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Anotace

Diplomové prace se zabyva marketingovou analyzou hotelu Bellevue — Tlapak
Pod¢brady. Prace vymezuje a objasniuje zakladni terminologii jako ubytovaci zatizeni,
organizacni strukturu a sluzby hotelu, které nasledné aplikuje prakticky na vybraném
hotelu. Déle se zabyvd marketingovou analyzou a marketingovym mixem a to nejen
teoreticky, ale také prakticky. Soucasti této diplomové prace je také marketingovy
vyzkum, ktery je vyhodnocen, a jeho vysledky jsou zohlednény v doporuceni

do budoucnosti.
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Annotation

This thesis deals with the analysis of marketing at hotel Bellevue — Tlapak
Podébrady. The work defines and explains the basic terminology such as
accommodation facilities, organizational structure and services of the hotel, which is
then applied to practically selected hotel. It also deals with the marketing analysis
and marketing mix, not only theoretically, but also practically. Part of this thesis is also
marketing research that is evaluated, and the results are reflected

in the recommendations for the future.
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UVOD

Tématem této diplomova prace je ,,Marketingova analyza vybraného hotelu — Hotel
Bellevue — Tlapak Podébrady“. Toto téma je zvoleno z diivodu autorova zajmu o tuto
problematiku a lokalitu hotelu, ktera je mu osobné velmi blizk4. Dal§im z divodi je
také aktudlnost tohoto tématu a to predevSim diky vlivu celosvétové financni krize,
ktera ovliviuje cestovni ruch a hotelnictvi.

Tato prace se Vprvni kapitole zabyva zakladni terminologii a to kategoriemi
ubytovacich zafizeni - hotely, jejich organiza¢ni strukturou a nabizenymi sluzbami.
Druha kapitola tesi teoreticky marketingovou analyzu a marketingovy mix. Nasledujici
kapitoly — teti a ¢tvrta jsou tematicky stejné zaméfené jako piedeslé jen s tim rozdilem,
Ze tyto jsou prakticky aplikovany na konkrétnim piikladu a to na hotelu
Bellevue — Tlapak Podébrady. Pata kapitola se zabyva marketingovym vyzkumem.

Marketingovy vyzkum bude zkoumat spokojenost hosti hotelu Bellevue — Tlapak
Podébrady s poskytnutymi sluzbami. Vyzkum bude provadén prostiednictvim dotazniku
a bude hostim k dispozici v ¢eském, némeckém a ruském jazyce. Dotaznik zjistuje
miru spokojenosti zakaznikii se sluzbami hotelu a vyvratit ¢i potvrdit nékolik hypotéz.

Prvni hypotéza tvrdi, Ze by hotel dalSim osobam doporucilo 75 % hostti a 25 % by
hotel k navstévé dale nedoporucila. Druha hypotéza tvrdi, Ze celkovy dojem z pobytu
V hotelu bude vétsina z tdzanych hostii hodnotit kladné. Tteti hypotéza je zamétfena
na ubytovani a hotelovy pokoj a zni: ,,S kvalitou ubytovani v hotelu je spokojeno vice
nez 70 % hosti". Ctvrta hypotéza fesi spokojenost s personalem hotelu: ,,70 % hostl je
spokojenych s chovanim a vstficnosti personalu. Pata hypotéza zni takto: ,,S kvalitou

CN1%

pokrmi je spokojeno 90 % hosti™. A posledni Sestd hypotéza: ,Nejcastéji se hosté
0 hotelu Bellevue — Tlapak Podébrady dozvédéli z internetu®.

Pti zpracovani této prace bude pouzito hned né€kolik kniZnich zdroji. NejCasteji se
zabyvaji cestovnim ruchem, hotelovym provozem a také marketingem
a managementem teoreticky a prakticky aplikovanym na cestovni ruch. Pro zpracovani
praktické Casti budou stézejni poskytnuté interni materidly hotelu a webové stranky.
Cilem této prace neni pouze zmapovat prostiedi a aktudlni situaci hotelu

Bellevue — Tlapak Podébrady, ale také na zakladé vysledku analyz a dotaznikového

Setieni sestavit vhodna doporuceni do budoucnosti.



1 ZAKLADNI TERMINOLOGIE

Tato kapitola se podrobné vénuje zdkladnim terminologickym pojmum, které je
nutné uvést pro pochopeni problematiky této diplomové prace. Prvni podkapitola se
vénuje ubytovacim zafizenim, jejich zadkladnim ¢lenénim, kategorizacim a klasifikacim.
Druhé podkapitola fesi obecné organizacni strukturu hotelu, dale hotelovy management
a jeho déleni. Tieti podkapitola se podrobné zabyva sluzbami, které hotely
poskytuji — ubytovaci, stravovaci a doplitkové sluzby. Ctvrta podkapitola shrnuje celou

kapitolu a zdaraznuje nejdilezitéjsi fakta a poznatky z ni.

1.1 Ubytovaci zarizeni

Z dliivodu stale rostouciho z4jmu o cestovani a cestovni ruch vSeobecné, dochazi
postupné k rozliSovani riznych druhli ubytovacich zatizeni. KaZzdé znich nabizi
ucastniklim cestovniho ruchu sluzby v riizné kvalité, urovni a rozsahu. Ubytovaci
zafizeni se zZ tohoto diivodu ¢leni dle mnoho riznych kritérii:

Podle velikosti se ubytovaci zafizeni déli na mald od 5 do 100 pokojli, stfedni
od 101 do 250 pokoji a velka od 251 pokojit a vySe. Podle doby provozu na zatizeni
s celoro¢nim a sezénnim provozem. Podle umisténi zafizeni na meéstska, lazenska,
horska, venkovska aj. Podle pfevazujici klientely na zatfizeni pro obchodniky, rodiny
s détmi, pary, sportovce, seniory, zafizeni pro kongresovy cestovni ruch. Podle druhu
zatizeni na hotel, hotel garni, motel, botel, pension, turistickou ubytovnu, chatovou
osadu, kemp. Z tohoto clenéni vychazi i1 kategorizace a klasifikace ubytovacich

zatizeni.!

LINDROVA, J. Cestovni ruch: (zdklady). 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2007, s. 35-36. ISBN 978-80-245-
1252-5.



1.1.1 Kategorizace ubytovacich zaFizeni

Kategorizaci je mySleno rozdéleni ubytovacich zafizeni podle druht
do jednotlivych kategorii. Kazda kategorie ma svou charakteristiku, kterou musi dané
zafizeni spliovat. Je to napi. minimalni pocet pokoju v zafizeni, rozsah stravovacich
a doplnkovych sluzeb, poloha a také tfida ubytovaciho zafizeni. Tiida ubytovaciho
zatizeni méii kvalitu a rozsah nabizenych sluzeb daného zatizeni. Pii jejich rozliSovani
se hledi na tyto parametry: rozloha pokojti, vybavenost pokoji a budovy hotelu, rozsah
doplitkovych a stravovacich sluzeb, polohu aj. Ttidy se zna¢i odpovidajicim poctem

hvézdicek.

Tabulka 1: Ttidy ubytovacich zafizeni

Trida Oznaceni
Tourist *
Economy **
Standard Fhx
First Class falalale
Luxury Fhkkk

Zdroj: Vlastni zpracovani, obsah ¢erpan zz HOTELSTARS. Dostupné z:

http://www.hotelstars.cz/metodika-klasifikace#3

Hotel je ubytovaci zafizeni, které musi mit alespoit 10 pokoji a muze tedy
poskytnout prechodné ubytovani a dalsi sluzby napt. stravovaci. Hotel se jako jedina
kategorie ¢leni do péti tfid. Lazensky hotel je ubytovaci zafizeni, které se nachazi
V misté, které ma statut ldzefiského mista. Golf resort hotel je ubytovaci zatizeni,
které musi splnit pozadavky jako hotel 3* - 5*. Krom¢ téchto pozadavki musi byt také
vybaven alesponi deviti jamkovym normovanym hfistém dle pfedepsanych pravidel
Ceské golfové federace. Hotel garni musi mit minimalné také 10 pokoji jako hotel,
ale zasadni rozdil je v rozsahu poskytovanych stravovacich sluzeb, kdy hotel garni musi

nabizet minimalné snidan€. Cleni se do Ctyf tiid.

10



Motel je ubytovaci zafizeni s minimalnim poctem 10 pokojl, které nabizi
pfechodné ubytovani, zejména pro motoristy a to z divodu umisténi zafizeni blizko
pozemnich komunikaci. Cleni se do &tyf tiid a musi spliiovat stejné pozadavky,
které jsou kladeny na hotely 1* - 4*,

Pension je ubytovaci zafizeni s pokoji v rozmezi od 5 do 20, které ma omezenou
nabidku spole¢enskych a doplitkovych sluzeb. Cleni se do &tyf tiid.

Botel je ubytovaci zafizeni, které se nachdzi v prostorech trvale ukotvené osobni
lodi. U botelu se nepouziva pojem pokoj, ale kajuta, kterd musi spliovat dle tidy urcité
mZ. Botel se &leni do &tyf tiid.

Depandance je vedlejsi budova ubytovaciho zafizeni. Od hlavni budovy nesmi byt
vzdélena vice nez 500 m. Depandance nema recepci a vSechny sluzby hosté vyuzivaji
V hlavni budové hotelu v plném rozsahu. Mezi ostatni ubytovaci zafizeni se tadi

napf. kempy, chatové osady, turistické ubytovny.?

1.1.2 Klasifikace ubytovacich zarizeni

Klasifikace je zatazeni jednotlivych kategorii podle vybaveni, irovné a rozsahu
poskytovanych sluzeb do tfid. Cilem jakékoliv klasifikace je definovat jednotny
standard ubytovacich zafizeni a dodrZet tak idedlni kvalitu poskytovanych sluzeb.
Proto je velmi dilezité, aby podnikatelé¢ v oblasti ubytovacich sluzeb dokonale znali
pozadavky, jaké jsou kladeny na vybaveni v jednotlivych tfidach. Dilezita je také
znalost vyhlasky 137/1998 o obecnych technickych pozadavcich na vystavbu,
ktera objasiiuje pojem ubytovaci zafizeni, vénuje se jejich kategorizaci a konkrétnim

pozadavklim na jednotlivé ‘[fidy.3

2 HOTELSTARS. CSN EN ISO 18513 Sluzby cestovniho ruchu — Hotely a ostatni kategorie turistického
ubytovani - Terminologie [online]. c2013 [cit. 2013-10-26]. Dostupné z
http://www.hotelstars.cz/metodika-klasifikace#3

% INDROVA, J.Cestovni ruch: (ziklady). 1. vyd. Praha: Oeconomica, 2007, s. 36.
ISBN 978-80-245-1252-5.
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Oficialni jednotni Klasifikace ubytovacich zarizeni Ceské republiky

Oficidlni jednotnou klasifikaci ubytovacich zafizeni Ceské republiky sestavil
profesni svaz Asociace hotell a restauraci Ceské republiky na zékladé Usneseni vlady
ze dne 17. 7. 1999 &. 717 za podpory Ministerstva pro mistni rozvoj CR a Ceské
centraly cestovniho ruchu — CzechTourism. Je platnd pro obdobi 2013 — 2015 a stejn¢
jako v obdobi 2010 — 2012 pouziva kategorie hotel, hotel garni, pension, motel a botel.

Evropsky systém Hotelstars Union sjednocuje kvalifikacni kritéria a zarucuje stejné
parametry kvality ubytovacich sluzeb vSech jejich ¢lend. Soucasti tohoto systému je
Ceska republika, Némecko, Rakousko, Mad’arsko, gvycarsko, Svédsko, Nizozemi,
Lucembursko, Litva, LotyS$sko, Estonsko a Malta.

Cilem klasifikace je zjednodusit praci a zlepSit orientaci nejenom hostll, ale také i
zprostiedkovatelim téchto sluzeb jako jsou cestovni kanceléafe a agentury. Déle ma také
zptehlednit trh ubytovani a celkové zkvalitnit poskytované sluzby v ubytovacich
zafizenich. Nutné je také fici, ze rozhodnuti o tom, zda hotel bude klasifikovany, je
pouze na vedeni toho daného zafizeni.

O tom, jakou tfidu ¢i zda bude tfida zafizeni obnovena rozhoduje Asociace hotelt
a restauraci Ceské republiky a.s. a konkrétné jeji kvalifikaéni komise. Certifikaci miize
obdrZzet pouze zkolaudované zatizeni. Kvalifikaéni znak cili ,,pocet hvézdicek*
a certifikace je ziskavana na tfi roky, ale pokud dojde v pribchu této doby k nedodrzeni
podminek, muize byt certifikdt 1 kvalifikatni znak odebran. Kvalifikaéni znak je

nepienosny na jiného provozovatele.*

1.2 Organizacni struktura

Organizacni strukturou se rozumi ucelné usporadani pracovnich procest, lidskych
a vécnych zdroji, jimZ dochézi k plnéni stanovenych cili a celkové prosperity podniku.
Je dilezitym nastrojem managementu firem pro jejich efektivni fizeni vykonnosti

podniku. Proto by cilem kazdého hotelového podniku mélo byt vytvoreni vhodné

* HOTELSTARS. Metodika klasifikace [online]. ¢2013 [cit. 2013-10-29]. Dostupné z:

http://www.hotelstars.cz/metodika-klasifikace#8.

12



organizacni struktury, ve které se budou jednotlivé ¢innosti vzajemné koordinovat.
Nutné proto je pfesné vymezit a zajistit: délbu prace mezi vSechny zaméstnance;
spolupraci v jednotlivych tsecich hotelu, delegovani rozhodovacich pravomoci
jednotlivych zaméstnancti; presné vztahy podfizenosti a nadfizenosti mezi zaméstnanci;
neformalni organizaci.5

Pti tvorbé organizacni struktury hotelu je také velmi dilezité brat v ivahu druh
podnikani a mentalitu ndroda dané¢ zemé. Uvédomit si, ze organizaCni struktura
hotelového provozu se odviji od rozsahu a druhu poskytovanych sluzeb a jejich objemu.
Logicky tedy lze vyvodit, Ze ¢im mensi bude hotelové zatizeni, tim snazsi bude sestavit
a pochopit podstatu jeho organizac¢ni struktury a naopak ¢im vétsi bude hotelové

vvvvvv

VEtsi zafizeni si zada vice ttvarQ, které jsou navzajem propojeny s mnoha dal$imi.
Cilem je proto vytvofit organizacni strukturu tak, aby byla co nejjednodussi, prehledna,
jasné¢ vyjadiujici délbu prace, rozdélena odpoveédnost a pravomoci. Pro mensi hotely 1ze
za vhodnou povazovat funkcionalni organizaéni strukturu a divizni organizaéni

strukturu naopak pro velké hotely a hotelové akciové spoleénosti.®

1.2.1 Management hotelu

,,Management hotelu je proces planovani, organizovani, vedeni a kontroly
zaméfenych na dosazeni jeho cilii.* ' Jiz zminéné &innosti vykonavaji manaefi
a vykonavaji je na svéfenych usecich. Jak jiz bylo fecCeno, velikost 1 sloZitost
organizaCni struktury se liSi v navaznosti na velikost zafizeni. Neni tomu jinak
ani u hotelového managementu. Pokud se jednd o mensi hotel, bude Casto fada funkci
kumulovana nebo bude chybét Upln€, zatimco u velkych hoteld je tomu naopak.

Obvykle se management d€li na tfi manazerské urovné, a to top (vrcholovy)

> SMETANA, F. E. Maresova. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 95. ISBN 80-716-8921-1.

® BERANEK, J. Rizeni hotelového provozu. 3. preprac. vyd. Praha: MAG Consulting, 2003, s.73.
ISBN 80-867-2400-X.

" SMETANA, F. E. MareSové. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové Skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 7. ISBN 80-716-8921-1.
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management, stfedni (provozni nebo middle) management a operacni (technicky
nebo low ) management.

Top managementem se rozumi nejvyssi vedeni spolecnosti a mtize jim byt na useku
feditele napt. generalni feditel, asistent, sekretarka, pravnik a dale ekonomicky feditel,
obchodni manazer, prodejni a marketingovy feditel, personalni feditel, finan¢ni feditel,
ekonomicky feditel. Vrcholovi manazetfi jsou tedy ti, ktefi usmériiuji a koordinuji
vedouci pracovniky jednotlivych usekti hotelu. Na kvalité jejich odvedené prace zavisi
konecné V}'/sledky.8

Provozni management ma za ukol zajistit plynuly a fddny provoz hotelu. Provozni
management se obvykle déli na ¢ast ubytovaci — ta se dale déli na front office
a housekeeping, stravovaci — ta obsahuje odbytova a vyrobni stfediska hotelu
(Food & Beverage management) a operacni. Zpravidla se jednd o pomérné pocetnou
skupinu fidicich pracovnikd, patii sem hlavné vedouci jiz zmifovanych ttvart hotelu.

Do operaéniho managementu spadaji vSichni vedouci jednotlivych stiedisek
nebo pracovnich skupin ¢i smén, ktefi maji na starosti fizeni jednotlivych pracovnikii.
Jsou to napf. vedouci recepce, vedouci rezervaci, hotelovd hospodyné, $éfkuchat,

vedouci udrzby a dalsi.’

