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Marketingovy mix hotelového a restaurac¢niho zarizeni

Marketing mix in the hotel and restaurant equipment

Souhrn

Pfredmétem bakaldiské prace na téma Marketingovy mix hotelového
a restauracniho zafizeni je provést analyzu soucasného marketingového mixu dané¢ho
podniku, prozkoumani vSech ¢asti marketingového mixu a doporuceni sestaveni nového
mixu. Teoreticka ¢ast se zabyva jednotlivymi prvky rozsiteného marketingového mixu
a popisuje je. V praktické ¢asti je hodnocen marketingovy mix na ur€itém hotelovém
arestauracnim zafizeni. V zavéreéné casti je uveden vysledek zkoumadani. Zavér dale

také obsahuje navrhy a doporuceni pro zlepseni chodu vybraného zatizeni.

Summary

The subject of the thesis Marketing mix in the hotel and restaurant equipment
is to analyze the current marketing mix of selected enterprise, exploring all different
parts of the marketing mix and give a recommendation to create a new marketing mix.
The theoretical part deals with the elements of the extended marketing mix
and describes them. In the practical part of the marketing mix is rated at a certain hotel
and restaurant enterprise. The final section shows the effect of exploration. Conclusion
is also contains suggestions and recommendations for improving the operation

of the selected device.

Klicova slova: Marketingovy mix, produkt, cena, misto, propagace, lidé, balicky

sluzeb, programova specifikace, spoluprace

Keywords: Marketing mix, product, price, place, promotion, people, packaging,

programming, partnership
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. Uvod

vvvvvv

udrzet dobrou a strategickou pozici na trhu a uspét v dnesnim konkuren¢nim svéte, musi
se stale vyvijet. Samotny vyvoj podniku je ovliviiovan okolnimi jevy. K dosazeni
a udrzeni strategické pozice na trhu je potieba mit fadné€ propracovany marketing.

Marketing je orientovany na zadkaznika, zabyva se jeho pianim, poticbami a
chovanim. Bohuzel samotny zakaznik je stalou proménnou, tudiz je na manazerovi, aby
sledoval veskeré zmény v tomto procesu a déni na trhu, aby byl podnik schopny
adekvatné reagovat na zmény v poptavce svou nabidkou.

S marketingem se poji marketingovy mix. Marketingovy mix, zkracené ,,4P%,
existuje v mnoha formach. Tato prace bude pracovat s rozsifenym marketingovym
mixem, ktery se pouziva zejména v pohostinstvi a v cestovnim ruchu a zahrnuje ,,8P.
Jednotlivé nastroje tohoto marketingového mixu jsou PRODUCT (produkt), PRICE
(cena), PLACE (misto), PROMOTION (propagace), PEOPLE (lid¢), PARTNERSHIP
(spoluprace), PACKAGING (balicky sluzeb), PROGRAMMING (programovani
sluzeb). Jednotlivé nastroje marketingového mixu slouzi k udrzeni dobré pozice na trhu,
ziskani novych zakazniki, uspokojeni trhu a k udrzeni konkurenceschopnosti.

Téma Marketingovy mix v hotelovém a restaura¢nim zafizeni bylo zvoleno
z n¢kolika divodu. Jednim z nich je dlouhodoba spoluprace se Zimnim stadionem
v Nymburce a dostate¢na znalost daného prostiedi a chodu podniku. Dal§im divodem je
zajem o marketing, jeho znalost by mohla byt vyhodou pti volbé budouciho povolani.

Znalosti nabyté v oblasti marketingu mohou byt velmi prospé$né v praxi.



1. Cil prace a metodika

Cil prace

Primarnim cilem bakalarské prace Marketingovy mix hotelového a restauracniho
zafizeni bude popsat jednotlivé nastroje marketingového mixu Zimniho stadionu
v Nymburce, zpracovat veskeré ziskané poznatky a doporucit dalsi kroky pro zlepSeni
chodu daného podniku. Dil¢im cilem bude zjistit spokojenost zakaznikli se stavajicim
stavem podniku pomoci dotaznikového Setieni a doporucit potiebné zmény k dosazeni

maximalni spokojenosti zdkaznik.
Metodika

Hlavni metodou, zvolenou k feSeni této bakalaiské prace, bude metoda analyzy
asyntézy. Analyza je zalozena na rozdéleni celku na jednotlivé ¢asti a nasledné
zkoumd, jak dané komponenty funguji a jaké jsou jejich vzdjemné vztahy. Jednim
z hlavnich znaki analyzy je provadéni prizkumnych a objevujicich ¢innosti. Syntéza je
zalozena opac¢né, jde o skladani jednotlivych ¢asti do celku. Syntéza slouzi k popisu
organizac¢nich principt, kterymi se dany celek fidi v zavislosti na jeho ¢éastech.

Dalsi zvolenou metodou bude dedukce, kterd je zalozena na logickém odvozovani
zaveéri z jiz ziskanych poznatki. Na zdklad¢é této metody bude mozné navrhnout urcita
opatfeni.

Teoreticka ¢ast bude vypracovana na zékladé podkladd, ziskanych z prostudovani
odborné literatury se zamétenim na marketing. Prakticka ¢ast bude vypracovana z informaci
ziskanych z internich zdroji podniku, z relevantnich internetovych zdroji a dotaznikového
Setfeni.

V dotaznikovém Setieni bude tazano 30 respondent. Dotazniky budou v papirové
podobé. Vybér respondentii bude nahodny. Vysledky tohoto zkoumani budou zpracovany

matematicko-statistickou metodou a budou vyjadieny slovné i graficky.



I1l. Literarni reSerse

3.1Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem ukolli a opatieni, jejichZ vhodnou kombinaci
muze dojit k uspokojovani pozadavkl zédkaznikl a zaroven to umozni firm¢ dosahnout
relativné nejlepSim zpiisobem stanovenych cili. Je to souhrn vSech nastroju, které
vyjadiuji vztah firmy k jejimu podstatnému okoli. (FORET, 2010)

Prvni zminka o tzv. ,mixu jednotlivych ingredienci® je z konce 40. let 20.
stoleti, jejimz autorem byl James Culliton. Richard Clewett pozdéji pfisel se Ctyimi
slozkami marketingu, kterymi jsou produkt (product), cena (price), distribuce
(distribution) a propagace (promotion). Dale také student Clewetta Jerry McCarthy
nahradil slovo distribuce slovem misto (place), ¢imz vznikl klasicky marketingovy mix
4P. N. H. Borden navazuje na Jamese Cullitona a dodava dilezitost nutnosti vazat
jednotlivé slozky marketingového mixu na sebe, nikoliv brat je jako jednotlivé Casti.
(KOTLER, 2005)

Neil H. Borden v roce 1964 publikoval ¢lanek The Concept of the Marketing
Mix, ten uvadi ¢trnact riznych marketingovych nastroji. Marketingovy mix nasledné
zpopularizoval Philip Kotler, ktery pracoval s McCarthym na Northwestern University.
Kotler uvadi, ze marketingovy mix 4P vychdzi z pfedchoziho strategického rozhodovani
slozeného ze segmentace, zacileni a umisténi. To vSe je znamé také jako STP
(Segmentation (segmentace), Targeting (trzni cileni), Positioning (trzni umistovani)).

(KOTLER, 2005)
3.2Nastroje marketingového mixu

Marketingovy mix je jednim ze zdkladnich nastroji marketingu. Sklada se
ze vSeho, ¢im podnik miZe ovliviiovat poptavku po svych produktech. V praxi se €asto
pouziva zkraceny nazev ,,4P*“. Marketingovy mix piedstavuje a konkretizuje vSechny

kroky, které organizace déla, aby vzbudila poptavku po produktu. (KUNCAR, 1992)

10



VYROBKOVA POLITIKA CENOVA POLITIKA

(product) (price)
sortiment ceniky
kvalita §levy
design nahrady
znacka platebni podminky

cilovi zakaznici
planované pozicovani

KOMUNIKACNI POLITIKA DISTRIBUCNI POLITIKA
(promotion) (place)
reklama distribucni stevy
osobni prodej dostupnost distribucni sité
podpora prodeje prodejni sortiment

pubtic relations

Obrazek 1 Schéma marketingového mixu (NEMEC, 2005)

Utinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny tyto ¢asti tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximdlni hodnota a aby byly splnény firemni marketingové
cile. Je nutné respektovat vzajemné vazby jednotlivych néstroji. V praxi to znamena,
ze jedna vynikajici slozka marketingového mixu nemiize zachrénit situaci v pfipade¢,
ze podnik nevénuje naleZitou pozornost ostatnim slozkam. Naopak jedna neodpovidajici
slozka miize vazné ohrozit jinak dobfe piipravenou akci. (KUNCAR, 1992)

Mnoho lidi je ptesvédceno, ze smyslem marketingu je nalakat zakaznika natolik,
ze zakoupi produkt, ktery vétSinou viibec nepotiebuje. Lidé si ¢asto marketing spojuji
s reklamou, které nediivéiuji. V reklamnich sdé€lenich obvykle hledaji néjaky hacek
a maji pocit, Ze je chce prodejce n¢jak oklamat. BohuZzel je nutno pfiznat, Ze maji ¢asto
pravdu. Jako piiklad je moZné uvést vyhodné ceny leteckych zdjezdd, které jsou ovSem
uvadény bez letiStnich poplatkli a bez vstupnich poplatkti danych destinaci, nebo tfeba
,vyhodné* balicky telefonnich operatori, kde se vlastn¢ nedopocitate, ktery z téch tarifii
je vlastné vyhodnéjsi. Toto marketingové jednani je kratkozraké a firma, kterd se chce

na trhu udrzet, musi myslet pfedev§im na zdkaznika a na jeho pfani a potieby, ziskat si

11



jeho divéru a to predevsim svou spolehlivosti, ochotou a kvalitou nabizenych produktii

a sluzeb. (KUNCAR, 1992)

Riizna pojeti marketingového mixu

e Klasicky produkt 4P - Product, Price, Place, Promotion.

e Sluzby 6P — Product, Price, Place, Promotion, People, Process.

e Cestovni ruch a pohostinstvi 8P — Product, Price, Place, Promotion, People,
Packaging, Programming, Partnership.

e Skolstvi 7P - Product, Price, Place, Promotion, Personalities, Process
pedagogical approaches, Participation.

e Bankovnictvi 7P - Product, Price, Place, Promotion, Participants , Process,
Physical.

e Obchod 7P — Product 1, Product 2, Product 3, Price, Place, People, Promotion.

(SVAC, 2007)

Nastroje marketingového mixu jde dale riizn€ Clenit, ale tato zdkladni ¢lenéni
jsou velice rozsahla, tudiz ostatni slozky jiz lze zaradit pod nastroje stavajici. Lze také
kombinovat nastroje marketingového mixu mezi sebou, jelikoz jednotlivé ndastroje
se vzajemn¢ dopliuji, Castecné se nahrazuji a ovliviiuji se.

V hotelnictvi a pohostinstvi se pouziva nazev ,,8P“, kdy se pfipojuji dalsi Ctyti
marketingové néstroje a to: people (lidé), partnership (spoluprace), packaging (balicky
sluzeb), programming (programovani sluzeb). Posledni dva nastroje se vzajemné
dopliyji, tudiz muZzeme také pouzivat package and programming ve smyslu
programovani bali¢ki sluzeb. (KARASKOVA, 2009)

Nastroje marketingového mixu v pohostinstvi a cestovnim ruchu maji obecné
vymezeni sluZzeb. Sluzby maji nehmotny charakter (nelze si na né¢ sdhnout), realizace
a spotieba sluzby probiha soucasné za piitomnosti zdkaznika, jsou pomijivé (sluzby

nerealizované se vytraci). Sluzby v pohostinstvi a v cestovnim ruchu maji specifické

12



rysy. Sluzby maji krat$i expozituru, vyraznéjsi vliv psychiky a emoci pfi ndkupu, vétsi

vvvvvv

v

a proménlivejsi distribuéni cesty, vetsi zavislost na komplementéarnich firmach, snazsi

kopirovani sluzeb nebo tieba vétsi diraz na propagaci mimo sezéonu. (KARASKOVA,
2009)

3.2.1 Product

Produkt zna¢i hmotny 1 nehmotny statek, sluzbu, mySlenku, image, design,
servis, volebni program, zkuSenosti, udalosti, informace, osoby, mista, aj. Navic
zahrnuje 1 vSechny sluzby dodavané s vyrobkem — V pfipadé prodeje pocitace jsou
to vSechny sluzby od poradenstvi, jaky pocita¢ koupit, pfes sestaveni a instalaci,
az Po pozarucni servis.

