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ABSTRAKT

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyza poskytovanych sluzeb hotelu Beta. Prace je roz-
délena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti je popsdn marketing, marketing
sluzeb, cestovniho ruchu a hotelovych sluzeb. Prakticka cast je zaméfena pfimo na hotel
Beta. Je provedena analyza hotelu pomoci SWOT analyzy, PESTE analyzy a Porterovy ana-
lyzy péti konkurencnich sil. Dil¢i ¢asti je dotaznikové Setfeni zamétené na vyzkum soucasné
kvality poskytovanych sluzeb hotelu Beta. Vysledky dotaznikového Setfeni jsou podkladem
pro dalsi doporuceni a navrhy pro zvyseni kvality poskytovanych sluzeb. Mezi hlavni dopo-
ruceni patii zavedeni platebniho termindlu ¢i vytvoreni samostatné recepce. Doporuceni byla

podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing sluzeb, hotelové sluzby, marketing cestovniho ruchu, SWOT ana-

1yza, hotel, host

ABSTRACT

The main goal of this bachelor thesis is the analysis of services provided at the hotel Beta. It
is divided into a theoretical and empirical part. The theoretical part generally describes mar-
keting of tourism and hotel services. The empirical part is focused on the implementation of
marketing at the hotel Beta and provides a detailed examination by using the SWOT analysis,
PESTEL analysis and Porter's five forces analysis. The second practical part consists of the
evaluation of a questionnaire on the current quality of the provided services at the hotel Beta.
These results are the basis for further recommendations and proposals on improving the
quality of the services provided. The main recommendations include the creating of a pay-
ment terminal or the creation of a separate reception. The recommendations were subjected

to time, cost and risk analysis.

Keywords: services marketing, hotel services, tourism marketing, SWOT analysis, hotel,

guest
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UVOD

Téma ,,Analyza kvality poskytovanych sluzeb hotelu Beta® mé zaujalo a zvolila jsem si ho

z nékolika davodu.

Prvnim divodem je, Ze se o cestovni ruch a o samotné cestovani velmi zajimam. Rada cestuji
a poznadvam nové kultury, zvyky a kuchyné. Urovei kvality poskytovanych sluzeb se velmi
1i8i, at’ uz jde o tuzemsko nebo o zahranici. Proto jsem se rozhodla tuto Giroven porovnat a

prozkoumat, jakym zptisobem podnik dokéaze vylepSovat kvalitu sluzeb.

DalSim diivodem je citovy vztah k hotelu Beta. Uz jako mald jsem jezdila s prarodici
do mésta Bzenec, a praveé hotel Beta jsme ¢asto navstévovali za Gcelem slavnostnich ob&da
a rodinnych oslav. Proto mé¢ hotel utkvél v paméti a navstévuji ho rdda dodnes. Pii vybéru

tématu bakalafské prace byl tento hotel jasnou volbou.

Vzhledem k tomu, jak dlouho hotel Beta nav§tévuji mizu také sama posoudit, jak se zménil
a jak se prizptisobuje zvySujicim narokiim na kvalitu. OvSem tyto naroky kvality posoudili i
hosté v dotaznikovém Setfeni. V prubéhu dotaznikového Setfeni doslo z divodu nafizeni
vlady k uzavieni hotelu. Proto bylo Setieni ukonceno pred¢asné a pocet vyplnénych dotaz-
nikii nemohl byt vyssi. V zdjmu kazdého podniku je predevsim uspokojit potieby klientii a
neni tomu ani jinak v hotelnictvi. Je tedy dulezité, aby host odchazel spokojen a vzdy se
zminoval kladn€ a pozitivné ve svém okoli. V pfipad¢ negativnich reakci, by hotel ztratil

svou vybudovanou dobrou povést, kterd je zdkladem kvality sluzeb.

Prace bude rozdélena na dvé ¢asti. Teoreticka ¢ast bude popisovat hotelnictvi a cestovni ruch
obecnéji. Prakticka cast bude zaméfena na hotel samotny, jaka je jeho historie, soucasna

uroven v poskytovanych sluzeb a na co je se tieba zamé&fit pro zvySeni kvality sluzeb.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem bakalarské prace je analyzovat soucasnou kvalitu poskytovanych sluzeb hotelu Beta.
Vyhodnoceni soucasné urovné poskytovanych sluzeb poslouzi jako zéklad pro vytvoreni
navrhil a doporuceni pro zlepseni kvality.

Pro dosazeni cile budou provedeny marketingové analyzy jako je SWOT analyza, ktera se

bude zabyvat silnymi a slabymi strankami a také ptilezitostmi a hrozbami.

Dalsi analyza bude PESTEL analyza, kterd zobrazuje vliv politického, ekonomického, soci-

alniho, technologického a ekologického sektoru. VSechno sektory ovliviiuji podnik na trhu.

Nasledujici pouzitou analyzou bude Porterova analyza péti konkurenénich sil. Analyza spo-
juje pét faktort, které zasadné€ ovliviiuji postaveni podniku v odvétvi. Jedna se o dodavatele,

odbératele, substituty, vstup novych konkurentli na trh a soucasné konkurenty v odvétvi.

Posledni metoda zahrnuta v této praci bude dotaznikové Setfeni. Ziska se tak zpétna vazba
od host, ktefi v Setfeném obdobi navstivil hotel. Zpétna vazba mize byt kladna, ale také

zaporna. Hosté tak maji moZnost se anonymné vyjadiit ke kvalité poskytovanych sluzeb.

Na zaklad¢ vyhodnocenych vysledkti ze vSech pouzitych analyz budou vytvotfeny navrhy a

doporuceni na zlepSeni kvality poskytovanych sluzeb.

Doporuceni budou podrobena ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Marketing je pfedevsim zalozen na vztazich se zdkazniky. Zaklad moderniho marketingo-
vého mysleni a praxe predstavuje vytvafeni hodnoty pro zékaznika a uspokojeni jeho potieb
a prani. Na strané jedné je to uspokojeni potieby zakaznika, ovSem na stran¢ druhé je to
tvorba zisku. Cilem je vyhleddvat nové zékazniky, ale také si udrzet ty stavajici pomoci
uspokojovani jejich potteb, ale také soucasné vytvareni zisku. (Kotler a Armstrong, 2004, s.
29)

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji jednot-
livei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produkti a hodnot.* (Jakubi-

kova, 2012, s.44)

Kotler a Armstrong (2004, s. 47) uvad¢ji pét vyuZzivanych koncepci pii podnikatelskych ak-

tivitach firem:

1. vyrobni

2. vyrobkova

3. prodejni

4. marketingova

5. spole€ensky marketing

Marketingové fizeni je chapano jako aktivita, kterd vede k dosazeni smény na cilovém trhu.

Otazka tedy zni: ,,Jakou koncepci bychom se méli fidit?** (Kotler a Armstrong, 2004, s. 47)

1.1 Marketing konkurence

Zakladnim pravidlem pro firmy je, Ze musi uspokojit své zakazniky 1épe nez konkurence.
Proto firma pfi vytvareni marketingové strategie nesmi brat v potaz pouze uspokojeni potieb
svych cilovych zakaznikd. Je tedy nutné ziskat nad konkurenci strategickou vyhodu. Pfi vy-
tvareni marketingové strategie je nutny peclivy postup, protoze neexistuje zddna univerzalni
strategie. Tento postup je tieba zvolit pro kazdou firmu rozdilné. Protoze maly podnik ne-

obstoji se strategii velkého podniku a naopak. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 177-178)

Konkurenty si nejsou jen podniky piisobici na stejnych trzich, ale vSichni, ktefi bojuji o vy-
daje spotiebitelii. Konkuruji si nejen podniky v ziskovém sektoru, ale také v neziskovém
sektoru. Naptiklad statni nemocnice a soukromé kliniky nebo mésta nabidkou sportovnich a

kulturnich zafizeni. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 45)
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1.1.1 Marketing konkurenceschopnosti

Konkurenceschopnost je dnes velmi spojena s globalizaci. Neustaly rist podnikatelskych
subjektl, rozvoj informacnich technologii a zvétSujici se trh ma velky vliv na konkurence-

schopnost podnikil. (Dvofacek a Sluncik, 2012, s. 139)

Konkurenceschopnost ma nékolik modelt a koncepci. Systematickd konkurenceschopnost
predstavuje model, v némz stat se socidlnimi aktéry vytvaii podminky pro rozvoj konkuren-
ceschopnosti. V této koncepci jsou rozliSovany Etyii roviny. Mikrorovina podniku a vnitro-
podnikové sité, mezorovina specifickych instituci a politik, makrorovina ekonomickych

podminek a metarovina pomalych proménnych. (Dvotéacek a Sluncik, 2012, s. 145)

metarovina

makrorovina

mezorovina

mikrorovina

Obrazek 1 Roviny systematické konkurenceschopnosti (Dvoracek a Sluncik,

2012, 5. 146)
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2 MARKETING SLUZEB

V obchodé¢ se sluzbami na sebe vzdjemné pusobi zdkaznik a zaméstnanec za tcelem vytvo-
feni sluzby. Efektivni interakce zavisi na dovednostech zaméstnancti a na podptirnych pro-
cesech podporujicich tyto zaméstnance. Spolecnosti poskytujici sluzby zaméiuji tak svou

pozornost na své zédkazniky i na své zaméstnance. (Kotler, 2017, s. 61)

Kotler (2017, s. 61) uvadi tfi typy marketingu v oblasti sluzeb.

Firma

Interni Externi

marketing marketing

Zaméstnanci Zakaznici
Interaktivni

marketing

Obrazek 2 Tri typy marketingu v odvétvi (Kotler, 2017, s. 61)

= Interni — sluzby poskytované zaméstnanciim
= Externi — sluzby poskytované zakaznikiim

= Interaktivni — sluzby poskytované zdkaznikiim pomoci zaméstnancti

2.1 Vymezeni pojmu ,,sluzba* a jeji vlastnosti

Béhem nékolika poslednich let se sluzby zacaly intenzivné rozvijet. Je to hlavné spojovano
s ristem volného Casu, zivotniho standardu, ale i se zménou zivotniho stylu. Ve sluzbach je
klicova strategicka predvidavost. Pro firmy jsou dalezité zejména vize, vysledky, jichz ma
byt dosazeno ve prospéch zdkaznika. Je tedy potifebné se zabyvat ¢innostmi, které smétuji

k budovani loajality zdkaznika. (Jakubikova, 2012, s. 70)

,»Sluzba je velmi snadno napodobitelnd, a proto jsou sluzby oblasti, ve které dochazi k neu-

stalym inovacim.* (Jakubikova, 2012, s. 70)
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Dle Jakubikové (2012, s. 71) lze sluzby klasifikovat na tercidlni, které byly dfive vykona-
vany doma a mezi tyto sluzby patii napt. ubytovaci, stravovaci, kadetfnické, kosmetické aj.
Kvartarni jenz jsou specifikovany jako usnadiujici a zefektivitujici rozdéleni prace napf.
doprava, obchod a finance, a nakonec kvintarni, které svym zptsobem zdokonaluji a méni

zivot napt. zdravotni péce, vzdélavani, rekreace aj.
Nehmotnost

Nehmotnost je jedna z nejpodstatnéjSich vlastnosti sluzeb. Od této vlastnosti se odviji dalsi
vlastnosti. Sluzbu si nelze prohlédnout a pouze ve vyjimecnych ptipadech ji Ize vyzkouset.
Koupi sluzby vstupuje zédkaznik do znacné miry nejistoty, protoze pted uskutecnénim ji
nelze porovnat s konkurenci. Zakaznik u sluzby nemuze odhalit vady. Kvalitu sluzby tedy

lze ovétit az pti spotiebe sluzby.

Nehmotnost je tedy pfic¢inou, ze zdkaznik tézce hodnoti sluzby pied jejich uskute¢nénim, pii
nakupu sluzby se obava rizika. Jako zéklad pfi vybirani sluzby zédkaznik pouziva predevsim

doporuceni svych znamych. (Vastikova, 2014, s. 16-17)
Neoddélitelnost

Neoddélitelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb je jednou dalSich vlastnosti sluzby. Zakaznik
se musi s poskytovatelem sluzby sejit. OvSem zakaznik nemusi byt zpravidla pfitomny po
celou dobu pfi poskytovani sluzby (automechanik vyméni pneumatiky i bez osobni ptitom-
nosti zdkaznika). Pti n¢kterych sluzbach ovsem ptitomnost po celou dobu provadéni sluzby

je nutnd, jako naptiklad manikérka neudéld nové nehty bez ptitomnosti zadkaznika.

