostupnosti a naklada vSech sluzeb a zbozi,
které¢ podnik pro jeho chod potiebuje. Vyjednavaci sila dodavateldt mize byt vysoka
v ptipad¢, ze:

e je dodavatel na daném trhu velkym nebo monopolnim dodavatelem,

e odbératelsky podnik neni pro dodavatele vyznamnym odbératelem,

e 7zbozi, které odbératel poptadva, je vysoce diferencované¢ ve smyslu velkych

nakladii na prestup ze strany odbératele,
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e odbératel nemé k dispozici potfebné trzni informace jako jsou udaje o cené,
nabidce a poptavce,

e odbératel neni schopen uskutecnit tzv. zpétnou integraci, tedy neni mozné, aby
v pripad¢ potizi ze strany dodavatele zacal odbératel vyrabét zbozi sdm,

e na trhu neexistuji snadno dostupné substituty,

e odbératel neni pfili§ citlivy na cenové zmény nebo neni pfili§ nucen
minimalizovat své naklady,

e odbératel neni vyznamnym distributorem schopnym ovliviiovat dal$i obchodniky

a odbératele (Ketkovsky & Vykypél, 2006, s. 54).

Chram Chmele a Piva je pfedevsim specifickym odbératelem sluzeb v oblasti technologii.
Prvni z potieb této organizace je sprava 3D projekce ve Chmelovém majaku, jez ma na
starosti firma AV MEDIA, ktera je v oblasti téchto unikatnich projekci monopolem na
Ceském trhu. Zaroven firma své sluzby poskytuje velkému mnozstvi dalSich zédkaznik
a Chram Chmele a Piva pro né¢ neni sté¢zejnim odbératelem. Dal§i nevyhodou pro
organizaci je neznalost nabidky a poptavky a nemoznost porovnani ceny za sluzby
s konkurencnim podnikem. Specificnost projekce spocivd v naprogramovani celé
technologie vytahu ménici smér nahoru a dolu dle promitani filmu, ktery znézoriuje let
balénem nad Zatcem a let vesmirem. Z tohoto a dalsich diivodi neexistuje na ¢eském trhu
substitut. Naklady na opravu nebo modernizace této technologie byva v fadu nékolika
statisicli korun, a to samotna organizace neni schopna ze svych trzeb pokryt. V nutném
pfipadé¢ opravy je organizace nucena zafadit tuto polozku do rozpoctu na nasledujici rok

a zazadat tak o jeho navySeni, které musi byt schvaleno méstskou radou.

Dalsim specifikem je Chmelovy orloj. Orloj je nedilnou soucasti prohlidky a jeho
venkovni €ast byla zpracovana Petrem Podzemskym piimo na miru celé koncepce
Chramu Chmele a Piva. Hodinovy stroj tvofici srdce orloje pochazi zroku 1885
z Mnichova. BohuzZel jsou Casti orloje ¢asto poruchové a jediny, kdo umi orloj opravit je
jeho autor, coz z n¢ho déla absolutnim monopolem a ma tedy velkou vyjednavaci pozici

z hlediska terminu oprav i ceny.

Organizace je také odbératelem rizného druhu zbozi, které prodavéa jako suvenyry.
V tabulce ¢. 1 jsou uvedeny nejprodavanéjsi suvenyry v roce 2021 béhem nejvice

navstévovanych mésicii turistického arealu v ramci roku.
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Tab. 1: Mnozstvi nejprodavanéjsich suvenyrt v roce 2021 (v ks)

cerven cervenec srpen zafi
Pivo ,,Sedmy schod* 163 88 199 152
Turisticka vizitka 69 66 36 105
Pivo ,,Plav¢ik™ 36 13 56 52

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, pfispévkova organizace (2022a), zpracovéano autorkou

Celkovym trendem v Ceském turismu je sbirdni turistickych vizitek, diive se jednalo
o turistické znamky, které se ale také dale nabizi. V této oblasti je dodavatel opét

vyhradnim monopolem a néklady na potizeni i prodejni cena jsou jasn¢ stanoveny.

Dal$im oblibenym ,,suvenyrem® je pivo. Logicky by mélo byt nabizeno lokélni pivo —
tedy zatecké. Zaroven je to o¢ekavany sortiment, ktery by mél byt v Chramu Chmele
a Piva turistim nabizen at’ uz jako obcerstveni nebo darek, ktery ptivezou domt. V tomto

ptipadé prakticky neexistuje substitut.

Pomérné proddvanymi suvenyry jsou také chmelové oplatky a chmelinky, coz jsou
pralinky s chmelovou néplni. Chmelové oplatky a pralinky jsou specifickym druhem

zbozi u n¢hoz je také tézko vyhledatelny konkurenéni dodavatel.

Dalsi nabizeny sortiment je spiSe doplitkovy a organizace mé moznost si zvolit z nékolika
ruznych dodavateltl, u kterych porovna ceny a kvalitu. V pfipadé, Ze bude naptiklad pfilis
vysoka cena pofizeni daného zbozi, mizZe se rozhodnout, Ze dany suvenyr nebude viibec

nabizet.

Dulezitym faktem je to, Ze organizace sortiment nabizenych suvenyra postupné rozsiruje.

3.5 Analyza mikroprostredi

V ramci této podkapitoly bude provedena analyza interniho prostedi zvolené organizace
pomoci marketingového mixu ,,7P*. Posledni zkoumanou skute¢nosti v rdmci vnitiniho

prostiedi organizace je finan¢ni a rozpoctova analyza.

Aby bylo mozné navrhnout strategicky marketingovy plan organizace, je zasadni

podminkou vymezit prvky rozsiteného marketingového mixu:
e Product — soubor vyrobki a sluzeb dané organizace,

e Price — cenova politika,

e Place — vymezeni trhu,
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e Promotion — marketingova komunikace,
e People — lidské zdroje, pracovnici,

e Process — procesy nezbytné pro uspokojeni potieb zédkaznikii (Hanzelkova a kol,

2017, s. 32).

Jini autofi v mnoha dalSich publikacich dale uvadé¢ji nasledujici prvek rozsitené¢ho

marketingového mixu:
e Physical Evidence — materidlni prostiedi, fyzické dikazy.

Produktivita a kvalita z pohledu zédkaznika, firmy ¢i nakladii se horizontalné protina se

vSemi slozkami marketingového mixu.

3.5.1 Produkt

Projekt Chram Chmele a Piva byl postaven za t¢elem rozvoje turistického ruchu v centru
Zatecké chmelai'ské oblasti. Kromé prohlidkové ¢asti se v arealu nachazi dalsi unikétni

objekty.
Prohlidka v byvalém skladu chmele

Prvni a hlavni sluzbou organizace je komentovana prohlidka v Chramu Chmele a Piva,
kde jsou turisté provadéni dvéma patry v byvalém skladu a susarn¢ chmele. Prohlidka
zac¢ind u Chmelového orloje, jehoz ceremonie v kazdou celou hodinu otevira samotné
vypravéni privodce. Priivodce piedstavi Zateckou chmelaiskou oblast, dale viechny &asti
arealu Chramu Chmele a Piva, a nakonec popisuje jednotlivé komponenty na unikatnim
orloji.

Soucasti prohlidky je hledani pokladu (oltdfe ceského chmelafstvi) v labyrintu
z chmelovych zokt, do kterého se turisté dostanou pivodnim vytahem, ve kterém byly
drive pfevazeny az 80-ti kilové Zoky s chmelem. V poloviné labyrintu prochézi turisté
byvalou sirnou komorou, kde je vybudovana expozice laboratotfe alchymisty, ktery cely
svilj zivot hledal zcela bez uspéchu ndhrazku za chmel. Na konci labyrintu dojdou
navstévnici k pokladu, kterym je kouzelna chmelova hlavka vyrobend z ¢eského kiistalu

pochézejici z Nového Boru.

Prohlidka pokra¢uje do erbovni siné Zatecké chmelafské oblasti, kde priivodce vypravi
o jejich specifikach a o unikatnosti zateckého chmele. Navstévnici si mohou prohlédnout

témer 300 erbd a nazvl obci, které jsou soucdsti této oblasti. Déle jsou predstaveny
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jednotlivé formy chmele (suseny, granulovany, v podobé extraktu a lisovany chmel do
tzv. puku) a pokracuje se vypravénim o Chmelobrané, coz je fiktivni zatecka obranna
armada. Dale privodce predstavuje nejveétsi zatecké pivni akce — Chmelfest a Doc¢esnou,
poté nejvyznamnéjsi osoby pivovarnictvi, a nakonec Ceské 1 svétové pivovary odebirajici
zatecky chmel. Poté navstévnici uslysi celou historku o Lojzovi Lupulinovi — nejstarSim
pivafi na svété a zaroven se jim objasni vyznam loga Chramu Chmele a Piva, které se
sklada ze sedmi &ar (viz obr. 5). Cary byly vyryté do hlinéné desky, ktera byla nalezena

u hrobu s kostrou Lojzy Lupulina a je povazovana za nejstarsi dochovanou pivni uctenku.

Obr. 5: Logo Chramu Chmele a Piva

Chrém Chmele a Piva
Zdroj: Meta Business Suite (2022)

Prohlidka je zakoncena v pivni mistnosti, ve které se je strom pivnich styll, vycet vSech
pivovaril nachazejicich se v Ceské republice a tabule, na kterou mohou navstévnici napsat
pivni hlasku nebo déti namalovat obrazek. Poté jsou navstévnici odvedeni zpatky do

infocentra kolem nejvétsi sbirky pivnich lahvi a pultu se suvenyry.

Celkova doba prohlidky se pohybuje okolo 30—50 minut. Doba se odviji od poctu a miry
zajmu navstévnika.
Prohlidka v Galerii Sladovna

Druhou nabizenou sluzbou je prohlidka v renesancni budové Galerie Sladovna, jejiz
puvodni Gcel se béhem let jejiho fungovani ¢astecné pozmenil o nékolik stalych expozici.
Pti ptichodu jsou navstévnikovi podany zakladni historickd fakta o budové a je popsan

rowr

zmenseny model historické ¢asti Zatce. Poté jsou jednotlivé vystavy v rezii turistil.

V budové se nachazi stald expozice vystavy o Sladovnictvi, kterd je popsana pouze
v Ceském jazyce, a krom¢ moZnosti osahéni si rtiznych druhii sladu neni interaktivni a je

zaméfena spiSe na predstaveni prostor samotné sladovny. Jedna mistnost je vénovana
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historickym naleziim v této budové. Aktudln€ se na konci expozice nachazi dalsi vystava
Zatec ve filmu, kde si mohou navstévnici prohlédnout fotografie z nata¢eni nejrizngjsich
filmd a pustit si ukazky z filmi nataéenych v Zatci do roku 2010. Obé vystavy vsak

nepusobi na prvni pohled pfilis atraktivné.

V prvnim patie sladovny se nachdzi stala vystava pod ndzvem Historie Neobycejné tuzky,
kde si mohou navstévnici precist zajimavosti o vice nez 130—leté historii KOH-I-NOORu
arodu Hardtmuthti. Vystava nabizi dvé kratka videa a nékolik interaktivnich prvka véetné

moznosti vyrobeni vlastni tuzky. Expozice je pouze v ceském jazyce.

Posledni mistnost pro navstévniky predstavuje umeélecka galerie, kterd uchvati uz jen
z architektonického hlediska. V této casti se nékolikrat do roka obménuji vystavy riznych

umélcu.

Dal$im vyuzivanym prostorem ve sladovné je ptednaskovy sal, ve kterém se konaji rizné
akce. Zpravidla se jednd o malé koncerty a vystupy umélcii, predndsky cestovatelli
a dal$ich lidi specializujicich se na rGzné aktivity. Také zde bylo ptfed koronavirovou
situaci pofadano pravidelné promitani filmu, které jsou soucdasti projektu Promitej i ty!
a déle je sal pronajiman pro soukromé ticely, jako jsou Skoleni firem nebo rizné jazykové

¢1 meditacni kurzy.
Doba prohlidky vSech prostor sladovny se pohybuje okolo 30-60 minut.
Chmelovy majak

Chmelovy majék je dal$i nabizenou a zajimavou sluzbou v Chramu Chmele a Piva. Jedna
se o vyhlidku, jejiz autofi v roce 2011 obdrZeli prestizni ocenéni architektti Grand Prix.
Majak je vysoky 49 metrd, ale navstévnici se mohou kochat pohledem na mésto a okoli
z vySky maximalné 42 metri. Do této urovné lze dojit po 224 schodech, které jsou
umistény po obvodu véze. Do pfiblizn€ 36—metrové vysky lze vyjet vytahem, ktery je
obohacen o né¢kolika minutovou 3D projekci. Jak uz je vySe v textu zminovano, tak
nav§tévnici si mohou vybrat, zda chtéji ,,létat“ nad Zatcem a nechat se doprovazet
chmelovym pandkem Hop nebo zda se proleti vesmirem a pfistanou nad zateckymi
chmelnicemi. Vyhodou zakoupeni vstupenky na Chmelovy majak vytahem je pfitomnost

privodce, ktery na vézi navstévnikim popisuje okoli.

Oba typy vystupu na Chmelovy majak zaberou ptiblizné¢ 20 minut.
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Klasterni zahrada

Posledni zazitek, ktery Chram Chmele a Piva aktualné nabizi, je ndvstéva Klasterni
zahrady. Na 8 500 m” se rozpina relaxacni zona, které je doplnéna o kasnu rytitt
chmelového fadu, bustu Jana ze Zatce &i sochu stateéného Borese. Dale je zde umisténa
mini ZOO, kde se mohou navstévnici podivat na pavy, andulky, korely a kozy. V této

Casti zahrady plati zdkaz vstupu se psy.

Vrchni Cast zahrady tvoii dalSi kasna, historicka tyCova chmelnice, mala vinice
a bylinkova zahrada, ktera ale neni pfili§ opecovavana. Také je zde umisténé malé hiiste

pro déti.
Prohlidka minipivovaru U Orloje

Pied koronavirovou svétovou krizi byla také nabizena prohlidka minipivovaru U Orloje
s pivni degustaci. Limitujici byla nutnost rezervace prohlidky, kvili v€asnému zajisténi

privodce, ktery dokaze minipivovar provést.
Nabizené okruhy prohlidek

V soucasné dobé nabizi organizace nasledujici sluzby, respektive prohlidky

v jednotlivych ¢astech aredlu (Chram Chmele a Piva, 2022a):

e okruh A —je komplexni vstupenka zahrnujici komentovanou prohlidku v Chramu
Chmele a Piva, nav§tévu Galerii Sladovna a Chmelafského muzea (prohlidky
v Ceském, anglickém a némeckém jazyku),

e okruh B — komentovand prohlidka v Chrdmu Chmele a Piva a navstéva Galerie
Sladovna (prohlidky v ¢eském, anglickém a némeckém jazyku),

e 3D projekce ve Chmelovém majaku s privodcem — moznost komentaie
pruvodce v Ceském, anglickém a némeckém jazyku),

e pé&si vystup na Chmelovy majak — bez privodce,

e prohlidka minipivovaru U Orloje s pivni degustaci, kterd je v soucasné dob¢

pozastavena kvilli uzavieni celé restaurace.

Okruh A lze zakoupit pouze v turistické sezon€ od dubna do fijna, jelikoz Chmelaiské
muzeum ma po zbytek roku zavieno. Dal§i moznou piekazkou pro turisty miize byt to, Ze
Chmelatské muzeum je zavieno kazdé pondéli na rozdil od Chramu Chmele a Piva, ktery
ma v letnich mésicich otevieno kazdy den v tydnu. Vstupenku je ale mozné uplatnit

béhem dvou dnu.
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Vystup vytahem s 3D projekci je mozny realizovat pouze v letni sezéné z divodu
technologie, ktera mulze byt v provozu az od urCité venkovni teploty. Na zimu se

promitaci technologie z vytahu vynda a uskladni.

Okruh B a pési vystup na Chmelovy majak 1ze zakoupit po cely rok v oteviraci dobé, tedy
kazdy den kromé pondé€li vyjma letnich mésict, kdy je komplex otevien kazdy den

v tydnu.

Na webovych strankach organizace byvala také nabidka komentované prohlidky Zatcem,
ta ale nebyla zajiStovdna pravodci samotné organizace, ale pouze domluvenym
externistou a organizace z této prohlidky nijak finan¢né netézila. Prohlidku bylo nutné

zarezervovat doptredu.
Suvenyry

Chram Chmele a Piva nabizi také produkty v podobé mnoha suvenyru, které si mohou
navstévnici zakoupit v infocentru Chramu Chmele a Piva i v Galerii Sladovna. Nékteré
suvenyry jsou vyrabény v designu z doby, kdy byl Chrdm Chmele a Piva otevien, tedy
z roku 2010-2012. Vzhled je tedy u vybrané¢ho druhu zbozi zastaraly. Jedna se naptiklad
o n¢které pohledy, magnetky nebo sirkovy hlavolam. Ptehled suvenyrti je uveden
v ptiloze B. RozS$ifeny produkt neni z hlediska dopliujicich sluzeb na dobré urovni.
Organizace nema vlastni sacky, do kterych by bylo mozné pii nidkupu suvenyri

zakaznikovi zakoupené predméty dat a tento fakt ptisobi velmi neprofesionalné.

