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Uvod

V poslednich letech se vice nez kdy jindy provéfila schopnost hotelového managementu
reagovat na zménu trhu. Diky celosvétové krizi, kterd oblast cestovniho ruchu vyrazné
zaséhla, se boj o zakaznika pfiostfil, nebot’ ten ziskat moznost vétsiho vybéru ve
nabidky, rozvazlivé uvazuje o dalSich vydajich nad ramec zakladnich nabidek a pteje se

byt ,,rozmazlovan® riiznorodymi zazitky a jedinecnosti.

Za téma mé bakalaiské prace jsem zvolil ,,Marketingovy plan a zavedeni konkrétniho
produktu‘ vzhledem ke skute¢nosti, Ze saim jsem jednim z provozovateli Pivovarského
dvora Plzenn a mym cilem je zvySit navstévnost hotelu a priladkat nové klienty. Cilem
této bakalarské prace tedy je tvorba marketingového planu Pivovarského dvora Plzen, pti

rozsiteni nabidky sluzeb o relaxaéni pivni koupele.
Prace je rozdélena na Cast teoretickou a praktickou.

Teoreticka cast prace je rozclenéna do dvou kapitol. Prvni kapitola si klade za cil
seznamit Ctenafe s marketingem cestovniho ruchu, zejména s marketingovym mixem,
ktery se v oblasti sluzeb od klasického pojeti odliSuje. Druhd kapitola popisuje
marketingovy plan, vysvétluje jeho vyznam a zejména se soustfed’'uje na popis vsech
jeho ¢asti.

Marketingu a problematice marketingového planovéani se vénuje celd fada autort, jak
Ceskych, tak i zahrani¢nich. V této préci sou Cerpany teoretické poznatky predevSim
z knih Kotlera, Hornera ¢i Jakubikové.
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jedine€nosti a riznorodymi zazitky, coZ vyustilo ve snahu managementu Pivovarského
dvora Plzeii nabidnout svym klientlim novou jedine¢nou sluzbu. Cilem praktické ¢asti
této bakalarské prace je tedy vytvorit marketingovy plan, ktery by spolecnost dovedl
k pozadovanym ciltim.

Prakticka cast je roz€lenéna do dvou kapitol. Prvni kapitola seznamuje cCtenare

s aredlem Pivovarského dvora Purkmistr, popisuje jeho historii a také poskytované

sluzby. Druha kapitola je vénovana marketingovému planu.



1  Marketing cestovniho ruchu

V odborné literatufe se miizeme setkat s celou fadou definic marketingu. Horner a
Swarbrooke (2003, s. 28) uvadi, ze , Marketing se zabyva vztahy mezi kupujicim a
prodavajicim a cinnostmi, které maji tyto vztahy dovést k uspokojivéemu zaveru. Na
rozdil od ekonomiky, ktera se soustreduje na vztah mezi nabidkou a poptdavkou,
marketing vychazi z myslenky, ze ustrednim zajmem vSech lidi pracujicich v organizaci

je zakaznik.

Kotler (2007, s. 40) jej definuje jako , spolecensky a manazersky proces, jehoz
prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a

smeny produktit a hodnot.

VSechny definice marketingu vSak vychazeji ze spole¢ného nazoru, ze marketing je
nedilnou soucasti fizeni spolecnosti a umoziuje sladit zajmy spotiebitele na jedné strané
a z4jmy vyrobcil a poskytovatelil sluzeb na druhé strané. Cilem spotiebitell je ziskat co
nejkvalitnéjsi vyrobek ¢i sluzbu za co nejvyhodnéjsi cenu. Naproti tomu cilem vyrobceil

¢i poskytovatelil sluzeb je maximalizace zisku a ziskani vétsiho podilu na trhu.
Marketing cestovniho ruchu je specificky tim, Ze se zaméfuje na sektor sluzeb, kde jsou

vysledky ovlivnény zejména lidmi a zplsobem jejich spoluprace. Na rozdil od
hmotnych produktii maji sluzby celou fadu ryst, diky kterym je nutna modifikace

pouzivanych marketingovych néstrojt.
Mezi specifické vlastnosti sluzeb Ize zaradit (Jakubikova, 2009):

— Nehmotnost. Na rozdil od vyrobki, které mizeme pted koupi vidét, ochutnat,
zkouset, u sluzeb cestovniho ruchu nic takového nelze. ,, Ke snizeni nejistoty toho,
Jjakou sluzbu koupi, hledaji kupujici ,,signaly* kvality a vytvadreji si zavery podle
viditelnych atributii, jako jsou lokalita, symboly, exteriér, interiér a jeho vybaveni,
lideé, kteri sluzbu poskytuji, dalsi zaméstnanci, komunikacni materialy, cena apod. “

(Jakubikova, 2009, s. 71)
— Neodd¢litelnost od osoby poskytovatele. Na rozdil od vyrobku, které jsou vétSinou
vyrabény na jednom misté a na jiném misté prodavany, ,,vyrabi“ se vétSina sluzeb

na jednom misté a na tomtéz misté se 1 ,,spotfebovavaji®.

— Absence vlastnictvi. Sluzby nelze vlastnit v pravém slova smyslu.
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—  Proménlivost. Kvalita sluzby je ovlivnéna tim, kym je poskytovana, kdy, kde a jak.
Kvalita jedné a t¢ samé sluzby se tak mize pokazdé lisit. V zdjmu eliminace
proménlivost sluzeb se Casto v nékterych ptipadech ptistupuje ke standardizaci. Je
ovSem nutné odlisit, kde je standardizace vyhodna a kde je naopak vyhodné

nabidnou odliSeni od konkurence.

— Pomijivost. Na rozdil od vyrobkt, které jsou pfevazné vyrabény na sklad, u sluzeb
toto mozné neni. Hodnota neprodanych sluzeb je nulovd, proto je cilem

poskytovateltl sluzeb zajistit ,,rovnomérnou vyvazenost*.

1.1 Marketingovy mix

Marketingovy je souhrn taktickych marketingovych nastroju, které poskytovatel sluzeb
vyuziva pro dosazeni svych cilti a zvySeni konkurenceschopnosti. Marketingovy mix je
soucasti marketingového planu, kterému se bude podrobnéji vénovat nasledujici

kapitola. Marketingovy mix se skldda ze 4 slozek tzv. ,,4P* (Foret, Foretova, 2001):

1.1.1 Produkt (product)

Obecné 1ze za produkt oznacit vSe, s ¢im se mize obchodovat na trhu a co uspokojuje
potieby a prani zakaznikl. V oblasti cestovniho ruchu je produktem sluzba. Hlavnimi
pozadavky ze strany zdkaznika na poskytované sluzby, se kterymi se miizeme v oblasti

cestovniho ruchu setkat, jsou:

dostatek informaci,

—  kvalita,

— vhodné€ nastavena cena,
—  pruznost,

—  dostupnost,

— image,

—  trend.



1.1.2 Cena (price)

Cenou rozumime vysi penézni uhrady zaplacenou na trhu za proddvany vyrobek nebo

poskytovanou sluzbu. V oblasti cestovniho ruchu je cena ovlivnéna celou fadou faktort:

— Naklady. Od nakladii se odviji stanovena vySe ceny, pfedstavuji tzv. vychozi bod
pro stanoveni ceny. Snizeni nékladld je pak nutnym piedpokladem pro ziskani
konkuren¢ni vyhody, pokud se dlouhodobé nedafi snizovat své néklady, nemutize
obstat v konkurenci. Piestoze u vyrobkil jsou ndklady spolu s pfirdzkou mnohdy
jedinym faktorem tvorby cen, v oblasti cestovniho ruchu je nutno respektovat také

jiné diilezité aspekty jako je sezonnost, vyvoj poptavky ¢i ceny konkurence.

— Cile spole¢nosti. Hlavnim cilem podnikdni je bezesporu maximalizace zisku.
Ostatni cile spolecnosti v§ak mohou byt orientovany na posileni trzni pozice,

udrzeni dobrého jména spolecnosti, snizovani ndkladu a dalsi.

— Postaveni spole¢nosti na trhu. Dominantni postaveni spole¢nosti na trhu umoziuje

nastavit jinou cenovou politiku nez v ptipad€ nového podniku.

— Spotiebitelska poptavka. S pohybem spotiebitelské poptavky dochazi k pohybu
cen. V pripad¢ rostouci poptavky obvykle ceny stoupani a obracené — pii klesajici

poptavce klesaji i ceny.

— Dilezitost ceny pro piipadné zdkazniky. Pfi tvorbé ceny pro urCity segment je

dilezité odhadnout jeji vyznam pro kazdy konkrétni segment.

— Konkurence. Ackoliv se nedoporucuje pfistupovat k tvorbé cen na zadkladé
porovnani vlastnich ces scenami konkurenénim, kromé& monopolu si nemuze

dlouhodobé¢ zadna spolecnost dovolit nerespektovat ceny konkurence.

— Néklady na distribuci. V oblasti cestovniho ruchu hraji dilezitou roli
zprostifedkovatelé¢ vzhledem ke skuteCnosti, Ze vétSina sluzeb cestovniho ruchu se
dostava se konecnému spotiebiteli praveé jejich pomoci. Proto musi poskytovatel
sluzby pii stanoveni ceny brat vpotaz 1 vySi odmény (provizi) pro

zprostiedkovatele.

— Komplementarni sluzby. Spolecnosti pisobici v oblasti cestovniho ruchu jsou

specifické tim, Ze nabizi Siroké spektrum sluzeb. Proto musi dbat na to, aby cenova
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vyjimecnost jedné sluzby nevyvolala zaporny efekt, ktery povede k tomu, ze

zékaznici nebudou ostatni nabizené sluzby kupovat.

— Vliv statnich zasaht. Svymi legislativnimi opatfenimi miize stdt vyrazné¢ ovlivnit
tvorbu cen poskytovatell sluzeb ¢i vyrobceil. Pfikladem mize byt zména sazby DPH

z 10 % na avizovanych 17,5 %.

— Kvalita. V ptipad¢ kvality obvykle plati pfima uméra - ¢im je sluzba kvalitnéjsi, tim

vyssi se obvykle i jeji cena.

1.1.3 Misto, prodejni cesta (place)

Jedna se o volbu zplisobu, jak dostat produkt na trh a k zdkaznikovi. Jedné se o jedno

24

vazany dlouhodobymi smlouvami a zména distribu¢nich kanalti je tak dlouhodobou

zalezitosti. Proto musi byt zvolend prodejni cesta optimalni z hlediska:
— efektivnosti (minimalni ndklady, maximalni prodej),
— dostupnosti (dostupné pro Siroky okruh zédkaznik),

— stability (pravidelnost a spolehlivost).

V oblasti cestovniho ruchu lze dale otdzku mista a s nim souvisejici distribuce chéapat

nejméné v nasledujicich podobach:

1) Atraktivita mista. Misto mlze vynikat jedineCnymi lécebnymi, pfirodnimi ¢i

kulturné-historickymi podminkami.

2) Poloha. Muze se jednat o vyhodné umisténi na kiizovatkach dopravni

infrastruktury, blizko center mést ¢i naopak ,,na samote*.

3) Dopravni dostupnost. Neméné dilezit¢ pro zdkaznika je, jakymi dopravnimi

prostiedky se na dané misto mtize dostat.
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1.1.4 Marketingova komunikace (promotion)

Ziejm¢ jednou znejvyznamnéjSich casti marketingového mixu je marketingova

komunikace, nebot’ ani sebelepsi sluzba nezarucuje, Ze bude automaticky prodana.

Jejim cilem tedy je seznamit cilovou skupinu s vyrobkem nebo sluzbou a piesvédcit je o

nakupu prostiednictvim ¢ty zékladnich nastroju:

1))

2)

3)

4)

Reklama. Reklama je placend neosobni prezentace zbozi a sluzeb. Potencidlniho
zékaznika presvédCuje o kvalitach propagovaného vyrobku ¢i sluzby. Za hlavni
prostfedky reklamy lze oznacit inzerci v tisku, televizni ¢i rozhlasové spoty,

internetové stranky ¢i billboardy.

