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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva marketingovou strategii hotelu Grand v Uherském
Hradisti. Prace se sklada ze dvou casti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast poskytuje
teoreticky podklad pro praktickou ¢ast. Prakticka cast bakalaiské prace charakterizuje hotel
Grand, analyzuje jeho prostiedi, obsazenost Useku ubytovaciho i stravovaciho, analyzuje
potieby hostli, vyhodnocuje sou¢asnou marketingovou strategii hotelu, provadi se analyza

marketingového mixu a navrhuje zlepSeni marketingové strategie hotelu.

Klicova slova: marketing, marketingova strategie, analyza prostiedi, SWOT analyza,

marketingovy mix.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the marketing strategy of the Grand hotel in Uherské
Hradisté. The thesis constitutes of two parts — theory and practice. The theory provides the
theoretical foundation for practice. The practice of this bachelor thesis characterizes the
Grand hotel, analyzes its environment, occupancy of its accommodation and food facilities,
analyzes the needs of the guests, evaluates the current marketing strategy of the hotel,
executes the analysis of the marketing mix and proposes some improvements for the

hotel’s marketing strategy.

Keywords: marketing, marketing strategy, environment analysis, SWOT analysis,
marketing mix.
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UvoD

Téma bakalarské prace ,,Marketingova strategie hotelu Grand*“ bylo zvoleno z divodu
neustalého zvySovani narokd hostli na kvalitu poskytovanych sluzeb, rostouci konkurenci

a nutnosti neustalé zvySovani obsazenosti hotelu Grand v Uherském Hradisti.

Cilem bakalafské prace je na zaklad¢ provedenych analyz navrhnout marketingovou
strategii a takova opatfeni, prostiednictvim nichz by vzrostla obsazenost ubytovaciho
Useku ro¢né o deset procent, vSak s cCasovym horizontem dvou let. Je tieba také

zanalyzovat navstévnost restaurace a taktéz pro ni zvolit marketingovou Strategii.

Bakalaiska prace je rozdélena na cast teoretickou a praktickou. Teoreticka cast je
piehledem nédzorta odborniki k marketingové strategii, postupu a zpracovani marketingové
analyzy, segmentaci trhu, urcovani cili a formulovani strategii, jakoz i k tvorb¢

marketingoveho mixu.

Obsahem druhé kapitoly, ktera je nejobséahlejsi, je analyza hotelu Grand. Zahrnuje analyzu
SWOT, zhodnoceni obsazenosti ¢asti ubytovaci i stravovaci a definovani potieb hostt,
které budou zjistovany prostiednictvim dotazniku. Dulezitou soucésti bude SWOT
analyza, na jejimz zakladé odhalime silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby hotelu.
Provedeme analyzu soucasné marketingové strategie hotelu a analyzu marketingového
mixu. Ziskame tak podstatné informace a formulujeme problémové oblasti ve vztahu
k marketingovému mixu a navrhneme marketingovou strategii. Na zaklad¢ provedené
analyzy a vyhodnoceni pfipadné navrhneme napi. novy trzni segment nebo novy produkt.
Vysledkem bude navrh strategického planu a navrh konkrétnich opatieni. K dosazeni cile

pouzijeme piedevsim analyzu SWOT, hotelové dotazniky a zkuSenosti z vlastni praxe.



| TEORETICKA CAST
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1 ANALYZA PROSTREDI, OBSAZENOSTI, POTREB ZAKAZNIiKU

Stanoveni cili firmy a vhodny vybér strategii vedoucich k naplnéni cilt, misi 1 vizi by
mélo byt podlozeno vypracovanim situaéni analyzy. Ta je také prvnim krokem
marketingového strategického fizeni, konkrétné¢ jeho etapy planovani. Jeji podstatou je
identifikace, analyza a ohodnoceni vSech faktorti, o nichz lze ptedpokladat, ze budou mit

vliv na kone¢nou volbu cili a strategii firmy. (Jakubikova, 2013, s. 78)

1.1 Situaéni analyza

Je vSeobecnda metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjSiho prostiedi, ve
kterém firma podnika, pfipadné které na ni n¢jakym zplsobem plsobi a ovliviiuje jeji
¢innost. Je to metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti také vnitfniho prostredi
firmy, kterymi jsou: kvalita managementu a zaméstnanc, strategie firmy, finan¢ni situace,

vybavenost, historie, umisténi, organiza¢ni struktura, image atd. (Jakubikové, 2013, s. 78)

1.1.1 PEST analyza

Analyza PEST wvychazi zblizs§i specifikace skute¢nosti dualezitych pro vyvoj
makroprostiedi organizace a posuzuje se pii ni, jakym zpusobem se tyto faktory meéni
v Case. Poté se odhaduje, do jaké miry se v disledku téchto zmén zvysuje, ¢i snizuje jejich
dilezitost. Nasledujici text poskytuje piehled nékterych typickych skupin faktori, které se
v ramci analyzy PEST zkoumaji (Vachal, Vochozka, 2013, s. 97-98):

1. politicko-pravni faktory;

e politickd orientace vladni reprezentace (liberalni, konzervativni, socialni
apod.);

e antimonopolni opatreni;

o politika zdanéni,

e liberalizace zahranicnich vztahii (dohody o ochrané investic, o zamezeni
dvojimu zdanéni apod.);

e socidlni politika;

e legislativa podnikatelského sektoru;

e legislativa ochrany Zivotniho prostredi, bezpecnosti prace atd.,
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2. ekonomické faktory;
e trendy vyvoje hrubého domaciho produktu;
e stav ekonomiky s ohledem na hospodarsky cyklus;
e mira inflace;
e (rokové sazby;
® mira nezaméstnanosti,
e dostupnost a ceny energii atd.;
3. socialné-demografické (kulturni) faktory;
e demograficky vyvoj, vyvoj Zivotni irovné obyvatelstva
e mira vzdélanosti;
e socidlni legislativa;
e mobilita pracovni sily;
e pristupy k préaci apod.;
4. technicko-technologicke faktory;
e vlddni podpora védy a techniky;

trendy v inovacich produkti,

trendy ve vyvoji technologii;

zvyklosti patentopravni ochrany v daném produkcnim segmentu apod.

ProtoZze sledovani a analyza popsanych faktori mohou poskytnout relativné mnoho
informaci o vné&j$im okoli organizace, je vhodné tyto informace rozdélit podle jejich
dalezitosti a ty nejdilezitéj$i se pokusit podrobné rozebrat. Pii tomto rozboru je dobré
zaroven definovat duvody, které vedly ke zméné ve vyvoji faktoru v ¢ase, a odhadnout
miru jejich vlivu jednak s ohledem na dany faktor a zaroven na prostiedi jako celek.
(Véchal, Vochozka, 2013, s. 97)

cey

Demografie je statistika obyvatelstva. Za obyvatelstvo se povazuje soubor osob, které ziji
ve stejné oblasti (obci, mésté, kraji, statu). Osoby jsou v daném tzemi hlaseny k trvalému
pobytu, a to bez ohledu na jejich ptislusnost (obCanstvi). Zmény stavu obyvatelstva,

ozna¢ované jako pohyb obyvatelstva, mohou byt (Vachal, Vochozka, 2013, s. 97):

® prirozené (narozeni, umrti);
e mechanické (stehovani mezi oblastmi);

e socidlni (zména socialni struktury populace).
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Dalsi pojmy spojené s demografickou analyzou vnéjsiho okoli jsou (Véchal, Vochozka,
2013, s. 97): populace, vek, index staii, index hospodatského zatizeni, index zavislosti na
mladych, index zavislosti na starych, v€kova pyramida — progresivni, stacionarni
a regresivni typ, migrace — vnitini a mezinarodni, ¢etnost pohlavi — index maskulinity,

index feminity.

1.1.2 SWOT analyza

Tento nastroj se pouziva pro stanoveni firemni strategické situace vzhledem k vnitinim
i vné&jSim firemnim podminkam. Podava informace jak o silnych (Strength) a slabych
(Weakness) strankach firmy, tak i o moznych pfilezitostech (Oportunities) a hrozbach
(Threaths). Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat své silné
stranky, vyuzivat pfilezitosti okoli a snazit se pfedvidat a jistit proti ptipadnym hrozbam.
Silné a slabé stranky se vztahuji K vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se piedev§im zdroje
firmy a jejich vyuzivani, plnéni cila firmy. PFileZitosti a hrozby vyplyvaji z vnéjsiho
prostiedi (makroprostiedi, konkrétniho trhu), které obklopuje danou firmu a ptisobi na ni

prostfednictvim nejruznéjsich faktort. (Kozel, 2005, s. 39)

e Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany takové vnitini faktory, diky
kterym ma firma silnou pozici na trhu. Pfedstavuji oblasti, v kterych je firma dobra.
Lze je pouzit jako podklad pro stanoveni konkurenéni vyhody. Jedna se
0 posouzeni  podnikovych  schopnosti, dovednosti, zdrojovych moZnosti
a potencialu. (Blazkova, 2007, s. 156)

e Slabé stranky — jsou pfesnym opakem silnych stranek. Firma je v néem slaba,
uroven nékterych faktort je nizka, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena
slabou stranku, coZ brani efektivnimu vykonu firmy. (Blazkova, 2007, s. 156)

o Prilezitosti — prilezitosti predstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky
na rust ¢i lepsi vyuZziti disponibilnich zdroji a G€inngj8i splnéni cilt. Zvyhodnuji
podnik vii¢i konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat.
Teprve po jejich vyuziti s nimi miiZze pocitat. (Blazkova, 2007, s. 156)

e Hrozby — neptizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici piekazky
pro ¢innost. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci netispéchu. Podnik musi
rychle reagovat odpovidajicim zpisobem, aby je odstranil ¢i minimalizoval.

(Blazkova, 2007, s. 156)
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1.2 Analyza obsazenosti, zakazniki, jeho poti'eb

Dalsi dilezitou analyzou je analyza zakaznikt, nebot’ firma musi nabizet vyrobky a sluzby
dodavajici pfidanou hodnotu pozadovanou jejimi zakazniky. Jsou kladeny otdzky — Kdo je
souCasnym zékaznikem, kdo muze byt zakaznikem, kolik jich je, jak dlouho jsou
zékazniky, jaké maji potieby, jaké skryté potieby, jak se soucasné potieby mohou zménit
v budoucnu, jaké praktické problémy se snazi feSit, jaké emocionalni problémy se snaZzi
fesit? (Blazkova, 2007, s. 68)

Pfi hledani odpovédi na otazku, kdo jsou zékazniky, se firma zaméfuje na trzni segmenty,
demograficky profil, ucel cesty, zpisob dopravy, profil Zivotniho stylu, velikost skupin
zakaznik®, pocet pravidelnych zakaznikt. Dale je zkoumano, jaké sluzby zadaji a jaké
potieby maji. Co si o spole¢nosti zakaznici mysli, zalezi na tom, jak se dafi uspokojit jejich
potteby apod. (Morrison, 1995, s. 256)

Informace potiebné k analyze hostd jsou Cerpany jak z primarnich, tak ze sekundarnich
zdroji. Sekundérni vyzkum pfedstavuje informace dostupné z jinych zdroja, bud’ vnitinich
(napf. Uidaje o poctu ubytovanych hostll), nebo vnéjSich. Primdrni vyzkum piedstavuje
poprvé sdruzena data, ziskana pomoci jinych metod nez pomoci sekundarniho vyzkumu.

Nejcastéji vyuzivano je dotaznikového Setfeni. (Morrison, 1995, s. 257)
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2 MARKETINGOVA STRATEGIE, MARKETINGOVY MIX

,Marketing — (slovo anglického pivodu skladajici se ze dvou ¢asti: market znamena trh
a koncovky -ing, vyjadiujici ¢innost spojenou s vytvaienim trhu), komplex fidicich aktivit
orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty a uspokojovani potieb a pfani zakazniku
prostiednictvim vymény. Zakaznik vystupuje jako ustfedni prvek marketingu a kazdé

marketingové uvahy o rozhodovani manazera.* (Juraskova, Horndk, 2012, s. 116)

,Marketing se zabyva vztahy mezi kupujicim a prodavajicim, a ¢innostmi, které maji tyto
vztahy dovést k uspokojivému zavéru. Ustfednim zajmem vSech lidi pracujicich
Vv organizaci je zdkaznik. Orientace firmy na marketing znamend ucinit zakaznika stfedem

vSech rozhodovacich procesu.« (Horner, Swarbrooke, 2003, s. 28)

»Marketing je souhrn ¢innosti tykajici se toku zbozi nebo sluzeb od vyrobce
(poskytovatele) k zakaznikovi. Funkce marketingu je poskytovat a usnadnit sménu mezi

stranami, které svobodné vstupuji do smény.* (Priicha, Veteska, 2012, s. 149)

,,Marketing je snaha nalézt rovnovahu mezi zajmy zakaznika a podnikatelského subjektu.
Kli¢ovym bodem kazdé marketingové uvahy a nasledn€ i marketingového rozhodnuti by
mé¢l byt zdkaznik. Marketing lze tedy pojimat jako soubor aktivit, jejichz cilem je

predvidat, zjist'ovat, stimulovat a uspokojit potfeby zakaznika.“ (Zamazalova, 2012, s. 3)

Existuje mnoho definic. Jak tika (Jakubikova, 2013, s. 14 ): ,,Marketing je uméni vidét
svét ofima zékaznikli — nebot’ zdkaznik je ten, kdo ,,nds* (firmy, organizace atd.) zivi.“

Tato definice se mi libi nejvice.

2.1 Marketingova strategie

Marketingova strategie je vyjadienim zakladnich zamért, kterych chce firma dosahnout
v dlouhém ¢asovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomoci marketingovych
¢innosti naplnila nadfazené strategické obchodni cile a dosahla konkuren¢ni vyhody.

(Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 8)

Proces strategického fizeni marketingu je procesem soucasné probihajicich strategickych
marketingovych ¢innosti — marketingove strategické analyzy, definovani marketingové
strategie, implementace marketingové strategie a kontroly dosazeni marketingovych cila.

(Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 8)
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Autofi Foret, Prochdzka a Urbanek (2003, s. 115) marketingovou strategii vysvétluji tak,

ze strategie je obvykle vymezena odpovédi na otazku — Co délat? A dale uvadéji, ze

zékladni ramec marketingové strategie 1ze vymezit nékolika proménnymi:

211

cili, jichz ma byt dosazeno;

Uvazovanymi strategickymi alternativami,

cilovymi zakazniky;

identifikaci konkurentit pro kazdou cilovou skupinu zakaznikii;

prezentaci podstaty cilovym zakaznikum; ta by méla zahrnovat vyhody (v ¢em je
nase nabidka leps$i nez nabidka konkurence), pozice produktu (jak je vniman
zakazniky), vyjadieni hodnoty (pro¢ by si mél zékaznik koupit pravé nas produkt)
aVvposledni tadé marketingovy mix (rozhodnuti o cené, distribuci produktu

a propagaci).

Cil

Strategickym cilem firmy se rozumi zadouci stav, jehoz ma byt v uréit¢ budoucnosti

dosazeno a ktery lze méfit prislusSnymi kvalitativnimi nebo také kvantitativnimi ukazateli.

Typickymi cili pouZivanymi pro strategické fizeni marketingu mohou napiiklad byt

(Zamazalova 2010, s. 18):

cile tykajici se postaveni firmy na trhu — podil na trhu, velikost obratu, pozice
(vyznamnost) firmy na trhu, nové trhy;

cile tykajici se rentability — zisk, rentabilita z obratu, rentabilita z vlastniho
a celkového kapitalu;

financni  cile — likvidita, struktura Kkapitalu, Gvé€rova davéra, schopnost
samofinancovani;

socialni cile — ekonomické a socidlni zabezpeCeni zaméstnancd, pracovni
uspokojeni, rozvoj osobnosti;

cile tykajici se trzni prestize a spolecenského postaveni — nezavislost firmy, image

a prestiz, spolecensky a regionalni vliv, politicky vliv atd.

Pro stanoveni cili je nejdulezitéjsi jejich méfitelnost. Strategické cile by mély byt

jednoznaéné meéfitelné proto, aby bylo mozno nasledné vyhodnotit, zda se firmé podatilo

strategii naplnit. Nadefinovani méfitelnych cili nemusi byt v nékterych piipadech snadné

a jest¢ komplikovangj$i muze byt jejich skute¢né vyhodnocovani.
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Neékdy je uz pfi definovani méfitelnych cilii tfeba zvazovat, do jaké miry je meéteni
navrhovaného marketingového nebo jiného cile casové, ale Casto i nédkladové pro firmu

realné. (Hanzelkova, Kerkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 11)

S problematikou stanoveni cili souvisi i dalsi aspekt — ¢asovy horizont strategie. Jedna se
o obdobi, pro které je marketingova strategic navrzena. Casovy horizont je tieba jasné
vymezit a respektovat ve vSech krocich strategického fizeni. VSeobecné lze fici, Ze se
Casovy horizont pohybuje vrozmezi dvou az deseti let. (Hanzelkova, Ketkovsky,

Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 10-11)

2.1.2 Strategické alternativy

Prvnim c¢inem vedeni spolecnosti by mélo byt piezkoumdni vhodnych moznosti ke
zlepSeni existujicich podnikatelskych ¢innosti. Ansoff navrhl uzite¢ny systém k nalezeni
novych vhodnych pfilezitosti i intenzivnimu ristu, ktery nazval matice expanze vyrobku
na trhu. Spole¢nost nejprve uvazi, zda muze ziskat vétsi podil na trhu se soucasnymi
vyrobky na svych soucasnych trzich (strategie trzni penetrace). Déle je potfeba uvazit, zda
muze nalézt nebo vyvinout pro své soucasné vyrobky nové trhy (strategie rozvoje trhu).
Pak musi zvazit, zda miize vyvinout potencialné zajimavé nové vyrobky pro soucasné trhy
(strategie vyvoje vyrobkii). Nakonec musi také uvazit vhodné piilezitosti k vyvoji novych

vyrobkt pro nové trhy (strategie diverzifikace). (Keller, 2007, s. 86)

Pohled riznych autorti na to, co je marketingova strategie a jaky by meéla mit obsah, je
velmi rozttistény. Nazory se méni 1 na to, jak by méla byt spravné implementovana. Tato
teoretickd roztfiSténost zapfi€inuje, ze je obtizné tyto dil¢i teoretické znalosti prakticky
uchopit a pouzit jako navod pro vytvoreni marketingové strategie, ktera bude kompletni,
z pohledu praxe smysluplna a realn¢ aplikovatelnd. 1 ztohoto divodid marketingové
ucéebnice donekone¢na cituji marketingovy mix — je totiz jako jeden z mala ptistupt ke
strategickému fizeni marketingu jasny, srozumitelny a svoji roli mozna hraje i jeho snadna

zapamatovatelnost. (Hanzelkova, Ketkovsky, Odehnalova, Vykypél, 2009, s. 23)
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2.1.3 Cilovy zkaznik