3.5.2 Cenova politika

Cena jednotlivych nabizenych sluZeb je nastavena tak, aby byla v souladu s cenami
konkurence. Cenova uroveil nabidky prohlidek konkurence je uvedena v piiloze A. Cenik

prohlidek v aredlu Chramu Chmele a Piva je uveden v tabulce €. 2.
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Tab. 2: Cenik prohlidek v Chramu Chmele a Piva 2022 (v K¢)

Zakladni Zlevnéné Rodinné

vstupné vstupné vstupné
Okruh A 190 140 430
Okruh B 120 80 270
3D projekce ve Chmelovém majaku 90 70 220
P&si vystup na Chmelovy majak 50 40 120

Zdroj: Chram Chmele a Piva (2022a), zpracovéano autorkou

Zakladni vstupné zahrnuje vSechny dospélé navstévniky bez zvyhodnéni. Na zlevnénou
vstupenku maji narok seniofi od 65 let, dale studenti do 26 let a drzitelé prikazu ZTP.
Rodinné vstupné zahrnuje dvé dospélé osoby a az tii déti. Déti do 6 let maji vstupné do

vSech typil prohlidek zdarma. (Chram Chmele a Piva, 2022a)

Cenova politika u suvenyri je odvozena od vySe pofizovaci ceny. Neni nastavena obecna
pfirdzkovd marze, ale prodejni cena se vzdy udéli odhadem. Vedeni organizace na
zaklad¢ zkuSenosti s prodejnosti jednotlivého druhu zbozi odhadne zjem turisti o dany
suvenyr a dle tohoto aspektu a nakladl na pofizeni ur¢i prodejni cenu, nékteré polozky
jsou zamérné prodavany s nizsi ziskovosti. U zbozi, u které¢ho se blizi datum expirace
nebo u zbozi, které je naskladnéno jiz dlouhou dobu, se prodejni cena snizi v urcitych
pfipadech 1 pod cenu potizeni. Pokud to umoZiiuji okolnosti, je u suvenyri nastavena
vzdy cena konéici &islem sedm, které je pro Zatec symbolem. Seznam suvenyri a jejich

ceny jsou uvedeny v piiloze B.

V ptipadé poradani akci je vySe vstupného stanovena zcela individudlng dle typu akce.
Casto tyto akce, jako jsou napiiklad koncerty a prednasky, byvaji prodéleéné

(Havelka K., osobni komunikace, 1. 2. 2022).

3.5.3 Vymezeni trhu

Fyzické pusobeni organizace Chram Chmele a Piva je nesporné omezeno na mésto

-----

republice a ve statech, ve kterych bude dostacujici anglickd a némecka jazykova

vybavenost privodcu a naldkat tento okruh navstévniki do turistické destinace.

Suvenyry a vstupenky na prohlidky je mozné zakoupit pouze fyzicky na dvou mistech,

ato piimo v infocentru Chramu Chmele a Piva na namésti Prokopa Velkého v Zatci
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a v Galerii Sladovna v Masarykov¢ ulici, ktera je od Chramu Chmele a Piva vzdalena

necelych 300 m.

Z hlediska typu organizace a primarnimu ucelu, pro ktery byl komplex Chramu Chmele
a Piva vybudovan, neni vhodné rozsiteni své plisobnosti souvisejici s prodejem suvenyra
ani na internetovy trh. Organizace by vSak mohla uvaZovat o vstupu na online trh
s prodejem vstupného na prohlidky, ktery by mohl byt spojen s rezervaci prohlidek na
konkrétni datum a cas. Stejné¢ tak by mohl byt uskutecnén predprodej vstupenek na akce,

které¢ Chram Chmele a Piva béhem roku porada.

3.5.4 Marketingova komunikace

Dlouhou dobou byla propagace této turistické destinace pomérné slabou strankou
organizace. Diivodem byla predevsim nizka aktivita na socialnich sitich, které jsou dnes
obecné nezbytnou soucasti marketingové komunikace podnikl. V soucasné dobé se

organizace Chram Chmele a Piva propaguje nasledujicimi zptisoby:

e webové stranky,

e Facebookova stranka,

e Instagramovy Ucet,

e turistické internetové portaly,
e tiSténé propagacni materialy,

e spoluprace se dvéma hotely.
Webové stranky

Webové stranky aktudlné prochazi mensi modernizaci, kterou ma na starosti autorka této
prace. V ramci manaZerské porady Chramu Chmele a Piva, ktera probéhla v pfedmétu
KMO/MSA, byly internetové stranky organizace hodnoceny jako kvalitné zpracované
s potiebou mensich Uprav. Byla ocenéna ptrehlednost a jasnost menu, které ale neni fixni
(pfi pohybu na strance dolli menu neni vidét). Plusem je dobré viditelnost odkazli na
socialni sit¢ a hlavni kontakty. Webové stranky maji vhodné zvolenou velikost pisma

1 font.

Jednotlivé prohlidky, které areal nabizi, jsou dostatecné popsany a obsahuji vSechny
potiebné informace jako je jejich cena ¢i doba trvani. Na webovych strankéach je mozné
si prohlidky zarezervovat pomoci formulafe — ten vSak ale zatim neni zautomatizovany

a nelze v ném nastavit napiiklad omezenou kapacitu navstévnikii v rdmci jedné prohlidky
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v dany ¢as. Na webovych strankach névstévnici naleznou velkou mapu s jednotlivymi

body aredlu a videa, ktera piijemnym zptisobem lakaji turisty do Zatce.

Pomérnym nedostatkem je chybéjici logo organizace, které neni vidét nikde na strankach.
Dalsi vadou je nemoznost volby jiného jazyka — vSe je popsano pouze v ¢eském jazyku.
Dals$i mezerou je také oteviraci doba aredlu, ktera je z pohledu navstévnika tézce

dohledatelna (Chram Chmele a Piva, 2022b).
Socialni sité
V ramci manazerské porady v predmétu KMO/MSA byl hodnocen Facebookovy

a Instagramovy ucet Chramu Chmele a Piva. Socidlni sit¢ jsou modernim néstrojem

prezentace, ktery by mél byt vyuzivan z nékolika divodu:

e Socialni média jsou prostiedkem pro vymeénu informaci, interakci mezi zdkazniky
a organizacemi, jakoz i mezi zprostfedkovateli nebo jinymi organiza¢nimi
stakeholdery (Varkaris & Neuhofer, 2017).

e _Social media helps customers to be aware of the last updates and access the
information more widely and conveniently* (Cheraghalizadech & Dédkova,
2021).

e Socidlni sité jsou uzivatelsky privétivé technologie, které umoznuji lidem rychle
aktualizovat, analyzovat a sdilet informace a nipady (Pichlik & Eger, 2021,
s. 160).

e ,Social media is fundamentally changing the way travellers and tourists search,
find, read and trust, as well as collaboratively produce information about tourism

supplier and tourism destinations* (Zeng & Gerritsen, 2014).

Clarke (citovany v Pichlik & Eger, 2021, s. 160) uvadi, Ze je dulezité brat v uvahu aspekty
daveéry, autority a relevance, které jsou klicovymi zasadami pro tispé$nou komunikaci na

internetu.

Pfi prvnim pohledu na Facebookové stranky Chramu Chmele a Piva uvidi névstévnik
logo organizace a tfi moderné zpracované grafické obrazky s jednotlivymi ¢astmi arealu
— Chram Chmele a Piva, Galerie Sladovna a KlaSterni zahrada. Tyto obrazky na ivodni
fotografii obsahuji charakteristické znaky pro kazdou ¢ast komplexu — pro Chram Chmele
a Piva byla zvolena chmelova hlavka, pro Galerii Sladovna klas z je¢mene, ze které se

vyrabi slad a pro Klasterni zahradu pav. Dale je v informac¢nim panelu velmi struény
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popis organizace, oteviraci doba, adresa, kontakt, odkaz na webové stranky i Instagram

a cenova kategorie.

Na Facebookovych strankach neni organizace pftili§ aktivni. Pfispévky jsou publikovany
2-5krat tydné. Pravidelné jsou sdileny kvalitni fotografie arealu, ukézek z prohlidek nebo
suvenyru a dale jsou publikovany plakaty s akcemi a vystavami, které jsou v aredlu
Chramu Chmele a Piva potadany. Organizace vzdy podava aktualni informace o oteviraci
dobé ¢i novinkdch. Prispévky obsahuji népadité popisky. Pravidelnou a pomérné
oblibenou rubrikou jsou tzv. Moudra Lojzy Lupulina, ktera jsou sdilena vzdy sedmy den

v mésici. V obdobi Vanoc byly také publikovany nadpady na vanoc¢ni darky.

Nékteré ptispévky jsou nevyrovnané kvalitou. Od tnora 2022 zacala organizace pracovat
na sjednoceni celého designu, ktery se tyka predevsim slozeni barev a fonti pisma. Ackoli
stranku sleduje témét 2 800 lidi, u vétSiny prispévkil je vidét jejich pomérné nizka aktivita
a maly pocet reakci. Na to pak navazuje jejich nizky dosah. Ptispévky o kulturnich akcich
jsou organizaci sdileny i ve Facebookovych skupindch, které informuji o kulturnim déni

v Zatci, v Lounech a okoli.

vvvvvv

pofizovana samotnou organizaci. Velkym tuspéchem byla fotografie nejmensi chmelnice
na svété, ktera se nachazi v centru Zatce a méla vysoky organicky (neplaceny) dosah,
témet 10 000 zobrazeni a 564 reakci. Obvykle ptispévky nedosahuji ani jednoho tisice

zobrazeni (Meta Business Site, 2022).

Tabulka ¢. 3 znazoriiuje analytické udaje tii prispévki z Facebookového profilu Chram
Chmele a Piva s nejvy$$im dosahem od 1. 1. 2020 do poloviny tnora 2022, coZ je doba,
kdy autorka nejaktivnéji spravuje socialni sit¢ organizace. Pocty reakci a komentati jsou

sumou reakci a komentafu také u sdileného obsahu.

vvvvvv

Typ prispévku Dosah | Reakce | Komentare | Sdileni
Fotografie z nataceni poradu ,,.Loskutak

na vylet& s Petrem Rychlym v Zatci 12100 ) 483 18 131
Fotograﬁewchmelmce v centru Zatce 9500 564 3 62
focena z vysky

Video o Homolupulech, kteti se dostali

do 21. stoleti do Chramu Chmele a Piva 7800 171 14 >2

Zdroj: Meta Business Suite (2022), zpracovano autorkou
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Prvni dva pfispévky, které jsou popsany v tabulce €. 5, dokazuji jistou oblibenost
fotografii se sentimentalnim vyznamem tykajicim se mésta Zatec. Fanousci Facebookové
stranky organizace tvoii z téméf 36 % obyvatelé Zatce (Meta Business Suite, 2022)
a navitéva slavné osoby nebo nejmensi chmelnice na svété v centru Zatce vyvola diky
citové vazbeé k méstu v obcanech vétsi ochotu reagovat ¢i prispévek sdilet. Zaroven jejich
,Facebookovi pratelé“ jsou pravdépodobné z vétsi miry také obdany Zatce a diky tomu
je sdilenim pfispévku vyvolana fetézova reakce. Tretim prispévkem je video, které ma
velky dosah, ale uz oproti predeslym ptispévklim mensi pocet reakci. Video je nataceno
na hlavnim naméstni Svobody v Zatci u nejmensi chmelnici na svété, dale u Chmelového

majaku, a nakonec v restauraci U Orloje.

Trendem v soucasné dobé¢ je potizovani 3D fotografii, které vyuZzivala béhem pandemie
muzea a dalsi instituce jako nahradu za prohlidky, které nesly v danou dobu fyzicky
realizovat. Pichlik & Eger (2021, s. 163) uvadi, ze 3D fotografie jsou moderni zptisob
publikovéani vizualnich prvkd, jsou na Facebooku populdrni a maji vice reakci nez

klasické fotografie.

Na Instagramu ma organizace menSi fanouskovskou zdkladnu — pfiblizné¢ 900
sledujicich. Pokud vsak zvazime reakce u ptispévku na pocet sledujicich, rozhodné jsou
viditelné¢ logo, stru¢ny popis arealu, odkaz na Facebook a webové stranky. Pod
zakladnimi informacemi jsou aktualizované vybéry ptispévkii obsahujici Lojzova

moudra, probihajici ¢i planované akce a vystavy a oteviraci dobu celého areélu.

Ptispévky, které jsou na Instagramu publikovény, jsou totozné s ptispévky na Facebooku.
Jedinou zménou je to, ze nékteré piispévky na Instagramu nejsou sdileny piimo do tzv.
feedu, ale pouze do piib&hi — jedna se napiiklad o plakaty na akce, které by ve feedu
z estetického hlediska nezapadaly do celkového vzhledu. Na Instagramu jsou také
v piibézich vice publikovany interaktivni ptispévky, jako jsou kvizy tykajici se chmelu,
piva nebo recese o Homolupulech. Dale jsou pies ptibehy fanouSci zapojovany do
procesu rozhodovani souvisejici s grafickou praci, kdy dostanou na vybér naptiklad ze
dvou moznych log pro vznikajici vystavu apod. Tyto interaktivni pfispévky jsou vSak

sdileny s nizkou frekvenci.

Tabulka €. 4 zndzoriiuje analytické udaje tii prispévki s nejvysSim poctem tzv. likes

od 1. 1. 2020 do konce Ginora 2022.
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vvvvvv

Typ prispévku Dosah Reakce Komentare

Fotografie snéhové nadilky v Zatci focené

ze zemé i z Chmelového majiku 337 75 3

Fotografie vchodu do Chramu Chmele
a Piva s informaci a znovuotevieni arealu 306 64 2
po prvni covidové vin€ v roce 2020

Fotografie Chmelového majaku z pohledu

,Fish-eye* 272 59 0

Zdroj: Meta Business Suite (2022), zpracovano autorkou

vvvvvv

a Piva. Dals§imi oblibenymi pfispévky, jejichz pocet likes se pohybuje okolo 50, jsou
fotografie z Klasterni zahrady a chmelnic Zatecké chmelai'ské oblasti, které maji pro

mnohé¢ sentimentalni hodnotu z dob, kdy museli povinné na chmelnicich pracovat.

Piispévek s nejvyss§im dosahem na Instagramu Chramu Chmele a Piva je video, tzv. Reel,
s vanoénim ptanim shlédlo 3 059 uzivatelt, ale pouze 11 znich dalo like. Velikost
dosahu videa dokazuje, ze Reels jsou v soucasné dobé na Instagramu velmi populérni

a maji vyssi pravdépodobnost vétsiho zobrazeni nez klasické ptispévky.
Turistické internetové portaly

Informace o Chramu Chmele a Piva jsou také publikovany na nékolika internetovych
portalech. VétSinou se jednd o portdly, které obsahuji informace o tomto turistickém
komplexu zcela z vlastni vile, tedy bez ocekavané protihodnoty ze strany Chramu
Chmele a Piva. Jedinym portalem, u kterého musi organizace pro publikaci destinace
splnit podminky, je Kudy znudy. Na nékterych internetovych strankach jsou vSak
uvadény neaktudlni informace o Chrdmu Chmele a Piva tykajici se provozni doby nebo

cen a typl nabizenych prohlidek.
Tisténé propagacni materialy

Tisténé propagacni materidly jsou dlouhodobé zdkladnim a velmi uzivanym typem
reklamy. U tohoto typu propagace je vSak reklama omezena pfedevsim nutnosti fyzické
distribuce téchto tiskovin a navic v mistech, kde propagacni letdky casto lezi, jim

konkuruje velké mnozstvi dalSich tiskovin jinych turistickych atrakci, restauraci apod.
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Informace o turistickém komplexu Chramu Chmele a Piva jsou v mnoha riznych
propagacnich materidlech, at’ uz vénovanych pouze Chramu nebo i dal$im turistickym
mistim, restauracim a hotelim. Tyto materialy jsou vSak nesjednocené a informace se
v nékterych stale opakuji. Chram Chmele a Piva ma vlastni letdk s informacemi o celém
komplexu vcetné Restaurace U Orloje, minipivovaru i détské herny a je také pomérné
pravidelné aktualizovan. Je zde také uvedeno nékolik informaci o Chmelaiském muzeu.
Nicméné vzhled tohoto propagacniho materidlu je pomérné neatraktivni

a nekoresponduje se souasnou prezentaci organizace.

Déle organizace vyuziva vlastnich ploch v centru mésta, na které umistuje plakaty
s pozvankou na vystavy a akce. Pro vétsi akce vyuziva organizace také pronajmu ploch

ve vétdich mé&stech v blizkém okoli Zatce.
Spoluprice s hotely

Dalsi propagaci je spoluprace s hotelem U Hada v Zatci a s hotelem Lions v Nesuchyni.
V zateckém hotelu obdrzi zakaznici pii ubytovani v ném poukaz na prohlidku v Chramu
Chmele a Piva a na pési vystup na Chmelovy majék, ktery organizace hotelu po uplatnéni
fakturuje. V ramci spoluprace s hotelem v Nesuchyni obdrzi ubytovani slevovy poukaz

na prohlidku okruhu B v Chramu Chmele a Piva ve vysi 33 %.