Podpora prodeje. Podporou prodeje rozumime souhrn riznych nastroja, které maji
potenciondlniho zdkaznika podnitit k ndkupu. V oblasti cestovniho rouchu jsou tyto
cenové ¢i jiné vyhody zaméfeny jak na konecného zdkaznika, tak na
zprosttedkovatele prodeje ¢i pfimo samotného prodejce. Jako nejvyznamnéjsi
nastroje podpory prodeje 1ze uvést: slevy, akce typu 2+1 zdarma, prodej na splatky,
soutéze, hry, loterie, akce v misté prodeje, pfedvadéni v misté prodeje, vzorky,

vystavy a veletrhy.

Osobni prodej. Hlavnim cilem osobniho prodeje je formou ustni nebo telefonické
komunikace prodat zakaznikovi nabizenou sluzbu nebo zbozi. Dale zahrnuje také
ziskdvani informaci o prodejnich moznostech a konkurenci, kontakt se zadkazniky a

naslednou péce o zédkazniky po prodeji.

Vztahy s verfejnosti. Jedna se o vSechny aktivity, které jsou spojené s udrzovanim
nebo zlepSovanim vztahl s jedinci a organizacemi. Jejich cilem je ziskat podporu

pro své marketingové zdméry. Mezi zdkladni prostfedky ovliviiujici vefejnost patii:

— tisk (tiskova konference, ¢lanky, pfedndsky s pisemnymi zpravami),
— prezentace produkti,

— lobbying (cilené prosazovani zajml spolecnosti prostfednictvim vlivnych osob

¢1 spolecnosti),

— prosttedky individualniho piisobeni (darkové a upominkové predméty,

projevy...),

— prosttedky skupinového plisobeni (vyrocni zpravy, publikace, katalogy)

12



V oblasti cestovniho ruchu a sluzeb obecné se toto klasické pojeti neboli ,,4P* rozsituje

o dalsi 4 slozky na ,,8P* (Foret, Foretova, 2001):

1.1.5 Lidé (people)

V oblasti sluzeb a cestovniho ruchu jsou lidé nezastupitelnou slozkou a proto je jejich
vybér a samotné fizeni velmi dalezité. Se samotnou sluzbou jsou totiz neoddélitelné
spjati, dalo by se 1 fici, Ze jdou do urcité miry 1 jeji soucasti. Proto je nutné je motivovat,
Skolit, trénovat, kontrolovat i oceniovat. Tito pracovnici musi zejména védét, Ze Gspéch

celého podnikéni zélezi na praci a ptistupu kazdého z nich.

V oblasti cestovniho ruchu jsou proto na tyto pracovniky kladeny krom zakladnich
pozadavkl jako kvalifikace, jazykovych schopnosti ¢i rtiznych osobnich vlastnosti
(peclivost, spolehlivost...) kladeny také dalsi pozadavky jako zdvoftilost, ochota, ucta,

spolecenské vystupovani, profesionalita, komunikativnost, ptijemny vzhled a dalsi.

1.1.6 Tvoreni balicki (packaging)

Vytvoftit ,balicek” znamena sestavit soubor vzajemné se dopliujicich sluzeb, které se
prodavaji za jednu cenu. Divodem je skutecnost, ze ziidkakdy je jedna slozka tak
unikatni, Ze sama o sob¢ dokéze dlouhodobé ptitahovat zdjemce. Proto se musi nabidka
pojmout jako komplex sluzeb, v némz se spiSe uspokoji potieby zakazniki cestovniho

ruchu.

Z hlediska zékaznika spatfujeme diivody pro packaging pifedevsim v téchto momentech:
— nizsi cena, nez kdyby zékaznik kupovat jednotlivé sluzby samostatné,

— Uspora Casu,

— zaruka kvalita, nebot’ bali¢ek je obvykle tvofen z ovéfenych sluzeb.

Organizatorim piinasi vyhody pfedevsim v téchto momentech:

— uspora nakladi,

—  vyrovnani sezonnich vykyvu,

— zvySovani pfitazlivosti pro vybrané cilové trhy.
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1.1.7 Tvorba projekti (programming)

Programming pfispiva ke zvySeni pfitazlivosti sluzeb, nebot’ spocivd ve vytvafeni
vzajemné navazujici nabidky sluzeb a atraktivit cestovniho ruchu, které vytvaieji
vysledny produkt cestovniho ruchu. Casto byva nespravné zaméiiovan s vytvaienim
balicki, ale u programovani se jednd zejména o vytvareni ¢asové a mistné propojené
nabidky, zatimco balicek vznika na zaklad¢ volby riiznych sluzeb, které jsou nabizeny
nebo které klient nakupuje na zékladé své volby jako celek. Typickym programovanim
je vytvafeni soustavné nabidky kulturnich a sportovnich akci v daném misté, jejichz
cilem je zajistit zejména vé&tSi rovnomeérnost navstévnosti mista a tim sniZzovani

sezOénnosti

1.1.8 Spoluprace (partnership)

Spoluprace tvofi vyznamnou soucast cestovniho ruchu a zaroven je také vyznamnym
marketingovym nastrojem. Zahrnuje predevsim spolupraci poskytovatell sluzeb, mistni
samospravy, zprostfedkovatelii ¢i organizatorti pii vytvareni a propagaci produktu.
JelikoZ v oblasti cestovniho ruchu zdkaznik hodnoti svilij pobyt jako komplexni balicek,
je témer jisté, ze pokud nebude spokojen s nékterou jeho Casti tak se jiz znovu nevrati.
Proto je velmi dulezité, aby rizné organizace spolu komunikovali a hlavné

spolupracovali.

14



2 Marketingovy plan

Kvalitni marketingovy plan je nezbytny pro kazdou spolecnost, kterd se chce dostat do
sttedu pozornosti Siroké vetejnosti a uspét v boji proti konkurenci. Jeding tak je 1épe
pripravena uvést na trh novy produkt ¢i ten stavajici rozvijet. Marketingovy plan tzce
navazuje na podnikatelsky zamér, avSak ma omezenéjsi rozsah. Je zaméfen spiSe na
popis toho, jakym zplsobem (pomoci jakych marketingovych strategii) bude

dosahovano marketingovych cili. (Kotler, Keller, 2007)

Hanzelkova (2009, s. 147) charakterizuje marketingovy plan jako: ,,stFednédoby
(takticky) dokument, ktery detailné vymezuje tzv. implementacni ukoly, které je nutné
v daném obdobi realizovat tak, aby bylo dosazeno strategickych marketingovych cilii.

To je CO, KDO, KDY a za KOLIK musi v oblasti marketingu realizovat.

Horadkova (2003, s. 146) definuje marketingovy plan jako , pisemny dokument
zachycujici vysledky marketingového planovani a ukazujici, kde si podnik preje byt v
urcitém casovem momenté v budoucnosti a pomoci jakych prostredkii tam dospéje.
Marketingovy plan udadva zakladni smer marketingovému snazeni. Musi byt funkcni,
spojuje schopnosti a dovednosti podniku s pozadavky a pranimi jeho zakaznikii. Vychazi

z vysledkii marketingové situacni analyzy.

Ptestoze rtizni autoii definuji marketingovy plan rizné, obecné ho vSichni charakterizuji
jako dokument, ktery obsahuje jak analyzu soucasného stavu podnikani, tak plan, jak
bude spole¢nost vypadat v budoucnosti. Ve velkych podnicich zpracovava obvykle
tento dokument marketingové oddéleni spolecnosti ve spolupraci s ostatnimi oddélenimi
podniku, v malych podnicich sdm vlastnik ¢i management spolecnosti. Jelikoz se tyka
celé spolecnosti, meli by s nim byt také vSichni zaméstnanci spole¢nosti seznameni.
Pokud podnik pro vypracovani planu nema dostate¢n¢ kvalifikované odborniky, mtize si

obratit na specializovanou agenturu, kterd mu za uplatu marketingovy plan zpracuje.

Vzdy by vSak mél byt marketingovy plan srozumitelny, piehledny, vystizny, jasny a
zejména by mél byt neustale kontrolovan a aktualizovan. Jediné tak dokéze spole¢nost

obstat v ndro¢ném konkuren¢nim prosttedi. (Bednar, 2002)

Marketingovy plan Ize roz€lenit na nékolik casti, v jejichz ndzvech a poctech se

jednotlivi autofi lisi.
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Kotler a Keller (2007) rozliSuji pét fazi pro sestaveni marketingového planu: stru¢né
strhnuti a obsah, situacni analyza, marketingova strategie, finan¢ni planovani a kontrola
plnéni.

Také Janeckova (2000) rozliSuje pét fazi: analyza stavajici trzni pozice, stanoveni cild,
identifikace a hodnoceni strategickych alternativ, zavadéni zvolené strategie, sledovani

a kontrola.

Dle Blazkové (2007) se marketingovy plan sklad4d dokonce z dvandcti Casti: titulni list,
obsah planu, stru¢né shrnuti, ivodni ¢ast, zaveéry podnikového strategického pldnovani,
zavéry komplexni analyzy podniku, marketingové cile, marketingové strategie,

rozpocet, provadéci programy, zpusob kontroly plnéni planu a ptilohy.

Ackoliv se rozsah a ndzvy casti marketingového planu v pojeti dle riznych autortt mirné

1181, v zasadg je jeho obsah totozny.

1) Struéné shrnuti - piedstavuje spolecnost, jeji podnikani, hlavni cile a strategie pro
obdobi, pro které se marketingovy plan sestavuje.

2) Situacni analyza - vénuje se rozborim soucasné¢ho stavu podnikani. Analyzuje
spole¢nost, mikroprostiedi a makroprostiedi spole¢nosti.

3) SWOT analyza - jejim cilem je identifikovat silné stranky spolecnosti, slabé
stranky, pfilezitosti a ohrozeni.

4) Marketingové cile — na zaklad¢ vysledki z jednotlivych analyz by méla spole¢nost
stanovit marketingové cile.

5) Marketingova strategie - pro dosazeni stanovych cilii musi spole¢nost stanovit
vhodnou marketingovou strategii.

6) Programy Cinnosti - rozpracovavaji marketingovou strategii a marketingovy mix do
konkrétnich aktivit

7) Rozpocet - vymezuje potiebné financni prostiedky k realizaci celého
marketingového planu a zahrnuje kalkulaci predpokladanych vynosi.

8) Kontrola - popisuje jakym zpiisobem a v jakych intervalech budou vyhodnocovany

vysledky plnéni cilti marketingového planu.
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2.1 Struc¢né strhnuti

Prvni ¢ast marketingového planu predstavuje firmu, cile a strategie pro obdobi, pro

které je marketingovy plan pfipravovan. M¢la by zodpovidat zejména na otazky:

—  Cim se spoleénosti zabyva?
— Jaké jsou hlavni cile spole¢nosti pro stanovené obdobi?

— Jak chce spole¢nost dosdhnout stanovenych cilt?

2.2 Situacni analyza

Pii provadéni své cCinnosti neni podnik izolovan, ale je obklopen okolim, jez ho
ovliviluje a jez miZe 1 on sam ovlivnit. Smyslem situacni analyzy je nejen rozebrat
spolecnost, ale také identifikovat, rozebrat a ohodnotit ty faktory (vlivy), jez by mohly
mit vliv na kone¢nou podobu cili a strategie podniku (Lednicky, 2006). Tyto vlivy lze
rozdélit z hlediska mista, tedy podle toho zda piisobi uvnitt podniku ¢i mimo n¢j, na

vngjsi vlivy a vnitini vlivy (Svétlik, 2005)

2.2.1 Analyza vnéjSiho prostiedi

Jednou z nejoblibengjSich metod pro analyzu makroprostiedi je sestaveni PEST
analyzy, kterd za klicové soucasti makrookoli oznaCuje faktory politicko-pravni,

ekonomické, socialni a technologické (Srpkova, Rehot, 2010).

P - Politicko-pravni faktory jsou tvofeny spoleCenskym systémem, v ném spole¢nost
uskuteCiiuje svou ¢innost. Jednd se naptiklad o legislativni omezeni, danové zakony,

zahranic¢ni politika, obchodni zdkon a dalsi.

E - Ekonomické faktory vychazeji z hospodaiské politiky stitu a ekonomické situace
zem¢. Miizeme sem zatfadit nezaméstnanost, tempo ristu ekonomiky, inflace, vyvoj

hrubého domaciho produktu, faze hospodaiského cyklu a dalsi.