Vychodiskem strategického marketingu je volba cilového trhu a strategického segmentu
nebo segmentl, na které by se méla firma v zajmu dosazeni stanovenych silti zaméfit.
Firmy mohou nabidnout standartni produkty celému trhu, tedy hromadny marketing, nebo
produkty pro jeden ¢i vice trh, cileny marketing, pfipadné pfipravit produkty pfesné ,,na
miru“ kazdého individudlniho zakaznika (marketing na Urovni jednotlivych zakazniki).
Volba cilového trhu spociva ve trech zakladnich krocich, kterymi jsou: segmentace trhu,
vybeér cilového trhu nebo cilovych trhii a volba pozice (strategic umisténi hodnoty), které

chce firma se svymi produkty na cilovych trzich doséhnout. (Zamazalova, 2010, s. 24)

Segmentace trhu je proces rozdé€leni trhu do ur¢itych homogennich skupin zakazniki, jez
se navzajem li§i svymi potiebami, charakteristikami a chovanim. K segmentaci trhu se
pouziva vice metod, ptipadné jejich kombinaci. K zdkladnim metodam segmentace trhil
patii metoda demografickd, geograficka, psychografickd a behavioralni. Trzni segmenty
jsou skupiny zakaznikt, které shodnym zpisobem reaguji na pouzité marketingové
nastroje. Cilem segmentace je ohodnotit rozdily v potiebach a pianich, identifikovat
segmenty ve sm&ru produkt/trh. Vybér cilového trhu (targeting) je proces vyhodnocovani
atraktivity jednotlivych segmenti a vybér segmentu nebo segmentl, které si manaZzefi
firem pfteji obsluhovat. Stanoveni pozice (positioning) je uréeni postaveni, které chce
firma u zadkaznikdl zaujmout a kterym se vymezuje vii¢i konkurenci. Positioning znamena
ulozeni informace v mysli zdkazniki o vyhodach znacky a o jeji odliSnosti od

konkurenénich znacek. (Zamazalova, 2010, s. 24)

2.2 Marketingovy mix

Jakmile si spole¢nost zvoli celkovou marketingovou strategii, mize zacit planovat
marketingovy mix. Marketingovy mix je soubor nastroju, které firma pouziva k upravé
nabidky podle cilovych trhti. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muize udélat, aby
ovlivnila poptavku po svém produktu. Klasickd podoba marketingového mixu je tvofena
Ctyfmi prvky, tzv. 4P: produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace
(promotion). (Kotler, 2007, s. 70) Jak uvadi Jakubikova (2012, s. 188), pro oblast
cestovniho ruchu je marketingovy mix rozsiten o dal$i prvky. Pouziva se marketingovy
mix 8P. Tvoii ho navic: lidé (people), balicky sluzeb (packaging), tvorba programi

(programming), spolupréce, koordinace (partnership). (Jakubikové, 2012, s. 188)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Firmam se doporucuje brat v Uvahu pohled z&kaznika na marketingovy mix, ktery jej
posuzuje prostiednictvim 4C, a patii sem: hodnota z hlediska zékaznika (customer value),
néklady pro zékaznika (cost to the customer), pohodli, dostupnost (convenience),
obousmérnd komunikace (communication). ,,Usp&$ny marketing zavisi na vhodné
integrovaném, synergicky pusobicim a interaktivnim marketingovém mixu.* (Jakubikova,

2012, s. 188)

2.2.1 Produkt

Kazda organizace v oboru cestovniho ruchu ma sviij vlastni produktovy mix (vyrobku
nebo sluzeb), tvorici nabidku. Pfi rozhodovani o Siice a hloubce nabizenych sluzeb
(produktovém portfoliu) se vyuziva poznatkii segmentace trhu. Nabidka by méla vychazet
z analyzy spottebitelského chovéni, klasifikace zdkaznikii a jeho preferenci, analyzy

konkurence, moznosti firmy atd. (Orieska, 2002, s. 141)

Pii tvorbé jakéhokoli turistického produktu si musi firma uvédomit, jaky je klient, jak se
chova, co pozaduje. Pozadavky klienti jsou mj. ovliviiovany faktory prostiedi a faktory
vyplyvajicimi z psychologickych aspektti chovani jednotlivci. Prikladem takovych faktort
je:

e globalizace, ktera predstavuje velkou mobilitu klientt umoznénou ptedevsim
leteckou dopravou, rozvojem internetu a jeho vyuzivanim pro on-line rezervace;

v mist¢ bydlisté. Zakaznik oceniuje spolupraci firem nabizejicich produkty
cestovniho ruchu (dopravu, ubytovani, stravovani a dalsi sluzby);

e tendence k navratu Kk prirodé a tradicim ptedstavovana nabidkou rtiznych forem
venkovskeé turistiky s vyuzitim regionalnich tradic jednotlivych destinaci;

e pozitkarstvi a zazitek spojeny s rustem volného ¢asu vyjadiuji touhu klienta néco
opravdového zazit a vidét. Jde o origindlni produkty zaloZzené na neopakovatelné
atmosféfe a zazitku vztahujicimu se ke specifickému mistu;

e seberealizace a vlastni preference, které jsou dulezité pii tvorbé produktu. Host si
rad napf. vyzkousi jednoduché pracovni postupy (vyroba keramiky, vyfezavani,

jizda na koni apod.) (Orieska, 2002, s. 141-142)
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2.2.2 Cena

Cena plni dvé funkce. Jednak jako jedinad ¢ast marketingového mixu piimo piisobi na zisk
firmy, jednak pisobi jako magnet, kterym zakazniky pfitahuje, nebo odrazuje. Vyzkumy
dokléadaji, Zze zakaznici obvykle spojuji vyssi ceny s vyssi kvalitou poskytovanych sluzeb.
V cestovnim ruchu to plati napiiklad v pfipadé, Ze zakaznici nemaji dostatek informaci
nebo predchozi zkuSenosti, sluzby vnimaji jako ,,balik sluzeb* nebo jsou sluzby nabizeny

pro segment tzv. spolecenské prestize. (Orieska, 2002, s. 142)

Spravné stanovena cena je v cestovnim ruchu ta, kterd v zakaznikovi vyvolava pocit, ze
za své penize ziskava skutecnou hodnotu. Ptistupy ke stanoveni cenové strategie mohou
byt rzné, napt. konkurencni princip, intuitivni pristup, strategie sbirani smetany, pristup
zalozeny na ndsledovani trznich vidci a dal$i. V cestovnim ruchu se pouzivaji i rizné
formy cenové podpory prodeje v podob¢ riznych slev a cenovych zvyhodnéni predevsim

z diivodu zmirnéni sezénnosti v poskytovanych sluzbach. (Orieska, 2002, s. 142)

2.2.3 Distribuce

Pomoci tohoto nastroje marketingu je hledana odpoveéd’ na otazku: Jaky zptisob dodani
sluZeb cestovniho ruchu a pohostinstvi bude nejefektivng;$i? Klasicky distribucni systém
fyzicky existuje pouze v pripadé dodavky jidel do domacnosti (na objednavku).

Zprostiedkovatelé sluzeb cestovniho ruchu:

e maloobchodni — cestovni kancelafe — prodej kone¢nym spotiebitelim (zakazniktim,
klientim);

e velkoobchodni — touroperatofi — nakup a prodej sluzeb ve velkém, tuto funkci plni
I nékteré cestovni kancelafe (vyznamny podil prodeje naptf. pro dopravni
spole¢nosti, hotelové spolecnosti);

e organizatori zajezdil za odménu — cestovni agentury — prodej zajezdt za provizi;

e sdruzeni manazerii cestovniho ruchu a cestovnich kancelari — zastupovani na
veletrzich, vystavach;

e organizatori konferenci a kongresii — veSkera organizace akci — rozpocet, misto
a vybavenost, cenové relace ubytovani, jednani a pracovni program, rezervace
ucastniki, spolecensko-zdbavni program, stravovani a obcerstveni ucastnikd,

administrativni fizeni akce. (Orieska, 2002, s. 142—-143)
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2.2.4 Propagace

Propagace je kombinaci nésledujicich nastroji: reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations. Zamérem propagace je ovliviiovat spotiebni chovani zakaznika.
V cestovnim ruchu je efektivnim nastrojem propagace public relations (PR). V dosavadni
praxi subjektli zatim nejsou plné vyuzivany piednosti tohoto ndstroje v propagacnich
strategiich. Zaméieni oblasti PR podle skupin c¢innosti (obora PR) vyuzitelnych

v cestovnim ruchu je nasledujici:

o wtvdreni firemni identity (Corporate identity);
e krizova komunikace;
¢ |obbying;

e organizovani akci (Event Management). (Orieska, 2002, s. 143)

225 Lidé

Clovek vystupuje ve dvou podobéch, a to jako zaméstnanec a jako zakaznik (klient). Pii
vybéru pracovnikli je nutné si uvédomit, ze z diivodu nehmotnosti sluzby se stava
zaméstnanec soucasti nabizené sluzby. Pro uspéSnou realizaci je rozhodujici jak kvalita
nez kvalita sluzby samotné). Spotiebitelsky pohled je dulezity z hlediska tvorby
zakaznického mixu. Predev§im u hromadného cestovniho ruchu je citlivou zaleZitosti.
Provedeni marketingové segmentace muze pomoci optimalizaci nabidky zaméfené na

jednotlivé skupiny zakaznikt. (Orieska, 2002, s. 146)

2.2.6 Spolupréce

V produktech cestovniho ruchu bez vzdjemné spoluprice organizaci by nebylo mozné
realizovat nckteré typy produktll na trhu (naptiklad tvorba zdjezdu, sluzby hotelovych
rezort). Typy kooperaci mohou byt ve formé horizontalni a vertikalni. Horizontalni
spoluprace firem piedstavuje spolupraci ve stejné trovni logistického pohybu produkti
v urcité oblasti (napf. kooperace poskytovatele ubytovaciho zafizeni a poskytovatele
sportovnich sluzeb). Cilem je zvysit atraktivitu mista realizace sluzeb, zvysit prode;j,
pfipadn¢ snizit ndklady. Vertikalni kooperace sleduje logisticky pohyb produktii na
principu dodavatel — odbératel. P¥ikladem vertikalnich typt kooperaci je franchising. Tento
typ kooperace je rozSifen v cestovnim ruchu v oblasti ubytovacich sluzeb rychlého

stravovani, plij¢oven automobild apod. (Orieska, 2002, s. 146)
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2.2.7 Nabidka baliku sluzeb

Nabidka baliku sluzeb znamena kompletaci poskytovanych zajezdi a jejich programovou
orientaci. Tvorba ,baliku“ zohlednuje individualni piani zdkaznika, specifickych
zakaznickych segmentd, pomaha firmam zmirnovat vykyvy v nabidce a poptavce po
sluzbach. Piiklady baliki sluzeb: motivacni zdjezdy (incentivni turistika), rodinnd
dovolend, zajezdy pro seniory, horolezecké tary, okruzni jizdy, lodni zajezdy. (Orieska,
2002, s. 147)

2.2.8 Programova specifikace sluzeb

Uzce navazuje na tvorbu baliku sluZeb. Nastroje jsou propojené, maji za cil vyvolat zdjem
o mimosezonni obdobi u zakazniki (nabidka jazykovych a manazerskych kurzit), Kdy
ucastniktim ve stiediscich cestovniho ruchu je poskytovan dalsi servis. Ne vzdy je program
vazan na balik sluzeb, napt. vecirky pro fotbalové fanousky, pivni slavnosti. Tvorba balikt

sluzeb a programovani maji za cil:

e eliminovat piisobeni faktorii casu a mista;
o zlepsSovat rentabilitu poskytovanych sluzeb;,
® VyuzZivat segmentacni strategii,

e iniciovat kooperaci subjekii. (Orieska, 2002, s. 147)
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3 CHARAKTERISTIKAHOTELU GRAND

Ctyfpatrovy hotel Grand, s mnohaletou tradici, lezi v centru Uherského Hradisté na
Palackém namésti. Ttihvézdickovy hotel nyni spravuje akciova spolecnost UHGAST, a. s.

Piedsedou predstavenstva je Ing. Pavel Machalek, jednatelem PhDr. Jifi Nostersky.

K dispozici je celkem 53 pokoji, z toho 25 jednolizkovych, 25 dvoulizkovych,
a 3 apartmany. Soucasti hotelu je restaurace s terasou a kavarna, které byly v roce 2009
kompletn¢ zrekonstruovany. V minulosti byly pronajimany, nyni jsou ve vlastnictvi
spole¢nosti UHGAST, a. s. Hotelova restaurace ma kapacitu 80 mist, kavarna 26 mist.

Kavarna i restaurace jsou otevieny od pond¢li do soboty v ¢ase 8:00—22:00 hod.

Soucasti hotelu jsou dva salonky a jeden ptednaskovy sal, které jsou vhodné pro poradani
vzdélavacich a skolicich akei, konferenci a kulturné spolecenskych akci. Jeden salonek,
tzv. Kulaty, se nachdzi v pfizemi hotelu s vyhledem na namésti (s kapacitou, dle
usporadani, 20, 25 nebo 30 osob), druhy salonek, tzv. Dlouhy, je pfistupny z restaurace
a kopiruje jednu jeji sténu (s kapacitou 20 osob). Po povodnich z roku 2007
zrekonstruovany piednaskovy sal se nachazi ve sklepeni hotelu Grand a ma kapacitu, dle

uspoiadani, 30, 50 nebo 90 osob.

Kdyz hotel v lednu roku 2006 vstoupil do hotelového fetézce Best western, stal se soucasti
franchisového systému. Aby spliioval normy tykajici se celkové jakosti a jakosti sluzeb,
musel projit rozsahlou rekonstrukci. Hlavnimi vyhodami tohoto franchisového partnerstvi
pro hotel bylo pravo pouzivat obchodni jméno, design, znacku, know-how. Hotel takto
ziskal dobrou povést, jistotu a vérnost zakaznikli, snadnou zapamatovatelnost a jednotny
obraz pro hosty, stdlou vyménu informaci a zkusSenosti s obchodnim partnerem, podnikéani
s mensim rizikem, a to samoziejmé za uplatu. V roce 2014 se hotel s nabytym know-how

osamostatnil a vytvofil tak pro poskytovatele franchisy konkurenci.

Hotel si ur¢il pocet svych hvézdicek sam. Dle kritérii Narodni federace hoteliért
arestauratéri Ceské republiky splituje viechna Kritéria pro ziskani hvézdicek ¢&tyf
s vyjimkou kritéria pro minimalni velikost pokoju a doplitkového artiklu v podobé 1zZice na

obuv, karta¢e na odév, hadfiku/kartace na obuv a otviraCe na lahev.
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Povinnymi kritérii pro kategorii First Class **** jsou:

Minimalni velikost 75 % pokojii:

jednoliazkovy 11,4 m?, dvoultzkovy 13,3 m?.

Vybaveni pokoje:
lizko, Satnikova skiin, kos§ na odpadky, 1 sedaci moznost na 1 1tzko, stll, psaci sttl/deska,
stolek na kufr, rezervni deka, osvétleni pokoje, no¢ni lampicka, lampa na ¢teni,

uzamykatelna skiin/zasuvka nebo trezor, zrcadlo ve velikosti postavy.

Hygienicky komfort:

100 % pokoji vybaveno koupelnou s umyvadlem, sprchou/vanou a WC.

Vybaveni koupelny a WC:
1 froté ruénik a 1 froté osuska na hosta, zrcadlo nad umyvadlem (min. 0,4 mz), osveétleni
nad umyvadlem, odkladaci prostor/policka, ptedlozka pted umyvadlem nebo pied

sprchou/vanou, kryty odpadkovy kos, 1 poharek na osobu.

Bezplatny drobny artikl:
hygienicky pytlik, Sampon, 1 mydlo na hosta, §iti, korespondenc¢ni desky, psaci potieby,

hotelova dokumentace, papirové kapesnicky.

Doplikovy artikl:
1zice na obuv, karta¢ na odév, kartd¢/hadiik na obuv, 1 ndpojové sklo na hosta, otvirac

lahvi.

Rozhlasovy a televizni prijem:

100 % pokojti ma rozhlas a televizor.

Telefon:

100 % pokoji ma telefonni piistroj s pfimou volbou ucastnika vcetné¢ navodu pro jeho
pouziti, 24 hodin denné¢ telefonni spojeni.

Telefax, on-line, internet:

telefax v prostoru piijmu hosta.

Moznost uschovy, trezor:

trezor na recepci.

Recepce:

obsazena 24 hodin denné, sménarna.
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4 ANALYZA PROSTREDI HOTELU, OBSAZENOSTI, POTREB
ZAKAZNIKU
V ramci analyzy prostiedi je vyhodnocena SWOT analyza, obsazenost hotelu useku

ubytovaciho i gastronomického, a potieby zakaznika (hosti). Jednotlivé analyzy jsou déale

popsany.
4.1 Situacni analyza

4.1.1 SWOT analyza

Analyza SWOT je analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb firmy. Silné
aslabé stranky management hotelu ovlivnit muize, pfilezitosti a hrozby jsou firmou
neovlivnitelné. Analyzu SWOT v hotelu Grand vyhodnocuje osoba s nejvy$sim

dosazenym vzdélanim, tedy pan doktor Jifi Nostersky.
Silné stranky

e Umisténi hotelu v centru mésta a dobra dopravni dostupnost;

e ubytovaci kapacita s padesati tfemi pokoji;

e pfijemny, vstiicny a profesionalni personal;

¢ hlidané hotelové parkovisté;

e Kavarna a restaurace zrekonstruovana v roce 2009;

e prostory pro konani Skoleni, konferenci, kongresii, spole¢enskych a kulturnich akci;
e moznost ubytovani se s domacimi mazlicky;

e moznost volby kutackého pokoje.
Slabé stranky

e Umisténi hotelu v centru meésta, které mize znamenat v no¢nich hodinach hluk;

e parkovné ve vysi sto korun na hotelovém parkovisti;

e Kkapacita parkovi$té dvacet mist v poméru k ubytovaci kapacité, kterou tvoii
53 pokojt;

e chyb¢jici klimatizace;

e absence wellness, fitness centra a masazi;

e ubytovaci Cast, restaurace ani kavarna nejsou bezbariérové;

¢ malo odhlu¢néné pokoje;
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e moznost ubytovani se s domacimi mazlicky;

e moznost volby kufackého pokoje.
Prilezitosti
e Moznost stalého zvySovani obsazenosti cizinci;
e moznost spoluprace s obchodnim zé&stupcem, navazujicim kontakty s némeckymi
a rakouskymi potencialnimi hosty;
e moznost zaméfeni se na novy trzni segment;

e mozna zvySujici se oblibenost mésta Uherského Hradisté piedstavujici volbu pro

traveni volného ¢asu a dovolenou.
Hrozby

e Moznost vykyvil kurzovych rozdilu;

e moznost stale radikalnéjsiho vyvoje klimatickych podminek, znamenajicich
v letnich obdobich tropickéa vedra;

e moznost preference hotelu vyhradné s wellness, fitness centrem, masazemi;

e moznost zmény preferenci s moznosti rostouciho zajmu o ubytovéni v ostatnich
typech ubytovacich zatizeni;

e moznost nutnosti neustalého zvySovani kvality sluzeb z divodu neustale zvySujici
se obsazenosti cizinci, ktefi vyzaduji vyssi kvalitu sluzZeb;

e moznost zaméfeni se na novy trzni segment s moznosti znamenajici ztrtu image

jako hotelu pro klientelu na obchodnich cestach a manaZery.