3.5.5 Lidské zdroje

»Persondlni rozhodnuti ptfedstavuji vrcholnou — a mozna jedinou — kontrolu nad
organizaci“ (Drucker, 1994, s. 127). Drucker (1994, s. 129) uvadi, Zze pokud chce
organizace dosahnout maximdalniho vykonu svych pracovnikli, musi se soustfedit na
jejich silné stranky a nezdrZovat se jejich slabinami. V kazdé organizaci musi byt
provadéno persondlni fizeni, protoZe ,,v sobé obsahuje orientaci na dlouhodoby vztah
zamestnance a organizace, kariérni rist a jistoty, diky kterym zaméstnanec v organizaci

zustava po mnoho let” (Bachmann, 2011, s. 125).

V Chrému Chmele a Piva je zamé&stnano na hlavni pracovni pomér celkem 7 pracovniki.
Jeden z pracovnikil je sladek, ktery vafil v dob&é provozu restaurace U Orloje pivo
v minipivovaru. V soucasné dobé¢ pomahd v komplexu s uklidem a opravovanim
zakladnich véci. Jednou z podminek nového najemce restaurace je to, ze stavajiciho
sladka, ktery bude vafit dle piivodni receptury pivo Zatecky samec, musi zaméstnat

minimalné na dobu jednoho roku. Zavazky k tomuto zamé&stnanci ze strany Chramu
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Chmele a Piva budou tedy pfevedeny na jiny subjekt v momenté podpisu najemni
smlouvy. Z tohoto diivodu neni sladek v organizaéni struktuie uveden. Na obrazku ¢. 6
je znazornéna organizacni struktura v Chramu Chmele a Piva. Organizacni struktura je
linearni.

Obr. 6: Organizacni struktura

Rada mésta Zatec

Uvolnény feditel

Povéieny feditel ‘

Ucetni + personalistka Privodce 1 Privodce 2 ‘ Zahradnik

Privodced +—

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Soucasti rady mésta je feditel Chramu Chmele a Piva, ktery v souc¢asné dobé vykonava
funkci mistostarosty mésta Zatec, a je z tohoto diivodu uvolnény z funkce feditele. Byla
tedy vytvorena funkce povéieného feditele, ktery je zodpovédny za déni v organizaci, ale
vzdy musi akceptovat rozhodnuti rady mésta jako zfizovatele a po jejich schvaleni je
opravnén realizovat investiéni Cinnosti v aredlu Chramu. Pod povéfenym feditelem

funguji vSichni ostatni zaméstnanci, ktefi v organizaci pracuji na hlavni pracovni pomér.

Vyznamnou soucasti celého pracovniho tymu jsou pracovnici zaméstnani na dohodu
o provedeni prace. Jednim z nich je autorka préace, kterd vykondva funkci na trovni
marketingové komunikace, fotografa a grafika. Ostatni zaméstnanci na dohodu pracuji
jako priivodci. Tito pracovnici jsou pro organizaci stézejni predevsim v turistické sezoné,
kdy by nebyli zaméstnanci na hlavni pracovni pomér schopni uspokojit potieby vSech
zakaznikil v dostate¢né kvalité. VSichni pracovnici s dohodou o provedeni prace jsou
pfimo pod vedenim vSech zaméstnancti na hlavni pracovni pomér a nejsou piimo

ovliviiovani rozhodovanim spravni rady.

Dalsi nezbytnou funkci je pracovnik v oblasti IT, ktery je externim dodavatel svych
sluzeb. M4 na starost vesSkera technicka zafizeni mimo technologie ve Chmelovém

majaku.

Platové ohodnoceni zaméstnanci je pfimo podminéné aktudlnim platovym tabulkém,

které jsou v souladu s natizenim vlady o platovych pomérech zaméstnanci ve vetfejnych
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sluzbéch a sprave ¢. 341/2017 Sb. Zaroven dostavaji pracovnici ke mzdé prispévek 65 K¢
na stravné za jeden odpracovany den. Pracovnici zaméstnani na dohodu o provedeni prace
zacinaji na sazbé 110 Kc¢/hod. a kazdy rok se jim sazba piti adekvatnim vykonu prace
o deset korun zvysuje (Kutilova P., osobni komunikace, 1. 2. 2022). Svou praci mohou
vykonéavat v maximalnim rozsahu 300 hodin za rok, jak uvadi zékon v §75 ¢. 262/2006

Sb.

Jedinym benefitem zaméstnanct je zvySeny pocet dni dovolené oproti standardu, ktera
celkové tvoii 25 dni za rok (Kutilova P., osobni komunikace, 1. 2. 2022). Od zaméstnancii
se oCekava neustalé samovzdelavani, které je v souladu s jejich naplni prace a oborem.
Organizace nepotada zadnd Skoleni a ani nenabizi zadné jazykové ani jiné kurzy
k seberozvoji.

»Organizacni kultura je soustava dilezitych ptesvédCeni (Casto nevyicenych), které
¢lenové kolektivu sdileji (Rue, 2005, s. 291). Na zaklad¢ rozhovoru s pracovniky
zaméstnanymi na hlavni pracovni pomér i na dohodu o provedeni prace lze fici, ze se
vSichni s vyjimkou nové€ ptijatych pracovnikii na dohodu ztotoznuji s organizacni
kulturou. Ackoli nema Chram Chmele a Piva nikde uvedené cile, téméi vSichni
zameéstnanci se shodli, Ze zdmérem organizace je rozvoj turismu, zvyseni navstévnosti
aredlu a poskytovani kvalitni kulturni zabavy pro navstévniky riznych vékovych
kategorii. Dle odpovédi zaméstnancli uznava organizace nasledujici hodnoty — tradice,
profesionalita, pfijemné vystupovani zaméstnanct, lokalni patriotismus a snaha o udrZeni

ptijemné atmosféry v kontaktu s turisty i mezi zameéstnanci.

Na zéklad€¢ interview definovali zaméstnanci styl vedeni jako velmi pratelsky
a demokraticky, coz podporuje dobré vztahy mezi vSemi zaméstnanci. Slabou strankou
je nedostacujici komunikace napfic vrstvami organizacni struktury a pfili§ liberalni styl

vedeni, ktery mize vést k demotivaci zaméstnanct.

U otazky motivace pfi praci v organizaci odpovidali zaméstnanci na dohodu o provedeni
prace a na hlavni pracovni pomérné rozdilné. Pracovnici zaméstnani na dohodu jsou
motivovani ptfedev§im dobrym platovym ohodnocenim a moznosti flexibilniho planovéani
smén. Motivaci zaméstnancli na hlavni pracovni pomér je moZznost vyuziti kreativity,
pfijemna prace s lidmi, seberozvoj v oblasti komunikace a pivovarnictvi, a piedevSim

zpétna vazba od navstévnikli. Velkou demotivaci stalych zaméstnanct je jejich mzdové
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ohodnoceni na zakladé platovych tabulek, které jsou neadekvétni vzhledem k naplni

jejich prace a dale minimalni moznost kariérniho riistu v organizaci.

3.5.6 Procesy

Vzhledem k tomu, Ze organizace nedistribuuje produkty ani sluzby mimo jeji fyzické
pusobeni, nepotiebuje zavadét nebo inovovat zadné logistické ani distribucni procesy.
Pomérné zésadni slozkou jsou vSak procesy informaéni a komunikacni, které slouzi
k uspokojovani potteb zékaznikii. V piipadé komunikace je dilezitd rychlost a kvalita

odpovédi a nalezeni dostupnych informaci. Zakladnimi informa¢nimi kandly turisti jsou:

e webové stranky — rezervacni formular,

e Instagram direct a komentéie pod piispévky,

e Facebook Messenger a komentate pod piispévky,
e e-mailova komunikace,

e telefonni komunikace.

Webové stranky obsahuji veskeré kontakty (e-maily a telefony) a odkazy na socidlni
sité. Pfes webové stranky mohou navstévnici komunikovat piimo pies rezervacni
formulat, ktery neni zautomatizovany a pfi jeho vyplnéni se odesle na e-mail infocentra.
Infocentrum tak ziskd e-mail toho, kdo si prohlidku rezervuje a jeden z pracovnikit mu
sam rezervaci potvrdi. Neni zde ptimo povéteny Zadny pracovnik, ktery by za rezervace

ptes webové stranky nesl zodpovédnost.

Odpovédnost za komunikace ptes socialni sité nese pracovnice zaméstnana na dohodu
o pracovni c¢innosti, tedy je autorka préace, kterd spravuje Facebookové stranky

1 Instagramovy ucet organizace. Pracovnice vSak neni nikym kontrolovéna.

Organizaci ma moznost kontaktovat zadkaznik pfes n¢kolik e-mailovych adres. Zakladni
adresou je e-mail infocentra a sladovny. K e-mailu infocentra maji pfistup pfes stolni
pocitace umisténé v prostorach infocentra vSichni pritvodci a neni uren zadny, ktery by
nesl za komunikaci plnou odpovédnost. BohuZzel se stava, ze jeden z pritvodct si e-mail
pfecte a neodpovi na né¢ho v domnéni, Ze to vyfidi n€kdo jiny. E-mail vSak zpatky
neoznaci jako nepfecteny a dalsi priivodci pak nemaji Sanci si daného e-mailu v§imnout.
E-mail sladovny spravuje privodkyné, kterd byva v Galerii Sladovna nejcastéji. DalSimi

e-maily jsou adresy na povéreného feditele, uCetni a nove 1 na spravce socidlnich siti
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a webu, tedy adresa urcend pro marketing. Kazdy si zodpovida za sviij e-mail sdm a nikdo

jiny do nich nema pfistup.

Posledni komunikac¢ni slozkou je telefon sladovny, infocentra a povéfené¢ho feditele
Chramu Chmele a Piva. Zodpovédnost za telefony do infocenter maji vSichni privodci,

kteti maji v dany den sménu.

3.5.7 Fyzické dikazy

Tato Cast analyzy se zabyva pomérné novou slozkou rozsifeného marketingového mixu
a dokazuje zadkazniklim, Ze je organizace zivotaschopna, spolehliva a legitimni (Langford,
2019). Fyzické diikazy se tykaji v§eho, co zékaznici vidi pfi interakci s organizaci, tedy
fyzické prostiedi, kde jsou produkty a sluzby poskytovany, dispozice a design interiéru
nebo branding, ale také mohou odkazovat na zaméstnance organizace a jejich styl
oblékani a vystupovani (The State of Queensland, 2022). ,,It can be particularly useful
when a customer has not bought from the organisation before and needs some
reassurance, or is expected to pay for a service before it is delivered* (Oxford College of

Marketing, 2022).

Ve vétsiné pripadi je navs$téva Chramu Chmele a Piva v souvislosti se zajmem
o prohlidku pro turistu prvni zkuSenosti s touto organizaci. Pfi koupi nabizenych sluzeb
zdkaznik nevi, co presné¢ mize ocekdvat, respektive v jaké budou prohlidky kvalité
a s jakym fyzickym i komentovanym obsahem se setkd, proto mohou byt fyzické dikazy

organizace pro turistu nezbytnou soucasti pti rozhodovani o zakoupeni prohlidky.

V ptipadé€ zkoumané organizace lze za fyzické diikazy povazovat okoli, vizualni prosttedi
infocenter (v Chramu Chmele a Piva a v Galerii Sladovna), obleceni a vystupovani
zaméstnanci, logo spole¢nosti umisténé na viditelnych mistech, online recenze, webova
stranka, socidlni sité, ale také e-mail, pokud se potencidlni navstévnik rozhoduje

0 navs$téve na zaklade internetové komunikace.

Nejblizsi okeli organizace je vizualné piijemné historické prostfedi se
zrekonstruovanym naméstim. Pokud se budeme zabyvat cestami, kterymi se turista vyda,
aby navstivil vSechny ¢asti arealu, uvidi kromé opravenych budov také historické domy,
které¢ chatraji. Tento fakt se da ale obratit v zajimavost, protoze praveé diky témto
budovam je mésto Zatec velmi oblibenym mistem filmaii a natideji se v t&chto

mestskych castech historické filmy, které jsou zasazeny predevSim do véle¢ného
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prostiedi. Nicméné v nékterych ulickdch se velmi Casto zdrzuji socidlné neptizplsobivi
jedinci, ktefi na urcitych mistech odhazuji odpadky kolem sebe a délaji hluk, coZz je pro
turistu ale 1 pro mistni obCany velmi nepiijemné. V letnich mésicich se tato menSina
vyskytuje také pfimo pied Chmelarskym muzeem, které sousedi s hlavni budovou
Chramu Chmele a Piva, protoze se u vchodu do muzea nachazi malé fontanky, které
vyuzivaji jako koupaliste.

Vizualni prostiedi infocenter, tedy prvni mistnosti v budové Chramu Chmele a Piva
a v Galerii Sladovna, byly v letech 2010-2012 zrekonstruovany do ptivodniho stavu.
Nevyhodou objekti je to, Ze se jedna o kulturné-historické chranéné nemovitosti, tudiz
jejich rekonstrukce a ipravy musi byt realizovany vzdy dle pravidel, které vyda oddéleni
péce o nemovité kulturni paméatky. To neodborné znamena, Ze veskeré Gpravy musi byt
uskute¢nény dle plvodnich postupli, coz je nejen ndkladnéjsi, ale také maji tyto
nemoderni postupy krats$i zivostnost. Ackoli jsou na prvni pohled mistnosti pekné
a historicky zajimavé, pti detailnéjSim prozkouméani jsou vidét opadané omitky apod.
Zaroven se tyto prostory daji velmi tézko udrZzovat Cisté. V Galerii Sladovna je pfi tklidu
problémem typ podlahy a v Chramu Chmele a Piva pfedev§im obrovské prostory. Casti
mistnosti, u kterych si turista kupuje vstupenky, jsou pomérné ptijemné. Suvenyry jsou
v obou ptipadech umistény v nasvicenych vitrinach, jinak je v prostorach budovy Chramu
Chmele a Piva ptitmi. V obou infocentrech jsou stoly, na kterych je nékolik druht
propagaénich letakii arealu, Zatce i okolnich pamatek a dalsich turistickych cilti. Na

stolech vypadaji letdky po vétsim naporu turistll neuhledné.

Pracovnici nemaji stanovenou zadnou pracovni uniformu ani piesné chovani pii
komunikaci se zdkazniky. Vhodny styl oblékani a ptijemné vystupovani je o¢ekavano na
zakladé psychologické smlouvy. Priivodci pracujici v organizaci na dohodu o pracovni
¢innosti obdrZi pifi nastupu tri€ko s logem Chramu Chmele a Piva, ale nejsou povinni ho
pii své praci nosit, nicméné i presto ho vétSinou na svych sméndch maji na sob¢. Na
zaklad¢ nékolikaletého pozorovani se chovani zaméstnanc k turistim zda obecné
pfijemné a u vétsiny pracovnikii velmi sympatické za kazdé situace. Mensi problém pti
komunikaci se zdkazniky maji nové piijati privodci, kteti nejsou zvykli na tuto ¢innost.
Ve vétsin¢ pripadi se ale po jednom roce piisobeni v Chramu Chmele a Piva ptizptsobi

organiza¢ni kultufe a stavaji se z nich zkuSeni privodci.

Logo organizace ma svlij vyznam, ktery ale na prvni pohled neni zifejmy, ale neplisobi
nevhodné. V aredlu Chramu Chmele a Piva se logo vyskytuje na sloupcich umisténych
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kolem budovy Chramu nebo piimo na jeji fasad¢. Nikde vSak neni velké nebo vyrazné

a lze ho snadno piehlédnout.

Webové stranky a socialni sité jsou pod spravou autorky prace, ktera dava duraz na
spravnou gramatiku a na vhodny a necitlivy obsah. Po marketingové schlizi v rdmci
predmétu KMO/MSA byly socialni sit¢ i webové stranky zhodnoceny jako moderni

a vérohodné.

S online rezervacemi uzce souvisi e-mailova komunikace. V ramci psychologické
smlouvy se od vSech zaméstnancti o¢ekava rychlé reakce na e-maily a rezervace, spravna
gramatika, vstficnost a ochota vyhovét pozadavklim zakaznika. Na zaklad¢€ pozorovani
se u nékterych zaméstnancii projevoval problém se spravnou gramatikou a tento fakt by

m¢l byt z pohledu vedeni organizace feSen.

3.5.8 Produktivita a kvalita

Tento prvek marketingového mixu, ktery prochézi vSemi jeho slozkami, se zabyva
otazkou, zda to, co organizace nabizi, je pro zdkaznika vyhodné (Professional Academy,
2022). V souvislosti s psychologickou smlouvou by mél byt kazdy priivodce v organizaci
ochoten vyhovét pozadavkim zékaznika v maximalni mozné mife, coz souvisi
1 s neustdlym seberozvojem pracovnika v oblasti komunikace a védomosti o pivu,

chmelu, Zatci i jeho okoli.