Cilem vyuzivani produktu je uspokojit urCité potieby zakaznika. Pojem
,komplexni produkt® je souhrn vSech fyzickych a psychologickych vlastnosti produktu,
jejichz prostiednictvim dochazi k uspokojovani potieb zakaznika. (KELLER, 2009)

Zivotni cyklus produktu
Produkt se sklada ze 4 fazi, ma svij zivotni cyklus. Tento cyklus je velice
dobrou pomuckou pro odhad vyvoje zivota produktu na trhu. Stinnou strankou je, ze je
velice t€zké odhadnout, ve které fazi se produkt praveé nachazi. Jsou zde rizné odchylky
Vv Zivotnim cyklu produktu.
Faze Zivotniho cyklu:
e uvedeni na trhu — za€ina v okamziku, kdy se produkt objevi na trhu a za¢ina
se prodavat, v této fazi je nutna reklamni aktivita na dany produkt,
e rust prodeje — prodej zacina postupné stoupat, firma zacina dosahovat zisku,
e znalost produktu — tato faze trva déle nez piedchozi,
a) ndklady firmy jsou na nejniz§i Grovni — to nastane, kdyz je uroven
zisku nejvyssi, zdkaznici nakupuji nejvice,
b) pokles prodeje vedouci k poklesu zisku — nastava snizovani ceny
azvySovani kvality, zdkaznici nakupuji v okamziku, kdy nakupuje

vetsina,

13



e (padek — snizuje se spotieba poptavky, firma stoji pied rozhodnutim, zda

produkt je§té prodavat, &i zastavit jeho vyrobu. (KARASKOVA, 2009)

A Zavedeni Rust Zralost Upadek

_—

Prodej a zisk

Prodej

\
/\ Zisk

\J

Cas

Obrazek 2 Zivotni cyklus produktu (FORET, 2010)

V hotelnictvi jsou produktem piredev§$im sluzby. Hotelové sluzby maji sva
specifika, kterym je potfeba stanovit urCité standardy a pouzit objektivni pravidla
na kvalitu sluzeb.

Nejdulezitéjsi je nabizet spravny produkt na spravném misté, ve spravném case
a za hostem akceptovatelnou cenu. To kde, kdy a za kolik zjistuje marketingovy
vyzkum. Marketingovy vyzkum zjiStuje, kteti hosté tvoifi cilovy trh, jaké jsou
jejich pozadavky a jak tyto pozadavky a potieby splnit co nejlépe. Ukolem je seznameni
hostli s nabidkou sluzeb a poté je 1 motivovat a presveédcit k nakupu téchto sluzeb.

Poskytované sluzby hotelu se déli na ubytovaci, stravovaci, doplitkové a osobni.
Zaméfeni sluzeb =zalezi na velikosti, umisténi, skladbé hostli, na finan¢nich
a personalnich mozZnostech a také na kvalit€ managementu. Analyza silnych stranek
napomaha k nejlepsimu rozhodovéani. (KARASKOVA, 2009)

Produkt se sklada ze tii vrstev. Prvni vrstvu tvofi samotné jadro, ¢imz je produkt
¢i sluzba. Jadro predstavuje diivod, pro¢ si zdkaznici produkt kupuji. Druhou vrstvu
tvori vlastni produkt, jenz je charakterizovan z obalu, designu, kvality a znacky. Treti
vrstva je nazyvana rozSifeny produkt. Jsou to sluzby poskytované zdkaznikovi
se zakoupenim produktu. Jedna se o instalaci, zaruky, servis, tvér a rychlost dodavky,

aj.
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ZARUKA INSTALACE

DESIGN JADRO ZNACKA

KVALITA
SERVIS

RYCHLOST
DODAVKY

Obrazek 3 Vrstvy produktu (FORET, 2010)

3.2.2 Price

wevr

vvvvvv

hodnotu vyrobku nebo sluzby zékaznikovi. Ovliviiuji ji interni 1 externi faktory. Cena
musi byt dostate¢né¢ vysokd, aby byla schopnd pokryt fixni i variabilni naklady
aumoznila dosahnout zisku. Velice Casto jsou ceny urCovany bez ohledu na ostatni
slozky marketingového mixu. Nizké ceny motivuji ke koupi ekonomicky uvazujiciho
spotiebitele. Vysoké ceny luxusniho zboZi jsou naopak symbolem vyjimec¢nosti a lakaji
zékazniky, kteti vlastnictvim produktu vyjadiuji své socialni postaveni. (KOZLER,
1998)
Faktory ovliviiujici cenu:

a) vnitini faktory:

e marketingové cile — cil pfeziti, cil maximalizace zisku, cil maximalizace
trzniho podilu, aj.,
e strategie marketingového mixu — cena musi byt vytvafena Vv souladu

s celkovou strategii podniku a ostatnimi nastroji marketingového mixu,
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e diferenciace produktu — zalezi na nejvy$S$i odliSnosti produkti
od konkurence,
e naklady na vyrobek — jsou jedny z rozhodujicich faktort tvorby cen.
b) wvnéjsi faktory:
e ckonomické podminky,
e poptavku,
e spolecenské podminky,
e konkurenci,
e pravni podminky,

e sezonnost. (KARASKOVA, 2009)

Strategie stanoveni ceny

Ke stanoveni cen se pouzivaji riizné strategie. Zvoleni strategie zavisi na fadé
faktord. Naptiklad na zivotnim cyklu produktu, charakteru trhu, nakladech na vyrobu
nebo na konkurenénim prostfedi. Pfi zavadéni cen novych vyrobka se pouzivaji dvé
strategie. Strategie pronikdni na trh (penetrace) a strategie sbirdni smetany (cream
skimming).

Strategie pronikani na trh, jejim cilem je rychle proniknout na trh
za predpokladu podobnych nebo identickych produkti na trhu. Pocatecni cena
je stanovena na nizké urovni, vétSinou nepokryva ani vlastni ndklady na vyrobu
a distribuci. Podminkou je vysoka elasticita poptavky po daném produktu a rychly rast
prodeje. Smyslem je ziskat nejvétsi trzni podil, odstranit konkurenci a poté s rostoucim
odbytem snizit naklady. Tato strategie vede k prosperité do budoucnosti.

Strategie sbirdni smetany se uplatiiuje u novych unikatnich produktii, odliSnych
od ostatnich, které ptichazeji na trh. Vyznacuje se vysokou pocate¢ni cenou. Cilem
je vytvorit image kvality a originality. Podminkou této strategie je mala citlivost
zdkaznika na vySSi ceny. Zikaznik musi byt ochoten zaplatit stanovenou cenu

za produkt. (HINGSTON, 2002)
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Metody stanoveni ceny
Je také nékolik metod, podle kterych mizeme stanovit cenu. Kazda z nich
masvé vyhody a nevyhody. Vyplati se soub&zné pouzivat vice zplsobu,
aby se nevyhody vzajemné vyruSily. Zde =zavisi na zamérech podniku,
na jeho kratkodobych a dlouhodobych cilech, na podminkach a na fazich Zivotniho
cyklu produktu.
Cenové metody:
e nakladov¢ orientovana,
e orientovana na konkurenci,
e podle vnimani hodnoty zakaznikem,
e orientovana na poptavku,

e konkurzni a smluvni cena. (HORAKOVA 1., 1992)

Nékladové orientovana metoda — kazda firma ma povinnost vést ucetnictvi,
tim pAdem musi mit pfehled o svych nakladech. Zékladem této metody je kalkulace
skuteénych ndklad. Pti pouziti této metody podnik k veskerym svym nékladim
na vyrobu a distribuci pfi¢te obchodni marzi. Vyhody této metody jsou jasna pravidla
pro stanoveni vyse ceny, snadnd dostupnost podkladovych materilt, umoznéni ziskat
konkurenéni ptevahu. Nevyhodou je, Ze se nebere v potaz redlnd situace poptavky,
coz muze vést k neuspechu.

Konkuren¢né orientovana metoda — tato metoda se pouzivéa za ucelem udrzeni
si dosavadnich pozic na trhu nebo pii vyuziti ceny V hospodaiské soutézi. Jestlize
je pesné€ znama odlisnost vyrobku od konkurenénich, miizeme nasadit vy$si nebo nizsi
cenu. VétSinou se stanovuji stejné ceny jako ma konkurence. Vyhodou této metody
je jednoduchost, mtize se pouzit i tam, kde jsou zakaznici velice citlivi na cenové
rozdily. Nevyhodou je, Ze tato metoda neodrazi skute¢né vynaloZené néklady a nemusi
odrazet ani situaci na trhu. (HORAKOVA 1., 1992)

Metoda podle vniméani zdkaznikem — je to zaméfeni na maximalizaci zisku,
nelze ji uplatnit bez segmentace trhu. Dal§i podminkou pro pouziti této metody
je znalost psychiky zakaznikti a uplatnéni necenovych nastroji marketingu. Vychazi

se z toho, jakou hodnotu =zakaznik produktu piipisuje. Vyhodou je reélnost,
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ktera odpovida za zpisob rozhodovani kupujicich o ndkupech. Nevyhodou je, ze nemusi
odpovidat skute¢nym nakladim.

Metoda orientovand na poptavku — zakladem je stanoveni vysoké ceny
pii vysoké poptavce a nizké ceny pii nizké poptavce. Cilem je maximalizovat zisk.
Vyhodou orientace na poptavku déva podniku vétsi prostor pro stanoveni cen.
Nevyhodou je, ze cena neni jedinym faktorem, podle které¢ho se zékaznik rozhoduje
0 koupi produktu.

Metoda stanoveni ceny z marketingovych cili podniku — cena je tvofena
v souladu s cily, kterych chce podnik dosahnout. Mezi hlavni cile podniku o stanoveni
ceny vyrobku patii napfiklad maximalizace bézného zisku, maximalizace objemu

prodeje, maximalizace obratu, aj. (HORAKOVA 1., 1992)

Stanoveni ceny hotelovych sluzeb

Cena hotelovych sluzeb mize byt strategickd nebo takticka. Strategickd cena
vyzaduje strategické rozhodnuti. Velkou roli zde hraje pozice na trhu, kvalita produktu,
nebo tfeba ndvratnost investic. Strategicka cena se V uritém obdobi neméni. Je zde
na zmeny trhu bez ohledu na kvalitu. Je to vyhodné oproti konkurenci. Je zde velka

propagace ceny.
3.2.3 Promotion

Promotion, neboli marketingova komunikace je forma komunikace
mezi prodavajicim a kupujicim. Jejim cilem je upozornit potencionalni zakazniky
na vznik vyrobku a sluzeb, jejich ceny a vlastnosti. Vysledkem by méla byt vétsi
prodejnost ¢i navstévnost. Podstatou této komunikace je pienos sdéleni mezi zdrojem
a piijemcem. Zakladnimi nastroji propagace jsou reklama, vztahy s vefejnosti, podpora
prodeje a osobni prodej. Déle se sem fadi pfimy marketing a sponzoring. V marketingu
muze mit komunikace osobni i neosobni formu. Kazdad z téchto slozek plni urCitou

funkci a vzajemné se doplnuji. (HINGSTON, 2002)
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Reklama

Reklama je cilend ¢innost, ktera potencionalnimu zakaznikovi pfinasi informace
o existenci produktu, jeho vlastnostech, o kvalit¢ a pfednostech pomoci racionéalnich
a emocionalnich argumentti. Je to neosobni forma masové komunikace uskute¢iiovana
pomoci placenych médii. Cilem reklamy je vice informovat zakazniky, ovlivnit jejich
chovani a zvysit prode;j.

