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Abstract:

The article draws attention to the importance of marketing communication of non-profit organizations and is
an example from practice of the strategic concept of marketing mix tools. It 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. Several research methods were used to prepare the strategic
marketing plan, observation, interviews and desk research were carried out. The output of the plan is
the determination of 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. At the end,
an evaluation of the success of these steps is carried out. The presented article serves as a case study
of the strategic concept of marketing mix tools for non-profit organizations. At the level of strategic marketing
planning, it is necessary to take into account all aspects of the external and internal environment that affect
not only marketing communication, but also other economic or personnel processes in the organization. Non-
profit organizations also need to use adequate marketing tools and management principles to stay
on the market, despite the fact that their goal is not primarily profit. The non-profit organization was
appropriately chosen, as it is an example of an organization that also realizes secondary economic activity
(supplementary activity).
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uvoD

Strategické planovani je nedilnou soucasti kazdé uspésné organizace snazici se o udrzeni kroku
s konkurenci nebo o inovaci svych produktl. Strategické planovani je nadfazené pro strategické
marketingové planovéni. Neziskové organizace jsou marketingové orientované, jestlize se jim diky
uplatiovani a vyuzivani marketingovych nastrojl a strategii dafi dosahovat vytyéenych cilli a udrzitelnosti.
Miller (2018) shrnuje ve svém ¢lanku vysledky vyzkumd, které byly ve védeckych publikacich zvefejnény
k tématu strategického fizeni neziskovych organizaci ve vybraném obdobi. Konstatuje, Zze neziskové
organizace stale hojnéji vyuZivaji strategické fizeni a v posledni dobé prebiraji Sirokou Skalu ziskovych
strategii po vzoru komercni sféry. Tyka se také procesl a orientace na vykon. Strategické Fizeni nabizi
pro neziskové organizace rizika i pfinosy, ale vyZaduje znaCny Cas, kapacitu zdroju a lidského kapitalu,
kterymi ale ne vSechny neziskové organizace bohuzel v dostatecné mife disponuji. ZastfeSujici strategicke
cile organizace fizené vizi a poslanim odrazeji shodu pfedstavenstva a vykonnych pracovnikl na fizeni
neziskové organizace a promitaji se ve strategickém marketingovém planu. Pokud jsou strategické zaméry
a cile na organizacni urovni jasné, konzistentni a zamérené, zaméstnanci v provoznich jednotkach maji
pokyny pro pfechdzeni na vlastni planovani na niz$ich urovnich managementu. Taktické planovani na nizsich
arovnich Fizeni v organizaci pomaha organizaci dosahovat strategickych cill. (Wymer a kol., 2006)
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Ugelem strategického planovani resp. (dlouhodobého planu na obdobi priblizné 5-10 let) v uréitém ¢asovém
horizontu je vybudovat udrZitelné postaveni v daném oboru s ohledem na vytyenou vizi a poslani organizace.
Vize a poslani a jejich spravna formulace tak predstavuiji zakladni stavebni kdmen Uspésného fungovani
subjektu a jsou taktéz voditkem ke zd&rné implementaci celkové strategie. Zarover poskytuji odpovédi
na Casto opomijené otazky, jako napf. pro¢ danad spolecnost vibec existuje, ¢eho chce svymi kroky
dosahnout atd. Vize a poslani organizace vstupuji v neziskovém sektoru rovnéz do procesu motivace
pracovniku jakozto vyznamny faktor. (Pope, 2009)

Z hlediska strategického managementu je nezbytné nutné i pro neziskovy sektor aktivné analyzovat své
prostiedi, efektivné hospodafit se svymi zdroji, zaméfit se na vnitfni chod organizace a pracovni procesy,
zvladat personalni, finanéni a marketingové fizeni nebo rozvoj socialniho podnikani, které jim zajiStuje
pfipadné vlastni finan¢ni pfijmy, nezavislost a udrzitelnost. (Majddchova, 2003; Nedelko & Potocan, 2017)
V ramci strategického fidiciho procesu hraje dalezitou Ulohu rovnéz monitoring (Simsa a kol. 2013), ktery je
vSak take Casto ze strany neziskovych organizaci podceriovan.

Tenney a Sheikh (2019) doporuduji pro strategické planovani neziskové organizace vyuzivat tzv.
roadmapping. Strategicky roadmap by mél byt zakladem pro dlouhodobé strategické planovani, avSak muize
byt pfenesen i do nizSich drovni fizeni a jeho ¢asovy horizont mize byt zkracen az na jednotlivé roky, tedy
operativni fizeni. V praxe pak upravuje akce, kroky, zdroje a poméaha organizaci napliiovat jeji vizi.

Nabizi se uvaha, zda je vibec v kontextu vSech bariér v neziskovém sektoru reainé uplatriovat principy
strategického managementu v neziskovych organizacich.

Marketing management je neodmyslitelnou souéasti strategického managementu podniku &i organizace,
prostupuje napfi¢ vSemi Urovnémi fizeni a zasahuje témeéf do vSech Cinnosti organizace. Marketingovy
proces jako takovy se v neziskové organizaci nemusi pfili§ liSit od komer¢niho sektoru. Zakladni struktura
marketingového planu je uplatnitelna jak v ziskové, tak neziskové organizaci. OdliSnosti dle Bacuvcika (2011)
je vice typu cilovych skupin v neziskovém sektoru (uzivatelé produktu, donatofi, stakeholdefi, statni a vefejna
zajistujici marketingove aktivity vybrané neziskové organizace nechapali vlastni potfeby organizace a potfeby
jednotlivych cilovych skupin jako oddélené systémy. Aby se mohla neziskova organizace stat uspésnou, tzn.
aby rostla a/nebo by Slo jeji aktivity oznacit za udrzitelné, je zadouci propojit vlastni potfeby organizace
s uspokojovanim cilovych skupin vybrané organizace.

Problémem je, ze marketingové aktivity a marketingové mysleni neni v celé fadé neziskovych organizaci
pevné zazito. Marketingové aktivity nejsou fizeny a uplatfiovany systémové, konceptné, nebyvaji stanoveny
marketingové cile natoZ jejich kontrola a vSechny naznaky marketingovych aktivit se odehravaji ,ad hoc*
bez pfedem definovaného marketingového planu. Pracovnik zodpovédny za naplfiovani marketingovych
aktivit si musi uvédomit, Ze neziskova organizace je soucasti ekonomicky a komunikacné propojeného svéta.
(BacCuvcik, 2011, Simsa a kol, 2013)

Obecné Ize vSak konstatovat, Ze neziskové organizace nastavuji marketingovy mix, realizuji marketingové
aktivity a definuji cilové skupiny spiSe intuitivné. Problémem jsou u neziskovych organizaci Casto
nedostateéné kapacity jak personaini (poCet i kvalifikace), tak financni. Tento problém se neobjevuje pouze
v marketing managementu vybrané organizace ale i v ostatnich oblastech a na dalSich pozicich. Sarikaya
a Buhl (2021) vyvinuli aktualné jeden z prvnich optimalizaénich matematickych modelt pro Fizeni zdroj, ktery
prezentovali ve svém ¢lanku ,The Challenge of Resource Allocation in the Nonprofit Sector: Determinig
the Right Amount of Fundraising Expenses.” Tento model je mozné v praxi aplikovat s cilem optimalné
alokovat ziskané finan¢ni zdroje na pokryti jednotlivych skupin nakladd v organizaci. Funkénost tohoto
modelu nasledné demonstrovali na konkrétni simulaci.