1.3 Sluzby hotelu

Definic pojmu sluzba existuje mnoho od riiznych autorfi, ale v podstaté tvrdi
vSechny v jadru to samé. , Sluzba je ekonomicky statek, jehoz podstatou je cinnost

a jehoz hodnota je urcena uzitkem, ktery prindsi. “1% nebo ,,Sluzba je cinnost, kterou

8 BERANEK, J. Rizeni hotelového provozu. 3. preprac. vyd. Praha: MAG Consulting, 2003, s.73-87.
ISBN 80-867-2400-X.

9 SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 188-191. ISBN 80-716-8921-1.

Y HESKOVA, M. Cestovni ruch: pro visi odborné skoly a vysoké skoly. 1. vyd. Praha: Fortuna, 2006,
s. 97. ISBN 80-716-8948-3.
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miuize jedna strana nabidnout strane druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvari zadné
nabyté viastictvi. “**

Sluzby maji své specifické znaky a vlastnosti a jsou jimi — nehmotnost,
neodd¢litelnost od osoby poskytovatele, proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.
Touto specifikaci se li§i od hmotnych produkti.

Nehmotnost — sluzbu jako takovou nemame moznost na vlastni o¢i, hmat, ¢ich,
sluch ¢i chut’ prozkoumat. M4 nehmotny charakter a proto je dulezité potenciondlnimu
zékaznikovi dokazat kvalitu sluzby napi. prostfednictvim internetovych stranek,
katalogu, brozury, tisku, CD, DVD aj. Neoddélitelnost od  osoby
poskytovatele — pii poskytovani sluzby dochazi ke kontaktu ur¢ité osoby, ktera danou
sluzbu vykondva, se zdkaznikem. Proto je nezbytné, aby tyto osoby byly kvalitné
proskolené v oblasti spravného chovani k zakaznikovi. Proménlivost — kvalita vykonané
sluzby vzdy zavisi na mnoha faktorech, zejména na tom, kdo je vykonava, kde, kdy
a jak. V zajmu sniZeni variability sluzeb se poradaji Skoleni zaméstnancii a jsou
sestavovany pracovni postupy, které musi veskery persondl dodrzovat a fidit se jimi.
Pomijivost — sluzbu nelze skladovat. V ptipad¢, ze je poptavka stald, nema pomijivost
negativni vliv. Ale v momenté¢ kdy poptavka neustale kolisd, mohou podnikiim nastat
problémy. Cilem podnikt je tedy zajistit rovnomérnou poptavku po sluzbach. Dilezita
je tedy dobra kombinace vSech prvkid marketingového mixu hotelu. Absence
vlastnictvi — sluzba nelze vlastnit.

Sluzby je mozné délit do riznych skupin dle riznych parametri
napt. podle vyznamu ve spotiebé ucastnikii cestovniho ruchu na zakladni (ubytovani,
stravovani, doprava) a doplitkové sluzby. Dale dle charakteru spotfeby sluZzeb na osobni
(uzitny efekt se spotiebiteli sluzby dostavi ihned) a vécné (uzitny efekt se spotiebiteli
sluzby dostavi zprostiedkované né¢jakym hmotnym statkem). Déle se déli dle zptisobu

uhrady na sluzby placené a neplacené.12

1 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 68. ISBN 978-80-247-4209-0.

12 Tamtéz s. 68-71.
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1.3.1 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci sluzby jsou poskytovany v zatizeni k tomuto Gcelu ur¢enych napt. hotel,
motel, botel, pension aj. Cilem ubytovacich sluzeb je poskytnuti ubytovacich sluzeb
na pirechodnou dobu mimo misto trvalého bydlist¢ hosta. Ubytovaci usek hotelu se dé€li
na dvé zdkladni casti, a to na cast piijmu — recepce (front office) a na ¢ast

luzkovou — housekeeping.

Front office

Preklad slov front = pfedni a office = kancelaf. Front office nebo-li recepce je prvni
¢ast hotelu, kterou host pfi ptichodu do hotelu vidi, je tedy velice dilezité, aby jeho
prvni dojem z téchto prostorti hotelu byl k jeho plné spokojenosti.

V tseku front office probiha nékolik velmi dalezitych ¢innosti, bez kterych by hotel
nemohl fungovat. Mezi zékladni tkoly patfi rezervace pokojd, pfijimani objednavek
a ptfimy prodej. Dale se zde zajiSt'uji objednavky doplitkovych sluzeb, prodej drobnych
predmétid a suvenyri, podavaji zde informace o misté pobytu a moznostech vylet,
provadi zuctovani s hostem a predavaji vzkazy, poStu a zafizuji ostatni administrativni
prace. V praxi se b&€zn¢ pouzivaji pojmy check in = pfijem hosta, registrace hosta,
check out = ukonceni pobytu hosta, uzavieni Gc¢tu a jeho vyrovnani.

V tseku front office mliZze pracovat velké mnoZstvi zaméstnanci. Jejich celkové
mnozstvi se odviji od celkové ubytovaci kapacity hotelu. Nejtypict&jsi je uplatnéni
vedouciho recepce, ktery je odpovédny za plynuly a bezproblémovy provoz tuseku,
a dale recepCnich. Ve vétsich hotelich je pak mozné se setkat také s hotelovym vratnym,
dveinikem ¢i bagazistou. Typické je také samostatné rezervacni stiedisko, kde pracuji
pracovnici rezervaci. Dalsi sluzby pak muliZze nabizet concierge, ktery ma své specialni
misto blizko recep¢niho pultu a nabizi hostim prodej sluzeb mimo hotel napft. listky

do divadla, letenky aj. Tuto sluzbu nabizi hotely vyssi ka‘[egorie.13

3 BERANEK, I. Rizeni hotelového provozu. 3. preprac. vyd. Praha: MAG Consulting, 2003, s. 80-83.
ISBN 80-867-2400-X.
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Housekeeping

Pieklad slov house = dim a keeping = udrZovani ,domacnosti. Usek
housekeepingu zajistuje piipravu a Gdrzbu lizkové Casti hotelu. Naplni ¢innosti je
piiprava pokoje k ubytovani hosta, samotné predani pokoje hostu, bézny tuklid
v prubéhu pobytu hosta, kontrola funkcnosti zafizeni v pokojich, uklid pokoje
po odjezdu hosta. Mimo tyto zakladni ¢innosti vykonavaji navic generalni uklid pokoju,
dezinfekci a dezinsekci, uklid chodeb a pfilehlych prostor. Dale se staraji také
o poskytovani doplitkovych sluzeb, jako doplnéni minibaru na pokojich, ¢isténi odévl
¢i obuvi hosti.

Tento usek spolupracuje s recepci a to tak, ze recepce pieda seznam pokoju, kde je
uvedeno, které pokoje je zapotiebi pouze bézné uklidit, a které potiebuji celkovy uklid
po odjeti hosta a ptipravu pokoje pro nové piichozi hosty.

Nejvyssi pozici zastava vedouci housekeepingu, ktery je odpovédny za fizeni
a chod useku. Pod nim je hotelova hospodyné, kterd organizuje a tidi praci pokojskych

, 4 14
a uklizecek.

1.3.2 Stravovaci sluzby

Food & Beverage management ma na starosti fizeni a kontrolu stravovaciho useku
hotelu. V pieklad food = jidlo, beverage = napoj a management = fizeni. Je to systém,
ktery se zamé&fuje na nakup, skladovani, vyrobu, prodej a kontrolu. Ukolem
stravovaciho useku je poskytnout kvalitni stravovaci sluzby.

V Cele tohoto tiseku stoji F & B manazer, ktery je zodpovédny za plynuly chod jak
vyrobniho tak i odbytového stfediska hotelu. Naplni jeho prace je vypracovavani
rozpocCtl trzeb a ndklad, sestaveni hygienickych a technickych pfedpokladi provozu,
sestavovani jidelniho listku spolu s Séfkuchafem, cenéni pokrml a organizovani
nakupii. F & B manaZer pfimo fidi praci vedouciho skladu, $éfkuchate, manaZert
odbytovych stfedisek. Aby mohl tuto praci uspésné vykondvat, musi mit dostatecné
znalosti z oboru, nejlépe i mnohaleté pracovni zkusenosti na obdobné pracovni pozici

a také dostate¢né odborné vzdeélani.

Y BERANEK, J. Rizeni hotelového provozu. 3. preprac. vyd. Praha: MAG Consulting, 2003, s. 84. ISBN
80-867-2400-X.
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Stravovaci usek se déli na tfi Casti a to na vyrobni, odbytovou ¢ast a usek
skladového hospodaistvi. Do vyrobni ¢asti patii kuchyné, pfipravny a piiruéni sklady.
Do odbytové cCasti se fadi restaurace, bary, vinarny a ostatni odbytova stfediska.

Do skladového hospodarstvi patii vSechny druhy sklada. ™

Vyrobni stiediska

Vyroba se uskuteCiiuje ve vyrobnich stfediscich, jako jsou napt. kuchyné,
pfipravny, pfirucni sklady. Hlavnim cilem prace vyrobniho stfediska je ptiprava
a vyroba pokrmt a jejich pfiprava k expedici a samotna expedice.

Vyrobni stfediska je nutné prostorové ¢i opticky oddélit tak, aby byly dodrzeny
vSechny normy a ptedpisy napf. systém HACCP, proto se déli na: Ptipravny, které jsou
uréené k hrubé pfipravé surovin napf. brambor, zeleniny a k Cisté pfipraveé
napf. zpracovani tésta. Hlavni kuchyné = varna, zde se pokrmy tepelné upravuji
a pripravuji k expedici. Kavova kuchyné slouzi pro ptipravu teplych napoji. Studena
kuchyné je urcend k pfipravé salatl, studenych mis. Cukrarna slouzi k pfiprave
moucnikit a cukrafskych vyrobkl. Pfiruéni sklady jsou urfené pro uloZeni
nespotiebovanych surovin. Umyvarny jsou urené pro myti stolniho inventafe
a kuchynského nadobi a poslednim tisekem je chlazeny a nechlazeny sklad odpadk.

Dtlezitou roli ve vyrobnim stfedisku také predstavuje moderni technika a zafizeni
kuchyng. Za moderni souast kuchyné se v souCasné gastronomii povazuji
konvektomaty, indukéni sporaky, mikrovlnna zafizeni ¢i vicetucelové pracovni stroje.
Diky nim je mozZzné vyrazn€ zmenSit velikost kuchyni a tim 1 snizit nadklady na jeji
vystavbu. DalSim dilezitym faktorem je vyraznd uspora lidské prace, Casu
a spotiebované energie a vody. Proto je tedy velmi dulezité, aby podniky pfi zafizovani
¢1 rekonstrukci kuchyni dbali na tyto aspekty a zajimali se o moderni technologie,

postupy a trendy v gastronomii.*®

> BERANEK, J. Rizeni hotelového provozu. 3. preprac. vyd. Praha: MAG Consulting, 2003, s. 86. ISBN
80-867-2400-X.

1 SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 131-133. ISBN 80-716-8921-1.
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Vedoucim pracovnikem ve vyrobnim stfedisku je Séfkuchat, ktery je pfimo
podiizeny F & B manazerovi a zaroven je nadiizeny veskerému personalu pracujicimu
ve vyrobnim stiedisku. Mohou to byt asistenti Séfkuchare, kuchati, pomocny personal,
kuchynska hospodyné ¢i kalkulant. Rozsah pracovnich pozic a mnozstvi personalu
se odviji od objemu kapacity restauracnich zafizeni hotelu. Pracovni naroky na personal
jsou velmi vysoké. Nestaci pouze odborné vzdélani a praxe v oboru, velkou roli také
hraje psychicka a fyzicka zdatnost jedince, proto tedy musi mit vSichni zaméstnanci
zdravotni prukaz potvrzeny lékarem. Dale musi vSichni dodrzovat vSechny hygienické
normy a musi klast diiraz na bezpe&nost na pracovisti."’

Séfkuchat je zodpovédny za plynuly bezproblémovy chod vyrobniho stiediska, dale
ve spoluprici F & B manaZera sestavuje jidelni listek, kontroluje kvalitu prace svych
podfizenych, tidi zdsobovaci Cinnost pro vyrobni a odbytové stiedisko a jedna
s jednotlivymi dodavateli, odpovidda za dodrzovani pracovnich, bezpecnostnich
a hospodatskych predpisii a predpist pozarni ochrany a ochrany majetku a v neposledni
fad€¢ dba na Setfeni energiemi pii vyrob&. V dobé& jeho neptitomnosti ho zastupuje jeho
asistent. Kuchat a pomocné sily se fidi pokyny S$éfkuchafe nebo jeho asistenta.
Kuchyniskd hospodyné tidi praci personalu v umyvarnach néadobi, skla a porcelanu
a je zodpovédna za kvalitu jejich prace. Kalkulant pocita ceny a zpracovava podklady

k jidelnim a napojovym listkiim a je odpovédny za jejich spravnost.®

Odbytova stiediska

Odbyt probiha v jednotlivych restauracich a dalSich stravovacich zafizeni jako jsou
napf. bary, kavarny, vinarny. Hlavnim cilem odbytovych stfedisek je servis pokrmil
a napoju zdkaznikovi. Velmi dilezitd je spoluprdce mezi vyrobnim a odbytovym
stiediskem, protoze po vyrobé pokrmu musi v co nejkratSi dobé prob&hnout i jeho

spotfeba. Cinnost spjata s prodejem se nazyva obsluha.

Y MMR CR. Skoleni a vzdélani pracovnikii v cestovnim ruchu: Stravovaci iisek pro cestovni ruch.
[online]. Praha: MMR  CR, 2008 [cit.  2013-10-23]. Dostupné  z:
http://lwww.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=24845432-c57e-429e-84da-506aefc0533b

8 BERANEK, I. Rizeni hotelového provozu. 3. preprac. vyd. Praha: MAG Consulting, 2003, s. 87-88.
ISBN 80-867-2400-X.
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Prodej pokrmli a ndpoji mize probihat riznymi formami, zalezi jen na daném
stiedisku, jaka forma je pro né&j nejvhodnéjsi. Velmi oblibeny se posledni dobou stava
samoobsluzny prodej. Tato forma prodeje je vysoce produktivni a hotely ji vyuzivaji
ve form¢ bufeti. Dale to muze byt prodej s obsluhou, coz je klasicka forma prodeje,
ktera je nejrozsitenéjsi. Dalsi formy jiz nejsou v hotelu obvyklé, jsou to napft. pultovy
prodej, prodej pomoci automatt, ¢i pochizkovy prode;.

Pti form¢ prodeje s obsluhou je nutné zvolit systém obsluhy. Systémy obsluhy jsou
znamé tfi. Prvni je systém vrchniho Cisnika, ktery je zalozen na d€lb¢ prace. Hlavni roli
vném zastava vrchni ¢iSnik, ktery hosty uvadi, vyuactovava s hostem, pfijima
objednavky a tidi praci ostatnich ¢iSnikli. Druhy je rajonovy systém, ktery se vyuziva
Vv zafizenich s vysokou obratkou hostli. Kazdy ¢iSnik ma ptidélen sviij rajon, ve kterém
plni vSechny ukony sam. Tteti francouzsky zpisob obsluhy je zalozeny na délbé prace,
kdy kazdy ¢iSnik vykondva jeden urcity ukon. Tento styl se pouzivd pouze
pii slavnostnich prileZitostech. Neni vhodny pro b&Znou kazdodenni obsluhu. *°

Velké hotely maji nékolik odbytovych stfedisek najednou, zpravidla bufetovou
restauraci — uréenou pro snidané hostii a mimofadné akce, minutkovou gurmanskou
restauraci — nabidka z menu, kavarna, lobby bar aj. Malé hotely mivaji obvykle jednu
restauraci, ktera slouzi i1 jako kavarna a bar, nckteré mohou mit 1 bar ¢i vindrnu
oddéleng.

Nabidka odbytovych stfedisek je prezentovdna formou nabidkovych listkli napft.
jidelni, napojovy a kavarensky, vinny listek. Kazdy takovy listek musi obsahovat urcité
nalezitosti jako: nazev provozovny, datum jeho platnosti, ndzvy pokrmt a napoji a ceny
s jednotkou mnozstvi. Dale se také uvadi bliz§i charakteristika pokrmi, jméno
Séfkuchate, informace o platb¢ aj. Nabidky se zpravidla vyhotovuji v ¢eském jazyce
a Vjazykovych mutacich dle segmentace hosti v daném zafizeni. Dulezité je
pii sestavovani listki dbat na dodrzeni gastronomickych pravidel, hlavné¢ na sled
pokrmt a napojt.