S - Socialni faktory jsou ovliviiovani spoleCnosti, jeji strukturou, spoleCenskymi a

kulturnimi zvyky a také socialni skladbou obyvatelstva.

T - Technologické faktory prezentuji inovacni potencidl zem¢. MiiZeme sem zatadit
nové vynalezy, podporu vlady v oblasti vyzkumu a vyvoje, vysi vydaji na vyzkum a
dalsi.
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2.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

K analyze mikrookoli miize podnik vyuzit naptiklad velmi oblibeny Porterv model péti

sil, ktery je ve své podstaté nastrojem zkoumani konkuren¢niho prostredi.

Obrazek ¢. 1:Portertiv model péti sil

Potencialni novi
konkurenti

(OhroZeni ze strany novych
potencialnich konkurentd)

|
———

Konkurenéni
rivalita

| Odbératelé

(Dohadovaci schopnost | [ - . . (Dohadovaci schopnost
dodavateli) (Rivalita - soupereni mezi odbératel)
stavajicimi organizacemi)

i B
Nahradni (nové)
vyrobky

Dodavatelé

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobka -
substitutii)

Zdroj: Stielec, J. Portertiv model konkurenénich sil, 2010

Model zjist'uje stav konkurence v odvétvi, na zéklade ptisobeni péti zakladnich sil:

1))

2)

3)

4)

5)

Rivalita mezi konkurencnimi podniky. Zodpovida otazku, zda je mezi stavajici
konkurenty silny konkuren¢ni boj. Je na trhu jeden dominantni konkurent?

Hrozba substitu¢nich vyrobkli podnikli v jinych odvétvich. Podnik zjistuje, jak
snadno mohou jeho produkty a sluzby nahrazeny jinymi.

Hrozby vstupu novych konkurentii do odvétvi. Jak je obtizné pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Existuji néjaké bariéry vstupu?

Vyjednavaci pozice dodavatelii klicovych vstupt. Zodpovida jak silnd je pozice
dodavatelti? Zda je dodavatelti hodné ¢i malo, zda maji monopolni postaveni.
Vyjednavaci pozice kupujicich. Jak silnd je vyjednavaci sila odbérateli? Mohou

spolupracovat a objednavat vétsi objemy?

Smyslem tohoto modelu je pomoci managementu spole¢nosti uvédomit si, jaké vSechny

konkurenéni sily v odvétvi ptisobi a jaky je jejich vliv na odvétvi a podnik (Kovaf,

2008).
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2.3  SWOT analyza

SWOT analyza je komplexni metoda, kterd slouzi k vyhodnoceni vSech relevantnich

stranek fungovani firmy a jeji soucasné pozice.

Obrazek ¢. 2: SWOT analyza jako vysledek komplexni analyzy

analyza prostiadi firmy

/ \-\;

analyza vnitiniho prostiedi analyza vnajiiho prostiedi
F l‘ r k.
silné strdnky slabé stranky pfile#tosti hrozhy
I I I |
+
SWOT matice

Zdroj: Jakubikova, D. Marketing v cestovnim ruchu, 2009, s. 97

Prvnim krokem pfi sestavovani SWOT analyzy je sestaveni a definovani jednotlivych
polozek analyzy. Tabulka ¢. 1 ukazuje, jakymi tématy by se mél management podniku

zaobirat pii definovani SWOT analyzy.

Tabulka ¢. 1:Pfehled témat k zamysleni pfi sestavovani SWOT analyzy

Strong - silné stranky o wiem jsme dobri

v kde je nate vyhoda

s W iem jsme jinf

» wiem je naie konkurenéni vyhoda
= mame néco, co jini nemaji...

« Co nam miZe pomoci

» Cose nam dafi

Weak - slabé stranky » CONeumime

o v iamse musime zlepdit

« co nam chybi

« na co =i zakaznici, zaméstnanci stéujl

Opportunities - « novy pozadavek klientd
pfilezitosti, vyzvy problémy u konkurence
* nova situace na trhu

» novi lidé ve firmé

s Mezara na trhu

Threads - hrozby = wnijii viivy - politickd situace, ekonomické prablémy, Zivotnl
prostiedi...

« wnitini vlivy - lidsky faktor, virobni pedminky, finanéni podminky...
+ konkurence — nova, silnd, nekala, .

Zdroj: Kanakova, E. Jak efektivné vést porady, 2008, s. 143
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Na zaklad¢ strategického auditu spolecnost zjist'uje:

—  silné stranky (Strengths),
— slabé stranky (Weaknesses),
—  prilezitosti (Opportunities),

—  ohrozeni (Threats).

Silné stranky se spole¢nost snazi maximalizovat a vyuzivat je ve prospéch piilezitosti a

potlaceni slabych stranek a hrozeb.
Silné stranky:

— silna znacka,

— umisténi spole¢nosti,

—  know-how,

— licence a patenty,

—  pfistup k informacim,

— cenova vyhoda,

— dobré povédomi mezi zdkazniky,
— propracovany logisticky systém,

— nové technologie.

Na rozdil od silnych strdnek se slabé strdnky snazi spolecnost minimalizovat a

potlacovat je, aby nepievazily nad silnymi strankami.
Slabé stranky:

— Spatna marketingova strategie,
—  Spatné umisténi spolecnosti,

— slaby marketing,

— vysoké naklady,

— nizka produktivita,

— nedostatecny pfistup k distribucnim cestam.
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Siln¢é stranky by spole¢nost méla vyuzivat k posileni ptilezitosti, tak aby ji pfinasely co
nejvice moznosti jak se odliSit od konkurence a pfiblizit se pfanim zakaznika.
Ptilezitosti:

— nové trhy,

— nové segmenty zakaznik,

— nov¢ technologie,

— akvizice,

— joint venture,

— strategické partnerstvi,

— odstranéni mezinarodnich bariér.

Na rozdil od vyuziti ptilezitosti, hrozby se spole¢nost snazi eliminovat vyuzitim svych

silnych stranek.
Hrozby:

— nova konkurence,
—  trzni bariéry,
— regulacni opatieni,

— zlepSeni postaveni stavajicich konkurentt.

Druhym krokem je pfisoudit jednotlivym kritériim vahu, dle jejich vyznamnosti.
Obvykle spolec¢nost tato kritéria hodnoti na stupnici od 1 do 10, a tak si uvédomi co je
podstatné. Jinak miize spolecnosti uniknout dilezitd souvislost. ,, Zde je mozné aplikovat
napr. Parettovo pravidlo 20/80 a Parettuv graf, které vychdzeji ze statistickych
propoctii a uvadeéji, ze pouze 20 % pricin zpiisobuje 80 % disledkii. Jinymi slovy

------

ktera nam prinesou 80 % vysledku. “ (Kanakova, 2008, s. 142)
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2.4 Marketingové cile

Po provedeni SWOT analyzy jiz spolecnost zna jeji silné stranky, slabé stranky, vi,
jakym celi hrozbam, ale také zna potencialni prilezitosti. Dalsim krokem je tedy
stanoveni cilll - ¢eho chce spolecnost dosahnout. Smyslem marketingovych cili je tedy

urcit pozadovany budouci stav firmy, ktery ma zajistit jeji prosperitu.

Jelikoz definovani cile neni vzdy snadnou zdleZitosti, je vhodné mit urcita voditka

(body), které pomohou cil definovat tak, aby byl srozumitelny a splnitelny. K tomu

v

existuje nékolik metod, tou nejznamé;si je tzv. metoda SMART (Zirkova, 2007):
S — Konkrétni (specific),

M — Méfitelny (measurable),

A — Dosazitelny (attainable),

R — Redlny (realistic),

T — Materidlni (tangible).

Tabulka ¢. 2:Typy cila

Cile normativni, spoleéné viem subjektam trhu | Cile specifické
. . Cile vidi zakaznici. dodavalelé,
ke strategie nakladova okoll konkurence, Zajmove skupiny
zisku
. . L .. Cile podle diouhodobé, stfednédobé,
Optimalizace strategie inovacni Zasy kratkodobé
irseb sirategie konkurenéni Cile podle wvyrabni, technicke, finandni,
: wyhody dinnosti persenalnl, marketingové
zlskat trini
podil
Zvysit trzni
podil
o stratagie diferenciaca ci
. udriovat ile
Trenl podi) trzni podil problémove
shlizet trZni
padil
odchazet
Z trihu

Zdroj: Jakubikova, D. Strategicky marketing, 2005, s. 128
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Pfi stanoveni marketingovych cili se mnoho podnikti dopousti jedné zasadni chyby,
jejich jedinym cilem je dosazeni maximalniho zisku a voli tak cile, které jim umozni
pouze dosazeni zisku zhlediska kratkodobého obdobi. AvSak dlouhodobé neni
spolecnost schopna udrzet danou vysi zisku a mize se tak dostat do zna¢nych potizi.
,,Organizace proto musi zvazovat urcité protiklady jako je kratkodoby zisk versus
dlouhodoby rust, hluboké pronikani trhu versus rozvoj novych trhi.* (Kotler, 2001,
s. 94)

Zakladnim cilem kazdé spolecnosti by mélo byt predevsim odhaleni potieb zakaznika.

2.5 Marketingova strategie

Po stanoveni marketingovych cilii musi spolecnost stanovit marketingovou strategii,
kterd urci, jakym zptisobem chce svych cili dosdhnout. Jak ukazuje nasledujici tabulka,
muzeme definovat pomérné znaéné mnozstvi odliSnych marketingovych strategii.
Konkrétni strategii by méla spolec¢nosti vybirat jednak s ohledem na stanovené cile a

také musi ptihlédnout k tomu, aby méla k jejimu uskute¢néni dostatecné zdroje.

Prostiednictvim marketingové strategie jsou nasledné naplnény cile spolecnosti.
., V ramci marketingové strategie je popsana zdkladni marketingova filozofie, dale jsou
zde uvedeny dilci strategie pro jednotlivé nastroje marketingového mixu.“ (Kotler,

Armstrong, 2004, s. 109)

Vybrana marketingova strategie by zejména méla co nejlépe spliovat stanovené cile,
ale také by méla mit nékolikaletou platnost a neméla by se néjak vyrazné¢ meénit. Na
zakaznika by neptsobila dobie skuteCnost, ze spolecnost se jeden rok prezentuje
nizkymi cenami a Sirokou nabidkou pro Siroky segment zdkazniki, a v dalSim roce se

stava spolecnosti s luxusnim zboZzim pro vybranou klientelu (Bednat, 2002).
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Tabulka ¢. 3:Rlzna ¢lenéni strategii

Clenéni strategii Typ strategii

- Wyrobkove strategle
Dle marketingového mixu ’ C?HWE ftrla'tegle
+ Distribuéni strategie

- Komunikacni strategie

Strategie podle Ansoffa
Ristove strategie + Strategie pro vybér segmentu
Strategie integrace

« Strategie podle Portera

famefené na konkurenci o ]
Bowmanovy strategické hodiny

Strategie podle Kotlera

Dle velikasti trzniho podilu a miry inovace = .
+ Inovacni strategie

» Zavadéni - strategie pro vstup na nové trhy
+ Rust - strategie pro rostouci trhy

« Zralost = strategie pro zralé a nasycens trhy
« Pakles = strategie pro klesajici trhy

Dle eyklu Zvotnosti trhu

- Rustové strategie
Dle trendu trhu « Udriovaci strategie
« Ustupové strategie

Ofenzivni (proaktivnl) strategie
Defenzivni {reaktivni) strategie
Obranné strategle

+ Expanzivni strategie

-

Dle chovani na trihw

« Uhybneé strategie
« Boiovné strateqie

Dle chovanivzhledem K prostiedi, + Kooperacni strategie
konkurancl + Konfrontacni (konfliktni) strategie

+ Strategie positioningu

+ Honkurencni strategie zaméiené

na odhératele

Strategie pro celosvétove trhy

Strategie zameérene na zprostredkovatele

Daldi typy strategli odhytu

Strateqle zaméfené na zajmavé skupliny

Internetove strategie

« Strategie v meznich situacich = zahajeni
podnikatelskych aktivit, krize,
restrukturalizace, prodej podniku...