Umisténi hotelu v centru mésta mize byt silnou i slabou strankou. V piipad¢ silné stranky
to znamena, Ze host ma vSe potiebné na jednom misté, v piipade slabé stranky to mtize
znamenat hluk v podobé bavicich se obyvatel mésta, a to zejména VvV no¢nich hodinach.
Silnou strankou je vysoka ubytovaci kapacita hotelu s padeséti tiemi pokoji. Zadny jiny
hotel v Uherském Hradisti tak vysokou ubytovaci kapacitu nema. Personal ma zasluhu na
pfijemném prostiedi hotelu. V dotaznikovém Setieni byl personal recepce a pokojskych
ohodnocen sty procenty, obsluha pfi snidanich je pro 88 % hosti vyborna a pro 12 % host
chvalitebna, obsluha v restauraci je vyborna pro 98 % hostt a chvalitebna pro 2 % hostu,

obsluha v kavarn¢ se jevi jako vyborna pro 83 % hosti a chvalitebna pro 17 % host.

Hotelové parkovisté je stieZzeno kamerovym systémem, nové zrekonstruovand kavarna

a restaurace nabizi utulné prostiedi. Dva salonky s kapacitou 20 a 20, 25 nebo 30 mist, dle
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uspofadani, a prednaskovy sal s kapacitou 30, 50 nebo 90 mist, dle uspofadani, jsou
vhodné pro konani $koleni, konferenci, kongrest, spole¢enskych, kulturnich a jinych akci.
Host ma moznost piijet se svym domacim mazlickem a ubytovat ho za 300 K¢. Toto je
silnou 1 slabou strankou. Silnou proto, ze tuto moznost nenabizi kazdy hotel. Slabou proto,
ze zvite mize vydavat zvuky, pfevazné v nocnich hodinach, a rusit tak ostatni hosty. Také
moznost volby kuidckého ¢i nekuiackého pokoje miize byt silnou i slabou strankou. Kufrak
tuto moznost volby oceni a je ubytovan ve tetim patie vyhrazeném pro kutéky, nekuidk

muzZze citit zdpach 1 na ostatnich patrech.

Do slabych stranek se tadi poplatek za vyuziti hotelového parkovisté ve vysi sto korun.
Vétsina hotell v této dobé neuctuje parkovné. Host je Casto zbyteéné nahnévan. Pii
ubytovani vétsi skupiny hostl, je hotelové parkovisté svou kapacitou nedostatecné. Pokoje,
ani prostory nejsou klimatizovany, chybi wellness, fitness centrum nebo masaze. Hotel
neni bezbariérovy, tloustka stén pokoju je tenka a pti prochazeni chodbou jdou z ostatnich

pokojt slySet hlasy.

Piilezitosti miZze byt moznost stale se zvySujici obsazenosti cizinci. V roce 2014 bylo
ubytovano v hotelu 2 665 tuzemct a 3 967 cizincl. To znamena, Ze v hotelu Grand bylo
ubytovano o1 302 cizinci vice neZ tuzemcu. PfileZitosti je také moznost spoluprace
s manazerem vysokych kvalit, ktery by hotel prezentoval v nedalekych statech, Némecku
a Rakousku, pro jehoz obyvatele je hotel Grand atraktivni. MozZnost zaméteni se na novy
cilovy segment mize byt pro hotel jak pfileZitosti, tak hrozbou. V piipad€ volby dalsiho
cilového segmentu, napf. rodin s détmi, by hotel pokryl obsazenost o vikendech, kdy
dosavadni cilova skupina, hosté na sluzebni cesté, na sluzebni cesty nejezdi. Tento krok
vSak muZze zaroven znamenat ztratu image. ZvySit se mize také oblibenost Uherského

Hradisté a turisté mohou na svych cestach zvolit pro svoji dovolenou také hotel Grand.

Hrozbou muze byt moznost vykyvi kurzovych rozdild, pficinou kterych se muzZe stat
Ceska republika nevhodnou zemi jak pro obchod, tak pro turistiku. Pi¢inou oteplovani
a stale rostoucich veder v letnich mésicich, se mtze hotel stat pravé v 1ét€ tabu. Mize se
také stat, ze host bude vyhledavat pouze takovy hotel, kde mize vyuzit wellness, fitness
centra a masazi. Host mize také zménit preference a zacit se ubytovavat ne v hotelech, ale
penzionech. V piipadé¢ moznosti neustalého se zvySovani obsazenosti cizinci, mizou rist
také naroky zahrani¢nich hosta na kvalitu poskytovanych sluzeb, coz mlize znamenat dalsi

naklady.
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4.2 Analyza obsazenosti

V Gseku ubytovaciho zafizeni je dilezit¢é znat prfesna Ccisla obsazenosti hotelu
Vv jednotlivych mésicich nedavno uplynulych let. Zjistit, v kterych mésicich je obsazenost
nejvyssi a které mésice znamenaji naopak obsazenost nizkou. Zjistit, zda obsazenost hotelu
v daném mésici s pribyvajicimi lety roste. Pro ucelenou pfedstavu o vyvoji obsazenosti
hotelu nesta¢i znat obsazenost pouze ptredchozich tii let. Proto je analyzovana celkova
obsazenost hotelu uplynulych deseti let. Pro hodnoceni kvality poskytovanych sluzeb, pro
ucely distribuce a propagace je také vypovidajici analyza obsazenosti tuzemci a cizinci.
Pro pfipadné tivahy o rozsifeni vyrobni kapacity v Useku gastronomie je provedena analyza

prodanych obé&dil.

V rdmci ubytovaciho Useku je zanalyzovana obsazenost hotelu v jednotlivych mésicich
roku 2012—2014, obsazenost hotelu v jednotlivych mésicich tuzemci a cizinci v roce 2012,
2013 a 2014. Popsan je také vyvoj obsazenosti hotelu za obdobi deseti let, tedy za obdobi
2004-2014. V useku gastronomie je sledovan pramérny pocet prodanych obédu v pracovni
den celého roku 2014 a poc¢atku roku 2015.

4.2.1 Usek ubytovaci

Obsazenost hotelu 50 % a vice znamena pro hotel Grand skvély vysledek. V roce 2012
dosahuje hotel tohoto skvélého vysledku v mésici ¢ervenec (55 %) a zaii (51 %). Mirné
pod hranici skvélého vysledku je obsazenost hotelu vtomto roce v Cervnu (47,5 %).
V dubnu, srpnu, fijnu, listopadu a prosinci roku 2012 je obsazenost hotelu vzdy niz8i nez
v nésledujicich dvou letech, z toho v srpnu a fijnu podstatné nizsi. Nejniz§i obsazenost

v tomto roce je v prosinci (13 %) a v lednu (16 %).

V roce 2013 piekracuje hotel 50 %ni obsazenost v mésici zafi o 6,5 % a fijnu o 5 %. Tieti
nejvyssi obsazenost tohoto roku je v cervenci (43 %), ¢étvrta v kvétnu (39 %), dale v srpnu
(37,5 %) a cervnu (37 %). Velmi nizka je obsazenost v lednu (13 %), nizka
v unoru (19 %), prosinci (20 %), bieznu (21 %). V deviti mésicich hotel zaznamenava
vzdy niz§i obsazenost vV roce 2013 oproti roku 2014. Jedna se o mésice leden—duben,
cerven—srpen, fijen a prosinec. Jen v mésici kvétnu, zafi a listopadu je obsazenost vyssi.
V porovnéni srokem 2012 je obsazenost hotelu v roce 2013 vyssi v mésicich dubnu,

kvétnu, od srpna do prosince, tedy v sedmi mésicich.
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V roce 2014 dosahuje hotel tohoto vyborného vysledku v mésici Cervenci (55 %),
v tomto roce v lednu (14 %). V tnoru (25 %), bteznu (24,5 %), dubnu (30 %) a prosinci
(30 %) roku 2014 je nejvyssi obsazenost za posledni tfi roky. Celkové se obsazenost hotelu

Vv roce 2014 zvysila. VySe popsané znazornuje obr. L.

%

02012
m2013
E2014

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. |. Obsazenost hotelu Grand v % v letech 20122014

Obsazenost hotelu Grand v obdobi deseti let, tedy v letech 2004-2014, je nazorné
zobrazena v obr. Il. nize. V roce 2004 dosahuje hotel obsazenosti 60 %, v roce 2005
48,5 %. Od roku 2006, kdy je obsazenost hotelu 50 %, uz kiivka klesa do hodnoty 30 %,
ktera nalezi roku 2009. V této klesajici Casti kiivky dosahuje obsazenost hotelu v roce
2007 46 % a v roce 2008 42,5 %. V roce 2010 mirné vzroste na hodnotu 33 %, v roce 2011
opét mirn€ klesa na hodnotu nejnizsi za celych deset let — 29 %, a v nasledujicich letech

kiivka jen mirné€ roste po hodnotach 30 %, 33,5 % a 36 %.
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Obr. I1. Obsazenost hotelu Grand v % v letech 20042014

Zatimco rozdil v obsazenosti tuzemci a cizinci je v roce 2012 a 2013 v péti mésicich téméf
zanedbatelny, pocet tuzemci a cizincu tedy téméf vyrovnany, v roce 2014 nastava tato
Castetna vyrovnanost pouze Vv jednom mésici. Vroce 2012 je to biezen—kvéten
a ervenec—srpen, Vv roce 2013 leden, bfezen—duben, srpen a listopad, v roce 2014 se jedna
o mé&sic leden. Ve zbyvajicich sedmi mésicich roku 2012 navstivilo hotel Grand ve ¢tyfech
mésicich vice cizincii (z toho ve tiech mésicich se jednd o podstatny rozdil — ¢erven, zaii
aftijen), ve trech mésicich vice tuzemct. V roce 2013, ve zbyvajicich sedmi mésicich,
navstivilo hotel Grand také ve ¢tyfech mésicich vice cizinci (z toho ve tfech mésicich se
jedna o podstatny rozdil — kvéten, zafi a fijen), ve tiech mésicich vice tuzemct (z toho
podstatny je rozdil v mésici ¢ervnu a Eervenci). V roce 2014 hotel Grand navstivilo vice
cizinc v osmi mésicich (z toho podstatny rozdil v mésici dubnu, kvétnu, ¢ervnu, fijnu
a prosinci), jen ve tfech mésicich byla obsazenost hotelu vyssi tuzemci, a to v mésicich
cervenec—zati. Pouze v fijnu je ndvstévnost hotelu cizinci vyssi nez tuzemci ve vSech tfech
letech, v ostatnich mésicich zadné podobné pravidlo neplati. Z toho v mésici fijnu v roce
2014 tvoii pocet cizinci 829 osob, zatimco pocet tuzemcu jen 144 osob. Rozdil je tedy

nejvetsi z celych tii let.
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Obr. I11. Obsazenost hotelu Grand tuzemci a cizinci v roce 2012
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Obr. IV. Obsazenost hotelu Grand tuzemci a cizinci v roce 2013
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Obr. V. Obsazenost hotelu Grand tuzemci a cizinci v roce 2014

V souctu je obsazenost cizinci vétsi ve vSech tiech zkoumanych letech. Za tfi roky bylo

ubytovano v hotelu Grand v letech 2012—-2013 celkem 7 912 tuzemct a 10 157 tuzemct,

coz je o 2 245 cizinct vice. A v roce 2014 obsadilo hotel 2 665 tuzemcii a 3 967 cizincd,

rozdil je 1 302 osob na stran¢ cizincii.
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Obr. VI. Celkovéa obsazenost hotelu Grand tuzemci a cizinci v letech 20122014
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4.2.2 Usek gastronomie

Zatimco je pocet prodanych obédl v mésici lednu az cCervenci roku 2014 pomérné
vyrovnany (prodano primérn¢ 164 obédt denn€), srpen zaznamenava dno 132 obédu.
V zafi se prodava stejny pocet obéda jako v lednu a tnoru (171 obéda denn¢), pii¢emz
kiivka ma od tohoto mésice stoupajici tendenci. Pocet prodanych obédl za den je v mésici
fijnu 181, listopadu 193, prosinci 199. V roce 2015 se pocet stale zvySuje a v lednu je
zaznamenano 204 prodanych obédt za den, v Unoru 206 a v bfeznu dosud rekordnich 226

prodanych obédu za den.
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Obr. VII. Priimérny pocet vydanych obédii v pracovni den celého roku 2014 a pocatku
roku 2015

Zajimavosti je analyza primérného zlstatku uvafenych obéda za den, ktera je sledovana
vzdy v daném mésici, jak ukazuje obr. 19. Primérné denné zistava 14 jidel. Nékdy méng,
jak je tomu od zafi do ledna, a nékdy vice, (bfezen—Cerven). Zistatky predstavuji stravu

pro personal.
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Obr. VIII. Primeérny ziistatek uvaienych obédii v pracovni den celého roku 2014 a pocatku
roku 2015

4.3 Analyza potieb zakazniku

Je tieba zjistit — Kdo je soucasnym hostem, kdo miiZze byt hostem, kolik jich je, jak dlouho
jsou hosty, jaké maji potieby, jaké skryté potieby, jak se soucasné potfeby mohou zménit
Vv budoucnu, jaké praktické problémy se snazi teSit, jaké emociondlni problémy se snazi
resit? Pfi hleddni odpovédi na otazku, kdo jsou zdkazniky, se firma zaméfuje na trzni
segmenty, demograficky profil, Gi€el cesty, zptsob dopravy, profil Zivotniho stylu, velikost
skupin zékaznikii, pocet pravidelnych zakaznikd. Déle je zkoumano, jaké sluzby zadaji

a jaké potieby maji.

4.3.1 Priprava dotazniku

Potieby zékaznikl byly analyzovany prostfednictvim dotazniku, ktery byl zhotoven ve
tiech jazycich — mimo Cestiny také v anglictiné a néméiné. Dotaznik byl zhotoven tak, aby
byl graficky pfitazlivy, aby obsahoval jen takové mnozstvi otazek, které dotazovaného
neodradi, aby se stfidaly typy otdzek a vypliiovani tak nebylo nudné. Dotaznik obsahuje

také kontrolni otdzku, aby bylo ovéteno, zda dotazovany mluvi pravdu.
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Samotny dotaznik obsahuje v avodu pfedstaveni, nastinéni Gcelu, k jakému je predkladan,
a kontaktni e-mailovou adresu pro piipadné zajemce o celkové vysledky. Dotaznik se
sklada z celkem tfinacti otazek. Na zacatek jsou zafazeny otazky identifikacni, tfinacta
otazka je baterii, tzn. ze je vice otdzek se stejnym principem odpovédi slouceno do jedné
otdzky. V této otazce jde o vyjadfeni nazoru, postoje K uvedenému aspektu pomoci

¢iselného vyjadieni s kodem. Tento typ otazky se nazyva skala.

4.3.2 Realizace marketingového prizkumu

Samotna realizace tohoto marketingoveho prizkumu obsahovala nékolik etap. Prvni etapa
byla zapocata v inoru a spocivala v umisténi dotazniku na pokoj. Pokud se jednalo
0 tuzemce, byla pfedloZzena varianta v ¢estiné, pokud o cizince, pak zbyvajici ob¢ varianty
— v angli¢tin€ i ném¢iné. Navratnost vsak byla jen opravdu mala — 25 %. Druhou etapou
bylo ptedkladani dotaznikt sleénou/pani recepéni piimo pii ubytovani. Navratnost byla
vyssi, ale stale nizkd — 35 %. Divodem bylo opomenuti ptiloZeni dotazniku jak ze strany
sle€ny/pani recep¢ni, tak opomenuti vyplnéni nebo vraceni dotazniku ze strany hosta. Pti
odjezdu host totiz uz Casto spécha nebo z divodu mnoha tkonti odjede i S vyplnénym
a neodevzdanym dotaznikem domi. Nasledovala etapa, kdy byly dotazniky ptredkladany
hostim pii snidanich, a to piimo mnou. Cas postupoval. Cilem bylo ziskat touto formou
distribuce minimalné 90 % dotaznikd zpét. Rozhodla jsem se pro investici — nékup
drobnych cukrovinek, které by byly za odevzdany, vyplnény dotaznik milym

podékovanim, a nakup dvaceti kusti per.

Ptisla jsem k hostovi s kosickem per a s variantami dotazniki, popiala mu dobré rano
a dobrou chut’, predstavila se, objasnila, ze na hotelu Grand absolvuji vysokoskolskou
praxi a poprosila v piipadé Casu a chuti o vyplnéni. S nékterymi hosty jsem dotaznik
vypliiovala ptimo ja. Po odevzdani dotazniku jsem z prouténého kosi¢ku vyndala sladkou
pozornost, piedala, podékovala a odménila hosta ismévem. Cil byl splnén — navratnost
dosahovala devadesati, n€kdy i sta procent. Dotaznik vyplnil kazdy s vyjimkou téch hosti,
kteti opravdu spéchali nebo jejichz cizi jazyk nebyl na tak dobré urovni, aby dotazniku

rozuméli. Jedna se Casto o fetézovou reakci, kde kdyZ vyplni jeden, vyplni 1 dalsi.

Protoze m¢ zajimalo zdkaznikovo chovani, ¢tvrtou, vzdy vikendovou etapou, kdy jsem na
praxi Vv hotelu nebyla pfitomna, bylo umisténi dotazniku na pokoj spolu s cukrovinkou.
Zjisténi bylo piekvapujici — ndvratnost se zvedla z 25 % na 65 %. Timto bylo zjisténo, ze

drobnosti jsou dilezité, host je oceni a zapamatuje si je.
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4.3.3 Vyhodnoceni marketingového priazkumu

Z marketingového prizkumu vyplyva, ze v hotelu Grand bylo v tomto obdobi ubytovano
71 % muzi a 29 % Zen, a to v nasledujicim vékovém slozeni: 5 % hosti ve v€ku do tficeti
let, 70 % hostii ve véku tficet jedna az padesat let a 25 % hosti nad padesat jedna let.
Vékové intervaly jsou takto urCeny zamérné. Do tficeti let se v hotelu ubytovava host jen
vyjimeéné, Siroké rozmezi 31-50 let je stanoveno z toho divodu, ze lidé vSeobecné sviij

vek neradi priznavaji. Pro ucely prizkumu je tento interval vSak dostacujici.