Vedoucim pracovnikem v odbytovém stfedisku muize byt manazer restaurace
(vedouci stiediska), a ktery je pfimo podfizeny F & B manaZerovi a zaroven je

nadfizeny vesSkerému personalu pracujicimu v daném vyrobnim stfedisku. Manazer

9 SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 146-148. ISBN 80-716-8921-1.
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restaurace je zodpovédny za plynuly a bezproblémovy provoz stiediska a fidi a kontrolu
praci svych podfizenych — vrchni ¢isnik, ¢isnik, vyCepni, barman, somelier, ucen. Dale
také organizuje smény, kontroluje trzby, dba na dodrzovani piedpisi a norem

na pracovisti.?

Skladové hospodarstvi

Nakupni a skladovaci ¢innost, musi provozovat vSechny podniky, které¢ pro sviij
chod potiebuji suroviny a zbozi. Mezi ty se fadi 1 hotelnictvi. Zédkladnim cilem nékupni
¢innosti je zajistit zasobu surovin a zbozi v ur¢itém mnozstvi, jakosti, na stanoveném
misté a v ur¢eném Case. Pti této Cinnosti je tfeba dbat na kvalitu a cenu zbozi. Proto je
nezbytné udélat vyzkum mezi dodavateli a ndsledné zvolit nejlep§iho nejen po strance
kvality a ceny, ale také jeho spolehlivosti.

Ve vétsich hotelich se o nakup surovin a zbozi stara pracovnik ndkupniho oddéleni,
v mensSich hotelich ma tuto ¢innost na starosti feditel, $é¢fkuchat nebo uréeny pracovnik.
Skladovaci ¢innost méa pak na starosti vedouci skladu, ktery je zarovenn zodpovédny
za veSkery majetek. ZajiStuje samotné zasobeni stfedisek zboZim a surovinami, dba
na vydej a prijem zbozi, je odpovédny za stav zasob a vede jejich evidenci. Jeho
podiizenymi jsou skladnici a jeho nadtizeny je F & B manazer.

Pii skladovani surovin a zboZi se musi dodrzovat ur€ité technické podminky, tak
aby nedochazelo ke sniZzovani biologické hodnoty zboZi, k jeho zkazeni, znehodnoceni
¢1 porusSeni zdravotni nezdvadnosti. Proto tedy skladové hospodaistvi musi mit nékolik
druhti skladd. Zpravidla to jsou sklady suché, které musi dodrzovat teplotu do 18 °C
a jsou urceny ke skladovani napt. mouky, cukru, soli. Dalsi jsou chladné sklady, kde
musi byt teplota do 12 °C, a jsou ur¢ené pro brambory, zeleninu, nealkoholické néapoje.
Pak jsou to chlazené sklady s teplotami mezi -4 °C a 10 °C vhodné pro maso, mléko,
mlééné vyrobky. Dalsi jsou mrazici sklady s maximalni teplotou -25 °C na maso

a mrazené potraviny. Déle pak sklady uréené pro drobny inventdi a sklad cisticich

2 MMR CR. Skoleni a vzdélani pracovnikii v cestovnim ruchu: Stravovaci iisek pro cestovni ruch.
[online]. Praha: MMR CR, 2008 [cit. 2013-10-17]. Dostupné Z:
http://www.mmr.cz/CMSPages/GetFile.aspx?guid=24845432-c57¢e-429e-84da-506aefc0533b
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prostiedkii. Sklady musi byt rozmistény tak, aby usnadnily praci skladnik®, a musi byt

vybaveny zafizenimi pro regulaci teploty a vlhkosti vzduchu.?

1.3.3 Dopliikové sluzby

Kromé ubytovacich a stravovacich sluzeb nabizi hotely i mnoho dalSich sluzeb.
Tyto sluzby se nazyvaji doplitkkové a jejich rozsah se odviji od kategorie a velikosti
hotelu. Nabidka doplikovych sluzeb se v jednotlivych hotelich maze velmi liSit, zalezi
velmi na tom na jakou klientelu je dany hotel zaméten, v jakém misté se hotel nachazi,
Vv jakém obdobi ma vyssi sezonu aj. dulezité aspekty. Mezi dopliikové sluzby hotelu
patfi Cisténi a prani odévii, sménarenské sluzby, sekretaiské sluzby, prondjem
bezpecnostnich trezord, sluzby wellness centra (sauna, posilovna, bazén), sluzby balneo
centra Vv pfipadé lazeniskych hotelt, kadetnicky a kosmeticky salon, sluzby

" . 22
konferencniho centra aj.

Konferenéni sluzby

vvvvv

cestovniho ruchu. Radi se do skupiny cestovniho ruchu s profesnimi motivy, déle
s cestovnim ruchem obchodnim, incentivnim a cestovnim ruchem veletrhli a V}’lstav.23
Hlavnim ukolem kongresového cestovniho ruchu je organizace kongresi,
konferenci, sympozii, seminafi, veletrhii a vystav. Také zahrnuje vSechny sluZebni
cesty a incentivni cestovni ruch obecnd.?
Typickym znakem kongresového cestovniho ruchu je motivace ucastnikl setkat se

s odborniky urcitého zaméfeni za ti€elem vymenit si informace, ziskat nové zkuSenosti,

navazat nové kontakty, ne tedy za ucelem navStiveni destinace. Dal§im znakem je

2l SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 113-126. ISBN 80-716-8921-1.

22 INDROVA, J. Hotelovy management: (vybrané kapitoly). 1. vyd. Praha: Vysoka skola ekonomicka,
1996, s. 32. ISBN 80-707-9775-4.

2 Tamtéz s. 95.

2 ORIESKA, J. Kongresovy cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Idea Servis, 2004, s. 4-5. ISBN 80-859-7045-7.
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tematické zaméfeni, predem stanoveny cil akce, vysoké naroky na organizaci
a technické zabezpeceni.?

Incentivni cestovni ruch je forma cestovniho ruchu a zaroven 1 ndstroj
managementu. Jako nastroj managementu je pouzivan ve formé motivace zamestnancu.
Nejcastéji je motivem incentivniho cestovniho ruchu zéjezd, ktery je organizovan
za iGelem odmény, posileni vztahu zam&stnanci k firmé.”®

Hotely nabizejici kongresové sluzby musi mit vysoky standard sluzeb, vétSinou se
jedna o hotely vys$si kategorie 4* & 5*. Ucastnici kongresového cestovniho ruchu
pochazi obvykle ze stfednich a vysSich vrstev spolecnosti a kladou vysoké naroky
na poskytované sluzby. Tito Gcastnici na misté kondni akce utrati az 3x vice nez ostatni
host¢ hotelu, a to hlavné zdivodu, ze naklady na ubytovani a stravu hradi
zaméstnavatel. Hotely zabyvajici se kongresovou turistikou musi mit samoziejmé
i vhodné vybavené zazemi hotelu. Nutnosti je mit moderné¢ zafizené kongresové
centrum, konferen¢ni centrum nebo konferencni sal. Samoziejmosti jsou i doplitkové
stravovaci sluzby ve formé coffeebreakll, snakii ale také vétsi akce jako napt. rauty,

bankety. Veskeré sluzby jsou vZdy sestaveny na miru objednavatele.

Wellness sluzby

Wellness je velkym trendem nasi doby a sluZzby s tim spojené tvoii soucast nabidky
sluZzeb hotelt, lazenskych zatizeni a relaxacnich center. Wellness je synonymum slov
zdravého zivotniho stylu. Slovo wellness pochazi z anglického piekladu slov wellbeing
a fitness a ve volném ptekladu znamena ,,byt v pohod¢ a fit*“. Na sluzby wellness je
mozné nahlizet z vice perspektiv, nékteré maji za wkol uchovat télesnou krasu
a zdatnost, jiné najit pozitivni pfistup k Zivotu, zdravou stravu, osobni ndvyky a vnitini
rovnovahu. Tohle vSechno maji sluzby wellness za cil. Wellness je mozné dale délit

na lazensky a hotelovy.27

® PASKOVA, M. J. ZELENKA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: MMR CR, 2002,
s. 144. ISBN 80-239-0152-4.

% Tamtéz s. 116.
2 PODEBRADSKY, J. Wellness v CR. [online]. Praha: MMR CR, 2008 [cit. 2013-10-25]. s. 7. Dostupné

z: http://lwww.wellnessnoviny.cz/clanek/wellness-v-cr
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Lazenisky wellness vznikl tam, kde byla a je poskytovana klasicka lazenska péce.
Od 90. let se snizuje pocet tradi¢nich lazeniskych pobyti. Hlavni divod tkvi v neochoté
pojistoven pobyty pacientim platit, dal$i diivod je neochota pacientli vénovat svlij ¢as
lazeniskému pobytu. Na tuto skutecnost zacaly 1azn€ reagovat a zacaly tvorit wellness
balicky. Tyto pobyty jsou charakteristické tim, Ze jsou podstatné krat$i nez ozdravné
pobyty a hradi si je klienti sami. Nejedna se uz tedy o ozdravny pobyt, ale spiSe o pobyt
odpocCinkovy. A jelikoz jsou ucastnici wellness samoplatci, maji vysSi naroky
na nabidku a kvalitu poskytovanych sluzeb.

Hotelovy wellness znamend zapojeni wellness k celkové nabidce hotelovych
sluzeb. N¢které hotely maji veétsi nabidku sluzeb, jiné mensi. Hotely vysoce zaméfené
na wellness sluzby maji nejen vlastni wellness centrum, ale snazi se o celkovou
atmosféru v celém zatizeni. Pro takovéto hotely je typickd moznost zdravého stravovani
Vv hotelové restauraci. Hotelova wellness centra maji vétSinou své sportovni a relaxacni
centra a kosmetické salony. Hlavni diivody, pro¢ hotely zakladaji wellness centra jsou
vyssi zisky, ziskani novych zdkaznikl, zlepSeni image a prestize hotelu. Dal§im
diivodem muZe byt snaha o sniZeni vlivu sezonnosti, protoZze nabidka wellness sluzeb

prodluzuje turistickou sezénu hotelu.”®

1.3.4 Shrnuti

vvvvvv

pochopeni tématu této diplomové prace. Definuje pojem ubytovaci zafizeni a ptiblizuje
pozadavky kladené na jednotlivé kategorie. Dale upozorfiuje na Oficidlni jednotnou
klasifikaci ubytovacich zatizeni Ceské republiky, a vysvétluje, jaké podminky
a pozadavky musi ubytovaci zafizeni splnit. Dal§i problematikou, kterou se zabyva, je
organiza¢ni struktura. Objasiiuje pojem organizacni struktura, vymezuje rozdily mezi
strukturami jednotlivych hotelli, jejich typické rysy a znaky. Déle teSi co je
management hotelu a nasledné uvadi jeho c¢lenéni. Posledni podkapitola se zabyva
sluzbami hotelu (ubytovaci, stravovaci, dopliikové), uvadi typické vlastnosti sluzeb

v cestovnim ruchu, jejich déleni a nasledné je konkrétné popisuje.

8 PODEBRADSKY, J. Wellness v CR. [online]. Praha: MMR CR, 2008 [cit. 2013-10-25]. s. 54-54.

Dostupné z: http://www.wellnessnoviny.cz/clanek/wellness-v-cr
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2 MARKETINGOVA ANALYZA A
MARKETINGOVY MIX

Tato kapitola je vénovana marketingu. Prvni podkapitola fesi marketingovou
analyzu a nasledné vice rozebird jeji jednotlivé prosttedky a to SWOT analyzu
a analyzu konkurence. Druhd podkapitola se zamétuje na marketingovy mix. Jelikoz je
tato prace zaméiena na cestovni ruch, bude zde popsan rozsifeny marketingovy mix
pro cestovni ruch tzv. 8P. Jednotlivé prvky marketingového mixu budou podrobné

popsany a aplikovany na praktickém ptikladu.

2.1 Marketingova analyza

SWOT analyza 1 analyza konkurence jsou soucasti analyzy soucasné situace.
Soucasti této analyzy je marketingové planovani a marketingovy audit. Marketingové
planovani je rozdéleno do nékolika krokl. Nejdiive se stanovi hlavni cile podniku, poté
nasleduje marketingovy audit. Marketingovy audit se déli na analyzu vnéjSiho
a vnitiniho prostfedi. Do vnéjSiho prostiedi spadda PEST analyza, analyza trhu
a konkurence. Do vnitiniho prostfedi patfi SWOT analyza, zdkaznici, trzby, podil
na trhu a mnoho dalSich. Soucésti marketingového auditu je i SWOT analyza, cozZ je
dalsi krok planovani. Dale se urci, co planovani pfedpoklada, poté se ur¢i marketingové

cile a strategie a nakonec programy a vyhodnoceni pfedpokladl"l.29

2.1.1 SWOT analyza

Pojem SWOT analyza vznikla slozenim ¢tyf anglickych slov S — Streghts
(pfednosti = silné stranky), W — Weaknesses (nedostatky = slabé stranky),

O — Opportunities (ptilezitosti), T — Threats (hrozby). Cilem SWOT analyzy je zjistit

% HORNER, S. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného casu: [aplikovany marketing

sluzeb]. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 229-233. ISBN 80-247-0202-9.
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ptilezitosti a hrozby na trhu a silné a slabé stranky podniku. Silné a slabé stranky
analyzuji vSe uvnitf podniku a pfilezitosti a hrozby analyzuji vSe z vnéjsku podniku.
SWOT analyza je jedna z analyz aplikovana pii zpracovavani marketingového planu
podniku. SWOT analyza je uzitecna z mnoha diivodi. Jeden z ditvodl je poskytovani
managementu podniku logicky ramec pfi hodnoceni souc¢asné a budouci pozice podniku
na trhu. Po sestaveni SWOT analyzy, je pak snadné usoudit, jaké strategické plany jsou
pro podnik v soudasné situaci nejvhodn&jsi.*

Strengths (silné stranky) piedstavuji v podstaté konkurencni vyhody vznikajici
uvnitt podniku. Mezi silné stranky se fadi vyjime¢né schopnosti managementu podniku,
personalu nebo také vyborna image a znamost znacky. Silnou strankou muize byt také
vyhodn4 poloha podniku, dobrd finan¢ni situace podniku, dobie fungujici vztahy
s dodavateli aj. Weaknesses (slabé stranky) jsou naopak konkurenéni nevyhodou
podniku vznikajici opét uvnitt podniku. Je to v podstaté stejné jako u silnych stranek,
ale v negativnim slova smyslu. Jak slabé, tak silné stranky mize podnik n&jakym
zpusobem obvykle snadno ovlivnit a zménit.

Opportunities (piileZitosti) jsou n¢jaké pozitivni situace v okoli podniku. Pfi vyuziti
prilezitosti si mize podnik zvysit svou schopnost operovat v dané situaci na trhu.
V praxi mohou mit pfileZitosti podobu napf. v naskytnuti se nového segmentu
zakaznikd, zmény v legislativé, véda a vyzkum a tedy i nové vzniklé technologie atd.
Threats (hrozby) jsou naopak negativni situace v okoli podniku. Hrozby mohou byt
v riznych podobach napf. nebezpeci konkurence, zmény v legislativé ¢i tendence
poklesu na trhu. Jak pfilezitosti, tak hrozby pochéazi z vnéjSiho prostiedi, a proto je
firma muize ovlivnit pouze omezen¢. Snadnéji lze ovlivnit vlivy v mikroprosttedi
podniku napt. kvalitu dodavateli. Vlivy z makroprostfedi muze podnik ovlivnit
miniméln¢ nebo vibec. Proto je nezbytné tyto vngjsi vlivy sledovat a ihned na né

reagovat.™

%0 KRIZEK, F. J. NEUFUS. Moderni hotelovy management. 1. vyd. Praha: Grada, 2011, s. 95. ISBN 978-
80-247-3868-0.

31 ZELENKA, J. Marketing cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Univerzita Jana Amose Komenského Praha,
2010, s. 45-49. ISBN 978-808-6723-952.
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Zpisobil zpracovani SWOT analyzy je mnoho, zalezi tedy jen na typu podniku
a jeho volbé. Zpravidla se SWOT analyza zpracovava do tabulky a u jednotlivych
hodnocenych kritérii se na zakladé¢ rtznych vyzkumnych technik napt. dotaznik,
diskuse udé€li vaha dulezitosti ¢i jeho kvality zpravidla 1 — 5 a poté se hodnoti pomoci
skalovani. Skalovani se vyuZiva obvykle v mezich -10 az +10 a 0 znamena, Ze kritérium

nepatii do slabych ani silnych stranek podniku.*

2.1.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je dalsi fazi marketingového auditu a patii do analyzy vnéjsiho
prostiedi. Analyza konkurence se zabyva veskerou konkurenci v ur¢itém oboru a tomu
ptislusném trhu. Firmy by méli svoji konkurenci peclivé sledovat, shromdzdit co nejvice
informaci o ni a pak analyzovat jeji siln¢ a slabé stranky a snazit se ziskat konkuren¢ni
vyhodu a tim byt lepsi v uspokojeni potieb zdkaznika nez konkurence. Cilem analyzy
konkurence urcité neni pouhé kopirovani napadti a opakovani aktivit konkurence.
Dulezité je se nécim odlisit a vyuzit vSechny své konkurenéni vyhody ve svilj prospech
a tim znigit svou konkurenci.®

Konkurenty mohou byt v§echny podniky, které maji ve své nabidce stejné ¢i velmi
podobné produkty, soustied’uji se na stejny segment zakazniki, prodavaji své vyrobky
za podobnou cenu ¢i funguji v tésné blizkosti. Konkurenci mizeme dé€lit na komoditni
a substituéni. Komoditni konkurence probiha mezi dodavateli stejného druhu zbozi
¢1 sluzeb. Déli se dale na homogenni a heterogenni. Homogenni konkurence probiha
u zboZzi ¢i sluzby, kterou lze snadno nahradit jinou. Opakem toho je heterogenni
konkurence, ta je typickd produkty, které je t&€z8i nahradit jinymi z divodu jejich
odlisnosti od jinych produktti. Substitucni konkurence probihd mezi dodavateli zbozi

v o 7 . o ] v . ’ 1.0 34
a sluzeb riizného charakteru i obort, které jsou urceny pro jeden okruh zékazniki.®

2 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, 5.97-98. ISBN 978-80-247-4209-0.