Neoddélitelnost sluzeb je pticinou, ze zdkaznik se na sluzbé spolupodili s poskytovatelem
sluzby. V tomto ptipadé¢ se zdkaznik podili nejen s poskytovatelem sluzby, ale také spolu
s jinymi zdkazniky na vytvareni sluzby. (Vastikova, 2014, s. 17-18)

Proménlivost (heterogenita)

Proménlivost ¢i variabilita neboli heterogenita sluzeb je spojena zejména se standardem kva-
lity poskytovanych sluzeb. Mlze se tedy stat, ze zplisob poskytnuti sluzby poprvé se mize
lisit od poskytnuti téze sluzby podruhé. Vysledny efekt ma vliv na postaveni sluzby mezi

konkurenci a také na zviditelnéni znacky a jména organizace.

Ptic¢inou proménlivosti sluzeb je, Zze zdkaznik vzdy nemusi obdrzet stejnou kvalitu poskyto-

vané sluzby. (Vastikova, 2014, s. 18-19)
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Pomijivost

Pomijivost sluzeb vyjadiuje vlastnost, ze nelze skladovat sluzbu. Naptiklad sedadla v letadle
¢i v divadle nelze prodat jindy nez v ¢ase, kdy jsou nabizena a neprodand jsou nevyuZita,
které si ovSem nelze uschovat na pozdéji. Neni tedy problémem, pokud je poptavka stala.
Cilem poskytovatele sluzeb je zajistit a sladit nabidku s poptavkou. (Jakubikova, 2012, s.
73)

Absence vlastnictvi

Absence vlastnictvi vyjadiuje, ze sluzbu nelze vlastnit. Tato vlastnost souvisi s pfedchozi
vlastnosti nehmotnosti nebo s pomijivosti sluzeb. Zakaznik si pouze kupuje pravo na prove-

deni sluzby. (Vastikova, 2014, s. 20)

2.2 Marketingovy mix sluzeb

,,Prvky marketingového mixu museji byt vyvazené a v souladu se zdroji, které ma firma

k dispozici.“ (Jakubikova, 2012, s. 187)

Marketingovy mix je soubor ndstroji, pomoci kterych jsou splnény nasledujici cile: uspoko-
jovani potieby zdkaznika, a pfedev§im vytvofit organizaci zisk. ManaZer mlize jednotlivé
prvky namichat v odlisném potadi i v odli$né intenzité. Pivodné tento mix obsahoval pouze
Ctyfi prvky, v angli¢tiné nazyvané 4P: produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace.
Pozdé&ji se ukdzalo, ze pouze Ctyfi P nejsou dostacujici, a tak se ptidaly dalsi prvky: lidé,

materialni prostiedi a procesy. (Vastikova, 2014, s. 21-22)

2.2.1 Produkt

Produkt lze charakterizovat jako cokoliv hmotného, ale i nehmotného, co lze nabizet na trhu
k pouzivani ¢i ke spotiebé, a co dokdze uspokojit pfani nebo potiebu. Za hmotny produkt je
povazovano zbozi, protoze ho Ize vlastnit ¢i se ho dotykat. Za nehmotny produkt se rozumi
sluzby nebo myslenky. V ptipad€ cestovniho ruchu se jedna o sluzby a predevsim zazitky,
které si zdkaznik kupuje. Lze tedy fict, ze produkt je jadro marketingu a také hlavni slozka

marketingového mixu. (Jakubikova, 2012, s. 192)

2.2.2 Cena

Cena predstavuje urcitou hodnotu, za kterou kupujici sméni zbozi ¢i sluzbu s prodejcem.

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery tvoii zisk. Ostatni prvku vytvaii pouze
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naklady. Cena ma funkci informacni, pomoci které zdkazniky informuje o tom, jak si pro-
dukt stoji na trhu mezi konkurenci. Cena je schopna se velmi rychle ménit a pfizptisobovat
poptavce. Pti tvorbé ceny zéavisi predevS§im na maximalizaci zisku, proto dolni hranici pro
stanoveni ceny jsou naklady. Cena nemuze byt niz§i neZ vynalozené néaklady, protoze by

podnik vykazoval ztratu. (Jakubikova, 2012, s. 230)

2.2.3 Distribuce

Ukolem distribuce je usnadnéni pistupu zakaznika k produktu. Tento kol je realizovan po-
moci distribucnich cest. Pfi realizaci téchto cest je nutné brat v ohledu néklady, které jsou
uzce propojeny s kone¢nou prodejni cenou produktu. Distribucni cesta miize byt piima bez
mezi¢lankl tzn. produkt jde od vyrobce piimo zakaznikovi, ale také nepfima s meziclanky.
V oblasti sluzeb distribuce souvisi se vSemi vlastnostmi sluzeb. Pokud si zdkaznik rezervuje
pokoj v hotelu, nelze mu jej pfivést domt, ale zédkaznik musi pfijet do hotelu. OvSem
v dnesni dobé¢ se i v této oblasti I1ze pfizplisobit a nékteré sluzby lze poskytovat u zakaznika.
Jsou to sluzby mistné flexibilni, jako naptiklad kadeinice ¢i kosmeticka mize svou sluzbu

poskytnout kdekoliv. (Jakubikova, 2012, s. 219-220)

2.2.4 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace podstatné ovliviiuje cestovni ruch. Pomoci zpréav se rozsituji in-
formace o teroristickych ttocich, pfirodnich katastrofach, ale i o novych turistickych desti-
nacich. Marketingova komunikace ve firmé si klade za cil pfedevsim informovat a seznadmit
zakazniky s nabizenym produktem. Informovat Ize pfimo nebo nepfimo o produktech ¢i
znackéch, které firma prodava. Tento néstroj je predevsim zaloZen na komunikaci firmy se
zakazniky pomoci komunikaénich nastrojl jako je reklama, podpora prodeje ¢i vztahy s ve-

fejnosti. (Jakubikova, 2012, s. 246-247)

2.2.5 Lidé

Lidé jsou dilezitym prvkem marketingového mixu a také jejich nedilnou soucasti. Bez lidi
by vztah mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem nemohl fungovat. Lidé vstupuji do to-
hoto vztahu a ovliviiuji kvalitu poskytované sluzby ptimo, ale i neptimo. (Vastikova, 2014,

5. 22-23)

Ve firmach lze rozdélit pracovniky do ¢tyt skupin, v zavislosti na kontaktu se zdkaznikem.
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Piimy vztah Neptimy vztah

k marketingovému mixu k marketingovému mixu
Casty nebo pravidelny , L. o, , .
styk se zakazniky > Kontaktni pracovnici | Obsluhujici pracovnici

Vy] mecny nel?o zadny | | Koncep&ni pracovnici | Podpiirni pracovnici
styk se zékazniky

Obrazek 3 Role zaméstnancii a jejich vliv na zakazniky (Jakubikova, 2012, s. 281)

Kontaktni pracovnici jsou v pravidelném styku se zdkazniky a vyrazné ovliviiuji marketin-
gové ¢innosti. Jsou to pracovnici fadné proskoleni a kvalifikovani, aby dokézali reagovat
aktivné na podnéty a pfani zakaznik. Koncepéni pracovnici uz nemaji tak Casty styk se
zakazniky, spiSe jen ojedinély. OvSem o to vice se podileji na marketingové strategii pod-
niku. Obsluhujici pracovnici jsou nejvice v pfimém vztahu se zdkazniky ovSem uZz se ne-
pfimo Ucastni pti marketingovych aktivitach. Podptirni pracovnici se nepodileji na marke-
tingovych strategiich, ani nemaji pravidelny styk se zékazniky. Ale maji vyznamny podil na

ostatnich ¢innostech organizace. (Jakubikova, 2012, s. 281)

2.2.6 Materialni prostiedi

Materialni prosttedi 1ze chapat podobné jako jednu z vlastnosti sluzeb. Jako tfeba nehmotna
povaha sluzby vyjadiuje, Ze zdkaznik nemtize posoudit kvalitu poskytované sluzby pied jeji
spotfebou. Materialni prostfedi mize mit n€kolik forem, naptiklad vlastni budovu ¢i kance-
lat, ve které sluzby provad¢ji. Dalsi znameni vypovidajici o kvalité sluzeb mtize byt obleCeni

zamé&stnancu, napiiklad letecké spole€nosti, hotelu ¢i restaurace. (Vastikova, 2014, s. 23)

2.2.7 Procesy

,Za procesy jsou povazovany jednotlivé ¢innosti, které preménuji vstupy na vystupy za po-

uziti zdroji.“ (Jakubikova, 2012, s. 290)

Pti poskytovani sluzby dochazi k interakci mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Bé-

hem tohoto procesu je nutné se zaméfit na zpusob, jakym je sluzba poskytnuta. Je to tfeba
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Cas straveny u doktora v ¢ekarné, nebo nedostatecnd informovanost zadkaznika. Proto je tfeba

analyzovat procesy a postupné zlepsovat ¢i zjednodusSovat dil¢i kroky procest. (Vastikova,
2014, s. 23)

2.2.8 Balitky

Balicek je soubor sluzeb, ktery obsahuje nejméné dvé sluzby zakoupené zdkaznikem za
klad cestovni kancelafi, ktera zajistuje veskeré sluzby od dopravy, vcetné hotelu az po rtizné
aktivity porddané v dané lokalité. Zakaznik si mlze jiz vytvoreny bali¢ek zakoupit nebo se
dohodnout s poskytovatelem na ptfipadnych upravach dle jeho ptani. Hlavni vyhodou ba-
lickt pro zakaznika je vEtsi pohodli a Gspora ¢asu. Tvorba balic¢ki probihd nékolik mésict
pfedem a obsah balicku musi odpovidat uvedené cen€. Poskytovatelé sluzeb tak prodaji vice
svych produktl, a zdkaznici svym zplsobem usetii, protoze si nemusi kupovat jednotlivé

sluzby zv1ast’ a za vys$si cenu. (Jakubikova, 2012, s. 283-284)
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3 MARKETING CESTOVNIHO RUCHU

Cestovni ruch se odliSuje od cestovani pfedev§im masovym cestovanim a poskytovanim
specifickych sluzeb. Zacal se rozvijet az od poloviny 19. stoleti. Cestovni ruch je tedy soubor
vztahl a jeva vyplyvajicich z cestovani. OvSem vyznamnym meznikem v definici cestov-
niho ruchu byla konference Svétové organizace cestovniho ruchu (WTO) v roce 1991. De-
finice se odliSuje pfevazné tim, ze cestovni ruch nechéape jen jako jednu z volnocasovych
aktivit, ale jako ¢innost propojenou s cestovanim. Definice WTO také uvadi, ze G¢elem ces-
tovani mé byt vyuziti nejen volného ¢asu, ale i obchodu a jinych motivii. OvSem definice

WTO zpfiesiiuje cestovni ruch pro mezinarodni statistiky. (Kotikova, 2013, s. 15-16)

3.1 Nové typy marketingového ruchu

Jednim z novych typl cestovniho ruchu je gastronomicky neboli kulindfsky cestovni ruch.
Jidlo tak neni pouze soucasti ubytovani, ale mize byt i pfimo samo o sob¢ hlavnim ucelem
cestovniho ruchu. Kulinéi'sky cestovni ruch tvofi hlavné ti¢ast na jakychkoli akcich spoje-
nych s jidlem. Takov¢ akce ptevazné zahrnuji ptipravu, prezentaci a konzumaci jidla. Tento
ruch neni ovSem chépan jen jako ,,gurmetsky*, jedna se o navstévu kteréhokoliv stravova-
ciho zafizeni, nikoliv ndvstévu pouze vybranych prvotiidnich restauraci. Kulinaisky zazitek

znasobi totiZz misto i atmosféra stravovaciho zarizeni. (Kotikova, 2013, s. 37-39)
Kotikova (2013, s. 43) ve sv¢ knize klasifikuje kulinatsky cestovni ruch nasledovné:

¢ Podniky vetejného stravovani
e Gastronomické destinace

e Gastronomické akce a udalosti
e Gastronomické provozy

e Gastronomicka muzea

e Farmaftské trhy

e Kurzy vareni

Zdravotni (1é¢ebny) cestovni ruch je dalsi popularnéjsi typ cestovniho ruchu. Zdravotni ces-
tovni ruch je charakteristicky tzv. 1é¢ebnymi lazeniskymi pobyty, které obsahuji 1é€ebnou a

terapeutickou péci a jiné sluzby s tim spojené. Jde tedy pobyt mimo misto bydlisté a hlavnim
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ucelem pobytu je planovany 1é¢ebny zakrok ¢i 1écebna péce. Nedilnou kategorii je ve zdra-
votnim cestovnich ruchu wellnes. OvSem v piipadé¢ wellnes pobytu nejde o potiebu lékar-

ského zakroku, ale t¢elem je pouze prevence. (Kotikova, 2013, s. 53-55)

wewr

trolovatelného rizika. Takovy zézitek zajiStuje dobrodruzny cestovni ruch. Hlavnim moti-
vem pro zékazniky je dobrodruZzstvi a piekonavani vyzev. Lidé jsou v urcité mife nejistoty
a nevédomosti, protoze neexistuje pevné dany program ani nejsou zaruceny jejich nové zku-
Senosti. Nejvice se tento cestovni ruch rozviji v organizované formé. Vysoky diraz je zde
kladen hlavné na bezpecnost, ale zarovei je tfeba uspokojit pomoci dobrodruzstvi zékazni-

kovy emoce a vyvolat pocit strachu. (Kotikova, 2013, s. 67-69)

Dalsi ¢lenéni cestovniho ruchu zminuje ve své knize Kotikova (2013, s 23), kde se odkazuje

na WTO, ktera rozdéluje dalsi stimuly cestovniho ruchu:

e Vyuziti volného ¢asu, dovolend a rekreace
e Navstévy piibuznych a ptatel

e Pracovni a obchodni cesty

e Léceni

e Nabozenské

e Ostatni

3.2 Ubytovaci sluzby

Hlavni ukol ubytovaci sluzby je poskytnuti pfenocovani ¢i ptrechodného ubytovani svym
zakaznikiim. Ubytovaci sluzby zahrnuji uspokojeni dalSich potieb, to jsou zejména potieby
stravovani. Poskytnuti téchto sluzeb pfinasi ubytovateli odménu, a to formou zisku. Ubyto-
vaci sluzby mohou byt pozadovéany také béhem cestovani. Pfenocovéani formou lazek ¢i le-

hatek je mozné v silni¢ni, Zelezni¢ni, ale také letecké dopravé. (Orieska, 2010, s. 116-118)

3.2.1 Rozdéleni ubytovacich zarizeni
Dle Ktizka a Neufuse (2011, s. 22) l1ze rozdé€lit ubytovaci zatizeni nasledovné.
Podle umisténi:

e Piimotské

e Horské
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e Msstské
e Lazenské

e Rekreacni
Podle ptevazujicich dopliikovych sluzeb nebo zaméteni:

e Kongresové, konferencni ¢i seminarni
e Wellnes

o Lazenské

e Sportovni

e Relax

e Rodinné
Podle velikosti:

e Malé (do 50 pokoju)

e Stiedni (50-150 pokojt)
e Velké (150-400 pokoji)
e Mega (nad 400 pokojl)

Autor také uvadi, Ze déleni podle velikosti je pouze orientacni, a zavisi na kapacitach zby-

lych sluzeb.

3.3 Trendy ve vyvoji cestovniho ruchu

Trendy cestovniho ruchu jsou tzce spojeny se socidlnimi, ekonomickymi a politickymi pro-
cesy. Jsou také disledkem vétsi moznosti cest do zahranici a zvySovani zZivotni urovné.
Trendy ve vyvoji v celosvétovém méfitku se lisi uréitymi specifiky od evropského cestov-

niho ruchu, ovSem ne pfilis. (Zelenka, 2010, s. 69)

Celosvétove se da konstatovat, ze neustale pokracuje rist zivotni Grovné, a s tim jsou spo-
jeny rozsifujici se a rostouci moznosti a potfeby cestovat. Mezi vyznamné a celosvétove
projevujici se trendy se fadi tedy soustavné zvySovani kvality, pomoci rychlého zavedeni
modernich technologii. Oblast vymény sluzeb tzce souvisi s nadnarodni spolupraci, tj. na-
ptiklad letecka doprava. Cestovni ruch je otevien globalnimu plisobeni, dochazi tedy ke glo-
balizaci v oblasti nabidky i konkurence. Neustale dochazi k rychlej§im inovacim v poskyto-

vani sluzeb z divodu velkého tlaku potieb a pfani zdkaznika. Obrovské dnesni ptilezitosti
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mladych jsou disledkem rostouciho cestovniho ruchu tzv. turismus mladych. Své cestovani

nejcastéji spojuji se studiem ¢i s dobrovolnickymi aktivitami. (Zelenka, 2010, s. 69-71)

Evropa se v trendech ve vyvoji cestovniho ruchu projevuje urcitymi specifiky, ale soucasné
i uplatiiuje obecné trendy. Cast t&chto trendii ma i celosvétovou platnost. Napiiklad zvyseni
cestovniho ruchu diky rozsiteni EU, ale také odstranéni ¢i uleh&eni vizovych bariér. Celkové
1ze konstatovat, ze rozpocet urceny k cestovani v domacnostech roste, a s tim také roste po-
ptavka po kvalitngjsich sluzbach. Castéji se pobyty zkracuiji, ale jsou etngjsi. Pomoci pod-
pory nizkondkladovych leteckych spolecnosti roste pocet cestujicich letadlem v kratkych
vzdalenostech. Ovsem s vyspélejSimi a rychlej$imi prostiedky na zeleznici roste i cestovni
ruch po Zeleznici. Oblibengjsi je také rezervace v nejzaz$im mozném terminu, diky rozvoji
pocitacovych systémul urcenych k rezervaci. Cestovni ruch zacind byt soucést zivotniho

stylu mezi vS§emi generacemi obyvatelstva. (Zelenka, 2010, s. 72-74)
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4 MARKETING HOTELOVYCH SLUZEB

Marketing hotelovych sluzeb je specificky zejména tim, Ze hlavnim pfedmétem je sluzba
nikoli vyrobek. Pro poskytovatele sluzeb je nevyuzita kapacita v dany okamzik velkou ztra-
tou, protoze ho nelze uchovat a vyuzit jiny den. Hotel si urcuje svou vlastni obchodni poli-
tiku, tedy to, jaky typ sluzeb bude poskytovat a pro jaky okruh zdkaznikii budou sluzby
urceny. Je nutné zjistit potieby cilového trhu a uspokojit je 1épe nez konkurence. Potieby
hostli jsou na zacatku marketingovych rozhodnuti. Tyto potfeby lze rozdélit na potieby bio-

logické a potteby socidln€ psychologické. (Beranek, 2013, s. 136)

,Marketing musi umét vSechny sluzby pojmenovat a prezentovat, a zpétné¢ zpracovavat re-

akce a hodnoceni hostti.* (Beranek, 2013, s. 138)

4.1 Hotel

Jde o obecny pojem pro Sirokou Skalu ubytovacich zatizeni. Hotel poskytuje za stanovenou
cenu turistim ubytovani na urcitou dobu. Jde o pfimy kontakt s poskytovatelem sluzby a
zakaznikem. Dle vybavenosti a velikosti jsou hotely ¢asto klasifikovany pomoci péti tiid

oznacenych hvézdickami. (Berdnek, 2013, s. 22)

4.1.1 Kategorizace hotelovych ubytovacich zarizeni

Beranek (2013, s. 23) vymezil kategorie dle jednotlivych druhi, zaroven vychazi z jednotli-

vych typl a zpiisobli poskytovanych sluzeb.

e Hotel — ubytovaci zafizeni s recepci a ostatnimi sluzbami (ubytovani a velmi ¢asto i
stravovani)

e Hotel garni — hotel nabizejici alespon snidan¢

e Apartméanovy hotel — hosté jsou zde ubytovani v apartmanech nebo studiich, kde
maji hosté k dispozici maly kuchyiisky kout

e Boarding house — hotel je umistén v méstském prostiedi. Ubytovani je zde poskyto-
vano i na delsi obdobi

e Motel — hotel, ktery umoziuje parkovani v tésné blizkosti u pokoje, nejcastéji u vo-
zovky a nej€astéji ureny pro motoristy

e Penzion — ubytovani na vice nez jednu noc, stravovani je poskytovano predevsim

ubytovanym hostiim
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e Horska chata — ubytovani ve vzdalenych horskych oblastech poskytované horskym

turistim a horolezcum

4.2 Ubytovaci usek

Poskytovani ubytovani je hlavni funkci hotelu. Hoteliéfi si na prodej pokojti stanovuji nej-
vyS$$i marzi, protoze tvoii nejvyznamnéjsi ¢ast pii tvorbé zisku. Kazdy zdkaznik ma jiné
priority, a proto vybaveni hotelu kazdému vyhovuje jinak. Ubytovaci Gsek se déli na dvé
telnéjsi soucast hotelu) a housekeeping (odde€leni odpovidajici za poradek a uklid po celém

hotelu). (Beranek, 2013, s. 74)

Tabulka 1 Charakteristika jednotlivych typii pokojii (Orieska, 2010, s. 117)

Typ ubytovaci jednotky | Charakteristika ubytovaci jednotky

Jednoltzkovy pokoj Pokoj s lizkem pro jednu osobu

Dvouliizkovy pokoj Pokoj se dvéma luzky (vedle sebe)

Dvouliizkovy pokoj — twin | Pokoj se dvéma oddélenymi ltizky

Viceltizkovy pokoj Pokoj se tiremi nebo vice luzky

Pokoj se tiremi nebo vice lzky, z nichz alespon dvé jsou

R d. 4 k b
odinny pokoj vhodna pro dospélé

Viceltzkovy pokoj nabizejici lizka pro osoby, které mohou

Spolecna loznice . L oL
nebo nemusi patfit k urc¢ité skupiné

Junior suite Ubytovani se zvlastnim mistem pro sezeni v jednom pokoji

Suite Ubytovani poskytované ve vzajemné¢ oddélenych propoje-
nych mistnostech s lizkem a sedaci soupravou

] Ubytovani poskytujici oddélenou mistnost pro spani a mist-

Apartman/appartement Y P , i) v o1 Prosp
nost se sedaci soupravou a kuchyiiskym koutem

Studio Ubytovani v jednom pokoji s kuchyiiskym koutem

Spojené pokoje Samostatné pokoje s ltizky propojené spojovacimi dveimi
Ubytovani ve vice podlazich s vyhrazenym propojenim jed-

Duplex y p y ym propoj J

notlivych podlazi
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4.2.1 Podpora prodeje ubytovacich sluzeb

Podporu uvnitt prostoru hotelu zajist'uje nejvice recepce. Zakaznik ji navstévuje pii svém
ptichodu i odchodu, a v podstaté i po celou dobu pobytu. Je tedy nutné, aby na recepci ob-
sluhovali pouze kvalifikovani a zodpovédni zamé&stnanci. Musi byt pfipraveni na rizné do-
tazy a pozadavky hostl a pohotové reagovat. Dovednosti a znalosti zaméstnancti je dilezité
neustale zdokonalovat riznymi kurzy a cvicenimi. Podporu prodeje mimo hotel 1ze rozd¢lit
na ptfimou a nepfimou. Pfima metoda je mozné jen v omezené mife. Zakazniky muze hotel
kontaktovat o novych sluzbach a sezonnich akcich pomoci emailu ¢i dopisu. Nepiima pod-
pora prodeje je zajiSténa pomoci zprostiedkovatelii. Nejznaméjsi neptimou podporou pro-

deje je ucast na vystavach nebo veletrzich. (Beranek, 2013, s. 174-176)

4.3 Stravovaci a doplniovaci tGsek

Hlavnim tkolem stravovaciho useku je uspokojit stravovaci navyky nejen ubytovanych, ale
1 hostll v restauraci. Mezi druhy stravovacich sluzeb v hotelu lze zatadit snidané, celodenni
stravovani, ale i cateringové sluzby, etdzova sluzba ¢i rychlé obcerstveni. (Beranek, 2013, s.