Z nastroju marketingového mixu hraje marketingova komunikace klicovou roli. Védomé by neziskové
organizace dle Beckeroveé, Boenigkové a Willemse (2020) mély cilit své ,na miru $ité“ marketingové kampané
na jednotlivé zainteresované subjekty (stakeholdery). Neziskové organizace jsou charakteristické Sirokym
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spektrem cilovych skupin pro komunikaci organizace. Komunikovano musi byt vGci klientim (zakaznikdm,
navstévnikim, pacientim...), vefejnosti, médiim, vefejné spravé, statni spravé, donatorim, jinym
stakeholderdm, dobrovolnikiim, zaméstnancim, partnerim, konzultantim, riznym agenturam a dalSim.
Neziskové organizace mohou vykonavat zaroveri i hospodarskou ¢innost, diky které si zajistuji prostfedky
pro svou hlavni ¢innost. Hospodarska Cinnost je ,vedlejsi* Cinnost a zisk z ni musi byt vyuzit k financovani
,hlavni“ €innosti. Interpretace mohou byt rizné. Takové organizace oznacuji Suykens, De Rynck, Verschuere
(2018) jako tzv. hybridni neziskové organizace, které téZi z pfileZitosti realizovat v optimaini mife aktivity
neziskové organizace a podnikat v komercni sféfe.

Marketing management nabizi se zohlednénim aktualnich vyvojovych trendi v marketingu i ve spole¢nosti
celou $kalu moznosti budovani konkurenceschopnosti a pevného postaveni &i ristu neziskovych organizaci
na trhu. Problémem véak je v Ceské republice stéle znaéna neschopnost neziskovych organizaci tyto nastroje
uchopit a efektivné implementovat do marketingovych procesu a strategického Fizeni.

Pfiklad nastavovani strategii nastroji marketingového mixu prezentuje nasledujici ¢lanek. Pro zpracovani
tohoto tématu byla zvolena pFispévkova organizace Chram Chmele a Piva v Zatci. Organizace se orientuje
na oblast cestovniho ruchu a zabavné-pouénym zplUsobem charakterizuje vice nez tisiciletou tradici
péstovani svétové nejkvalitngjsiho chmele v Zatecké chmelaiské oblasti.

Vzhledem k nominaci Zatce a krajiny Zateckého chmele na Seznam svétového dédictvi UNESCO je poteba
pfipravit organizaci na vétsi napor Ceskych i zahraniCnich turistd a zajistit vSem kvalitni zazitek, na ktery
budou v pozitivnim duchu vzpominat. O vstupu této oblasti na Seznam svétového dédictvi mélo byt
rozhodnuto jiz v roce 2020. Kvali svétové koronavirové krizi bylo zasedani vyboru prelozeno na Iéto roku
2022. Zasedani se mélo konat v Rusku, to ale narusila valka mezi Ruskem a Ukrajinou. Novym terminem
zasedani vyboru je zafi roku 2023 v Saudské Arabii.

PredloZeny Clanek se zaméfuje na praktickou ukazku nastaveni strategie nastroji marketingového mixu
pro neziskovou organizaci poskytujici turistické sluzby. Vychozim bodem je stanoveni vize a mise, které
dosud nebyly v organizaci definovany. Zakladem pro tvorbu planu je detailni analyza interniho a externiho
prostredi, jejiz vysledkem jsou vybrané silné a slabé stranky podniku a také jeho pfileZitosti a hrozby. Dale
jsou ur€eny hlavni a dil¢i strategické marketingové cile planu fidici se pravidlem SMART. Nasledné je
formulovana zména strategie vedouci k dosazeni stanovenych cill s pfiklady konkrétnich akénich pland.
V neposledni fadé je nastinén zpUsob kontroly navrzenych €innosti.

Clanek slouzi jako piipadova studie marketingového Fizeni pro jiné neziskové organizace a upozorfiuje
na dllezitost strategického marketingové planovani v neziskovém sektoru.

1. METODOLOGIE

V ramci zpracovani ¢lanku zabyvajicim se strategickym nastavenim nastroji marketingového mixu vybrané
neziskove organizace byly pouzity nasledujici metody sbéru dat.

Pozorovani

Pro Ucely analyzy mikroprostfedi a mezoprostfedi bylo provadéno participativni pozorovani v roli Uplného
pozorovatele. Pozorovani bylo uskutecfiovano v ramci privodcovstvi, prace s kolegy, U¢asti na veletrzich
a také v ramci pfimého kontaktu se zékazniky v online i ve fyzickém prostiedi.

Interview

Pro sbér dalSich informaci byla metoda interview uskute¢néna se véemi zaméstnanci Chramu Chmele a Piva
zameéstnanymi na plny Uvazek i na dohodu o provedeni prace. Metoda byla zvolena pfedevsim pro presnéjsi
identifikaci firemni kultury a zjisténi poznatku, zkuSenosti a spokojenosti ze strany pracovniku organizace.
Jednalo se o nestrukturovany rozhovor s pfedem pfipravenymi tématy k projednani.

Ziskavani dat nepfimym méfenim

Pro potfeby analyzy interniho prostfedi byly zkoumany pfedevsim kontrolované rostouci zdroje zejména
v ramci analyzy webovych stranek (Chram Chmele a Piva, 2022a, 2022b, 2022d) a socialnich siti organizace
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(Chram Chmele a Piva, 2022c; Meta Business Suite, 2022). Dale byly analyzovany ufedni dokumenty,
vystupy a artefakty spojené s masmedialni komunikaci, jako jsou napfiklad plakaty, poté dokumenty se
statistickymi daty ¢i zdroje digitalnich dat (Chram Chmele a Piva, pfispévkova organizace, 2022a, 2022b,
2022c; Mésto Zatec, 2021a, 2021b); Ministerstvo spravedinosti Ceské republiky, 2022).

SWOT analyza

Na zakladé pruzkumu interniho a externiho prostredi, které byly uskute¢nény pomoci situacnich analyz
(PESTLE, Portertv model péti konkurenénich sil, marketingovy mix a dalsi), byla provedena SWOT analyza,
diky které je mozné orientovat se na pfileZitosti a silné stranky organizace, snizeni dopadu hrozeb a redukci
slabych stranek organizace. Vysledky analyz jsou zékladem pro tvorbu strategického marketingového planu
a Ize tak navrhnout feSeni problému &i podpofit rozvoj silnych stranek organizace.