Zakladni funkce reklamy:

e piesvédCovaci — jejim cilem je pfimét zakaznika k nakupovani,

e informativni — informuje o novych sluzbach, produktech, cenach,

e pfipominajici - ma za kol pfipominat zakaznikiim, kdy je mozné dany
produkt koupit. (KUNCAR, 1992)

Reklama je tvofena ze Ctyf zdkladnich druht médii. Jedna se o televizi, rozhlas,
tisk a exteriérova média jakou jsou poutace, billboardy, stity, aj. Je mozné navolit
si vlastni ¢asovy harmonogram reklamy. Reklamy mohou byt intenzivni — vyrazné
Vv urcitém obdobi, pribézné — prezentace probiha po cely rok ve stejné intenzité, pulsové
— vyrobky jsou propagovany po cely rok a v urcitém obdobi je reklama zesilena
zajimavymi kampanémi.

Z davodu efektivnosti je lepsi se zaméfit na udrzeni vysoké kvality, nez vydavat
velké sumy za reklamni kampané. Reklama je nejvice nakladnd v zacatecnich fazich
produktu, pozdé&ji se naklady snizuji. Kazda reklama je také jinak finanén€ hodnocena.
NejdraZzsi je vysilani televizniho spotu, naopak nejlevnéjsi formou reklamy jsou inzeraty
Vv novinach s regiondlni pasobnosti. Uspé&$na reklama by méla byt provadéna odborniky.
Je nutné vyuzit veSkeré osobni poznatky, které umozni oslovit urCité trzni segmenty.
Rozpocet na reklamu zavisi na konkurenci, poptavce, reklamnich cilech a na financich

zafizeni. (KUNCAR, 1992)

Public relations

Public relations znamena vztah s vefejnosti. Ukolem dané propagace je utvéiet
ptiznivé povédomi o firmé. Je zde zahrnuto vSe, co je potieba k udrzovani a zlepSovani
vztahll v hotelnictvi s ostatnimi organizacemi a jednotlivcei. Jde pfedevSim o vztahy

se zékazniky, poskytovateli sluZzeb a mistnimi obyvateli. Efektivnost komunika¢niho
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mixu zvysuje spravné ¥izeni public relations. Tento druh propagace je v Ceské republice
zatim malo vyuzivany, proto jsou nedocenény jeho ptednosti a moznosti.

Vztahy s vefejnosti jsou zalozené na davéfe a na vzajemném pochopeni.
Pozitivni vztahy s vefejnosti mohou vyrazné piispét k ekonomické tispé$nosti podniku.
Public relations znamenaji planovanou, promyslenou a dlouhotrvajici snahu o vytvoteni
vzajemného porozuméni mezi zafizenim a vefejnosti.

Vetejnost se déli na vnitini a vnéjsi. Vnitini vefejnost zahrnuje zaméstnance
a jejich rodinné prislusniky, akcionare, vlastniky a investory. Do vnéj$i vefejnosti patii
stavajici a potencionalni zdkaznici, partnefi, mistni komunita, odborové spolecenstvi,
instituce, hromadné sdélovaci prostiedky, ufady a vzdélavaci instituce. (KUNCAR,

1992)

Osobni prodej

Osobni prodej je velice efektivnim a dualezitym nastrojem komunikace.
Jeho nevyhodou je vysoka finan¢ni zatizenost. Jedna se o konverzaci po telefonu,
nebo v ptimém kontaktu prodejce s potencionalnimi zakazniky.

Dutlezitd je informovanost zdkaznika o produktu ¢i sluzb€. Je nutné dbat
na pozornost pti vybéru a pripraveé prodejct. Je vhodné motivovat a poté vyhodnocovat
jejich vysledky.

Osobni prodej se déli:

e terénni osobni prodej — realizovan mimo zafizeni, zahrnuje prezentaci
nabidky a sluzeb v pfimém kontaktu se zakaznikem, je to nejdrazsi typ
osobniho prodeje,

e telefonicky osobni prodej — je zprostiedkovavan pies telefon s cilem
pfimého €1 nepfimého prodeje,

e osobni prodej vnitfni — pouziva se uvniti zafizeni se snahou o zvyseni
pravdépodobnosti prodeje nebo zvySeni primérné utraty zakaznik.
(HINGSTON, 2002)
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je jednim z ndstroji, ktery u¢inné podporuje a dopliluje
reklamu. Jedna se o efektivni posileni ostatnich polozek komunika¢niho mixu.

Funguje na zaklad¢ snizeni cen vybranych poskytnutych sluzeb a vyuziti
voucherti a kuponti se slevou. Dals§i u¢innou polozkou prodeje je poskytnuti urcité
slozky produktu ¢i sluzby navic, jako naptiklad poskytnuti dvou pfenocovani za cenu

jednoho, volné vstupenky, odvozu a jiné. (KUNCAR, 1992)

Cilova skupina Prostiedek public relations

zaméstnanci a jejich rodinni ptislu$nici nasténka s informacemi o hotelu a ostatni
informace zlepSujici spolupraci, hotelové

noviny pro zameéstnance

akcionafi a spoleCnici dopisy informujici o novinkach, Gspé&sich

a vyznamnych hostech, vyrocni zpravy

hosté a navstévnici hotelu tydenni bulletiny, hotelové noviny, tabule
s fotografiemi  persondlu, jmény a

funkcemi

Tabulka 1 Vnitini vefejnost (KARASKOVA, 2009)

Cilova skupina Prostiredek public relations

potenciondlni hosté a zprostfedkovatelé informacni dopisy 0 novych sluzbach,
recepce, cocktail party, reklamni
prostiedky jako prospekty, pokud jsou
vhodné pro PR

mistni komunita, ufady, instituce, oborova | stal pro stalé hosty v restauraci, den

komunita otevienych dvefi, pozvani vyznamnych
predstavitelti
ostatni skupiny vV misté oznameni, rozhovory, reportdze v tisku,

rozhlase a televizi, informace o hotelu v

pritvodcich a odbornych ¢lancich

Tabulka 2 Vné&jsi veiejnost (KARASKOVA, 2009)
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Oblasti Public relations Reklama

Vetejnost Vnitini a vnéjsi Realny, potencionalni zékaznik
Zamé&ieni Na postoje Na prodej

Cile Dlouhodobé Kratkodobé kampang
Masmédia Chce v nich mit vliv Kupuje plochu, ¢as
Dutivéryhodnost Vysoka Relativni

Funkce Vytvorit image Informovat — ovlivni

Tabulka 3 Rozdily mezi Public relations a reklamou (KARASKOVA, 2009)

3.2.4 Place

Place neboli distribuce, je zplsob, jakym se produkt dostava k cilovym
segmentim. Zprostiedkovava cestu produktu od vyrobce ke spotiebiteli. Smyslem
distribuce je zajistit, aby byl vyrobek nabizen na sprdvném misté a ve spravny cas.
Zbozi se ke kupujicimu dostdva prostrednictvim distribu¢nich prodejnich cest.

Distribucni prodejni cesty jsou souhrnem prostfednikl a zprosttedkovatelskych
¢lankd. Funguji jako systém, umoznuji plynuly fyzicky tok zbozi, jako vlastnickych
prav, informaci, stimulaci prodeje a plateb zbozi. Distribu¢ni cesty se d€li na piimé,
nepiimé a poptipadé kombinované. Tyto cesty plni tfi zdkladni funkce — obchodni,
logistické a podpuirné. Dale se zde déli distribu¢ni systémy na intenzivni prode;j,
selektivni prodej a vyhradni exkluzivni prodej. (KOZLER, 1998)

Pii vyuziti pfimé distribuni cesty se jednotlivé sluzby prodéavaji ptimo,
napiiklad sluzby recepéni. U nepfimych distribu¢nich cest se vyuZivaji
zprostiedkovatelé prodeje. To jsou napiiklad cestovni kancelafe, cestovni agentury
¢1 organizatofi kongresovych akci. Spoluprace se zprostiedkovateli pfindsi znacné
vyhody. Nejvétsi vyhodou je =zvySeni prodejnosti, jelikoz zprostredkovatelé
jsou specializovani a ptesné znaji cilovy trh. Dal§imi vyhodami jsou doporuceni,
reklamy v katalozich, moznosti vysSiho vyuziti kapacity v obdobi mimo sezonu
a kontakty na nové zakazniky nebo trhy. (KOZLER, 1998)

Distribu¢ni mezi€lanky plni rizné funkce. Obchodni funkce zahrnuje ¢innosti
pfimo ovliviujici transakce mezi vyrobci, mezi¢lanky a zékazniky. Logistické funkce

zahrnuji cCinnosti potfebné k zajiSténi fyzické distribuce produktu od vyrobce
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ke spotiebiteli. Podpurné funkce pomahaji zjednodusit a usnadnit pohyb zboZzi
od vyrobce ke spotiebiteli.

Intenzivni prodej spociva ve vyuziti co nejvétsiho pocétu prodejnich jednotek
a zapojeni co nejvétsiho poctu distribucnich meziclanki do prodeje. Pouzivd se
u vétsiny zbozi kazdodenni potieby. Cilem je, aby zbozi bylo dostupné pro vsechny.
Selektivni prodej vyzaduje zaskolené prodavace a nepiedpokladd se prodej v kazdém
obchodé. Vyuziva se napiiklad podnikl s odévy ¢i spotiebni elektronikou. Vyhradni
exkluzivni prodej znamena existenci distribu¢nich mezi¢lanki s vyhradnim pravem
prodeje produktu na urcitém tzemi. Tento systém se pouziva pfedevsim u automobili.

(HORAKOVA E. , 1998)

3.2.5 People

People znamena vsechny lidi, ktefi jsou pfimo ¢i nepiimo zarazeni do zivotniho
cyklu produkti a sluzeb. Pod timto nastrojem marketingového mixu je mozné
si piedstavit zaméstnance ¢i zakazniky. Lidé produkty a sluzby tvoii a nabizeji, ale také
jsou jim nabizeny. Diky tomu se stdvaji vyznamnym ndstrojem nejen pro marketing, ale
pro veskera odvétvi.

Zaméstnanci jsou ti, ktefi sluzby poskytuji. Hlavnim cilem zaméstnanct
je uspokojit potieby, pfani a touhy zadkaznika. Pro divéru a spokojenost hosti je tieba
dbat na zdvortilost, ptatelskost, spolehlivost, diveéryhodnost, vnimavost a ochotu
personalu. Pfi vybéru pracovnikll je nutné se zaméfit na lidskost a citlivost uchazeci,
jelikoz prace s lidmi je velmi psychicky narond, mohou tuto praci vykonavat spiSe
odolni jedinci. Zaméstnanci by méli spliiovat ur€ita kritéria. Jednim z hlavnich kritérii
je pozadovana kvalifikace, komunikaéni schopnosti nebo odolnost viici stresu. Je mozné
prohlésit, Ze zaméstnanci z ¢asti tvoii produkt, jelikoZ museli projit jakymsi procesem
vyroby, nez se stali témi, které firma chtéla a potifebovala. Vhodné volba personélu
muze pro podnik znamenat silnou konkuren¢ni vyrobu. Mezi zaméstnanci a zékazniky
dochdzi k pfimému kontaktu, coz muize ovlivnit vyslednou spokojenost zakaznikd.
(HORAKOVA E. , 1998)

Zakaznici poskytované sluzby kupuji, spotfebovavaji ¢i vyuzivaji. Zakaznici
cestovniho ruchu a pohostinstvi se stavaji souasti produktu, ktery si jini pofidi.