Zdroj:Blazkova, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stfedni firmy, 2007, s. 107-108
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2.6 Programy ¢innosti

Programy rozpracovavaji marketingovou strategii a marketingovy mix do konkrétnich
aktivit, tedy v zasad¢ urCuji kazdodenni ukoly. Cilem programi c¢innosti je co

nejpresnéji odpovedeét na otazky:

—  Co se bude délat?

—  Kdo ukol provede?

— Kdo je za kol zodpoveédny?

— 'V jakém Casovém rozmezi se tikol provede?

—  Kolik to bude stat?

2.7 Rozpocet

Diulezitou soucasti marketingového planu je sestaveni rozpoctu, ktery vymezuje
ocekavané pottebné financni prostiedky k realizaci celého marketingového planu a
zahrnuje kalkulaci predpokladanych vynost. Jedna se tedy o rozpocet predpokladanych
nakladi a vynost, na jehoz zakladé se rozhoduje o tom, zda je realizace planu
smysluplnad. Pro komplexni ptehled o vydajich (nékladech) je lepsi zahrnou krom
nakladli na marketingové aktivity také ndklady na prodejni tym a administrativu
spojenou s prodejem a marketingem. Navrh rozpoctu je predkladan vrcholovému

managementu a stava se finan¢nim zakladem marketingového planu (Bednaft, 2002).

2.8 Kontrola

Jelikoz pfi realizaci marketingovych plant dochazi Casto k nesouladu s ptivodnim
planem, musi firma neustale provadét marketingovou kontrolu. ,, Marketingova kontrola
je proces mereni a hodnoceni vysledkii marketingovych strategii a planu, spojeny

s pripadnymi napravnymi akcemi, které maji zajistit splnéni marketingovych cilu.*

(Kotler, 2007, s. 114)

Jak ukazuje obrazek ¢. 3, skladd se kontrola ze Ctyf na sebe navazujicich krokd.
V prvnim kroku stanovi management spole¢nosti cile a sleduje jejich plnéni. V ptipadé
rozporl mezi ocekdvanymi a dosazenymi vysledky se snazi management spole¢nosti

nalézt jejich pfic¢iny a nakonec podnika nepravané akce, jejichz smyslem je preklenout
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rozdil mezi stanovenymi cili a dosazenymi vysledky. Tyto napravné akci si vSak mohou

vyzadat zménu programu ¢innosti ¢i dokonce cili.

Obrazek ¢.3:Proces marketingové kontroly

Stanoveni cill

Méreni
Jjejich pinéni

Hledani pficin

Podniknuti
napravié akee

Zdroj: Kotler, P. Moderni marketing: 4. evropské vydani, 2007, s. 115
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3 Profil spole¢nosti'

3.1 Zakladni udaje o spolecnosti
Obchodni jméno: LUKR INGENEERING, a.s.
Sidlo: Plzeti, Pallova 2573/12, okres Plzeii-mésto, PSC 301 12

Pocet zaméstnancu: 25 - 49 zaméstnancu

Hlavni ¢innost: Vyroba strojii na vyrobu potravin, ndpojl a zpracovani tabaku
Datum zapisu: 5. srpna 1997

#

Ptedmét podnikani:

koupé zbozi za ticelem jeho dalSiho prodeje a prode;,
— sanitace a montdz vycepnich zafizeni,

— zamecCnictvi,

— revize a zkousky vyhrazenych tlakovych zatizent,

— provozovani cestovni agentury,

—  hostinska ¢innost,

— ubytovaci sluzby,

— poradani odbornych kurzii, skoleni a jinych vzdélavacich akci vcetné lektorské
¢innosti.

Spole¢nost LUKR INGENEERING je akciova spolenost. Nejvy$Sim orgédnem

spolecnosti je valna hromada, kterd je tvofena akcionafi spolecnosti. Valna hromada

rozhoduje 0 zméné stanov, o zvySeni €i sniZzeni zékladniho kapitalu, voli a odvolava

Cleny predstavenstva a dozor¢i rady a rozhoduje o jejich odménovani, schvaluje ucetni

zaveérky a rozhoduje o dalSich otazkach, které obchodni zékonik nebo stanovy zahrnuji

do piisobnosti valné hromady.

! Veskeré udaje pochézi z analyzy dokumenti spole¢nosti LUKR INGENEERING a.s.
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Statutdrnim orgdnem spoleCnosti je Piedstavenstvo, které fidi ¢innost spolecnosti a
jedna jejim jménem. Rozhoduje o vSech zalezitostech spolecnosti, pokud nejsou

zakonem nebo stanovami vyhrazeny do plisobnosti valné hromady nebo dozor¢i rady.

Na uskute¢novani podnikatelské cinnosti spolecnosti a na vykon plsobnosti

predstavenstva dohlizi Dozorci rada

Jménem spolecnosti jednd navenek predseda predstavenstva nebo mistopfedseda

pfedstavenstva, kazdy samostatné.

3.2 Historie spole¢nosti

V roce 1991 zacal Ing. Lubomir Krysl na zdkladé Zivnostenského opravnéni nabizet
Cisténi a udrzbu vycepniho zafizeni. Sluzbu nabizel po pohostinskych zafizenich, a
prestoze tuto sluzbu nikdo neznal a nemél o ni zprvu zajem, zacal zajem pohostinskych

zafizeni o tuto sluzbu narustat.

Rast poptavky mél za nasledek pfijeti prvnich zaméstnancii, kteti ¢isténi a Udrzbu
vyCepniho zatizeni provadéli. Spolu s ristem podniku se rozsifovala také nabidka
poskytovanych sluzeb (servis, montaz, zdmecnictvi, vyroba vycepniho zafizeni a dalsi)
a roku 1997 vznikla spolecnost s ru¢enim omezenim LUKR INGENEERING. V této
dobé se spolecnost stala hlavnim dodavatelem pivovaru Plzenisky Prazdroj, a.s. a stala
se lidrem na trhu vycepni techniky. Spole¢nost zacala také pisobit na zahrani¢nich
trzich a stala se dodavatelem spolecnosti sidlicich v Némecku, Rakousku, Slovensku,
Rusku, Mexiku, Svédsku, Vietnamu a dal§ich zemich. PfestoZe se spolenost v priibéhu
let potykala jak s ekonomickymi, tak i ostatnimi problémy (zaplavy), své postaveni si

udrzela a s problémy si vzdy dokdzala poradit.

V roce 2006 byla spole¢nost transformovana na akciovou spolecnost se zakladnim
kapitdlem 2 miliony K¢ Mezi hlavni Cinnosti patfi dodavky specidlnich pivnich
rozvodd, vystavba pivnich rozvodd v multifunkénich arénach®, vlastni produkt
Samovycep”, vyroba chemickych prostiedkii Gastrostronger”, vy&epnich kohoutd
Nostalgie®, originalni vycepni hlavy Lukrovka®, tankového hospodatstvi, ndkup zbozi
za Uucelem dalSiho prodeje, prondjem nemovitosti, vystavba minipivovart v tuzemsku i

v zahranici.
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V roce 1998 zalozila LUKR INGENEERING a. s. spole¢nost LUKRECIUS a. s. a stala
se jejim vyhradnim majitelem. Spole¢nost LUKRECIUS a.s. je provozovatelem hotelu a
restaurace Gondola a soucasn& provozovatelem hotelového komplexu a sportovné

relaxac¢niho zafizeni Pivovarsky dvir v Plzni-Cernicich.

Pivovarnicky dvir, jehoz se tato bakalafska prace tyka, zakoupila spole¢nost v letech
1999-2000 se zamérem piebudovani na komplex s gastronomickym a sportovné-
relaxaénim vyuzitim. Pfes znacné obtize, které komplikovaly dovedeni projektu do

kone¢né podoby, byl cely komplex otevien dne 6. 6. 2007.

Smluvni spoluprace mezi obéma spolecnostmi trva jiz n€kolik let, a to zejména v oblasti
dodavek vybaveni restauracnich a hotelovych zafizeni a v oblasti servisnich a

opravarenskych sluzeb pro minipivovar.

3.3 Poskytované sluzby

Pivovarnicky dvir Plzen-Purkmistr se orientuje se na poskytovani sluzeb v cestovnim

ruchu, zejména na ubytovaci, stravovaci a konferencni sluzby.

Ubytovaci sluzby

Pivovarsky hotel Purkmistr nabizi 32 komfortné vybavenych certifikovanych pokoji:

24 dvoultizkovych pokojua First class (8 twin, 16 double),

5 dvoultizkovych nekutrackych pokojt First class (2 twin, 3 double),

1 jednoltizkovy bezbariérovy pokoj First class,

1 dvoultizkovy apartmén De Luxe,
— 1 ¢tyflazkovy apartman Prezident.

Celkova kapacita hotelu je 65 ltizek.

Pro rodiny s détmi je urCen zejména pokoj €. 31, jehoz soucasti je détsky pokojicek,

ktery je vybaven pracovnim stolem, lampickou, détskou sedackou a hrackami.
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Pokoje First Class jsou vybaveny:

samostatnymi koupelnami s WC, vanou nebo sprchovym koutem, vysouseCem

vlast, kosmetikou,

— LCD televizory s 15 programy; dalsi 3 programy jsou napojeny na hotelovy

kamerovy systém (sledujete sviij zaparkovany viiz),
— telefony s pfimou volbou, rozhlasovymi pfijimaci, bezpecnostnimi sejfy, minibary,
— klimatizaci s termoregulaci ptimo na pokoji,

— pevnym nebo WIFI pfipojenim s ¢asové a datové neomezenym pfistupem na

internet,

— zabezpecenymi kartovymi zamky ABLOY.

Stravovaci sluzby

K dispozici jsou hostiim dvé stylové restaurace. Dolni restaurace ma kapacitu 80 osob.
Horni restaurace poskytne posezeni 90 osobdm s moznosti propojeni prostor

s konferen¢nim sdlem. Restaurace nabizi jidla tradicni ¢eské i mezinarodni kuchyné.

Pro uzavienou spolecnost ¢i netradicni gurménska setkdni je k dispozici historicky
sklipek, kde ma host moznost vybrat si zbohaté vinotéky, sestavené z produkce

vyznamnych vinafskych oblasti celého svéta.

Kongresové sluzby

Pro pofadani kongresu, rautu, banketu, recepce, firemni prezentace, seminafe, svatebni

hostiny nebo rodinné oslavy nabizi hotel k prondjmu nasledujici prostory:

konferenc¢ni sal (kapacita 85 osob),
— restaurace (100 osob, 110 osob),

— historicky sklipek (22 osob),

— bowling s barem (20 osob),

— dvur (pro venkovni reprezentativni akce).
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Prohlidka pivovaru

Pivovarsky dvir Plzen nabizi navstévnikiim prohlidku pivovaru, ktera trva cca 30 min.
a navstévnici se pii ni sezndmi s historii ptvodniho selského dvora, vystavbou
Pivovarského dvora v Plzni — Cernicich, pivodem ochranné znamky PURKMISTR a

s principem vafeni piva.

Jako v jednom z mala pivovari v Evropé, zde ma navstévnik moznost vSe vidét na
vlastni oc€i, dotknout se 1 ochutnat. Pfi prohlidce si nejen prohlédne sladovnu, varnu,
stacirnu, ale opravdu vidi, jak pivo zraje, jak sladek ptidava chmel do kadi, jak pivo

vypada v riznych stupnich vyroby atd.

Navstévnici také maji moznost zakoupit 16 zakladnich druhti piva Purkmistr ¢i néktery

produkt z Siroké nabidky upominkovych a darkovych predméti.

Ostatni sluzby
Hostiim je déle k dispozici troj-drahovy provazkovy bowling s kapacitou 24 hracu.

Déle je v celém aredlu nabizen Siroky sortiment doplitkového sortimentu, reklamnich

predméti, pivnich suvenyri, vlastniho textilu s ochrannou znamkou Purkmistr®™

3.4 Zavedeni nové sluzby

Za situace, kdy ziskat klientelu z fad cestovniho ruchu nebo sluzebnich cest je stale
dvora Plzen. Pti rozboru poptavky klienti a trendi v nabidce sluzeb cestovniho ruchu

byl zjistén zvysSeny zajem o moderni volnocasovou aktivitu ve smyslu wellness.