2. PREDSTAVENi ORGANIZACE

Chram Chmele a Piva CZ je prispévkova organizace kralovského mésta Zatec v Usteckém kraji. V souladu
se zakonem €. 250/2000 Sb. byla organizace zaloZena jako pravnicka osoba, jejiz ¢innosti nesmi byt az
na vyjimky vytvafen zisk. Cinnosti organizace se rozd&luji mezi hlavni a doplikové. Do hlavni &innosti
organizace patfi pfedevSim kulturni Cinnost, privodcovska ¢innost, zivé provozovani dila, nakup a prodej
upominkovych pfedmétli a dal3i sluzby souvisejici s propagaci a cestovnim ruchem. Do doplrikové &innosti,
ktera na rozdil od hlavni miZze tvofit zisk, patfi pivovarnictvi a sladovnictvi &i hostinska ¢innost a vyroba.
Areal Chram Chmele a Piva

Komplex Chrdm Chmele a Piva se sklada z nékolika Casti, které jsou od sebe vzdaleny méné nez 1 km.
Hlavni atrakci je pfiblizné 40minutova prohlidkova trasa umisténa v byvalém skladu a suSarné chmele.
Soutasti této komentované prohlidky je labyrint z chmelovych Zoki, erbovni sifi Zatecké chmelafské oblasti
a unikatni chmelovy orloj. Prohlidka je postavena na recesi o nejstar§im pivafi na svété, o homolupulech —
lidech chmelovych, ale také na faktech o chmelu a o vyrobé piva. Soucasti budovy je infocentrum s moznosti
nakupu suvenyrd.

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

Soucasti komplexu je Galerie Sladovna pochazejici z 16. stoleti. Jedna se o nejstarsi dochovanou sladovnu
v Ceské republice. V této budové se nachazi dal$i infocentrum se suvenyry a vystavy. V sou¢asné dobé se
zde nachazi stalé expozice o sladovnictvi, nejvétsi sbirce tuzek a Zatec ve filmu. Zarover je v prostorach
sladovny vystavni hala, ktera se nékolikrat do roka obménuje o rizné vystavy umélcu.

Pfedposledni Casti je Kapucinskd zahrada u kostela Korunovani Panny Marie. Jedna se o bezplatnou
relaxacni zénu s vlastni mini ZOO, sochami, kaSnami, historickou tyovou chmelnici ¢i malym hfistém
pro déti. Soucasti zahrady je Kapucinsky klaster, ktery se v sou¢asné dobé renovuje a v jeho prostorach by
mélo vzniknout komunitni a kulturni centrum.

Restaurace U Orloje a minipivovar

Dopliikovou €innosti pfispévkové organizace Chramu Chmele a Piva je pfijem z najmu Restaurace U Orloje
s minipivovarem. Jedna se pravd&podobné o jedinou restauraci v Zatci, ktera je schopna obslouzit vétsi pocet
zakazniku — predevsim zajezdy, coz je vybornym doplrikem vzhledem ke zbytku turistického arealu.
Zaroven se v prostorach restaurace vafi pivo pfimo pfed ofima zakaznikl, coz je zajimavou turistickou
atrakci. SouCésti restaurace je také dvoupatrova détska herna s venkovnim hfistém, ktera je spolecnosti
Sedmy schod, s.r.0. podnajimana soukromé osobé.
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3. STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANi CHRAMU CHMELE A PIVA

Vlychozim bodem strategického marketingového planovéani je vize a mise organizace, které ale Chram

Chmele a Piva definované nema. Zakladem planovani jsou mimo jiné situacni analyzy externiho a interniho

prostfedi organizace, které zhodnocuji aktualni situaci na trhu i uvnitf firmy.

3.1 Vize a mise

Na pocatku strategického planu je vize a mise, z nichz vSechny nasledujici kroky vychazi. V pfipadé Chramu

Chmele a Piva musely byt nové navrhnuty, nebot je organizace doposud definované neméla.

Vize

Na zékladé znalosti organizace a vysledkd situacni analyzy zni navrzena vize organizace nasledovné:

Byt turistickym cilem &islo jedna v Zatecké chmelafské oblasti a rozvijet povédomi o vyjimeénosti zeleného

Zlata (chmelu).

Mise

Hlavnim ddvodem vzniku projektu Chramu Chmele a Piva je poskytovani sluzeb v oblasti cestovniho ruchu

a jedineéného zazitku navatévniktim kralovského mésta Zatec, ve kterém je chmel a pivo doma. Cilem neni

pfedat turistim jen znalosti o chmelu a pivu, ale také je pobavit a zainteresovat je do dlouholeté tradice

péstovani chmele na Zatecku. Navrzena mise pro organizaci zni na zéakladé uvedenych skutednosti

nasledovné:

SnaZime se poskytovat jedinecny zaZitek vSem turistim spojeny s chmelafskou tradici a zabavou.

3.2 Situacéni analyza

V ramci analyzy makroprostiedi bylo zkoumany faktory demografické, ekonomické, pfirodni, technologicke,

politické a kulturni. Pro analyzu mezoprostfedi byl zvolen Porterlv pétifaktorovy model konkurenéniho

prostredi. V ramci interni analyzy byl vyuzit marketingovy mix ,7P* ktery zahrnuje produkt, cenovou politiku,

vymezeni trhu, marketingovou komunikaci, lidské zdroje, procesy nezbytné pro uspokojeni potfeb zakazniku

a fyzické dlkazy. Vramci téchto slozek byla zkoumana také produktivita a kvalita. Soucasti analyzy

mikroprostiedi je také finan¢ni a rozpoctova analyza. Nize uvedena je vysledna SWOT analyza.

SWOT analyza

V ramci analyzy makroprostfedi a mezoprostfedi organizace byly identifikovany nasledujici vybrané

pfileZitosti:

O1:  vy3Si zivotni Uroven v Némecku, diky které neni rozhodovani o navstévé destinace pfili§ zavislé
na cené vstupného,

02:  vy3Si nezaméstnanost, tedy vétsi moznost vybéru kvalifikovaného personalu,

03:  rozvoj technologii, ktery vytvafi prostor pro marketingovou komunikaci a snadné&jsi cileni reklam
na internetu, ale i pro rozsifeni interaktivity expozici,

04:  svétové nejkvalitnéjsi chmel a specifické klimatické podminky pro jeho rast, jedine¢na pivni kultura
v oblasti a specificka architektura,

05:  potencialni vstup Zatce a Zatecké chmelar'ské oblasti do UNESCO, ktery pfinese pravdépodobné
vice zahrani¢nich turistd,

06:  znovuotevfeni restaurace s minipivovarem.

Na z&kladé analyzy externiho prostredi organizace byly identifikovany nasledujici vybrané hrozby:
T1:  ekonomicka recese a nizky HDP, coz mUZze zapficinit nizSi zajem o cestovani,

T3:  pozadavek velké rychlosti komunikace se zakazniky,

T4:  zavislost organizace na politickém vyvoji v Zatci,

T5: konkurence mezi muzei,

T6: nedostate¢na propagace cilové destinace,

T7: nedostate¢na spoluprace ze strany Chmelafského muzea.
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V ramci analyzy interniho prostredi byly identifikovany nasledujici vybrané silné stranky organizace:
S1:  prohlidky obohacené o recesi, ktera zaujme turisty,

S2:  unikatni 3D projekce ve vytahu ve Chmelovém majaku,

S3:  bezbariérovy pfistup po vétsiné arealu Chramu Chmele a Piva,

S5: vérohodny a moderni vzhled webovych stranek organizace,

S6: kvalitni obsah na socialnich sitich,

S7:  sjednocovani designu celého arealu,

S8:  unikatni logo, které ma hlubsi vyznam spojeny s recesi,

S9:  pomér cena prohlidek a kvalita privodcu,

S10:  velka finan¢ni podpora zfizovatele organizace.