87)

Tabulka 2 Druhy sazeb v hotelovém stravovani (Berdnek, 2013, s. 87)

Bez snidan¢ Soucasti ubytovani neni jidlo a napoje

Se snidani Ubytovani obsahuje jen snidani

Polopenze Soucasti ubytovani je snidané a také obéd nebo vecere

Plna penze Ubytovani obsahuje snidani, ob&d a veceti

All inclusive Soucasti ubytovani je strava a piti a uzivani uréenych zatizeni

Dopliikové sluzby maji predev§im zpiijemnit pobyt a vyuzit volny ¢as ubytovanych. Tyto
sluzby vSak zpravidla neposkytuji jen majitelé a provozovatelé ubytovani, ale také obyva-
telstvo ¢i mistni spolky a svazky. Diilezité je tedy udrzovat vzdjemnou spolupraci. Mezi
sluzby lze zaradit wellnes, animac¢ni program a také kulturni nebo zabavni akce. OvSem na-
roky na vyuziti volného ¢asu ma kazdy host jiné. Host musi byt také dostatecné informovéan
o poskytovanych akcich, aby je mohl vyuzit. Proto je dulezité hosty v¢as informovat o po-
skytovanych aktivitaich. V tomto piipadé¢ miiZze pomoci informacni tabule v blizkosti re-

cepce. (Orieska, 2010, s. 335)
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4.3.1 Podpora prodeje gastronomickych a dopliikovych suzeb

Pti uspokojovani stravovacich ndvyki hraje vyraznou roli jidelni listek. Je tedy dulezité udr-
zovat jidelni listek ale také aktualizovat a dopliiovat o sezonni nebo specidlni nabidky. Také
k jidelnimu listku se pfidava vinny, dezertni ¢i détsky jidelni listek. Efektivni pomtckou pii
prodeji muze naptiklad byt prosklend vitrina na mouc¢niky ¢i vystavka vina. Dobte zaSkoleny
obsluhujici personal také vyrazné pfispiva v ramci podpory prodeje. Obsluha mize nabizet
a doporucit dnesni speciality pomoci sugestivniho prodeje. (Ktizek a Neufus, 2011, s. 82-
84)
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5 POUZIVANE ANALYZY

Pro tvorbu spravné strategie hotelu je dulezité spravné rozpoznani faktord, které mizou mit
vliv na jeho tspéch. Pro analyzu prostiedi firmy, mohou byt pouzity rtizné metody a analyzy.

Nejcastéji pouzivané je pravé SWOT analyza a dal$i uvedené nize. (Jakubikova, 2013, s. 95)

5.1 SWOT analyza

Nejznamé;jsi a nejpouzivané]si analyzou prostiedi je SWOT analyza. Jednotliva pismena an-

glického slova SWOT znamenayji:

e Silné stranky (strengths)
e Slabé stranky (weaknesses)
e Priilezitosti (opportunities)
e Hrozby (threats)
Cilem SWOT analyzy je zjistit soucasnou strategii hotelu a specifikovat jeho silné a slabé

stranky. Dal$im cilem je ur¢it, jak je schopen reagovat na zmény, které nastanou v prostredi.

(Jakubikova 2013, s. 129)

Vsechny faktory jsou sefazeny do SWOT tabulky, kterd je sestavena, tak Ze fadky obsahuji
nejprve silné a poté slabé stranky (S, W) a ve sloupcich jsou obsazeny nejdiive prilezitosti a

pak hrozby (O, T). (Jakubikova, 2012, s. 99)

Tabulka 3 SWOT analyza (Jakubikova, 2013, s. 99)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(strengths) (weaknesses)
zde jsou uvedeny vyhody pro zakazniky zde jsou uvedeny véci, ve kterych firma
tak i pro firmu moc nevynika
PRILEZITOSTI HROZBY
(opportunities) (threats)
zde jsou uvedeny nové moznosti, které Zde jsou uvedeny skute¢nosti, které mo-
firm& mazou zvysit poptavku a 1épe vyho- | hou zptlisobuji snizeni poptavky ¢i nespo-
vét ptani zékaznikl kojenost zakaznikl
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Plivodné byla tato analyza rozdélena na dvé samostatné analyzy, a to analyza SW a analyza
OT. Podstatnou roli zde sehrava vnéjsi a vnitini prostfedi. Zatimco pfilezitosti a hrozby,
analyza OT, ptichdzi z vn¢jSiho makro ale také mikro prostfedi, tak silné a slabé stranky,

analyza SW, pfichézi z vnitiniho prostfedi firmy. (Jakubikova 2013, s. 129)

5.2 PEST analyza

Podle Jakubikové (2012, s. 120) tvofti Siroké okoli dané organizace ¢i hotelu marketingové
makroprostiedi, a praveé analyza PEST vyznacuje vlivy makroprostfedi pomoci jednotlivych

pismen:

e P —politicko-pravni
e E — ekonomické
e S —socialni

e T —technologické

Rozsitenda PESTEL analyza zahrnuje k vySe uvedenym faktorim jest¢ ekologické vlivy.

vvvvvv

hotel a vénovat se jejich budoucimu vyvoji v makroprostiedi. (Jakubikovéa, 2013, s. 100)

5.3 Porterova analyza

Analyza spojuje 5 zakladnich faktord, které zasadné ovlivituji odvétvi a spolecnost. Pomoci
Porterova modelu péti sil je snadné rozpoznat rizika v daném sektoru, ale také postaveni

podniku na trhu. (Tyll, 2014, s. 20)
Porterova analyza péti sil podle Tylla (2014, s. 20-28) je sloZena z nasledovné:

¢ Dodavatelé
Vsechny subjekty na trhu, jenz jsou potiebné pro bezproblémovy chod a uspokojeni
potieb zékaznikli. Kazdy dodavatel s ostatnimi dodavateli méfi svou vyjednavaci
silu, ale také schopnost urcovat si podminky.

e Kupujici
Je to jakykoliv subjekt v pfimém vztahu s firmou, ov§em ne vzdy se jedna o kone¢né
zékazniky. Casto to také jsou prostiednici nebo prodejci. Svou vyjednavaci silu s do-
davatelem se vyznacuje schopnosti diktovat si podminky v oblasti ceny, distribuce ¢i

objemu zakazek. Cilem dodavatele je nalezeni zpiisobu pro zamezeni této sily.
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Substituty

Substitut je produkt, ktery splituje podobnou nebo stejnou funkci jako ptivodni produkt.
Zakaznik miize tedy nahradit spotfebu jednoho produktu druhym. Zelezniéni doprava je
substitutem automobilové, letecké nebo autobusové dopravy. Pfi formulovani strategie
je tato skutec¢nost ¢asto opomijena a manazefi se soustfedi pouze na primou konkurenci.
Je tedy dtlezité podivat se na danou situaci z pohledu zékaznika a stanovit si ¢im by
produkt mohl byt nahrazen.

Novi konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh je ddna predev§im na nedostatecné uspokoje-
nou poptavku. Pokud jsou relativné nizké bariéry pro novou konkurenci, neni pro né
problém na dany trh vstoupit. Hrozba vstupu nové konkurence na trh je pfimo imérna
zajimavosti daného odvétvi.

Rivalita mezi existujicimi podniky

Firmy, které nabizeji stejné nebo podobné produkty ¢i sluzby jsou si navzajem konku-
renty. To znamen4, ze Ceské drahy a Leo Express si jsou konkurenty. Mira konkurence
zavisi na napf. na poctu a velikosti subjektll v okoli, velikosti poptavky a rlstu odvétvi,
vysoké ndklady na vystup z odvétvi ¢i nizka mira diferenciace nebo vysoké fixni na-

klady.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 MESTO BZENEC

Mésto Bzenec se nachazi v Jihomoravském kraji a od okresniho mésta Hodonin je vzdalen
24 km. Ve mésté zije necelych 4 400 obyvatel. Sousedé¢ Mésta jsou obce Vracov, Témice a
Moravsky Pisek, pres které vedou cesty do mésta. Mésto Bzenec je obklopeno prevazné
vinnou révou, které se ve Bzenci mimotadné dafi. Nejvice proslulym pro tuto oblast se stal

Ryzlink rynsky. (Mésto Bzenec, © 2020)

Mésto Bzenec ma bohatou historii a nékolik kulturnich pamatek. Osidleno bylo uz v pra-
veku, coz dokazuji archeologické nalezy. Poté se v obdobi velkomoravské fise stalo centrem
Velké Moravy, ale jen na urcitou dobu. V kronikach se poprvé objevuje Bzenec v roce 1015
ve spojeni s dobytim hradu. Ve druhé poloviné 14. stoleti se ve mé&sté zacali usazovat Zidé.
Byla zde postavena zidovské synagoga, ktera byla ovSem v roce 1860 zbotena. Dnes je za-

chovana pouze ¢ast zidovského hibitova s obtadni sini. (Mésto Bzenec, © 2020)

Mezi nejvétsi dominanty mésta Bzenec patii kaple sv. Floridna a Sebestiana na kopci nad
méstem. Kaple je z roku 1703 ovSem v roce 1731 do kaple uhodil blesk a zapalil stfechu.
Kaple byla ovSem obnovena, ale vroce 1945 ji némecka armada vyhodila do vzduchu.
Z kaple zlstaly jen ruiny a pted nékolika lety se znovu zrekonstruovala a tvofi krasnou vy-

hlidku na mésto Bzenec. (Mésto Bzenec, © 2020)

Dalsi dominanta je Bzenecky zdmek se zahradou. Zamek byl piivodné renesanéniho stylu,
ale pozdé&ji byl ptfestaveén na barokni styl. V zdmecké zahrad¢ se nachézi nejstarsi lipa, které
jiz v roce 1604 bylo napocitano 500 let. Vichr rozdélil kmen lipy na 9 ¢asti. Vypravi se, ze
pravé pod touto lipou se cisai Rudolf II. ukryl s celou svou gardou. (Mésto Bzenec, © 2020)

Obrazek 4 Znak mésta Bzenec (Mésto Bzenec, © 2020)
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Nyni mad mésto bohaté kulturni vyziti, v srpnu se zde kona Bzeneckd pout’ k svatku Panny
Marie a v ptlce zafi tradi¢ni Bzenecké vinobrani. Sidli zde n€kolik soukromych vinatfi a

nékolikrat do roka umoziuji nadvstévnikiim navstivit jejich sklepy. (Mésto Bzenec, © 2020)

Ve Bzenci se nachazi matefska Skolka, zakladni Skola a stfedni Skola gastronomie, hotelnic-
tvi a lesnictvi. Mésto ma svou vlastni postu, kostel, vlakové nadrazi. Je zde také mnoho

obchodi, kavaren, restauraci a hoteld. (Mésto Bzenec, © 2020)

6.1 Konkurence ubytovacich zaFizeni

Ubytovacich zatizeni v okoli, ale také pfimo ve mésté se nachazi spoustu, nejcastéji jsou to
hotely nebo penziony. Ne mnoho ale n€kolik konkurujicich zatizeni, ptevadzné penzioni, se

nachéazi ptimo ve mésté nedaleko sebe.

6.2 Nejvyznamnéjsi konkurence hotelu Beta

Nejvyznamnéj$imi konkurenty v okoli hotelu Beta jsou penziony Fiirstova vila, Junior, Ba-

laSova Pélenice a hotel Lidovy dim.

Informace (Tabulka 3) byly Cerpany z internetovych stranek kazdého ubytovaciho zafizeni.

Tabulka 4 Ceny ubytovani dvouliizkového pokoje (viastni zpracovani)

. Cena ubytovani dvouliizkového
Nazev . VRt e
pokoje se snidani na jednu noc
Hotel Beta 1 400 K¢
Hotel Lidovy dim 1490 K¢
Penzion Fiirstova vila 1 090 K¢
Hotel a penzion Junior 600 K¢
Penzion BaldSova palenice 800 K¢

6.2.1 Hotel Lidovy diim

Hotel Lidovy dim se nachdzi ve Bzenci nedaleko namésti Svobody. V hotelu se nachazi
restaurace a pivnice a v podzemi vinarna. Hotel disponuje 24 pokoji s kapacitou liizek az pro

51 osob. Vybaveni pokoji je standardni se socidlnim zafizeni, internetem a televizi. Hotel
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také zajist'uje svatby, oslavy a firemni akce az pro 100 osob. Poskytuje i venkovni posezeni,

kde je pro déti ptipravena skluzavka a trampolina. (Hotel Lidovy diim, © 2018)

6.2.2 Penzion Fiirstova vila

Penzion Fiirstova vila se nachazi v klidné ¢asti Bzence nad naméstim Svobody. Historie vily
saha az do roku 1905, kdy byla postavena zidovskou rodinou. Pod vilou se nachazi 3 propo-
jené vinné sklepy, které jsou ovSem pronajaty. Fiirstova vila poskytuje ubytovani v sedmi
pokojich pro celkem 14-18 osob. Hosté mizou vyuzit i posezeni ve dvofe a ochutnat vino

z mistnich sklepti. (Penzion Fiirstova vila, © 2013)

6.2.3 Hotel a penzion Junior

Hotel a penzion Junior se nachazi na okraji namésti Svobody mésta Bzenec. Je rozdélen do
dvou ¢asti, pticemz hotel poskytuje ubytovani pro 45 osob. Hotelové pokoje jsou 2 az 3
luzkové. Na hotelu se nachazi bézné vybaveni jako je vlastni socidlni zafizeni, telefon, tele-
vize a bezplatné pfipojeni k internetu. Penzionova ¢ast ma kapacita az pro 62 osob. Penzion
je studiového typu pro 1 az 6 osob. V kazdém studiu jsou dva tiilizkové pokoje se spolec-
nym socidlnim zafizenim. Pro vSechny hotelové hosty je zajiSténo zdarma parkovani v are-

alu a uschovna kol. (Hotel Junior Bzenec)

6.2.4 Penzion Balasova Palenice

Nejvice vzdaleny penzion od centra mésta Bzenec je BaldSova Palenice. Poskytuje ubyto-
vani maximalné pro 12 osob v celkem sedmi pokojich. VSechny pokoje maji vlastni socialni
zafizeni, kabelovou televizi a pfipojeni k internetu. Soucdsti penzionu je také restaurace

v pfizemi. (BalaSova Pélenice, © 2020)
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7 HOTEL BETA

Hotel Beta je 3* hotel, ktery se nachazi v centru mésta Bzenec. Z okresniho mésta Hodonin
je vzdalen 24 km. Hotel je obklopen vinohrady a vinnymi sklipky ze vSech stran, poskytuje
tedy vybornou relaxaci na jithu Moravy. Nejrozsahlejsi klientelou jsou zejména rodiny

s détmi, pro které jsou sluzby pfevazné zaméfeny.