Na zékladé referenci od zékazniki se na rozdil od Chmelafského muzea privodci
v Chramu Chmele a Piva svym navstévnikiim vice vénuji, vzdy nabizeji vSechny mozné
alternativy vstupenek a provadé¢ji je po aredlu dle typu zakoupenych prohlidek. Na
zakladné¢ komunikace s navstévniky organizace, jim byla nabizena ve Chmelafském
muzeu pouze zakladni prohlidka v muzeu a ¢asto nejsou seznameni s moznosti zakoupeni
spolecné vstupenky také do Chramu Chmele a Piva. Zaroven priivodci ve Chmelaiském
muzeu provadéji navstévniky jen pokud se jedna o vétsi skupinu s rezervaci prohlidky
doptedu, jinak chodi navstévnici v muzeu individudln€. V porovnani s dalSimi
turistickymi destinacemi jsou ceny vstupného v Chramu Chmele a Piva pomérné nizké
a zaroven diky ochoty priivodct jsou sluzby na vysoké urovni, coz by pro zdkaznika mél
byt atraktivni atribut. Rozdilna kvalita prohlidek se vSak miiZe projevit na zakladé dané¢ho

pravodce.
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3.6 Financ¢ni a rozpoctové faktory

Ackoli spadaji finan¢ni a rozpoctové faktory do analyzy interniho prostedi organizace,

byla jim vyclenéna samostatna kapitola vzhledem k jejich rozsahu.

,Finance piedstavuji zakladni pfedpoklad pro tspésnou a dlouhodobou existenci jakékoli
organizace™ (Krechovska a kol., 2018, s. 55). Rizeni a rozhodovani v oblasti financi ma
nezastupitelnou roli ve vSech urovnich ¢innosti organizace i v pripadé neziskovych

organizaci (Krechovska a kol., 2018, s. 55).
Krechovska a kol. (2018, s. 56) dale definuji dimenze finan¢niho fizeni:

o strategické financni Fizeni, které zajiStuje provazanost mezi cili a zdroji
organizace s ohledem na proménlivost trzniho prostfedi a na dlouhodoby cil
organizace, ¢imz je financovani poslani — v ¢asovém horizontu 2 az 5 let,

o taktické financni Fizeni vychézejici ze strategie organizace a souvisejici se
sttednédobym cilem organizace, kterym by meéla byt financni autarkie, tedy
nezavislost — v ¢asovém horizontu do 1 roku,

e operativni finanéni Fizeni, které souvisi s konkretizaci a kratkodobym cilem

platebni schopnosti — v ¢asovém horizontu mésict, tydnli nebo dnd.
Krechovska a kol. (2018, s. 57-58) uvadi hlavni tkoly finan¢niho fizeni a témi jsou:

e zajiSténi potiebného kapitalu a toku hotovosti,

e zajiSténi financni stability a sobéstacnosti,

e 7zajisténi likvidity organizace,

e Ucelné a hospodarné vyuziti finan¢nich prostredkd,

e 7zajisSténi vykonnosti (UspeSnosti) organizace

a splnéni téchto ukoll 1ze dosahnout pomoci finan¢niho planovani, zajisténi zdrojt, fizeni
penézniho toku, evidence vramci finanéniho ucetnictvi, monitorovani a kontroly

a hodnoceni finan¢ni situace organizace.

Pro finan¢ni analyzu byly zvoleny posledni tii kalendaini roky fungovani organizace
a kazdy rok byl pro organizaci pfedev§im z ekonomického hlediska velmi specificky.
Rok 2019 nebyl zasazen koronavirovou krizi a turisticky komplex 1 restaurace fungovaly
bez omezeni. V roce 2020 zasdhla hlavni 1 hospodéfskou ¢innost vladni natizeni

souvisejici s onemocnénim COVID-19. Hlavni neboli turistickd ¢innost musela byt
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v nékterych ¢astech roku zcela pozastavena a provoz restaurace s minipivovarem musel
byt vyrazn¢ omezen pouze na moznost vydejniho okénka. Rok 2021 se z hlediska svétové
krize podobal pfedeslému roku, ale v unoru tohoto roku byla navic doCasné uzaviena
restaurace s minipivovarem U Orloje. V roce 2022 bude restaurace, minipivovar i détska
herna pronajimand spolecnosti Sedmy schod, s.r.0. za podminek sjednanych v najemni

smlouvé¢ (ptiloha C).

3.6.1 Rozvaha

Rozvaha organizace je sestavovana z aktiv a pasiv celé organizace Chram Chmele a Piva

CZ, p.o. v¢etné jeji hospodaiské ¢innosti.

Tab. 5: Rozvaha organizace v letech 2019-2021 (v tis. K¢)

Rozvaha v tisicich K¢ 2019 2020 2021
AKTIVA 174 030 | 100 % | 170 569 | 100 % | 164 765 | 100 %
A. Stala aktiva 163981 | 94 % | 159525 | 94 % | 156 274 | 95 %
quuhodoby nehmotny 0 0% 0 0% 0 0%
majetek

Dlouhodoby hmotny majetek | 163 981 | 94 % | 159525 | 94 % | 156274 | 95 %
B. ObéZna aktiva 10049 | 6% | 11044 | 6 % 8491 5%
Zasoby 977 1% 358 0 % 322 0 %
Kratkodobé pohledavky 8592 5% 8913 5% 7236 4%
Kratkodoby finan¢ni majetek | 480 0% 1773 1 % 933 1 %
PASIVA 174 030 | 100 % | 170 569 | 100 % | 164 765 | 100 %
C. Vlastni kapital 166559 | 96 % | 165577 | 97 % | 162 569 | 99 %

Jméni Gcetni jednotky a

o ¥ 163559 | 94% | 159115 | 93 % | 155864 | 95 %
upravujici polozky

Fondy ucetni jednotky 4330 2% 3077 2% 6 743 4 %
Vysledek hospodateni -1330 | -1% 3385 2% -38 0%
D. Cizi zdroje 7471 4 % 4992 3% 2196 1%
Dlouhodobé zavazky 0 0% 2189 1% 1 642 1%
Kratkodobé zavazky 7471 4% 2 803 2% 554 0%

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, piispévkova organizace (2022b), zpracovano autorkou

Udaje v rozvaze jsou v nékterych piipadech zkreslené, soudé dle vysledku hospodaieni.

V prvni fad¢ by piispévkova organizace mela dosahovat nulového zisku. Dal$i zvlaStnosti
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je velmi priznivy vysledek hospodaieni v roce 2020, ktery byl necelych 3,5 miliénu K¢&.
Organizace vSak s témito financemi nikde fyzicky nedisponuje. Zkresleni mohlo
vzniknout na zaklad¢ velkych dotaci z mésta, kterymi se uspokojovaly nezaplacené
zavazky a dluhy z ptredeslych let. Pficinou takového vysledku hospodateni je nepiesné

uctovani o vykazovanych nakladech.

V ptipadé dlouhodobého nehmotného majetku bylo jeho pofizeni vzdy v daném roce
zcela odepsano. Jednalo se o software a drobny dlouhodoby nehmotny majetek. Dalsi
vyznamnou polozkou v aktivech jsou kratkodobé pohledavky, konkrétné ucet ostatnich

kratkodobych pohledavek, ktery se stavi oproti zisku v roce 2020.

Nejvétsi polozkou v pasivech je jméni ucetni jednotky a upravujici polozky, jejichz
objem je tvofen transfery na pofizeni dlouhodobého majetku, tedy dotacemi
poskytnutymi predev§im Evropskou unii pfi zahajeni projektu. Ve fondech ucetni
jednotky jsou nejvyznamnéj$imi polozkami rezervni fond tvofeny ze zlepSeného
vysledku hospodareni, ktery byl vSak ve skutecnosti pouzit na uspokojeni zavazkt
z predeslych let a ucet fond reprodukce majetku, fond investic, ktery je tvofen z financi
poskytnutych od zfizovatele, tedy mésta Zatec. Posledni vyznamnou polozkou v pasivech
jsou prijaté navratné finanéni vypomoci dlouhodobé v dlouhodobych zavazcich. Jedna se
o pijcku od mésta, kterou organizaci poskytlo za tcelem zaplaceni vzniklého dluhu

z minulych let na socidlnim pojisténi.

3.6.2 Analyza vynosu a nakladu

Analyza vynost a ndkladl je rozdé€lena na hlavni a hospodarskou ¢innost, kdy hlavni
¢innosti je myslen provoz turistického aredlu a hospodatskou ¢innosti je myslen provoz
restaurace s minipivovarem a détskou hernou U Orloje. V roce 2022 bude do vynosil
z hospodarské ¢innosti zapocitdvan pouze prijem z prondjmu restaurace a veskeré ostatni

vynosy budou v rezii ndjemce (Kutilova P., osobni komunikace, 3. 3. 2022).
Analyza vynosi

V letech 2019 a 2020 nebyly rozliSovany vynosy z prondjmu prostor v celém aredlu
Chramu Chmele a Piva véetné restaurace a ostatni vynosy z ¢innosti. Vynosy z prondjmu
jsou v téchto letech nulové a o ngjemném je tedy uCtovano v ostatnich vynosech

z ¢innosti.
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Tab. 6: Vynosy z hlavni ¢innosti v letech 2019-2021 (v tis. K¢)

Vynosy z hlavni ¢innosti

v tisicich K& 2019 2020 2021
VYNOSY CELKEM 12475 | 100 % | 12683 | 100 % | 10581 | 100 %
Vynosy z ¢innosti 2019 | 16 % 779 6 % 1200 | 11 %
\\I/}?Irrcl)%i}; z prodeje vlastnich 0 0% 0 0% 0 0%
Vynosy z prodeje sluzeb 604 5% 572 5% 625 6 %
Vynosy z prondjmu 0 0% 0 0% 17 0%
Vynosy z prodaného zbozi 294 2% 167 1% 301 3%
Cerpani fondti 0 0% 40 0 % 74 1%
Ostatni vynosy z ¢innosti 1121 9% 0 0% 183 2%
Finanéni vynosy 13 0 % 0 0 % 361 3%
Ostatni finan¢ni vynosy 13 0% 0 0% 361 3%
Vynosy z transfert 10443 | 84 % | 11904 | 94% | 9381 | 86 %
Vymosy vybranyeh mistiich || 10 443 | 849 | 11904 | 94% | 9381 | 86%

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, ptispévkova organizace (2022c), zpracovano autorkou

Vyznamnymi polozkami jsou vynosy z prodeje sluzeb a z prodaného zboZi, ze kterych

by v idealnim ptipad¢ méla organizace byt schopna pokryt alesponi vétSinovou ¢ast svych

nakladii. Vynosy z ¢innosti vSak tvofi maximalné¢ 16 % z celkovych vynost, které

nepokryji ani ¢tvrtinu ndklad. Divodem, proc je organizace schopna dal fungovat, jsou

vynosy vybranych mistnich vladnich instituci z transferd, resp. piispévky mésta tvorici

vice nez 80 % veskerych vynosl organizace.
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Tab. 7: Vynosy z hospodaiské cinnosti v letech 2019-2021 (v tis. K<)

cimnost v thideh K¢ 2019 2020 2021

VYNOSY CELKEM 13399 [ 100% | 10773 [ 100% | 2176 |100 %
Vynosy z ¢innosti 12645 | 94% | 7033 | 65% 59 3%
nyrr(‘)%j{{lz prodeje vlastnich | ocs | 1505 | 1668 | 15% | 20 | 1%
Vynosy z prodeje sluzeb 0 0% 4011 37 % 0 0%
Vynosy z prondjmu 0 0% 0 0% 6 0%
Vynosy z prodaného zbozi 9795 | 73% | 1262 12 % 21 1 %
Cerpani fondt 0 0 % 0 0 % 0 0 %
Ostatni vynosy z ¢innosti 786 6 % 92 1 % 12 1 %
Finanéni vynosy 0 0 % 0 0 % 0 0 %
Ostatni finan¢ni vynosy 0 0% 0 0% 0 0%
Vynosy z transferi 754 6 % 3740 | 35% | 2117 | 97 %
Viddnieh mattuct 2 wamfert | 54| 6% | 3740 | 35% | 2117 | 97%

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, ptispévkova organizace (2022c), zpracovano autorkou

Do vynost z prodeje vlastnich vyrobka patii vafeni piva, do sluzeb pak kuchyné a do
zboZi se tadily pfedevsim hotové napoje. Hospodarska ¢innost v roce 2019, kdy nebyl jeji
provoz zasazen koronavirovou krizi, dokazala z vétSi ¢asti pokryt své naklady vynosy
z vlastni ¢innosti. V roce 2021 fungovala jen po dobu jednoho mésice a nasledné doslo
k propusténi vSech zaméstnanct restaurace s vyjimkou slddka. VSem propusténym
pracovnikiim muselo byt vyplaceno odstupné. Vzhledem k tomu, Ze restaurace ze zdkona
ani z ekonomického hlediska nemohla mit finan¢ni rezervy na tyto vydaje, musela byt

tato skute¢nost financovéna z velké ¢asti pomoci mésta.
Analyza nakladi

Tab. 8: Néklady z hlavni ¢innosti v letech 2019-2021 (v tis. K<)

E:llgiﬁy Kzéhlavni ¢innosti v 2019 2020 2001
NAKLADY CELKEM 10235 |100% | 8644 [100% | 10662 | 100 %
Naklady z ¢innosti 10213 |100% | 8634 [100% | 10649 | 100 %
Spotieba materialu 69 1% 105 1% 310 3%
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Spotieba energie 403 4% 185 2% 456 4 %
Prodané zbozi 194 2% 50 1% 201 2%
3;1?)3’; stavu zasob vlastni 0 0% 9 0% 0 0%
Opravy a udrzovani 123 1 % 62 1 % 1389 13 %
Cestovné 32 0% 8 0 % 0 0 %
Naklady na reprezentaci 37 0% 9 0% 0 0%
Ostatni sluzby 850 8 % 661 8 % 874 8 %
Mzdové naklady 2603 | 25% | 2425 | 28% | 3020 | 28%
Zakonné socialni pojisténi 767 7% 680 8% 833 8%
Jiné socialni pojisténi 0 0% 4 0 % 10 0 %
Zakonné socialni naklady 2 0% 1 0% 98 1 %
Jiné socialni naklady 10 0% 0 0 % 0 0 %
Dan silni¢ni 4 0% 5 0% 5 0 %
Jiné dan€ a poplatky 0 0 % 14 0% 44 0%
S;Eiﬁ:g pokuty a troky z 23 | 0% | 24 | 0% 0 0%
Jiné pokuty a penale 1146 | 11 % 360 4% 0 0%
Manka a Skody 0 0% 0 0% 0 0%
glj}’;fkyudlouh"d"bého 3898 | 38% | 3940 | 46% | 2999 | 28 %
Ejlﬁfggvzlfdepsan“h o |o% | o |o% | 0o | 0%
dlouhodobého mjetku B 0% | 96 | 1% | 3 | 3%
Ostatni naklady z ¢innosti 9 0% 14 0% 78 1 %
Finanéni naklady 22 0 % 10 0 % 13 0 %
Ostatni finan¢ni naklady 22 0% 10 0% 13 0%

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, ptispévkova organizace (2022c), zpracovano autorkou

NejvyznamnéjSimi polozkami nédkladl zhlavni cinnosti jsou ndklady na opravy
a udrzovéani, mzdové naklady a odpisy dlouhodobého majetku. Jednd se o nezbytné
polozky, které se v ptipad¢ zkoumané organizace nedaji vyrazné ponizit. Naopak naklady
na opravy a udrzovani by vzhledem ke stavu nckterych objektd a technologii v aredlu

mely byt z hlediska zaujmuti navstévnikd vyssi. V roce 2020 lze zaznamenat pokles
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z diivodii vladnich opatfeni v souvislosti s koronavirovou krizi.