Dalsi otazka patii také do skupiny otazek identifikacnich. Hodnoti ekonomickou aktivitu
respondentti a vysledek je znazornén v obr. IX. Nejvice dotazovanych jsou zaméstnanci
(54 %) a podnikateli (27 %). Do moznosti ,,jiné* se fadi 19 % respondentt, kdy se jedna

0 pracujici diichodce, podnikajici diichodce, osoby pracujici v samosprave.

0%

O Student

B Zaméstnanec
54% B Podnikatel
@Jiné

27%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. IX. Ekonomicka aktivita

Z otazky, kde bylo hodnoceno, z jaké zemé host piijizdi, plyne, Ze samoziejmé nejvice
obyvatel navstivilo hotel Grand v ramci Ceské republiky (44 %), po¢etnou skupinu tvoii

Némci (24 %). Zbytek tvoii Rakusané (12%), Britové (9 %), Slovaci (9 %), Rusové (2 %).

Nasledujici graf ukazuje, ze se hosté v hotelu Grand ubytovavaji opakovan¢ — nékolikrat,
coz znamena tfikrat a vice. Takovych hostd je 42 %. Znamena to, Ze host se rad vraci.

37 % hosti je v hotelu ubytovanych poprvé, 21 % hosti podruhé.
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Obr. X. Dosavadni pocet ubytovani v hotelu Grand

Protoze je marketingovou strategii hotelu Grand zaméteni se na hosty, jejichz divodem
pobytu je pracovni cesta, bylo nutné tuto cilovou skupinu provéfit. 55 % hosti skute¢né
voli hotel Grand v rdmci pracovni cesty. 29 % hostd, spadajicich do odpovédi ,,jiny*
pienocovalo v hotelu z divodu navstévy pribuznych a znamych, navstévy spolecenskych
a kulturnich akci, nebo méstem pouze projizdélo a pokradovalo Vv cesté¢ dal. 10 %
dotazovanych bylo ubytovano v hotelu z divodu ucasti na Skoleni, kongresu nebo

konference a jen 6 % voli hotel pro svou dovolenou.

29%

OPracovni cesta
B Skoleni, kongres, konference

55% B Dovolena

6% EJiny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. XI. Diivod pobytu

Z hlediska propagace je dulezitou otazkou prizkumu, jak se host o hotelu Grand dozvédél.
Neni ptekvapivé, Zze v dneSni dob¢ informacnich technologii je to prave internet, ktery ve
zpusobu propagace jednoznac¢né vede. V tomto pruzkumu to pro internet znamena 50 %.
Od svého zaméstnavatele byl host informovéan ve dvaceti deviti procentech pfipadd, mnoho
hostti dalo na doporuceni svych piibuznych a zndmych (15 %), a v odpovédi ,,jiné* host

doplnil, Ze mésto dobie zna nebo ze samotny hotel dobie zna.
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Obr. XII. Zdroj informaci o hotelu Grand

Dalsim tkolem bylo vyjadfit miru souhlasu s tvrzenim: ,,Hotel Grand je idedlnim pomérem
ceny a kvality.* 58 % dotazovanych souhlasi, 21 % se stavi do neutralni pozice, tudiZ nema
nazor, 18 % naprosto souhlasi, 3 % nesouhlasi. Odpovédi na tuto otazku a odpovédi na

kritérium ,,cena“ hotelu, je zaroven zkoumano, zda dotazovany mluvi pravdu.

3%%

18%

21% -
O Naprosto souhlasim

B Souhlasim
@ Nemam nazor

@ Nesouhlasim

B Naprosto nesouhlasim

58%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. XIII. Vyjadreni miry souhlasu s vyrokem: ,, Hotel Grand je idedlnim pomérem ceny

a kvality.

Dale je zkoumano, zda existuje néco, co hostovi na hotelu Grand vadi. ,,Ne* uvedlo 65 %,
,»,ano* 35 %. Ti, ktefi odpovedéli ano, dale uptesiiuji, co piesné jim vadi. Je to poplatek za
parkovani (52 %), oteviraci doba restaurace a kavarny do 22:00 hod. (24 %), jiné (13 %)
avybér televiznich programi (11 %). V odpovédi ,,jiné*“ se nachazi odpovédi jako
nedostate¢na kapacita hotelového parkoviste, velikost televize na pokoji, problémy
s elektiinou, vypadavajici internetové pfipojeni, ruch, velikost pokoji a koupelny, které by

pii dlouhodobéjsim pobytu byly pro hosta problémem.
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Obr. XIV. Upresnéni rusivého elementu hotelové sluzby

Pokud ma host odpovédét, zda mu néco v hotelu chybi, pak 61 % odpovida, ze ,ne“
a 39 %, ze ,,an0“. Pokud zni odpovéd’ ,,ano®, je v ofekavani dopliujici otazka, co piesné
hostovi chybi? 40 % hostti uvadi fitness, wellness, masaze. 24 % hosti znac¢i klimatizaci
(¢islo je jisté nizké, protoze dotaznik nebyl provadén ve slune¢nych letnich dnech), 18 %
znaci pocet televiznich programi a v odpovédi ,,jiné“, dodava, Ze je to naptiklad Cajovy
a kavovy servis piimo na pokoji, 1zice na obuv, jedno hotelové parkovaci misto ptimo pied
hotelem do pul hodiny zdarma, tedy do doby, nez se host ubytuje a zorientuje se. Hotelové
parkovisté se nenachazi pfimo pted hotelem, ale pfijizdi se na n&j ulickou opodal. Mnoho
hostli toto samoziejmé nevi. U této doplnujici otazky host nékdy znaci vice odpovédi nez

jednu. Stejné jako u otazky ptedchozi, otazky nalezici k obr. XIV.
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OKlimatizace
B Fitness, wellness, masaze
18% B Pocet televiznich programi
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40%

Zdroj.: Vlastni zpracovani

Obr. XV. Upresnéni absence, nutnosti napravy hotelové sluzby

Na stézejni otazku, zda by se host do hotelu vratil a navstivil ho znovu, 99 % hosti

odpovida ,,ano* a jen 1 % by se radéji ubytovalo jinde.
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V posledni otézce je hodnocen hotel jako celek, pokoj, snidané, restaurace a kavarna.
U pokoje je hodnocena cena, vybaveni / stav prostor, ochota a zdvofilost recepce
nebo ochota a zdvofilost pokojskych. Cenu hodnoti 48 % dotazovanych vyborné, 39 %
chvalitebné a 13 % dobie. Vybaveni / stav prostor hodnoti 58 % respondentii chvalitebné,
30 % vyborné, 12 % dobfe. Host je maximalné spokojen s ochotou a zdvofilosti recepce
a ochotou a zdvofilosti pokojskych. Ochotu a zdvoftilost pokojskych hodnoti 92 hosti ze
142, protoze néktefi hosté se s pokojskymi viubec nesetkali, a tak toto kritérium nebylo

mozno z jejich strany objektivné posoudit.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Obr. XVI. Spokojenost s vybranymi kritérii hotelu jako celku

U pokoje je sledovana Cistota, minibar a nabytek. Témét vétSina hostt (85 %) hodnoti
gistotu znamkou vyborng, 12 % hostli chvalitebné a 3 % hostii dobie. Cést hosttl minibar
nevyuzila nebo do né&j nenahlédla, proto minibar hodnoti 84 hostt z celkového poctu 143.
Minibar je vyborny pro 67 % hostt, pro 33 % hostt je chvalitebny. Nabytek je hodnocen
spise chvalitebné (52 %). Ostatni hodnoti nabytek vyborné (39 %) a dobie (9 %).
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Obr. XVII. Spokojenost s vybranymi kritérii pokoje
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Obr. XVIII. Spokojenost s vybranymi kritérii hotelu snidané, restaurace a kavarny
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V ¢asti gastronomie jsou hodnoceny snidané, restaurace a kavarna vzdy stejnymi kritérii.
Témito kritérii jsou nabidka a pestrost, kvalita jidel a napoji nebo obsluha personalu.
Protoze jsou soucasti cen ubytovani také snidané, je jejich ohodnoceni velmi dilezité.
Nabidku a pestrost snidani hodnoti 49 % hostti vyborng, 42 % hosti chvalitebné a 9 %
hostii dobie. Kvalita jidel a néapojii snidani je pro 64 % hostd vyborna, pro 33 %
chvalitebna a pro 3 % hostt dobra. 81 hosti ze 143, ktefi navstivili restauraci, ji hodnoti
takto: nabidka a pestrost je vyborna pro 58 % hostl a pro 42 % chvalitebna, kvalita jidel
a napoju pro 67 % vyborna a pro 33 % chvalitebnd, obsluha personalu pro 98 % vyborna
a 2 % chvalitebna. Pro ¢ast hostt, kteti navstivili kavarnu (112 hostt), je nabidka a pestrost
261 % vyborna a z 39 % chvalitebna, kvalita jidel a napoju ze 72 % vyborna a z 28 %

chvalitebna, obsluha personalu z 83 % vyborna a ze 17 % chvalitebna.
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5 VYHODNOCENI SOUCASNE MARKETINGOVE STRATEGIE,
ANALYZA MARKETINGOVEHO MIXU

5.1 Soucasna marketingova strategie

Soucasna marketingova strategie hotelu Grand se zamétuje na cilového zdkaznika —
zaméstnance nebo podnikatele na pracovni cesté ve véku 31-50 let. Muz, Zena ma tyto
vlastnosti: spoleCensky/a, kulturné zalozeny/a, vzd€lany/a, na cestach travi mnoho casu,
o¢ekava uréity komfort a kvalitu poskytovanych sluzeb, za dobrou sluzbu je ochotny/a
zaplatit vice, ma moznost srovnani, milovnik/milovnice dobrého jidla a piti s touhou si po
narocném dnu nerusen¢ odpocinout. Protoze travi na cestach mnoho ¢asu, touzi po vlidném

a milém chovani personalu s navodénim atmosféry hotelu rodinného typu.

Druhou cilovou skupinou, na kterou se management hotelu Grand zaméfuje, jsou
zahrani¢ni zajemci o vyrobky spole¢nosti Mesit nebo Let, piloti a technici, ktefi se
v téchto firmach Skoli. V hotelu se také ubytovavaji pocetné skupiny hosti, piedevsim
obyvatelé Némecka, sportovci, Italové apod. Rezervace téchto pocetnych skupin jsou

V hotelu pravidelné, Casté.

Hotel Grand vychazi z pfedpokladu, ze pro hosta je dulezita pti rozhodovani o ubytovani
obzvlasté¢ poloha. Piikladem je hotel Morava *** (také ve vlastnictvi spolecnosti
UHGAST, a. s.), ktery je od centra mésta vzdalen pouhych 800 m (9 minut pési chize).
Vybaveni hotelu Morava je stejné, pokoje i koupelna jsou dokonce prostorngjsi, ubytovani
levnéjsi, a presto jeho obsazenost byla vzdy vyrazné nizs$i nez na hotelu Grand. (Proto se

musel hotel Morava nechat pronajmout, pfeménil se na ubytovnu.)

Dal$im podstatnym kritériem pro vybér hotelu je dle managementu hotelu Grand hotelové
parkovisté, protoze v dnesni dob¢ je parkovani velmi obtizné. Hotel buduje svoji strategii
prostiednictvim vstficného, milého a profesiondlniho personalu. Nasledné povazuje za
dulezité vybaveni. Cenovou strategii hotelu Grand je, aby uroven ubytovani a jidla byla
oproti cen¢ na velmi dobré trovni. Ceny ubytovani jsou dany konkurenci, ceny jidla

poptavkou a trhem.
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5.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mutze ud¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém
produktu. Klasicka podoba marketingového mixu je tvotfena Ctyifmi prvky, tzv. 4P: produkt
(product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion). Pro cestovni ruch se
pouziva rozSifeny marketingovy mix — 8P, ktery zahrnuje produkt, cenu, propagaci,

distribuci, 1idé, spolupréaci, bali¢ky sluzeb a tvorbu programi.

5.2.1 Produkt

Produktem je v piipadé hotelu sluzba. Pro piehlednost jsou sluzby v této Casti déleny na

ubytovaci, stravovaci, kongresové a dopliikové. Tyto jsou nasledné podrobné popsany.
Ubytovaci sluzby

K dispozici je celkem 53 pokojui, z toho 25 jednoluzkovych (4 s mozZnosti pfistylky),
25 dvoulizkovych (14 s moznosti pfistylky), a 3 apartmany (vSechny s moznosti
pristylky). Nékteré pokoje maji balkon s vyhledem na centrum mésta. Host si mize zvolit
pokoj kutacky nebo nekutacky. Kazdy pokoj disponuje telefonem, vysokorychlostnich
internetovym pfipojenim, televizi se satelitnim pfijmem vcetné programi v ceSting,
slovensting, anglictiné, némcing, ital§tin€, rustiné, francouzstin€ a arabstiné, trezorem,
minibarem se zakladni nabidkou ndpoji a obcerstveni, bezpecnostnim kartovym
uzaviracim systémem, psacim stolem, vysouseGem vlast a hygienickymi potiebami

v rdmci koupelnové vybavy. Hotel ma vytah.

Hosteé jsou ubytovani od 14:00 hod. Navstévy na pokoji hosta jsou povoleny do 22:00 hod.
Pokud si host zada dalsi snidani (naptiklad pro navstévu zvenku), pak je jeho pozadavku
vyhovéno. Vyklidit pokoj je nutno do 12:00 hod. Pfijezd na pokoj o dvé hodiny dfive nebo
odjezd o dv¢€ hodiny pozdéji je mozny po domluvé za poplatek.

Stravovaci sluzby

Hotel poskytuje stravovaci sluzby v hotelové restauraci s kapacitou 80 mist a kavarné
s kapacitou 26 mist. Nabidku denniho poledniho menu tvofi celkem Sest jidel, které
obsahuji jedno tydenni vegetarianské jidlo a jedno tydenni stalé jidlo. Do nabidky
poledniho menu se fadi rizné druhy ,,hodu‘“ — napf. se jedna o zvéfinové, zabijatkové nebo

chiestové hody.
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Snidané jsou podavany v hotelové restauraci formou $védského stolu nebo snidaniového
menu. K dispozici je také nabidka teplych jidel, které persondl na pozadani piipravi.
Snidané se podavaji ve vSedni dny v ¢ase 6:30—10:00 hod., o vikendech a svatcich v ¢ase
7:00—-10:30 hod. Pokud hostovi nevyhovuje doba podavani snidani, je mu pfipraven
bali¢ek. Ten si musi objednat na recepci nejpozdéji do 20:30 hod. V ptipad¢€, Ze ma host

zajem snidat ve svém hotelovém pokoji, mtze si objednat obsluhu na pokoj.

V soucasné dob¢ se v odd¢€leni gastronomie pouziva jidelni listek, podle néhoz se vaii vzdy
rok. Je jen otazkou nékolika tydnu, kdy bude vyménén za novy jidelni listek, ktery uz nyni
existuje. V dalsich odstavcich budou oba jidelni listky popsany a bude upozornéno na

hlavni rozdily a zmény.

Soucasny jidelni listek tvoii celkem 62 jidel bez ptiloh, dezertti a chutovek, uvedenych na
rozsahlych dvaceti péti stranich a svazanych do desek z hnédé ktize. Pozadi je ptirodni,
s motivem Inu, nazev jidla je trojjazyény — v ¢esting, angli¢tiné a némciné. Barva ndzvu
jidla, gramaze a ceny je Cervena, barva sloZeni jidla ¢erna. Listek obsahuje studené
predkrmy, polévky, teplé predkrmy, ryby, tradi¢ni kuchyni, téstoviny, masové speciality
(Clenéné na hovézi, vepiové, kufeci pokrmy), détska jidla, bezmasa jidla, salaty, ptilohové
salaty, zeleninové pfilohy, pecivové pftilohy, pfilohy, omacky, chutovky, moucniky.
Jednotliva jidla nejsou ocislovana, listek je doplnén o obrazky nékterych pokrmt. Omacky

a prilohy ke steaklim jsou zapocitany v cené steaku.

Novy jidelni listek obsahuje 49 jidel bez ptiloh, chutovek a dezertt. Jednotlivé jidla jsou
ocislovana, piehledné uvedena na celkem ¢tyfech stranach skladajicich se do
tzv. harmoniky. Pozadi a pismo je stejné jako u soucasného jidelniho listku. Listek
obsahuje predkrmy (teplé a studené dohromady), polévky, ryby, tradiéni kuchyni,
téstoviny, masové speciality (nejsou €lenény podle druhu mas), bezmasa jidla, obédové

salaty, ptilohy, omacky, chutovky k pivu a vinu, moucniky.

Asi padesat procent vSech jidel zistava slozenim beze zmény. U téchto jidel je Casto
zménén nebo upraven ndzev, a samoziejmé cena. Jako pfedkrm se jiz nebude podavat
opeceny toust, 100g krevetového koktejlu se méni na 6 ks tygiich krevet, italské caprese
s bazalkovym pestem, balsamikovou redukci a bagetkou je nahrazeno hovézim carpacciem

s rucolou a parmazanem.
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Nabidka polévek zustava stejnd, je doplnéna o smetanovy krém s listovym Spenatem
a kousky lososa. K rybim pokrmum ptibyva prazma kralovska na masle a bylinkach, steak
z lososa na bylinkovém masle nahrazuje tatarak z norského lososa. V tradi¢ni kuchyni se
noveé objevuji duSena hovézi licka na cerveném vin€ se Salvéji, tymidnem a Stouchanym
bramborem. Nebudou se jiz vafit vepfové vypeCky se Spenatem a bramborovym
knedlikem. Do tradi¢ni kuchyné byl pfesunut smazeny vepiovy fizek a smazeny kufeci
fizek, které byly diive nabizeny v Gasti masovych specialit. Cast téstovin je vyrazné
zredukovana z deviti pokrmii na pét, zachovana jsou tii jidla, pfibyvaji dvé nova. Nabidka
masovych specialit je zuZena na patnact pokrmi z ptvodnich dvaceti. Z téchto patnacti
pokrmii se sedm neméni. Z nabidky Sesti bezmasych jidel odpadd pouze zapecena
brokolice s bramborem, smetanou a syrem, jinak zGstava slozeni jidel beze zmény.
Obédové salaty zlstavaji v nabidce ¢tyfi, z toho dva jsou obménéné. Z ptiloh se jiz nebude
podavat vafena brokolice, maslova kukufice a kuskus. Jako dezert je nové na vybér Sacher
dort s domaci Slehackou, livanecky s horkymi borivkami jsou vyménény za paladinky se

zmrzlinou a teplym ovocem. Chybi trhanec.