7.1 Charakteristika

Hotel Beta je rozdélen na dve ubytovaci ¢asti. Prvni ¢ast tvofi penzion Beta, ktery poskytuje
levnéjsi ubytovani a byl zkolaudovan v roce 2009. Penzion tvofil 10 samostatnych pokoji
pro 20 osob. Rozd¢leni pokojti je nésledujici: 1 jednoltizkovy, 6 dvoultizkovych, 1 tfilizkovy
a 2 apartmany. Kapacita v§ak nebyla dlouho dostacujici a 3 roky poté, v roce 2012, se vedeni
rozhodlo rozsifit penzion o hotel. Hotel byl dokoncen v 1ét¢ roku 2015 a byl rozsifen o 9
modernich pokoji pro 21 osob. Hotelova ¢ast je tedy slozena ze 4 dvoultizkovych pokojt, 3
tiilizkovych pokoji a 2 apartméand. Hotel rozsitil své ubytovani o nejvétsi moznou kapacitu.
Kwviili své pozici byl omezeny prostor pro vystavbu a do budoucna uz rozsifovani pravdépo-

dobné¢ nebude mozné. (Interni zdroje firmy)

Hotel mimo sluzby ubytovaci a stravovaci poskytuje catering a pofadani svateb, oslav a fi-

remnich vecirkli az pro 70 osob. (Hotel Beta, © 2018)

Hotel Beta lze charakterizovat jako rodinny podnik. Vlastnictvi hotelu je rozdéleno mezi
otce a syna. Provoz hotelu a veskeré ukony s tim spojené jsou prenechany v rukou syna tedy

spole¢nosti DH Company s. r. o. (Interni zdroje firmy)
Struktura firmy

V cele firmy DH Company s. r. 0. stoji jediny spole¢nik, ktery je soucasné feditelem hotelu
Beta. Dohlizi na utvary provozni hotelu i restaurace, praci hlavni ucetni a manazera. Tito
zaméstnanci, pfevazné provozni restaurace a hotelu, dohlizi ddle na fadové zaméstnance.

(Interni zdroje firmy)
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DH Company s. r. o.

Provozni

Hlavni Provozni

T Manazer
ucetni restaurace hotelu
L . L KUChafi . A\ v
Marketing v .. Qe Udrzbaii
Cisnici

Pokojské

Obrazek 5 Struktura DH Company s. r. o. (vlastni zpracovani dle internich zdrojii

firmy)

Hotelové pokoje

Pokoje penzionu jsou vybaveny standardné televizorem, sprchovym koutem a bezdratovym
internetem. Pokoje v hotelové ¢asti maji modernéjsi vybaveni. Jsou vybaveny taktéz televi-
zorem, mini lednici, sprchovym koutem, klimatizaci a bezdratovym internet. Apartmany ne-
maji sprchovy kout, ale jsou nahrazeny vanou a celkové jsou prostornéjsi. VSechny pokoje

také disponuji sedaci soupravou a konferencnim stolkem.
Ceny hotelovych pokoji jsou zavislé na obsazenosti, délce pobytu a typu pokoje:

e Standardni dvouliizkovy pokoj v hotelové casti pro dvé osoby stoji 1 400 K¢
o Trtilizkovy pokoj v hotelové ¢asti je poskytovan pro tii osoby za 1 900 K¢

e Apartma v hotelové ¢asti pro dvé osoby je dostupné za cenu 1 800 K¢

Vsechny ceny jsou uvedeny vcetné snidan¢.

Ostatni sluzby jsou poskytovany nasledovné:

e Domaci mazli¢ek (pouze maléd plemena) 150 K¢/noc
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7.1.1 Stravovaci a dopliitkové sluzby

Soucast hotelu je restaurace poskytujici moravskou, ale i svétovou kuchyni. Je dostupna jak
hotelovym hostiim, tak turistim. Hotelovym hostiim poskytuje celodenni stravovani. Sni-
dan¢ jsou nejcasteji formou rautu, kde si mohou vybrat, co chtéji. Veceie potom formou
vybéru z n¢kolika druhti jidel. V restauraci je moznost vybéru z n€kolika druhd vin od mist-
nich vinafd. Nekolikrat v roce jsou také podavany speciality dle aktudlniho obdobi. (Hotel

Beta, © 2018)

7.1.2 Svatby a catering

Hotel Beta nabizi moZznost pfipravit sal pro svatbu, oslavu nebo firemni akci. V prvnim patie
hotelu se nachazi moderni salonek s kapacitou az pro 70 osob, ktery je idealni pro poradani
mensich ¢i vétSich akcei. Soucast salonku je také bar a moznost servirovani rautl. Salonek je
vybaven moderni technikou jako je projektor, audio a videotechnika. Nechybi ani staly pti-

stup k internetu. (Hotel Beta, © 2018)

Nedilna sluzba hotelu je catering. Hotel obstara GpIny cateringové servis pro nejriznéjsi akce
jako je svatba, oslava, soukromé akce, firemni vecirky ¢i zahradni party. Zakaznik ma na

vybér z n¢kolika druhil teplych, studenych a sladkych pokrmt. (Hotel Beta, © 2018)
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8 ANALYZA SOUCASNE UROVNE POSKYTOVANYCH SLUZEB

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza porovnava silné a slabé stranky a také zjist'uje hrozby a ptilezitosti firmy.

8.1.1 Silné stranky
Silné stranky identifikuji vyhody na trhu, jak pro hotel, tak pro zédkaznika.

Velmi dilezitou roli sehrava hotelova restaurace, kterd nabizi chutna jidla a cena odpovida
kvalité. Také hosté, ktefi se vraci po delsi dob&, mohou zaznamenat aktualizaci a zménu

jidelniho listku.

Diky témto pozitivum hotel také sklizi na internetu hlavné kladné recenze a pochvaly, a to

nejen na jidlo samotné, ale také na vynikajici obsluhu.

Jednou z dalSich silnych stranek je samotnd lokalita, ve které se hotel nachazi. Diky tomu,

ze je obklopen krasnymi cyklostezkami 1 vinnymi stezkami, jsou turisté ¢astymi hosty.

Co se tyce webovych stranek hotelu, tak jsou velmi pékné zpracované a lakavé na pohled.
Perfektné zachycuji a popisuji nejen hotel samotny, ale také mésto, ve kterém se nachazi.

Hosty to ihned vtahne do hotelového prostiedi.

8.1.2 Slabé stranky
Slabé stranky identifikuji nevyhody ovliviiujici postaveni hotelu mezi konkurenci.

Nejzasadnéjsi slabou strankou je limitovany prostor, hotel méa na venkovni zahraddce pouze
3 stoly, které se nachazi hned vedle cesty. Vnitini prostory jsou také dost omezené a stoly
jsou postaveny hodné blizko sebe. OvSem kvili tomu, Ze se hotel nachazi pfimo na ndmésti

a je obestavény ze vSech stran domy, neni mozné, aby se rozsifil.

DalSim nedostatkem hotelu je recepce, kterd se v hotelu samostatné nenachazi. Hosté tedy
musi do restaurace, kde hostiim obsluha pteda kli¢e a ubytuje je. Kvili oteviraci dobé¢ re-
staurace, tak personal hotelu, neni pfitomen pro hosty celych 24 hodin denné, ale pouze 7:00

do 21:30.

8.1.3 Prilezitosti

PtileZitosti predstavuji vnéjsi faktory, kterymi hotel mtze zvysit svou poptavku.
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Nejvyznamnéjsi ptilezitosti pro hotel jsou kazdoro¢ni slavnosti konané ve mésté. At’ uz jde
s i : o iAo e X 1ALt <
o pout’, vinné slavnosti nebo rizné akce pofadané vinafi, kazdoro¢né ptildkaji nespocet tu-

ristu do mésta.

Prevazné rovinaty terén a nekonecné stezky mezi vinohrady ptivadi pfevazné v 1ét¢ rodiny
s détmi na nezapomenutelnou dovolenou.
Mezi dalsi prilezitost lze zatadit také polohu hotelu. Nachéazi se ptimo v centru mésta na

namésti a nedaleko hlavni cesty. Hotel tedy denné zpozoruje né€kolik desitek kolemjdoucich

¢i kolemjedoucich.

8.1.4 Hrozby

Hrozby charakterizuji urcité riziko, které miize ohrozovat snizeni poptavky hotelu po jeho

sluzbach.

Zasadni hrozbou pro hotel jsou okolni konkurence. Ve mésté se nachazi nékolik hotelti a

penziond, je tedy dilezité odlisit se od konkurence a byt vidét.

Neustalé pozadavky na zvySeni kvality se projevuje vSude vcetné hotelového prostiedi. Je
dilezité drzet krok s hosty na tyto pozadavky ale také s konkurenci, kterd také zvySuje kva-

litu poskytovanych sluzeb.

Obchod s potravinami pifimo pod hotelem, mize byt alternativou pro hosty, ktefi si misto

teplé vecete v restauraci, daji rad¢ji néco levnéjsiho a studeného, za ucelem usetfeni.

Tabulka 5 SWOT analyza hotelu Beta (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e Pozitivni recenze na internetu
e Jidlo e Nemoznost rozsireni
e Lokalita e Absence recepce
e Webové stranky
PRILEZITOSTI HROZBY
e Slavnosti e Okolni konkurence
e Vinna oblast e Pozadavky na zvySeni kvality
e Poloha e Obchod ptimo pod hotelem
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8.2 PESTE analyza

PESTE analyza piedstavuje podrobnou analyzu jednotlivych ¢asti makrookoli. Sklada se
z politickych faktort, ekonomickych faktort, socialnich faktorti, technologickych faktori a

ekologickych faktori.

8.2.1 Politické faktory

Z hlediska Ceské republiky miize byt jeden z politickych zmény v legislativé. Jsou to riizné
normy a vyhlaSky. Jednou z této legislativni zmény je spusténi elektronické evidence trzeb
neboli EET, ktera se netykd jen ubytovacich nebo stravovacich sluzeb, ale také ostatnich
profesi, které pfijimaji penize nebo jejich ¢ast v hotovosti. Jeden z dalSich faktori, ktery
mize hrat vyznamnou roli, je také budouci pfijeti nové mény. Timto rozhodnutim by se

rozhodné¢ stala naSe zemé& pro sousedni staty piistupnéjsi a také atraktivné;si.

8.2.2 [Ekonomické faktory

Za nejvyznamnéj$i ekonomicky faktor 1ze rozhodné povazovat kolisani mény. Velmi Casté
kolisani mény, zplisobuje, ze zahranici je pro ceské obfany obfas méné dostupné, naopak
obcas zase vice dostupné a vyhodnéjsi. Dalsi ohrozeni ¢innosti pro hotel mizou byt také

rostouci ceny energii.

8.2.3 Socialni faktory

Celosvétove rostouci pozadavky na Zivotni styl a kvalitu poskytovanych sluzeb mtize mit za
nasledek, Ze pro nékteré hosty nebude kvalita jidla ¢i ubytovani dostacujici. Lidé mohou
dbat na kvalitngj$i suroviny pfi piipravé pokrmil nebo atraktivnéjs$i a moderngjsi prostiedi

hotelu.