% HORNER, S. Cestovni ruch, ubytovini a stravovdni, vyuziti volného casu: [aplikovany marketing
sluzeb]. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 236. ISBN 80-247-0202-9.

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, 5.129-131. ISBN 978-80-247-4209-0.
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2.2 Marketingovy mix

., Marketingovy mix je soubor marketingovych ndastrojii, které firma vyuziva k tomu,

“3 Marketingovy mix je tvoren

aby dosahla marketingovych ciliu na cilovém trhu.
nékolika vzajemné propojenymi prvky. Klasicky marketingovy mix je tvofen Ctyimi
prvky a jsou oznaCovany jako 4P — product (vyrobek, sluzba), price (cena), place
(misto, distribuce), promotion (propagace). Prostfednictvim téchto prvkl uskuteciiuji
firmy své dlouhodobé a kratkodobé cile a tak i svou marketingovou strategii. Pokud
chce firma dosédhnout svych cilt, je nutné, aby vhodné kombinovala vSechny prvky
svého marketingového mixu a respektovala jejich vzdjemnou propojenost. Déle je nutné
pfi tvorbé marketingového mixu zohlednit vlivy trhu. Z tohoto divodu neni tvorba
marketingového mixu jednoduchd. Pro oblast cestovniho ruchu jsou vymezeny dalsi
¢tyti prvky — peope (lidé), partnership (spoluprace, partnerstvi, koordinace), packaging
(balicky sluzeb), programming (tvorba programil). Marketingovy mix pro cestovni ruch

tedy celkem obsahuje 8P. Takovychto specifickych marketingovych mixt existuje
v soucasné dobé jiz celd fada napt. 4C, 4P + 4C, 4A, 48, 3V, SIVA aj.*

2.2.1 Product

Pod pojmem produkt je mozné si predstavit rizné véci. Existuje proto také mnoho
definic a Zadna z nich neni nijak upfednostiiovana. ,, Produkt je cokoliv, co miize byt
nabizeno na trhu k uspokojeni potieb nebo prani. “37 Jednoduse je to celkova nabidka,
kterd ma za cil upoutat pozornost zdkaznika tak, aby si produkt koupil a tim uspokojil
své potieby a ptani. Produktem muze byt vyrobek, myslenka, osoba, organizace, misto,
sluZba aj. Vlastnostmi a specifiky sluZzeb cestovniho ruchu se podrobnéji zabyva prvni

kapitola.

% KOTLER, P. G. ARMSTRONG. Marketing management. 10. vyd. Praha: Granada Publishing, 2001,
s. 32. ISBN 80-247-0016-6.

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s.182-183 ISBN 978-80-247-4209-0.

% KOTLER, P. Marketing Management, 10. rozs. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 389.
ISBN 80-247-0016-6.
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vliv na ostatni prvky marketingového mixu. Produkt by mél blize specifikovat potieby,
prani, pozadavky a oCekavani zdkaznika. Proto Kotler 1994 definoval, ze produkt je
slozen ze tii Grovni viz obrazek 1. Prvni trovni produktu tvofi jadro, taktéz nazyvéano
formalni ¢i zakladni produkt. Jadro je to, co zdkaznik ve skutec¢nosti kupuje. Predstavuje
zakladni uzitek zédkaznika z jeho uzivani. Dochézi tim ke splnéni jeho pfani a naplnéni
jeho ocekavani. Druhou urovni je vlastni (redlny) produkt, ktery predstavuje vlastnosti,
které¢ zakaznik od produktu zada. V této urovni muize dojit k vytvoreni konkuren¢ni
vyhody prosttednictvim prvki, které ji obsahuji tj. jeho obal, znacka produktu, jeho
kvalita, zptisob jakym je provedeny a jeho charakteristick¢ prvky. Tieti Grovni je
rozsifeny produkt, ktery obsahuje dals$i sluzby a uzitné hodnoty, které nakupem
zakaznik ziska. V praxi tzn. zaru¢ni lhitu produktu, odbornd instruktaz k pouzivani,
instalace produktu, poradenstvi, leasing, garan¢ni opravy aj. V této urovni dochazi

nejéastéji ke konkurenénimu boji.®

Obrézek 1: Tti trovné produktu

Instalace

Rozsifeny produk

Realny produkt
Charakteri-
stické
Obchodni prvky
znacka Zakladni produkt

Kvalita Styl

provedni

Poprodejni
Servis

Zdroj: Dle Kotlera 1994 upravil: HORNER, S. Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti volného
Casu: [aplikovany marketing sluzeb]. 1. vyd. Praha: Grada, 2003, s. 156. ISBN 80-247-0202-9.

% KOTLER, P. Marketing Management, 10. roz§. vyd. Praha: Grada Publishing, 2001, s. 390. ISBN 80-
247-0016-6.
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Kazdy produkt ma své specifické vlastnosti, diky nimz je mozné, aby firma ziskala
konkuren¢ni vyhodu a byla konkurenceschopnd. Tyto vlastnosti definoval Kotler (1994)
a fadi se mezi n¢ kvalita, znacka, design a obal. Kvalita je jedna z nejsledovanéjSich
hledisek, které zakaznik sleduje pii vybéru produktu. V soucasné dob¢ se kvalita
povazuje za samoziejmost a proto se i naroky na ni neustdle zvySuji. Diky této
skutecnosti vznika firmam prostor vytvofit si konkurenéni vyhodu. Velkym trendem
soucasnosti je zavadéni systému kvality ve firmach. Znacku muze ptedstavovat napf.
jméno, slovni spojeni, symbol, logo nebo kombinace n¢€kolika z nich. Jedna se urcité
odliseni od ostatnich konkurentti. Dilezitou roli zde hraje napad a kreativita dale je také
dilezitd snadnd zapamatovatelnost. Design produktu mize slouzit ke zvySeni hodnoty
produktu. Obal produktu tvoifi navrh designu a obalovy material. U obojiho je velmi
dualezité klast diiraz na to, aby baleni zaujalo oslovovany segment trhu a produkt tim

ziskal na hodnotg.*

Obrazek 2: Zivotni cyklus produktu

Obrat Produkty

Zavadeni Rust Zralost Pokles

v

(Vfas
Zdroj: JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdaci i svétové konkurenci. 2.
aktualiz. a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 201. ISBN 978-80-247-4209-0.

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, 5.192-195. ISBN 978-80-247-4209-0.
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Dalsim dilezitym aspektem je Zivotni cyklus produktu. Zivotni cyklus projektu ma
Ctyfi faze, tzn. faze zavadéni produktu na trh, ristu, zralosti a upadku. Jak dlouhé jsou
jednotlivé faze nelze obecné fici, diilezitou roli v zivotnim cyklu hraje produkt samotny.
Tradi¢ni produkty je mohou mit v fadech desetileti, moderni a moddni produkty
I v fadech tydnd. Vyvoj daného vyrobku se tedy odviji dle toho, jakym zptisobem na n¢;j
trh a hlavng konkrétn& vybrany segment trhu reaguje.*

Ve fazi zavedeni vyrobku na trh je velmi dualezité, aby se produktu firma dostate¢né
vénovala a nepodcenila pfipravu této faze. V této fazi je nutné se dukladné zabyvat
public relations a celkové komunikaci se zakaznikem a déale vhodné zvolit distribuéni
sit’. V pripad¢ podcenéni této faze mlze dojit k neuspéchu produktu a tedy i urychleni
jeho zivotniho cyklu. Pti¢inami neuspéchu produktu mtize byt nedostate¢né odliseni od
podobnych produkti, nevhodné¢ zvoleny a pouzity ndstroj marketingu, Spatné
nacasovani uvedeni produktu na trh ¢i podcenéni faze jeho pfipravy. Faze rustu
a rozvoje produktu je fazi, kdy produkt nakupuji prvni zdkaznici, jedna se o fazi, kde se
vyrazné zvySuje prodej i zisk. Velkym rizikem v této fazi jsou nové konkurenéni
produkty, proto je nezbytné se snazit produkt zdokonalit a rozsifit distribuci. Propagace
produktu je stale velmi dilezitd. Ve fazi zralosti produktu dochazi ke zpomalovani
prodeje, ale piesto je to faze jeho nejvétsiho rozsahu. Tato faze je pii bézném pribehu
cyklu nez predeslé dveé. Faze upadku je obdobi, kdy se musi firma rozhodnout, zda
ukonc¢i prodej tohoto produktu a pfesune se na jiny trh ¢i setrvd na pivodnim.
V ptipadé, Ze chce firma setrvat na trhu je nezbytné produkt inovovat ¢i vytvofit

. 41
novy.

2.2.2 Price

Pod pojmem cena se rozumi hodnota produktu nebo sluzby, kterou za ni musi

zakaznik zaplatit. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery pfinasi podniku

pfijmy. VSechny ostatni prvky jsou pro firmu naklady. Velmi dilezité tedy pro firmu je

* JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, 5.201-203. ISBN 978-80-247-4209-0.

* SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 67-68. ISBN 80-716-8921-1.
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urcit spravné cenu produktu tak, aby byla vyssi nez naklady na jeho vyrobu vynalozené.
Zohlednit se také musi ceny konkurence, ostatni vlivy vnéjsiho prostiedi firmy a trendy
trhu. Na tyto faktory firmy Casto pii sestavovani cen svych produktl zapominaji a jejich
ceny pak zakaznici nemuseji piijmout. Ceny by se méli planovat na zaklad¢ procesu
planovani cen. Kazdy takovy proces planovani ma své kroky: stanoveni cili cenové
tvorby, odhad poptavky po produktu, urceni nakladd, vyhodnoceni faktorti prostredi,
volba vhodné cenové tvorby a vytvoreni taktiky cenové ‘[Vorby.42

Stanoveni cilli cenové tvorby musi pfihlizet k firemnim a marketingovym cilim
firmy. Nejvice se objevuji cile o pfeziti firmy, o maximalizovani objemu prodeje,
o zvyseni podilu na trhu ¢i ristu zisku z prodeje. Toto jsou nejcastéjsi a zakladni cile
firem, mezi dalsi cile muze patfit zeslabeni konkurence, dosazeni maximalni kvality
produktu, navratnost investice, spokojenost zakazniki, zlepSeni image produktu i firmy.
Dalsim krokem je odhad poptavky, jelikoz riznd vyse ceny vede k rizné trovni
poptavky po produktu. Odhad poptavky se provadi hlavné za ucelem predstavit si, jaké
mnozstvi produktl se pfi riiznych cenovych hladindch prodéd. Pfi tomto kroku je
zapotiebi vychazet ze zdkladnich ekonomickych zakonl poptavky a hlavné pochopit, Ze
zakaznik je velmi citlivy ke zméndm ceny. Citlivost zdkaznika ke zméné ceny se méfi
cenovou elasticitou poptavky, kterd vychdzi z procentuelni zmény v poptavce
ku procentuelni zméné v cené. Dal§im krokem je uréeni nakladl. Pfi stanoveni ceny je
velmi dileZité znat vyrobni néklady produktu a i konkrétné jak vysoké jsou fixni
a variabilni ndklady. VySe nakladi tvoifi spodni hranici ceny produktu. Dalsi dileZzity
krok je hodnoceni faktorti v prostfedi firmy, které maji vliv na tvorbu jeho ceny.
Faktory, které ovliviiuji cenu, mohou byt napt. tyto: marketingové a podnikové cile, cile
cenové politiky, néklady, celkovy objem prodeje firmy, prvky marketingového mixu,
legislativa, konkurence a samoziejmé i zékaznik. Mohou to tedy byt vlivy z vnitiniho
1 vnéjsiho prostfedi. Dalsim krokem je zvoleni metody tvorby cen. Mezi hlavni metody
se fadi tvorba cen dle nakladl, poptavky a konkurence. Metoda nédkladova se vyznacuje
pfesnym vymezenim ndakladli nutnych k vyrobé a k tomu se pfipocitd procentuelni
marze. Dals§i metodou je metoda bodu zvratu, kdy se stanovi ceny, pfi které¢ piijmy

pfevysi naklady. Tim se pokryji nejenom nédklady nutné na vyrobu ale i1 naklady

* SOLOMON, M. R. Marketing: ocima svétovych marketing manazerii. 1. vyd. Brno: Computer Press,
2006, s. 319-321. ISBN 80-251-1273-X.
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na marketing. Dal$i je metoda zaméfend na poptavku, zde se cena zvysuje v piipade
zvysSeni poptavky a snizuje v ptipadé snizeni poptavky. Nezohlednuje tedy, zda je cena
niz$i nez naklady. Dal$i metody jsou zaméfeny na ceny konkurence. Je to velmi Casto
vyuzivana metoda, kdy firmy své ceny pfizplisobuji cenam konkurence. Poslednim
krokem procesu planovani cen je vytvofeni strategie tvorby ceny.*® Jakou podnik zvoli
strategii, se odviji od mnoha faktorti napt. od Zivotni faze produktu, charakteru trhu,
konkurence, néakladech na vyrobu. Jednou =ze strategii mulze byt strategie
penetrace = pronikani. Tato strategie je typickd rychlym proniknutim na trh, nizkou
cenou a jejim ucelem je oslovit co nejvice zakaznikl, odstranit konkurenci a diky
vétsSimu objemu vyroby produktu snizit ndklady na jeden produkt. Dalsi strategie je
strategie crem-skimming = sbirani smetany. Lze ji aplikovat pouze na produktech, které
jsou zajimavé, nécim odlisné od konkurenc¢nich produkti. Tato strategie je typicka
vysokou pocateéni cenou, diky ¢emuz dochazi k velmi rychlé navratnosti nakladi
s ptipravou produktu. V piipadé nutnosti je zde moznost snizit cenu a tim zpfistupnit

v xr , o 44
produkt SirSimu spektru zakaznik.

2.2.3 Place

Pojem distribuce zjednoduSené znamena pohyb zboZi od vyrobce ke konecnému
spotiebiteli. Ukolem distribuce je tedy co nejvice pfiblizit produkty zikaznikiim
a to tak, aby byl na spravném misté¢ ve spravnou dobu. O tom, jak bude distribuce
probihat a jaké distribucni cesty si firma zvoli, rozhoduje jeji management. Spojeni
mezi vyrobcem a spotiebitelem tvoti tzv. distribucni cesty. Distribu¢ni cesty mohou byt
pfimé a nepfimé.

Ptimé jsou v ptipadé, kdy dochéazi k pfimému kontaktu vyrobce a spotiebitele. Tato
situace nastdva v momenté, kdy vyrobce své vyrobky rovnou prodava zikaznikim,
vlastni sviij obchod. U nepiimé mezi né vstupuji distribu¢ni mezi¢lanky, coz jsou

partnerské organizace, diky nimz se zboZi dostane k cilovému zékaznikovi. Distribu¢ni

* JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 223-228. ISBN 978-80-247-4209-0.

* SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 77-78. ISBN 80-716-8921-1.

33



mezi¢lanky lze d¢lit do dvou zékladnich skupin a to na prostitedniky
a zprostiedkovatelé. Prostfednici zbozi od vyrobce nakupuji, poté premistuji a nasledné
znovu prodavavaji, po tuto dobu jsou jeho vlastniky. Ptebiraji na sebe rizika, jako
neprodejnost, ztraty, poskozeni aj. V praxi jsou to napi. velkoobchody ¢i maloobchody.
Zprostiedkovatelé vyhledavaji kontakty a zprostiedkovavaji obchody mezi vyrobcem
a prodejcem. Jsou to obchodnici, agenti, makléfi, kteti za svoji praci ziskavaji provizi.
Nejsou vlastniky zboZzi.

V cestovnim ruchu plati nasledujici déleni také. Roli prostfednika zastavaji
touroperatoii nebo cestovni kancelafe. Oba subjekty nakupuji sluzby od rtznych
partnert, tvofi z nich bali¢ky a ty nasledné prodéavaji pifimo spotiebiteliim ¢i pomoci
zprostiedkovateld. V této situaci je v roli zprosttedkovatele cestovni agentura. Agentura
prodava hotové balicky, letenky, pojiSténi, proddva jednotlivé sluzby, a to vse
za pfedem domluvenou provizi.