Ptikladem spole¢ného déleni o koupeny produkt jsou dopravni prostredky, jelikoz
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si zakaznik nekupuje cely autobus, nybrZ jen jedno misto, stravovaci a ubytovaci
zafizeni, ve stravovacim zafizeni jako jsou restaurace, se zdkaznici déli o stejné
prostiedi, obsluhu i o kuchate, v ubytovacim zafizeni jde spiSe jen o sdileni stejné
budovy, dale se mohou délit tfeba o privodce na zamku, ktery také jde pouze
se skupinou urc¢itého poctu lidi. Vzhledem Kk rGiznorodosti zédkazniki je nutné premyslet
nejen o vynosnosti, ale také o zpiisobu spolecného souziti. Kazdému zdkaznikovi musi
byt poskytnut néjaky osobni komfort a prostor, ktery bude mit sam pro sebe, aniz by

mu ho naruSoval nékdo cizi.

Ptimy vztah Neptimy vztah

k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo
pravidelny Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

. ; —
styk se zdkazniky
Koncep¢ni pracovnici Podpiirni pracovnici

Vyjimeény nebo
zadny styk —
se zékazniky

Obrazek 4 Vliv zaméstnanci na zakazniky (PAYNE, 1996)

e Kontaktni pracovnici jsou ve styku se zakazniky a vyznamné se podili
na marketingovych  ¢innostech. Jejich postaveni vyzaduje zkuSenosti
s podnikovymi marketingovymi strategiemi, dobré zauceni, motivaci a dobré

reakce na potieby a ptani zakazniku.
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e Koncepcni pracovnici ovlivituji prvky marketingové strategie, ale malokdy
dochdzi k jejich styku se zdkaznikem. Jsou to napi. pracovnici marketingového
vyzkumu, vyvoje novych produkti.

e Obsluhujici pracovnici se pfimo nepodili na marketingovych aktivitach, ale jsou
velmi casto v kontaktu s klientem. Predpokladem jsou dobré komunikaéni
schopnosti.

e Podplrni pracovnici nemaji pravidelny kontakt se zakazniky, ani se pfili§
nepodileji na marketingovych c¢innostech. Svou podporou ovliviiuji veskeré

¢innosti organizace. (PAYNE, 1996)

3.2.6 Partnership

Partnership, neboli spoluprace znamena hlavné vzajemnou spolupraci
mezi organizacemi, které mohou ovlivnit spokojenost zakaznikti. Tyto organizace ji
vSak mohou ovlivnit jak pozitivné tak negativné. Celkova spoluprace vice subjektl
snizuje firmam naklady na podnikani a zvySuje efektivnost jejich vlozenych prostiedku.
Spoluprace je nutnd také zhlediska dopadi vlivii vnéjsiho prostfedi a silného
konkurenéniho prostiedi. (KARASKOVA, 2009)

Z hlediska cestovniho ruchu je nutné se spolupraci vénovat. Je velmi dilezité,
aby spolupracovaly veskeré slozky pravnickych i fyzickych osob, které se n&jak ucastni
na daném marketingu. Vzhledem k Siroké skale dodavatelti, je nutné zajistit dostatecnou
komunikaci mezi nimi. Komunikace mezi dodavateli je dilezitym aspektem k dosazeni
efektivnosti spoluprace. V hotelnictvi a turismu je spoluprace zejména v hotelovych
¢irestauracnich fetézcich. VétSina zakaznikii vyhledavajicich ubytovani, vyzaduje
v nejbliz§im okoli moznost stravovani. Tyto fetézce maji zna¢ny vliv na velkou cCast
trhu. Spole¢né se mezi sebou dé€li o ndklady svych vzajemnych propagaci. Spoluprace
dale mize probihat mezi jednotlivymi podnikateli, ubytovacimi zafizenimi, cestovnimi
kanceldfemi a agenturami, privodci nebo piepravnimi spole¢nostmi. Spoluprice
mezi témito organizacemi vede ke snizeni nakladi, zvySeni poptavky ¢i k urychleni
likvidity. Spoluprace ma své vyhody i pro zékaznika, diky spolupraci riznych slozek

cestovniho ruchu zdkaznik nemusi vyhledavat vSe sam, tudiz mu napiiklad planovani
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dovolené nezabere tolik Casu, jako kdyby zvlast vyhledaval veskeré sluzby, které
béhem cesty vyuzije (dopravu, ubytovani, stravu, aj.).

Vzhledem Kk jiz zminéné riznorodosti subjektt, které ptisobi V cestovnim ruchu,
hotelnictvi a turismu, je vyZadovana uréitd koordinace mezi nimi. Koordinace je
dialezitd z davodu konkuren¢nich boji v pfipadé substitunich organizaci, rozdilnych
nazorl mezi stranami spoluprace, ¢i v pfipadé nerozhodnosti. Koordinace zajistuje
pravidla, podle kterych by méla spoluprace probihat. V piipadé turistickych destinaci
koordinaci spravuji Statutarni organy danych oblasti, jako jsou obecni, méstské ¢i
krajské urady. Koordinaci na vyssi, narodni tirovni pak zajistuji jednotliva ministerstva.

(KARASKOVA, 2009)

3.2.7 Package and programming

Package a programming jsou dvé odlisna ,,P*“ marketingového mixu, které
se vzajemné doplnuji. Jedna se o tvoreni balicki sluzeb a jejich programovéani.
Tyto néstroje piedstavuji vyraznou orientaci na zakaznika.

Package znamena bali¢ek, nebo souhrn navrhd. V marketingovém mixu ma
vyznam tvorby balickt sluzeb. Jedna se 0 kombinaci riznych vyrobki a sluzeb, které
jsou si né¢im blizké, souvisi spolu a dohromady tvofi nabidku. Cena se stanovuje tak,
aby byla vyhodna jak pro organizatora, tak pro zdkaznika. Balicky sluzeb v hotelnictvi
pomahaji fesit rozdily v nabidce a poptavce zejména mimo a béhem sezony a celkové
napomahaji k vyS$§imu vysledku hospodateni. Package ma spoustu vyhod, jak
pro zékazniky, tak pro organizatory. (KOZLER, 1998)

Vyhody pro zékazniky jsou naptiklad:

o niz8i cena — za nakup jednotlivych sluzeb by zakaznik zaplatil mnohem
vice neZ pti koupi celého balicku,

o vetsi podil a Gspora Casu — zdkaznik ma k dispozici pfedem pfipraveny
soubor sluzeb vzajemné souvisejicich, tim padem zakaznik nemusi slozit¢ hledat
jednotlivé sluzby,

o mozZnost planovat prostiedky — zakaznik je pfedem informovan o cené

bali¢ku sluzeb.
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Vyhody pro organizatory jsou:

. spofeni nakladii — koupi vétSich baliki sluzeb a znich vytvoienych
mensSich bali¢ku,

o zvySeni poptavky — snizend cena vétSinou naldka vice zakaznikl a tim
vznika vEtsi zisk,

o opakované a Casté vyuzivani sluzeb — spokojeni zékaznici se budou stale
vracet.

Programming je technika, kterd tvoii obsahovou napln balickt sluzeb. Cilem
programovani je eliminovat plsobeni faktoru ¢asu a mista, zlepSovat rentabilitu
poskytovanych sluzeb, vyuzivat segmentacni strategii a sestavit balicky tak, aby
0 né m¢l zékaznik co nejvétsi zajem i mimo hlavni sezonu. (KOZLER, 1998)

Specifikace nabidky balickl sluzeb v hotelnictvi a turismu napomaha ke zvyseni
jeji pritazlivosti. Jakékoliv atraktivni prostfedi ¢i historicky objekt se diive ¢i pozdéji
okoukd a tim ztrati na pfitazlivosti a jeho navstévnosti. Proto je nutné potencionalni
zakazniky neustdle pfekvapovat inovacemi balicki a nabidkami neocekdvanych

prekvapeni. (KARASKOVA, 2009)
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1V. Prakticka ¢ast

Nasledujici kapitoly bakalatské prace se zabyvaji analyzou jednotlivych slozek
marketingového mixu a charakteristikou Zimniho stadionu v Nymburce. V zavéru
této Casti je dotaznikové Setfeni a jeho vysledky ve slovnim i grafickém vyjadieni, které

vedou k naslednym doporucenim.

4.1 Charakteristika podniku

Meésto Nymburk se nachazi ve Stiedoc¢eském kraji, Je vzdalené 45 km vychodné
od hlavniho mésta Prahy. Méstem protéka feka Labe. Historické jadro Nymburka
je méstskou pamatkovou zoénou. Nymburk je dulezitou zelezni¢ni kiizovatkou.
Symbolem tohoto historického mésta jsou cihlové hradby s hranolovymi bastami. Mésto
ma témef 15 tisic obyvatel a rozlohu 20, 54 km?.

Zimni stadion lezi na izemi byvalého hibitova. Byl postaven pied zhruba tficeti
péti lety. Od roku 1994 zimni stadion disponuje celoro¢nim umélym kluzistém. V roce
1996 byla prvné oteviena pizzerie, kterd je vsouCasné dobé prosluld
svym pohostinstvim a osobnim pfistupem. Dekorace a veskeré vnitini interiéry jsou
postaveny VvV modernim stylu. Nejzajimavéj§i na této pizzerii je prosklenda sténa
svyhledem na ledovou plochu. Pivnice byla zprovoznéna vroce 1998.
Ta svym vybavenim piipomina staro¢eskou hosptidku. V roce 1999 byla postavena
zahradka, ktera je oteviena jen v letnich mésicich. TehoZ roku byl vybudovan 1 moderni
hotel, ktery je ladén v pfijemnych a teplych barvach.

Zimni stadion se nachazi nedaleko ndmésti Pfemyslovctl. Je to jeden z lepSich
sportovnich aredlii v Cechach. Méni se na hlavni tréninkové centrum ledniho hokeje
nejen pro Ceské hokejové reprezentanty a kluby, ale také pro mezinarodni kluby.
Nymbursky stadion jiz ptivital tyto kluby: Dynamo Moskva, kluby z némecké DEL,
Kuvajt, Turecko a kluby z dalSich statt zapadni Evropy a USA.
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4.2 Marketingovy mix Zimniho stadionu

4.2.1 Produkt

Zimni stadion disponuje bohatou nabidkou sluzeb, nejen pro hokejisty, ale
I pro rtizna sportovni soustfedéni ¢i zajezdy, ale samoziejmé také pro Sirokou vefejnost.
V aredlu jsou poskytovany sluzby stravovaci, ubytovaci, doplinkové 1 osobni typy
sluzeb. Napftiklad pro sportovni vyuziti je zde t€locvicna, fitness centrum, vicetcelové
Satny, atletické hfisté. Dale se zde nachazi prodejna a servis sportovnich potieb, hotel,
ubytovna, viceucelové salonky, détsky koutek, détské hifisté, masaze, sauna, solarium
¢i hydromasazni koupele. K arealu také patii parkovisté, které je ptistupné dvéma
silnicemi. M4 kapacitu 100 aut a 5 autobusti a je po 24 hodin hlidané hotelovym
recepcnim pomoci kamerového systému.

Ubytovaci sluzby

Zimni stadion nabizi ubytovani v moderné vybaveném hotelu a hostelu. Celkové
je zde kdispozici 142 pevnych lazek s moznosti pfistylky. Ubytovaci sluzby jsou
poskytovany pro jednotlivce a predevsim pro celé hokejové tymy.

Hotel se nachézi v zadni ¢asti aredlu zimniho stadionu na biehu feky Labe. Hotel
nabizi 84 pevnych luZek, host¢ maji na vybér zjednoliZkovych, dvoulizkovych,
tiilizkovych a ¢étyflizkovych pokoju. Dale je k dispozici salonek se satelitni televizi
a videem, uklidovy servis po cely den a pfijemnou obsluhu recepce, ktera je k dispozici
24 hodin denné. Na pozici recepéni se stfidaji tfi milé a usmévavé ddmy diichodového
véku, které si nepteji byt jmenovany. Na recepci je mozné zakoupit hygienické potieby,
napoje, lehké obcCerstveni. Pokoje jsou vytvotfeny pomoci moderniho designu, kvalitnich
materidlii, pfijemnych teplych barev a moderni technologie. Kazdy pokoj disponuje
vlastni koupelnou a toaletou. Dale je pokoj vybaveny televizi, satelitem a radiem.
V celém aredlu je mozno volné vyuzivat internetové piipojeni k WIFI. Na hotelu neni
7zadna hotelova jidelna ani restaurace. veskeré stravovani probihd v budové zimniho
stadionu. Host¢ si mohou objednat pouze snidan&, polopenzi ¢i plnou penzi.
Také se samoziejmeé mohou stravovat a’la carte.