8.2.4 Technologické faktory

S rostouci urovni v technologickém prostredi, kde pfichazi neustalé inovace, je velmi t&€zke,
a predevs§im nékladné drzet krok. Je tieba sledovat trendy a vyhodnotit, co si podnik miize
dovolit a zda mu to pfinese uzitek. V restauraci to miZze byt Gspora ¢asu, kdy €isnik pfi
objednavce odesila pozadavky piimo do kuchyné a kuchat na tom muze zacit ihned pracovat.
Také investice do lepsi zvukové a audiovizudlni techniky mize vyznamné piispét ke konani

vice skolenich, schiizek ¢i pracovnich vecirkil, kde jsou tyto zafizeni nedilnou soucésti.
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8.2.5 Ekologické faktory

Ochrana Zivotniho prostfedi je velmi ¢astym tématem mnoha lidi riznych generaci. Dba se

pfedevsim na ekologii a zanechat za sebou co nejmensi uhlikovou stopu. Ze strany klienti

vvvvvv

tiebuji tolik energie.

8.3 Porterova analyza S konkurencnich sil

Porterova analyza spojuje pét faktorti, které pomahaji pfi analyzovani konkuren¢niho pro-
stiedi. Obsahuje stavajici konkurenci, novou konkurenci, vliv odbératelti, vliv dodavateld a

hrozby substitutt.

8.3.1 Stavajici konkurence

Stavajici konkurence byla analyzovana v kapitole 6.2. Tuto ¢ast bych rada zaméfila k po-
rovnani sluzeb z pohledu hostl. V tabulce je pouzito Skalovani 1-10, pficemz 10 je ma-

ximum. Konkurenéni ubytovaci zatizeni byla vybrana stejna jako v kapitole 6.2.

Tabulka 6 Porovnani konkurence z pohledu sluzeb (vlastni zpracovani)

Hotel Lidovy Fiirstova Hotel Balasova

Beta dim vila Junior palenice
Strava 8 8 6 4 5
Poloha 9 7 6
Vybaveni 7 8 6 5 5
Cena 5 4 6 8 7
Recenze 9 8 7 3 4
Celkem 38 37 32 28 27

V tabulce €. 6 1ze vidét, Ze nejvEtsim konkurentem pro hotel Beta je hotel Lidovy diim. Tento
hotel poskytuje o trochu lepsi vybaveni pokojii ovSem cenovy rozdil je nepatrné vyssi. Dal-
$im konkurentem je Fiirstova vila, kterd méa vyznamnou polohu na klidném mist¢, a pfitom
blizko centra. Pti pohledu na tabulku lze vidét, Ze jedinym srovnatelnym konkurentem je

hotel Lidovy dim. Recenze byly ziskany ze stranky Google.com (Google, ©2020)
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8.3.2 Nova konkurence

Vzhledem k tomu, Ze ve mésté je n¢kolik penzionti ¢i hotelll a jsou nutné velké vstupni na-
klady, se nova konkurence pfili§ neocekava. Ovsem stale oblibenéjsi jsou ubytovani piimo
v domech. Lid¢ si tak predevsim v letnich mésicich, ptivydélavaji, tim Zze poskytuji ubyto-
vani pfimo u sebe doma. JelikoZ neposkytuji tolik sluzeb, jsou levn&jsi nez hotely a penzi-

ony, a tak jsou pro turisty atraktivnéjsi. V tomto ohledu se narist nové konkurence oc¢ekéava.

8.3.3 Vliv odbératelu

Za odbératele 1ze povazovat kazdého, kdo je v pfimém vztahu s podnikem. To znamena
hosté hotelu a restaurace. V dnesnich podminkach si diktuji pozadavky a je pouze na nich,
které ubytovaci zatizeni si zvoli. Je tedy nutné vyhovét vSem, jak nejlépe to jen jde. Odbe-
ratelé maji vysoké postaveni na trhu, a proto je tfeba odlisit se od konkurence a snazit se,
aby se vraceli zpét a neméli potfebu hledat néco jiného. Je nutné vyuzivat co nejlepsi tech-
niku pro firemni akce a Skoleni, poskytovat neobvyklé kombinace pokrmil ¢i dezertl pro

konani svateb a oslav a co nejvice hostl prilakat pravé na své konkuren¢ni vyhody.

8.3.4 Vliv dodavatelu

Dodavatelem je kazdy, kdo zasobuje podnik materidlem, zbozim, polotovary ¢i sluzbami.
Nejvice zasobovanou hotelovou ¢asti je restaurace, kterd potiebuje nejvice zbozi k priprave
pokrmu. Zde hotel musi mit velkou vyjednavaci silu, aby bylo vSe dodavatelem dodano v¢as.
Dodavatelt je omezeny pocet, ale v piipadé nespokojenosti to zahrnuje vysoké néklady na
prechod k jinému dodavateli, je tedy dilezité¢ vzdy se s dodavatelem dohodnout a vyjednat
podminky. OvSem restaurace neni jedind, kterd potfebuje zasobovat. Zasobovani je také
nutné pro samotnou pokojovou ¢ast hotelu, ktera potiebuje pro svou spravnou funkei a chod

nejruznéjsimi Cisticimi prosttedky nebo pracimi prasky.

8.3.5 Hrozba substitutu

Jako substitut 1ze povazovat jiné firmy nabizejici podobné sluzby. Z ubytovaciho hlediska
se muze jednat o rizné mensi hotely a penziony. Vzhledem ke stravovani by se mohlo jednat

o rizné pivnice ¢i okolni restaurace.

Velkou vyhodou pro hotel, oproti okolnim zatizeni, je velky prostor a vybaveni pro konani

svateb, ale také firemnich vecirki ¢i Skoleni. Zbylé sluzby jsou pak jednoduse nahraditelné.
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8.4 Analyza spokojenosti zakazniku se sluzbami — dotazniky

Diky dotaznikovému Setfeni Ize ziskat zpétnou vazbu od klienti na sluzby a personal hotelu.
Hotel Beta vlastni dotazniky nema4, proto jsem pro vyhodnoceni kvality sluzeb vytvotila
vlastni dotazniky, které byly umistény na jednotlivych pokojich po dobu 6 mésict (zafi —
unor). V bieznu doslo ze strany nafizeni vlady k uzavieni vSech hotell a restauraci z divodu
pandemie COVID-19 az do kvétna. Vypliiovani dotaznikl nebylo povinné, a tudiz nebyla
tak velkd zpétna vazba, ale dostacujici pro vyhodnoceni. Pocet pln€ vyplnénych dotaznikl

byl 82. Dotaznik je k nédhledu v pfiloze P L.

Dotaznik se skladal celkem ze 14 otdzek, z toho bylo 13 uzavienych a posledni otazka byla
oteviend, kde méli hosté prostor pro dalsi pfipominky a poznatky. Celkem u 3 otazek byl
volny prostor pro dalsi pfipominky hostii. Dotaznik je zaméten hlavné na sluzby hotelu.

Dohromady tedy bylo zodpovézeno 82 dotaznik.

8.4.1 Vyhodnoceni dotazniki dle jednotlivych otazek

Otazka €. 1 — Za jakym ucelem jste prijel/a do Hotelu Beta?

Tabulka 7 Diivod navstevy (viastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]

Rodinny pobyt 23 28
Dostal/a jsem poukaz 7 8
Obchodni, pracovni, Skoleni 23 28
Navstéva mésta, kulturni akce 26 32
Jiny 3 4
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Dlvod navstévy

m Rodinny pobyt

m Dostal/a jsem poukaz
Obchodni, pracovni, Skoleni

m Navstéva mésta, kulturni akce

M Jiny

Graf 1 Duvod navstevy (vlastni zpracovani)
Na grafu je vidét, ze nejvétsi podil (32 %) hostt lakaji pfedev$sim mistni kulturni akce a
samotnd navstéva mésta. Riizné kulturni akce se konaji n€kolikrat do roka a lidé se né radi
pfijedou podivat. Stejny podil (28 %) tvoii rodinné pobyty s pracovni ¢i obchodni cestou.
Necelych 10 % také obdrzelo poukaz a vydalo se na zdklad¢ toho do hotelu. Tti dotazniky

byly zodpovézeny za jinym tcelem pobytu (navstéva vinného sklipku).

Otazka €. 2 — Jak jste se dozvédél/a o tomto hotelu?

Tabulka 8 Zdroj informace o hotelu (viastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]

Internet 29 35
Znami 32 39
Propagacni material 4 5
Facebook 8 10
Jinak 9 11
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Zdroj informace o hotelu

u Internet
W Znami

Propagacni materidl
m Facebook

m Jinak

Graf 2 Zdroj informace o hotelu (vlastni zpracovani)

Nejvice lidi do hotelu pfijelo na doporuceni svych znamych, 1ze tedy usuzovat, Ze hotel ma

dobrou povést a lidé ho radi doporucuji. Skoro stejny podil tvoii internet, lidé se tedy dozvi

o hotelu nejen od zndmych, ale také na internetu, co naznacuje dobré marketingové oddéleni.

Otazka ¢. 3 — Jste zde poprvé?

Tabulka 9 Pocet navstev (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]

Ano 56 68
Ne — podruhé 9 11
Ne — potreti 7 9
Ne — poctvrté 3 4
Ne — posesté 1 1
Ne — posedmé 3 4
Ne — poosmé 1 1
Ne — podesaté 1 1
Ne — poctyfiadvacaté 1 1
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Pocet navstév
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Ne - 24x

Graf 3 Pocet navstev (vlastni zpracovani)

V grafu lze vidét, ze vice néZ polovina (61 %) hostli navstivilo v obdobi Setfeni hotel poprvé.
Ovsem zbyla vice nez ¢tvrtina navstivila hotel vice nez jednou. Hotel tak nepfitahuje nejen

novou klientelu, ale také hosty, kterym se zde zalibilo a radi se vraci.

Otazka ¢. 4 — Ze které zemé pochazite?

Tabulka 10 Zemé piivodu (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]

Ceska republika 57 69
Slovenska republika 21 26
Jind 4 5
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Zemé puvodu

m Ceska republika
M Slovenska republika

Jind

Graf 4 Zemé piivodu (vlastni zpracovani)
Jak je vidét v grafu, tak nejvétsi podil hostli tvoii Cesi (70 %). Samoziejmé diky nedalekym
hranicim tvofi vyznamny podil také Slovaci (26 %). Jednou za ¢as zavitaji do hotelu, ale

také hosté ze sousednich zemi jako tieba Némecko, Rakousko ¢i Francie.

~r oW

Otazka €. 5 — Jak hodnotite servis pii ubytovani (rezervace, komunikace, privétivost)?

—1 je nejlepsi, S je nejhorsi

Tabulka 11 Servis pri ubytovani (viastni zpracovadni)

Odpovéd Pocet Podil [%]
1 38 46
2 39 48
3 5 6
4 0 0
5 0 0
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Graf 5 Servis pri ubytovani (vlastni zpracovani)

Servis pri ubytovani
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Dle dotazniki je zfejmé, Ze skoro polovina hostli hodnoti servis pfi ubytovani chvalitebné.

Mize to byt zejména proto, Ze hotel nema vlastni recepci, ale ubytovani hostti probihd u baru

v restauraci. OvSem vice nez 40 % hostl je se servisem pii ubytovani spokojeno na vybor-

nou.

Otazka ¢&. 6 — Cistota pokoje — 1 je nejlepsi, 5 je nejhorsi

Tabulka 12 Cistota pokoje (viastni zpracovini)

Odpovéd Pocet Podil [%]
1 54 66
2 24 29
3 4 5
4 0 0
5 0 0
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Cistota pokoje
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Graf 6 Cistota pokoje (vlastni zpracovdni)

Vice nez 95 % dotazovanych hodnotilo Cistotu pokoje jako nadprimérnou, je tedy ziejmé,

ze hosté byli vétSinou vzdy s Cistotou spokojeni.

Otazka €. 7 — Vybavenost pokoje — 1 je nejlepsi, S je nejhorsi

Tabulka 13 Vybavenost pokoje (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]
1 40 4
2 35 4
3 7 8
4 0 0
5 0 0
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Graf 7 Vybavenost pokoje (vlastni zpracovani)

Neceléd polovina (49 %) respondentli hodnosti vybavenost pokoje na vybornou. Také vice
nez 40 % povazuje vybavenost za chvalitebnou a je tedy dostacujici. Lidé uvadi, ze pokoje

jsou moderni a rekonstrukce je zdafila.

Otazka ¢. 8 — Pomér ceny a kvality pokoje

Tabulka 14 Pomeér cena a kvality pokoje (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]

vysoka kvalita — nizka cena 20 24
nizka kvalita — vysoka cena 10 12
cena odpovidajici kvalité 52 64
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Pomér ceny a kvality pokoje

m vysoka kvalita - nizka cena
M nizka kvalita - vysoka cena

64%

cena odpovidajici kvalité

Graf 8 Pomer ceny a kvality pokoje (vlastni zpracovani)

Vice nez polovina respondentl odpovedélo, Ze cena pokoje odpovida také jeho kvalite. Ne-
cela ctvrtina si mysli, Ze cena je nizkd pti srovnani s kvalitou pokoje. A pouze 12 % je ne-

spokojena s vysokou cenou za nizkou kvalitu pokojii.