Existuje mnoho urovni distribu¢nich cest. Bezturoviiova, tedy zbozi jde od vyrobce
thned ke spottebiteli. Dalsi je jednouroviiova, kdy je mezi pfedchozi subjekty zaclenén
jeden prostfednik (velkoobchod nebo maloobchod). Dalsi je dvouuroviova, kdy jsou
zaClenéni dva prostfednici - velkoobchod a maloobchod. Viceuroviiova je lisi
od predchozi tim, Ze je pocet prostiednikii neomezen. Jakou uroven a zpusob distribuce
si vyrobce zvoli je individudlni, velmi zalezi na koncentraci poptavky, objemu dodévek,
také na spotiebiteli a jeho nakupnich zvyklostech, dale na daném zbozi, na jeho
vlastnostech, image, zivotnosti, cené aj. Déle velmi zaleZi na tom, jaké distribucni cesty
voli konkurence, proto je diilezité i k tomuto faktu prihlédnout a nepodcenit ho.*

Velmi diilezité je také zvolit spravnou strategii. Existuje jich mnoho. Mezi zakladni
patii déleni na intenzivni, selektivni a exkluzivni. Intenzivni distribuce se uskute¢tiuje
skrz velké mnozZstvi obchodii a vyuziva se u vyrobkd, které jsou jiz zavedené, velmi
Casto zadané a je nutné, aby byly dostupné kdekoli napt. pecivo, tiskoviny, napoje atd.
Na prodej takovychto vyrobkti neni nutny zadny specielni druh prodeje. U selektivni
distribuce je podstatné mensi mnoZstvi prodejcii a ti jsou pecliveji vybirani. Je totiz
velmi dilezité, aby byl obchod zaméfen na dany sortiment zboZzi, byl vhodné umistén,

byl vkusné upraven a mél zkuSeny a zaSkoleny persondl. Pro exkluzivni distribuci je

* JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 208-212. ISBN 978-80-247-4209-0.
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typické vyjimecnost zbozi, exkluzivita. Pocet prostfednikd je velmi omezen, jsou velmi
peclivé vybirdni a musi spliiovat vysoké ndroky na prodej zbozi. Tyto opatfeni maji
za ukol jesté vice zviditelnit znacku a image firmy a produktu. V praxi jsou to napf.

luxusni automobily, vyznamné odévni znacky aj.46

2.2.4 Promotion

Propagace je nastrojem komunikace a je nedilnou soucasti marketingového mixu.
Cilem marketingové komunikace je vyvolat zajem a zlepSit podvédomi o produktu
a firm¢, ziskat nové zakazniky, udrzet stavajici klienty a zvysit frekvenci a objem jejich
nakupti. Komunikace se dale déli na osobni a masovou. Osobni komunikace byva piima
a je pfimo zaméfena na zdkaznika. VéEtSinou se vyuzivaji formy osobniho
nebo telefonického rozhovoru, také mailem, v online diskuzich, dopisem atd. vyhodou
osobni komunikace je okamzita reakce osloveného zdkaznika a okamzité ziskani zpétné
vazby od né&j. Opaénym typem je masova komunikace, ktera v jeden moment oslovuje
velkou skupinu zékaznikli. Obvykle vyuZzivd masova média jako televize, rozhlas,
billboardy, tisk, plakaty atd. vyhodou masové komunikace je osloveni velkého poctu
lidi. Zakladnimi nastroji propagace jsou podpora prodeje, reklama osobni prodej
a public relations (vztah Kk vefejnosti). Dale se mezi né fadi pfimy marketing

a sponzoring.*’

Podpora prodeje

Podpora prodeje je forma kratkodobé komunikace, jejimz cilem je stimulovani
prodeje s vyuzitim riznych nastroji, jako je snizeni ceny, darku k nakupu, slevy
na dal$i ndkup atd. Vyhodou podpory prodeje jsou velmi rychld a silnd odezva
od zakaznikli, upoutani pozornosti vetejnosti, motivovani k okamzité koupi. Podpora
prodeje mlze byt zaméfend smérem k zdkaznikim ¢i  distribunim ¢lankiim
(zprosttfedkovateliim, prostfednikiim). Nastroje pouzivané u zékazniki mohou byt

napf. slevové kupony, vzorky produkti, slevy, soutéze, ochutnavky, v€rnostni programy

* SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 71-72. ISBN 80-716-8921-1.

4" Tamtéz s. 80.
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a vyhody aj. Nastroje pouzivané u distribu¢nich ¢lankti mohou byt vzorky produkti,
zbozi zdarma, predvadéni novych produktii aj. Podpora prodeje se casto aplikuje

pii veletrzich a vystavach.*®

Reklama

»Reklama je placena forma neosobni masové komunikace, prezentace myslenek,
wrobkii a sluzeb. “*® Miize vyuzit riizna masova média jako napk. televizi, rozhlas, tisk,
vefejné plochy atd. Vyhodou reklamy je, Ze oslovi mnoho lidi, a zalezi jen na podniku,
zda reklamu zaméfi na néjakou cilovou skupinu zakaznikd (na domacnosti, sportovce,
studenty, seniory aj.) ¢i vSem. Nevyhodou reklamy jsou vysoké naklady s nejistotou

navratnosti. Cilem reklamy je zvySeni image podniku, produktu, zna(“:ky.50

Osobni prodej

Osobni prodej je forma osobniho kontaktu prodejce se zdkaznikem s cilem uzavieni
obchodu a je tedy nastrojem piimé komunikace. Jedna se o velmi G¢innou a dulezitou
formu propagace. Nevyhodou je ale vysokéd ndkladovost, ktera je s osobnim prodejem
spjata. Velmi dtlezitou roli pii osobnim prodeji hraje prodejce, proto je velmi dulezité

kvalitng vyskolit prodejce, aby naopak firmé svym chovanim neuskodili.**

Piimy marketing

Piimy marketing je velmi rychle se rozvijejici se odvétvi prodeje. Jedna se o formu
prodeje prostfednictvim posty, telefonu, rozhlasu, novin, ¢asopisii internetu atd. Cilem
pfimého marketingu je vybudovani stdlého vztahu se zdkaznikem. Zakaznikovi udaje si

firmy ponechavaji a opétovné ho kontaktuji s dalSimi nabidkami. Tato technika je velmi

8 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 245. ISBN 978-80-247-4209-0.

* Tamtéz s. 244.

% SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 80-81. ISBN 80-716-8921-1.

S Tamtés s. 81.
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efektivni a zédkazniky oblibena. NejCastéji se zdkaznici s osobnim prodejem setkavaji

ve form& nabidkovych katalogi, telemarketingu, televizniho marketingu atd. **

Public relations

Public relations neboli vztah s vefejnosti ma za ukol zlepsit image podniku, ziskat
podporu vetejnosti a podnikil, které mohou ovlivnit dosazeni marketingovych zamért
podniku. Vefejnost se chape jako externi a interni. Externi vefejnost predstavuji
zdkaznici, partnerské podniky, investofi. Interni vetejnost predstavuji zaméstnanci
podniku a jejich rodiny. Cilem public relations neni samotny prodej produktu,
ale vytvoreni dobrého vztahu s vefejnosti, ¢imz se vytvaii Sance na UspésSnéjsi prijeti
produktu. Néstroji public relations jsou napt. tiskové zpravy, rozhovory, medidlni
poradenstvi, vyro¢ni zpravy, webové stranky atd. Velké firmy maji i svého mluvéiho

nebo PR specialistu, ktery méa veskeré aktivity ve vztahu k vefejnosti na starosti. >

2.2.5 People a Partnership

V cestovnim ruchu se nachazi mnoho pozic a roli, které mohou lidé vykonévat.
Mohou to byt investofi, majitelé, manazeti, zaméstnanci, dodavatelé, zakaznici,
rezidenti a mnoho dalSich. Lidé se podileji na dotvafeni produktu, sluzby a mohou
celkovou kvalitu zvysit a tim 1 zvySit spokojenost zakaznika, spotiebitele. Je tedy
logické, ze investice do lidskych zdroji je pro firmy velmi dilezitd. Velky diraz
na lidské zdroje se musi klast v oblasti sluZzeb a cestovniho ruchu vSeobecné, protoze
zde jsou zaméstnanci velmi podstatni a znacné se svou praci podili na kvalité sluzby
a spokojenosti klienta s ni.

Zamé&stnanci nebo-li persondl se déli do n€kolika skupin podle toho, jak ptichazi
do pfimého kontaktu se zakaznikem a jak se podili na produkci sluzeb. Prvni skupinu
tvofi tzv. kontaktni pracovnici, ktefi jsou v neustdlém kontaktu se zdkaznikem a tim se

velmi podili na marketingovych ¢innostech podniku. Z tohoto divodu je tedy nezbytné

2 SMETANA, F. E. MARESOVA. Ekonomika 2 pro stiedni a vyssi hotelové skoly. 2. upr. vyd. Praha:
Fortuna, 2005, s. 82-83. ISBN 80-716-8921-1.

3 JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
arozs. vyd. Praha: Grada, 2012, s. 249-251. ISBN 978-80-247-4209-0.
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klast diraz na jejich peclivy vybér. Tito pracovnici by méli byt zkuseni ve znalosti
podnikovych marketingovych strategii, musi absolvovat kvalitni zaskoleni, méli by byt
dostateCn¢ motivovani za dobry vykon a pfipraveni reagovat na potieby a prani
zékaznika. Druhou skupinou jsou koncep¢ni pracovnici. Tito pracovnici ovliviiuji
nékteré prvky marketingové strategie, ale do pfimého kontaktu se zakaznikem se Casto
nedostanou. Tito pracovnici jsou soucasti tymu marketingového vyzkumu nebo pracuji
na vyvoji novych produkt a sluzeb. Dal$i skupinu tvoii obsluhujici pracovnici. Tito
pracovnici se nepodili na zadnych marketingovych aktivitach, ale jsou velmi cCasto
v kontaktu se zdkazniky. Ptednosti téchto pracovnikli jsou vyborné komunikacéni
schopnosti. Dalsi skupinu tvofi podpirni pracovnici. Ti nemaji c¢asty kontakt
se zakaznikem a ani se nepodili na marketingovych ¢innostech podniku. Jejich funkei
je podpoftit vSechny ¢innosti a podnik jako celek. Jsou sluzby, u kterych je nezbytny
neustaly kontakt se zdkaznikem a pak ty druhé, které jsou typické nizkym kontaktem
s klientem.>*

V cestovnim ruchu je mozné vidét nékolik druht spoluprace mezi podnikatelskymi
subjekty. Mlze to byt kooperace v hotelovém prostiedi, a to v podobé hotelovych
fetézcu. Hotelové fetézce ovladaji velkou ¢ast trhu a diky tomu jsou hotely mimo tyto
fetézce ve znacné nevyhod&. Dalsi spoluprace funguje mezi leteckymi spole¢nostmi
nebo mezi cestovnimi kancelaremi. Dalsi spolupraci je zajezd. V tomto piipadé dochazi
ke vzajemné spolupraci cestovni kancelafe, dopravce — letecké ¢i autokarové
spolecnosti, ubytovaciho zafizeni a pfipadné i stravovaciho, pojistovny aj. Spoluprace
by méla idealné fungovat 1 mezi zaméstnanci spolecnosti tak, aby zdkaznik dostal takou
sluzbu, za kterou zaplatil a v kone¢né fazi s ni byl spokojen. Dalsi druh spoluprace
vznikd napt. mezi hotelem a jeho dodavateli.

Moznosti a variant spoluprace je tedy v cestovnim ruchu mnoho. Divody kvili
kterym se spolecnosti ke spolupraci uchyluji, jsou vSak stejné. Jednim z hlavnich
divodi je zna¢né snizeni jejich nakladi. V piipadé cestovnich kancelaii to mohou byt
naklady na transfery v mist¢ dovolené ¢i spolecny delegéat. V piipadé hotelovych
fetézcll jsou to hromadné slevy pifi nakupu zbozi a vybaveni. Dal§im z divodu je

zvySeni efektivnosti vlozenych prostfedki. A poslednim divodem je wvznik

% JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu: jak uspét v domdci i svétové konkurenci. 2. aktualiz.
a rozs. vyd. Praha: Grada, 2012, 5.264-266. ISBN 978-80-247-4209-0.
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komparativni vyhody oproti konkurenci. Tento faktor je také velmi podstatny, protoze
konkurence na trhu cestovniho ruchu je velika. Ty spolecnosti, které chtéji uspét,
se proto uchyluji ke spolupraci s dalSimi subjekty a zvySuji tim svou Sanci udrzet se

na trhu cestovniho ruchu.”

2.2.6 Packaging a Programming

Pro cestovni ruch je typické tvofit balicky sluzeb tzv. package. Balicek je
kombinace minimaln¢ dvou sluzeb, které se navzijem dopliluji a prodéavaji se
za jednotnou cenu. Nezbytnym krokem k utvoteni balicku sluzeb je programovani. Diky
vhodnému doplnéni a programovani sluzeb se zvysuje celkovy prodej balicki sluzeb.

Typickym balickem v cestovnim ruchu je napt. zijezd. Klienti si v cestovni
kancelaii obvykle nezakupuji sluzby jednotlivé, ale jiz ve formé bali¢ku, ktery cestovni
kancelafe nabizeji v katalogu. Dal§i moznosti je sestaveni balicku = zajezdu dle
individudlnich pfani klienta. V hotelnictvi se také tvoii balicky sluzeb a to v podobé
specialnich pobyti napi. Valentynsky pobyt pro dva, Vikendovy wellness pobyt
pro damy, Silvestrovsky vecer aj. Jsou to pfedem sestavené kombinace sluZeb, které
maji své tématické zaméfeni.”®

Balicky sluzeb velmi ovlivnily obor cestovniho ruchu za poslednich 30 — 40 let.
Mnozstvi a moznosti kombinaci ruznych sluzeb je nepfeberné. Pro¢ jsou
mezi klientelou v takové oblib&?

Diivody se strany zdkaznika vychazi hlavné v rliznorodosti balickd, kdy
se podstatné zvysSuje moznost uspokojit jeho potieby. Dalsi z divoda je vétsi pohodli.
Nékdo si radé€ji vytvori vlastni plan, ale vétSina si rad€ji zakoupi jiZz hotovy balicek,
uSetii si tim Cas a praci navic. Dal§im diivodem je moZnost ndkupem bali¢ku znacné
usettit. Obzvlasté u zdjezdh zahrnujicich leteckou dopravu jsou celkové naklady balicku
mnohdy niZs§i neZ samotna zpateCni letenka. Je tomu tak proto, Ze cestovni kancelate
ziskavaji mnoZzstevni slevy pii nadkupu sluzeb, a diky tomu jsou i ceny balickl podstatné

nizs§i. Dal$i vyhodou je moZnost pfedem si naplanovat jaké finan¢ni prostfedky navic

% BERANEK, J. Rizeni hotelového provozu. 3. pieprac. vyd. Praha: MAG Consulting, 2003, s. 189-199.
ISBN 80-867-2400-X.

% Tamtéz s. 190-192.

39



bude zékaznik potfebovat. Doptedu jiz vi, jaké sluzby ma zaplacené a jaké naopak ne.
Dalsi vyhodou je nakup jiz ovéfenych sluzeb a znalost jejich kvality. Cestovni kanceléafe
dbaji na kvalitu nabizenych sluzeb a kazdoro¢né z vysledkli dotaznikli spokojenosti
vyhodnocuji, zda danou sluzbu zahrnout do své nabidky i dals$i sezonu. Tuto sluzbu
navic oceni ti, ktefi Casto necestuji a chtéji mit jistotu, ze nakoupené sluzby budou
odpovidat kvalité. Dal§im divodem pro néckteré zakazniky mulze byt nabidka
specializovanych balickii se zaméfenim na jejich z4jmy napi. Zajezd pro milovniky
mad’arské kuchyné, Sportovni fitness vikend, Za kulturou do Verony aj. O takové
nabidky je velky z4jem a diky Siroké nabidce si kazdy vybere.

Dutivody ze stran organizatorti jsou hlavné motivovany zvysenim celkového objemu
zdkazniki a rentability. Prvni z divodi mlze byt eliminovani sezonnosti. Cestovni
kancelafe se proto zamétuji na pobyty pro seniory, ktefi nechtéji cestovat v dobé hlavni
sezony. U leteckych spolecnosti jsou to akce na lety no¢ni a brzké ranni aj. Dal$im
divodem je zaujmout i specifické zdkazniky ¢i uplné nové cilové trhy. Proto se tvofi
balicky pro golfisty, potapece, dale také pro kongresovou turistiku. Vyhodou je také
snaz$i predpovéd’ vyvoje podnikani. Balicky jsou rezervovany a prodavany vétSinou
s predstihem, proto firmy mohou pfedem planovat objem poptavky, pocet zaméstnancti
atd. Né&které¢ podniky vyuzivaji stimulaci opakovani a cCastého vyuZivani sluzby.
Typické je to napf. u restauraci, kdy se v nabidce na pfechodnou dobu objevi tématické
jidelnicky a tim zdkazniky ptilakaji k opakované navstéveé zatizeni. DalSim diivodem je
zvySeni trzby zékaznika a idealn€ i prodlouzeni jeho pobytu. Pokud podniky sestavi
balicky vhodn€, mohou tyto benefity vyuzit. V praxi jsou to akce potradané
pfed a po konferencich, kdy se G€astnici téchto akci namotivuji néjakou specialni akci
a ti pak svij pobyt prodlouzi. Neméné dilezitym divodem muze byt i rostouci
spokojenost zdkaznika, tedy zdkaznik ma Sir$i nabidku, vyhodnou cenu, neztraci svij
Cas planovanim a proto je spokojeny. Dalsi divody mohou byt napf. spojeny

s publicitou.”’