Néapojovy listek se sklada z nealkoholickych napoju (mezi nimi je i kohoutkova voda
s citronem, dzban vody s citronem), aperitivi (¢tyfi druhy riznych znacek vzdy v suché
variant¢), alkoholickych napoji (zafazena i slivovice), piv (to¢ené pivo Pilsner
Urquell 12°, lahvové Gambrinus 10°), vin (vina rozlévana dle aktualni nabidky), sektu
(pouze Bohemia Demi sec), whisky a bourbonu, brandy a komaku, kav (v nabidce také
turecka kava), studenych kav (ledovd kava, ledova kava se zmrzlinou, frappe), kav
s alkoholem (alzirska, irskd kéva), teplych napoji, cokoldd a jednoho energetického
napoje.

Snidanové menu obsahuje hemenex, lahidkové parky, michana vejce na cibulce, michana
vejce po italsku, obloZeny talif, vafend vejce, vegetariansky talif, vegetaridnskou omeletu,

jogurt s cerealiemi a ovocem.
Kongresové sluzby

Pti konani konferenci, seminait a dalSich Skolicich akci je nabizeno obcerstveni formou
drobnych coffee breakil a lehkych obédl. Hotel Grand poskytuje komplexni cateringovy
servis. Persondl zajisti rodinné oslavy, Skoleni, rauty, bankety, koktejly, svatby, plesy,

party, prezentace.
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Dopliikové sluzby

Na recepci lze vyuzit sménarenskych a kopirovacich sluzeb od 7:00 do 22:00 hod.,
faxovacich sluzeb 24 hodin denné, pevného pocitace s vysokorychlostnim internetovym
pfipojenim, Uschovy zavazadel, zavazadlovy servis, na pozadani bude na pokoj pfinesena
zehlicka a zehlici deska, a to od 7:00 do 15:00 hod. Hotel nabizi také sluzbu ¢isténi bot,
sluzbu prani a chemického ¢isténi pradla se zajisténim nejpozdéji do 48 hodin od vzneseni
pozadavku, buzeni telefonem, zapujceni ventilatoru, map mésta a okoli, denniho tisku,
nafadi pro cyklisty, soupravy na piipravu teplych napojt (kavy a caje) na pokoj, servis
hotové kavy a Caje na pokoj, poskytnuti toaletnich potieb — zubniho kartacku, holicich
potieb, hiebenu, $iti, ubrouskt, kosmetickych tampont, hygienickych vlozek, koupaci
Cepice. Hotel nabizi také parkovani na vlastnim chranéném parkovisti za hotelem, kryté
parkovani pro motocykl, dschovu jizdnich kol. V hotelu se nachazi détsky koutek, zapujéit
lze détska postylka, détska zidle. Existuje moznost vstupu s asistené¢nim psem a doméacim

zvitatim je vstup povolen.

5.2.2 Cena

Cena je dulezitym kritériem pro vybér hotelu. Pro piehlednost je cena v této Casti délena na

cenu sluzeb ubytovacich, stravovacich a doplitkovych. Tyto jsou nasledné podrobné
popsany.
Ubytovaci sluzby

Ceny za ubytovaci sluzby jsou odvozeny od konkrece. Protoze jsou uz ¢tyfi roky neménné,
ocekava se v brzké dob& nova tvorba cen. Cena za jednolizkovy pokoj maly ¢ini 950 K¢,
jednoltzkovy pokoj velky 1 080 K¢ (s pfistylkou 1 365 K¢), dvoultizkovy pokoj 1 425 K¢&
(obsazen jednou osobou 1 170 K¢), apartman 1 565 K¢ (obsazen jednou osobou 1 450 K¢)
a trilizkovy pokoj 1 870 K¢&. Ptilezitostné lizko znamena cenu 445 K¢, domaci mazli¢ek
300 K¢. Ubytovani ditéte do Sesti let bez naroku na lizko a snidani, je zdarma, détska
postylka je zdarma. Tyto ceny neplati v obdobi konani Letni filmové Skoly a Slavnosti
vina. V ptipadé rezervace velkych skupin je poskytnuta individualni sleva. Pti rezervaci
vytvofené Ctyficet osm hodin, nebo méné, pred ptijezdem plati sleva 10 %, pfi
dlouhodobém pobytu o délce pét a vice noci plati sleva také 10 %. Snidané je zahrnuta
Vv cen¢ pobytu. Pokud si host z4d4 z néjakého divodu (napf. pro navstévu zvenku) dalsi
snidani, je mu Uctovana Castka za tuto snidani ve vySi 100 K¢. Pfijezd na pokoj o dvé

hodiny diive nebo odjezd o dvé hodiny pozdé&ji je mozny po domluvé za poplatek 200 K¢.
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Stravovaci sluzby

Pti kalkulaci jidel se obecné vychazi z gramaze surovin, které byly na dany pokrm pouzity
(maso, mouka, vejce, olej, sil, kofeni). Zakladni jednotkou pro kalkulaci je deset porci.
Duvodem je gramaz kofeni a dochucovadel, ktera by pii vyjadieni na jednu porci byla jen
zanedbatelnd. Spocita se cena suroviny za jeden kilogram. Ta se poté pfevede na pouzitou
porci. Souctem prevedenych cen se ziska vyrobni cena daného pokrmu, tj. cena bez dalsich

nakladu, kterymi jsou energie a mzdy (ndjem prostor v tomto ptipadé odpada), a zisku.

Ukézka konkrétni kalkulace je nastinéna v tabulce nize. Vyrobni cena 100g hovéziho
guldse ¢ini pii deseti porcich 209,70 K¢&. Pti zvyseni gramaze hovéziho gulaSe na 150g,
¢ini cena za deset porci 209,70 K¢ x 1,5, tj. 314,55 K¢&. Vyrobni cena jedné porce je tedy
314,55 K¢ + 10, tj. po zaokrouhleni 31,50 K¢&. Soucasti hoveéziho gulase je ptiloha, kterou
mize byt houskovy knedlik. Ta se vypocita stejnym zptsobem. Budeme-li brat v Gvahu
cenu piilohy 5 K¢ na porci, pak nova cena ¢ini 31,50 K¢ + 5 K¢, tj. 36,50 K¢. Soucasti
ceny poledniho menu je polévka. Hovézi gulas s houskovym knedlikem a polévkou se poté

prodava v nabidce poledniho menu za cenu 80-90 K¢&.

Suroviny Hruba vaha ,[kg]/ 'Cista vaha ,[kg]/ Vyr. cena [K¢]/| Vyr. cena [Ké]/
10 porci 10 porci 1 kg 10 porci
Hovézi maso 1,200 1,000 160 160,0
Sal 0,030 0,030 10 0,3
MI. erny pepi 0,002 0,002 200 0,4
Kmin drceny 0,003 0,003 150 0,5
Cibule 0,50 0,350 30 10,5
Tuk 0,250 0,250 30 7,5
MI. sl. paprika 0,050 0,050 200 10,0
Cesnek 0,250 0,020 200 4,0
Rajcatovy protlak 0,150 0,150 80 12,0
Mouka 0,250 0,250 15 3,8
Majoranka 0,004 0,004 200 0,8
Celkem X X X 209,7

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. |. Ukdzka kalkulace hovéziho guldse

1 AA: , ’ o ¥ . v v o
Cistou vahou se rozumi maso po opracovani a ofezu, cibule a ¢esnek po odstranéni slupky.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 50

Kone¢nd cena se teoreticky vtomto podniku tvofi ptirazkou 100-150 % u jidel
z obédového menu (hotovych jidel), 200-300 % u jidel z hlavniho jidelniho listku,
250-300 % u minutkovych jidel (jidel ptfipravenych ze syrového masa). Prakticky cenu
tvori trh a poptadvka. Pokud se pfi dané cené jidlo prodava, je tedy cena piijata trhem. Pak
v tomto piipad¢é $éfkuchai hotelu Grand Pavel Opat v piistim zatazeni stejného jidla do
obédového menu cenu zvysuje. Opét vyhodnoti, zda i tentokrat byla cena pfijata trhem.
Pokud ano, pfi nasledném dalSim zafazeni stejného jidla do nabidky poledniho menu cenu
bud’ zachova, nebo opét zvysi. V opaéném piipadé cenu snizi. Pokud ma jidlo vyssi cenu,
vetsi je 1 zékaznikovo oCekavani. V takovém piipad¢ kuchat vénuje ptipraveé a aprave jidla
na talifi dostatecné mnozstvi Casu a péce, aby pokrm vypadal lakavé. Nepouziva mléko
namisto smetany, usiluje o vytvofeni jakési ptidané hodnoty. To plati i v ptipadé podavani

poledniho menu.

Jidla z obédového menu se zde prodavaji za cenu nejcastéji od 80 do 95 K¢&. K obédovému
menu lze objednat napoj za zvyhodnénou cenu: Bonaqua za 10 K¢, Coca-cola za 18 K¢&
nebo Birell za 19 K¢&. Za cenu 80 K¢ se prodava napt.: 250g kynutych ovocnych knedlikt
sypanych tvarohem a pielitych méslem; 150g smazenych zampiont s vafenym bramborem
a tatarskou omackou; 250g francouzskych brambor s okurkovym salatem; 150g dribezich
jater na cibulce s ryzi a okurkovym saladtem nebo ¢ocka nakyselo s opeenou uzeninou
achlebem od Jahodl. Za cenu 85 K¢ se prodava nejvice jidel, kterymi jsou napf.:
120g hovéziho platku na barevném pepii sryzi; 250g Spaget sypanych parmazanem;
1209 plnénych paprikovych luski s rajskou omackou a houskovym knedlikem;
100g smazenych tvarizkl s vafenym bramborem a tatarskou omackou; 120g veptfovych
kotlet na grilu se sazenym vejcem, Sunkou a americkym bramborem. 90 K¢ stoji napf-.:
120g hovézi svickové na smetané s houskovym knedlikem; 120g kufeciho steaku na grilu
s bylinkovym maslem a grilovanou zeleninou; 120g vepfovych vypeckid na pivu
s Cervenym zelim a bramborovym knedlikem; 120g husich jatyrek v medové omacce
s hranolky; 120g vepfovych vypecku s listovym $penatem a bramborovym knedlikem. Za
cenu 95 K¢ lze objednat napt.: 120g vepiovych nudlicek v dijonské omécce se zelenymi
fazolkami a peCenym bramborem; 200g pstruha na grilu s bylinkovym maslem, americkym
bramborem a dresinkem; 120g medailonkii z vepifové panenky s pepifovou omackou
a americkym bramborem. Za vy$$i ceny se podava napf. peCené kachni stehno s bilym
zelim a houskovym knedlikem za 125 K¢& nebo 120g steaku z tunaka na grilu s bylinkovym

maslem a bramborovou kasi za 105 K¢.
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Jiné ceny samoziejmé plati pro staly jidelni listek. V soucasné dobé se hostim piedklada
jidelni listek vytvofeny v roce 2014 scenami tomuto obdobi odpovidajicimi. Omacky
a prilohy ke steaklim jsou zapocitany v cen¢ steaku. V novém jidelnim listku jsou vSechny
predkrmy podavany s bylinkovou bagetkou, ktera je zahrnuta v cené. Novy jidelni listek
véetné cen je k nahlédnuti v piiloze PV. Pro pifedstavu jsou dale uvedeny zmény cen
vybranych jidel pfi pfechodu ze soucasného jidelniho listku na jidelni listek budouci.

Ptehledné jsou tyto cenové zmény znazornény v piiloze PIV.

Zdrazeni je odrazem hlavné zmény ceny surovin. Protoze vyraznym zpusobem zdrazila
zelenina, projevi se tato skuteCnost samoziejmé u jidel, kde zelenina tvofi jeho zaklad.
Typickym ptikladem je fecky salat, kdy se jeho cena zvysila o 61,5 %, tedy z ceny 65 K¢
na 105 K¢. Kombinaci zeleniny a masa jako zékladu jsou kuieci prsa na bylinkovém masle
s grilovanou zeleninou, jejichZ cena vzrostla o 55,8 % (z 85 K¢ na 148 K¢&). Dalsim
ptikladem je ptiloha — raj¢atovy salét s cibulkou, u kterého prob&hlo zdraZeni o 40 %, tedy
Z ceny 25 K¢ na 35 K¢. O 35,5 % se zvysila cena valaSské kyselice, kterd se v sou€asné
dobé¢ serviruje jesté za ptvodnich 31 K&, s platnosti nového jidelniho listku uz za 42 K¢.
Pecené papriky plnéné balkanskym syrem s cesnekem a oreganem zvysily svou cenu

z 86 K& na 110 K¢ (0 27,9 %).

O 38,5 % se zvysila cena S$paget s ¢esnekem, chili, olivovym olejem a parmazanem
(z 85 K¢ na 118 K¢&), varené brambory s maslem jako piiloha o 24 %, brynzové halusky
s restovanou anglickou slaninou o0 22,2 %, smazeny syr s tatarskou omackou 0 20 %, steak
z norského lososa s drcenymi rajcaty a ¢ernymi olivami 0 14,9 %, hovézi vyvar o 14,7 %,
ryze jako ptiloha o 3,6 % a bylinkova bagetka o 0 %. U masitych pokrmu je cenovy rozdil
nasledujici: nartst ceny o 31,8 % u Cordon Bleu (smazené kapsy plnéné Sunkou a syrem),
0 25 % u veptové panenky na grilu (se smetanovym pielivem a liSkami), 017,5 %
u peceného kachniho stehna s bilym zelim a variaci knedlikti @ 0 0 % u hovézi svickové

na smetan¢ s karlovarskym knedlikem a brusinkovym ter¢em.
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Kongresové sluzby

Ucastnikim konferenci, $kolicich a daliich akci, ubytovanych v hotelu neni Gétovan
poplatek za prondjem konferencnich mistnosti, poplatek za ptijceni ostatniho vybaveni, ani
poplatek za parkovani. Bezplatné vyuziti prostor je vazdno podminkou, ze primérna tUtrata
na osobu (obédy, veceie, obcerstveni) nebude nizsi nez 500 K¢. Obdobné nabidka plati pro
pofadani riznych spoletenskych akei. Uéastnikiim konferenci, $kolicich a dalsich akei,

ktefi nejsou ubytovani v hotelu, je cena uctovana individualne.
Dopliikové sluzby

Bezplatna je sluzba vyuziti hotelového pocitace s vysokorychlostnim internetovym
ptipojenim, kopirovani, faxovani, Uschovy zavazadel, zavazadlovy servis, servis hotové
kavy a caje, zapujceni soupravy na piipravu teplych napoji (kavy a caje) na pokoj,
zapuj¢eni zehli¢ky a zehlici desky, zapujceni map mésta a okoli, denniho tisku, buzeni
telefonem a poskytnuti toaletnich potieb. Zpoplatnéné je parkovani na vlastnim chranéném
parkovisti stokorunou za jednu noc a jedno osobni auto. Sluzba chemického ¢isténi pradla
je uctovana dle ceniku Cistirny a zahrnuje ptiplatek 50 K¢ (2 EUR). Prani a nasledné
vyzehleni préadla je uctovano dle druhu a ¢asové narocnosti daného odévu. Kosile panska
stoji 100 K¢, (4 EUR), tricko 75 K¢ (3 EUR), kalhoty 100 K¢ (4 EUR), pyzamo 100 K¢
(4 EUR), spodni pradlo/kus 50 K¢ (2 EUR), bunda 125 K¢ (5 EUR), mikina 75 K¢
(3 EUR), svetr 75 K¢ (3 EUR), kratké kalhoty 75 K¢ (3 EUR), osuska 75 K¢ (3 EUR),
zupan 75 K& (3 EUR).

5.2.3 Distribuce

Prodej ubytovacich sluzeb se uskuteciiuje piimou cestou na zakladé rezervace z hotelovych
internetovych stranek www.granduh.cz, telefonu, faxu, nebo osobnim setkanim piimo na
recepci. Hotel spolupracuje s internetovymi portadly Booking a Hotel, které na svych
strankach prezentuji hotel Grand za provizi. Tento zplisob prodeje je potom nepiimou

cestou distribuce.

Provize portalu Booking je 13 %, u portalu Hotel ¢ini provize 15 %. Nejvice rezervaci
ptichazi z portalu Booking. Na strAnkach www.booking.com po zadani destinace Uherske
Hradisté a vybéru ucelu cesty (business nebo dovolend), se hotel Grand zobrazi v poradi
tieti. Portal urcuje potadi ubytovaciho zatizeni sdm, nelze ho nijak ovlivnit. Vypozorovano

vSak bylo, Ze hotel muze zaujimat na strankach misto dle hodnoceni spokojenosti hostt


http://www.granduh.cz/
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apoctu zruSenych rezervaci. Strdnky obsahuji za&kladni popis hotelu, jeho vybaveni
a sluzeb, cenik, fotografie, hodnoceni hostli spolu s viditelné¢ umisténym primérnym
hodnocenim, odkaz na mapu, moznost okamzité rezervace piimo z téchto stranek
a kontakt.

Na strankach www.hotel.cz se po zadani lokality a terminu vyobrazi hotel Grand jiz druhy
v poradi. Popis hotelu je mnohem podrobné¢j$i nez na strankach booing.com. Hotel
nespolupracuje s zadnymi cestovnimi kancelafemi. Prodej jidel a napoji se uskute¢fiuje

Vv ¢asti restaurace a kavarny prostiednictvim jidelniho a ndpojoveho listku.

5.2.4 Propagace

Hotel je propagovan piedevS§im svymi internetovymi strankami, které byly nové spustény
v roce 2014. Cena byla vyuctovana ¢astkou 17 000 K¢. Stranky Ize zobrazit mimo ¢estiny
také v angli¢ting, ném¢iné a rustiné. Na UGvodni strance, s poutavou uvodni fotografii
kavarny a pozadim v barvé ¢erveného vina, se nachazi v§e potiecbné — okno pro rychlou
rezervaci, cenik pokoji, moznost virtualni prohlidky, kontakt, zobrazovani novinek,
odkazy na ubytovani, restauraci, kavarnu a atrium (détsky koutek) v podobé& obrazku. Po
Kliknuti na jednotlivé obrazky, se zobrazi podrobny popis dané ¢asti v¢etné poutavych
fotografii. V ¢asti gastronomie jsou k nahlédnuti: jidelni a napojovy listek, snidanové
menu, a to vetné cen. V horni ¢asti vzdy zlstava zakladni menu — Uvodni stranka,
ubytovani, rezervace, gastronomie, konference a skoleni, pfijezd a poloha, kontakty.
V kazdé casti je k nalezeni vse dilezité. Pfijezd autem je podrobné popsan ze vSech
svétovych stran, nechybi mapka. Jsou zde umistény také odkazy na hotelové stranky
plus.google.com, které poskytuji kontaktni daje, fotografie hotelu, moznost rezervace

a recenze hostd.