V ramci analyzy interniho prostfedi byly identifikovany nasledujici vybrané slabé stranky organizace:

W1:  neatraktivni expozice Zatec ve filmu v Galerii Sladovna,

W2:  nedostateCny rozsifeny produkt,

W3:  nizké ceny vstupného, které nejvice ovliviiuji trzby organizace,

W4:  nemoznost zakoupeni vstupenky online s rezervaci na konkrétni ¢as prohlidky,

W5:  nezautomatizovany rezervacni formulaf na webovych strankach organizace,

W6:  nedostateCna propagace arealu Chramu Chmele a Piva,

W7:  niZSi aktivita na sociélnich sitich,

W8:  nejednotny styl titénych propagacnich materiald,

W9:  ohodnoceni pracovniki zaméstnanych na hlavni pracovni pomér na zakladé platovych tabulek
a minimalni benefity pro zaméstnance,

WA10:  liberélni styl vedeni,

W11:  nedostatecna komunikace napfi¢ vrstvami organizacni struktury,

W12:  neexistence nastaveni odpovédnosti zaméstnancl za urcité akivity,

W13:  silna finanéni zavislosti na zfizovateli,

W14:  jazykova vybavenost privodcd,

W15:  neexistence pozice v oblasti marketingové komunikace na hlavni pracovni pomér.

3.3 Strategickeé a diléi marketingové cile

Navrh strategickych cill pro Chram Chmele a Piva zni nasledovné:

l. Do konce roku 2024 navysit dosavadni navstévnost aredlu Chram Chmele a Piva 0 45 000 prodanych
vstupenek.

Il. Do konce roku 2025 sniZit zavislost na financovani ¢innosti organizace od zfizovatele 0 30 %.

[l Do konce roku 2025 zdvojnasobit fanouskovskou zakladu na socialnich sitich Chramu Chmele a Piva
a ztrojnasobit navstévnost webovych stranek organizace.

ZvySeni poctu prodanych vstupenek Ize dosahnout zvySenou marketingovou komunikaci organizace.
ZvySenou propagaci dosahne organizace vysSich trzeb ze sluzeb a diky vySSi navstévnosti se také navysi
vynosy z prodeje zbozi a tfeti cil souvisi se zvySenim marketingové komunikace na sociélnich sitich
organizace.
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Tab. 1: Schéma strategickych a dil€ich cilu

Strategické Marketingové cile pro jednotliva roéni planovaci obdobi
cile

[-1: V roce 2022 prodat minimalné 12 000 vstupenek na jakykoli typ z nabizenych okruh( prohlidek.
I [-2: V roce 2023 prodat alespor 15 000 vstupenek na jakykoli typ z nabizenych okruh( prohlidek.
-3: V roce 2024 prodat alespori 18 000 vstupenek na jakykoli typ z nabizenych okruhd prohlidek.
[I-1: Do zafi roku 2022 zhodnotit naklady organizace na provoz ¢innosti a navrhnout opatfeni, kterd povedou k
jejich snizeni.

[1-2: Do konce roku 2022 zvySit vynosy z &innosti organizace alespori 0 5 %.

[1-3: Do konce roku 2023 zvysit vynosy z €innosti organizace alespori 0 8 % oproti roku 2021.

[1-4: Do konce roku 2024 zvysit vynosy z &innosti organizace alespon o 8 % oproti roku 2021.

[1-5: Do konce roku 2025 zvySit vynosy z &innosti organizace alespori 0 9 % oproti roku 2021.

1I-1: Do konce roku 2022 dosahnout 3 000 sledujicich na Facebookové strance.

[1I-2: Do konce roku 2022 dosahnout celkem 1 000 sledujicich na Instagramovém profilu.

[1I-3: Do konce roku 2023 ziskat 700 novych fanousk( na Facebookové strance.

m [1l-4: Do konce roku 2023 ziskat 250 novych sledujicich na Instagramovém profilu.

’ 1I-5: Do konce roku 2024 ziskat 900 novych fanousk( na Facebookové strance.

[1I-6: Do konce roku 2024 ziskat 350 novych sledujicich na Instagramovém profilu.

[1l-7: Do konce roku 2025 dosahnout celkového ¢isla 4 600 sledujicich na Facebookové strance.
[11-8: Do konce roku 2025 dosahnout celkem 1 600 sledujicich na Instagramovém profilu.

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

3.4 Formulace marketingovych strategii a akénich planu

Pro spInéni marketingovych cilii musi organizace zménit nastaveni svého dosavadniho marketingového
mixu, ktera podpofi zajem turistl o Chram Chmele a Piva. Nasledujici podstrategie vychazeji z vysledku
analyz interniho a externiho prostiedi a ze SWOT analyzy. V ramci textu jsou pouZity zkratky, které odkazuiji
na jednotlivé pfileZitosti (O), hrozby (T), silné stranky (S) a slabé stranky (W).

Produktova strategie

Produktova strategie je tvofena na zakladé vztahu ceny a kvality, kdy nabizené sluzby Chramu Chmele
a Piva poskytuji navstévnikiim kvalitni zaZitek za adekvatni cenu.

Z hlediska mluveného slova pravodcl je obsah prohlidky v Chramu Chmele a Piva na dobré drovni,
jak potvrzuje S1 a S9, ale vyraznou slabou strankou je W14. Veskeré prohlidkové okruhy, které organizace
nabizi, by mély projit ur€itou vizuélni zménou nebo technickou obnovou.

Prohlidka v byvalém skladu chmele by méla byt vizualné vylepSena hlavné na konci prohlidkové trasy.
Pfi vypravéni o nejstarSim pivafi, ktery odhaluje plvod vzniku loga Chramu Chmele a Piva, jsou navstévnici
upozornéni pouze na malou fotografii, ktera se ztraci mezi dalSimi v horni ¢asti ukazkové tabule. DalSi vizualni
zména by méla provedena v pivni mistnosti, ktera je pomérné prazdna a jednotlivé komponenty na sténach
k sobé neladi.

V Galerii Sladovna by mélo vzhledem k W1 dojit k rozsifeni vystavy Zatec ve filmu, na které se jiz
po upozornéni autorky pracuje a k jejimu dokonéeni by mélo dojit na konci dubna 2022. Vystava se ze zadni
Casti pfizemi prolinajici se s expozici o Sladovnictvi pfesunula do pfednéSkového salu, ktery je vizualné
vystavé pfizpisobovan a bude obohacen o filmové rekvizity a promitaci platno, na kterém se budou promitat
ukazky a struéné informace k nejvyznamngjsim filmim, které byly v Zatci nataéeny od roku 2011
az do soucasnosti. Vyhodou tohoto kratkého dokumentu je moznost jeho aktualizace. Zaroven bude vystava
pfizplsobena Ceskym i anglicky mluvicim navstévnikam.

Expozice o Sladovnictvi by méla byt rozSifena o nové prvky, na coz upozoriiuje O11, ktera navazuje na T3
a W1. Vzhledem k tomu, Ze v dnesni dobé 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 zplsob hru, ve které si navstévnici vyrobi slad. Tvlrce této technologie byl jiz
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osloven. Nutnou Upravou prohlidky jsou texty k vystavé, které jsou zavéSené na zdi. Texty jsou v malém
ramecku vytisknuté v zakladnim wordovém designu a pouze v eském jazyku. V ramci aktualizace textd by
meéla byt nasledovana silna stranka S7 a tim sniZit dopad W14.