Tab. 9: Néaklady z hospodarské ¢innosti v letech 2019-2021 (v tis. K¢)

Ndklady 2 hospodafske 2019 2020 2021
¢innosti v tisicich K¢

NAKLADY CELKEM 16969 | 100% | 11428 [100% | 2132 | 100 %
Niklady z ¢innosti 16969 100 % | 11428 |100% | 2132 | 100 %
Spotieba materialu 876 5% 384 3% 18 1%
Spotieba energie 1 088 6 % 935 8 % 132 6 %
Prodané zbozi 5154 | 30% | 2231 | 20% 55 3%
5;1;23'; stavu zdsob vlastni 30 0% 151 1% 36 2%
Opravy a udrzovani 63 0% 63 1 % 188 9%
Cestovné 0 0% 0 0 % 0 0 %
Néklady na reprezentaci 70 0% 0 0% 0 0%
Ostatni sluzby 777 5% 468 4% 86 4 %
Mzdové naklady 5937 | 35% | 4561 40% | 1060 | 50%
Zakonné socialni pojisténi 1664 | 10% 1340 12 % 218 10 %
Jiné sociélni pojiSténi 0 0% 6 0% 3 0%
Zakonné socialni naklady 3 0% 2 0% 20 1 %
Jiné socialni naklady 27 0% 0 0 % 0 0 %
Dan silni¢ni 0 0% 0 0 % 0 0 %
Jiné dané a poplatky 67 0% 48 0% 3 0%
ggh‘gﬂ; pokuty a troky 25 | 0% 0 0% 0 0%
Jiné pokuty a pendle 19 0% 0 0 % 0 0 %
Manka a Skody 16 0% 59 1 % 0 0%
gl‘;}’;tsgudlouh"d"beho 1135 | 7% | 1148 | 10% | 308 | 14%
E;ifggvzlfdepsany"h 0 0% 0 0 % 5 0 %
Néklady z drobného 0 o o
dlouhodobého majetku 73 0% 26 0% 0 0%
Ostatni néklady z ¢innosti 5 0% 6 0% 0 0 %
Finanéni naklady 0 0 % 0 0 % 0 0 %
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Ostatni finan¢ni naklady 0 0% 0 0% 0 0%

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, ptispévkova organizace (2022c), zpracovano autorkou

U nakladti z hospodaiské Cinnosti 1ze sledovat vyrazny pokles pfedevSim u spotieby
energii a mzdovych nékladt. Jednim z diavodi byl konec provozu restaurace v tinoru
2021. Dalsim divodem poklesu spotfeby energii bylo jejich nepfesné uctovani, kdy

nebyly vyuzivany dohadné ucty, a proto byly vykazovany ve vétsi vysi nez v roce 2021.

3.6.3 Finanéni ukazatele

Pro zhodnoceni finanénich vysledki ¢innosti a zdravi organizace jsou vyuzity nasledujici

ukazatele:

e zlatd bilan¢ni pravidla,
e ukazatele likvidity,
e ukazatel zadluzenosti,

e ukazatel autarkie.

Nékteré vysledné hodnoty mohou byt vSak zkreslené predevsim z diivodu hospodatského
zisku v roce 2020, kterym byly financovany dluhy z ptedeslych let, o kterych se v daném

roce jiz neuctovalo.
Zlata bilan¢ni pravidla

Zlaté pravidlo financovani znamen4, Ze dlouhodoby majetek ma byt v idedlnim ptipadé
financovan vlastnim kapitalem nebo dlouhodobymi cizimi zdroji. Hodnotu lze zjistit
soutem vlastnich a dlouhodobych cizich zdroji, ktery je vydélen hodnotou
dlouhodobého majetku. Hodnota by méla byt vyssi nez 1. Zlaté pravidlo vyrovnani
rizika poukazuje na skutecnost, ze by cizi zdroje nemély ptfevySovat zdroje vlastni.
Vysledek, tedy rozdil mezi vlastnimi a cizimi zdroji, nesmi byt zdporny. Zlaté pari
pravidlo neumoziiuje financovani dlouhodobého majetku cizimi zdroji, ale pouze
vlastnim kapitalem organizace. Rozdil vlastnich zdroji a dlouhodobého majetku by tedy

mél byt kladny.
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Tab. 10: Zlata bilan¢ni pravidla

Zlata bilan¢ni pravidla 2019 2020 2021
Zlaté pravidlo financovani 1,06 1,07 1,05
Zlaté pravidlo vyrovnani rizika 159 08V8 tis. 160 58V5 tis. 160 37V3 tis.
K¢ K¢ K¢
Zlaté pari pravidlo 2 578 tis. K& | 6048 tis. KE | 6295 tis. K¢

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, piispévkova organizace (2022b), zpracovano autorkou

Diky vétSinovému financovani celého projektu pomoci dotaci z Evropské unie jsou

vSechny ukazatele tykajici se zlatych bilan¢nich pravidel na pozitivni Grovni.
Ukazatele likvidity

Bézna likvidita se spocte jako podil obéznych aktiv a kratkodobych zavazki a jeji iroven
by se méla pohybovat v rozmezi 1,5-2,5. Pohotovou likviditu Ize zjistit jako rozdil
obé&znych aktiv a zasob, ktery je vydélen vysi kratkodobych zavazkl. Hodnota pohotové
likvidity by se méla pohybovat kolem 1. Penézni likviditu lze vypocist jako podil
penéznich prostfedkil a kratkodobych zavazkd a jeji hodnota by se méla pohybovat

v rozmezi 0,2-0,5.

Tab. 11: Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity 2019 2020 2021
Bézna likvidita 1,35 3,9 15,33
Pohotova likvidita 1,21 3,81 14,75
PenéZni likvidita 0,06 0,63 1,68

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, ptispévkova organizace (2022b), zpracovano autorkou

Hodnoty béZzné a pohotové likvidity se pohybuji na podobné urovni z toho ditvodu, Ze se
jednd o organizaci, ktera z vEét$i casti poskytuje sluzby. Nicméné hodnoty béZné
a pohotové likvidity se pohybuji ptedevSim vroce 2021 vysoce nad hodnotami
doporuc¢ovanymi. Pravdépodobnym divodem je Spatné planovanim cashflow, coz
dokazuje 1 penézni likvidita. Ackoli je vy$si hodnota ptizniva pro véfitele, pro organizaci
to znamené nizkou vynosnost podnikadni. Z tohoto divodu by se organizace méla vice

zabyvat optimalizaci struktury ob&znych aktiv.
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Ukazatel zadluzZenosti

Celkovou zadluZenost vypodéteme jako podil ciziho a vlastniho kapitalu. Cim je vysledna

hodnota vyssi, tim je vétsi zadluZenost organizace. Hodnota by neméla ptesdhnout 60 %.

Tab. 12: Ukazatel zadluzenosti

Ukazatel zadluZenosti 2019 2020 2021
Celkova zadluzenost 4,5 % 3% 1,35 %

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, pfispévkova organizace (2022b), zpracovano autorkou

Minimalni zadluzeni organizace Chram Chmele a Piva je pifedevsim z toho divodu, ze
vice nez 80 % vynosi tvoii piispévky mésta, tedy ziizovatele, a organizace neni nucena
zvySovat cizi kapitdl k zajisténi jejiho fungovani. Zaroven vétSinova cast vlastniho
kapitalu tvofi transfery na poftizeni dlouhodobého majetku, tedy finance poskytnuté
zdotaci Evropské unie a nebyla tak vytvofena potifeba financovani projektu

dlouhodobymi avéry.
Ukazatel autarkie

Ukazatel autarkie na bazi vynosi a nakladti hodnoti procentualni pokryti ndkladt z hlavni

-----

ptispévkové organizace 100 %. V tomto piipad¢ je ukazatel autarkie vypocten sumou

vynost z hlavni i hospodéfské ¢innosti, stejné tak i u nakladi.

Tab. 13: Ukazatel autarkie

Ukazatel autarkie 2019 2020 2021
Ukazatel autarkie 95,1 % 116, 9 % 102, 5 %

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, ptispévkova organizace (2022c), zpracovano autorkou

Vzhledem k vynosim, které zvétSinové casti tvori nékolikamilionové prispévky
ziizovatele organizace, se hodnoty pohybuji okolo 100 %, coz je pro organizaci privétivé.
V ptipadé, Ze by organizace vytvofila zisk, miZe si ho se svolenim rady mésta pievést na

ucet investi¢nich fondu.
3.6.4 Stiednédoby vyhled rozpoctu

Organizace sestavila ndvrh stfednédobého vyhledu rozpoctu organizace dle zdkona
250/2000 Sb., o rozpoctovych pravidlech. Finan¢ni rozpocty na dalsi hospodarska obdobi

sestavuje organizace na zakladé zkuSenosti kvalifikovanym odhadem, pficemz

64



zohlediuje faktory makroprostiedi. Tabulka ¢. 14 uvadi finan¢ni plan do roku 2024 hlavni

¢innosti Chramu Chmele a Piva.

Tab. 14: Stitednédoby vyhled rozpoctu hlavni ¢innosti v tis. K¢

Hlavni ¢innost 2022 2023 2024
Vynosy 12 040 13 000 13 000
Naklady 12 040 13 000 13 000
Vysledek hospodateni 0 0 0

Zdroj: Chram Chmele a Piva (2022d), zpracovano autorkou

Ocekéavané zvysené naklady jsou z diivodu narlstu cen energii a nutnosti oprav a udrzby.
Zaroven se v roce 2022 planuje investice do kamerového systému ve vysi 542 000 K¢,
které organizaci poskytne zfizovatel (Chram Chmele a Piva, 2022d). Tabulka ¢. 15 uvadi

finan¢ni plan do roku 2024 hospodaiské c¢innosti Chramu Chmele a Piva.

Tab. 15: Stiednédoby vyhled rozpoctu hospodaiské Cinnosti v tis. K¢

Hospodarska ¢innost 2022 2023 2024
Vynosy 270 480 480
Naklady 250 200 200
Vysledek hospodateni 20 280 280

Zdroj: Chram Chmele a Piva (2022d), zpracovano autorkou

Od roku 2022 jsou vynosy hospodaiské ¢innosti zajistovany pronajmem celé restaurace
a jejich ¢asti. Vzhledem k nutnosti oprav pied podepsanim najemni smlouvy jsou v roce
2022 néklady zvySené, nez je tomu v planu nésledujicich let. Vynosy jsou tvofeny
najmem ve vysi 48 000 K¢ mésicné, ktery si po schvaleni mésta miiZe organizace nechat

a prevést na thradu naklady hlavni ¢innosti.

3.7 SWOT analyza

Na zékladé prizkumu interniho a externiho prosttedi je provedena SWOT analyza, diky
které bude moZzné orientovat se na piilezitosti, hrozby, silné a slabé stranky organizace
pfi tvorbé strategického marketingového planu a navrhnout tak feSeni problému ci

podpofit rozvoj silnych stranek organizace, jak je uvedeno v nasledujicich kapitolach.
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3.71

PrileZitosti

V ramci analyzy makroprostfedi a mezoprostiedi organizace, byly identifikovany

nasledujici prilezitosti:

Ol:

02:

03:
04:

0s5:

06:
O7:
08:
09:

010:
Ol11:

O12:
O13:
Ol14:
Ol15:

Ole:

O17:

O18:

O19:

020:

naruist populace, ktery mize pro organizaci znamenat §irSi okruh potencialnich
zakaznikl na narodni i evropské tirovni,

starnuti populace v souvislosti s moznosti cileni na starsi generaci, pro kterou je
organizace schopna vytvofit adekvatni program,

pfimé spojeni autobusové nebo vlakové dopravy z Prahy a Plzné,

zvySujici se tUroven vzdélani, kterd mulze pro organizaci znamenat piiliv
zahrani¢nich turistd,

vys§i Zivotni urovenn v Némecku, diky které neni rozhodovéni o navstéve
destinace pfili§ zavislé na cené vstupného,

depreciace ¢eské koruny, kterd podporuje doméci turismus,

vy$§i nezaméstnanost, tedy veétsi moznost vybéru kvalifikovaného personalu,
moznost vyuziti dotaci na podporu turismu,

nejkvalitnéjsi chmel na svéte a specifické klimatické podminky pro jeho rist, které
jsou svétovym unikatem,

snadné cileni reklam pfes stale se rozvijejici moderni technologie,

rostouct interaktivita technologii, kterd vytvaii prostor pro novou marketingovou
komunikaci na internetu, ale 1 pro rozsifeni expozici,

velka podpora rozvoje turismu ze statnich i Evropskych financi,

jedinecna pivni kultura v oblasti a specificka architektura,

moznosti ubytovani v Zatci,

cyklostezka vedouci kolem fteky Ohte, kterd muize nalakat fanousky
cykloturistiky,

kulturni vyziti — divadlo, letni kino, mnoho muzei,

potencialni vstup Zatce a Zatecké chmelai'ské oblasti do UNESCO,

atraktivnost nabidky komplexu Chram Chmele a Piva pro navstévniky turistické
destinace v porovnani s podobnymi muzei,

nepravdépodobnost vstupu konkurence do odvétvi vzhledem ke specifikiim
meésta, jako je pamatkova zdéna, neekonomicnost budov a existence nékolika
dalSich obdobnych turistickych atraket,

umisténi arealu Chram Chmele a Piva v centru Zatce,

66



0O21:

3.7.2

znovuotevieni restaurace s minipivovarem.

Hrozby

Na zadklad¢ analyzy externiho prostfedi organizace byly identifikovany nésledujici

hrozby:

TI:
T2:

T3:
T4

T5:
T6:

T7:

T8:

T9:

T10:
T11:
T12:
T13:
T14:
TI15:
T16:
T17:
T18:
T19:
T20:
T21:
T22:

doprava do cilové destinace po silni¢nich komunikacich,

nepfipravenost organizace na potencidlni veétSi napor turisti ze zahranici
v souvislosti s moznym vstupem do UNESCO,

nepfizpusobivi obané v centru mésta,

zvySujici se troven vzdélani, kterda muze zapfiCinit odliv Ceskych turisti do
zahranici,

ekonomicka recese a nizky HDP, coz mliZze zapfiCinit niz8i zajem o cestovani,
nizka realna vyse diichodu v Ceské republice, ktera miiZe zapfti¢init snizeni vydajt
domécnosti na kulturni vyziti,

vysoka mira inflace, pfedev§im pohonnych hmot, ktera omezi vydaje domécnosti
na cestovani,

klimatické zmény, které by zapfiCinily nehostinné podminky pro péstovani
specifické odriidy chmele, na kterém je postavena prestiz Zatce,

rychly rozvoj technologii, se kterym organizace neni schopna udrzet krok,
pozadavek velké rychlosti komunikace se zdkazniky,

ohroZena mirova situace ve svété v souvislosti s Ruskem a Ukrajinou,

zavislost organizace na politickém vyvoji v Zatci,

konkurence mezi muzei,

neatraktivni p¥irodni prostedi kolem Zatce,

nedostatecna propagace cilové destinace,

nevyrazny rozdil mezi jednotlivymi muzei z pohledu navstévnika destinace,
pamatkova zbéna, kterda omezuje moznosti rekonstrukce a opravy objektd,
energetickd netispornost budov,

velka rozmanitost pozadavki na sluzby riiznych vékovych kategorii zakaznik,
systém parkovani v centru Zatce,

monopolni dodavatele — AV Media a spravce chmelového orloje,

nedostatecna spoluprace ze strany Chmelaiského muzea.
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3.7.3

Vramci analyzy interniho prostfedi byly identifikovany nasledujici

Silné stranky

organizace:

S1:
S2:
S3:
S4:
S5:
S6:
S7:
S8:
S9:

S10:
SI1:
S12:
S13:
S14:
S15:
S16:
S17:

3.7.4

Vramci analyzy interniho prostiedi byly identifikovany nasledujici

prohlidky obohacené o recesi, ktera zaujme turisty,

unikatni 3D projekce ve vytahu ve Chmelovém majaku,

velky vybér z okruhti nabizenych prohlidek,

bezbariérovy ptistup po vétsin€ aredlu Chramu Chmele a Piva,
roz§itujici se vybér nabidky suvenyra,

zakoupeni vstupenek na akce online ptes portal Goout,
vérohodny a moderni vzhled webovych stranek organizace,
kvalitni obsah na socialnich sitich,

sjednoceni designu celého aredlu,

siln& organizac¢ni kultura,

ptatelské vztahy na pracovisti i s vedenim organizace,
dostacujici motivace pracovniki na dohodu o provedeni préce,
pozitivni recenze na Google,

unikatni logo, které ma hlubsi vyznam spojeny s recesi,

pomeér cena prohlidek a kvalita priivodct,

velka finan¢ni podpora zfizovatele organizace,

finan¢ni zdravi organizace.

Slabé stranky

silné stranky

slabé stranky

organizace:
W1: zastaral4 technologie v nékterych castech prohlidek,
W2: neatraktivni expozice Zatec ve filmu v Galerii Sladovna,
W3: nedostatecny rozsifeny produkt,
W4: nizké ceny vstupného, které nejvice ovliviiuji trzby organizace,
W5: nemoznost zakoupeni vstupenky online s rezervaci na konkrétni ¢as prohlidky,
W6: nezautomatizovany rezervacni formulaf na webovych strankach organizace,
W7: nedostate¢na propagace aredlu Chramu Chmele a Piva,
W8&: nizk4 marketingovd komunikace organizace pro osloveni mladsi generace,
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WO: nizsi aktivita na socialnich sitich,

W10: nedostatecné vyuziti kvalitnich turistickych portald a nevyuziti mobilnich aplikaci
propagujici turistické destinace,

W11:nejednotny styl tisténych propagacnich materiala,

W12: ohodnoceni pracovnikli zaméstnanych na hlavni pracovni pomér na zékladé
platovych tabulek,

W13: minimalni benefity pro zaméstnance,

W14: liberalni styl vedeni,

W15: nizka motivace zaméstnanct ze strany vedeni,

W16: nemoznost kariérniho ristu v organizaci,

W17:nedostate¢na komunikace napfti¢ vrstvami organizacni struktury,

W18: neexistence nastaveni odpovédnosti zaméstnanct za urcité aktivity,

W19: obtiznost drzby prostor v aredlu Chramu Chmele a Piva,

W20:silna finan¢ni zavislosti na ziizovateli,

W21:nevyuziti moznosti planovéani penézniho toku,

W22: chyby v G¢tovani od pocatku vzniku organizace,

W23:jazykova vybavenost privodct,

W24: neexistence pozice v oblasti marketingové komunikace na hlavni pracovni pomeér.