% MORRISON, Alastair M. Marketing pohostinstvi a cestovniho ruchu. 1.vyd. Praha: Victoria
publishing, 1995, s. 262-272. ISBN 80-856-0590-2.
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2.2.7 Shrnuti

Tato kapitola pojednava o marketingové analyze a marketingovém mixu. V prvni
podkapitole marketingova analyza se fesi marketingové planovani a jeho jednotlivé
kroky. Jiz vime, ze jeho soucasti je 1 marketingovy audit, a Ze se d€li na vnéjsi a vnitini
analyzy. Dvéma z nich se také tato podkapitola podrobnéji vénuje. Jsou to za vnitini
analyzy SWOT analyza a za vnéj$i analyzy analyza konkurence. V dalsi podkapitole
se fesi marketingovy mix. Dovidame se o rozSifeném marketingovém mixu v cestovnim
ruchu 8P, coz je rozsifena verze standardniho 4P. Dale se podkapitola vénuje bliz§imu

charakterizovani jednotlivych prvki a jejich nasledného praktického vyuziti.
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3 CHARAKTERISTIKAHOTELU
BELLEVUE — TLAPAK PODEBRADY

Firma: TICO ICF, a. s.

Nazev hotelu: Bellevue — Tlapak Podébrady ****

Sidlo firmy: Mlynska 60/2, 160 00 Praha 6 — Bubenec

Adresa hotelu: Namésti T. G. Masaryka 654/111, 29001 Pod¢brady
I1CO: 61859044

Telefon: 325 623 111

Fax: 325 614 584

E-mail: hotel@bellevue.cz

Webové stranky: www.bellevue.cz

Hotel Bellevue — Tlapak Podébrady provozuje spole¢nost TICO ICF, a. s., ktera je
zapsana v obchodnim rejstiiku od 17.10.1994. Hotel neni soucasti Zadného hotelového
fetézce. Jeho generalni feditelem a zaroven majitelem firmy TICO ICF, a.s. je pan
Daniel Miiller.

3.1 Historie a souc¢asnost hotelu

Historie lazenstvi v Podébradech sahd do zacatku 20. stoleti, kdy byly objeveny
prvni prameny lé¢ivé minerdlni vody Podébradky. V roce 1908 do 14zni zavitali prvni
pacienti a dalsi roky je nasledovali dalsi a dalsi. V roce 1956 ziskalo mésto Podébrady
statut lazeniského mésta.

Historie hotelu Bellevue — Tlapak saha do roku 1933, kdy byla zahajena stavba
hotelu. Hotel byl postaven na zéklad¢ projektu architekta FrantiSka Tlapaka, ktery byl
také i jeho prvnim majitelem. Slavnostné otevien byl hotel jiz v roce 1935 a jeho
puvodni jméno bylo Parkhotel Tlapdk. V t¢ dobé disponoval hotel 42 pokoji a patfil
mezi nejnavstévovanéjsi hotely v republice. Roku 1948 byl hotel zestatnén spole¢nosti

Lazné Podébrady a nové nesl jméno ,,Dum Fucik“. Po sametové revoluci roku 1991 byl

42



hotel v ramci restituce opét vracen rodin¢ ptivodniho majitele Frantiska Tlapaka. V roce
1992 byl hotel pronajat firm¢ TICO ICF, a. s., ktera hotel rozsahle zrekonstruovala.
Znovu otevien byl 6. fijna 1992, nové pod nazvem ,Hotel Bellevue — Tlapak
Podébrady®“. V roce 2008 firma odkoupila sousedni pension Alfa **, ktery dodnes
slouzi jako dependance hotelu Bellevue — Tlapak. Firma TICO ICF, a. s. v soucasné
dobé¢ jiz ¢ast hotelu vlastni a ¢ast je stile v prondjmu. Nyni se jedna o tom, zda firma
cely objekt neodkoupi.58 Hotel prochazi postupnou rekonstrukci budovy a také interiéru.
V celém hotelu byla vyménéna okna. A v interiéru prosSla rekonstrukci hlavni
restaurace, Castecné¢ kongresové centrum a balneorehabilitaéni centrum. Nejvetsi
rekonstrukci a proménou prosly hotelové pokoje. Ty jsou naprosto celé predélané,
vcetné novych koupelen, vybaveni, designu. V soucasné dobé jiz vétsina z pokojii touto
rekonstrukci prosla. Cela tato rekonstrukce byla provedena a stale se provadi
dle projektu architekta Zdenka Veverky.

Hotel Bellevue - Tlapak je tedy lazensky hotel, ktery se nachazi na kolonadé
Vv centru mésta Podébrady nedaleko zndmych kvétinovych hodin. Jedna se o maly hotel
s celoro¢nim provozem, zamétujici se na seniory, lazeiiské hosty a kongresovy cestovni
ruch. Hotel je ohodnocen oficidlni jednotnou klasifikaci jako hotel tfidy first class
a nese tedy ohodnoceni ¢tyfmi hvézdickami ****_ Certifikat obdrzel 24.11.2011 a jeho
platnost vyprsi 31.12.2013. V této dobé vedeni hotelu jedna o tom, zda bude usilovat
o prodlouzeni certifikatu i na dalsi obdobi.”®

Hotel nabizi nejen zakladni ubytovaci a stravovaci sluzby, ale také Sirokou $kalu
ruznych druhti dopliikovych sluzeb. Mezi tyto sluzby patti sluzby balneorehabilitacniho
centra, wellness centra, rizné typy masazi, koupeli, sluzby kosmetick¢ho salonu
a kadetnictvi, dale také pedikura, manikura, sauna, ptij¢eni kol, bazén a solna jeskyné.

Ubytovaci sluzby hotel nabizi na vysoké trovni, v souc¢asné dob¢ hotel disponuje
42 dvoultzkovymi pokoji, osmi pokoji deluxe — luxusni pokoje s klimatizaci, dale tfemi

jednolizkovymi pokoji a sedmi apartmany. VSechny pokoje jsou samoziejme vybaveny

® HOTEL BELLEVUE - TLAPAK. Lazn& Podébrady. [online]. ¢2006 [2013-12-5]. Dostupné z:

http://www.lazne-lazenske-pobyty.cz/ubytovani.html

% HOTELSTARS. Oficidlni jednotnd klasifikace ubytovacich zarizeni. [onling]. 2013 [cit. 2013-12-05].
Dostupné z: http://www .hotelstars.cz/certifikat-detail/475
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vlastnim socialnim vybavenim se sprchovym koutem nebo vanou, WC, televizi,
telefonem, minibarem a internetovou pfipojkou. Apartman, tedy obyvaci pokoj
a loznice, ma navic svij vlastni balkon s vyhledem na kvétinové hodiny a park.
V pokojich jsou z pivodnich odstint zelené barvy nyni pouzity barvy zluta, oranzova
a cervena.

Dalsi ubytovaci sluzby jsou poskytovany v dependanci hotelu v pensionu Alfa **,
ktery je od hlavni budovy hotelu vzdalenych pouhych 20 m. Pension disponuje osmi
dvoultizkovymi a Sesti jednolizkovymi pokoji. Pension Alfa je levnéjsi formou
ubytovani v centru mésta, pricemz veSkeré ostatni sluzby mohou hosté Cerpat v hotelu
Bellevue — Tlapak ****,

Stravovaci sluzby hotel poskytuje prevazné€ v hlavni restauraci hotelu, kde probiha
celodenni stravovani hostl hotelu, ale je zde mozné stravovani i pro vetejnost. Dalsi
stravovaci sluzby nabizi hotelova vinarna nebo tzv. no¢ni bar, kde vecer hraje ziva

hudba. V letni sezéné je oteviena také predzahradka.

3.1.1 Podébrady

Mésto Podébrady je lazenské mésto nachazejici se v Polabské nizin€ a rozprostira
se po obou brezich teky Labe. Patfti do okresu Nymburk, ktery je soucasti
Stiedogeského kraje. Polohou je vzdalen cca 50 km vychodné od hlavniho mésta Ceské
republiky Prahy. Poloha mésta je velmi strategickd a mésto je snadno dostupné riznymi
zpusoby dopravy.

Méstu Podébrady se tika, ze je ,,na srdce*, protoze podébradské lazenstvi je zndmé
pro svou specializovanou 1é¢bu kardiovaskuldrniho systému. Déle se zde 1é¢i pacienti
S problémy pohybového aparatu a latkové vymény. Podébrady maji velky potencidl
Vv oblasti rozvoje cestovniho ruchu. Tento potencial se nejvice zakladd na trendu
lazenstvi a wellness, dale pak urcité na kultufe a kulturné historickym zajimavostem.
Velkym potencidlem je pro mésto jeho poloha v Polabské nizing€, diky které mésto

obklopuje rovinny terén, ktery je vhodny pro cykloturismus a in-line brusle.

% HOTEL BELLEVUE - TLAPAK. Ldzné Podébrady. [online]. C2006 [2013-12-05]. Dostupné z:

http://www.lazne-lazenske-pobyty.cz/ubytovani.html
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V Podébradech se kazdy rok pofadd mnoho riznych sportovnich, zabavnych,
kulturnich, ale i dobro¢innych akci. Z oblasti sportu jsou velmi oblibené
napt. parkurové zavody, Mezindrodni chodecké zavody, bézecké zavody, soutéze
mazoretek. Z oblasti kultury jsou to riizna predstaveni v divadle ¢i v biografu, koncertni
pfedstaveni v parku, vystavy uméni v Galerii Ludvika Kuby ¢i rizné zamétené expozice
Vv Polabském muzeu. Z oblasti zabavy jsou to rtizné hudebni festivaly jako napt. Barvy
l1éta, hudebni vystoupeni ¢i napi. kazdorocni velice oblibeny sraz motorek.™

Motivem pro navstévu mésta mohou byt také jeho pamétihodnosti a zajimavosti.
Dominantou mésta je podébradsky zamek, ptivodné hrad z 13. stoleti, spolu s nadvoiim
ale také Jiftho namésti a jeho hlavni pfednost v podobé jezdecké sochy Jifiho
Z Podébrad. Jeji historie nesaha tak daleko, odhalena byla az ke konci 19. stoleti. Jejim
autorem je sochat Bohuslav Schnirch. Velkym lakadlem je v letni sezoné lazeniska
kolonada a k ni pfilehly nové zrevitalizovany park a jeho znamé kvétinové hodiny. Park
zacal vznikat jiz na pocCatku 19. stoleti a postupné se rozsifoval az do nynéjsi podoby.
Dale pak stoji za zminéni architektura Josefa Fanty z obdobi 19. stoleti v podobé
Obereignerovi vily, vily Koufimky a také Podebradského hibitova. Z historickych
pamatek je to také napi. Havifsky kostelik — kostel na Nanebevzeti Panny Marie
postaveny na pocest popravenych kutnohorskych haviiti nebo kostel PovySeni sv. Ktize
ze 14. stoleti. Mezi technické zajimavosti urCité patii hydroelektrarna, kterd je zajimava
¢tyfmi  Francisovymi turbinami a tim, Ze je dodnes v provozu. Byla postavena
na zacatku 20. stoleti dle projektu architekta Antonina Engela.®

Rozvoji cestovniho ruchu pozitivné napomahd Kulturni a informacni centrum
a Turistické informac¢ni centrum. Kulturni centrum ma nestarosti program a celkovy
provoz divadla Na Kovarné a Zameckého biografu a spravu Méstské knihovny a jejich
pobocek. Informacni centra nabizi turistim mnoho riiznorodych sluzeb. Nejpodstatnéjsi
jsou sluzby informac¢ni a to napt. o pamatkach, akcich, zajimavostech mésta aj. Dale se

zde prodavaji suvenyry, mapy, vstupenky do kina a listky do divadla atd. Do roku 2009

88 ZLATY PRUH POLABI. Podébrady. [onling]. ¢2012 [2013-04-12]. Dostupné z:

http://www.polabi.com/o-polabi/turisticke-informacni-centrum-podebrady/o-podebradech-1

2 ZLATY PRUH POLABI. Podébrady. [online]l. ¢2012 [2013-04-12]. Dostupné z:
http://www.polabi.com/o-polabi/turisticke-informacni-centrum-podebrady/o-podebradech-1/pamatky-a-

zajimavosti
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pusobilo v Podébradech pouze informacni centrum na prvnim nadvoii zédmku
Podébrady. Od dubna roku 2009 se nové otevielo Turistické informacni centrum, které
se nachdzi dodnes vedle méstské radnice na ndmésti. Rozdil mezi témito dvéma
informacnimi centry je v odliSnosti ztizovatelli. Prvni informacni centrum zfidilo vedeni
mésta Podébrady a nové ziidila organizace Zlaty pruh Polabi. Nové informacni centrum
ma velkou vyhodu ve své poloze, Siroké nabidce sluzeb, ale hlavné v provozni dobé.
Na rozdil od informacniho centra na nadvoii ma otevieno v hlavni sezon¢ kazdy den.®®
Celkové mésto Podébrady rocn€ navstivi cca 13 tisic navstévnikl, ale celkova
kapacita ubytovacich a stravovacich zafizeni by unesla i jejich vyrazné vyssi pocet.
Nejéast&ji Podébrady navitévuji Cesi, at’ jako lazen§ti pacienti ¢i nav§tévnici mésta.
Ze zahrani¢nich trhlt do Podébrad nejcastéji miii Némci a také stile stoupd pocet

ruskych klientil. Posledni sezony také pfibyva pocet klientli z arabskych zemi.

3.2 Organiza¢ni struktura hotelu

Organizacni struktura hotelu Bellevue — Tlapak je funkciondlni, jasné urcujici
pravomoci a odpovédnost jednotlivych zaméstnancti a jejich de€lbu prace. Organizacni
struktura je ptehledna a snadno pochopitelnd i pro nezasvécené do oboru hotelnictvi.

Hotel se tadi co do velikosti k malym hoteliim. Zaméstnava v soucasné dobé&
celkem 43 stalych pracovnika. V zahlavi organiza¢ni struktury a tedy ve spravé hotelu
se nachazi piredstavenstvo spolec¢nosti TICO IFC, a. s., pod nim je feditel hotelu,
ktery ma piimo k dispozici sekretariat v podobé své asistentky a také uctarnu s ucetni
a mzdovou ucetni a pokladni. Organizacni struktura je dale d€lena na ctyfi hlavni
veétve — ubytovaci usek, stravovaci usek, technicky tisek a balneorehabilita¢ni centrum.
Ptiblizné pted tfemi roky existoval i usek marketingu, ve kterém byl zaméstnany jeden
pracovnik, ktery se vé€noval marketingovym aktivitam hotelu. Pfi snizovani stavu
zamestnanct se toto usek 1 pracovni misto Uplné€ zrusilo. Prvni z nich je tedy ubytovaci

usek, ktery je rozdélen standardné na front office — recepci a housekeeping — uklid

8 ZLATY PRUH POLABI. Podébrady. [online]l. ¢2012 [2013-04-12]. Dostupné z:

http://www.polabi.com/o-polabi/turisticke-informacni-centrum-podebrady
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ubytovacich prostor. Na recepci pracuje celkem pét zaméstnancii a to vedouci recepce
a recepéni. Na tuseku housekeepingu pracuje celkem osm zaméstnancii a to hotelova
hospodyné, pokojské, uklizeCky a pradlena. Druhy je stravovaci usek, ktery se d¢li
na odbytova stfediska — restauraci a vyrobni stfediska — kuchyni. Oba tyto tiseky maji
na starosti dva zaméstnanci — vedouci provozu a provozni. V restauraci pracuje celkem
sedm zaméstnancl a to vedouci restaurace, someliér, uctujici ¢iSnik, ¢iSnik/servirka.
V kuchyni pracuje celkem devét zaméstnancti a to Séfkuchafr, kuchaii a pomocna sila.
Tieti je technicky Usek, ktery se v ptipad¢ hotelu Bellevue — Tlapak dal nedé¢li, jelikoz
hotel zaméstnava pouze jednoho zaméstnance a to ve funkci vedouciho udrzby. Ctvrtym
usekem je balneorehabilitaéni centrum. V balneorehabilitacnim centru pracuje celkem

sedm zaméstnancl, a to hlavni lékaf, sestry a rehabilitacni sestry. Tento tUsek ma

na starosti vSechny balneorehabilita¢ni sluzby, wellness sluzby a také solnou jeskyni.