Vzhledem ke skutecnosti, Ze mésto Plzen je historicky znamé jako mésto pivo, byla
navrzena vystavba relaxacnich pivnich koupeli. Jejich cilem je zatraktivnit stavajici
nabidku sluzeb Pivovarského dvora pii vyuziti jeho vlastnich produktii o koupele,
masaze a dal$i navazujici sluzby. V soucasné celospolecenské krizi by realizace tohoto
projektu zlepSila ekonomiku provozu celého komplexu. Navstévnost celého komplexu
by se zvysila, stejné jako pocet prenocovani vcetné primérné ceny ubytovani. Jak

ukazuje tabulka ¢. 4, predpokladany narast poptavky by ¢inil 45 % az 50 %.
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Tabulka €. 4: Obsazenost hotelu Purkmistr (v %)

Zdroj: autor

Bez realizace pivnich koupeli ¢i jiné moderni volnocasové aktivity lze v budoucnu
oc¢ekavat pokles poptavky po ubytovani. V soucasné dobé pozaduji klienti nejen
kompletni a kvalitni sluzby v oblasti ubytovani, ale ptedevsim hledaji i volnocasové a
relaxacni aktivity na jednom misté, proto lze pfedpokladat jejich odliv smérem ke
konkurenci, ktera si tyto pozadavky uvédomuje a bude schopna tyto sluzby klientim

nabidnout.
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4  Marketingovy plan spole¢nosti

4.1 Celkové shrnuti

Pivovarsky dvir Plzei-Purkmistr se nachazi v klidné ¢éasti mésta, blizko dalnice.
Orientuje se na poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu, zejména na ubytovaci,
stravovaci a konferen¢ni sluzby. Hotel ma konferencni salonek s vlastni konferencni
technikou, déale disponuje bowlingovymi drahami, sklipkem, a restauracemi. Klientela
je z tad firem i individudlnich host. Cilem je zatraktivnit stavajici nabidku sluzeb
Pivovarského dvora pii vyuziti jeho vlastnich produkt o koupele, masaze a dalsi
navazujici sluzby. Tim se stane Pivovarsky dvir konkurenceschopnéj$i na trhu

cestovniho ruchu a trhu firemnich eventu a incentivu.
4.2  Situacni analyza

4.2.1 Analyza vnéjSiho prostredi

P - Politicko-pravni faktory

Soucasna politicka situace v Ceské republice je zna¢né nestabilni. Chod celého aredlu
ovliviiyje legislativa regulujici podnikéni, tedy obchodni zdkonik, obcansky zakonik,
danové zakony, pracovni pravo, piedpisy na ochranu Zivotniho prostfedi a osobnich

udajii, pracovni pravo.

Pokud bude legislativné upraven zamér vlady zvysit zakladni sazbu DPH od 1. ledna
2013 na 14 % a od roku 2014 sjednotit DPH na 17,5 %, dojde k prohloubeni krize
v cestovnim ruchu. V porovnani s ostatnimi zemémi EU dojde k dalSimu sniZeni

konkurenceschopnosti poskytovateltl sluzeb v oblasti cestovniho ruchu.

Zéarovenn dojde kristu cen zemédélskych produktd, coz povede k nartistu cen

stravovacich sluzeb. Diky témto zménam lze také ocekévat nizsi spotiebu piva.
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E - Ekonomické faktory

Hospodaisky vyvoj Ceské republiky je stale ovlivnén hospodaiskou krizi z roku 2009 a
naslednym poklesem domaci koupéschopné poptavky. Situace v cestovnim ruchu je
ovlivnéna zpomalenim ristu ekonomiky a tim i1 zpomalenim rdstu poptavky po
produktech cestovniho ruchu. Proto je pro poskytovatel sluzeb v oblasti cestovniho
ruchu dilezité rozsifovat nabidku produkti a piipravit se na obdobi ekonomického

oziveni.

S - Socialni faktory

V oblasti cestovniho ruchu je dtlezitym kritériem Zivotni styl zdkaznikd. V Ceské
republice ma piti piva vybudovanou tradici. Pivni tématika a také wellness se stavaji

stale popularngjsi, proto 1ze spojenim téchto dvou atributli prognézovat prosperitu.

V oblasti cestovniho ruchu se zékaznik rozhoduje na zaklad¢ atraktivnosti destinace,
proto je spolecnost zavisla na tom, jak je Plzen prezentovédna jako turisticka destinace.
V tomto sméru vSak cely Plzeiisky kraj patii k nejméné navstévovanym regionlim,
prestoze v poslednich letech se pocet ubytovanych hostli neustdle zvySuje. Samotné
mésto Plzen ma mozny potencial, nebot’ rekreaéni moznosti Plzné jsou piekvapivé
bohaté. Mésto obklopuji ¢etné lesy s mnoha vodnimi plochami a okoli skyta rozmanité

moznosti vyletl za historickymi pamatkami Plzetiska.

T - Technologické faktory

K podpofte cestovniho ruchu vyrazné ptispiva vyvoj technologii zejména v doprave, kdy
se lidé dostanou rychleji a levnéjsi do pozadované destinace. Diky novym technologiim
dochazi také kurychleni procesti a zdokonaleni sluzeb v oblasti cestovniho ruchu.
Zejména rozvoj internetu ma na chod podniku vyrazny vliv, nebot’ slouzi nejen jako
propagacni nastroj, ale také jako komunikacni nastroj, pfi kazdodenni komunikaci se

zakaznikem.
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4.2.2 Analyza vnitiniho prostiedi

Rivalita mezi konkuren¢nimi podniky

V SirSim pojeti, kdy lze za konkurencni podniky povazovat veskeré poskytovatele
ubytovacich sluzeb, pivovary a 1azn¢, je konkurence zna¢na. V souvislosti se zavedenim

pivnich lazni Ize vSak na trhu nalézt pouze n€kolik firem, které nabizeji Siroké spektrum

komplexnich sluzeb (ubytovani + stravovani + kongresy + pivni 14zn¢).

Piimé konkurence v hlavnim mésté piva nebyla identifikovana. V Sir§Sim pojeti trhu
Plzenského kraje maji pivni lazn€¢ konkurenci v hotelu Chodovar, Chodova Plana.

V sirSim pojeti trhu do 100 km od Plzné /mimo krajsky/ nalezneme hotel Stein

z Karlovarského kraje.

Tabulka ¢. 5: Hotel Stein

Nazev Hotel Stein

Kategorie ubytovani Hotel ***

Obec Skalka u Chebu

Nabidka Ubytovani, stravovani, wellness, konference

Kapacity Hotel: 71 osob; Restaurace: 44 osob; Konference: 105
osob; Koupele: 4 osoby

Rok vystavby 2007

Cena za ubytovani

728 — 2000 K¢&/os

Cena konference

350 K¢ / hodina

Typy procedur

Pivni, bylinné, senné koupele; finskd sauna; dandrium;

aroma lazen; whirlpool; masaze

Cena pivni koupele 600 K¢ / osoba
Vlastni pivovar Ne
Vzdalenost od Plzné 90 km

Zdroj: www.hotelstein.cz, upraveno autorem
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Tabulka ¢. 6: Pivni 1azné Chodovar

Pivni lazné Chodovar

Hotel ***

Chodova Plana

Ubytovani, stravovani, wellness, konference, pivnice

Hotel: 117 osob; Restaurace: 260 osob; Konference: 150

osoby; Koupele: 6 osoby

2005

880 - 2550 K¢/os

1500 K¢ /hodina

Ptisadova pivni koupel, 1é¢ebny zabal, masaze, pitna kura

600 K¢ / osoba

ANO

75 km

Zdroj: www.chodovar.cz, upraveno autorem

Pivni lazné v Ceské republice

1) Bahenec

V regionu Slezské Beskydy jsou pivni 1azné nabizeny v horském hotelu Bahenec, ktery
se nachazi v bezprostiedni blizkosti polskych hranic. Krom mésicti ¢ervence a srpna,

jsou pivni l4zn€ Bahenec v provozu cely rok.

2) Praha

V hlavnim mésté se nachazi jedny z nejnovéjsich a nejmodernéjsich pivni lazni v Ceské
republice. Pivni lazn¢ ZOTO se nachézi v historickém centru Prahy a jsou k dispozici

po cely rok.
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3) Ostrava

Ve stiedovékém sklepeni zamku Zabieh ma navstévnik moznost vyzkouSet zameckeé
pivni koupele PIKARD®, které jsou kombinaci pivni laznég, uvoliujicich masazi a

kyslikové terapie. V areélu se nachazi i zimecky pivovar Pikard.

4) Olomouc

Na podzim roku 2010 vznikly pivni lazné v prostfedi Svatovaclavského minipivovaru.

Pivni lazen je nabizena formou balicku.

5) Stramberk

Pivni lazné ve Stramberku nabizi krom klasické pivni koupele také unikatni a nikde
jinde neprovadénou aromaterapii, kterd byla vytvofena specidlné pro Lasské pivni

lazné.

6) Roznov pod Radhostém

Pivni 1azné Roznov pod Radhostém se nachézi pfimo v aredlu méstského pivovaru a od
ostatnich pivnich lazni se odlisuji skloubenim prvki alternativniho 1éCitelstvi s béznymi

1 méné béznymi lazetiskymi a fyzioterapeutickymi postupy.

Mezi ptimou konkurenci aredlu s relaxacnimi pivnimi koupelemi v Plzeniském kraji lze
zatadit pivni lazn€¢ Chodovar. Pfi srovnani certifikované trovné kvality
komplementarnich sluzeb je hotel Purkmistr ohodnocen c¢tyfmi hvézdami, hotel

Chodovar tfemi hvézdami, 1 kdyZ oba dva nabizi cenu ubytovani ve stejném rozpéti.

vvvvvv

P4

v plzeiské ¢asti Plzeii-Cernice u sjezdu mezi hlavni dalniéni tepnou D5 (Praha — Plzei
— Némecko) 7 km od centra mésta Plzné. Z hlediska uzplsobeni cilovych skupin
(firemnimi klienty, doméacimi klienty, zahrani¢nimi klienty, osobami se sniZenou

mobilitou) je aredl Pivovarského dvora atraktivngjsi.
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Hrozba vstupu novych konkurentii do odvétvi

Vyrazné ohrozeni ze strany novych konkurentli se neocekdva vzhledem k vysoké
kapitalové naro€nosti pii vstupu do odvétvi. Vyhodou aredlu je poskytovani komplexni
nabidky sluzeb, a jelikoz jiz na trhu nékolik let pisobi, ma za sebou boj o pozici na trhu
a vytvoril si jiz svoji stalou klientelu. V pfipad¢ vstupu nového konkurenta na trh ma

hotel dostatecné zdroje, aby si své postaveni na trhu udrzel.

Vyhodou je téZ dlouhodoba spoluprace s ostatnimi spolecnosti, znalost trhu a vlastni

pivovar, v némz budou suroviny pro pivni koupele zpracovany.

Hrozba substitu¢nich vyrobki
V komplexnim pojeti, v jakém je Pivovarsky dviir Plzenn prezentovan, neexistuje dle
mého nazoru substitut. V Sir§Sim pojeti lze za substituty povazovat veskeré pivovary,

stravovaci, ubytovaci, konferen¢ni, wellness a doplitkové sluzby.

Vyjednavaci pozice dodavateli

Pivovarnicky dvir Plzen mé dlouholetou a pevnou spolupraci se svymi dodavateli. Ma
dokonaly prehled o svych dodavatelich, jejich zvyklostech, cenach a dodacich
podminkach. Diky dlouholeté spolupraci a mnozstevnim slevam ziskava spolecnost
nemalé uspory zrozsahu. V piipadé¢ piechodu k jinému dodavateli se neocekava

vyrazné zvyseni nakladi.