U Chmelového majaku by méla byt provedena revize a v momenté pfiznivého pocCasi by méla byt
nainstalovana technologie k 3D projekci (S2).

V Klasterni zahradé by méla byt zajisténa obnova bylinkové zahrady, revize obou fontan a adekvatni uprava
veskeré flory.

U okruhu A, ktery je obohacen o navstévu Chmelafského muzea, by méla byt zajisténa vétsi propagace
ze strany muzea, ktera byla v minulych letech nedostate¢na a souvisi s hrozbami T5 a T7. Tento fakt byl
zjistén na zékladé zpétné vazby od navstévniku i na zakladé mésicni fakturace spole¢nych vstupenek obou
organizaci. V pfipadé pokracovani tohoto stavu by se mélo uvazovat o ukonéeni spoluprace s Chmelafskym
muzeem, ktera je pro organizaci Chram Chmele a Piva v souCasné dobé pomérné nevyhodna. Pfi rezervaci
skupin s vétSim poctem osob je moznost individualni Upravy typu prohlidek i vySe vstupného po domluvé
s privodcem a poveéfenym Feditelem organizace. V souvislosti s definovanymi cilovymi skupinami by méla
organizace vytvofit bali¢ky nabizenych sluzeb, které jsou danym skupinam pfizplsobeny.

Suvenyry tvofi druhou nejvyznamnéjsi slozku vynosu z hlavni ¢innosti, a proto i na né by mél byt kladen vétsi
ddraz. V prvni fadé by mélo dojit ke zhodnoceni prodejnosti jednotlivych suvenyri a dle toho by se organizace
méla pfipravit na turistickou sezonu. Stale by mél byt vybér suvenyrl aktualizovan a rozsifovan
s respektovanim S7.

VétSi pozornosti by se mélo dostat roz§ifenému produktu (W2). Pfi nakupu suvenyrd by mél zakaznik obdrzet
taSku s pfipominkou na samotnou organizaci, at uz v podobé loga na taSce nebo v podobé propagacnich
material(. Propagacni material by mél odkazovat pfedevSim na webové stranky a socialni sit¢ Chramu
Chmele a Piva a organizace by se tak méla zaroven vyhnout W8 a néasledovat S7. Soucasti vyzvy
ke sledovani Facebookového a Instagramového profilu by mohla byt pravidelnd mésicni soutéz, jejiz
podminkou pro Ucast by mélo byt pravé sledovani téchto profilt apod.

Tab. 2: Plan Cinnosti 2022 - produktova strategie

Cinnost Zodpovédna osoba Rozpodet Termin
Navrh Upravy pivni mistnosti a Uprava zavéreCné Casti Privodce 2.3 i Duben
prohlidky
Realizace Uprav v prohlidce Privodce 2,3 7000 K& Kvéten
Dokonceni vystavy Zatec ve filmu Priivodce 1 150 000 K¢ Duben
Nové texty k vystavé O Sladovnictvi Marketing - Duben
Setkani s pgtenmalmm tvircem hry k vystavé Reditel, Pravodce 1 ) Bfezen
Sladovnictvi ;
Revize fontan v Klasterni zahradé Reditel 2 000 K¢ Duben
Revitalizace bylinkové zahrady Reditel 10 000 K¢ Duben
Schize s feditelem Chmelafského muzea souvisejici —_ .
. Reditel - Bfezen

s nabizenym okruhem A
Sestaveni planu akci v jednotlivych ¢astech arealu .o y

. . VSichni - Bfezen
Chramu Chmele a Piva
Tvorba bali¢ku sluzeb pro jednotlivé cilové skupiny Vsichni - Kvéten
Zhodnoceni prodejnosti jednotlivych suvenyrd Priivodce 1, Ucetni - Duben
Porovnani cenovych nabidek taSek s vlastnim logem Marketing - Kvéten
Tvorba propagacniho materialu ke kazdému nakupu Marketing Kvéten

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

V tabulce €. 1 jsou vypsany jednotlivé Cinnosti, které jsou v souladu se strategii produktu v marketingovém
mixu a urCuji zodpovédnou osobu, kterd danou Cinnost zafizuje, respektive na jeji provedeni najima

Trendy v podnikani - Business Trends 2023/1 53


https://doi.org/10.24132/jbt.2023.13.1.46_60

Trendy v podnikani - Business Trends (2023), 13(1), 46-60.
https://doi.org/10.24132/jbt.2023.13.1.46_60

externisty. Dale tabulka uvadi rozpoCet a datum, dokdy musi byt ¢innost vykonana. RozpocCet je uren
na zakladé zkusenosti. Pokud k Cinnosti neni pfifazena Zadna Castka, znamena to, Ze dana Cinnost ma byt
vykonana standardné v ramci pracovni doby zaméstnance a neni zapotfebi dodateénych nakladi. Naopak
polozky s uvedenym rozpoctem znamenaji vydaje nad rdmec béznych ¢innosti. Pro zjednoduSeni je v tabulce
definovana zodpovédna osoba za nékteré Cinnosti pod ndzvem marketing, ¢imz je mySlena pracovnice
na dohodu o provedeni prace, ktera mé na starosti marketing a grafické prace v organizaci. Nékteré Cinnosti
by se mély provadét opakované, proto je u data dokonceni v nékterych pfipadech uvedeno vice mésica.
Cenova politika

S cenovou politikou organizace souvisi silna stranka S9 a slaba stranka W3, ktera vyrazné ovliviiuje divod
vzniku W14. Ceny vstupného by nemély byt pfiliS vysoké v souvislosti s makroekonomickymi hrozbami T1.
Pfi zohlednéni vSech zjisténych skute¢nosti by organizace mohla v tomto roce zvysit ceny pfiblizné o 15 %
z puvodni vySe vstupného, aby zachovala soulad s konkurenci a s negativnimi dopady makroekonomickych
aspektu a alespon z malé ¢asti by tak odstranila W3 a W14, ale zachovala S9.

V pfedeslych letech méla organizace rozdilné ceny vstupného pro cizojazy¢né prohlidky a vyuzivala tak O1.
V roce 2021 se vSak rozhodla, Ze ponecha jednotné ceny pro prohlidky ve vSech jazycich a tato skute¢nost
bude dale respektovana i vzhledem k obdobnému pfistupu ostatnich turistickych atrakci v Zatci.