Hotel ma také svij profil na facebooku sohodnocenim hosty, a zaroven fanousky,
zndmkou 4,3. Néktera hodnoceni obsahuji i komentate. Pfispévky jsou aktuality v podobé
nabidky préace, fotografie jidel, podafenych spoleenskych akci, fotografii s VIP hosty
hotelu, fotografie stolovani, vyzdoby, rautd, probihajicich rekonstrukci. Kazdy tyden je
také vkladana nabidka poledniho menu. Poledni menu Useku gastronomie je propagovano
také na internetovych strankach www.imenicka.cz a www.menicka.cz, kde se host mize
rozhodnout, zda mu nabidka vyhovuje. Ro¢ni poplatek za kazdotydenni zvetejiiovani menu

je uctovan ve vysi 3 000 K¢.


http://www.imenicka.cz/
http://www.menicka.cz/
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525 Lidé

Ubytovaci ¢ast md na starosti vedouci recepce, ktera odpovida za cinnost recepce
a piipravu pokoju. Spolu s vedouci recepce zde pracuji jeSt¢ dalsi tii recepCni.
Samoziejmosti prace recepcni hotelu Grand je usmév, vyborna znalost anglického jazyka,
vyborné komunikaéni dovednosti, pozitivni pfistup, uméni naslouchat a snaha vyjit hostovi
vzdy vstfic. Jejich pracovni doba je dvanact hodin, nenosi Zadny jednotny kostym.
Pokojské jsou tii, jsou vytéZzovany dle obsazenosti pokoju. N&kdy pracuji dvé, nékdy
jedna. Kazda ma svou ur¢enou pracovni dobu — osm, sedm a Sest hodin. Pfedepsanym

odévem je elegantni propinaci tmavé modra zastéra s Sirokymi bilymi lemy.

Za Cast gastronomie odpovidd gastro manazerka spolu s vrchnim kuchafem.
Gastro manazerka se nejCastéji setkava se zakazniky, se kterymi komunikuje nejruznéjsi
druhy pozadavkd v ramci oslav, Skoleni, svateb aj. Jeji vystupovani vzbuzuje dtvéru, ze
kazda takova firemni nebo soukromd akce, svéfend do jejich rukou, splni vSechna
zakaznikova ocekdvani. Vrchni kuchat umi v téch nejvypjatéjsich chvilich, hlavné v Case
podavéni poledniho menu, zachovat chladnou hlavu a i nadale jasn¢ rozdélovat ukoly.
Obdiv vzbuzuje, kdyz chystd poledni menu pro skupinku ¢tyficeti ubytovanych hostt, ktefi
méli pfijit v dohodnutém c¢ase vSichni najednou. Ti vSak ptichazeji s hodinovym
ptedstihem, a postupné. Kuchafi pak soucasné vaii a chystaji menu zdkaznikiim, ktefi na
strankach restaurace, facebooku a na zakladé¢ oznameni v tydennim menu nezaregistruji
uzavieni hotelové restaurace a ktefi obsazuji vSechna mista jak v kavarné restaurace, tak
v saloncich. Vrchni kuchai odpovida za vydejni teplotu danych pokrmi, Cerstvost surovin
pokrm, provadi kontrolu teploty skladl a lednic (dvakrat tydné — rano a vecer), odpovida
za praci uciu.

V restauraci vaii celkem dva kuchafi se dvéma az tfemi ucni. Kuchafi se stiidaji
v tzv. kratkém a dlouhém tydnu a jejich pracovni doba je 8:00-22:00 hod. U¢ni dochazeji
dle potieby na 6:00, 8:00 nebo 10:00 hod. Na pozici kuchate se uz pul roku hleda novy

¢len tymu, ktery by v tak naro¢ném provozu obstal.

Servis v restauraci zajistuje vrchni servirka se dvéma az tfemi ucni. Pro svou rychlost,
prehled, uméni organizace a vlidnost je vrchni servirka piezdivana jako ,,Meni¢kova
kralovna®“. Ta se stard také o servis pii snidanich. Jeji pracovni doba je kazdy vSedni den
5:30-14:30 hod. Jednotlivi u¢ni ptichazeji dle potreby na 6:00, 8:00 nebo 10:00 hod.
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Servis v hotelové kavarné obstaravaji celkem dva vrchni ¢isnici, jejichz servis je vysoce
profesionalni. Stidaji se taktéz v tzv. dlouhém a kratkém tydnu v pracovni dobé
10:00-22:00 hod. S vrchnim ¢isnikem obsluhuji dva az tfi ucni, kteti ptichazi v 8:00 hod.
U¢ni mohou byt v prab&hu pracovni doby ptesouvani z kavarny do restaurace, a naopak.
Vzdy vsak na piikaz, nikdy ne z vlastniho Gsudku. Na ¢innost uc¢fii dohlizi mistrova jako
zamé&stnanec Skoly. Vyzadovanym odévem v Useku gastro je pii servisu bila nebo Cerna
kosile, ¢erné kalhoty nebo sukné a svazané vlasy. V kuchyni pak rondon a kuchaiska

Cepice, bilé obleceni a zastéra pro ucné.

Tu pravou rodinnou atmosféru dotvaii jednatel spole¢nosti UHGAST, a. s., ktery ve svych
sedmdesati osmi letech stale kazdy den dochazi do hotelu. Pfi snidani a pravidelném cteni
denniho tisku se tak neustéle setkdva s hosty, dotazuje se, jak byli s ubytovanim spokojeni
a dohlizi na chod hotelu. Nedilnou soucasti je stale usmévava pani ucetni s pozpévujicim si
panem udrzbatem. Ti pracuji kazdy vSedni den v osmihodinové pracovni dobé. Hotel nema
svj marketingovy usek. Koordinaci provozu, styk s tiskem a spolupracujicimi institucemi
zajistuje teditel hotelu se svou asistentkou, a predseda predstavenstva. Ti pracuji kazdy

vsedni den s osmihodinovou pracovni dobou.

VSem kmenovym zaméstnancim hotelu Grand jsou poskytovany stravenky v hodnoté
85 K¢, za které si mohou vybrat obéd z nabidky poledniho menu hotelové restaurace.
K obédovému menu si mohou objednat napoj z nabidky poledniho menu, a to s padesati
procentnim cenovym zvyhodnénim (Bonaqua za 5 K¢, Coca-cola a Birell za 9 K¢&). Toto
cenové zvyhodnéni napoji plati také mimo dobu poledniho menu. V pribcéhu celého dne
tak maji zaméstnanci moznost vychutnat si vSechny druhy kav (s vyjimkou kavy se
zmrzlinou nebo likérem) za 15 K¢&. Coca-colu, Fantu, Sprite a 0,31 to¢eného piva také za
15 K¢. Bonagua je za 10 K¢. Zaméstnanci mohou také vyuzit pétidenniho pobytu v hotelu
v Beroung, kde za ubytovani a snidani nezaplati viibec nic. Reditelem hotelu v Berouné je

taktéZ pan inZenyr Machalek, feditel hotelu Grand Uherské Hradisté.

5.2.6 Spolupréce

Hotel spolupracuje s velkym mnozstvim dodavateli z oblasti gastronomie — od pekaid,
pfes dodavatele masa k dodavatelim italskych téstovin, napoji apod. Hotelovy provoz
zajisStuji pradelny, Cistirny, dodavatelé Cisticich a dezinfekénich prostfedk, elektrifikace,

plynofikace, sprava internetového ptipojeni apod.
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5.2.7 Balicky sluzeb, programova specifikace sluzeb

Hotel nabizi tzv. bali¢kovani napt. v podobé valentynského pobytu pro dva. Pfi ubytovani
v dvouluzkovém pokoji v den, na ktery pfipada sv. Valentyn, ziska host tyto vyhody: lahev
sektu, kvétinu pro damu, parking zdarma, romantickou snidani pro dva, 10 % slevu
Vv hotelové restauraci, pficemz pti ubytovani na jednu noc plati sleva za ubytovani 15 %,
dvé noci 20 %, tfi a vice noci 25 %. Kobédovému menu lze objednat napoj za
zvyhodnénou cenu: Bonaqua za 10 K¢, Coca-cola za 18 K¢ nebo Birell za 19 K¢. Jedna se
o bali¢ek ob&dového menu a napoje k tomuto obédovému menu. Uéastnikiim konferenci,
Skolicich a dalsich akci, ubytovanych v hotelu neni uctovan poplatek za prondjem
konferenénich mistnosti, poplatek za pujéeni ostatniho vybaveni, ani poplatek za
parkovani. Bezplatné vyuZiti prostor je vazdno podminkou, Ze primérnd utrata na osobu
(obédy, vecete, obcerstveni) nebude nizsi nez 500 K¢&. Obdobna nabidka plati pro potadani
ruznych spolecenskych akci. Hotel Grand potadd programy v podobé ,hodi“ (napf.
zveéfinovych, zabijackovych, chiestovych), které jsou uréené pro tsek gastronomie a jsou

zatazeny do nabidky poledniho menu.
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6 KONKRETNIi NAVRHY ZLEPSENI MARKETINGOVE
STRATEGIE

Cilovou skupinou je muz, Zena a ma tyto vlastnosti: spole¢ensky/a, kulturné zalozeny/a,
vzdé€lany/a, na cestach travi mnoho Casu, ocekava urcity komfort a kvalitu poskytovanych
sluzeb, za dobrou sluzbu je ochotny/a zaplatit vice, ma& moznost srovnani,
milovnik/milovnice dobrého jidla a piti s touhou si po naro¢ném dnu nerusené odpocinout.
Protoze travi na cestich mnoho cCasu, touzi po vlidném a milém chovani personélu
s navodénim atmosféry hotelu rodinného typu. Druhou cilovou skupinou, na kterou se
management hotelu Grand zaméfuje, jsou zahrani¢ni zajemci o vyrobky spole¢nosti Mesit
nebo Let, piloti a technici, ktefi se v téchto firmach Skoli. Novou cilovou skupinou

zatazenou do marketingové strategie jsou rodiny s détmi.

Cili marketingoveé strategie jsou — roéni desetiprocentni nartst zisku do roku 2016, 90 %
dotazovanych bude hotel Grand povazovat jako idealni spojeni ceny a kvality a bude si
hotel Grand do roku 2017 asociovat s vysokou kvalitou. ZvySeni prodeje nové zavedenych

vyrobku hotelu v oblasti gastronomie (to¢enych limonad) stavajicim klientim.

Tato €ast prace obsahuje vzdy analyzu problému, navrzeni zlepSeni problému a navrzeni
konkrétniho zptsobu provedeni zlepSeni. Navrhy se vztahuji vzdy ke konkrétni casti
marketingového mixu. Produkt a cena nejsou jiz v této Casti déleny na usek ubytovaci

a stravovaci.
Produkt

Zajimavym postifehem hostt, ktery vyplyva z dotazniku, je skute¢nost, ze hosté postradaji
jedno hotelové parkovaci misto pifimo pied hotelem, které by bylo vy¢lenéné pro hosty
hotelu, a to do pil hodiny zdarma. Toto misto ma slouzit pro pohodlny piijezd hosta, jeho
ubytovani, zorientovani se a nasledné¢ zaparkovani na pfislusném hotelovém parkovisti.
Piimo pted hotelem se nachéazi zpoplatnéné meéstské parkovisté. Na hotelové parkoviste se
pfijizdi ulickou o par metrti dale. Navrhuji odkoupit jedno misto méstského parkovaciho

mista a vyrazné ho oznacit jako hotelové parkoviste.
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Prostiedi recepce tvoii mramor, chrom, tmavé hnédé lesténé dievo, zrcadlo...a velka,
plechova, oskliva, sedd skiin elektrického zatizeni. Navrhuji tuto skiin oblozit difevem.
Recepce piisobi piilis chladné. Navrhuji vytvoifeni dominantniho kvétinového aranzma
profesionalnimi aranzéry, naptiklad spole¢nosti Kvitek. Také rtzné kvétiny V ruznych
kvétinacich, které jsou umistény na parapetech oken v ¢asti recepce, ptusobi nejednotné.
Uprostied okna by se vyjimala mnohem vice jedna kvétina, naptiklad orchidea. Nutna je
kompletni rekonstrukce vsech tii apartmand, zejména vyména pohovek. VVhodné je nastalo
umistit kavovy a ¢ajovy servis na pokoj (ne si ho nechat pfinést teprve na pozadani). Velka
Cast cilové skupiny je pracovné vytizena, pracuje dlouho do noci, nebo ma kévu zkratka
Vv oblibé. Hotelova kavarna je oteviena jen do 22:00 hod. Minibar v pokoji neobsahuje ani
ledovou kavu. Na pokoji by se méla také nachazet 1zice na obuv. Rozsitit by se mohl take

pocet televiznich programil.

Jak jsme se presvédCili ve fazi realizace dotaznikového Setfeni, drobnost v podobé
cukrovinky znamenala devadesati procentni navratnost dotaznikti. V uspéchané anonymni
dobé drobny darek vyvolava pfinejmensim Gsmév a je vhodnym doplitkem pro hotel
s image rodinného hotelu. Jde o néco navic, néco, za co host nezaplatil. Na pokojich
s vanou se muze nachazet drobny bali¢ek s aroma oleji a soli. Host po naro¢ném dnu muze
relaxovat se skleni¢kou sektu (0,21 sektu je v trvalé nabidce minibaru). Doporucuji pofidit
skleni¢ky na sekt i na pokoje (k dispozici jsou pouze sklenicky na vodu, limonadu). Na
ostatni pokoje pak muze byt umisténa pamétni mince (Cokoladovy penizek) s logem

a ndzvem hotelu.

V dotazniku bylo také vyhodnoceno, Ze hostim chybi wellness, fitness centrum, masaze.
Jedinymi prostory pro wellness a fitness centrum by mohly byt prostory pod hotelem. Pted
povodnémi v roce 2007 tady byla, vzdy hosty plné obsazena a velmi oblibend, vinarna.
Kdyz se hotel rozhodl k renovaci, ub&hlo jiz par let. Prostory byly zrenovovany, ale hosté
uz se do vinarny chodit znovu nenaucili. Rekonstrukce téchto prostor na wellnes a fitness
centrum je proto v soucasné dob&é nemyslitelna. Doporucuji proto zfidit a vybavit mistnost
pro masaze. Vhodny by mohl byt jeden ze tii kumbald, ktery slouzi pokojskym pro ulozeni
pradla. Vhodna by také mohla byt rekonstrukce dvoultizkového pokoje malo vyuzivaného
¢tvrtého patra. Poskytovat sluZzbu masirovani by mohla Zdenicka, jedna ze tfi pokojskych,
ktera ma masersky kurz. Prostory byvalé vinarny navrhuji pronajimat, aby byly lépe
vyuzity. Inzerat by byl vyvéSen na hotelovych strankach, na strankach facebooku

a zvefejnén v nejctenéjsich regionalnich novinach Dobry den s Kuryrem.
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Do napojového listku navrhuji v 1ét¢ zafadit domaci limonady. Naptiklad melounovou
a kokosovo-ananasovou domaci limonédu, podavanou v pallitrovych karafach s dlouhymi
barevnymi br¢ky. Nakladové nejsou ptilis drahé a host je ochoten si v soucasné dob¢ za
domaci limonady pfiplatit. Do celoro¢ni nabidky se muzou zafadit tradi¢ni retro sudové
limonady. V letnich mésicich milovniky kavy jisté potési kavové koktejly. Konkrétni
navrhy recepti jsou k nahlédnuti v ptiloze PVI. V zimnim obdobi je vhodné do
napojového listku zatadit dzusy v podob¢ tzv. hot drinks a ¢aj v podob¢ susenych jablek

a hrusek zalitych horkou vodou.

Jak zna¢i obr. 7. s ndzvem Priamérny pocet vydanych obédt v pracovni den celého roku
2014 a pocatku roku 2015, od srpna kiivka poctu vydanych obédu stale roste. Zatimco
Vv lednu roku 2014 bylo vydano 171 obédd, v unoru 2015 uz to bylo 204 obé&du, V Unoru
roku 2014 171 obédi, v tnoru roku 2015 206 obédii. A v bieznu uz se jedna o narlst
z 159 obédu v roce 2014 na 226 obédu v roce 2015. Do této doby byl tento nartist feSen
pfijimanim nového persondlu. Pfi dal$im nartistu vSak bude nutné uvazovat o investici ve
formé zakoupeni dalSiho konvektomatu, vydejniho zahtivaciho stolu rezénu, pfijeti dalsiho

kuchaie a personalu, zakoupeni taliit a ptibort.

Co se tyka poledniho menu, navrhuji vytvofit tabulku na zaznamenavani poctu uvareného,
vydaného a zbyvajiciho konkrétniho jidla vzdy za kazdy den a mésic, a podle oblibenosti

jidel (po¢tu prodanych jidel) sestavovat nabidku poledniho menu a vafit pocty porci.
Cena

ProtoZe se sluZebni cesty konaji ve vSedni dny, trpi hotel nedostate¢nou obsazenosti
0 vikendu. Navrhuji zaradit do ceniku také vikendové ceny, které by byly o 10—-15 % nizsi
nez ceny bézné. Jednalo by se tak o zaméfeni se na novy trzni segment — rodiny s détmi
nebo pary na dovolené. Tomuto cilovému trhu se vSak musi ptizpusobit i pokoje. Pokoje
jsou bilé, povleCeni a prostéradla jsou také bilé. Navrhuji ¢tvrté patro drobné upravit
a alespont vymalovat pokoje naptiklad krémovou, nebo i vyraznéjsi barvou. V piizemi se
nachazi détsky koutek pro déti, ktery mize tvofit zaklad vySe navrhovanému doporuceni.
V této souvislosti by bylo dobré navazat kontakt se studentkou pedagogické Skoly
a nabizet v hotelu noc¢ni hlidani déti. Jednalo by se vSak o velké personalni naklady. Déti
by musely byt od urcité hodiny hlidany na pokoji, protoze by chtély spat. Kazdé dité¢ by
chtélo, aby s nim na pokoji nékdo byl, jinak by se bélo a plakalo. To znamen4, Ze by jedna

sle¢na mohla hlidat maximalné dva pokoje s détmi.
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Distribuce

Cast distribuce povazuji z hlediska navrhu zlepdeni za stézejni. V této oblasti navrhuji
navazat spolupraci s manazerem vysokych kvalit, diky némuz by cestovni kancelaie
v Némecku a Rakousku pfivazely hosty do hotelu Grand. Manazer vymysli program/y,
ktery/é bude nabizet zahrani¢nim cestovnim kancelaim. Tématem takoveho programu
mize byt: ,Na kole po moravskych vinafskych cestach,” (oblast Slovacka je protkana
cyklotrasami a cyklostezkami), ,,Po cestach moravskych vinaita“ (navstéva vinnych sklepti
V Mafaticich — mé&stské Casti Uherského Hradisté). Tématem muze byt plavba na lod’ce po
Bat'ové kanalu vcetné piekvapeni v podobé darku pro kazdého ucastnika — namoinického

tricka, cepice a pasky pies oko. Napadem muze byt i stezka odvahy pro dospélé apod.
Propagace

Lidé, neznajici okoli, ¢asto navstivi méstské informacéni centrum, kde se dotazuji na
moznost trdveni volného Casu a ubytovani. Tvorbu letackli s umisténim do meéstského

informacniho centra a na recepci hotelu povazuji za vhodny doplnék propagace.