Obrazek 3: Organizacni struktura hotelu Bellevue — Tlapak
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Zdroj: vlastni zpracovani - interni zdroje hotelu
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K dalsim osobam, které se v hotelu pohybuji, patii studenti Stfedni a vyssi hotelové
skoly v Podébradech a také Stfedniho odborného ucilist¢ Podébrady. Tito studenti
zde béhem celého roku vykonavaji svoji Skolni praxi. V letnich meésicich zde
na restauraci pomahaji studenti Hotelové skoly. A béhem celého Skolniho roku dochazi
na svou praxi do kuchyné a na restauraci uéni Odborného ucilisté spole¢ného stravovani
Podébrady. Dale zde také na restauraci pracuji brigadnici. Ti vypomahaji pfevazné

behem hlavni sezony, tedy v letnich mésicich a o vikendech.

3.3 Sluzby hotelu

Hotel Bellevue — Tlapak nabizi n¢kolik druht sluzeb. Mezi zakladni poskytované
sluzby patfi samoziejm¢ ubytovaci a stravovaci sluzby. Dale také nabizi Sirokou
nabidku doplnkovych sluzeb, které jsou hosty velmi Casto vyuzivany a jsou velmi
oblibené. Mnohdy je to i hlavni ditvod, pro€ si hosté zvoli ke svému pobytu pravée tento

hotel.

3.3.1 Ubytovaci sluzby hotelu

Jak jiZ bylo feceno v Givodu této kapitoly, hotel je hodnocen klasifikaci jako hotel
odpovidajici tfid¢ first class a obdrzel tedy hodnoceni Etyf hvézdicek. Tuto kvalitu
si snazi hotel udrzet 1 u nabizenych ubytovacich sluzeb. Cely komplex hotelu se sklada
ze Ctyt budov, a to Tlapak, Homér, Alfa a Jitik. Celkova ubytovaci kapacita hotelu je
tedy 140 lazek.

Ceny za ubytovani jsou vzdy kalkuloviny minimaln€¢ se snidani tedy
tzv. Bed and Breakfast = B&B. Dalsi nabizenou variantou je vybér z polopenze ¢i plné
penze. Nasledujici tabulka uvadi ceny v raznych typech pokoja s urCitou stravou. Host
si muze vybrat pokoj standardni, pokoj deluxe nebo suite (apartman) — oba za stejnou
cenu. Déle tabulka vymezuje i cenu za osobu na pfistylce. Tato cena je totoZznd s cenou
S ubytovanim ve standardnim pokoji. Ceny jsou vzdy pocitdny na osobu a noc
pii obsazenosti pokoje dvéma osobami. Z tabulky také dale vyplyva, Ze se ceny pokoji
1isi dle sezony. Hotel si vytycil sezonu 1 a sezonu 2. Sezona 1 probihala v tomto roce

nasledovné: od 31. 3. 2013 do 26. 10. 2013. Sezona 2 v terminech od 1. 1. 2013
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do 30. 3. 2013 a dale od 26. 10. 2013 do 31. 12. 2013. V tabulce jsou sezony oznaceny
Cisly 1 a 2 dle toho, o kterou sezonu se jedna. Ceny jsou pocitany také vCetné mistniho
a lazenského poplatku, ktery je v Podébradech zaveden a ubytovacimi zafizenimi
vybiran a odvadén méstu. Hotel ma také ceniky pro singl pokoje, coz jsou jednoliizkové
pokoje. Ceny jsou také zohlednéné dle sezony, typu pokoje a druhu zvolené stravy

a jsou zpravidla vyssi v rozmezi od 180 K¢ do 320 K¢ za osobu a noc.

Tabulka 2: Cenik ubytovani hotelu Bellevue — Tlapak

”» Standart ' Deluxe/Suite Pristylka
Cenik ubytovani
1 2 1 2 1 2
Ubyt. + snidané 990,- 740,- 1160,- 860,- 990,- 740,-
Ubyt. + polopenze | 1240,- 1120,- | 1390,- 1120,- 1240,- 1120,-
Ubyt. + plné penze | 1390,- 1170,- | 1540,- 1270,- 1390,- 1170,-

Zdroj: vlastni zpracovani - interni zdroje hotelu

Dalsi variantou jak se v hotelu ubytovat, je vyuzit nakupu né&jakého tématicky
zaméefeného balicku, kde jiz jsou nakombinované rtzné druhy doplitkovych sluzeb.
Hotel méa pobyty rozdéleny do nékolika skupin pobyti a to takto: Léebné pobyty,
Pobyty pro seniory, Relaxacni pobyty, Wellness pobyty a Specidlni pobyty. Lécebné
pobyty jsou pobyty na pét noci s riznym poctem lécebnych procedur dle prani klienta.
Pobyty pro seniory jsou velmi podobné lé€ebnym, jen jsou cenové zvyhodnéné.
Relaxacni pobyty jsou pobyty sestavené za ucelem relaxace a odpocinku se specifickym
programem. Wellness pobyty jsou pobyty sdvéma pienocovanimi s wellness
programem. Posledni kategorii jsou specidlni pobyty. To jsou pobyty motivované
specialni pftilezitosti a jsou to napi. Adventni vikend, Vano¢ni pobyt, Silvestrovsky

pobyt atd. Tyto pobyty jsou vzdy platné pouze k urcitému datu.

Front office

Recepce hotelu Bellevue — Tlapak se nachazi v levé ¢asti hlavni budovy hotelu
v ¢asti Tlapéak. Prostory recepce a lobby je zatim pted rekonstrukci. Vybaveni je tedy

spiSe star$i, nikoli vSak opotiebované ¢i znicené.
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Vedouci tseku front office jsou vedouci recepce. Na kazdé sméné pracuje vzdy
jedna recepCni a spolu s ni také jeden vedouci recepce, ktery dohlizi na celkovy chod
recepce. Prace vedouciho recepce spociva v organizovani, fizeni a kontrole prace
recepcnich a celé recepce hotelu. Prace recepcéni spociva hlavné v péci o hosta,
podavani informaci o meésté, moznostech vyleti, hotelu, nabizenych sluzbach atd.
Recepcni se také staraji o rezervace hosti, které probihaji bud’ telefonicky, e- maily ¢i
na webu hotelu. Dale vyfizuji check in a check out hosta, nabizi jim dokoupeni
doplitkkovych sluzeb, které hotel nabizi. Dale také zafizuji hostim sekretaiské sluzby
jako telefon, fax, kopirovani a tisk, také nabizi k prodeji tiskoviny, suvenyry atd. Také
musi spolupracovat i s ostatnimi useky hotelu napt. s housekeepingem, kuchyni
¢1 restauracemi.

Recepce ma také na starosti hotelové parkovisté. Kapacita parkoviste je 35
osobnich vozidel a dva autobusy. Parkovisté je v sezon¢ hlidané, mimo sezonu jiz ne.
Cena parkovného je za osobni auto a den 100K¢. Diive nebyl problém parkovat
i v okolnich ulicich, ale po zavedeni parkovacich zoén v Podébradech jsou tyto ulice
urcené k parkovani residentli. Tato sluzba tedy ziskala po této zméné€ na dileZitosti a je

hosty velmi vyuzivana. Parkovaci karta se hradi a vydava na recepci hotelu.

Housekeeping

Housekeeping v hotelu Bellevue — Tlapak je organizovany velmi podobné jako
v jinych hotelech. Vedouci useku je hotelova hospodyné, kterd ma na starosti organizaci
prace vSech pokojskych, uklizecek a také pradleny. Nékteré hotely maji v organizacni
struktufe zménu vtom, Ze uklizecky nespadaji do wubytovaciho useku, ale
do technického. Z praktického hlediska je ale vhodnéjsi tato varianta.

Hotelova hospodyné tedy fidi a organizuje praci svych podiizenych, kontroluje
jejich praci a spolupracuje srecepci. Recepce denné predkladd seznamy pokoji
s pozadavky na jejich uklid. Na zéklad¢ tohoto seznamu hotelovd hospodyné sestavuje
pracovni plany pokojskych. Prace uklizecek se déli na uklid béZzny (luxovani, vytirani)
a pak obcasny (myti oken). Plan uklidu dne je opét piedem urcen hospodyni. Prace
v pradelné¢ jsou vykonavany pradlenou, kterd je také pfimo podfizend hotelové
hospodyni. Jeji prace spoc¢iva v prani a Cisténi pradla hostl a také pradla v celém hotelu

napf. lozni pradlo, ubrusy, ubrousky aj. Jen v pfipad¢, Ze hotelova pradelna nestiha,
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obvykle v hlavni sezoné, je pradlo z restauraci — ubrusy pfenechano outsourcingové

firmé k vyprani.

3.3.2 Stravovaci sluzby hotelu

Stravovaci sluzby hotelu Bellevue — Tlapak jsou nabizené standardni formou, tedy
formou nabidky v podobé jidelniho a napojového listku, které plati ve vSech
odbytovych stiediscich hotelu. Mezi odbytova stfediska hotelu Bellevue — Tlapak patii
hlavni restaurace, hotelova vindrna v suterénu hotelu a kavarna, kterd je soucasti hlavni
restaurace, ale oddélena paravany.

Vedoucim celého stravovaciho useku hotelu Bellevue — Tlapak je Food & Beverage
manazer. V hotelu tuto funkci vykonava osoba, ktera je zaroven také odpovédnym
vedoucim hlavni restaurace. Vedouciho ve vyrobnim stfedisku pfedstavuje sétkuchatka,

ktera je ptimo podfizena Food & Beverage manazerovi.

Obrazek 4: Organizacni struktura stravovaciho useku hotelu Bellevue — Tlapak

‘ F&B manazer }

[ Séfkuchaika ] | Vedouci stiediska ‘

Asistent sefkuchare i i
Vrchni ¢isnik
Kuchar S
Cisnici

—[ Kuchynska hospodyné ] { Pomocni ¢isnici ]
[
_[ Pomocny personal J

Zdroj: vlastni zpracovani

Odbytova stiediska hotelu

Mezi odbytova stfediska hotelu Bellevue — Tlapak patfi tfi zafizeni a jsou to hlavni

restaurace, vinarna a kavarna:
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Restaurace jako nejvétsi odbytové stiedisko hotelu zajistuje pfevazné obsluznym
zpusobem své stravovaci sluzby. V restauraci se nabizi Siroka nabidka pokrmi a napoj,
prostiednictvim jidelniho a napojového listku. Restaurace ma celkovou kapacitu 72 mist
a je proto velmi vhodna k pofadani riznych specielnich akci napf. banketu, rauth
¢i ruznych firemnich obédu a veceti. Restaurace je ale predevsim urcena hotelovym
hostiim, ktefi maji zajem o stravovani v hotelu. Nejcastéji hosté voli formu polopenze
nebo plné penze. Restauraci také mohou navstivit i hosté z vefejnosti, tzv. pasanti,
ktefi si vyberou z nabidky jidelniho listku. V roce 2004 probéhla v restauraci celkova
rekonstrukce interiéru. Nové je restaurace v modernéj§im designu s tmavsim nabytkem
a v barvach cervenych, oranzovych a zlutych.

V restauraci se také nachazi mensi salonek, ktery je oddéleny od hlavni restaurace
a jeho kapacita je 16 mist. Salonek se diive vyuZzival nejcastéji pro potadani
slavnostnich ob&dl a vecefi a to zejména pii rezervaci pro vice osob. Od 1. ledna 2012
se ale tyto prostory vyuzivaji na umisténi bufetu na snidané a vecete hotelovych hostu.
Proto se v této mistnosti nachazi vitrina k nabidce studeného bufetu.

Oteviraci doba pro hotelové hosty je od 7:00 do 22:00, pro pasanty je oficielné
otevieno od 10:00, ale i v ptipadé zdjmu mohou v hotelu Bellevue — Tlapak také
posnidat. Béhem hlavni sezony, ptredevSim v letnich mésicich je oteviraci doba
restaurace prodlouzena do 23:00 hodin.

V letni sezon€ k tomuto stfedisku ptibyva letni predzahradka, kterd je umisténa
pfed budovou hotelu, pod okny hlavni restaurace smérem k lazenské kolonadé. Tato
predzahradka slouzi nejen pro hotelové hosty, ale 1 pro vefejnost. Nabizi se zde stejna
nabidka jako v hlavni restauraci a obsluhuje zde persondl restaurace a v obdobi prazdnin
také studenti Hotelové Skoly Podébrady, kteti zde vykonavaji svou Skolni praxi.
Oteviraci doba zahradky je od 10:00 do 22:00, ale provoz mize byt omezen nepfizni
pocasi. Kazdoroéné je predzahradka otevirana v prabéhu dubna a je v provozu
az do fijna. Celkova kapacita zahradky je 32 mist.

Kavarna se nachdzi v prostoru hlavni hotelové restaurace a od sebe je oddé¢luji
pouze paravany. Kavarna ma kapacitu pouze 10 mist. Kavarna hostiim nabizi naprosto
stejnou nabidku napoji a pokrmu jako na hlavni restauraci. V kavarné se prevazné

podavaji teplé a studené napoje a dezerty. Je také proto vybavena odliSnym druhem
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nabytku, ktery je vhodny pro tyto ucely stravovani. Kavarna je vybavena deseti kiesly
a péti malymi kavarenskymi stolky kulatého tvaru, u kterych se usadi jen dvé osoby.

Vinarna hotelu se nachazi v suterénu hotelu a specializuje se hlavné na podavani
vina. Vinarna nabizi mnoho kvalitnich tuzemskych i zahrani¢nich vin. Ve vinamné¢ je k
dispozici stejna nabidka pokrmt a napoji jako v restauraci. Ceny jsou ale v tomto
zafizeni o 10 % vyss§i. Ve vinarné také pro hosty hraje ziva hudba a mohou
Si i zatancovat na tane¢nim parketu. V tomto odbytovém stfedisku hotelu obsluhuje
zkuseny someliér. Provozni doba vindrny je omezena a to takto: otevieno je kazdy
¢tvrtek, patek a sobotu od 20:00 — 2:00 hodin. Vinarna je v provozu 11 mésict v roce,
zcela zaviena je pouze v lednu, a to z divodu malého poctu hotelovych hostii. Kapacita
tohoto odbytového stiediska je celkem 44 mist. Interiér vindrny je Césteéné
zrekonstruovan a je v ném pouzit design tmavého dieva v kombinaci s tmavé ¢ervenou
barvou. Hlavnimi dominantami vinarny je bar a parket. Hosté se mohou posadit
do boxi, k malym ¢i velkym stolkiim nebo k baru.

Staly jidelni a napojovy listek hotelu Bellevue — Tlapak je piiblizné kazdy rok
Castecné obménovan. Jidelni a napojovy listek je vzdy v nckolika jazykovych
mutacich — v Cestin€, angli¢tiné, némcin€ a rustiné. Déle také hotel nabizi tydenni
obédové menu, které se sklada z péti hotovych jidel a polévkou dle denni nabidky. Cena
tohoto menu je 85 K¢ a je urCend zejména pro vetejnost. Tato nabidka plati pouze
ve vSedni dny od 11:00 do 14:00 hodin. Napojovy listek se nachazi spole¢né s pokrmy
ve stalém jidelnim listku. Nabizi velky sortiment napoji, mezi které patii aperitivy,
michané napoje, rozlévand bila, Cervena a Sumivad vina, likéry, destilaty, piva,
nealkoholické a teplé napoje. DalSim typem listku je vinny listek. Zde si host muze
vybrat z rozsahlé nabidky tuzemskych i zahrani¢nich vin. Dal$im typem listku je
zmrzlinovy listek, ktery je hostlim nabizen po hlavnim chodu nebo po kavé.

Jiné je to u sezonnich, akénich jidelnich listkd, které jsou vytvofeny pouze na urcité
obdobi — tydenni, ¢trnactidenni maximalné dvoumeési¢ni. VétSinou se jednd o listky
s nabidkou sezénnich pokrmli — jahodové hody, chiestové hody, dynové hody
¢i nabidka letnich odleh¢enych pokrmti, dale také nabidky k n&jaké specilni ptileZitosti
jako Valentynské menu, Svatovaclavské menu, Svatomartinské hody, Zvéfinové hody,
Véanocni ¢i Silvestrovské menu atd. Vzdy jsou utvoieny k néjaké urcité prilezitosti

a po uplynuti platnosti téchto listki nabidka zanika. Dalsi specielni akci, kterou hotel
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kazdoro¢né porada je vinobrani. Tato akce je pofddana zpravidla koncem zafi, letos
27.9. 2013. Typické pro tuto akci jsou ochutnavky vin v doprovodu cimbélové muziky,
raut a sout€z o hodnotné ceny. Vstupné na tuto akci ¢ini 250 K¢ v ptedprodeji a 300 K¢

na misté. Tato akce patii k velmi oblibenym obzvlast’ u residentii Pod¢brad.

Vyrobni stiediska hotelu

Hotel Bellevue — Tlapak disponuje jednim vyrobnim stfediskem, které je dle
predpisti a norem dale €lenéno na jednotlivé Useky kuchyné dle typu. Je nutné dbat
na toto rozdéleni a celkové dodrzovani pracovnich postupti veskerého persondlu
vyrobniho stfediska. Hotel musi dodrzovat syst¢tm HACCP a vSechny jeho kroky.