Otazka €. 9 — Jak hodnotite obsluhu (ochota, profesionalita atd.) v restauraci? — 1 je

nejlepsi, 5 je nejhorsi

Tabulka 15 Obsluha v restauraci (vlastni zpracovadni)

Odpovéd Pocet Podil [%]
1 42 51
2 37 45
3 3 4
4 0 0
5 0 0
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Graf 9 Obsluha v restauraci (viastni zpracovani)

Vice nez polovina (51 %) dotazovanych je spokojena s obsluhou v restauraci na vybornou.
Hodnoti ochotu, profesionalitu ale také vtipnost a vstficnost. V souctu vice nez 90 % dota-

zovanych hodnoti obsluhu restaurace nadprimérné.

Otazka ¢. 10 — Pomér ceny a kvality jidla

Tabulka 16 Pomer ceny a kvality jidla (viastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]

vysoka kvalita — nizka cena 21 26
nizka kvalita — vysoka cena 11 13
cena odpovidajici kvalité 50 61
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61%

cena odpovidajici kvalité

Graf 10 Pomer ceny a kvality jidla (vlastni zpracovani)

Vice nez polovina respondentt odpovedélo, Ze cena jidla odpovida také kvalité. Také pouze
¢tvrtina si mysli, Ze cena je nizka pfi srovnani s kvalitou. Pouze 13 % je vSak nespokojena

s vysokou cenou za nizkou kvalitu pokrmt. V ptiloze P II 1ze nahlédnout do jidelniho listku.

Otazka €. 11 — Celkovy dojem z pobytu — 1 je nejlepsi, 5 je nejhorsi

Tabulka 17 Celkovy dojem z pobytu (viastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]
1 42 51
2 38 46
3 2 3
4 0 0
5 0 0
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Graf 11 Celkovy dojem z pobytu (vlastni zpracovani)
Vice nez 90 % hodnoti sviij celkovy dojem z pobytu jako nadprimérny. Pfevazné ocenuji

milou obsluhu a hezké pokoje.

Otazka €. 12 — Doporucil/a byste hotel svym znamym?

Tabulka 18 Doporuceni znamym (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]

Ano 73 89

Ne 9 11
Doporuceni zndmym

m Ano

H Ne

Graf 12 Doporucent znamym (vlastni zpracovani)
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Necelych 90 % hostii by hotel doporucilo svym znamym. Je tedy ziejmé, ze hotel ma dobrou
povést, diky tomu také hodné lidi jezdi na doporuceni svych znamych, jak bylo zminéno.

Naopak pouze 11 % hostii by hotel nedoporucilo.

Otazka ¢. 13 — Vas vék?

Tabulka 19 Vék respondentii (vlastni zpracovani)

Odpovéd Pocet Podil [%]

Méné nez 25 let 13 16
26-45 let 35 43
46-59 let 31 38
vice jak 59 let 3 3

Vék respondentt

m Méné nez 25 let
W26 -45 let
46 - 59 let

m vice jak 59 let

Graf 13 Vek respondentii (vlastni zpracovani)

8.4.2 Nejcastéjsi pripominky hosti
Pokoje

e Chybi papirové kapesnicky
e Chybi 1Zice na boty

e Chybi otvirdk na pivo

e Slaby dosah Wi-Fi

e Minibar
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e Letacek s informacemi o okoli

e PohodIngjsi matrace
Restaurace

e Nelze platit kartou

e Moc soli v jidle
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9 NAVRHY A DOPORUCENI

Tato Cast bude zaméfena na navrhy a doporuceni. VSechny névrhy nejsou v kratkodobém
hledisku uskutecnitelné, ovSem do budoucna miizou poslouZzit pro inspiraci a zlepSeni

urovneé hotelu.

9.1 Hotelové pokoje

Hotelové pokoje jsou na pohled moderni a ucelné. VéEtsi cast hotelu byla vydarené zrekon-
struovana, ovSem na vSechny pokoje nevyslo, a proto je tfeba se zamétit pravé na tyto po-

kvalitngji vybaveny pokoj.

e Poftizeni kvalitnéjSich matraci pro pohodIngjsi spanek
Kazdy host snasi noc v jiném prostiedi jinak, je tedy dilezité, aby se citil co nejkom-
fortnéji a ,,jako doma®. Postel, a predevSim matrace k tomu velmi pfispivaji, protoze
je to misto, kde host travi nejvice ¢asu pii pobytu v hotelu.

e Zavedeni Wi-Fi v celém hotelu
V dnesni dobé, jsou lidé bez elektroniky a stalého pfipojeni jako bez ruky. Je tedy
dilezité poskytnout kvalitni a rychlé ptipojeni ve vSech koutech hotelu a po celou
dobu, protoze ptesné to hosté ocekavaji.

e Doplnéni drobnosti na pokoje jako je 1Zice na boty, papirové kapesnicky, otvirdk na
pivo ¢i vyvrtku na vino
Jedné o véci denni potieby, a je v zdjmu hotelu poskytnout hostim veskeré mozné

vybaveni, pro pohodlny a pfijemny pobyt v hotelu.

9.2 Hotelové prostiredi

Tato kapitola bude zaméfena pfedevsim na vnitini ¢ast hotelu, kterd mé vyrazné nedostatky.
Vnéjsi ¢ast hotelu je velmi omezena a mala. Pro hosty restaurace by bylo urcité pfinosem

zvétseni letni zahradky, ovSem na to hotel nema prostor, jelikoz je obestavén domy.

9.2.1 Vnitrni éast hotelu

Vnitini ¢ast hotelu mé& hned dva zasadni nedostatky. V restauraci nelze platit kartou, coz
znamena, ze ani ubytovani nelze platit kartou. V dnesni dobé je to pro hosty samoziejmost

a timto, za konkurenty hotel lehce zaostava.
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Dalsim velkym nedostatkem je chybéjici recepce. Hosté se musi pfijit ubytovat do hotelové
restaurace, kde je obslouzi ¢iSnik. Pro hosty to miiZze byt neosobni, hned z n¢kolika divodu.
V ptipad¢ obsazené restaurace, na n€ nemusi mit personal ¢as a vénovat se jen jim a také se
jim nemusi libit pohledy hostl restaurace. Po dlouhé cesté€ si jen hosté chtéji vzit co nejdiive
klice a jit se ubytovat nebo si odpocinout. V tomto ptipadé¢ je také nutné dodrzet oteviraci

dobu restaurace pro ubytovani.

9.3 Stravovaci usek a dopliikové sluzby

Vzhledem k nejéastéjsim odpoveédim respondenti, je tyto sluzby pohybuji okolo priiméru.

Proto navrhuji pouze nepatrné doporuceni na zlepSeni sluzeb.

e Kvalitnéji ptipravovat pokrmy, pouzivat mén¢ dochucovadel a soli
Vzhledem k tomu, Ze hotel nema jedinou restauraci v okoli, je tfeba si své hosty drzet
a poskytovat velkou nabidku a rozmanitost v jidlech, aby nevyhledavali konkurenci.
Je tedy nutné, aby i findlni pokrm, ktery se k nim dostane byl na tirovni, jakou hotel
uvadi a spise predcil jejich o¢ekavani, nez je zklamal.

e Pouzivat vice surovin a vyrobkl z regionu
Region Slovacka a celkové Morava poskytuje vice moznosti v domacich surovinach.
Mnohdy se ani nejedna o velké Zivnostniky, ale malé péstitele, ktefi si nasadi vice
surovin a pak se je pokousi prodat naptiklad na riiznych trzich ¢i jarmarcich. Bylo
by vhodné, nékteré vyhledat a odebirat suroviny piimo od nich.

e Vyuzivat regionalni sezoénni produkty
Prave ve spojeni s mistnimi zeméd¢€lci, by se predevsim v 1ét€, mohly vyuzit sezonni
nabidky. Naptiklad ptidat dv¢ az tii jidla zaméfené na sezonni produkty a ptidat jeste
kvalitni domaci limonadu.

e Poskytnout hostiim letacek s informacemi o mésté a okoli jak na pokojich, tak umis-
ténim stojanku v pfizemi u vchodu
Je jasné, ze si hosté hotel vybrali, protoze je lakd poznani mésta a okoli. Je ovSem
jasné, ze si kazdy neprozkoumal okoli pfed piijezdem dikladné. Letacky jim tak mu-

Zou pomoci zjistit informace a poznat mista, o kterych neméli ani tuseni.
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9.4 Stanovené hrozby

Stanovené hrozby v ramci SWOT analyzy, je nutné také brat v potaz. Je tfeba se na n¢ za-

m¢étit a dokdzat véas reagovat.

Okolni konkurence je nejvyznamnéjsi hrozbou. Je tfeba sledovat okolni konkurenci a reago-
vat na kazdou situaci diive nez konkurence. Cim pozdgji hotel zareaguje, tim vétsi dopad to
bude mit. V takovych piipadech by hotel mohl pfijit o ¢ast svych hostli a zhorSit si povést.

Hotel by se mél tedy snazit byt ve vS§em prvni a neustéle své sluzby zdokonalovat.

Se zdokonalovanim sluzeb souvisi také neustalé pozadavky na zvySeni kvality. Pii kazdé
reakci tedy hotel nesmi zapomenout na kvalitu. Je dilezité, aby vSe bylo poskytovano a do-
jeny také vysoké naklady. Je tfeba vSechno zvazit, aby se neodradili i méné naro¢ni hosté,
kteti nejsou ochotni vlozit tak vysoké finan¢ni prostfedky a spokoji se s nizsi kvalitou prave

u konkurence.

Obchod s potravinami nachazejici se ihned po samotnym hotelem, je nejhlife ovlivnitelna
véc. VSechno je totiz na kazdém hostovi, zda si déa teplou vecefi ¢i obéd nebo se spokoji
s vE&tsi studenou svacinkou. Zpravidla se hosté vétSinou pofaddné nasnidaji, pak zvoli prave
néjakou svacinku sebou, pokud se rozhodnou vydat se nékde po okoli. Po névratu si pak

dopfeji teplou a chutnou vecefi.
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10 CASOVA, NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Realizace mnou vybranych navrhii jsou ¢asové a finan¢né nakladné a obsahuji také urcitou

miru rizika pro hotel.

10.1 Hotelové pokoje

Mozné zmény pro zvySeni kvality hotelovych pokojii jsou:

Nové matrace

Cas: doba dodani je riizna v zavislosti na dodavateli, cca 1-2 tydny

Néklady: Tabulka 20 zobrazuje naklady na jednoltizkové matrace

Tabulka 20 Ndklady na matrace (vlastni zpracovani)

Cena za kus

Pocéet ks

Cena celkem

2 000 K¢

41

82 000 K¢

Riziko: je mozné, Ze novi hosté zménu dostate¢né neoceni a budou to brat jako sa-

moziejmost

Doplnéni drobnosti na pokoj

Cas: dodani do jednoho tydne, protoZe se jedné o spotiebni zbozi

Néklady: Tabulka 21 zobrazuje vyjmenované drobnosti spolu s cenami

Tabulka 21 Naklady na drobnosti (vlastni zpracovani)

Cena za kus | Pocet ks Cena celkem
LzZice na boty 80 K¢ 19 1 520 K¢
Papirové kapesnicky 20 K¢ 19 380 K¢
Otvirak na pivo 10 K¢ 19 190 K¢
Vyvrtka na vino 80 K¢ 19 1 520 K¢
Celkem - - 3610 K¢

Riziko: z diivodu blizkosti obchodu a vinnych sklipki, je mozné, ze hosté si budou

nosit vice tekutin na pokoj a mén¢ navstévovat hotelovou restauraci
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e Internetové pripojeni po celém hotelu
Cas: dodaci doba véetné instalace cca 1 mésic

Néklady: cena za jeden Wi-Fi router je cca 1 000 K¢&, protoze je hotel dost dlouhy,
doporucila bych na kazdé patro alesponi 2 routery pro dobré pokryti, tzn. 4 celkem v
celkovych nékladech 4 000 K¢ (v ptizemi se nachazi pouze restaurace, ktera je bez

internetového piipojeni pro hosty)

Riziko: mozné zvySeni ndkladi na provoz, hosté to nemusi dostate¢né ocenit a budou

to brat jako samoziejmost

10.2 Hotelové prostiedi

NejzasadnéjSim problémem v hotelové restauraci je nemoznost platit platebni kartou.
V dnesni dobé je to pro nékteré hosty az nepochopitelné pro¢ to nejde. Casové nenaroéné
pofizeni ale pro né¢koho velmi ndkladné. Cena termindlu se odviji také od toho, pro jakou
banku to termindl bude. Ceny se pohybuji od 1 000 K¢ az do 10 000 K¢&. Prvotni investice je

nedostupnost ¢i vypadek ptipojeni, které je potieba pii placeni.