Lide

Hotelovy personél je opravdu kvalitni. Zde v8ak navrhuji pofizeni jednotného hotelového
kostymu. Host pfijde do hotelu a prvni, co nebo koho, uvidi, je recepci s recepéni. Pokud
jde na prvni pohled vidét, Ze management hotelu pecuje o vzhled svych zaméstnancti, ziska
predstavu, ze takto jisté peCuje také o vzhled a vybaveni pokoji. Zaméieni se na vizualni

stranku personalu jisté jeSté vice pozvedne profesionalitu a image hotelu. K objednavce

doporucuji firmu Jobeline s internetovymi strankami www.pfaffservis.cz.

Recepéni budou obleceny vV kombinaci cerné a zlaté, protoze je vS§eobecné zndmo, Ze prave
tato kombinace barev pusobi luxusné. Jejich obleceni se bude skladat z cerné kosile
s dlouhym ruk&dvem a z ¢erné sukné nebo kalhot. Kolem krku budou mit, na uzel uvazany
ana stranu otoceny, zlaty tenky Satek, na kosili pfipevnénou jmenovku ve zlaté barve.
V Useku kavarny bude personal obleCen do barev budicich chut' na kavu — do barvy
krémové a hnédé. Muzi i zeny budou mit krémovou kosili s dlouhym rukavem, cerné
kalhoty, ¢ernou kratkou zastéru s délkou od pasu ke kolenim a na ovazani kolem pasu.
Zeny budou mit kolem krku lehce ovazany, do kosile zastréeny, krémovy $atek s tenkymi
dvojitymi prouzky tmavsi hnéd¢ a svétlejsi hnédé barvy, muzi tenkou kravatu stejného

typu. (K nahlédnuti v pfiloze PVI.) V useku restaurace bude obleceni druhové stejné jako
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v kavarn¢. Lisit se bude barevné — kosile vinové Cervena, satek a kravata Cerna s jedovaté

cervenym pruhem.
Spolupréce

Jako dodavatele to¢enych limonad navrhuji spole¢nost Cerna Hora. Pivovar Cerna Hora
upravil recepturu — své limonady sladi fruktézou a sladidly z rostliny stévie. Snizil

kalorickou hodnotu jednotlivych limonad o 50-60 %.
Nabidka baliku sluzeb, programova specifikace sluzeb

Balic¢ky sluzeb navrhuji zafadit jen pro vyznamné dny pro pary, kterymi jsou sv. Valentyn,

1. méj nebo narozeninova oslava pro dva.

Ptijemnym zpestienim vSedniho vikendového vecera mize byt vystoupeni jazzové skupiny
Jiné trio, které by dokreslovalo poklidnou podveéerni atmosféru hotelové kavarny. Pan
kuchat Pavel Opat by také mohl v programu s nazvem ,,Vateni je hracka® s ti€astniky vafit
snadna a pfitom ,,sexy* jidla. Jako darek by si kazdy Gcéastnik odnesl dievénou vaiecku

o velikosti jeden metr.
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ZAVER

Z analyzy SWOT vyplyva, ze hlavnimi pfednostmi hotelu Grand je vhodné umisténi
V centru mésta a dobra dopravni dostupnost, ubytovaci kapacita s padesati tfemi pokoji,
pfijemny, vstficny a profesionalni personal, hlidané hotelové parkovisté, kavarna
a restaurace zrekonstruovana v roce 2009. Slabymi strankami je parkovné ve vysi sto
korun na hotelovém parkovisti, kapacita parkovisté dvacet mist v poméru k ubytovaci
kapacité, kterou tvoifi 53 pokoju, chybé&jici klimatizace, absence wellness, fitness centra
a masazi.

Obsazenost hotelu grand v roce 2014 byla 36 %, v porovnani s ptedchozimi lety mirné
roste. Ro¢ni hotelovd obsazenost cizinci je vyssi, nez tuzemci, a to v roce 2012, 2013
i 2014. S ptibyvajicimi roky se pomér mezi obsazenosti tuzemci a cizinci zvétSuje.
v ¢ervnu—iijnu. Protoze se sluzebni cesty konaji ve vSedni dny, trpi hotel nedostate¢nou

obsazenosti o vikendu.

Primérny pocet vydanych obédt v pracovni den celého roku 2014 a pocatku roku 2015, od
srpna kiivka poctu vydanych obédu stale roste. Zatimco v lednu roku 2014 bylo vydano
171 obédd, v tnoru 2015 uz to bylo 204 obédi. V tnoru roku 2014 171 obédu, v Unoru
roku 2015 206 obédl. A v bieznu uZ se jedna o narist z 159 obédii v roce 2014 na 226
obédu v roce 2015.

Jak jsme se presvédCili ve fazi realizace dotaznikového Setfeni, drobnost v podobé
cukrovinky znamenala devadesati procentni navratnost dotaznikii. Z dotaznikového Setfeni
plyne, Ze hotel Grand navs$tévuji pfevazné muzi ve véku ve véku 31-50 let a voli jej na
svych pracovnich cestach. Hlavnimi zemémi, odkud host piijizdi je Némecko, Rakousko,
Velka Britanie. Zajimavym postichem hostd, ktery vyplyva z dotazniku, je skute¢nost, ze
hosté postradaji jedno hotelové parkovaci misto pfimo ptred hotelem, které by bylo
vyclenéné pro hosty hotelu, a to do ptil hodiny zdarma, ¢ajovy a kavovy servis pfimo na
pokoji. Hostim vadi poplatek za parkovani. V dotazniku bylo také vyhodnoceno, ze
hostim chybi wellness, fitness centrum, masaze a jiné drobné sluzby. AZ na drobné
vyhrady, byl host s hotelem a sluzbami velmi spokojen, coz dokazuje i fakt, ze 99 % hostt
by se do hotelu vratilo. V dotaznikovém Setfeni byl personal recepce a pokojskych

ohodnocen sty procenty, obsluha pii snidanich je pro 88 % hostli vyborna a pro 12 % hostii



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

chvalitebnd, obsluha v restauraci je vyborna pro 98 % hostii a chvalitebna pro 2 % hosti,

obsluha v kavarné se jevi jako vyborna pro 83 % hostl a chvalitebné pro 17 % hostt.

Z marketingové strategie vyplyva, Ze cilovou skupinou je muz, zena a ma tyto vlastnosti:
spolecCensky/a, kulturné zalozeny/4, vzdélany/a, na cestach travi mnoho Casu, ocekava
ur¢ity komfort a kvalitu poskytovanych sluzeb, za dobrou sluzbu je ochotny/a zaplatit vice,
ma moznost srovnani, milovnik/milovnice dobreho jidla a piti s touhou si po naro¢ném dnu
nerusen¢ odpocinout. Protoze travi na cestach mnoho cCasu, touzi po vlidném a milém
chovani personalu s navodénim atmosféry hotelu rodinného typu. Druhou cilovou
skupinou, na kterou se management hotelu Grand zaméfuje, jsou zahrani¢ni zdjemci
0 vyrobky spole¢nosti Mesit nebo Let, piloti a technici, ktefi se v téchto firmach skoli.
Novou cilovou skupinou zatazenou do marketingové strategie jsou rodiny s détmi, kterym
je poskytnuta sleva pii vikendovém ubytovani 10—15 %. Tomuto novému cilovému trhu je

ptizplisobeno prostiedi pokojii a doplnéna je sluzba — hotelova pecovatelka déti.

Cili marketingoveé strategie jsou — roéni desetiprocentni nartst zisku do roku 2016, 90 %
dotazovanych bude hotel Grand povazovat jako idealni spojeni ceny a kvality a bude si
hotel Grand do roku 2017 asociovat s vysokou kvalitou. ZvySeni prodeje nové zavedenych

vyrobki hotelu v oblasti gastronomie (to¢enych limonad) stavajicim klientim.
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PRILOHA P I: TABULKOVE VYJADRENI OBSAZENOSTI HOTELU

. Rok
Mgsic
2012 2013 2014
Leden 16,0 13,0 14,0
Unor 20,5 19,0 25,0
Bfezen 22,5 21,0 24,5
Duben 19,0 24,5 30,0
Kvéten 22,5 39,0 27,0
Cerven 47,5 37,0 49,0
Cervenec 55,0 43,0 55,0
Srpen 25,0 37,5 49,0
Zari 51,0 56,5 40,0
Rijen 37,0 55,0 63,0
Listopad 27,0 33,0 30,0
Prosinec 13,0 20,0 30,0
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. Il. Obsazenost hotelu Grand v % v letech 20122014
Rok 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
Primeérna
obsazenost | 60,0 | 48,5 | 50,0 | 46,0 | 42,5 | 30,0 | 33,0 | 29,0 | 30,0 | 33,5 | 36,0
[%]
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. I11. Obsazenost hotelu Grand v % v letech 2004-2014
L Pocet ubytovanych
Mgsic ..
tuzemcu cizinca
Leden 105 150
Unor 170 120
Biezen 180 170
Duben 135 155
Kvéten 180 170
Cerven 205 495
Cervenec 410 445
Srpen 180 205
Zafi 285 480
Rijen 190 380
Listopad 225 180
Prosinec 130 65

Tab. IV. Obsazenost hotelu Grand tuzemci a cizinci v roce 2012




Pocet ubytovanych

Mésic .
tuzemcu cizinca
Leden 110 90
Unor 105 165
Brezen 170 145
Duben 165 150
Kvéten 215 390
Cerven 375 165
Cervenec 430 275
Srpen 265 295
Zafi 290 565
Rijen 250 600
Listopad 260 230
Prosinec 217 105

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. V. Obsazenost hotelu Grand tuzemci a cizinci v roce 2013

- Pocet ubytovanych
Meésic —
tuzemcu cizincu
Leden 121 90
Unor 141 208
Bfezen 158 222
Duben 143 312
Kvéten 156 269
Cerven 204 528
Cervenec 481 359
Srpen 438 322
Zati 330 266
Rijen 144 829
Listopad 179 269
Prosinec 170 293

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. VI. Obsazenost hotelu Grand tuzemci a cizinci v roce 2014

Rok Pocet ubytovanych _
tuzemct cizincta
2012 2 395 3015
2013 2 852 3175
2014 2 665 3967

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. VII. Celkova obsazenost hotelu Grand tuzemci a cizinci v letech 20122014




Rok Messic Pocet Vydf;é}’;?cl obédi za Prﬁmég{)}; gsiﬁ;t (;/gr?an}'Ich
Leden 3429 171
Unor 3418 171
Biezen 3310 158
Duben 3452 164
Kvéten 3197 160

2014 (::erven 3272 156
Cervenec 3790 165
Srpen 2 765 132
Zari 3756 171
Rijen 3977 181
Listopad 3669 193
Prosinec 3380 199
Leden 4091 204

2015 Unor 4118 206
Biezen 4970 226

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. VL. Pocet vydanych obédii v pracovni dny celého roku 2014 a pocatku roku 2015

o Zustatek uvarenych obédu za Primérny ziistatek
Rok Mésic mesic uvarenych obédl za den
Leden 258 13
Unor 288 14
Biezen 449 21
Duben 438 21
Kvéten 395 20
2014 (:?erven 442 21
Cervenec 207 9
Srpen 354 16
Zari 275 12
Rijen 274 12
Listopad 179 9
Prosinec 117 7
Leden 199 10
2015 | Unor 288 14
Biezen 244 11

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. IX. Ziistatek uvarenych obédii v pracovni dny celého roku 2014 a pocatku roku 2015



PRILOHA P 11: DOTAZNIK
Vazena pani,

vazeny pane,

jmenuji se Petra Cevelova a jsem studentkou tfetiho roéniku Univerzity Tomase Bati ve Zling,
Fakulty managementu a ekonomiky. Touto cestou bych Vas rada poprosila o vyplnéni
nasledujiciho dotazniku, tykajiciho se poskytovanych sluzeb hotelu Grand v Uherském Hradisti.
Dotaznik je zcela anonymni. Vysledky dotazniku budou zpracovany a pouzity v mé bakalaiské
préci.

Pokud Vas zajima celkovy vysledek dotazniku, napiSte mi, prosim, na cevelovap@gmail.com.

Réda Vas budu informovat.

1. Vase pohlavi
o Muz

o Zena

2. Vas vék
o do30
o 31-50
o b5lavice

3. Vase ekonomicka aktivita
o Student

Zameéstnanec

Podnikatel

Jiné

O O O

4. Z jaké zemé pochazite?

5. Kolikrat jste jiz byl/a ubytovany/a v hotelu Grand?
o Jednou
o Dvakrat
o Neékolikrat
o Nevim



10.

11.

12.

13.

Diivod Vaseho pobytu

O

o
o
o

Pracovni cesta

Skoleni, konference, kongres
Dovolena

Jiny

Jak jste se o hotelu Grand dozvédél/a?

O O 0O O O O

Hotel Grand je idealnim pomérem ceny a kvality. Souhlasite s timto vyrokem?

0 O O O O

Je néco, co Vam na hotelu Grand vadi? (Pokud ano, pokracujte otazkou ¢islo 10. Pokud ne,

Zameéstnavatel
Internet

Tisk

Cestovni kancelar
Ptibuzni, znami
Jinak

Naprosto souhlasim
Souhlasim

Nemam nazor
Nesouhlasim
Naprosto nesouhlasim

ptejdéte na otazku ¢islo 11.)

o
o

ANo
Ne

Co piesné Vam vadi?

O

o
o
o

Je néco, co Vam v hotelu Grand chybi? (Pokud ano, pokracujte otazkou ¢islo 12. Pokud ne,

Poplatek za parkovani

Oteviraci doba restaurace, kavarny do 22:00
Vybér televiznich programi

Jiné

prejdéte na otazku ¢islo 13.)

o
o

Ano
Ne

Co piesné Vam chybi?

O

o
o
o

Klimatizace

Fitness centrum, piipadné wellness, masaze
Pocet televiznich programi

Jiné

Vratil byste se?

o
o

Ano
Ne



14. Ohodnotte, prosim, jednotliva kritéria hotelu jako celku, pokoje, snidané, restaurace
a kavarny hotelu Grand. Znamkujte jako ve $kole 1 - nejlepsi, 5 - nejhors$i. (Pokud jste

nenavstivil/a, nevypliujte.)

Hotel

Kriterium 112(3/4]5°

Cena

Vybaveni / Stav hotelovych prostor

Ochota a zdvoftilost recepce

Ochota a zdvofilost pokojskych

Pokoj Snidané
Kritérium 112|13]4]|5 Kritérium 11234
Cistota Nabidka a pestrost
Minibar Kvalita jidel a napoja
Nabytek Obsluha personéalu
Restaurace Kavarna
Kritérium 112|3(4]5 Kritérium 11234
Nabidka a pestrost Nabidka a pestrost
Kvalita jidel a napojt Kvalita jidel a napojt
Obsluha personalu Obsluha personalu

Dékuji za Vas ¢as a ochotu, které jste vyplnéni dotazniku vénoval/a.




Dear valued guest,

My name is Petra Cevelova and | am in my 3™ year at Tomas Bata University in ZIin,
Faculty of management and economics. | would kindly like to ask you to fill out the
following survey concerning services offered in Grand hotel in Uherské Hradisté. This
survey is fully anonymous. The results obtained will be evaluated and then used in my

bachelor thesis.

If you are interested in knowing the final results of this survey, you may send an email to
cevelovap@gmail.com.

1. Gender:
o Male
o Female

2. Age:
o Below 30
o 31-50
o 51 and above

3. What is your current economic status?
o Student
o Employee
o Entrepreneur
o Other:

4. What is your country of origin?

5. How many times have you been a guest of Grand hotel?
o Once
o Twice
o A few times
o Unsure


mailto:cevelovap@gmail.com

6. What is the purpose of your stay?
o Business
o Training, conference, congress
o Holiday
o Other:

7. How did you hear about the Grand hotel?
o Employer

Internet

Media

Travel agency

Relatives/Friends

0O O O O

8. The Grand hotel has an ideal ratio between the price and quality. Would you
agree with this statement?
o Strongly agree

Agree

Undecided

Disagree

Strongly disagree

o O O O

9. If any of the aspects about the hotel, listed below, bothered you please indicate so.
o Parking fee
o Opening hours of the bar and restaurant
o Selection of TV programs
o Other:

9. Are there any other services or facilities that you would like the Grand hotel to
offer?

Air-conditioning

Fitness centre, wellness centre, massages

Additional TV programs

Other:

O

o O O

10. Would you come back?
o Yes
o No



Please evaluate the Grand hotel based on the following aspects; the hotel as an
entirety, room, breakfast, restaurant, and bar, with 1 being the highest score and with
5 being the lowest. (Please do not evaluate if you haven’t experienced one of the aspects
listed.)

Hotel

Criteria 1123|453

Price

Furnishin / facility conditions

Hospitality at reception

Hospitality of cleaning staff

Room Breakfast
Criteria Criteria
Cleanliness Variety
Minibar Quality of food and beverages
Furniture Service
Restaurant Bar
Criteria Criteria
Variety Variety

Quality of food and beverages

Quality of food and beverages

Service

Service

Thank you for the valuable time which you devoted to answering this survey.




Sehr geehrte Frau,

sehr geehrter Herr,

ich heiBe Petra Cevelova und ich bin Studentin des dritten Jahrgangs an der Tomas Bata
Universitat in Zlin. Ich mdchte Sie um Ausfullung des folgenden Fragebogens, der die leistenen
Dienste des Hotels Grand in Uherské Hradisté betrifft, moglichst herzlich bitten. Der Fragebogen
ist ganz anonym. Die Ergebnisse des Fragebogens werden verarbeitet und fur meine

BakkalaureatsabschluRarbeit benutzt.

Wenn Sie Interesse an dem Gesamtergebnis des Fragebogens haben, schreiben Sie mir, bitte

an cevelovap@gmail.com. Ich informiere Sie gern zuriick.

1. lhr Geschlecht
o Mann
o Frau

2. lhr Alter
o bis30
o 31-50
o 51 und mehr

3. lhre Wirtschaftsaktivitat
o Student
o Arbeitnehmer
o Unternehmer
o Anders

4. lhre Nationalitat

5. Wie oft waren Sie im Hotel Grand untergebracht?
o Einmal
o Zweimal
o Einige Mal
o Ich habe keine Ahnung.



10.

11.

12.