Hostel byl vybudovan v prvnim patie zadniho kiidla zimniho stadionu.

Vzhledem k umisténi hostelu je zde lepsi dostupnost restaurace. Vstup do hostelu je
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stejny jako do pivnice. Hostel nabizi 58 pevnych lizek, uklidovy servis a samoziejme
také ptfijemnou obsluhu recepce. Pokoje jsou méné vybavené nez na hotelu. Slouzi
pifedevSim pro ubytovani pracovnich sil v okoli. Hosté jsou zde vétSinou ubytovani
az po zaplnéni kapacity hotelu. Toalety a umyvarny na hostelu se nachazeji na chodbé
a jsou spolec¢né.

Stravovaci sluzby

Pizzerie, pivnice, letni zahrddka — nabizi pokrmy z moderné sestavené¢ho
jidelniho listku pod vedenim $éfkuchait Martina Javirka a Jana Zemance. Nabidka jidel
je situovana do italské kuchyné, proto zde nejrozsahleji nabizi pizzy a téstoviny riznych
druhti a zpasobt. Ddle se na jidelnim listku nachdzi pokrmy z kuteciho, vepiového
i hovéziho masa, rizné ptilohy, pfedkrmy, polévky, dezerty a chutovky k pivu.

Pizzerie se nachazi v prvnim patfe zimniho stadionu. Zakaznikim poskytuje
klidnou a piijemnou atmosféru domaciho prostiedi s exkluzivnim vyhledem na ledovou
plochu. Kapacita pizzerie je 100 mist. Pizzerie je vybavena tfemi plazmovymi
televizory, na kterych je mozné sledovat riizné sportovni pfenosy, dale je zde kulecnik,
stolni fotbal a nové¢ také détsky koutek, ktery se nachdzi v jednom ze salonkd, tudiz je
nekuracky. Cely den zde pousti hudba pro zpiijemnéni atmosféry. Jsou zde k dispozici
dva salonky s kapacitou 50 a 60 mist, které si zakaznik mize zdarma pronajmout.
Oteviraci doba restaurace je od 11:00 do 23:00. Servis Vv této pizzerii provadi Michaela
Neckova a Veronika BiSickd. Na zimnim stadionu, V prostorach hlavniho vchodu,
vstupni haly, pizzerie a obou salonktl se pofada v nepravidelnych intervalech Madhouse
party. Je to exkluzivni dance a house party. Tato akce se zde potada jiz od 29. 9. 2010,
kdy se konala prvni. Pro podnik je Madhouse party velmi vyhodna, jelikoz ji pravidelné
navstévuje kolem 1000 lidi. Momentalné se planuje Madhouse party 14.

Pivnice je hojné vyuzivana pravidelnymi zakazniky ,,Stamgasty®, rodi¢i malych
hokejovych talentt a krasobruslaiek, nebo béhem hokejovych utkani fanousky
nymburského tymu. Pivnice je umisténa v pfizemi a ma dva vchody, jeden je veden
z ulice a druhy vede ptimo od ledu, tim padem je to pohodIngjsi pro zakazniky, ktefi se
kolem ledové plochy pohybuji. Kapacita pivnice je 50 mist. Pivnice je také vybavena
dvéma plazmovymi televizory, kde se pievazné pousti rizné sporty. K dispozici je
zde kulecnikovy sttl, stolni fotbal a Sipky. Novinkou, ktera byla zavedena, je obsluha

,hahote bez", kterd je zde kazdou sudou sobotu v mésici. Oteviraci doba pivnice je
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od 15:00 do 23:00. Oteviraci doba je pevné stanovena, ale v ptipadé konani se vétSich
turnaji na ledé se otevira i diive. Obsluhu na pivnici obstarava Andrea Svobodova a Jan
Velechovsky.

Letni zahradka je pouze sezonni zalezitosti. Nachazi se v bo¢ni ¢asti zimniho
stadionu. Ma kapacitu 50 mist. Jidelni listek je stejny jako v pizzerii a v pivnici.
Disponuje moznosti pofadani tdborakovych posezeni, ¢i barbecue. Otevira se vétSinou
od kvétna do zaii, ale zédlezi na pocasi. Na zahradce obsluhuji spiSe brigadnice.
Zahradka nabizi posezeni v pfijemném prostiedi, na Cerstvém vzduchu. Je vhodna
pro maminky s détmi, jelikoz je zde détské hiisté se spoustou houpacéek a trampolina.
Nejvice navstévovand je diky kurtu na plaZzovy volejbal, zakaznici si jej musi
piredem rezervovat.

Bufet je mozné navstivit pouze pii domacich hokejovych utkanich. Nachazi se
V zadni ¢asti zimniho stadionu za ledovou plochou. Slouzi k obCerstveni netrpélivych
fanouskt, kteti vyzaduji co nejrychlej$i obsluhu, aby mohli déale sledovat utkéni.
V bufetu je Siroky sortiment teplych i studenych napojli a néco malo k zakousnuti.

Kazdy vSedni den od 11:00 do 13:00 je ve vSech stravovacich zafizenich
zimniho stadionu happy hours, kdy jsou vSechna jidla za 50% z puvodni ceny.
Tato akce vSak neplati na prodej ptes ulici. Déle zédkaznici mohou vyuzit kazdy den
od 18:00 do 22:00 rozvoz jidel a napoji po Nymburce zdarma. Kontakt a aktualni
jidelni listek je vyvéSen na internetovych strankach.

Dopliikové sluzby

Ve volném ¢ase mohou zékaznici tohoto komplexu provozovat spoustu aktivit.
Prostory zimniho stadionu v sob€ ukryvaji saunu, solarium a fitness centrum. Soucasti
fitness centra je i t€locviéna, kde zakaznikim nabizeji hodiny zumby, aerobicu,
bodyformingu, spinningu ¢i jinych lekci vedenych zkuSenymi lektorkami. Pro chvile
klidu a odpocinku je zde k dispozici hydromasdzni koupel-Whirpool. Pro aktivnéjsi
jedince je moznost pronajmuti ledové plochy, nebo vetejné brusleni, které se kona
kazdy den. Nabidka je natolik bohata, Ze si kazdy pfijde na své. Druha télocvi¢na se
nachazi v prvnim pattfe. Velikost této télocvicny je 20 x 30 m, podlaha je z tvrdého
dfeva a je vhodna pro basketbal, salovy fotbal, volejbal, tenis, aj. Hala je vybavena
stolem na stolni tenis, basketbalovymi koSi, ringy, hrazdami, $védskymi bednami

a fotbalovymi brankami.
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Osobni sluzby

Mezi osobni sluzby nabizené na zimnim stadionu se fadi masaze. Tuto sluzbu
zékaznik nalezne v suterénu. Nabidka zahrnuje sportovni a relaxacni masaze, které¢ jsou
provadény kvalifikovanym masérem s licenci.

Dalsi sluzbou nabizenou zimnim stadionem je transport autobusem na 2km
vzdalené sportovni centrum, kde lze vyuzit bazén, vifivku, saunu, drahovy minigolf,
tenisové kurty, fotbalové hiisté nebo krytou halu jak pro mi¢ové sporty, tak pro atletiku.
Dile lze zajistit rizné exkurze do Prahy, Krkonos, ¢i jinych zajimavych mist Ceské

republiky.
4.2.2 Price

Ceny za stravovani

Ceny jsou upravovany provoznim vsSech stravovacich usekt Milanem Petiikem.
Od dodavatele obdrzi zbozi za ndkupni cenu a tu potom pievede na cenu prodejni.
V priibéhu celého roku jsou nabizeny specidlni a akéni ceny. Na stadionu prevazuje
turisticka a sportovni klientela a je tfeba zakazniky ldkat na zvyhodnéné nabidky. Ceny
se stanovuji tak, aby podnik neprodélaval a zaroven zdkaznik byl spokojeny.
Pfi stanoveni prodejni ceny se vyuzivd procentuelni piirazka. Tato pfirazka je jina
u stanoveni ceny pokrml a napoji alkoholickych i1 nealkoholickych. Procentuelni
pfirazka na ndkupni cenu pokrmi ve vSech stravovacich zatfizenich tohoto aredlu je
200%. Nakupni cena alkoholickych napoji je navysena o 150% - 200%. Nealkoholické
napoje a kdva stoji o 200% az 300% vice nez v cené¢ ndkupni. Cena se stanovuje
na zékladé¢ poptavky po vybraném zbozi, tudiZz neni pfirdzka u vSech druhi
alkoholickych ani u v§ech druhti nealkoholickych napoji stejna.

Ceny ve stravovacim uUseku zimniho stadionu jsou stanoveny podle metody
orientované na poptavku. Cilem této metody je maximalizace zisku. Zadkladem metody
je stanoveni vysoké ceny pii vysoké poptivce a nizké ceny pii nizké poptavce.
Tato metoda bohuzel neni nejvyhodnéjsi, jelikoZ cena neni jedinym faktorem, ktery je
dalezity pro zékaznika pii koupi. Vyhodou je, Ze si podnik sam reguluje ceny v pfimé

umérnosti na vysi poptavky.
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V ptipadé zbozi, které nejde na odbyt, stanovuje provozni ceny akéni. Tyto ceny

jsou natolik nizké, aby zakaznika piesvéd¢ily ke koupi daného produktu, a zaroven jsou

Vv takové vysi, aby pii nich podnik stale dosahoval zisku.

Vzhledem k nizké navstévnosti béhem prvnich péti hodin oteviraci doby (11:00-

16:00) jsou zde béhem vsednich dnt od 11:00 do 13:00 happy hours. To znamena, Ze

veskeré pokrmy jsou za 50% z jejich ptivodni prodejni ceny. Tato nabidka se nevztahuje

na prodej pres ulici. Dals$i podminkou je, Ze si zdkaznik ke zlevnénému pokrmu musi

objednat jakykoliv napoj. Tato sleva se totiz vztahuje pouze na jidlo.

V zati roku 2013 doslo ke zménam jidelniho listku a také ke zdrazeni n€kterych

pokrmi. Z nasledujici tabulky vyplyva, ze doslo ke zdrazeni o 10-20 K¢.

Pokrmy Cena v K¢ 2011 Cena v K¢ 2014 Rozdil cen v K¢
Vepiova panenka na

zeleném pepii 129,- 139,- +10
Spagety Pomodoro 89,- 99,- +10
Spagety Aglio olio 49,- 69,- +20
Gnocchi se Spenatem | 129,- 139,- +10
Lasagne 129,- 149,- +20
Pizza Quattro

Formaggi 119,- 139,- +10
Bramboracky 39,- 49,- +10
Nakladany hermelin | 59,- 79,- +20

Tabulka 4 Porovnani cen 2011-2014
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Cena za ubytovani

Ceny za ubytovani se lisi, zalezi na tom, zda si host vybere pokoje na hotelu
nebo hostelu a kolik lizek bude vyzadovat. Jednolizkové pokoje jsou nejdrazsi. Ceny
pokoju se odviji od jejich vybavenosti. Pokud neni zaplnéna kapacita ubytovaciho
zafizeni, mize si host vybrat, jaky pokoj chce. Ceny ubytovani jsou pevné stanoveny.

Ceny za ubytovani jsou platné od 1. 1. 2013.