Dalsim nedostatkem je nevyfeseni recepce. Casové ne tolik naro¢na véc, ale nakladové uz
vice. Je tieba zvazit, zda by na recepci sedéla neustale k tomu povétend osoba nebo zda by
tam chodila jen obsluha z restaurace, ve chvili, kdy pfijedou hosté. Hotova sestava stoji cca
12 000 K¢, ke které je tieba jeste¢ dokoupit zidli v cené cca 2 000 K¢. Celkové naklady by
byly ve vysi cca 15 000 K¢. Ovsem rizikem je, jestli bude recepce dostatecné vyuzita ve

sttedné velkém hotelu pfi obvyklém vytizeni, aby tato investice nebyla zbyte¢na.

10.3 Stravovaci tsek a doplitkkové sluzby

Z casového a ndkladového hlediska by zmirnéni pozivani dochucovadel a soli nezpiisobilo
problém. Rizikem by mohlo byt ve vysledku nedochucena jidla, na které by si hosté mohli

stézovat.

Poskytnuti informacnich letackli o mésté by také nebylo ¢asové a nakladoveé narocné. Le-
tacky by mohl poskytnout obecni tifad a stojanek u vchodu by stal okolo 2 000 K¢&. Na pokoje

by letacky roznasely pokojské. Rizikem je, Ze tuto volbu hosté pfili§ neoceni.
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V ptipade¢, Ze by se hotel rozhodl zrealizovat v§echny vyse uvedené navrhy najednou, musel
by mit ptipravenou rezervu ve vysi alespont 120 000 K¢ na pokryti veskerych naklada s tim
spojenych. Neptedpoklada se ovSem, ze by hotel zrealizoval vSe najednou. Dle zjisténych
informaci a pozadavkul hostli bych zacala realizaci platby kartou v restauraci a Vybavenim
pokojti drobnymi vécmi jako je 1Zice na boty, kapesnicky, otvirdk na pivo ¢i vyvrtka. Nej-
vEtsi investici by predstavovali nové matrace. Hotelu bych tedy doporucila, jesté chvili po-
ckat a naspofit potiebné penize na nakup novych matraci. VE&fim, Ze takovou investici hosté

pfivitaji a patfi¢né oceni.
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat soucasnou kvalitu poskytovanych sluzeb hotelu
Beta a navrhnout mozné vylepSeni soucasnych sluzeb. Hotel jsem piedstavila, provedla
SWOT analyzu, PESTE analyzu, Porterovu analyzu péti konkurenénich sil a také dotazni-
kové Setfeni. Dotaznikové Setfeni bylo ovSem z dlivodu nafizeni vlady o uzavieni vSech ho-

tell a restauraci pred¢asn¢ ukonceno. I presto jsem veskeré predem stanovené cile splnila a

hotel zanalyzovala.

Na zéklad¢ provedenych analyz jsem zjistila, Ze hotel je mezi lidmi oblibeny, protoze se radi
vraci a Casto hotel doporuci svym zndmym. Dalsi silnou strankou je vstticny a ochotny per-

sondl, ktery se snazi hostim vzdy vyhovét a Casto je také pobavit.

Nejslabsi strankou, dle odpovédi v dotaznicich, je nemoznost platiti v restauraci kartou. Pro
hosty je to dost omezujici a ¢asto si musi jit vybrat hotovost do nejbliz§iho bankomatu. Dalsi
slabou strankou je absence recepce, kterou nahrazuje bar a obsluha recepce, a to pouze v ote-

viraci dobu restaurace.

Mezi dalsi doporuceni patii doplnéni drobného vybaveni na pokoj, vyména matraci a zave-
deni Wi-Fi v celém hotelu. Celkové naklady pii realizaci veskerych doporuceni by byly ve

vysi 120 000 K¢.
Doporuceni byla podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Na zéklad¢ vlastni zkuSenosti s hotelem mohu podotknout, ze se hotel stale zdokonaluje,

snazi se rozsifovat a zvySovat kvalitu nabizenych sluzeb, aby uspokojili i naro¢né hosty.

Véfim, ze mnou navrhnutd doporuceni budou pfinosem pro hotel Beta a ze vedeni v bu-

doucnu zvazi jejich realizaci.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

Wi-Fi  Wireless Fidelity

EET  Elektronicka evidence trzeb
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PRILOHA PI: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI HOSTU

DOTAZNIK SPOKOJENOSTI HOSTU

Dobry den,
jsem studentka tfettho roéniku Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve
Zling a v soudasné dobé zpracovavam bakalaiskou praci na téma ,,Analyza kvality poskytovanych
sluzeb Hotelu Beta“. Timto dotaznikem bych Vas chtéla pozadat o pomoc s touto praci. Vyplnénim
soudasné prisp&jete k vytvofeni zp&tné vazby pro hotel, kterému by mohla ma prace poslouZit ke
zlepSeni kvality sluzeb, které poskytuje. Vyplnéni je zcela anonymni.
1. Za jakym tucelem jste p¥ijel/a do Hotelu Beta?
[J Rodinny pobyt [ Dostal/a jsem poukaz [J Obchodni, pracovni, $koleni
[J Navstéva mésta, kulturni akce ~ O Jiny —jaky? ...
2. Jak jste se dozvédél/a o tomto hotelu?
O Internet [ Znami [l Propagac¢ni material [ Facebook
3. Jste zde poprvé?
[0 Ano [ Ne - o kolikatou navstévu se jedna? ..............o.coooeeeiiinn
4. Ze které zemé& pochazite?
(] Ceska republika [ Slovenska republika O Jind —jaka? .......coocooveinnn.
5. Jak hodnotite servis p¥i ubytovani (rezervace, komunikace, p¥ivétivost)? - 1 je nejlepsi.
1 2 3 4 5
6. Cistota pokoje — 1 je nejlepsi.
1 2 3 4 5
7. Vybavenost pokoje — 1 je nejlepsi.
1 2 3 4 5

Co 'Vam ha pokoji chybi? «.: funnsvtunisnum naiisssmnniisnes s shopabvievains e

| OBRATTE |



8. Pomér ceny a kvality pokoje:
O vysoka kvalita — nizka cena;
0 nizka kvalita — vysoka cena;

0 cena odpovidajici kvalits

Prostor pro Vase pripominky: ... ...

9. Jak hodnotite obsluhu (ochota, profesionalita atd.) v restauraci?
V ptipad& negativniho hodnoceni uved’te pfipominky — 1 nejlepsi.

1 2 3 < 5

Prostor pro Vase prpominky: ... ... ... it

10. Pomér ceny a kvality jidla:
0 vysoka kvalita — nizka cena;
0 nizka kvalita — vysoka cena;
[0 cena odpovidajici kvalité
11. Celkovy dojem z pobytu — 1 je nejlepsi.
1 2 3 4 5
12. Doporucil/a byste hotel svym zndmym?
Uano Une
13. Vas vék:
Uméné nez 25let 126 -45let  [146 - 59t

14. Prostor pro VaSe pfipominky:

Dé&kuji Vam za &as straveny vyplnénim mého dotazniku.

Pfijemny pobyt Vam pfeje Dominika ©

[ vice jak 59et



PRILOHA P II: JIDELNI LISTEK

Aperitivy - Likéry
011 Gnzano Barco 45, Gt Lo OO 45
011 Marsnidry @D 0041 Jigermenzer -
Pivo AT
041 Cambdenus 10° (nepasienizonand ) 25, il4 (i
031 Gamdeinus 10° (nepasterizovand ) 19, Destllaty C e b
051 Radegast 12° : 2. 0041 Rum . 3
031 Radegast 12° g 0081 Spitsks borovidka BZENEC
051  Phner Urquell lihev 37 004!  Fermet Stock -
051 Radegast Bired libev - nealho N, 0041  Formet Stock Cens -
%, poe 0041 Handcks vodia - otel * restaurace * pe
0041 Becheroia 3
0041 5530 Standant voda
0081 Becleater g
0251 - gml ;:‘ 3 Mu« | 2
B = | Pepminiov) 1
0251 nge 35, 0041  Shovice S F
0201 Dlusy Rauch - die nabidky 35, | i
0251 Ledowy &y 35,
0301 Vieea, Frizza Xend) %5, i
: ; I
0251 Rajec - perhvy, jomod peray N Wh Sky
0251 Radensia 35, 0041  Jack Danvels 60,
0041 irish Tulamoce Dew 60,
. . 0041  Jamesco 60, -
Teplé napoje
D ° ¢ Rumy (e nabidky) |
Turecks kivey N, B g
Capgrcona o W L N g
Videlshd ki ¥
Albirskd ks o W KOﬁaky
Lané kdva @ 45 0041 Metxa $* 3 | |
Ledovd kiva s vantkovow hnou (2] X |
Caj 5 Otréoem Upicn « die nabi 0. ’ o
Satent vino B reto Lervend i Vlno
Grog s cirdoem 35, 021 Sudové vino (die nab 40.-
: VITAME VAS
he Z

Predkrmy

g howts carpaccio, promezie, noly,
petricioet peso, bogeda

5
0,

a
o)

Ryby oy o Dezerty

208 seak 2 105053, Cukrovy hritek, petond
Eeamborovt plé

2t paladinky s hodkm ovocem 3 Sichad

g hodl sy Lervens fepa, mix boby liad, med, @@ 85, LoMDiSdovt Brownies, P @ =
seerieia shnednice, cabatts [+ 180g sweak 2 twska, sezam, omiia beamase, poh riges malleam 2
mix by D, Gob = o 7
Polévky S =
0,331 krém 2 pedentto Lesnctu, knuncoy, 00 - - 7
anieor chips ° Steaky Pokrmy K pivu a vinu
0331 gepwi vyvar s pudem, jiroymi inedity, @@ 45, 300g  steak 2 veplow krkowicky sous wde, duo @ 210, ...ale i jako pochutina e
mysem 3 mrkv Tazolond lusky se dannou, hodicovd omdlia
Hlavni chody A0y horger seak (voverka), pedové cindly, @@ 275, 805 topinka s lufecks mazem o =
A chilh omadia
a5 -
o 1%, 120 topinks se syom 3 Sumion 00
1000g  Howtd Tomahawk steak, dud kukuhidtnich @ 119,
2505 petery macnovany bowtd beisket (heud) 0 255 Has0, kodakovs peplovd omidia 1005 hovts nearilek s wpinkami 3 Lencdom @@ 165
odencrd akening, pedend brambory grenalie 2
hovezi rib ey steak (vysoky rodtnec), o 2505 Cbuiovt kroulty 00 =
W08 Sirovans vepdodd panenka, porobelo, 00 2. Bhovs omidka, shinnovy chigs
gOrgonzcka, smetana, ofechy, hotendné praderd mardde o =
amencht brambory 250y  filrovant howda plediytl sous vide, prioved O @ 275,
2eleriny, demi glace 205 domid chipny. sciénd, Lesnchovt o w

W05 veplowt kausky 2 panenky se zddenincu chik @@ 210,

omitka Samba, sezam, beamborovt sl @
wda, brie, parmezin),

KE VSEM STEAKOM PODAVAME
3008 veplovy kotiet s kosti v marnddl “Youtowy med”, 245, STEAXOVE HRANOLKY
pedond beamb ob S

2008 wzend kachol pesa, pedend Cenvens feps, @ 265, Salély

dems glace, pyré 2 dynd 3 brambor
e pyf 4 1508 mix Bstoych salded se 2cloningu s hufecn. @@ 165,

vy dresng

2508 Wutedt supeime, bstoy fpendt, gratinovant @@ 245,
00U & S3Yem o bageds
(e PHPne | 5 robY masem)

bolodskim ragh, parmezin, 00 11 >
repch s3lind se zefeningy a knosem, @@ 175,
g, petend bran

Frgune y grenate

250g houbawt fizoto $ parmezinom, 00 %

et Studené omacky cateri ng

1508 smadeny syr, vadoné petrdelont baambory, @@ 175,

atarskd omddia o £5 '~""\‘* :<"‘~\’“ - Rodinné a pi posezeni, svatby, narozeniny,
g sweet Ol montza 1 &
- - ¥ vedirky do sidipku, part i $ dovozem
2005 smadeny ltedt fack, 00 75 % o 2
valond petrielioné brambory o w518 385 084

A0g smadeny veplowy fizek 2 krkovidky, Houchant @ @ 175,-
brambory s cbulkou