Vyjednavaci pozice odbérateli

Vyjednavaci vliv zakaznikli se 1i$i dle riznych segmentl zdkaznikli. Pro pasanty c¢i
firemni klientelu, ktera nevyuziva veskeré kompletni sluzby areélu, jsou naklady, které
musi vynalozit na to, aby piesly od jednoho poskytovatele sluzeb k druhému nizké, a
mohou se velmi snadno rozhodnout, ¢i sluzby vyuziji. Proto Ize jejich vyjednéavaci vliv
oznaCit za pomérné vysoky. Naopak vliv zakaznikl, ktefi vyuzivaji veskeré
poskytované sluzby a je pro n¢ atraktivni zejména samotny aredl s vlastnim pivovarem,
lze oznacit za nizky vzhledem k prakticky nulové konkurenci. Po zavedeni unikatnich

pivnich lazni se situace podniku jesté zlepsi.
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4.2.3 Marketingovy vyzkum

Pro zjisténi spokojenosti hostti hotelu Purkmistr a jejich preferenci byl v kvétnu 2010
proveden marketingovy vyzkum. Jako vyzkumna technika pfi empirickém Setfeni byla
pouzita pisemna forma dotazovani. Dotazniky byly umistény ve vSech pokojich a po

odjezdu hostii byly vybrany a pfedany managementu hotelu. Navratnost ¢inila 65 %.

Graf €. 1: Jak jste se dozvédél/a o Pivovarském dvoie Purkmistr?

W Doporuceni znamych

B Reklama v médiich
4%
W Zprostredkovanim CK a z
katalogu

M Internet

M Jinym zplsobem

Zdroj: autor

Prvni otazka, kterd znéla: , Jak jste se dozvédeél/a o Pivovarském dvore Purkmistr? “
odhalila, Ze nejvice se s aredlem seznamuji hosté prostfednictvim Internetu, naopak

nejméng prostiednictvim reklamy v médiich.

Graf €. 2: Jaky je ucel Vasi navstévy?

B Relaxace/wellness

m Konference

= Obchod

W Navstéva mésta a pamatek

m Jiny

Zdroj: autor
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Pivovarsky dvir Plzen navstévuji nejvice hosté, které cestuji za obchodem nebo, hosté,

kteti si pteji odpocivat.

Graf ¢. 3: Kolikrat jste jiz hotel navstivil/a?

B Nikdy

B Hotel jsem jiz v minulosti
navstivil/a

m Jsem pravidelnym hostem

Zdroj: autor

Vétsina hosti, ktefi byli v daném obdobi v hotelu Purkmistr ubytovani, zde byla poprvé.

Pouze 9 % navstévuje hotel pravidelné.

Graf ¢. 4: Stravoval/a jste se v hotelu? Pokud ne, pro¢?

B Ano

HNe

Zdroj: autor

Témet ¥ hostl v hotelu vyuzili moznost stravovani. Konkurenéni stravovaci stfediska

navstévovali hosté zejména pti navstéve kulturnich pamatek Plzenska.
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Graf €. 5: Byl/a jste spokojen/a s ubytovanim? Pokud ne, pro¢?

3%

B Ano

H Ne

Zdroj: autor

Z grafu je jasn¢ patrné, ze témet vSichni hosté jsou s kvalitou ubytovani a hotelovych

pokojt spokojeni. Uvedend nespokojenost se tykala nefungujici klimatizace v pokoji.

Graf ¢. 6: Byl/a jste spokojen/a s kvalitou restaura¢nich sluzeb? Pokud ne, pro¢?

M Ano
B Ne

M NevyuZil/a jsem

Zdroj: autor

V piipad¢ stravovacich sluzeb je situace o néco horsi. Presto bylo 68 % hosti
spokojeno, pouze 8 % nespokojenost. Nespokojenost se tykala zejména dlouhé casové

prodlevy mezi objednévkou a pfinesenim jidla.
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Graf ¢. 7:Byl/a jste spokojen/a s kongresovymi prostory? Pokud ne, pro¢?

mAno
B Ne

M NevyuZil/a jsem

Zdroj: autor

Nespokojenost s kongresovymi prostory lze spojovat zejména s jejich nedostatecnou

kapacitou.

Graf ¢. 8:Byl/a jste spokojen/a s praci a ochotou personalu? Pokud ne, pro¢?

m Ano

B Ne

Zdroj: autor
S praci a ochotou persondlu bylo spokojena 82 % hostli. Nedostatky spatiuji zejména
vjiz vySe zminéné casové prodlevé u stravovacich sluzeb a také v nedostateéné

jazykové vybavenosti nékterych zaméstnanct.
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Graf €. 9: Vyuzil/a jste n€kterou z dopliikovych sportovné relaxac¢nich sluzeb hotelu? (wellness, bowling,
navstéva pivovaru)

B Ano

HNe

Zdroj: autor

Vice jak polovina hostii vyuzila nékterou z nabizenych sportovné-relaxacnich sluzeb.

Graf ¢.10: Které z dopliikovych sluzeb byste uvital/a?

H Wellness
M Pljcovna kol
M Posilovna

B Pivni koupele

Zdroj: autor

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Zze nejvice by hosté uvitali dal§i volnocasové

wellness aktivity ¢i pivni koupele.
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4.2.4 Marketingovy mix

Produkt

Pivovarsky dvur Plzen se orientuje na poskytovani sluzeb v cestovnim ruchu, zejména
na ubytovaci, stravovaci a konferentni sluzby. Krom téchto sluzeb bude v aredlu

Pivovarského dvora Plzen rozsSifena nabidka sluzeb v ramci cestovniho ruchu o

relaxacni pivni koupele a doprovodné relaxacni sluzby.

Projekt Relaxacnich pivnich koupeli je reakci na trzni mezeru na trhu relaxacnich
pivnich koupeli; nedostate¢né¢ uspokojenou poptavku ze strany firemni klientely,
individualnich turistl, incentivni turistiky a vefejnosti. Poptavka vyplyva z moderniho

stylu Zivota s diirazem na zdravy zplsob Zivota a vyuziti wellness aktivit pii traveni

volného ¢asu.

Tabulka ¢. 7: Produkty Pivovarského dvora Plzen

Produkty /stavajici Popis produktu

Pivovar Vlastni pivovar o kapacité 1000 1/varka. Pivo vafeno
tradi¢nim ¢eskym zptsobem, podle tradi¢nich
receptur s typickou plzeniskou hotkosti.

Ubytovani Certifikované **** ubytovani s kapacitou 65 luzek.

Stravovani Tradi¢ni ¢eska kuchyné s vlastni vyrobou nékterych
surovin s certifikaci CZECH SPECIALS. Kapacita
restaurace s pivnici 210 osob.

Bowling Trojdrahovy provazkovy bowling s UV provedenim
a score-systémem. Kapacita 24 hracu.

Zbozi / drobny prode;j Siroky sortiment doplitkového sortimentu,
reklamnich pfedmétd, pivnich suvenyrt, vlastniho
textilu s ochrannou znamkou Purkmistr™

Zdroj: autor
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Novy produkt - pivni lazné (relaxa¢ni pivni koupele + doprovodné relaxacni

sluzby)

Plzeiniské pivni koupele s vlastni origindlni procedurou s vifivo-perlickovou vanou, parni
lazni, pivni saunou, pivni masaze a procedury. Celkova kapacita pivnich koupeli 12

osob.

Uginky pivnich lazni:

—  piiznivé plsobi na celou cévni soustavu, diky teploté¢ vody v rehabilitacni van¢,
ktera se pohybuje v rozmezi 34-37°C,

— regenerace celého lidského organismu,

—  zlepSuji imunitni systém,

—  podporuji vyssi aktivitu celého krevniho obéhu,

— dochazi k uvoliiovani koznich porti a odplavuji se z téla Skodlivé latky,

— zvlacnéni a regenerace pokozky,

— podpora regeneracni schopnost kiize,

— antistresova terapie, ktera je vhodna pro dusevni odpocinek a relaxaci.

Cena

Cena poskytovanych relaxacnich sluzeb bude stanovena dle konkurencnich pivnich
koupeli s moznou budouci tpravou zavislou na vysi poptavky. Cena zohlediuje fixni a

variabilni néklady.
Cena jedné procedury relaxaéni pivni koupele bude stanovena na 600 K¢ / 30 min.
Za vyuziti sauny, parni 1lazng, vifivé vany bude uétovano 350 K¢ / 30 min.

Ceny stavajicich sluzeb zlistanou nezménény, viz ptiloha B.
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Propagace

Pro komunikaci s cilovymi skupinami budou vyuzivany nize uvedené propagacni

nastroje.

Tabulka ¢. 8: Propagace

Propagacni nastroje

Popis

Webova prezentace — flash, 3D virtual
view, moznost on-line rezervace v¢.

prezentace na socialnich siti

Vlastni vytvofeni samostatné webové
prezentace v¢. zaclenéni do webovych
prezentaci souc¢asnych nabizenych
sluzeb. Oslovena bude ptfima cilova

skupina

Prospekty, nabidkové katalogy,
lazensky Casopis, prezentace na

veletrzich, vystavach

Propagace distribuovana pies Ceskou
postu v misté regionu i mimo region,
umisténi v IC Plzen, i v okresnich
turisticky navstévovanych méstech,
pravidelnd navstéva veletrhii cestovniho
ruchu REGIONTOUR, Veletrhy GO a
HOLIDAY WORLD

TV reklama pies mistni kabelovou
televizi, inzerce, PR podpora v tisku,

rozhlasu

Uzavfieni reklamnich smluv

s Mediaproduktion, TV Public, inzerce a
PR ¢lanky se zastupci CTK, Plzefiského
deniku, Hotel & SPA

Zazitkové programy, zazitkové
agentury, nabidka tuzemskym 1

zahrani¢nim CK

Registrace ve vSech agenturach
nabizejici zazitkové programy, web

registrace

Piimé osloveni potencialnich klientt

Direkt email, zasilani pravidelnych
informaci souc¢asnym i potencialnim
klientd / ndkup databaze cilovych

skupin

Zdroj: autor

46




Misto / distribuce

Cerpani sluzeb relaxa¢ni pivni koupele je vazano v sidle Pivovarského dvora Plzet,
Selska naves 21/2, 326 00 Plzei-Cernice, nedaleko ndkupniho aredlu Olympia Plzen.
Aredl je od centra mésta Plzné€ vzdalen 7 km je ptistupny autem, méstskym autobusem i
trolejbusem a je také soucasti cyklistické stezky. Aredl je k dispozici neptetrzité od

pondéli do nedé€le. Komplex mé vlastni parkovisté celkem s 60 misty.

Lidé (people)

V aredlu pracuje .... zaméstnanci. Po vystavbé pivnich lazni spole¢nost pocita
s vytvofenim 5 pracovnich mist v pocatecni fazi poskytovani sluzeb. Po cca jednom
roce se piredpokladé rozsiteni poskytovanych sluzeb, coz si vyzada i vytvoreni dalSich 1

az 2 pracovnich mist:

— recepcni (1 misto),

— odborny zdravotnicky persondl (1 misto),
— masér(ka), kondi¢ni trenér(ka) (2 mista),
—  pomocny personal (1 misto),

— pomocny personal — uklize¢(ka) (2 mista).

Zékazniky hotelu 1ze rozdélit na 4 hlavni segmenty:
Bussiness klienti

Hledaji kvalitni ubytovani, kvalitni catering, z doprovodnych sluzeb zejména
kancelafsky servis. Klienti jsou obchodni zastupci, majitelé firem na obchodnich

jednanich, zastupci mezinarodnich firem.

Passanti

Néhodni hosté, vyuzivajici hotel jako zastavku b&hem cestovani. Jejich pocet mize
hotel ovlivnit pouze umisténim dobrych reklamnich ceduli, aby host hotel snaze nasel.

Vyzaduji kvalitni ubytovaci sluzby a delsi provozni dobu u stravovacich stiedisek.
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Firmy

Hledaji prostory pro sva skoleni, promo akce, eventy, firemni vecirky. Pozaduji kvalitni
Skolici prostory, dostupnost doprovodnych sluzeb, ubytovani alespon v kategorii hotel

*#% kvalitni catering, komlexni zajiSténi své akce.

Agentury

Hledaji prostory pro své klienty, zajima je také odména za dojednani akce, pozaduji
rizné bonusy pro organizatory. Hledaji unikatni sluzby. Klienti jsou z fad firem, které

zadaji komplexni zajisténi svych meetingt a také odborny dohled.