Ubytovna | Celkova Zaklad DPH 14% | + Televize | Zaklad DPH
cenav K¢ | dané na pokoji | dané 14%
1 lhzko 200 173,90 26,10 220 191,30 28,70
2 lazka 320 278,30 41,70 340 295,70 44,30
3 lazka 490 391,30 58,70 480 417,40 62,60
4 lazka 560 487,00 73,00 600 521,70 78,30
5 lazek 650 565,20 84,80 700 608,70 91,30

Tabulka 5 Cenik ubytovny (NETIKOVA, 2013)

Ceny pokoju na hotelu jsou rozdilné. Jejich vyska se odviji od vybavenosti
pokoje. Pokoje 1-5 maji TV a spole¢né socialni zafizeni a nachazi se v pfizemi. Cena
pokoje dale zavisi na poctu vyuzitych lazek. Jednoltizkovy pokoj na noc stoji 230 K¢,
dvoultizkovy 360 K¢, tfilizkovy 510 K¢ a ¢tyfliazkovy 640 K¢ za noc. Pokoje 6-16 maji
kazdy své socialni zatizeni v pokoji a televizi, jejich ceny jsou 1 lizko 330 K¢, 2 lazka
460 K¢ a 3 lizka 570 K& za noc. Prvni cenovou kategorii maji pokoje 101-217.
Tyto pokoje také maji vlastni toaletu, sprchu a TV a nachéazi se v prvnim a ve druhém
patie. Ceny pokoju jsou 1 lizko 550 K¢, 2 lazka 700 K¢, 3 luzka 990 K¢ a 4 lizka 1200
K¢ za noc.

Hosté si mohou ptivézt i svého domaciho mazlicka. Pes na hotelu je povolen

za poplatek, ktery ¢ini 100 K¢&/noc. Déle je nutné slozit vratnou kauci na psa S00K¢.

4.2.3 Promotion

S propagaci zimniho stadionu je mozné se setkat jiz pii projizdéni méstem

Nymburkem. Cesta je znacena meéstskymi smérovymi cedulemi, které jsou hnédé
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s bilymi napisy a ukazuji cestu ke vSem vyznamnéj$im mistim mésta. Pfi pfijezdu
k arealu si nelze nevSimnout velkého obrazu hokejisty na sténé stadionu. Arealem vede
jednosmeérna silnice ve tvaru U, takze pouhym projizdénim lze spatiit zimni stadion
postupné ze vSech stran. Nejprve je letni zahradka, ktera se nachazi na levé strané
silnice. Naproti zahradce je vstup, ktery vede do pivnice a poté do patra, kde se nachazi
hostel. Na dalsim levém rohu se nachézi hotel. Po objeti zimniho stadionu uprostied
se nachazi hlavni vchod do zimniho stadionu a vstup do restaurace. Vse je znaceno
viditelnymi barevnymi cedulemi jasn¢ a ¢iteln€ oznacujicimi, co se kde nachazi.

Pro podporu prodeje jsou vyuzivany internetové stranky zimniho stadionu
www.nedhockey.cz , kde Ize zjistit veskeré dulezit¢ a zajimavé informace, které
by se chtél zakaznik dozvédét. Stranky jsou podrobné propracované. Jsou rozdélené
na jednotlivé sekce, coz prispiva k lepsi orientaci ndvstévnikd. Kazdy si muze zjistit,
co ho zajima, jsou zde zalozky: Rezervace, Galerie, Kontaktujte nas, Tréninkové
pobyty, Volny ¢as, Moznosti stravovani, Sportovni pftilezitosti, Ubytovani a Zimni
stadion. Pod kazdou touto zalozkou se nachazi velké mnozstvi dilezitych informaci.
Na uvodni strance se nachazeji aktuality, zde je mozné sledovat rozpis ledu, informace
o aktudlnim déni na hokejové scéné, planované akce na zimnim stadionu, aj.
Na strankach je k dispozici emailova adresa a telefonni Cisla, na kterd se mohou
zakaznici obratit se svymi pfipadnymi dotazy. Je zde moZnost, rezervovat si pobyt pies
internet. Internetova rezervace je nezdvazna.

Dals$im, timto zafizenim vyuzivanym zpisobem reklamy jsou plakaty, které
upozoriuji na zajimavé akce, které jsou zde potadany. NejoblibenéjSi a nejvice
propagovanou akci je vposledni dobé jiz zminovana Madhouse party.
Ta je propagovana pomoci billboardi a plakati po mésté Nymburce a jeho okoli.
O této akci je mozné se dozveédét z internetovych stranek znamého DJ Zbyiika Puldy,
ktery je jednim z poradatelti této akce. Jako dalsi zdroj propagace se vyuziva upoutavka
na radiu Kiss Delta. O Madhouse party je mozné se také docist v Magazinu for people,
nebo z jeji vlastni stranky na socialni siti Facebook, kde je také nabizena formou
udalosti.

Uvniti zimniho stadionu je propagace provadéna pomoci malych darki

naptiklad v podobé kloboukt, klicenek, tricek ¢&i slevovych kuponli. Dal$im
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vyuzivanym zpusobem propagace jsou jidelni i népojové listky, které je mozné vidét
V restauracich arealu, na hotelu 1 na internetu.

Nejvyuzivangj§im prostiedkem podpory a prodeje je recepce. Ta muze
poskytnout prodejnimu oddé€leni informace o hostech a zékaznicich. Podpora prodeje

se odehrava nejvice na stravovacim useku.

4.2.4 Place

Zimni stadion ke své distribuci nepouziva zadnou cestovni kancelaf ¢i agenturu.
Své jméno distribuuje pouze na propracovanych a ¢asto aktualizovanych internetovych
strankach www.nedhockey.cz. Na téchto strankdch mé klient moznost rezervovat si
tréninkovy pobyt. Klienty zimni stadion ziskdva pomoci sportovnich agentur, jako
napiiklad Czech International Hockey Camp nebo Sport Service Agency, s.r.o., které
sportovcim nabizeji nejvice vyhovujici zajezdy, podle jejich ptfani. Poté se spoji se
stadionem a projednaji uskute¢néni soustiedéni ¢i jiného sportovniho pobytu. Dale také
Kk distribuci pomahaji panové Luka$ Tramba a Viktor Lukas. Tito dva si jsou
vzajemnymi konkurenty, ale oba spolupracuji se zimnim stadionem. Zatizuji celoro¢né
mezinarodni 1 Ceské hokejové kempy a nékolikadenni hokejové turnaje, na které

se sjizdi az 15 tymu.
4.2.5 People

Zaméstnanci

Na zimnim stadionu jsou pracovnici rozdéleni do jednotlivych Casti nabizenych
sluzeb. Jedna se o ubytovaci Usek, stravovaci Usek a sportovni Gsek. Kazdy tsek ma
svého provozovatele.

Stravovaci usek je pod vedenim pana Milana Petiika, ktery zaméstnava
pracovniky na barové cCasti, kuchyniské ¢asti a tklidové casti. Barovy usek funguje
V jednosménném provozu od 11:00 do 23:00 systémem kratky a dlouhy tyden. Jsou
zde zaméstnany Michaela Neckova a Veronika BiSicka. Pfi konani rdznych
spoleCenskych ¢i sportovnich akci maji k dispozici brigadniky. V kuchynské casti

zaméstnava dva S$éfkuchafe. Prvnim S$éfkuchatem je Martin Javirek a druhym
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Séfkuchatem je Jan Zemanec. V piipadé ocekavanych akci jsou jim také k dispozici
brigadnici. Poslednim usekem je cast uklidovd, ve které jsou zaméstnavany 4
pracovnice, které se stiidaji ve dvousménném provozu.

Ubytovaci cast je pod vedenim pani Mily Netikové, ktera zaméstnava
pracovniky na pozici recepcni. Tuto funkci zde vykonavaji 4 damy, které se stiidaji
po dvanactihodinovych sméndch. Déle jsou Vtomto useku zapotiebi pokojské
a udrzbari. Tito zaméstnanci jsou k dispozici i pro potieby v ¢asti sportovni.

Sportovni ¢ast je pod vedenim Gabiny Netikové. Ta ve fitness centru
zaméstnava lektorky aerobiku a tance, napiiklad sle¢ny Moniku Brodskou ¢i Sylvii
Kulhankovou. Dalsim zaméstnancem je Lucie KaSparova, ktera zde pracuje na pozici
obsluhy fitness centra. Déle je zde zaméstndn osobni trenér David Barta, ktery
je po ptedchozi domluvé k dispozici navstévnikim fitness centra. Ve sportovnim useku
vypomahaji také brigadnici.

Zakaznici

Mezi zakazniky komplexu Zimniho stadionu v Nymburce siln€ pievazuji
sportovci, zejména hokejisté. Nejéastéjsimi zakazniky jsou Cesti hokejisté s rodinami
¢iprateli. Dalsimi castymi zdkazniky jsou hokejovi fanousci, ktefi chodi také
pravidelng. Obé tyto skupiny pievazné navstévuji pizzerii v dobé druholigovych zapast
Nymburského tymu, ale i mimo né. Hokejova klientela pfevazuje také diky Casto
pofadanym hokejovym turnajim, kempim ¢i soustfedéni. Nymbursky stadion je jednim
Z hlavnich tréninkovych center ledniho hokeje nejen pro ceské tymy. Béhem
hokejovych kempl pievazuje klientela zahranicni. Jezdi sem tymy z celého svéta.
Celkova klientela ledové plochy se sklad4d z profesiondlnich i1 amatérskych tymul
hokejistii, krasobruslaiek a hostl vefejného brusleni. Také jsou zde navstévnici
télocvicny, kterou pravidelné¢ navStévuji basketbalisté, hra¢i salového fotbalu,
volejbalisté, florbalisté, tenisté, gymnasti a hraci stolniho tenisu. Zdkaznici chodi
I do fitness centra, nebo si zahrat beach volejbal. Vzhledem k umisténi zimniho stadionu
hned vedle stanice hasi¢ského zachranného sboru, jsou pravidelnymi stravniky také
hasi€i, ktefi tam pracuji. V neposledni fadé mezi zdkazniky patii Siroka vetejnost,
fanouSci sportovceil, turisté hledajici ubytovani a stravu, vysokoSkolsti studenti, kteii
zde travi tydenni rekreacni pobyty nebo lidé zvenci, co jdou pouze na jidlo, kavu nebo

néco ostfejSitho. V dobé konani Madhouse party jsou zakazniky mladi lidé, ktefi maji
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radi house a dance hudebni styl a chtéji se bavit. Tito zdkaznici navstévuji zimni stadion

pouze za ucelem zabavy.

4.2.6 Partnership

Zimni stadion je rozdélen na nékolik samostatné fungujicich tusekt, které
mezi sebou vzajemné spolupracuji. Jednd se o ubytovaci Cast, stravovaci Cast
stadionu je pan Dr. Tomas$ Netik, President klubu NED HOCKEY a majitel celého
aredlu, ktery ma hlavni slovo ve vSem. Zimni stadion se v podstaté stard a nabizi vse,
co je zahnuto v marketingovém mixu. Urcuje, jak co bude vypadat, co za sluzby
a produkty se bude poskytovat, aj. Jednotlivé ¢asti si pochopitelné vzajemné zajiSt'uji
propagaci. Do spoluprace lze také zatadit dodavatele. Ti jsou nesdilnou soucasti
stravovaciho a hotelového zatizeni. Vybér dodavateli je také nesmirné dulezity.
Provozovatel by mél brat ohledy hlavné na kvalitu doddvaného zboZi a produkt. Nemél
by si vybirat pouze nejlevnéjsi nabidky, vzhledem k jejich casté zavadnosti.

Nejdilezitéjsimi dodavateli zimniho stadionu jsou Segafredo — ti nabizi Sirokou
$kalu dortt, zakuski a teplych i studenych napojil. Reznictvi Rehak dodava maso vieho
druhu, vlastni uzenaiské vyrobky, mrazené zbozi a syry. Harmonia vini je
velkoobchodni prodejna, ze které pravidelné odebiraji kvalitni a chutnd moravska vina.
Novaco spolupracuje se zimnim stadionem diky bohaté nabidce mrazenych, chlazenych
a suchych potravin. Pivovar Nymburk disponuje bohatou nabidkou piva znacky
PostfiZinské pivo. Na zimni stadion dodava svétly Zlatovar 11° a polotmavého Nézného

Barbara 13°.