3.8 Strategické a dilé¢i marketingové cile

,Cile podniku jsou Zadouci budouci stavy, kterych se podnik snaZzi dosahnout svou
¢innosti* (Hanzelkova a kol., 2009, s. 9). Strategické cile navazuji na stanovenou vizi
organizace a mély by byt sestavovany dle obecného pravidla SMART. Mély by tedy byt

specifické, méfitelné, akceptovatelné, realistické a Casoveé ohranicené.
Navrh strategickych cilti pro Chram Chmele a Piva zni nasledovné:

I. Do konce roku 2024 navysit dosavadni navstévnost aredlu Chram Chmele a Piva
0 45 000 prodanych vstupenek.
I. Do konce roku 2025 snizit zavislost na financovani Cinnosti organizace
od zfizovatele o 30 %.
III. Do konce roku 2025 zdvojnasobit fanouskovskou zékladu na socidlnich sitich

Chramu Chmele a Piva a ztrojnasobit navstévnost webovych stranek organizace.
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,Marketingové cile jsou uzce svazany s cili zékladnimi — podnikovymi, které vyjadiuji

ukoly podniku jako celku* (Hordkova, 2003, s. 60). Hordkova (2003, 2003, s. 61) dale

uvadi, Ze se jedna o odvozené cile pro funk¢ni oblast marketingu a vyjadtuji stav, kterého

ma byt dosazeno v konkrétnim pldnovacim obdobi v budoucnosti. Cile vSak neurcuji

zpusob, jakym jich ma byt dosazeno.

Zvyseni poctu prodanych vstupenek lze dosdhnout zvySenou marketingovou komunikaci

organizace. Marketingové cile, které navazuji na prvni strategicky cil souvisejici se

zvysSenim navstévnosti, jsou nasledujici:

I-1:

1-2:

1-3:

V roce 2022 prodat minimalné 12 000 vstupenek na jakykoli typ z nabizenych
okruhti prohlidek.
V roce 2023 prodat alespont 15 000 vstupenek na jakykoli typ znabizenych
okruhti prohlidek.
V roce 2024 prodat alesponn 18 000 vstupenek na jakykoli typ z nabizenych
okruhti prohlidek.

Zvysenou propagaci dosahne organizace vyssich trzeb ze sluzeb a diky vyss§i navstévnosti

se také navysi vynosy z prodeje zbozi. Dil¢i cile souvisejici s nizsi zdvislosti financovani

¢innosti organizace od zfizovatele jsou nasledujici:

II-1:

11-2:
11-3:

11-4:

II-5:

Do zéti roku 2022 zhodnotit naklady organizace na provoz ¢innosti a navrhnout
opatteni, kterd povedou k jejich sniZeni.

Do konce roku 2022 zvysit vynosy z ¢innosti organizace alesponi 0 5 %.

Do konce roku 2023 zvysit vynosy z ¢innosti organizace alespoil o 8 % oproti
roku 2021.

Do konce roku 2024 zvysit vynosy z ¢innosti organizace alespoii o 8 % oproti
roku 2021.

Do konce roku 2025 zvysit vynosy z ¢innosti organizace alespoil 0 9 % oproti

roku 2021.

Tteti cil souvisi se zvySenim marketingové komunikace na socidlnich sitich organizace.

Marketingové cile, které na tento cil navazuji, jsou nésledujici:

II-1:

Do konce roku 2022 doséhnout ¢isla 2 000 sledujicich na Facebookové strance.

III-2: Do konce roku 2022 dosadhnout celkem 1 000 sledujicich na Instagramovém

profilu.

III-3: Do konce roku 2023 ziskat 700 novych fanouskl na Facebookové strance.
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I11-4: Do konce roku 2023 ziskat 250 novych sledujicich na Instagramovém profilu.

III-5: Do konce roku 2024 ziskat 900 novych fanouskl na Facebookové strance.

I11-6: Do konce roku 2024 ziskat 350 novych sledujicich na Instagramovém profilu.

II1-7: Do konce roku 2025 doséhnout celkového ¢isla 3 600 sledujicich na Facebookové
strance.

I1-8: Do konce roku 2025 dosahnout celkem 1 600 sledujicich na Instagramovém

profilu.

3.9 Formulace marketingové strategie a navrhy ak¢nich programi

Marketingové strategie urcuji sméry postupu, které vedou ke splnéni cilovych ukolli
a vyjadiuji ovlivnéni podnikové ¢innosti a vykonnost organizace (Horakové, 2003, s. 66).
»At jiz vznikd organizace noveé nebo strategické planovani zavadime v existujici
organizaci, tak ramec takového planu je pomérné Siroky a obsahuje fadu aktivit®
(Bachmann, 2011, s. 78). ,,Marketingové strategie prezentuji i prostiedky a postupy,
pomoci kterych bude vytyCenych cili dosazeno. Prezentuji zejména rozhodovéni o
marketingovém mixu a o alokaci zdroji v pfislusném prostfedi a casovém horizontu*
(Horakova, 2003, s. 66). Strategické planovani by mélo obsahovat jednak celkovou
organizac¢ni strategii, ale také dil¢i a kratkodobé;si strategie organizace, které se mohou
rozdélit na lidské a finan¢ni zdroje prostfednictvim rozpocta a priorit (Bachmann, 2011,

s. 79).

Pro splnéni marketingovych cilit musi organizace zménit nastaveni svého dosavadniho
marketingového mixu, kterd podpofii zdjem turistli o Chram Chmele a Piva. Mélo by dojit
predevsim ke zkvalitnéni prohlidkovych tras, coZ zatraktivni nabidku turistim a k vyssi

propagaci celého aredlu. Tyto kroky povedou ke splnéni stanovenych cilii organizace.

Nasledujici podstrategie vychazeji z vysledkil analyz interniho a externiho prostiedi a ze
SWOT analyzy. V ramci textu jsou pouzity zkratky, které odkazuji na jednotlivé
ptilezitosti (O), hrozby (T), silné stranky (S) a slabé stranky (W).

3.9.1 Produktova strategie

Produktova strategie je tvofena na zékladé vztahu ceny a kvality, kdy nabizené sluzby

Chramu Chmele a Piva poskytuji navstévnikiim kvalitni zaZitek za adekvéatni cenu.
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Z hlediska mluveného slova priivodct je obsah prohlidky v Chramu Chmele a Piva na
dobré urovni, jak potvrzuje S1, S13 a S15, ale vyraznou slabou strankou je W23. Veskeré
prohlidkové okruhy, které organizace nabizi, by mély projit urCitou revitalizaci. Obecné
by mély byt vSechny ¢asti prohlidek peclivé uklizeny a poptipadé opraveny nefunkéni
komplementy jesté pred zahajenim turistické sezony. Organizace by se méla v souvislosti

s tim snazit co nejvice Celit W19.

Prohlidka v byvalém skladu chmele by méla byt vizualn¢ vylepsena hlavné na konci
prohlidkové trasy. Pti vypravéni o nejstarSim pivaii, ktery odhaluje pivod vzniku loga
Chramu Chmele a Piva, jsou navstévnici upozornény pouze na malou fotografii, ktera se
ztraci mezi dalSimi v horni ¢asti ukazkové tabule. Dalsi revitalizaci by méla projit pivni

mistnost, kterd je pomérné prazdna a jednotlivé komponenty na sténéach k sob€ neladi.

V Galerii Sladovna by mélo vzhledem k W2 dojit k rozsiteni vystavy Zatec ve filmu, na
které se jiz po upozornéni autorky pracuje a k jejimu dokonceni by mélo dojit na konci
dubna 2022. Vystava se ze zadni ¢asti pfizemi prolinajici se s expozici o Sladovnictvi
pfesunula do pfedndskového salu, ktery je vizualné vystavé ptizplisobovan a bude
obohacen o filmové rekvizity a promitaci platno, na kterém se budou promitat ukazky
astru¢né informace k nejvyznamnéj$im filméim, které byly v Zatci natadeny od roku
2011 az do soucasnosti. Vyhodou tohoto kratkého dokumentu je moZnost jeho
aktualizace. Zaroven bude vystava pfizpusobena cCeskym i anglicky mluvicim
navstévnikim.

VEtsi revitalizaci by méla projit expozice o Sladovnictvi, na coZ upozoriiuje O11, ktera
navazuje na T9 a W1. Vzhledem k tomu, Ze v dneSni dob¢€ je velmi oblibena interaktivni
technologie, bylo by doplnéni expozice o tento typ techniky pro navstévniky atraktivni.
V muzeu pivovarnictvi maji velkou interaktivni obrazovku, na které si mohou navstévnici
zkusit vyrobu piva. Tim by mohla byt vystava inspirovana a bylo by mozné vytvofit na
obdobny zpiisob hru, ve které si navstévnici vyrobi slad. Tvirce této technologie byl jiz
osloven. Nutnou upravou prohlidky jsou texty k vystaveé, které jsou zavéSené na zdi.
Texty jsou v malém ramecku vytisknuté v zdkladnim wordovém designu a pouze
v Ceském jazyku. V rdmci aktualizace textd by méla byt nasledovana silna stranka S9

a prilezitost O4 a snizit tak dopad W23.

U Chmelového majaku by méla byt provedena revize a v moment¢ ptiznivého pocasi

by méla byt nainstalovana technologie k 3D projekei, kterd je silnou strankou (S2).

72



V souvislosti s tim by se organizace méla zaméfit na W1 a uvazovat o modern&jSim

zpracovani 3D filma.

V Klasterni zahradé by me¢la byt zajiSténa obnova bylinkové zahrady, revize obou

fontan a adekvatni uprava veskeré flory.

Okruhy prohlidek jsou nastaveny adekvatné a atraktivné pro navstévniky (S3).
Nemoznost prohlidky pouze v byvalém skladu chmele byla zavedena z divodu potieby
zvySeni navstévnosti v Galerii Sladovna. V Galerii Sladovna bude pravdépodobné
zavedeno zvlastni vstupné pro vystavu Zatec ve filmu. Planovana vyse vstupného pro tuto
vystavu je 70 K¢&. U okruhu A, ktery je obohacen o navstévu Chmelatského muzea, by
meéla byt zajiSténa veétsi propagace ze strany muzea, ktera byla v minulych letech
nedostate¢na a souvisi s hrozbami T13 a T22. Tento fakt byl zjiStén na zéklad€ zpé&tné
vazby od navstévnikii 1 na zdkladé¢ mésicni fakturace spolecnych vstupenek obou
organizaci. V pfipadé pokraCovani tohoto stavu by se mélo uvazovat o ukoncéeni
spoluprace s Chmelafskym muzeem, kterd je pro organizaci Chrdm Chmele a Piva
v soucasné¢ dobé pomérné nevyhodnd. Pfi rezervaci skupin s vétSim poctem osob je
moznost individudlni upravy typi prohlidek i vySe vstupného po domluvé s pritvodcem
a poveéienym feditelem organizace. V souvislosti s definovanymi cilovymi skupinami by
méla organizace vytvorit balicky nabizenych sluzeb, které jsou danym skupinam

pfizptisobeny.

Suvenyry tvoii druhou nejvyznamnéjsi slozku vynosii z hlavni ¢innosti, a proto i na né
by mél byt kladen vétsi diraz. V prvni fadé by mélo dojit ke zhodnoceni prodejnosti
jednotlivych suvenyrt a dle toho by se organizace méla pfipravit na turistickou sezonu.
Stale by mél byt v ramci S5 vybér suvenyrl rozSifovan. Zaroven by mélo dojit k inovaci
vzhledu nékterych typt suvenyri, naptiklad gumovych magnetek na lednici, které byvaji

u turistu oblibené a nasledovat tak silnou stranku S9.

V¢Etsi pozornosti by se mélo dostat rozsifenému produktu (W3). Pfi nakupu suvenyra
by mél zédkaznik obdrZet taSku s pfipominkou na samotnou organizaci, at’ uz v podob¢
loga na taSce nebo v podobé propagacnich materidlu. Propagacni materidl by mél
odkazovat pfedev§im na webové stranky a socidlni sit¢ Chramu Chmele a Piva
a organizace by se tak méla zaroven vyhnout W11 a nasledovat S9. Soucésti vyzvy ke
sledovani Facebookového a Instagramového profilu by mohla byt pravidelnd mésicni

soutéz, jejiz podminkou pro tcast by mélo byt prave sledovani téchto profila apod.
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V tabulce €. 16 jsou vypsany jednotlivé ¢innosti, které jsou v souladu se strategii produktu
v marketingovém mixu a urcuji zodpovédnou osobu, kterd danou cCinnost zafizuje,
respektive na jeji provedeni najima externisty. Dale tabulka uvadi rozpocet a datum,
dokdy musi byt ¢innost vykondna. Rozpocet je urCen na zakladé zkuSenosti. Pokud
k ¢innosti neni pfifazena zadnd castka, znamend to, ze dana ¢innost ma byt vykondna
vramci pracovni doby zaméstnance. Pro zjednoduSeni je v tabulce definovana
zodpovédna osoba za nékteré cinnosti pod nazvem marketing, ¢imZz je myslena
pracovnice na dohodu o provedeni prace, kterd ma na starosti marketing a grafické prace

v organizaci, tedy autorka prace. Nékteré ¢innosti by se mély provadet opakované, proto

je u data dokonceni v nékterych piipadech uvedeno vice mésic.

Tab. 16: Plan ¢innosti 2022 — produktova strategie

Cinnost Zoi[;(())zzdna Rozpocet d(gi)t:én:ni
Udrzba orloje Reditel 5000 K¢ | Btezen, zafi
Uklid vytahu v prohlidce + revize Pravodce 2 1500 K¢ Btezen
Uklid prostor v prohlidce Reditel 5000 K¢ Bfezen
Nogh ey i mtnosia s | prvaseess |- | Dutn
Realizace Uprav v prohlidce Prvodce 2,3 7 000 K¢ Kvéten
Dokonéeni vystavy Zatec ve filmu Priivodce 1 150 000 K¢ Duben
Nové texty k vystavé O Sladovnictvi Marketing - Duben
Setkani s potenciélnim tvlircem hry Reditel, i Biezen

k vystavé O Sladovnictvi Prtivodce 1

Generalni uklid Galerie Sladovna Reditel 3 000 K¢ Bfezen
Uklid Chmelového majéku Priivodce 3 - Duben
Revize vytahu s 3D projekci Reditel 1 500 K¢ Duben
Uklid Klasterni zahrady a voliér Zahradnik - éeglélr):r;’éﬁ
Revize fontan v Klasterni zahradé Reditel 2 000 K¢ Duben
Revitalizace bylinkové zahrady Reditel 10 000 K¢ Duben
Schiize s feditelem Chmelatského 5

muzea souvisejici s nabizenym Reditel - Bfezen
okruhem A

Sosmatpiy e viehotiieh | vsani || brenn
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T’Vort’)a ballfzku sluzeb pro jednotlivé Veichni i Kvéten
cilové skupiny
Zhodnoceni prodejnosti jednotlivych Priivodce 1,

;o o - Duben
suvenyru Ucetni
Porovna}nl cenovych nabidek taSek Marketing i Kvéten
s vlastnim logem
Tvvort’)a propagacmho materidlu ke Marketing i Kvéten
kazdému nakupu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

3.9.2 Cenova politika

S cenovou politikou organizace souvisi silna stranka S15 a slabd stranka W4, ktera
vyrazné ovliviiuje divod vzniku W20. Ceny vstupného by nemély byt piili§ vysoké
v souvislosti s makroekonomickymi hrozbami TS5, T6 a T7. Pii zohlednéni vSech
zjiSténych skutecnosti by organizace mohla v tomto roce zvysit ceny pfiblizné o 15 %
z ptvodni vySe vstupného, aby zachovala soulad s konkurenci a s negativnimi dopady
makroekonomickych aspektii a alespoit z malé ¢asti by tak odstranila slabé stranky,

zachovala S15 a vyuzila prilezitosti O18.

V predeslych letech méla organizace rozdilné ceny vstupného pro cizojazy&né prohlidky
a vyuzivala tak O5. Vroce 2021 se vSak rozhodla, Ze ponechd jednotné ceny pro
prohlidky ve vSech jazycich a tato skute¢nost bude dale respektovana i1 vzhledem

k obdobnému piistupu ostatnich turistickych atrakci v Zatci.