Tab. 3: Plan Cinnosti 2022 — Cenotvorba prohlidek v Chramu Chmele a Piva (v K¢)

Zakladni o Zlevnéné 0 Rodinné o
vstupné +oca 15 % vstupné +oca 15 % vstupné +oca 15 %
Okruh A 190 210 140 160 430 490
Okruh B 120 140 80 90 270 300
SDprogkee 90 100 70 80 220 240
ve Chmelovém majéku
PESivystup 50 60 40 40 120 130
na Chmelovy majak

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

Tabulka €. 2 zobrazuje plvodni vySe vstupného a ceny navySené pfiblizné o 15 %, coz by pfi snaze o zvySeni
poctu navstévnikl a dosazeni cile I-1 zvySilo vynosy ze sluzeb o vice nez 110 000 K& za rok. Ceny byly vzdy
zaokrouhleny na celé desetikoruny, nicméné se v tomto pfipadé nezaokrouhluji vzdy matematicky, ale
dle vlastniho uvaZeni. Pfi porovnani cen se sluzbami ostatnich atrakci jsou nové ceny adekvatni vzhledem
k rozsahu jednotlivych prohlidek. Pfi porovnani cen se sousedicim Chmelafskym muzeem nesmi byt
opomenuta skuteénost, ze zakladni prohlidka (okruh B) v Chramu Chmele a Piva zahrnuje vzdy privodce
a dva objekty, které turista navstivi.

Distribuce

Vzhledem k omezeni fyzické pusobnosti organizace mize Chram Chmele a Piva rozsifit svou existenci
v omezeneé mife pouze na internetovy trh. Timto krokem by organizace sniZila hrozbu T3. Vstupenky na akce
konajici se v Klasterni zahradé, které organizace naplanovala na rok 2022, Ize zakoupit online pfes portal
GoOut. Vzhledem k jiz existujici spolupraci s timto portalem by méla organizace pfi organizovani dalSich akci
v arealu vzdy umoznit zakoupeni vstupenek na internetu a tim by se drzela s aktualnimi trendy v oblasti vyuziti
modernich technologii.

Pro odstranéni slabych stranek W4 a W5 by méla organizace uvaZovat o internetovém rezervaénim systému
s moznosti koupé vstupenek online na webovych strankach organizace. Tabulka €. 3 zobrazuje postupné
kroky pro realizaci tohoto strategického tahu.

54 Trendy v podnikdni - Business Trends 2023 /1


https://doi.org/10.24132/jbt.2023.13.1.46_60

Trendy v podnikani - Business Trends (2023), 13(1), 46-60.
https://doi.org/10.24132/jbt.2023.13.1.46_60

Tab. 4: Plan ¢innosti 2022 - Distribuce

Cinnost Zodpovédna osoba Rozpocet Termin

Prlzkum rezervaénich systémd Marketing - Bfezen
e . " . . 2400-3 600

Vybér a zakoupeni rezerva¢niho systému Marketing K&/rok Duben

Implementace rezervacniho systému na

webovych strankéch organizace Marketing - Duben

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

Marketingova komunikace

Pro zlepSeni marketingové komunikace by mély byt rozvijeny silné stranky S5, S6 a S7. S S7 souvisi slaba
stranka W8 a sjednoceni designu by organizace méla aplikovat i na webové stranky a postupné rozsifit
na propagacni materialy a vystavy. DalSi slabé stranky souvisejici s marketingovou komunikaci organizace
na sebe navazuji. Hlavnim problémem je celkova nedostateéna propagace celého arealu Chramu Chmele
a Piva (W6) s ¢imz souvisi hrozba T6. V ramci této hrozby by mélo dojit k marketingové komunikaci iniciované
méstem Zatec, ktera by zamezila nebo snizila hrozby souvisejici s konkurenci organizaci T5 a T7.
V souvislosti s propagaci celého mésta a v3ech jeho turistickych objektl by bylo vyuzito pfilezitosti O6.
Chram Chmele a Piva by se mél dale zaméfit na moznosti placené cilené propagace na sociélnich sitich,
se kterou souvisi pfileZitost O3 a dale pomoci pravidelngjsi aktualizace informaci o arealu a detailngjsiho
planovani pfispévkl na odstranéni W7. Organizace by mohla vyzkouSet produkci kratkych videi, tzv. Reels.
Na Instagramovém profilu chybi vybér pfispévku 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, napf.
soutéze, kvizy nebo dalsi funkce v Instagramovych pfibézich.

V rémci marketingové komunikace by organizace méla zvazovat navazani spoluprace s turistickymi portaly
nebo adekvatnimi instagramovymi profily.

Tabulka €. 4 uvadi jednotlivé kroky pro zlepSeni marketingové komunikace Chramu Chmele a Piva. Rozpocet
souvisejici s novym designem propagacénich materialt se sklada z nakladd na tisk.

Tab. 5: Plan Cinnosti 2022 — Marketingova komunikace

Cinnost Zodpovédna osoba | Rozpocet Termin
Sjednoceni designu socialnich siti a webovych stranek Marketing - Cerven
Postupné sjednocovani designu tisténych

M o Marketing 80 000 K¢ Cely rok
propagaénich materialll
Upozornen_l ravdy mésta na nizkou marketingovou Reditel, Marketing i Bfezen
komunikaci mésta Zatec
Vyuziti placené cilené propagace pfispévki na Marketing 6 000 K& Kazdy mésic

socialnich sitich
Zavedeni planovace prispévku na socialnich sitich Marketing - Kazdy mésic
Zhodnotit obsahové a technické schopnosti pro

x VSichni - Zafi
natageni Reels
Zajisténi aktualizace informaci na vSech dosavadnich
internetovych portalech, na kterych je areal Marketing - Duben
prezentovan ]
Vyhledani turistickych portalu s moZnosti spoluprace Marketing - Cerven
Vyhleda’nl Instagramovych profill s moznosti Marketing i Serven
spoluprace

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)

DalSi kroky souvisejici s poslednimi dvéma ¢innostmi budou realizovany az na zakladé vysledkd prizkumu
0 moznostech spoluprace.
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Lidské zdroje

Prvni zavaznou slabou strankou v organizaci je chybéjici pozice ve funkci marketingové komunikace na hlavni
pracovni pomér (W15). Ackoli autorka tuto funkci zastupuje spole¢né s funkci grafika a fotografa, vzhledem
k pracovni smlouveé nema dostate¢ny ¢asovy fond pro dostacujici vykon téchto Cinnosti. Organiza¢ni struktura
by se pfili§ nezménila, pouze by pfibyla nova funkce, ktera by byla pod vedenim povéfeného feditele
organizace. Vzhledem k tomu, Ze organizace v blizké dobé nebude déle zaméstnavat sladka, organizaci by
se z tohoto divodu néklady za zaméstnance vyrazné nezménily.

Pracovnici na hlavni pracovni pomér nemaji pfilis velkou motivaci pro praci v této organizaci, pfitom motivace
pfi praci zvysSuje loajalitu zaméstnancl k organizaci a maji tak vétsi motivaci propagovat organizaci v ramci
svého blizkého okoli. Zarovenr se se zvySenim motivace zlepSuje jejich pracovni vykon, ¢imz muze dojit
ke zvySeni spokojenosti navstévnikl, ktefi budou Chram Chmele a Piva pfi vysoké spokojenosti dale sami
propagovat a pomohou tak k dosazeni definovanych cilli organizace.

Snizeni slabé stranky W9 by mohlo byt vyfeSeno finanénimi odménami jednotlivych zaméstnancl
v souvislosti s kvalitou vykonu jejich prace. Vzhledem k pfileZitosti O5 je problémova slaba stranka W14,
ktera by mohla byt podpofena také finanénimi odménami ke mzdé a motivovat tak pracovniky k rozvoji svych
jazykovych dovednosti. RozSifeni jazykové vybavenosti privodcd by mohlo byt feSeno také nabidkou
jazykovych kurz( proplacenych zaméstnavatelem, které by mohly byt nabizeny i pracovnikim na dohodu
0 pracovni ¢innosti, coz by cenu v rdmci skupinovych kurz{ nijak nenavysilo.