Rozsiteni nabidky sluzeb v ramci cestovniho ruchu o relaxacni pivni koupele je urceno

zejména pro tyto cilové skupiny:

Tabulka ¢. 9: Segmentace zakazniki

Cilova skupina Potieba Co sluzba resi

Naroky na event

Firemni klientela Nov¢ atraktivni sluzby
management
‘ Wellness aktivity plynouci Rekonvalescenci;
Doméci klientela .
z moderniho zptisobu Zivota vyuziti volného &asu
Dostupné volnocasové Rekonvalescenci a

Osoby se sniZzenou
» aktivity, kterych neni na trhu | lep3eni zdravotniho
mobilitou

dostatek stavu

Rozsituje nabidku
. . Kvalitni sluzby cestovniho cestovniho ruchu o
Zahrani¢ni klientela ‘ ‘
ruchu atraktivni regionalni

nabidku mimo Prahu

Zdroj: autor
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Firemni klientela

Ucastnikiim firemnich akci, ktefi vyuzivaji prostory dvora pro Skoleni, prezentace a

dalsi aktivity nabidnou pivni koupele dalsi moznost vyuziti volného ¢asu.

Individualni klientela

Vyhledavéa atraktivni sluzby. Jedna se o dalSi aktivitu, kterd zvysSi atraktivitu

Pivovarského dvora a celého plzeniského regionu.

Osoby se sniZzenou mobilitou

Vyhledavaji volnocasové aktivity, které jsou vhodné k posileni jejich zdravotniho stavu

a jsou uzpusobeny pro imobilni ob¢any. Tato kritéria budou pivni koupele spliovat.

Zahrani¢ni klientela

Vyhledavé kvalitni sluzby cestovniho ruchu. Rozsifeni o relaxacni pivni koupele spolu

s dobrou dopravni dostupnosti jejich pozadavky spliuje.

Tvoreni balickt a programovani
Hotel Purkmistr nabizi navstévnikiim vybér ze 4 zékladnich pobytovych balicku:
1) Diskrétni romantika ve dvou

Balicek pro 2 osoby zahrnuje:

2 noci ubytovani v hotelu Purkmistr

2 x Bohaté snidané formou $védskych stoli

— 1 x vecefte pro dva pfi svickach v soukromi hotelového apartméanu

Aroma masaz pro ni (45min) + Regenera¢ni masaz pro n¢j (45min)

Dvouhodinovy relaxa¢ni pobyt ve Wellness centru Gondola

Cena za pobyt pro dvé osoby 6 900 K¢.
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2) Relaxac¢ni vikend pro Zeny
Balicek zahrnuje:
— 2 noci ubytovani v hotelu Purkmistr
—  Welcome drink pii ptijezdu, ovocny koS na pokoji
— Masaz a zébal dle vybéru:
— manudlni lymfatickd maséaz a skoficovy zabal
— regenerac¢ni masaz a bahenni zabal
— medova masdz zad a medovy zéabal
— ,Active Menu“ v hotelové restauraci Purkmistr
— 1 hodina ve fitness centru pod dohledem trenéra
— 1 hodina ve wellness centru Gondola
— Lymfatickd masaz — oblicej, dekolt, krk
— ,,Fit Menu“ v hotelové restauraci Purkmistr

— Bali¢ek pivni kosmetiky na rozlouc¢enou

Cena za osobu 4 590 K¢.

3) Vikend v pivovaru s osobni ucasti pti vareni piva

Balicek zahrnuje:

2 noci ubytovani v pokoji First Class hotelu Purkmistr

—  2x Bohata snidan¢ formou Svédskych stolt

—  Vecerte ve form¢ pivniho menu v hotelové restauraci Purkmistr
— Uvitaci ptipitek pivnim sektem

—  Lahev piva Purkmistr na pokoji (pro kazdého ucastnika)

—  Prohlidka Pivovarského dvora Plzeni s degustaci piv Purkmistr

— Asistence pii vafeni piva v Pivovarském dvote Plzen (celodenni)
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— 2 x 10 minut jizdy na motokarach (v hale nebo na okruhu, dle aktudlniho pocasi)
—  Sluzby pivniho sommeliéra (doporuceni vhodného typu piva k vybranym jidlim)
— Lahev lezdku Purkmistr dle vybéru s etiketou podle Vaseho vlastniho navrhu

Cena za osobu 3.950,- K¢

4) Pivni cykloturistika

Balicek zahrnuje:

2 noci ubytovani ve dvojlizkovém pokoji **** hotelu Purkmistr
—  2x Bohata snidan¢ formou Svédskych stolt

—  Vecerte ve form¢ pivniho menu v hotelové restauraci Purkmistr
—  Lahev piva Purkmistr na pokoji (pro kazdého ucastnika)

—  Prohlidka Pivovarského dvora Plzen s degustaci piv Purkmistr

—  Celodenni cyklovylet do pivovaru Modra hvézda

—  Ochutnavka piv

— Obéd v pivovaru Modra Hvézda

— Regeneracni masaz nebo sportovni masaz

—  Pivni darek na rozlou¢enou

Cena pro 2 osoby 4 990,-K¢

Po zavedeni pivnich laznich bude nabizen novy balic¢ek sluzeb ,,Relax‘
5) Relax

Balicek zahrnuje:

— 2 noci ubytovani v hotelu Purkmistr

—  2x Bohaté snidané formou $védskych stolil

—  Vecete ve form¢ pivniho menu v hotelové restauraci Purkmistr
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— Masaz a zabal dle vybéru

— Relaxac¢ni pivni koupel (30 min.) + vifiva vana (30 min.)
—  Parni lazn¢ ¢i sauna (1 hod.)

— Balicek pivni kosmetiky na rozlou¢enou

Cena za osobu 5.590,- K¢

Pro hosty hotelu Purkmistr je pfipraven bonusovy program, ktery poskytuje vyhody
nejen Castym hostim hotelu, ale také osobdm, které¢ v hotelu rezervuji ubytovani pro
Cleny vedeni svych spolecnosti, tuzemské i1 zahrani¢ni navstévy, ucastniky firemnich

akci a konferenci atd.

Za bonusové body mohou hosté ziskat naptiklad:

Obrazek ¢. 4: Odmény v bonusovém programu

Sikovna mala vinotéka ni 1 hodina Wellness Gondola aZ
acasti pfi vareni piva pro dvé pro 4 osoby

Bvlgari - Omnia Crystalline 65ml iPhone 16G Vycepni zafrizeni s kompresorem
Womann Jet Dry Turbo

477 bodfi

Zdroj: http://bonusbook.cz/inshop/
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Spoluprace

V ramci rozsifeni nabidky sluzeb o relaxacni pivni koupele bude spole¢nost LUKR

INGENEERING a. s. spolupracovat s témito partnery:

INEX — cestovni kancelaf s.1.0.

Cestovni kancelaf, ktera paisobi jiz 20 let na trhu cestovniho ruchu v Ceské republice.
Spolecnost INEX je Ceska firma se znalostmi mentality ceskych klientd, je specialistou
na poznavaci i pobytové zédjezdy, kazdoro¢né pifindsi ve své nabidce nové destinace,

unikatni hotely a resorty.

Spoluprace se spolec¢nosti INEX s.r.o. je smérovana zejména do oblasti propagace

sluzeb:

— prezentace a podrobnd nabidka pivnich koupeli a dalSich relaxacnich forem
koupeli, masazi, zaball a vSech dalSich poskytovanych sluzeb na webovych

strankéach spolecnosti INEX,

— propagace vySe uvedenych sluzeb vradmci jiz zavedenych obchodnich nabidek

spole¢nosti INEX.

ESENNCE s.r.o.

Zazitkova agentura, kterd poskytuje svym klientim nevSedni a originalni zazitky, at’ jiz
relaxaéniho ¢i adrenalinového charakteru, a patii mezi nejpfednéjsi agentury tohoto
zaméfeni na nasem trhu. Velky diraz klade pfedevSim na individualni piistup k

zakazniklim a na originalitu poskytovanych sluzeb.

Spoluprace se spole¢nosti ESENNCE s.r.0. je smérovana zejména do oblasti marketingu

a propagace:

— prezentace a podrobnd nabidka pivnich koupeli a dalSich relaxacnich forem
koupeli, masazi, zaballi a vSech dalSich poskytovanych sluzeb na webovych

strankach spole¢nosti ESENNCE,

— propagace vySe uvedenych sluzeb vramci jiz zavedenych obchodnich nabidek

spole¢nosti ESENNCE.
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4.3 SWOT analyza

Tabulka ¢. 10: SWOT analyza

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
Vyhodna poloha Konferenc¢ni kapacity
Vlastni pivovar Kapacita hotelu
Vysoka adaptabilita na klienta Absence novych prostor a ploch

pfipravenych pro mozny dal$i rozvoj

koupeli a ozdravnych procedur

Technologické znalost systému pivnich | Nevyuzité kapacity mimo sezénu

lazni

Kvalifikace a zkuSenosti vrcholového | Absence marketingovych vyzkumd,
managementu pro  rozvoj cestovniho ruchu

v Plzetiském kraji.

Vlastni vyroba surovin pro pivni | NedostateCna informovanost 0
koupele unikatnich ucincich pivnich koupeli

v plzeniském regionu

Synergickd  nabidka  komplexnich

sluzeb Pivovarského dvora Plzen

PRILEZITOSTI OHROZENI

Zajem domacich a zahrani¢nich turistii | Ekonomicka stagnace

o pivni lazné

Nové produkty spojené s pivnimi | Zména preferenci cilovych skupin

koupelemi

Vyssi provozni naklady

Zdroj: autor
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4.4 Marketingové cile

Cilem projektu je zatraktivnit stavajici nabidku sluzeb Pivovarského dvora pii vyuziti
jeho vlastnich produktii o koupele, masaze a dal$i navazujici sluzby. To pfimo souvisi
se zlepSenim ekonomiky provozu celého komplexu. Pro navstévniky Plzné by se
jednalo o dalsi atraktivni nabidku, kterd by s ostatnimi jiz fungujicimi zajimavostmi
ptispéla k vétsi atraktivité mésta.

Po realizaci projektu se stane Pivovarsky dvir konkurenceschopnéjsi na trhu cestovniho
ruchu a trhu firemnich eventli a incentivu. Ziska progresivni produkt, ktery odrazi
poptavku jak individudlni klientely, tak poptavku firemni klientely, kterd se zacina
klonit opét ke konzervativni nabidce sluzeb za ptiznivou cenu a opousti od pompéznich

event akci.

Cile:
—  ziskat konkuren¢ni vyhodu,
—  zvysit povédomi o zna¢ce Purkmistr mimo Plzenisky region,

—  ziskat nové klienty pro hotelovou ¢ast mimo Plzensky region.

Tabulka ¢. 11: Cile spolecnosti

Ukazatel Soucasny stav | Planovany stav
Obsazenost hotelu/mésic 30% 50-60%
Trzby za hotelovou ¢ast/mésic 500 tis 800 tis

Primérma cena dvoultizkového

‘ 1300 K¢ 1900 K¢
pokoje/noc
Pocet poptavek/rok 2300 4500
Konverze poptavky 40% 60%

Zdroj: autor
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4.5 Marketingové strategie

Tabulka ¢. 12: Marketingové strategie

Cil

Strategie

Zvysit povédomi o hotelu mimo region

Plzenska u event agentur a firem.

Spolupracovat s minimaln¢ 40 event
agenturami mimo region. Zvyseni

dorucenych poptavek o 20%

Vyhledat event agentury s

celorepublikovou plisobnosti.

Zviditelnit vypisované akce na WWW

strankach.

Zvysit obsazenost hotelu v druhé

poloving roku na 35 %.

Passantni klientele nabizet pobytové

balicky.
Vyhledat firemni klientelu mimo region.

Mén€ vyuzivané terminy, piipadné dny

v tydnu akéné cenoveé zvyhodnit.

Dohodnout se na  spolupraci  se

zahrani¢nimi CK.

Trzby z firemnich akci, na Grovni

19.mil/rok

(eventy,meetingy s ubytovanim)

Agresivngjsi obchodni politika
(telefonovat, navstévovat klienty,

motivovat odpovédné osoby darky).

Z probéhnutych firemnich akci udélat
prizkum a na jeho zakladé¢ oslovovat

firmy s cilenymi nabidkami.

Drzet cenovou hladinu s nabidkou

ptidanych sluzeb.