Tabulka €. 17 zobrazuje plivodni vyse vstupného a ceny navysené ptiblizn€ o 15 %, coz
by pfi snaze o zvySeni poctu navstévnikl a dosazZeni cile I-1 zvysilo vynosy ze sluZeb
ovice nez 110 000 K¢ za rok. Ceny byly vzdy zaokrouhleny na celé¢ desetikoruny,
nicméné se v tomto piipad¢ nezaokrouhluji vZdy matematicky, ale dle vlastniho uvazeni.
Pfi porovnani cen se sluzbami ostatnich atrakei, jsou nové ceny adekvatni vzhledem
k rozsahu jednotlivych prohlidek. Pti porovnani cen se sousedicim Chmelafskym
muzeem nesmi byt opomenuta skutecnost, Ze zdkladni prohlidka (okruh B) v Chramu

Chmele a Piva zahrnuje vzdy pravodce a dva objekty, které turista navstivi.
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Tab. 17: Cenotvorba prohlidek v Chramu Chmele a Piva (v K¢)

Zakladni +cca | Zlevnéné | +cca Rodinné + cca
vstupné 15 % vstupné 15 % vstupné 15 %

Okruh A 190 210 140 160 430 490
Okruh B 120 140 80 90 270 300
3D projekce

ve ) 90 100 70 80 220 240
Chmelovém

majaku

Pési vystup
na Chmelovy 50 60 40 40 120 130
majak

Zdroj: Chram Chmele a Piva (2022a), vlastni zpracovani (2022)

3.9.3 Vymezeni trhu

Vzhledem k omezeni fyzické piisobnosti organizace mize Chrdm Chmele a Piva rozsifit
svou existenci v omezené miie pouze na internetovy trh. Timto krokem by organizace
snizila hrozbu T9. Vstupenky na akce konajici se v KlaSterni zahrad¢, které organizace
napléanovala na rok 2022, Ize zakoupit online ptes portal Goout (S6). Vzhledem k jiz
existujici spolupréci s timto portdlem by méla organizace pii organizovani dalSich akci
v aredlu vzdy umoznit zakoupeni vstupenek na internetu a tim by se drzela s aktualnimi

trendy v oblasti vyuziti modernich technologii.

Pro odstranéni slabych stranek W5 a W6 by méla organizace uvaZovat o internetovém
rezervaénim systému s moZnosti koupé& vstupenek online na webovych strankach
organizace. Tabulka ¢. 18 zobrazuje postupné kroky pro realizaci tohoto strategického

tahu.
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Tab. 18: Plan ¢innosti 2022 — Vymezeni trhu

Cinnost Zodpovédna Rozpocet Datufn ,
osoba dokoncéeni

Prizkum rezervacnich systémui Marketing - Bfezen

Vyb’er a zakoupeni rezervacniho Marketing 2 40(3—3 600 Duben

systému K¢&/rok

Implen}entace, rez’ervacmhc.) systému na Marketing i Duben

webovych strankach organizace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

3.9.4 Marketingova komunikace

Pro zlepSeni marketingové komunikace by mély byt rozvijeny silné stranky S7, S8 a S9.
S S9 souvisi slaba stranka W11 a sjednoceni designu by organizace méla aplikovat i na
webové stranky a postupné rozsifit i na propagacni materidly a vystavy. Dalsi slabé
stranky souvisejici s marketingovou komunikaci organizace na sebe navazuji. Hlavnim
problémem je celkova nedostate¢na propagace celého aredlu Chramu Chmele a Piva
(W7) s ¢imz souvisi hrozba T15. V ramci této hrozby by mélo dojit k marketingové
komunikaci iniciované méstem Zatec, ktera by zamezila nebo sniZila hrozby souvisejici
s konkurenci organizaci T13 a T22. V souvislosti s propagaci celého mésta a vSech jeho
turistickych objektii by bylo vyuzito ptilezitosti O14 a O16, které by mohly nalakat vice

navstévnika do cilové destinace.

Chram Chmele a Piva by se mél dale zaméfit na odstranéni slabych stranek W8 a W9
pomoci vyuZziti moznosti placené cilené propagace na socialnich sitich, se kterou souvisi
prilezitost O10 a dale pomoci pravidelngjsi aktualizace informaci o areédlu a detailnéjsiho
planovani prispévka. Zaroven by méla organizace vytvaiet prispévky, které jsou na
socialnich sitich fanouSky oblibené. Organizace by mohla vyzkousSet produkci kratkych
videi, tzv. Reels. Na Instagramovém profilu chybi vybér piispévkl predstavujici areal
Chramu Chmele a Piva a typy prohlidek, které nabizi — to by mohlo byt inspiraci pro
Reels. Dale by méla planovat vice interaktivni pfispévky, napt. soutéze, které byvaji
obecné oblibené, poté tvofit rtizné kvizy nebo vyuzit dal§i funkce v Instagramovych
ptibézich.

Dale by méla snizit slabou stranku W10 za pomoci osloveni turistickych portald a profilti

na socialnich siti, které se orientuji na turismus. Nékolik cestovatelskych instagramovych
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profilii zaroven provozuje mobilni aplikaci, kterd by pomohla dostat se organizaci vice

do povédomi cestovatelti po Ceské republice.

Tabulka ¢. 19 uvadi jednotlivé kroky pro zlepSeni marketingové komunikace Chramu
Chmele a Piva. Rozpocet souvisejici s novym designem propagacnich materiala se sklada

z nakladu na tisk.

Tab. 19: Plan ¢innosti 2022 — Marketingova komunikace

M o Z ¢ A v D t
Cinnost odpovédna Rozpocet awm
osoba dokoncéeni
. e . : '1 r h 147 . v
Sjednoceni designu socialnich siti a Marketing i Cerven

webovych stranek

Postupné sjednocovani designu

tisténych propagacnich materiala Marketing 80000 ke Cely rok

Upozornéni rady mésta na nizkou Reditel, y
. e s - Bfezen
marketingovou komunikaci mésta Zatec | Marketing
\/v}’/uiviti polacené (j,i,len’é propagace Marketing 6 000 K¢ Kavi(,iy
ptispévki na socialnich sitich meésic
Zavedeni pla ce prispeévk . Kazdy
avedeni planovace pfispevki na Marketing ] azdy
socidlnich sitich meésic
Zhodnotit obsahové a technické v (o
odnotit obsahové a technické Vichni ] 74

schopnosti pro nataceni Reels

Zajisténi aktualizace informaci na vSech
dosavadnich internetovych portalech, na | Marketing - Duben
kterych je areél prezentovan

Vyhledani turistickych portalu

y . ; Marketing - Cerven
s moznosti spoluprace

Vyhledani Instagramovych profili

y . . Marketing - Cerven
s moznosti spoluprace

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Dalsi kroky souvisejici s poslednimi dvéma ¢innostmi budou realizovany az na zakladé

vysledki priizkumu o moznostech spoluprace.

3.9.5 Lidské zdroje

Prvni zévaznou slabou strankou v organizaci je chybéjici pozice ve funkci
marketingové komunikace na hlavni pracovni pomér (W24). Ackoli autorka tuto funkci
zastupuje spolecné s funkci grafika a fotografa, vzhledem k pracovni smlouvé nema

dostateény Casovy fond pro peclivy a dostacujici vykon téchto Cinnosti. Organizaéni
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struktura by se ptili§ nezménila, pouze by ptibyla nova funkce, kterd by byla pod vedenim
povéreného feditele organizace. Vzhledem k tomu, ze organizace v blizké dobé nebude
dale zaméstnavat sladka, organizaci by se ztohoto diivodu naklady za zaméstnance

vyrazn¢ nezménily.

Pracovnici na hlavni pracovni pomér nemaji pfilis velkou motivaci pro praci v této
organizaci. Slaba stranka W15 souvisejici s nedostate¢nou motivaci ohrozuje stranku
silnou S10, kterd je pravdépodobné zalozena na S11, S13 a na pozitivnim vztahu
zaméstnanct k pivni a chmelaiské kultuie. Pfitom motivace pii praci zvysSuje loajalitu
zaméstnancl k organizaci a maji tak vétsi motivaci propagovat organizaci v ramci svého
blizkého okoli. Zaroven se se zvySenim motivace zlepsSuje jejich pracovni vykon, ¢imz
muze dojit ke zvySeni spokojenosti navstévniki, ktefi budou Chram Chmele a Piva pii
vysoké spokojenosti dale sami propagovat a pomohou tak k dosazeni definovanych cilt

organizace.

Snizeni slabé stranky W12 by mohlo byt vyfeSeno finanénimi odménami jednotlivych
zaméstnancl v souvislosti s kvalitou vykonu jejich prace. Vzhledem k pfilezitosti O4 je
problémova slaba stranka W23, kterd by mohla byt podpotena také finanénimi odménami
ke mzd¢é a motivovat tak pracovniky k rozvoji svych jazykovych dovednosti. Rozsiteni
jazykové vybavenosti privodcti by mohlo byt feSeno také nabidkou jazykovych kurzi
proplacenych zaméstnavatelem, které by mohly byt nabizeny i pracovnikiim na dohodu

o pracovni ¢innosti, coz by cenu v ramci skupinovych kurzii nijak nenavysilo.

DalSim feSenim slabé stranky W23 by mohl byt ndbor novych zaméstnanct s lepsi
jazykovou vybavenosti v souvislosti s ptilezitosti O7, nicméné pro zvySeni atraktivity
pracovni pozice by méla organizace odstranit slabou stranku W13, diky které by se
zaroven zredukovala slaba stranka W16. Organizace by mohla pro zaméstnance vytvofit
fond kulturnich a socidlnich potfeb a zvySit tak 1 motivaci a loajalitu stavajicich
zaméstnancl. VeSkeré tyto benefity by musely projit schvéalenim rady mésta, ale

vzhledem k sou€asnému platovému ohodnoceni zaméstnancii jsou snadno odivodnitelné.

Slaba stranka W14 silné€ ovlivituje pfistup k praci jednotlivych zaméstnancti a mimo jiné
souvisi také s jejich motivaci. Vedeni by mélo dosdhnout vétsi kontroly nad svymi
pracovniky, pofadat pravidelné schlize se vSemi zaméstnanci, kde by se mély rozdéavat
pracovni ukoly, zhodnocovat pracovni vykony a meély by byt vSem pracovniklim

sdélovany adekvatni informace, coz navazuje na slabou stranku W17. Diky schiizim by
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mélo vedeni ziskat vétsi kontrolu nad aktivitami svych zaméstnanci. Ze schizi a
pracovnich vykonii by mélo byt vedeni schopné vydedukovat silné stranky svych
pracovniki, které¢ by mély byt rozvijeny a také slabé stranky, které by mély byt naopak
redukovany. S tim souvisi dale nastaveni odpovédnosti (W18) a pravomoci zaméstnanci
za urCité aktivity. Dosavadni pfistup, ze by ,,vSichni méli zvladat vSechno®, neni
vyhovujici. Vedeni by se mélo zamétit na prednosti pracovniki a dle tohoto aspektu

rozdélit zodpovednosti za jednotlivé sektory v aredlu a pracovni Cinnosti.

Pro pfedstavu vzhledem k silnym strankdm privodce 1 by méla byt odpovédnost
za aktivity a vystavy v Galerii Sladovna nastavena pouze jemu a v ptipad¢ potieby mu
umoznit konzultaci s vedenim. Vedeni by naopak bez védomi privodce 1 nemélo
zaCletiovat do téchto aktivit dal$i zaméstnance. Priivodce 2 vynikd ve schopnosti
komunikace s navstévniky a je odbornikem v oblasti pivovarnictvi. Tento pracovnik by
mél byt povétren zaskolovanim novych pracovniki a jeho hlavni naplni prace by mélo byt

provazeni turisti v prohlidkovych okruzich.

Vyclenéni aktivit danym zaméstnanciim muze zvysit jejich motivaci pfi praci, budou
rozvijet své schopnosti a nebudou pf#ili$ limitovani nazory svych pracovniki, kteti nemaji

danou oblast na starost.

Tabulka ¢. 20 znazorfiuje Cinnosti, které by v rdmci personalnich procestt mély byt

v organizaci provedeny.

Tab. 20: Plan ¢innosti 2022 — Lidské zdroje

e Zodpovédna « Datum
Cinnost P Rozpocet ‘s
osoba dokoncéeni

Vytvofeni pracovniho mista na HPP Ny v

y 7l praco . . Reditel - Cervenec
v oblasti marketingové komunikace
Nastaveni finan¢nich odmén Reditel, Ugetni | Dle uvazeni Cerven
Jazykové kurzy pro své zaméstnance Reditel 10 000 K¢ Cely rok

Dle
Vytvoftit FKSP Reditel, Ucetni | mozZnosti Prosinec
organizace
Potéadani pravidelnych a kvalitngjsi Reditel i Kazdy
fizeni schlizi se zaméstnanci tyden
, Ny . . Reditel, .
Nastaveni zodpovédnosti za aktivity edi © - Cerven
Personalistka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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3.9.6 Procesy

V souvislosti s informa¢nimi a komunika¢nimi procesy v rdmci organizace by mélo dojit
k odstranéni slabé stranky W17, ktera by mohla byt vyfeSena pravidelnymi schlizemi se
zaméstnanci. Zaroven by mélo dojit ke snizeni hrozby T10, kterd by méla byt odstranéna
nastavenim odpovédnosti za jednotlivé komunikacni kandly organizace. Hlavnim
problémem je e-mailovd komunikace, kde diky nedorozuméni v komunikaci pracovnika
dochazelo k tomu, Ze na nékteré e-maily nebylo odpovézeno. Vzhledem k hrozb¢ T10 by
mél byt také urcen zastupce zodpovédného pracovnika za danou e-mailovou adresu na

urovni pruvodcil.

3.9.7 Fyzické dikazy

S fyzickymi diikazy se poji slaba stranka W19. Organizace by méla alesponl dvakrat rocné
zaridit uklid prostor, specidln¢ v mistnostech, do kterych navstévnik vstupuje jako prvni,
ale 1 v celém aredlu, ve kterém se navstévnik pohybuje pfed zakoupenim vstupného.

Rutinni uklid miize byt v rukou pravodct, jako tomu bylo doposud.

Vyraznym nedostatkem, ktery ma navstévnik moznost vidét hned pfi vstupu do budov
Chramu Chmele a Piva, ale i do Galerie Sladovna, je systém uspofadani tisténych
propagacnich materiali, které jsou neatraktivné rozloZeny na stolech. S letdky je spojena
1 slabé stranka W11, ktera souvisi s také s marketingovou komunikaci a bylo jiZ na ni

vyse v textu upozornéno v podkapitole 3.9.4.

Pro udrzeni nebo posileni silné stranky S7, kterd souvisi s webovymi strankami
organizace, by mély byt stranky Castéji aktualizovany a jak uz bylo avizovano, mélo by

dojit ke sjednoceni designu. Slaba stranka S14 jiZ byla odstranéna.

Tabulka €. 21 uvadi plan ¢innosti souvisejicimi s fyzickymi dikazy.
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Tab. 21: Plan ¢innosti 2022 — Fyzické dikazy

Cinnost Zodpovédna Rozpocet Datufn ,
osoba dokoncéeni

Zaridit pr’ofes10n’aln1 uklid Reditel 20 000 K& Brezen,

v prostorach aredlu Srpen

Vymyslet ptehlednéjsi systém

usporadani tisSténych propagacnich Vsichni - Kvéten

materiali

Porovnat nabidky stojanti na letaky Priivodce 1 - Cerven

Sj e’dnotlt celkovy design webovych Marketing i Cerven

stranek

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

3.10 Financni a rozpoctové faktory

Organizace by méla zménit piistup pro plénovani penézniho toku s pfihlédnutim
predevsim k hrozbé T7 a odstranit tak slabou stranku W21. Zaroven by Chram Chmele
a Piva mél snizit slabou stranku W4, ktera je blize specifikovana v podkapitole 3.9.2.
Moznym dusledkem téchto fakti je velk4 financni zavislost na zfizovateli organizace

(W20).

Problémem je dale slaba stranka W22, ktera zkresluje hodnoty v tcetnich vykazech.
K této skutecnosti doSlo 1 pres pravidelné auditorské kontroly. Organizace by se méla
postupné snazit chyby v Gcetnictvi odstranit, coz je vzhledem k jejich rozsahu velmi
naro¢né. Velkou silnou strankou organizace je ochota zfizovatele ve velké mife financné

podporovat jeji fungovani (S16).

Organizace by se méla detailn¢ji zamétit na ndklady a zhodnotit, zda by je nebylo mozné

sniZit, ¢imz by také doslo ke sniZeni slabé stranky W20.

Celkovy rozpocet na zménu nebo zlepSeni strategie organizace Chram Chmele a Piva
vramci strategického marketingového planu vychazi vroce 2022 piiblizné¢ na
310 000 K¢, ale nejsou do ného zapocitany financni odmény ke mzde zaméstnancti, které

jsou rozebirany v podkapitole 3.9.5.

3.11 Rizeni a kontrola

Nedilnou soucésti strategického marketingového procesu je kontrolni etapa zhodnocujici

uspeésnost realizované strategie v porovnani s pldnem. ,,Kontrola se zaméiuje na

82



monitorovani a porovnani realizanich vysledk charakterizujicich marketingovou
vykonnost se standardy planu, na sledovani sméru pohybu strategii pii jejich realizaci, na
zjistovani doprovodnych problémt zasadniho vyznamu i na provadéni nezbytnych zmén
a uprav (Horakova, 2003, s. 178). Organizace, které chtéji tvofit plan na strategické
urovni, musi brat fazi kontroly stejné seriézné, jako vSechny ostatni faze a musi
v pravidelnych ¢asovych intervalech vyhodnocovat dosahovani vsech hlavnich i dil¢ich

marketingovych cili (Hanzelkové a kol., 2017, s. 175).