4.2.7 Package and programming

Zimni stadion v Nymburce nabizi jako balicek tréninkovy pobyt pro amatérské
| profesionalni sportovce jako jednotlivce, ale i pro kluby. Aredl je idealné vybaven
pro jakékoliv sportovce a celé hokejové tymy pro jejich soustfedéni a tréninkové

kempy. V arealu je moznost vyuzit ledovou plochu se Satnami, hotel nebo hostel
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s vyhrazenym parkovistém, fitness centrum, pizzerii o 100 mistech s dvéma salonky
0 kapacitach 50 a 60 mist, jejichz prondjem je zdarma, pivnici, t€locvic¢nu, posilovnu,
solarium, vifivku, v letnich mésicich zahradku s posezenim a kurtem na beach volejbal
a obchod se sportovnimi potiebami vcetné servisu.

Balicek tréninkového pobytu musi byt minimdln€ na jeden den a je slozen z plné
penze, ubytovani, 3 hodiny na ledové plose a telocvicnu. Za celou tuto nabidku
zékaznik zaplati 40€/den.

Stravovani béhem tréninkového pobytu probiha v salonkach pizzerie. Celodenni
plna penze zacina snidanémi. Ty jsou servirovany formou bufetu, jako Svédské stoly.
Déle stravovani pokracuje obédem, ktery se sklada z predkrmu, polévky, riznych druhii
zeleninovych salatl, hlavniho jidla, ovoce a nédpojii. Obéd je servirovan obsluhou
pizzerie. Vecete se skldda z polévky, salati, hlavniho jidla a mouc¢niku a je také
servirovana obsluhou.

Tréninkové pobyty lze rezervovat pres internet. Veskeré informace o tom, jak
rezervaci provést najde zakaznik a na strankach zimniho stadionu. Internetova rezervace
je nezavazna. Po provedeni rezervace bude zédkaznik kontaktovan pracovnikem recepce
a bude informovan o moznostech uskutecnéni tréninkového pobytu (kdy, kolik lidi,

poZadovany systém, cena), po domluvé se teprve udéla zavazna rezervace.

4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo zvoleno ke zjisténi spokojenosti zdkaznikii restaurace
S nabizenymi produkty a se zpiisobem jejich servisu. Dotaznikem bylo osloveno 30
respondentli. Vybér vSech respondent byl ndhodny. Respondenti byli tdzani ve dvou
dnech, aby byl dotaznik objektivni a vysledky odpovidaly praci obou smén za barem
i v kuchyni. Dotaznik obsahuje 9 otazek, ztoho 4 uzaviené a 5 polouzavienych.
V polouzavienych otazkach ma respondent moznost dopsat, co ptesné mu nevyhovuje.

Prvni tfi otazky jsou zamétené na zédkaznika a zjist'uji pohlavi, veék a jak Casto
zékaznik pizzerii navStévuje. Dalsi dvé otazky se tykaji obsluhy, zjiStuji, jak byl
zakaznik spokojeny s pfistupem obsluhy a sjeji rychlosti. Otazky Sest a sedm
se zajimaji o spokojenost zakaznika se sortimentem nabizenych jidel a napoji. Osma

otazka se tyka kuchaiti, zda odvedli svou praci tak, aby hostim chutnalo. Otdzka ¢islo
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devét zjistuje, zda zakazniklim vyhovuje cena jidel, zda je adekvatni k mnozstvi daného

pokrmu.

4.3.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Jakého jste pohlavi?

B ZENY
B MUZI

Graf 1: Pohlavi respondenti

K vyplnéni dotazniku bylo osloveno 30 respondentt, z toho 13 Zen a 17 muzi.

Kolik je vam let?
13%

13% m15-24

W 25-34

35-44

0,
13%  45-54

Graf 2: Vék respondentii
Z druhého grafu vyplyva, ze pizzerii prevazné navstévuji mladsi lidé. Nejvice
dotazovanych (34%) jsou lidé ve véku 15-24 let. Druzi v navstévnosti (27%) jsou

zakaznici ve véku 25-34 let. Navstévnost poslednich tii skupin byla stejna (13%). Jedna

se 0 skupiny ve véku 35-44 let, 45-54 let, 55 a vice.
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Jak casto sem chodite?

17%
23% ° H Poprvé

B Nepravidelné

30%

Vice neZ 1x mésicné

B Vice nez 1x tydné

Graf 3 Cetnost navitév

Graf cislo tf1 znaci, jak Casto tdzani zdkaznici zimni stadion navstévuji. 30%
navs$tévuje restauraci nepravidelné. Stejné tak 30% ji navstévuje vice nez 1x mésicné.
Vice nez 1x tydné pizzerii navstévuje 23%. Poprvé se sem pfiSlo najist 17%
respondenti.

Otazkou €. 4 se zjiStovalo, zda zakaznikiim vyhovuje pfistup obsluhy, ¢i zda by
se m¢lo néco zmenit. Z tficeti tazanych bylo 28 spokojenych a nic by neménili. Dva

zbyvajici hosté doporudili, aby se servirka vice usmivala a aby svou praci vykonévala

rychleji.
Jak dlouho cekate na obsluhu?
3% 7% 0% B Méné nez 5 min
M 5-10 min
10-15 min
M 15-20 min
Graf 4 Doba ¢ekani

Jak je z grafu ¢. 4 patrné, 70% respondentii ¢ekalo na obslouzeni méné nez péti
minut. 5-10 minut na servirku ¢ekalo 23% zakaznikid. Dva hosté (7%) ¢ekali na obsluhu

10-15 minut. Nikdo z respondentti necekal déle nez 15 minut.
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Je nabidka napojl dostacujici?

mANO
mNE

Graf 5: Nabidka napoja

Tato otazka byla polouzaviena. 21 respondentli, neboli 70% dotazovanych je
spokojeno s nabidkou néapoji. Deviti respondentim v napojovém listku chybi: vice
druhii piv a rumd, to¢end limonada (kofola a malinovka), Cerstvd pomerancova Stéava
(fresh juice), napoje v plastovych lahvich, aby si je mohli odnést s sebou, teply caj

Z Cerstvého zazvoru a bezkofeinova kava.

Chybi Vam néjaky pokrm v nabidce?

®ANO
mNE

Graf 6: Nabidka jidel

Sedma otdzka byla také polouzaviena. Jak je z grafu patrné, tak 53%
dotazovanych lidi je spokojeno s nabidkou pokrmu v jidelnim listku. Zbytek (47%)
zakazniki postradd v nabidce jidelniho listku hotovky, topinky, svickovou a celkové
¢eskou kuchyni, vétsi nabidku jidel k pivu (tlacenka, utopenci) a parek v rohliku.
Nékolik dotazovanych je stalymi zdkazniky a t€ém na jidelnim listku chybi to, co bylo
v tom piedchozim, a to Sopsky salat a té€stovinovy salat Buggati.

Na osmou otdzku, zda bylo jidlo chutné, odpovédelo 29 respondenti kladné.
Jeden respondent mél jidlo malo slané.

Otéazka cislo 9 znéla: Pfijde Vam, Ze je cena adekvatni ke kvalit¢ a mnozstvi
pokrmt? Na tuto otazku také odpovédélo 29 respondentii kladné. Jeden respondent by

si pral vétsi porci.
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V prostoru na poznamky a pfipominky k dotazniku byla znovu pochvalena prace
servirek, zvlast ocenény byly za ptipravu kavy Latté a také za ochotu. Dal$i upozornéni

bylo, ze od prosklené stény tahne a je tam chladno.
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V. Zhodnoceni a doporuceni

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na spokojenost zakaznika s nabidkou,
pfipravou, servisem a cenou produktu. Béhem bakalaiské praxe a jiz predeslé
dlouholeté spolupraci se zimnim stadionem bylo provedeno vlastni pozorovani. Diky
tomuto dlouhodobému piisobeni bylo zjisténo nékolik ndvrhli na zlepseni.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni plyne, Ze zimni stadion prevazné navstévuji
mladsi lidé. Z ptedchoziho popisu potadanych akci je vidét, ze vétSina z nich je
pro mladé lidi urcena. Proto by bylo dobré zaméfit se i na klientelu star§i. Vyjit jim
vstiic a uspotradat pro né zabavu podle jejich ptani a predstav. Tyto vecery by probihaly
pro zacatek v jednom ze dvou salonkd. Pokud by se akce uchytila, bylo by mozné
prostory rozsifit. K tanci a poslechu by byla ziva hudba. Ptipraveny by byly rautové
stoly s obcerstvenim a platilo by se symbolické vstupné. Cena by byla stanovena
na zaklad¢ kalkulace nakladl, vynalozenych za kapelu, obcerstveni, prostory. Dale by
byla zohlednéna ptredpokladanymi pfijmy na zakladé predbéznych rezervaci.

Jidelni listek je Casto inovovany, 1 pfesto by bylo dobré zvazit namitky
respondentll a doplnit jej o nékteré z castéji navrhovanych pokrmu. Pieci jen
ve stravovani je dobré vyjit vstiic zakaznikovi. Vybrané pokrmy by mohli byt v nabidce
pouze na dobu urcitou. V piipad€ jejich uchyceni, se mohou zapsat na jidelni listek
trvale, pokud neplijdou na odbyt, mohou se z nabidky stadhnout.

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze hosté pizzerie sedici u okna pocit'uji chlad.
Okno je po cel¢ délce pizzerie a kopiruje Sitku ledové plochy. Sténa se sklada
ze sklenénych desek o rozmérech 1.5 m x 1 m, mezi t€émito deskami je pouze gumové
tésnéni. Vzhledem ke stafi tohoto tésnéni je vice nez pravdépodobné, Ze jiZ neni zcela
100% ochranou pied priivanem. Navrh feSeni tohoto problému je obnovit tésnéni
po celé této prosklené sténé.

Dalsim vysledkem, ktery vychazi z dotaznikového Setfeni je, Ze pouze 17%
Z dotazovanych respondentli navstivilo zimni stadion poprvé. Vzhledem k tomuto
zjiSténi by bylo dobré se zamcéfit na spolupraci s jinymi organizacemi, napiiklad

s cestovnimi kancelafemi ¢i agenturami. Je tfeba se vice zaméfit na celkovou distribuci.
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Vzhledem Kk pifedchozimu navrhu distribuce pomoci cestovnich kancelafi
a agentur, je nutné mit co nabidnout. Proto bych doporucila zaméfit se na Package
and Programming. Nedostatek téchto sluzeb ma piimy dopad na klientelu. Zakaznik
nema motivaci k tomu, aby se do tohoto podniku vracel. Pokud bude podnik nabizet
financné vyhodné a zaroven vydélecné balicky sluzeb, navstévnici budou spokojeni
a provozovatel také. Vzhledem k mnozstvi nabizenych a méné vyuzivanych sluzeb by
bylo feSenim zavést baliek sluzeb ,,Vikendy ptijemného hubnuti“. Ukolem tohoto
balicku by nebylo zhubnout béhem par dni, ale naucit lidi jak spravné a pfijemné
hubnout. Jednalo by se o spravnou Zivotospravu. Spojeni zdravych a netu¢nych jidel
s cvitenim a wellness. Zadné drastické diety a namaha, jen urovnani pravidelného
stravovani a pfedvedeni spravného cviceni a relaxu. Navrh bali¢ku viz ptilohy.