Zdroj: autor
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4.6 Programy ¢innosti

Tabulka ¢. 13: Programy ¢innosti

Aktivita Cil aktivity Popis Segment Planovany
rozpocet
Vyhledani Zvysit Vyhledat a oslovit | Individualni | 600
zahrani¢nich obsazenost alespori 3 klienti K&/mésic
CK hotelu zahrani¢ni
CK/meésic
Osloveni Zvysit Nabidnout Businnes 400
asistentek obsazenost ubytovani pro klientela K&/mésic
reditel hotelu obchodni partnery,
Drobné
manazery firem
darky
Propagace Zvysit Zatadit prezentaci | Firemni 68 000
v Casopisech a | povédomi a hotelu v oblasti klientela K&/rok
materialech ziskat firemni kongresti, Skoleni
Plzenského akce
kraje
Ptiprava Ziskat firemni Ptipravit nabidku, | Firemni
nabidky akei odeslani nabidky klientela
firemnich stavajicim klientim
vecirkt
Sumarizace Marketingovy | Vyhodnotit Firemni
dat a poznatkd | prizkum poznatky klientela
z firemnich z firemnich akci a o
o Individualni
akci a pobytt individualnich
, klientela
pobytt.

Zdroj: autor
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4.7 Rozpocet

Tabulka ¢. 14: Rozpocet predinvesti¢ni faze projektu

Vypracovani ramcového projektu zaméstnanci 20 000 K¢

spole¢nosti LUKR INGENEERING a.s

Zpracovani projektové a stavebni dokumentace 633 000 K¢

Posouzeni zpracované projektové a stavebni dokumentace externimi 20 000 K¢

spolupracovniky projektu

Ptiprava vybérovych fizeni, kompletace a posouzeni a ekonomicky 20 000 K¢
rozbor rozpocti, jednani s bankou a ufady — zajisti zaméstnanci
spole¢nosti LUKR INGENEERING a. s. spole¢n¢ s externimi

spolupracovniky projektu

Zpracovani financniho a ekonomického hodnoceni projektu a 100 000 K¢
projektové Zadosti — zajisti zaméstnanci spolecnosti LUKR

INGENEERING a. s. spole¢n¢ s externimi spolupracovniky

Zdroj: autor

Celkem jsou naklady na ptedinvesti¢ni fazi vycisleny ¢astkou 793 000 K¢. Tato faze

projektu bude financovana z vlastnich zdroja spolecnosti LUKR INGENEERING a.s.

Tabulka €. 15: Rozpocet faze realizace projektu

Stavebni prace vEetné dodavky wellness technologie 11184 138 K¢
Vybaveni dokoncené stavby 1 100 000 K¢
Technicky a stavebni dozor, controling 100 000 K¢

Zdroj: autor

Celkem jsou néklady na realiza¢ni fazi vycisleny ¢astkou ve vysi 12 384 138 K¢&. Tato
faze bude financovana zvelké Casti bankovnim uvérem ve vysi 10 000 000 K¢,

zbyvajici ¢astka bude financovana z vlastnich zdrojt.
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Tabulka €. 16: Rozpocet provozni faze

V pocateni fazi vybér odborného persondlu ve spolupraci | 20 000 K¢

s externimi spolupracovniky projektu

Odborny dohled a dozor vprvnim mésici provozu provadény | 20 000 K¢

externimi spolupracovniky projektu

Zdroj: autor

Celkem jsou néklady na provozni fazi vycisleny ¢astkou 40 000 K¢&. Provozni faze bude

financovana z vlastnich zdroja.

4.8 Kontrola

Kontrola bude probihat pribézné kazdy mésic, aby spole¢nost mohla zavc¢as zareagovat

na pfipadné nedostatky. Konkrétné se bude sledovat:

pocet navstévnikil aredlu,

obsazenost hotelu,

—  pocet poptavek,

ucinnost jednotlivych forem spoluprace.

Na konci kazdého kalendéainiho ctvrtleti bude plnéni cilit podrobnéji vyhodnoceno a
marketingovy plan ptipadné upraven. Po jednom roce bude provedena podrobna

analyza, jejiz vysledky rozhodnou o dal$ich krocich spolec¢nosti.
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Zavér

Cilem této bakalarské prace bylo vytvofeni marketingového planu Pivovarského dvora
Plzen, pfi rozsifeni nabidky sluzeb o relaxa¢ni pivni koupele. Pivovarsky dvir Plzei je
areal, kde je vlastni vyroba piva Purkmistr, ktera zde probihd piimo v pivnici a
v pivovarském sklepeni. Ekonomicky je cely objekt postaven na ubytovacich sluzbach
(32 pokojli), bez téchto sluzeb by aredl nebyl ekonomicky rentabilni a
konkurenceschopny. Piispét ke zvysSeni obsazenosti hotelu by méla nova sluzba -
relaxacni pivni koupele. Cilem managementu hotelu je ziskat takového hosta, ktery se
ubytuje v hotelu Purkmistr se svymi kolegy, v objektu se stravuje, vyuziva doplitkové
sluzby jako bowling, prohlidky pivovaru, kongresové prostory a vyuzije jedinecnou

nabidku ,,pivnich lazni®.

Teoretickd cast prace definovala dilezit¢ pojmy a vytvoifen postup pro sestaveni
marketingového planu. V praktické casti prace pak byly dle vytvofeného postupu
stanoveny dil¢i kroky vedouci k stanoveni marketingového planu pro Pivovarsky dvir
Plzen. Nejprve bylo provedeno celkové shrnuti, které definovalo ¢innost objektu, byly
zde stanoveny cile, kterych chce spolecnost dosahnout. Néasledné byla provedena
marketingova situacni analyza, v jejimz ramci byla provedena analyza vnitiniho
prostiedi dle Porterovy analyzy péti sil a analyza vnéjSiho prostiedi dle PEST analyzy.
Také byl v této ¢asti popsan marketingovy mix a proveden marketingovy vyzkum, na
jehoz zédkladé byl zjistén pozadavek na zajisténi nové volnoCasové aktivity. V ramci
SWOT analyzy byly identifikovany silné a slabé stranky objektu a zjiStény piileZitosti a
ohrozeni. S ohledem na vysledky vyplyvajicimi ze situacni analyzy byly stanoveny
marketingové cile a marketingové strategie. V ramci programi ¢innosti byly definovany
hlavni marketingové aktivity, jejich cile, segment, na ktery se chce danou aktivitou
spole¢nost zaméfit, a také byly stanoveny naklady na jednotlivé aktivity. V préci je dale
uveden predpokladany rozpocet jednotlivych fazi projektu a kontrolni mechanizmy,
které zajisti, Ze spole¢nost bude moci zavcas zareagovat na ptripadné nedostatky. Timto

navrzenym marketingovym plan byl cil prace splnén.
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Pfiloha A: Dotaznik

Vazena pani, vaZeny pane,

radi bychom Vis pozéadali o vyplnéni dotazniku spokojenosti, ktery bude urcen pouze
pro potfeby managementu hotelu. NaSim cilem je vysoka kvalita sluzeb a spokojeny
host, proto budeme velice radi, pokud dotaznik vyplnite a poskytnete nam tak cenné

informace ke zlepSeni a zkvalitnéni naSich sluzeb.

1) Jak jste se dozvédél/a o Pivovarském dvoie Purkmistr?
a) na doporuceni znamych
b) zreklamy v médiich
c¢) zprostfedkovanim CK a z katalogu
d) zinternetu

e) jinym zpusobem

2) Jaky je Gcel Vasi navstévy?
a) obchod
b) navstéva mésta a pamatek
c¢) konference

d) relaxace/wellness

e) jiny

3) Kolikrat jste jiz hotel navstivil/a?
a) nikdy
b) hotel jsem jiz v minulosti navstivil/a

¢) jsem pravidelnym hostem

4) Stravoval/a jste se v hotelu? Pokud ne, proc¢?

a) ano



5) Byl/a jste spokojen/a s ubytovanim? Pokud ne, proc¢?

a) ano

6) Byl/a jste spokojen/a s kvalitou restaurac¢nich sluzeb? Pokud ne, proc?

a) ano

¢) nevyuzila jsem

7) Byl/a jste spokojen/a s kongresovymi prostory? Pokud ne, proc?

a) ano

¢) nevyuzila jsem

8) Byl/a jste spokojen/a s praci a ochotou personalu? Pokud ne, proc?

a) ano

9) Vyuzil/a jste nékterou z doplitkkovych sportovné relaxacnich sluzeb hotelu?
(wellness, bowling, navstéva pivovaru)

a) ano

¢) nevyuzila jsem

10) Kter¢ z doplikovych sluzeb byste uvital/a?
a) wellness (masaze, vifiva vana, sauna)
b) pujcovna kol
¢) posilovna
d) pivni koupele
e) jiné



Statistické udaje

POV e



Piiloha B: Cenik sluzeb hotelu Purkmistr

Cenik ubytovacich sluzeb

Cena za den:
Jednoltizkovy pokoj - Single Room 1660 CZK]
IDvoultizkovy pokoj -Double Room 2290 CZK]
Dvoultizkovy pokoj - Apartman De Luxe 2690 CZK|
Ctyflazkovy pokoj — Apartman President 4190 CZK
Ptistylka - Extra Bed 790 CZK

Cenik kongresovych prostori

Kapacita Plocha Nazev Cena polovina dne || Cena 1 den
85 osob 83m’ Konferenc¢ni sal 3500 CZK| 4500 CZK
5 Restaurace L
100 osob 130m * *
v ptizemi
5 Restaurace  II.
110 osob 150m 3500 CZK| 4500CZK
v patie
) VIP historicky
22 osob 20m 1000 CZK|| 1500CZK
sklipek
) Bowling
30 osob 25m 2500 CZK| 3500CZK
s barem
300 osob 840m’ Dvir 5000 CZK|| 10 000 CZK
600 osob 1273 m* Cely komplex * *

* ceny jsou smluvni

polovina dne = méné¢ jak 6 hodiny trvani akce

1 den = vice jak 6 hodin trvani akce




Abstrakt:

Cilem této bakalaiské prace je tvorba marketingového planu Pivovarského dvora Plzen, pii
rozsifeni nabidky sluzeb o relaxacni pivni koupele. Prace je rozd€lena na ¢ést teoretickou

a praktickou.

Teoreticka cast prace je rozclenéna do dvou kapitol. Prvni kapitola si klade za cil
seznamit Ctenafe s marketingem cestovniho ruchu, zejména s marketingovym mixem,
ktery se v oblasti sluzeb od klasického pojeti odliSuje. Druhd kapitola popisuje
motivacni plan, vysvétluje jeho vyznam a zejména se soustifed’'uje na popis vSech jeho
casti.

Snahou Pivovarského dvora Plzen je nabidnout svych klientim novou jedine¢nou
sluzbu, ktera by zvysila obsazenost hotelu Purkmistr. Cilem praktické ¢&asti této
bakalarské prace je vytvorit marketingovy plan, ktery by spolecnost dovedl
k pozadovanym cilim. Praktickd ¢ast je roz€lenéna do dvou kapitol. Prvni kapitola
seznamuje ¢tendfe s aredlem Pivovarského dvora Purkmistr, popisuje jeho historii a také

poskytované sluzby. Druhd kapitola je vénovana marketingovému planu.

Klic¢ova slova:

marketingovy plan, marketing cestovniho ruchu, pivni lazné



Abstract:

The aim of this thesis is to create a marketing plan of Pilsen Brewery Court, the
expansion of services offered for a relaxing beer baths. The work is divided into

theoretical and practical.

The theoretical part is divided into two chapters. The first chapter aims to familiarize
readers with the marketing of tourism, especially with the marketing mix, which is in
services differs from the classical concept. The second chapter describes the incentive

plan, explains its significance and in particular focuses on the description of all its parts.

Pilsen Brewery Court seeks to offer its clients a unique new service that would increase
the hotel occupancy Burgomaster. The aim of the practical part of this thesis is to
develop a marketing plan that the company led to the desired objectives. The practical
part is divided into two chapters. The first chapter introduces the reader to the complex
Burgomaster Brewery Court, describes its history and services. The second chapter is

devoted to the marketing plan.

Keywords:

marketing plan, marketing, tourism, beer bath