V ramci kontroly procesu realizace by méla organizace zavést pravidelny reporting.
Vzhledem k planim ¢innosti, jejichz datum dokonceni je specifikovan vzdy na dany
meésic, by méla pravidelna kontrola provadéna alespoi jednou mési¢né. Na konci kazdého
meésice, popiipad¢ na za¢atku meésice nasledujiciho, by méla byt provedena revize, zda
byly jednotlivé Cinnosti fadné vykonany. V piipadé netspésného dokonceni danych
aktivit by mély byt ureny pii¢iny neuspechu a vymezena napravna opatieni. Za reporting
danych cCinnosti ma zodpovédnost vzdy osoba, ktera dostala Cinnosti za ukol a je
zodpovédna za jeho plnéni. Reporting by mél byt pfeddn vzdy vedeni organizace
a jednotlivé uspéchy ¢i netspéchy pfi realizaci by mély byt konzultovany na pravidelnych

schuzich se v§emi zaméstnanci.

V ramci schopnosti dosahovani dil¢ich cili by méla probihat ctvrtletni kontrola, diky
které¢ by mélo byt zhodnoceno, zda se organizace k GspéSnému naplnéni cili blizi. Za
dosahovani dil¢ich cilti by mélo byt zodpovédné vedeni organizace a pii nedostate¢nych
vysledcich by mély byt diagnostikované pticiny a nasledné zavedena népravna opatieni,

které povedou ke zméné dosavadni strategie.
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Z.aveér

Vzhledem k potencialnimu zapisu Zatce a krajiny Zateckého chmele na Seznam
svétového dédictvi UNESCO, by se vsechny organizace, které jsou zavislé na
navstévnosti dané destinace, mély snazit o docileni vzdjemné kooperace. V ramci
ziskdavani dat pro realizaci této prace byl proveden benchmarking
s vybranymi turistickymi cili, jez jsou soucasti Svétového seznamu dédictvi a téméert
vSemi subjekty byl potvrzen vétsi priliv turistli piedevsim ze zahrani¢i. Ackoli je historie
péstovani chmele v Zatecké chmelaiské oblasti unikatni, mésto Zatec a ani samotna
organizace Chram Chmele a Piva nejsou na predpokladany vétsi napor turistl
v souvislosti s UNESCO pftipraveny. Tato dedukce pochazi piedevSim z osobnich

zkuSenosti autorky, ktera v organizaci dlouhodobé piisobi.

Chram Chmele a Piva je pro turistu atraktivnim a zdbavnym aredlem, ale pro udrzeni
tohoto statutu se musi organizace dal vyvijet. Nejdiive by se organizace méla zamétit na
marketingovou komunikaci pro osloveni vét§siho okruhu potencidlnich navstévnika. Pro
splnéni strategickych, tedy i dil¢ich cilli, musi organizace zménit nebo inovovat

dosavadni nastaveni marketingového mixu.

V ramci produktu by se méla organizace drzet strategie souvisejici se vztahem ceny
a kvality. Vzhledem k pomémé kvalitnim prohlidkdm by mélo dojit ke zvySeni cen
vstupného o 15 %, které podpoii vynosy z hlavni ¢innosti Chramu Chmele a Piva

a zaroven vyse vstupného ziistane v souladu s konkuren¢nimi turistickymi atrakcemi.

Organizace by méla inovovat dosavadni systém internetového rezervovani prohlidek,
pomoci snadno dostupnych rezervacnich systému. Z hlediska marketingové komunikace
musi Chram Chmele a Piva zapracovat na cileni reklam na sociélnich sitich, popt. by
méla vyuzivat placenou propagaci svych webovych stranek a dale sjednocovat design na
vSech téchto internetovych komunikacich. Pro zvySeni atraktivnosti socialnich siti
Chramu Chmele a Piva, pfedevSim Instagramu, by se méla organizace drZet aktualnich
trendd a vyuzit novych néstroja, které tyto sit€ nabizeji. Jedna se predev§im o tzv. Reels,

coz jsou kratka videa, kterd by mohla organizace vyuzit pro pfedstaveni svych sluzeb.

V neposledni fad€ ¢ekaji organizaci zmény v oblasti personalniho fizeni. Pro dostacujici
marketingovou komunikaci musi byt zfizena pozice na hlavni pracovni pomér v této

oblasti. M¢l by byt omezen liberalni styl vedeni a organizace by se méla orientovat na
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lep$i motivaci svych stalych zaméstnancli pomoci finan¢nich odmén ¢i jinych benefitt.
Pro podporu jazykovych dovednosti zaméstnancli by mohla byt nabizena moznost
prispeévkll na jazykové kurzy a tim by se odstranila hrozba tykajici se nedostatecné
jazykové vybavenosti prtvodcl. V souvislosti s kvalitnim a efektivnim fizenim
pracovnikll zaméstnanych na hlavni pracovni pomér by vedeni Chrdmu Chmele a Piva

m¢elo nastavit jejich odpovédnosti za urcité aktivity.

Pro tplné zlepsSeni organizace Chram Chmele a Piva by mélo dojit k detailné;jsi analyze
finan¢nich a rozpoctovych faktori a nasledné k navrzeni napravnych opatieni v rdmci

vedeni Gcetnictvi a planovani penézniho toku.
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Priloha A: Cenova nabidka sluZeb konkurence

c et Zakladni Zlevnéné Rodinné
Turisticka atrakce . . .
vstupne vstupne vstupne
Radnic¢ni véz 80 K¢ 40 K¢ -
Regionalni muzeum (1 budova) 30 K¢ 20 K¢ 60 K¢
Regionalni muzeum (2 budovy) 45 K¢ 30 K¢ 100 K¢
Chmelatské muzeum 100 K¢ 70 K¢ 220 K¢
Zatecky pivovar 100 K¢& 30 K& (3kolni -
prohlidky)
Zamek Steknik — zakladni prohlidka 150 K¢ 120 K¢ -

Zdroj: CzechTourism (2022), Asociace muzei a galerii CR, z. s. (2022), Chmelafské muzeum (2022),

Zatecky pivovar (2022), Narodni pamatkovy Gstav (2022), zpracovano autorkou




Ptiloha B: Cenik suvenyri

Produkt pz();?zlj)?;?lf:ja Prodejni cena
BavInéna taSka CHCHP 20 K¢ 27 K¢
Birell 15 Ke 17 K&
Cokolada 79 K¢ 77 K¢
Demizon Sedmy schod 247 K¢ 277 Ke
Dievénd magnetka 21 K¢ 37 K¢
Dtevény pivni tdcek 25 K¢ 47 K¢
Gumicka do vlast 10 K¢ 17 K¢
Gumova magnetka 16 K¢ 27 K¢e
Chmelinky 41 K¢ 77 K¢
Chmelova magnetka 30 K¢ 47 K¢
Chmelové karty 57 K¢ 77 K¢
Chmelové oplatky 53 K¢e 77 K¢
Chmelovy sprchovy gel 55 K¢ 87 K¢
Chmelovy Sampon 55 K¢ 87 K¢
Keramicka magnetka 31 K¢ 37 K¢
Kli¢enka — rizné druhy 22 K¢ 37 K¢
Kniha Pivni putovani 241 K¢ 347 K¢
Kniha Pivo a pivovary 39 K¢ 47 K¢
Kniha Zatec a krajina Zateckého chmele 297 K¢ 297 K¢
Maly pohled 4 K¢ 10 K¢
Naramek CHCHP 9 K¢ 27 K¢e
Nausnice 19 K¢ 47 K&
Odznak CHCHP 12 K¢ 17 K¢
Otvirak CHCHP 43 K¢ 77 K&
Pamétni mince (zlatd) 40 K¢ 87 K¢ (57 K¢)
Pastelka CHCHP 21 K¢ 27 K¢
Pidifrk 14 K¢ 17 K¢
Pistalka 36 K¢ 57 K¢
Pivni etiketa 4 K¢ 7 K¢
Pivni sklenice 0,31/0,51 56 K&/ 68 K& 87 K¢ /117 K¢
Pivni tacek 2 Ke 7 K¢




Pivo Plav¢ik 14 K¢ 14 K¢ + 3 K¢
zaloha
Pivo Sedmy schod 14 K¢ 17 K¢
Plechové cedule (3 druhy) 192-324 K¢ 227-397 K¢
Poukaz na Chmelovy majak pro 2 osoby - 100 K¢
Poukaz na prohlidku pro 2 osoby - 220 K¢
Pravitko — vyroba piva 30 K¢ 47 K¢
Propiska CHCHP 22 K¢ 47 K¢
Pravodce 32 Ke 17 K¢
Samolepka CHCHP 15 K¢ 7 K¢
Sirkovy hlavolam 12 K¢ 27 K¢e
Spona na kravatu 20 K¢ 77 K&
Stitek na hil 29 K¢& 37 Ke
Tricko Chmeloprsa 181 K¢ 297 K¢
Tricko Majak 178 K¢ 247 K¢
Tricko s logem CHCHP 78 K¢ 197 K¢
Turisticka vizitka 8 K¢ 12 K¢
Turistickd zndmka 25 K¢ 40 K¢
Turisticky denik 41 K¢ 60 K¢
Tuzka CHCHP 14 K¢ 27 K¢
Velky pohled 9 K¢ 17 K&

Zdroj: Chram Chmele a Piva CZ, ptispévkova organizace (2022a), zpracovano autorkou




Piiloha C: Podminky k pronajmu restaurace U Orloje

Chram Chmele a Piva CZ, piispévkova organizace

nam. Prokopa Velkého 1951, 438 01 Zatec
1€0:28733088

Chrim Chmele a Piva CZ, piispévkovi organizace mésta Zatec, nabizi k pronijmu
restauraci U Orloje s minipivovarem, s détskou hernou, se salonkem a s letni zahradkou

1. Majetek nabizeny k pronajmu
Jedna se o tyto nebytové prostory v turistickém aredlu Chramu Chmele a Piva na adrese namésti
Prokopa Velkého 1951, 438 01 Zatec.

1/ Piizemi
e minipivovar véetné Satny a toalety 77 m*
o vylep + vnitini restaurace s kapacitou 100 mist 220 m?
e kuchyné + zdzemi 125 m?
e venkovni restauraéni zahradka se zastfeSenym podiem na kulturni akce 488 m?
o toalety a prilehly prostor 105 m?

e salonek 92 m?

o détskd herna + zazemi na drobné obéerstveni 40 m?
e 2 x Zatna pro persondl se socidlnim zafizenim 42 m?
e vnitini herna pro déti s celoro¢nim provozem 140 m?

e venkovni dievéna terasa ke kavarné a herné 77 m?
¢ zahrada s toaletami a hernimi prvky pro déti 800 m?
e kancelar 4,5 m?
e kancelaf se socialnim zazemim 23 m?

3/ 3NP

e dopravni détska herna 128 m?
e skluzavky do 2 NP 37 m*

2. Zikladni podminky prondjmu:

1) Minimalni najemné je 480.000,00 K¢& bez DPH roéné tj. 40.000,00 K& mésiéné (jednd se o Cisté
nidjemné bez energii &i jinych daldich vstupt). Pro plynuly zaCatek podnikatelské aktivity
nijemce bude nartist ndjemného do plné ¢astky postupny:
od uzavieni smlouvy do 30. 06. 2022 mé&sicni ndjemné ve vysi 4 dohodnutého nijemného,
od 01. 07. 2022 mé&si¢ni ndjemné v pln¢ dohodnuté vysi.

2) Prondjem na dobu uréitou 3 roky.

3) Zachovani provozovani restaurace, kuchyné a détské herny se zdzemim pro drobné ob¢erstveni
(s moznosti postoupeni provozovani détské herny ticti osobg).

4) Zachovani provozu minipivovaru tj. vafeni Femeslného piva tradiénim zplGsobem a drzet
v nabidce restaurace celoro¢né alespoifi 2 druhy zde uvafeného femeslného piva, pficemz jeden
tento druh piva musi byt sv&tly lezék s piivodni recepturou a s obchodnim nazvem Zatecky
Samec.

5) Zaméstnani soucasné¢ho pana sladka minipivovaru po dobu 12 mésici od podpisu najemni
smlouvy.

6) Spoluprace a souéinnost s prongjimatelem tj. s turistickou ¢asti Chramu Chmele a Piva CZ,
prispévkova organizace (podrobnéji bude stanoveno v najemni smlouve).

7) Spoluprice a sou¢innost s méstem Zatec.

Spoleénost zapsana v OR u Krajského soudu v Usti nad Labem, oddil PR, vlozka & 857
Tel. 415 210 834, www.chchp.cz



Chram Chmele a Piva CZ, prispévkova organizace

nam. Prokopa Velkého 1951, 438 01 Zatec
1€0:28733088

Nabidka musi obsahovat tyto naleZitosti

1) Identifikace zdjemce o prondjem (firma nebo jméno a pijmeni Zadatele, ICO, DIC, misto
podnikani nebo trvalé bydliste, telefonni spojeni, e-mail).

2) Kopie Zivnostenského opravnéni, ptipadné dalSich listin, osvédéujicich zptisobilost zajemce
k provozovani hostinské ¢innosti.

3) Vypis z rejstiiku trestil, ne star$i neZ 1 mésic.

4) Prohlaseni o bezdluZnosti.

5) Pichled dosavadnich zkusenosti a ptipadnych doporuceni ¢i referenci na zéjemce, vztahujici se
k provozovani hostinské cinnosti.

6) Rozepsany podnikatelsky zdmér zdjemce o planovaném provozu pronajatého majetku a jeho
jednotlivych tsekt, co oéekava ndjemce od spolupréce s turistickou ¢asti Chramu Chmele a
Piva.

7) Pisemny souhlas zdjemce se zdkladnimi podminkami véetng& minimalniho najemného popi.
nabidka vys§iho ro¢niho ndjemného.

Hodnoceni nabidek

Nabidky bude hodnotit komise sloZena z Elenii rady mésta Zatce a povéfeného feditele Chramu
Chmele a Piva, CZ ptispévkova organizace.

Kritéria pro hodnoceni nabidek

* podnikatelsky zamér

* v piipadé vice srovnatelny nabidek rozhoduje nabidnuta cena

Zaslani nabidky

Nabidku vetné vyjmenovanych nélezitosti zaSlete poStou doporucené na adresu namésti Prokopa
Velkého 1951, 438 01 Zatec. Zajemce o prondjem mize svoji nabidku také pfinést osobné na
uvedenou adresu v pracovnich dnech od 7:00 do 14:30 hod.

Nabidka musi byt doru¢ena do 30. 11. 2021 do 12:00 hod.

Obalku s nabidkou viditeIné oznacte v levém hornim rohu ndpisem ,,prondjem restaurace™.

Poskytovani informaci

V piipadé zajmu o vice informaci nebo o prohlidku nabizeného majetku kontaktujte pifspévkovou
organizaci e-mailem: havelka@chchp.cz

Spole&nost zapsana v OR u Krajského soudu v Ustf nad Labem, oddil PR, vlozka & 857
Tel. 415 210 834, www.chchp.cz



Abstrakt

Kochova, E. (2022). Strategicky marketingovy plan vybrané neziskové organizace

[Diplomova prace, Zapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketing, strategicky plan, Chrdm Chmele a Piva, turismus

Prace se zabyva tvorbou strategického marketingové planu pro pfispévkovou organizaci
Chram Chmele a Piva v Zatci, kterd poskytuje sluzby v oblasti turismu. Zménu dosavadni
strategie si z4d4 aktualni nominace Zatce a krajiny Zateckého chmele na Svétovy seznam
dédictvi UNESCO. Pii tvorbé strategického planu byl vyuzit sbér dat ve formé
pozorovani, interview se zaméstnanci a ziskavani dat nepfimym méfenim. Vystupem
diplomové prace je stanoveni vize a mise pro organizaci Chrdm Chmele a Piva, déle
definice strategickych a dil¢ich cilli, organizacni strategie a akéni plany pro rok 2022,

které umoznuji okamzitou aplikaci strategického marketingového planu v organizaci.



Abstract

Kochova, E. (2022). Strategic Marketing Plan of a Chosen Non-profit Organization
[Master's Thesis, University of West Bohemial].

Key words: Marketing, Strategic Plan, Hop and Beer Temple, Tourism

The thesis deals with the creation of a strategic marketing plan for the non-profit
organization Hop and Beer Temple in Zatec, which provides services in the field of
tourism. The current nomination of Zatec and the landscape of Saaz hops for the
UNESCO World Heritage List requires a change in the current strategy. Observations,
interviews with employees and data acquisition by indirect measurement were used for
data collection in the creation of the strategic plan in the Master’s Thesis. The output of
the Master’s thesis is to determine the vision and mission for the organization Hop and
Beer Temple, as well as the definition of strategic and partial goals, organizational
strategy and action plans for the year 2022, which allow immediate application of

strategic marketing plan in the organization.