Dal$im navrhem je vybudovat bezbariérové ptistupy do vSech vefejnych prostor
zimniho stadionu. Zimni stadion je sportovni komplex, kde dochézi k riznym zranénim,
takZe nemusi jit pouze o osoby s trvale snizenou pohyblivosti. Bohuzel tito 1idé nemaji
moznost Se bez pomoci druhych dostat do prvniho patra, ale ani z n¢&j. Zde se nachazi
pizzerie, toalety, sportovni hala a pokoje hostelu. Bezbariérovy vstup je pouze k ledové

plose, odkud vede cesta i do pivnice. Hotel také neni vybaven vytahem.
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VI. Zavér

Hlavnim cilem bakalaiské prace Marketingovy mix hotelového a restauracniho
zatizeni bylo popsat jednotlivé nastroje marketingového mixu V hotelnictvi a cestovnim
ruchu, ktery pouzivd Zimniho stadionu v Nymburce, zpracovat veskeré ziskané
poznatky a doporudit dalsi kroky pro zlepSeni chodu podniku. Nastroje marketingového
mixu byly nejprve popsany z teoretického hlediska. Poté bylo poukazano na jejich
praktické vyuziti ve vybraném zafizeni. Na zéklad¢ pozorovani podniku z pozice
zameéstnance, poskytnutych internich dat a vlastniho dotaznikového Setfeni byla
navrhnuta urcitd feSeni. Dil¢im cilem bylo zaméfit se na klientelu podniku, aby
v budoucnu bylo dosazeno maximalni spokojenosti zakaznikd.

Zimni stadion v Nymburce ma dlouholetou historii a povést. Jeho umisténi
ve mésté neni idedlni, ale i piesto si umi udrzet své stalé zdkazniky a nadéle ldkat nové.
Ptednosti tohoto komplexu je jeho riiznoroda nabidka sluzeb, diky které si mize dovolit
velmi rozsahlou klientelu. I pfesto bylo doporuceno zapracovat na distribuci.

Podnik 1aké nové klienty na slevy a jiné akce, které¢ nejsou vzdy tim nejlep$im
fesenim. Vzhledem ke snizeni cen se snizuje i zisk z prodeje. Z toho vyplyva, ze podnik
sice ma vice zakazniki, ale trzby viceméné stejné. Z vysledkii zpracovanych ze vSech
ziskanych informaci vzeSlo n€kolik navrhd, u kterych by mél podnik zvazit jejich
realizaci. Je potfeba vytvorit pfijemné domaci prostiedi, které bude nabizet kvalitni a
originalni sluzby a produkty, které¢ budou lakat nové zdkazniky, a 1 pfesto dokaze nadale

uspokojovat zdkazniky stélé.
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VIIl. Ptilohy

Priloha ¢é. 1 — Dotaznik

1) Jakého jste pohlavi?
7ZENA MUZ

2) Kolik je Vam let?
15-24 25-34 35-44 45-54 55 avice

3) Jak casto tento podnik navstévujete?

Poprvé Nepravidelné Vice nez 1x mésicné Vice nez 1x tydné

4) Vyhovuje Vam pfistup obsluhy?
ANO NE Pokud ne, proc¢?

5) Jak dlouho jste ¢ekal/a na obslouzeni?

Méné nez 5 min 5-10 min 10-15 min Vice nez 15 min

6) Pfijde Vam nabidka napoji dostacujici?

ANO NE Pokud ne, proc¢?

7) Chybi Vam n&jaky pokrm v nabidce jidelniho listku?
ANO NE Pokud ano, jaky?

8) Chutnalo Vam jidlo, které jste si objednal/a?
ANO NE Pokud ne, proc¢?

9) Prijde Vam, ze je cena adekvatni ke kvalit¢ a mnozstvi pokrma?

ANO NE Pokud ne, proc¢?
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Priloha €. 2 — Vikend pfijemného hubnuti

Prvni den — tento pobyt by zac¢inal v patek v odpolednich hodinach. V 18:00 hod by
se zac¢inalo vecCefi. Po veCefi by byl uvitaci seminaf s dietologem, ktery by se ztcastnil
celého vikendu. Dietolog by béhem tohoto i dvou nasledujicich dni mél promluvit

S kazdym tucastnikem a probrat s nimi co je dobré pro jejich t€lo a cemu se naopak

vyhnout, aby bylo hubnuti trvalé a GispéSné.

Druhy den

Zacatek v 7:30, tficetiminutova ranni prochdzka s rozcvickou,

8:00-9:00 prostor na snidani a travent,

9:00-10:00 konzultace s osobnim trenérem zimniho stadionu Davidem Bértou,

10:30-12:00 brusleni,

12:30-14:00 obéd a poledni pauza,
14:00-15:30 bodystyling,
16:00-17:30 pilates,

18:00-19:00 vecete, odpocinek,
19:00-20:00 masaze,

20:00-21:00 sauna/hydromasazni vana/solarium - dle piani klienta.

Treti den

Zacatek v 7:30, tficetiminutova ranni prochazka s rozcvickou,
8:00-9:00 prostor na snidani a traveni,

9:00-10:30 posilovna s osobnim trenérem,

11:00-12:00 sauna,

12:30-14:00 obéd a poledni pauza,

14:00-15:30 aerobic,

16:00-17:30 nutri¢ni cviceni (spravovani patete),

18:00 — vecete, moznost poslednich konzultaci s odborniky, odjezd.
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Jidelnicek by byl sestaven vybranym dietologem. Zakaznici by byli ubytovéani
na hotelu. Cena vikendu by se pohybovala kolem 5.000,-K¢&. V cené jsou zahrnuty
veSkeré fitness 1 wellness procedury, dietolog, osobni trenér, plna penze, ubytovani.
Uplna cena by byla urena aZ po fadné kalkulaci a domluveni se na spolupraci
s odborniky. Tento bali¢ek sluzeb by byl propagovan na internetovych strankach
zimniho stadionu, ve fitness centrech v podobé letackli, u vybraného dietologa

a Vv celém komplexu zimniho stadionu.
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Piiloha €. 3 — Aktualni jidelni listek

POLEVKY - 0,31

1. Cesnedka 29 K& (vyvar, &esnek, slanina, vejce, syr, opeceny chléb)
2. Vyvar s masem, zeleninou a nudlemi 29 K¢

3. Minestra al Pomodoro 29 K¢

4. Polévka dle denni nabidky 20 K¢

PREDKRMY

5. Pannini s mozarellou a raj¢aty 79 K¢

6. Pannini s parmskou sunkou 79 K¢

7. Pannini s kufecim masem a hermelinem 79 K¢

8. Smazend mozarella poddvana na salatku s olivami, suSenymi rajcaty 59 K¢
SMAZENA JIDLA

9.100g Smazeny eidam 59 K¢

10. 100g SmazZeny hermelin 79 K¢

11. 100g SmazZeny kufeci fizek 59 K¢

12. 150g Smazené zampiony 59 K¢

13. 200g Smazeny kvétak 59 K¢

JIDLA Z KURECTHO MASA

14. 200 g Kufteci steak se syrovym pielivem 99 K¢

15. 200 g Kufreci steak s parmskou Sunkou na $alvéji 109 K¢

16. 200 g Kufteci rolka plnéna Spenatem a parmskou Sunkou 119 K¢

17. 350 g Marinovana kuteci kiidla podavana s ¢esnekovym a sweet chilli dipem a
ciabattou 119 K¢

JIDLA Z VEPROVEHO MASA

18. 200g Panenka na zeleném pepii 139 K¢

19. 200g Panenka s anglickou slaninou 129 K¢

20. 200g Panenka s hiibkovym ptelivem 139 K¢

21. 200g Krkovice v argentinském koteni na zelenych fazolkach 129 K¢
22. 200g Krkovice v dijonské omacce 99 K¢
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JIDLA Z HOVEZiIHO MASA UPRAVUJEME Z JIHOAMERICKYCH BYKU -
BALL TIP

23. 200 g Hovézi steak na tymianu 199 K¢

24. 200 g Hov¢zi steak na barevném pepii 199 K¢

ke steakiim doporucujeme tyto omacky 20 K¢

81. Omacka htibkova

82. Omacka se zelenym pepiem

83. Pikantni omacka

JIDLA Z RYB

25. 150g Losos na $penatovych listech 149 K¢

26. 150g Losos na bylinkovém masle 149 K¢

27. 200-250g Pstruh na grilu s ¢esnekem a rozmarynem 129 K¢
TESTOVINY

Spagety

28. Carbonara 99 K¢ (parmazan, slanina, ¢esnek, vejce)

29. Pomodoro 99 K¢ (rajéata, Cesnek, parmazan)

30. Aglio olio peperoncino 69 K¢ (¢esnek, feferonky, olivovy olej)
Fusilli

31. Fusilli na kari s kufecim masem 99 K¢

32. Fusilli se Spenatovymi listy a vepfovou panenkou 99 K¢
Penne

33, Penne s kufecim masem a syrovo-rajéatovou omackou 99 K¢
34. Penne s kufecim masem na bazalce 99 K¢

Tagliatelle

35. Tagliatelle s hovézim masem na viné 139 K¢

Gnocchi

36. Gnocchi se Spenatovymi listy 139 K¢

37. Gnocchi s hiibkovou omackou 139 K¢

Lasagne

38. Lasagne 149 K¢ (kuteci ragu, Smetana, syr, parmazan, zampiony)
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RIZOTA

39. Italské rizoto s hiibky 109 K¢

40. Italské rizoto s parmskou Sunkou a susenymi rajcaty 119 K¢
PIZZA priumér 30 cm

41. Margharita 79 K¢ (syr)

42. Napoli 99 K¢ (syr, Sunka, zampiony)

43. Pikant 99 K¢ (syr, parek, paprika, feferonky)

44, Giuseppe 99 K¢ (syr, Sunka)

45. Haway 109 K¢ (syr, Sunka ovoce)

46. Mare 109 K¢ (syr, tunak, cibule)

47. Rukola 99 K¢ (syr, slanina, vejce, rukola)

48. Quattro formaggi 139 K¢ (mozarella, eidam, hermelin, niva)
49. Spinachi 129 K¢ (syr, kufeci maso, $penatové listy, Sunka)
50. Santa lucia 139 K¢ (syr, losos, olivy, rajcata, smetana, chiest)
51. Don Vito 119K¢ (syr, cibule kukufice, kufeci maso, paprika)
52. Paolo 139 K¢ (syr, parmska Sunka, rajcata, mozarella, rukola)
53. Siracusa 99 K¢ (syr, salam, slanina, cibule, feferonky)

54. Catania 119 K¢ (syr, slanina, niva, ¢esnek)

SALATY

55. Recké tzatziki 29 K¢&

56. Caprese 89 K¢

57. Zeleninovy salatek 59 K¢

58. Zelenina s krabim masem a krutony 89 K¢ (krabi maso, krutony, kukufice, Sunka,
vejce, zelenina, dresink)

59. Zeleninovy talif se slaninou a susenymi rajcaty 99 K¢

60. Ledovy salat s kufecim masem a parmazanem 99 K¢
PRILOHY

61. 230g Grilované fazolky se slaninou 59 K¢

62. 250g Restovana Cerstva zelenina na masle 49 K¢

63. 150g Kukufice na masle 49 K¢

64. 200g Vateny brambor 20 K¢

65. 150g Belgické brambory se slupkou 39 K¢
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66.
67.
68.
69.
70.
71.

250g Restované brambory s ¢esnekem a porkem 29 K¢
150g Bramborové chipsy 59 K¢

3ks Bramboracky 49 K¢

1509 Hranolky 25 K¢

150g Krokety 39 K¢

200g Ryze 20 K¢

DEZERTY

77.
78.
79.
84.

Palacinky s nutelou 39 K¢

Livanecky s lesnim ovocem 49 K¢
Palac¢inky s tvarohem a malinami 69 K¢
Marlenka 35 K¢

OSTATNI

72.
73.
74.
75.
76.
80.
88.
85.
86.
87.

150 g Cibulové krouzky podavané s cesnekovym a sweet chilli dipem 79 K¢
Grilovana paprikova klobésa 39 K¢

Vareny "liberecky parek "29 K¢

Pizza chleba s cesnekem a syrem 49 K¢

100g Domaéci nakladany hermelin s chlebem 79 K¢

150g Grundle 59 K¢ (smaZené rybky s citronovym zastiikem)

100g Michany hovézi tatarak se ¢tyfmi topinkami s ¢esnekem 99 K¢

30g Tatarka 10 K¢

30g Kecup 10 K¢

Krabice / Box 10 K¢
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