Dal$im feSenim slabé stranky W14 by mohl byt nabor novych zaméstnancl s lepsi jazykovou vybavenosti
v souvislosti s pfileZitosti O2, nicméné pro zvySeni atraktivity pracovni pozice by méla organizace odstranit
W9. Organizace by mohla pro zaméstnance vytvofit fond kulturnich a socialnich potfeb a zvysit tak i motivaci
a loajalitu stavajicich zaméstnancu. VeSkeré tyto benefity by musely projit schvalenim rady mésta,
ale vzhledem k sou¢asnému platovému ohodnoceni zaméstnancl jsou snadno oduvodnitelné.

Slabé stranka W10 silné ovliviiuje pfistup k praci jednotlivych zaméstnanclti a mimo jiné souvisi také s jejich
motivaci. Vedeni by mélo dosahnout vétsi kontroly nad svymi pracovniky, pofadat pravidelné schiize se véemi
zameéstnanci, kde by se mély rozdavat pracovni ukoly, zhodnocovat pracovni vykony a mély by byt vSem
pracovnikim sdélovany adekvatni informace, coz navazuje na slabou stranku W11. Diky schizim by mélo
vedeni ziskat vétsi kontrolu nad aktivitami svych zaméstnancu. Ze schizi a pracovnich vykonl by mélo byt
vedeni schopné vydedukovat silné stranky svych pracovniku, které by mély byt rozvijeny a také slabé stranky,
které by mély byt naopak redukovany. S tim souvisi dale nastaveni odpovédnosti (W12) a pravomoci
zaméstnancl za urcité aktivity. Dosavadni pfistup, ze by ,vSichni méli zviadat vSechno®, neni vyhovuijici.
Vedeni by se mélo zaméfit na pfednosti svych pracovnikl a dle tohoto aspektu rozdélit zodpovédnosti
za jednotlivé sektory v arealu a pracovni ¢innosti.

Tabulka ¢. 5 znazorfiuje €innosti, které by v rdmci personalnich procest mély byt v organizaci provedeny.

Tab. 6: Pl&n Cinnosti 2022 — Lidské zdroje

Cinnost Zodpovédna osoba Rozpocet Termin
Vytvofeni pracovniho mista na HPP v oblasti _ %

; , . Reditel - Cervenec
marketingové komunikace
Nastaveni finanénich odmén Reditel, Ucetni Dle uvazeni Cerven
Jazykové kurzy pro své zaméstnance Reditel 10 000 K¢ Cely rok
Tvorba FKSP Reditel, Ucetni Dle moznosti Prosinec

organizace

Poradarvu prav@elnych a kvalitngjsi fizeni schizi Beditel i Kazdy tyden
se zameéstnanci ] ]
Nastaveni zodpovédnosti za aktivity Reditel, Personalistka Cerven

Zdroj: Vlastni zpracovani (2022)
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Procesy

V souvislosti s informa¢nimi a komunikaénimi procesy v ramci organizace by mélo dojit k odstranéni slabé
stranky W11, ktera by mohla byt vyrfeSena pravidelnymi schiizemi se zaméstnanci. Zaroven by mélo dojit
ke snizeni hrozby T3, ktera by méla byt odstranéna nastavenim odpovédnosti za jednotlivé komunikacni
kanaly organizace. Hlavnim problémem je e-mailova komunikace, kde diky nedorozuméni v komunikaci
pracovniki dochazelo k tomu, Ze na nékteré e-maily nebylo odpovézeno. Mél byt také uréen zastupce
zodpovédného pracovnika za danou e-mailovou adresu na Urovni privodca.

Materialni vybaveni

Viyraznym nedostatkem, ktery ma navstévnik moznost vidét hned pfi vstupu do budov Chramu Chmele a Piva,
ale i do Galerie Sladovna, je systém uspofadani tisténych propagacénich materiall, které jsou neatraktivné
rozlozeny na stolech. S letaky je spojena i slaba stranka W8.

3.5 Financni fizeni dodateénych marketingovych aktivit

Chram Chmele a Piva mél snizit slabou stranku W3, ktera navazuje na W13.

Viyraznou silnou strankou organizace je ochota zfizovatele ve velké mife finanéné podporovat jeji fungovani
(S10).

Organizace by se méla detailnéji zaméfit na naklady a zhodnotit, zda by je nebylo mozné snizit, &imZ by také
doslo ke snizeni dopadu W13.

Celkovy rozpoCet nad ramec zakladnich marketingovych aktivit souvisejicich se zménou nebo zlepSenim
strategie organizace Chram Chmele a Piva v rdmci strategického marketingového planu vychazi v roce 2022
pfiblizné na 300 000 K&, ale nejsou do ného zapodgitany finanéni odmény ke mzdé zaméstnanc.

3.6 Rizeni a kontrola

V ramci kontroly procesu realizace by méla organizace zavést pravidelny reporting. Vzhledem k planim
¢innosti, jejichz datum dokonceni je specifikovan vzdy na dany mésic, by méla pravidelna kontrola provadéna
alespon jednou mési¢né. Na konci kazdého mésice, popfipadé na za¢atku mésice nasledujiciho, by méla
byt provedena revize, zda byly jednotlivé ¢innosti fadné vykonany. V pfipadé neuspésného dokonceni danych
aktivit by mély byt urCeny pficiny neluspéchu a vymezena napravna opatreni. Za reporting danych cinnosti
ma zodpovédnost vZdy osoba, ktera dostala Cinnosti za Ukol a je zodpovédna za jeho pInéni. Reporting by
mél byt pfedan vzdy vedeni organizace a jednotlivé Uspéchy Ci neuspéchy pfi realizaci by mély byt
konzultovany na pravidelnych schizich se vSemi zaméstnanci.

V rédmci schopnosti dosahovani diléich cili by méla probihat &tvrtletni kontrola, diky které by mélo byt
zhodnoceno, zda se organizace k UspéSnému naplnéni cili blizi. Za dosahovani dilCich cili by mélo byt
zodpovédné vedeni organizace a pfi nedostate¢nych vysledcich by mély byt diagnostikované pficiny
a nasledné zavedena napravna opatfeni, které povedou ke zméné dosavadni strategie.

ZAVER

Strategicky marketingovy plan byl sestaven pro rok 2022. V ramci produktové strategie byla zrealizovana
obnova expozice Zatec ve filmu, jejiz hlavni propagace bude spu$téna na zatatku nové turistické sezony
(duben 2023). V rdmci vystavy Sladovnictvi byly zrealizovany upravy textu i do cizich jazyku a je jiz v procesu
tvorba interaktivni hry. U téchto skutecnosti je pfedpoklad zvySeni atraktivnosti a zajm0 u prohlidek v Galerii
Sladovna obzvlast pfi vhodné zvolené marketingové komunikaci. V Klasterni zahradé byla obnovena
bylinkova zahrada, coz mélo velmi kladné ohlasy na socialnich sitich a pfispévek ziskal velky organicky
dosah, a to k vedlo k novému pfirdstu sledujicich a vétsi navstévnosti zahrady. Obnova flory je procesu.
Uprava pivni mistnosti ve smyslu designového slazeni v hlavni prohlidkové trase Chramu Chmele a Piva
neprob&hla z toho diivodu, Ze tehdejsi vedeni nekladlo na tento aspekt zadny diiraz. Uprava této mistnosti
by v8ak mohla vést k propagaci novinky v prohlidce, ktera by mohla zvysit zajem o navstévu subjektu.