Grund fur Ihren Aufenhalt im Hotel
o Dienstreise

o Schulung, Konferenz, Kongress
o Urlaub

o Anders

Wo oder von wem haben Sie sich Uber Hotel Grand erfahren?
Arbeitgeber

Internet

Presse

Reisebiiro

Verwandten, Bekannten

Anders

O O 0O O O O

Hotel Grand hat ideale Einstellung der Preise und Qualitat. Sind Sie mit diesem
Ausspruch einverstanden?

o Ich bin ganz einverstanden.

Ich bin einverstanden.

Ich habe keine Ahnung.

Ich bin nicht einverstanden.

Ich bin gar nicht einverstanden.

0O O O O

Ist etwas, was Sie auf dem Hotel Grand stort? (Wenn ja, setzen Sie mit der Frage Nummer
10 fort. Wenn nein, gehen Sie zur Frage Nummer 11 Gber.)

o Ja

o Nein

Was genau stort Sie?

o Gebuhr fur Parkplatz

o Offnungszeit des Hotelrestaurants, Hotelcafés bis 22:00
o Auswahl der Fernsehprogramme

o Anders

Ist etwas, was Ihnen im Hotel Grand fehl? (Wenn ja, setzen Sie mit der Frage Nummer 12
fort. Wenn nein, gehen Sie zur Frage Nummer 13 uber.)

o Ja

o Nein

Was genau fehlt Thnen?

Klimaanlage

Fitnesszentrum, eventuell Wellness, Massagen
Zahl der Fernsehprogramme

Anders

oo e




13. Wirden Sie zurtiickkommen?
o Ja
o Nein

14. Bitte bewerten Sie Einzelaspekte des Hotels als Komplex und auch Hotelzimmer,
Frihstick, Restaurant und Café. Zensieren Sie wie in der Schule 1 - beste, 5 -

schlechteste. (Wenn Sie etwas nicht besucht haben, fullen Sie das nicht aus.)

Hotel
Kriterium 1123
Preis
Ausstattung / Zustand der Hotelrdume
Entgegenkommen und Hoflichkeit der Empfangsdame
Entgegenkommen und Héflichkeit des Zimmermédchens
Hotelzimmer Fruhstuck
Kriterium 1123|415 Kriterium
Sauberkeit Angebot und Vielfalt
Minibar Gerichte-, Getrankequalitat
Mobel Personalbedienung
Restaurant Cafe
Kriterium 112|3(4]5 Kriterium
Angebot und Vielfalt Angebot und Vielfalt

Gerichte-, Getréankequalitat

Gerichte-, Getrankequalitat

Personalbedienung

Personalbedienung

Vielen Dank fir Ihr Entgegenkommen und lhre Zeit.




PRILOHA P I11: TABULKOVE ZHODNOCENI DOTAZNIKU

Pohlavi Pocet respondentt Procento respondentt [%]
Muz 102 71
Zena 41 29
Celkem respondenta 143 100
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. X. Pohlavi
Vék Pocet respondentt Procento respondentti [%]
do 30 7 5
31-50 100 70
nad 51 36 25
Celkem respondentli 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XI. Vékova struktura

Ekonomické aktivita

Pocet respondentt

Procento respondentti [%]

Student 0 0
Zameéstnanec 77 54
Podnikatel 39 27
Jiné 27 19
Celkem respondentli 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XIl. Ekonomické aktivita

Zem¢ puvodu Pocet respondentli Procento respondent [%]
Ceska republika 62 44
Némecko 25 18
Rakousko 13 9
Velkéa Britanie 10 7
Slovensko 8 6
Rusko 3 2
Jiné 21 15
Celkem respondentii 142 101

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XIIl. Zemé piivodu




Pocet ubytovani Pocet respondentt Procento respondentti [%]
Jednou 53 37
Dvakrat 30 21
Nékolikrat 60 42
Nepamatuji si 0 0
Celkem respondentt 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XIV. Dosavadni pocet ubytovani v hotelu Grand

Diivod pobytu Pocet respondentt Procento respondentt [%]
Pracovni cesta 79 55
Skoleni, kongres, konf. 14 10
Dovolena 9 6
Jiny 41 29
Celkem respondentti 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XV. Divod pobytu

Zdroj informaci Pocet respondentt Procento respondentti [%]
Zaméstnavatel 38 27
Internet 67 47
Tisk 0 0
Cestovni kancelar 8 6
Pribuzni, znami 21 15
Jiny 9 6
Celkem respondentti 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XVI. Zdroj informaci o hotelu

Mira souhlasu Pocet respondentt Procento respondenti [%]
Naprosto souhlasim 26 18
Souhlasim 83 58
Nemam nazor 30 21
Nesouhlasim 4 3
Naprosto nesouhlasim 0 0
Celkem respondentti 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XVII. Vyjadreni miry souhlasu s vyrokem: ,, Hotel Grand je idedlnim pomérem ceny

a kvality.




Existence rusiv. elementu

Pocet respondentt

Procento respondentti [%]

Ano 50 35
Ne 93 65
Celkem respondentti 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XVIII. Existence rusivého elementu hotelové sluzby

Upftesnéni rusiv. elementu

Pocet respondentt

Procento respondentti [%]

Poplatek za parkovani 34 52
Otey. doba restaurace, 16 24
kavarny

Vybér tel. programi 7 11
Jiné 8 13
Celkem respondentti 65 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XIX. Upresneni rusivého elementu hotelové sluzby

Absence, naprava sluzby

Pocet respondentt

Procento respondentti [%]

Ano 56 39
Ne 87 61
Celkem respondentti 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XX. Absence, nutnost napravy hotelové sluzby

Upfesnéni absence sluzby

Pocet respondentt

Procento respondentt [%]

Klimatizace 18 24
Fitness, wellness, masaze 30 40
Pocet tel. programi 13 18
Jiné 13 18
Celkem respondentti 74 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XXI. Upresnéni absence, nutnosti ndapravy hotelové sluzby

Uvaha o navratu

Pocet respondentt

Procento respondentti [%]

Ano 142 99
Ne 1 1
Celkem respondentti 143 100

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XXII. Uvaha o navratu




Spokojenost s vybranymi kritérii hotelu jako celku, pokoje, snidané, restaurace a kavarny.

. Hodnoceni
Kritérium - » . . — — Celkem respondentt
Vyborné Chvalitebn¢ Dobte Dostatecné | Nedostatecné
Cena 69 56 18 0 0 143
Vybaveni/ stav prostor 43 83 17 0 0 143
Ochota a zdvorilost recepce 143 0 0 0 0 143
Ochota a zdvofilost pokoj. 92 0 0 0 0 92

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XXIII. Spokojenost s vybranymi kritérii hotelu jako celku

o Hodnoceni
Kritérium - y . y — — Celkem respondentt
Vyborng¢ | Chvalitebné Dobte Dostatecné | Nedostatecné
Cistota 122 17 4 0 0 143
Minibar 56 28 0 0 0 84
Nabytek 56 74 13 0 0 143

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XXIV. Spokojenost s vybranymi kriterii pokoje




Hodnoceni

Stravovani Kritérium ; Celkem resp.
Vyborné Chvalitebn¢ Dobfte Dostatecné | Nedostatecné
Nabidka a pestrost 70 60 13 0 0 143
Snidané¢ Kvalita jidel a napojt 92 47 4 0 0 143
Obsluha personélu 126 17 0 0 0 143
Nabidka a pestrost 47 34 0 0 0 81
Restaurace | Kvalita jidel a napoju 54 27 0 0 0 81
Obsluha personélu 79 2 0 0 0 81
Nabidka a pestrost 68 44 0 0 0 112
Kavéarna Kvalita jidel a napoju 81 31 0 0 0 112
Obsluha personélu 93 19 0 0 0 112

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XXV. Spokojenost s vybranymi kritérii snidané, restaurace a kavdrny




PRILOHA PIV: CENOVE ZMENY JIDELNIHO LISTKU

Objem/ Nézev iidla Soucasna | Nova [ Navyseni

gramaz J cena [K¢] | cena [K¢] [%]

330ml | Valasska kyselice 31 42 +35,5

330ml |Hovézi vyvar 34 39 +14.7

100g Pevcene papriky plnéné balkar}skyql syrem 86 110 +27.9
s ¢cesnekem a oreganem na olivovém oleji

200g Stfeak z nprskeho .Iososa s drcenymi rajéaty 188 216 +14.9
a cernymi olivami
Pecené kachni stehno s bilym zelim a variaci

1509 Knedlikil 149 175 +17,5

150g Hoveg1 svickova na sm(?tane S: karlovarskym 155 155 +00,0
knedlikem a brusinkovym teréem

2509 Bryr_lzove halusky s restovanou anglickou 90 110 +22.2
slaninou

1509 | Smazeny vepiovy fizek 95 114 +20,0

250 Spagety 5 cesnekem, chili, olivovym olejem 85 118 +38,8
a parmazanem

200g Vvep.rova par}venka na grilu (se smetanovym 163 205 +25,0
prelivem a lisSkami)

200g Kuregl prsa na bylinkovém masle s grilovanou 95 148 +55.8
zeleninou

150g Cogdon Bleu (smaZend kapsa plnéna Sunkou 110 145 +31.8
a syrem)

120g |Smazeny syr s tatarskou omackou 79 95 +20,0

250g |Salat Ceasar 105 135 +28,6

250g | Recky salat 65 105 +61,5

2009 Vatené brambory s maslem 25 31 +24,0

1ks Bylinkova bagetka 36 36 +00,0

1509 |Rajcatovy salat s cibulkou 25 35 +40,0

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. XXVI. Cenoveé rozdily vybranych jidel soucasného a budouciho jidelniho listku




PRILOHA PV: JIDELNI LISTEK

10.
11.
12.

-14.
i5.

16.
17.
18.

19,
20.

. 100g

100g
100g

6ks
100g

0,331
0,331
0,33!

PREDKRMY ',

Hovézi carpaccio

(s rucolou a parmazanem)

Husi jatyrka v pikantni medové omacdce
s toustem

(med a sladka chilli oma&ka)

Pecené papriky .
(pInéné balkdnskym syrem s cesnekem
a oreganem na olivovém oleji)

Tygfi krevety

(na citronovém masle)

Grilpvany hermelin na medu

(s variaci listovych saldtd sypany viasskymi
orechy) - - ;

Vsechny predkrmy podavame s bylinkovou
bagetkou, kterd je zahrnuta v cené.

%

; POLEVKY

Valasska kyselice~""

(s houbami a uzenym masem)
Hovézi vyvar

(s masem, nudlemi a zeleninou)
Cesnecka

~~ ( se S3unkou, syrem a chlebovymi krutony)

0,331

200g
200g
200g
200g

150g
150g

200g

200g
250g
150g
1508

Smetanovy krém s listovym Spenatem

a kousky lososa
-

RYBY

-

Praima kralovska

(na masle a bylmkach)

Steak z tunaka . o
(na bylinkovém masle)

Steak z norSkého lososa

(s drcenymi rajéaty a €¢ernymi olivami)

“Steak z norského lodosa

(s tzatziky prelivem)

Doplatek u ryb na vahu - PraZma krdlovska
je 20,-/100g

S

TRADICNI KUCHYNE

Pecené kachni stehno

(s bilym zelim a variaci knedlikd)

Hovézi svickova na smetané 3

(s karlovarskym knedhkem a brusinkovym
tercem)

Dusena hovézi licka na Cerveném viné
(se 3alvé&ji, tymianem a ifouchanym
bramborem):

Moravsky vrabec

(s bilym zelim a bramborovym knedlikem)
Brynzove halusky

( s restovanou anglickou slanmou)
SmaiZeny vepfovy fizek

(se stouchanym bramborem)

Smazeny kureci Fizek

(s vafenym bramborem s maslem)

131,-
105~

110,-
176,-

117,-

42, -
39,-
35,

51,-

215,-
185,-
216,-
215,

175,-
155,-

145,
130,-
110,-
1145

120,-

Zdroj: Interni

Obr. XIX. Jidelni listek



21.

22.
23.

24.

25.

26.

27.
28.
29.

30.
31.
32.
33.
34.

- 35,

36.
37.

38.

39.
40.

41.

42. -

43.
44,

as,,

250g

250g
250g

250g
250g

200g
260g

200g

300g

200g
200g
200g

150g

150g

200g
200g

200g

150g
200g

120g
150g
250g
4ks

250g

TESTOVINY

Spagety Aglio Olio noc peperoncino
(s Cesnekem, chilli, olivovym olejem
a parmazanem)

Spagety Bolognese

Spagety se syrovou omackou~

(s kousky kufeciho masa a suSenymi rajcaty

sypané parmazanem)

Filirovana veprova panenka

(s h¥ibkovymi tagliatelle)

Gnocchi con pgclic e spinaci

(s kousky kuFeciho masa, Spenatem,
cesnekem a parmazanem)

MASOVE SPECIALITY

Mix gril — hoveézi svickova, kufFeci prsa
a veprova panenka

(s grilovanou zeleninou)

Filirovana kachni prsa

As pikantnim medovym prelivem)
Steak z miadého bycka

(s restovanymi zelenyml fazolkami s anglickou

slaninou)
Biftek z hovézi svickoveé

(restovanymi zelenymi fazolkami s anglickou

slaninou)

Chateaubriand z hovézi svickové

(s peprovou omackou)

Hovezi nud!it“:ky Stroganoff

(s drcenymi rajcaty, smetanou a vinem)

Veprova panenka v kosiice z anghcke sianiny

(s brusinkovou omackou)
Veprova panenka na grilu -
(se smetanovym prelivem s liSkami)

- Nudlicky z vepifové panenky
“(se zelenymi fazolkami v dijonskeé omacdcce)

Draci medailonky -

(cibule, feferonky, ¢esnek, Zampiony a anglccka

.slanma)

Kufreci prsa na bylinkovém masle
(s grilovanou zeleninou)

Pinéna kuteci prsa

(mozzarellou a susenym rajé¢etem se syrovym

prelivem) -
Gratinovana kufeci prsa po starocesku

(cibule, ¢esnek, anglicka slanina zapecené se

syrem)

- Cordon Bleu

(smazZzena kapsa plnéna Sunkou a syrem)
Gratinovany kufeci steak -
(s anglickou slaninou a hermellnem) %

BEZMASA JIDLA

Smazeny syr

(s tatarskou omackou)
Smazena syrova variace
(hermelin, uzeny eidam a‘niva)
Restované lisky s ry’z; basmati

" (ve smetané sypané parmazanem)

Gratinovane bramboracky

(s nivou a cibulkou)

Spagetyse suSenymi rajéaty.
(Cesnekem, olivami, ¢erstvou bazalkou
a mozzarellou sypané parmazanem)

115,~
135,-

,148,-

165,-

149,-

218,-
195,-

210,-

280,

450,-

$5s
3

210}-
205,-

465,

142;-
148

158,-

145,-
141,-
155,-

95,-
135,-
110,-
95;-

105,-




OBEDOVE SALATY | et 5

7
250g . Salat Ceasar > ok ) =L
(s kufecim masem, rlmskym salatem -
pancettou, dresmkem parmazanem a krutony) 135,-

. 250g - Salat z pecené erveneé fepy na medu

(s listky rukoly a kozim syrem sypany d\g‘novyml
. seminky)
250g ~ Recky salat

(zelenina, ¢erné olivy, cibulka a syr balkanského
typu) 105,-
250g Salat s ku¥ecimi stripsy obalenymi v corinflakes ’ . : i
(zelenina, kufeci maso a dresink) 125, -
v = '
K salatam doporucujeme bylinkovou bagetku. #
PRILOHY
200g* Grilovana zelenina i S
: (lilek, cuketa, paprika, cibule a Zampiony) - 7 . B52,- e
200g . Fazalové Iusky s anglickou slaninocu g e
1ks Bylinkova bagetka 36, 3
200g Pecené brambory e
(na olivovém oleji a hrubé morske soli) - 27 41" 5
200g Pecené brambory -
(s restovanou anglickou slaninou a cibulkou) 46,-
200g SmazZené steakové hranolky = 33,-
200g Stfouchané brambory g 39+
200g . Varfené brambory s masiem 2 31,- =
4ks Domaci bramboracky > 39,-
150g RyzZe y = > 29,-
150g- Rajcatovy salats cibulkou . 35,- <
150g Okurkovy salat " B 75 o
iks Pecivo £ 6,-
o g3 .
5 ‘OMACKY

F

Tepié:

0,151 Peprova omacka
0,151 Hribkova
0,151 - Dijénska
. 0,15!  Brusinkova 3 . »
A Studené: -

50g Kecup

50g Tatarska omacka

50g Sladka chilli omacka

CHUTOVKY K PIVU A VINU" > w2
50. 400g_ Moravké prkenko - .
(klobasa, uzeny bok, eidam, uzeny eidam, e ol
chléb) % 159,-
51. ~-200g Syrové kostky
(eidam a uzeny eidam) : 72,-
52 2ks Topinka s pikantni masovou smési sypana -
syrem E
(veprové maso, cibule, paprika a chilli) 72,- -

53. ° 100g Tatarsky biftek s Cesnekovymi topinkam R
¥ (hovézi maso, cibule, koFeni, worchester,
ho¥cice a zloutek)
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PRILOHA PVI: DAREK, NAVRH OBLECENI, KAVOVYCH NAPOJU

NESPRESSO MOJITO

Klasicky koktejl v barvach Nespresso si miZzete
vychutnat kdykoliv béhem dne. Vyvazené spojeni
Cerstve maty, rumu, kavy a limetky. Mojito s jemnou,
ale dobre rozpoznatelnou chuti té nejlepsi kavy.

INGREDIENCE:

Nespresso Ristretto Origin India Grand Cru
Cerstva mata

Monin Mojito sirup

Kéavovy likér Kahlua

Cerstvé vymackana limetkova stava

Rum Seven Tiki

Rum Bacardi Carta Blanca

ALBERO

Vyborny koktail k posezeni po jidle.
Svézi digestiv s citrusovymi tony.
Zpocatku sladky a jemny s elegantné
krémovym zakoncenim.

INGREDIENCE:

Nespresso Ristretto Grand Cru
Sherry Pedro Ximénez, 30leté
Tonik Schweppes

SITAR

Ideéini pro dopoledni i odpoledni ¢as.
Kremovy i lehky zaroven. Vyrazné aromaticky
s prichuti 8afranu a té nejlepsi kavy.

Chut zavrsi Spetka kari.

INGREDIENCE:

Nespresso Lungo Decaffeinato Grand Cru
Kari

Kulicky ¢erného pepre

Trocha sSafranu

Kondenzované mléko

Sirup s prichuti bilé ¢okolady

Drceny led

ALMOND SOUL

Vynikajici koktejl k vychutnani po
veceri. Sladky a sametovy. Dokonalé
spojeni kavy a prazenych mandli.

INGREDIENCE:

Nespresso Lungo Forte Grand Cru
Kakaovy prasek

Dulce de leche (sladké karamelové
mléko)

Vanilkovy sirup

Nugatova zmrzlina (80 g)

Tonik Schweppes




PRILOHA PVII: FOROGRAFIE HOTELU GRAND