Trendy v podnikani - Business Trends 2023/1 57


https://doi.org/10.24132/jbt.2023.13.1.46_60

Trendy v podnikani - Business Trends (2023), 13(1), 46-60.
https://doi.org/10.24132/jbt.2023.13.1.46_60

S Chmelafskym muzeem organizace Chram Chmele a Piva zatim stale kooperuje. Muzeum je vSak
pfes zimni sezoénu zaviené, proto se moznosti spoluprace budou fesit az po detailnéjSim mapovani fungovani
v ramci turistické sezony.

Marketingova komunikace mésta se s novym zastupitelstvem spi$e zhorSila, protoze vedeni neklade diiraz
na aktivitu pfes socialni sité. Stejné tak zatim nejsou podnikany zadné kroky ke spojeni subjekt(i v ramci
turismu. Velkym krokem byla aktivita ze strany Chramu Chmele a Piva, ktera organizuje velkolepé zahajeni
turistické sezony 1. dubna 2023 a (ispésné tak spojila kooperaci véech turistickych subjektd v Zatci. Cilem
této akce je pfilakat obyvatele mésta na tyto turistické atrakce, obeznamit je s nabidkou Zatce pro turisty
a zajistit tak jejich pfizefi a naslednou propagaci mezi jejich zndmé napfic Ceskou republikou, popf.
zahrani¢nimi staty. Oznameni této akce na sociélnich sitich, kde je hlavnim lakadlem vstup do v8ech atrakci
zdarma, mé kladné ohlasy a velky organicky dosah, ktery zaroven zvySuje poCty sledujicich.

Napad na rozSifeny produkt v podobé tasek s logem nebyl u predeslého vedeni v organizaci uspésny. Byla
vSak vytvorena alternativa v podobé papirovych tasek, na které se umistuje razitko s logem a déale byly
vytvofeny tisténé propagacni materialy s odkazy na socialni sité, které se davaiji ke kazdému nakupu.
Organizace také navysila od nového roku vstupné na vSechny typy prohlidek pfiblizné o 20 %. Velkou zménou
je také vytvoreni rezervaéniho systému na miru pro rezervaci prohlidek, ale také pro zakoupeni vstupenek
nejen na prohlidky, ale i na akce, které Chram Chmele a Piva pofada. Tim se sniZily néklady spojené s provizi
od portalu GoOut. Také s tim zmizel problém s formulafem pro rezervace prohlidek pres internet.

Na socialnich sitich je zaveden sjednoceny design, ktery pfinesl kladné ohlasy od sledujicich. Déle byly
vytvofeny nové webové stranky, ktera na tento design navazuji. Jejich propagace spolecné s rezervaénim
systémem bude realizovana na zaCatku turistické sezény. Ke sjednoceni designu tisténych propagacnich
materialu zatim nedoslo z divodu vy3Si nakladovosti. Zaroven se oéekava s moznym vstupem do UNESCO
graficky privodce pro veSkerou marketingovou komunikaci mésta, tudiz neni logické to v tuto chvili ménit.
Verdikt by mél padnout v z&fi roku 2023.

Organizace také zacala postupné vyuzivat placenych reklam na socialnich sitich pfedevsim pro propagaci
pofadanych akcich. To zapficinilo vysoky narist dosahu pfispévkl. V dohledné dobé chce téchto moznosti
vyuzit i pro propagaci zakladnich sluzeb, které primarné nabizi. Vzhledem ke zménam algoritml
na Facebooku a Instagramu je to nezbytné a zaruci to nardst sledujicich i fyzickych navstévnikd. V ramci
socialnich siti také zacala experimentovat s novym formatem pfispévkd, tzv. ,Reels®, které maji pfedevsim
na Instagramu v nékterych pfipadech vy$Si organicky dosah nez klasické pfispévky. Také si zalozila ucet
na platformé TikTok, ktery by mohl vést k osloveni dal$ich skupin potencialnich zakazniku, které Facebook
nebo Instagram uz v této dobé neni schopen pokryt. Oznacovani pfispévkd pomoci vhodnych hashtagu nebo
Instagramovych profilli také pfineslo organizaci velky narGst interakci na svém Gétu.

V ramci marketingovych nastroji zaCala organizace hledat a postupné realizovat spoluprace s turistickymi
portaly, které maji také aplikace v mobilu. Vzhledem k Cerstvosti jeSté neni mozné vysledky spoluprace
vyhodnocovat.

Vramci lidskych zdroji udélala organizace velky krok zajisténim marketingového pracovnika, coZz ma
za nasledek vétsinu jiz zmifiovanych skute¢nosti. Vyznamnym krokem je také realizace pravidelnych schizi
se zaméstnanci, které pfiSly s novym feditelem. Velkym nefeSenym nedostatek z(istava jazykova vybavenost
pracovnikl a takeé to, Ze dosud nejsou pévné nastaveny odpovédnosti za urcité aktivity.

Organizace z velké Casti splnila své dil¢i cile pro rok 2022, jejiz uspéch byl podpofen realizaci vétsiny
akénich pland. Konkrétné byl cil I-1 spinén z 99,2 %, ale je zde nutné doplnit, Ze do tohoto ukazatele nejsou
zapocitani neplatici navstévnici v ramci riznych specialnich akci. | pfesto se podafilo navysit prodej
vstupenek oproti pfedeSlému roku o 2 824 kusl. Oproti roku 2019, kdy organizace nebyla zasazena
covidovymi opatfenimi, je celkovy narust vstupenek o 2 756 kusu. Cil II-2 tykajici se vynosU z €innosti byl
také spInén, jelikoZ organizace dokézala tyto vynosy navysit o 24 %. Dilci cile Ill-1 a l1l-2 byly spinény z 97 %
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ana 107 %, coz jsou vyborné vysledky vzhledem k minimalnimu vyuZiti placené reklamy na socialnich sitich
a ke zménam v algoritmu zobrazovani pfispévku, které jsou pro organicky obsah pfekazkou.

Tento ¢lanek ma poslouzit jako pfiklad z praxe strategického pojeti nastrojui marketingového mixu pro ostatni
neziskové organizace. Na urovni strategického marketingového planovani je tfeba zohlednit vSechny aspekty
externiho a interniho prostedi, které ovliviiuji nejen marketingovou komunikaci, ale i dalSi ekonomické nebo
personalni procesy v organizaci. Je tfeba zhodnotit rizné faktory napfi¢ vSemi vrstvami organizace, aby byl
marketingovy plan efektivni. Zarover je ¢lanek dikazem toho, ze i neziskové organizace potfebuji vyuzivat
adekvatnich marketingovych nastroju a principd fizeni, aby se udrZela na trhu, a to i pfesto, ze jejich cilem
neni primarné zisk.
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