Za dodrzovani vSech téchto postupti a predpist je odpoveédna sétkuchaika.

Obrazek 5: Schéma vyrobniho strediska hotelu Bellevue — Tlapak

Cista pfipravna =

Varna
Minutkova = — .
kuchyné yne
Videj pokrom
Uniyvarna Sklad ‘ )
bilého s mraznickou Hruba
nadobi a piipravna
(inventafe) chladnickou |

Zdroj: vlastni zpracovani
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Hotel Bellevue — Tlapak ma kuchyni uspofadanou dle grafického zpracovani
Obrazku 5. Z tohoto obrazku vyplyva, ze veSkeré useky kuchyné jsou dle normy
HACCP rozdé€leny tak, aby se dodrzovaly veskeré hygienické pozadavky a nedochazelo
pii piipravé pokrmi k jejich kontaminaci. Veskeré tyto prostory se nachazi v jednom
patie tak, aby bylo vSe snadno dostupné a praktické pro organizaci prace v kuchyni.
Jediné prostory, které se nachazi v pfizemi hotelu, jsou umyvarna bilého nadobi, sklady
s mraznickou a chladni¢kou a hruba pfipravna zeleniny. Nékteré z usekl jsou od sebe
oddé€leny uplné a nekteré pouze opticky.

Hotel se snazi jit s dobou a dodrzovat trendy v gastronomii, proto je vyrobni
sttedisko  hotelu  zafizeno modernimi  technologiemi, do kterych  patii
napt. konvektomaty, mikrovlnna zafizeni, Sokéry a viceucelové pracovni stroje. Diky
témto technologiim bylo mozné pti rekonstrukei snizit velikost kuchyné a tim 1 finanéni
naro¢nost na jeji provoz. Tyto nové zafizeni maji velmi nizkou spotiebu energie, vody,
zvySuji produktivitu prace a Setfi svym provozem i zivotni prostiedi. Z téchto
objektivnich divodi se také vedeni hotelu pti rekonstrukci rozhodlo, ze nové
technologie do vyrobniho sttediska i pfes jejich vysokou finan¢ni naro¢nost potidi.

Prace ve vyrobnim stiedisku je velmi spjata s praci v odbytovém stredisku, a proto
je v hotelu Bellevue — Tlapak vyrobni stiedisko prostorové umisténé hned vedle hlavni
restaurace hotelu. Diky tomu je mozné pokrm ihned po jeho dokonceni piedat
obsluhujicimu persondlu k servisu. Hosté tak dostanou své pokrmy v té nejlepsi kvalité.

Hlavni osobou a odpovédnou vedouci ve vyrobnim stfedisku hotelu
Bellevue — Tlapak je $éfkuchatka, ktera celé toto stiedisko fidi. Je zodpovédna za praci
svého asistenta, kuchafii, kuchyiiské hospodyné a pomocného personalu. Séfkuchaika
odpovida v oblasti vyroby zejména za celkovou €innost a plynuly chod vyroby, dale pak
za spoluprace F & B manazera sestavuje vyrobni program = jidelni listek, kontroluje
praci vSech podfizenych pracovnikl a dodrZovéani zasad poctivosti prodeje a kvality
pokrmi. Mezi dal$i napli jeji prace patii zasobovani stfediska surovinami a jednani
s dodavateli. Zodpovédna je také za dodrzovani vSech bezpe€nostnich a hygienickych

predpisi.
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Skladové hospodaistvi hotelu

Skladové hospodatstvi byva zpravidla v organizaéni struktute specielné¢ oddélené
a ma vlastniho zaméstnance — vedouciho skladu ¢i skladnika. U velkych hotelt
to ani jinak neni organizaéné mozné, ale v menSich hotelech, jako je napi. i hotel
Bellevue — Tlapak je tomu jinak. Hotel nema zadného vedouciho skladu, ani skladnika.
O zasobovani a skladovani kuchyné surovinami se staraji zaméstnanci vyrobniho
sttediska. O zasobovaci Cinnost a jednani s dodavateli se stara Séfkucharka hotelu.
O uskladnéni a vydani zasob se staraji kuchati, u¢ni a pomocna sila. ZaleZi na tom,
komu $éfkuchatka v dany moment tuto praci sveéfi. Bézna zasoba surovin
pro kazdodenni pfipravu je uskladnénd v chladni¢kach, suchém a chlazeném skladu
na patfe v kuchyni a pojistna zasoba je umisténa ve skladech v pfizemi. Zde jsou
uskladnény brambory, myci prostiedky, potraviny s delsi dobou spotieby, maso aj.
Zasobovaci ¢innost u ostatnich stfedisek hotelu vykondvaji vzdy jeho vedouci

pracovnici, ktefi si i zaroven dané suroviny a zbozi od dodavateld ptebiraji.

3.3.3 Dopliikové sluzby hotelu

Mezi dopliikkové sluzby hotelu Bellevue — Tlapdk se fadi: konferenéni sluzby,
sluzby wellness centra Alfa, balneorehabilitatniho centra, sluzby studia
Care & Beauty — kosmetika, pedikura, kadefnictvi; solno — jodové jeskyné, sauny, dale
také malé fitness centrum a pijcovna kol. Mezi nejcastéji vyuZzivané patii konferencni

sluzby a sluzby wellness a balneorehabilita¢niho centra.

Konferen¢ni sluzby

Hotel Bellevue — Tlapak nabizi kvalitni konferen¢ni sluzby a disponuje moderné
vybavenym konferencnim centrem. Konferen¢ni centrum hotelu je tvofeno velkym
kongresovym salem a salonky Homér, Jifik a Lazensky. Tyto prostory slouzi k poradani
konferenci, Skoleni, prezentaci firem, obchodnich jednani a jinych akci. Kapacita
kongresového salu je az 130 osob, salonek Homér pojme az 52 osob, Jifik 30 osob
a Lazensky salonek az 40 osob. Ceny nijmu jsou vzdy stanoveny na jeden den
a pohybuji se v cenové hladiné od 2400 K¢ do 4000 K¢ dle druhu objednanych prostor.

V cené je zahrnuto toto technické vybaveni: televizor, DVD piehravac, videorecorder,
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data projektor, promitaci platno, flipchart s papiry a bezdratové piipojeni k internetu
bez garance jeho rychlosti. Za poplatek si mohou klienti doobjednat navic dalsi sluzby
a to: diaprojektor, kopirku, mikrofon, telefon a fax a pfipojeni k internetu s garanci jeho
rychlosti. Samoziejmosti je 1 nabidka stravovacich sluzeb v podob¢ coffee breakd,
snidani, obédli a vecefi a doprovodného programu — sportovni vyziti, prohlidka okoli
hotelu, ziva hudba, ochutnavka vin atd. Konferencni sluzby jsou vzdy sestavovany

na miru klientovi dle jeho individualnich pfedstav a prani.

Wellness sluzby

V hotelu Bellevue — Tlapak jsou poskytovany wellness sluzby zejména v Casti
hotelu, ktera se nazyva Alfa. Nachazi se zde balneorehabilitaéni centrum, wellness
centrum, ordinace hotelového lékaie, sauna a studio Care & Beauty a solno - jodova
jeskyné. Veskereé tyto sluzby poskytuje Skoleny hotelovy personal.

Studio Care & Beauty je sice hosty hotelu vyuzivané, ale ne natolik, aby bylo
studio ur€ené pouze pro n¢, proto je studio otevieno i pro vefejnost a vétSinu klientely
tvofi pravé oni. Dalsi sluzbou je solno — jodova jeskyné, coz je v posledni dobé velmi
oblibeny druh relaxace. Jeskyné se nachazi ve dvore, kde se nachazi ¢ast hotelového
parkovisté. K velké smille hotelu provozuje stejny typ sluzby i spolecnost Lazné
Podébrady a.s. a jeskyné jsou od sebe vzdalené cca 300 m. Vstupné pro rok 2013
na 45 minut ¢ini za dospélou osobu 140 K¢, pro déti do tii let je vstup zdarma a pro déti
od 3 do 15 let za 90 K¢. Mozné je 1 skupinové vstupné, kde je mozny vstup az 12 osob
a celkovy prongjem cini 1200 K¢. Vstupné do obou jeskyni v Podébradech je shodné
a cenou si tak vzajemné nekonkuruji.

Do nabidky sluzeb wellness centra patii mnoho nejriznéjSich wellness procedur.
Nejoblibenéjsi sluzbou jsou rGzné typy masazi, koupeli, zabali a peelingt.
Mezi nabizené maséaze patii napt. detoxikacni medova masaz, aromaterapeutickd masaz,
masaz zad lavovymi kameny a dal$i. Mezi nabizené koupele patii napt. pivni, pfisadova
koupel. V nabidce zabalti se nachazi napf. parafinovy zabal na ruce, skoficovy zabal
proti celulitidé atd. Oblibené peelingy jsou napt. ¢okoladovy, vyzivny. Tyto sluzby
nejcastéji vyuzivaji Zeny a proto je utvofeno mnoho druht wellness pobytli pfimo
urenych pravé jim. Jednd se o celou fadu rizné posklddanych procedur v balicku,

které¢ se zakupuji extra k ubytovani a stravovani obvykle az v hotelu. Jmenovité jsou
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to tyto balicky: balicek Wellness, balicek Afrodité a bali¢ek Aroma. Dalsi variantou je
koupé specielnich pobytii. To jsou wellness pobyty, které zdkaznik zakoupi jiz jako
utvotfeny bali¢ek ubytovacich, stravovacich a dopliikkovych sluzeb predem. To jsou
napf. tyto pobyty: Damsky pobyt, Pobyt plny viini, Pobyt Afrodité ¢i Pobyt ,,Therapy
Perla®. Jsou to pobyty, které se daji zakoupit na jakékoliv obdobi v roce, krom¢ Vanoc
a Silvestra. Kazdy znich ma svoje specifika a jejich cena se odviji od programu,
ktery balicek obsahuje. Mezi dalsi sluzby wellness patii také sauna. Otevienad je
v utery, patek a sobotu po cely rok od 15:00 do 20:00 a od fijna do biezna také ve stiedu
od 15:00 do 20:00 a ¢tvrtek od 16:00 do 20:00. Jednorazové vstupné ¢ini na hodinu
170 K¢&. V cené je zahrnuto i zapijceni osusky a prostéradla.

Do sluzeb balneorehabilitatniho centra patii také velmi mnoho procedur, v tomto
pfipadé se jednd o procedury lécebné. Pro tyto sluzby je typickd prohlidka lékatem,
ktery ur¢i stav pacienta a dle jeho zdravotniho stavu zvoli vhodnou kombinaci
lécebnych procedur. Mezi takové patii napt. podvodni masaz, bazén s protiproudem,
minerdlni uhli¢itd koupel, floating, ultrazvuk a mnoho dalSich. Vyhodou hotelového
balneo centra je, Ze ma vlastni pfivod mineralni vody Pod¢bradky, kterd ma osvédcené

blahodarné ucinky na lécbu pacientd.

3.3.4 Shrnuti

Tato kapitola charakterizuje a ptedstavuje hotel Bellevue — Tlapadk Podébrady, jeho
historii, soucasnost a mésto Podébrady jako celek. Déle také podrobné popisuje
organiza¢ni strukturu hotelu a jednotliva pracovisté. Posledni podkapitola se zabyva
sluZzbami, které hotel svym hostlim nabizi. Jsou rozdéleny do tii kategorii — ubytovaci
sluzby, stravovaci sluzby a dopliikové sluzby. Kazda z uvedenych kategorii je podrobné

popsana, vcetné jejich charakteristik a cen vSech nabizenych sluzeb.
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4 MARKETINGOVA ANALYZA A
MARKETINGOVY MIX HOTELU
BELLEVUE — TLAPAK PODEBRADY

V teoretické Casti této diplomové prace se toto téma rozebiralo podrobnéji pouze
Vv teoretické roviné, v této kapitole jsou marketingové analyzy i marketingovy mix
zaméteny prakticky a konkrétné aplikovany na hotel Bellevue — Tlapak Podé¢brady.
Tato kapitola se vénuje marketingové analyze hotelu Bellevue — Tlapak Podé¢brady,
zaméti se na SWOT analyzu a analyzu konkurence hotelu. Déle se kapitola zamétuje
na roz$ifeny marketingovy mix hotelu tzv. 8P. Tato kapitola tedy bude jind v tom,

ze bude znalosti z teoretické ¢asti aplikovat na praktickém prikladu.

4.1 Marketingova analyza hotelu

Pro zpracovani praktické ¢asti marketingové analyzy hotelu Bellevue — Tlapak jsou
pouzit¢ prvky marketingového auditu. Ze vSech analyz wvnéjSiho prostiedi je
tu zastoupend analyza konkurence hotelu a analyzy vnitiniho prostfedi zastupuje SWOT
analyza. Ob¢ tyto analyzy pomohou bliZe pfibliZit, zmapovat a zanalyzovat aktualni

situaci a pozici hotelu Bellevue — Tlapak Podébrady.

4.1.1 SWOT analyza hotelu

SWOT analyza byla z analyz vnitiniho prostfedi zvolena z ditvodu prehlednosti
a snadného zmapovani aktudlni situace hotelu. Nejdiive se provede analyza silnych
a slabych stranek hotelu — tedy analyza vnitinich vlivii ptsobicich na hotel poté
az analyza pfiilezitosti a hrozeb hotelu — tedy analyza vnégjSich vlivli plsobicich
na hotel. Ob¢ tyto analyzy jsou nejdfive zapracovany do piehlednych tabulek

a poté jsou jednotlivé skutecnosti slovné zdivodnény.
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Tabulka 3: Analyza silnych a slabych stranek hotelu Bellevue — Tlapak

Strenghts — silné stranky Weaknesses — slabé stranky
e tradice a image hotelu e prochazi rekonstrukei
e dostupnost hotelu e starSi vybaveni hotelu
e poloha hotelu e neni bezbariérovy
e kapacita parkovisteé e nespolupracuje s pojistovnou
e wellness a balneorehabilita¢ni centrum e omezené bufetové stravovani
e kongresové centrum e webové stranky
e 30Ino —jodova jeskyné e chybi marketingové odd¢€leni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Silné stranky hotelu

Mezi silné stranky hotelu jednoznacné patii jeho vyhodnéd poloha piimo v centru
na lazenské kolonadé mésta Podébrad. Mnoho hosti voli ubytovani s ohledem
na polohu hotelu a hotel Bellevue — Tlapak je umistén perfektné. S tim souvisi i skvéla
dostupnost hotelu. Mé&sto lezi v blizkosti dalnice D11 cca v poloving€ cesty do Prahy
a Hradce Kralové. Podébrady jsou také skvéle dostupné diky rozvinuté autobusové
a Zelezni¢ni dopravé. Nejblizsi letisté se nachdzi v Pardubicich a v Praze.

S otazkou dopravy také souvisi moznost parkovist¢ v hotelu. Mnoho klienti
ze zahrani¢i také autobusem. Hotel Bellevue — Tlapak je vybaven vlastnim hlidanym
parkovistém ve dvofe hotelu. Jeho kapacita pro 35 osobnich automobilli a dva autobusy
je dostatecnd. Jedinym ohroZenim v tomto aspektu pro hotel miize byt konkurencni
hotel SPA Felicitas, ktery mé vlastni podzemni garaz i venkovni stani. Cena této sluzby

je ale 0 50 K¢ vyssi nez v hotelu Bellevue — Tlapak na osobni automobil a den.
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Dalsi silnou strankou hotelu je urcité jeho dlouholeta tradice a s tim spjata velmi
dobra image hotel. Hotel funguje jiz od roku 1935 a je symbolem samotného centra
lazetiské kolonady. Casto byva vyobrazen na pohlednicich a ve fotogalerii mésta
Podébrad.

Mezi dalsi stranky hotelu Bellevue — Tlapak patti jeho dopliikové sluzby. Hotel
nabizi Sirokou Skélu nejriznéj$ich typl téchto sluzeb. Velmi oblibené jsou sluzby
balneorehabilitatniho a wellness centra. Obé& tato centra jsou moderné zafizena
a o klienty se stard odborny zdravotnicky personal vcetn¢ vrchniho 1ékafe. Velkou
vyhodou balneorehabilitaéniho centra je také vlastni pfivod 1é¢ebné vody Podébradky,
diky niz mohou hosté vyuzit kvalitni uhli¢it¢é koupele. Jiny soukromy hotel
Vv Pod¢bradech takovy pfivod nemd. Jedinym konkurentem jsou ldzeniské domy
spole¢nosti Lazné¢ Podébrady a.s. Hotel Bellevue — Tlapak ma tuto jedineénou
prilezitost diky tomu, Ze hotel v minulosti v disledku znarodnéni patfil také do této
spolecnosti, v restituci se hotel vratil do rukou rodiny piivodniho majitele.

Za silnou stranku hotelu je povazovéna existence solno-jodové jeskyné, ktera byla
prvni svého druhu ve mésté. Urcitou dobu se dalo povaZovat za velkou konkurencni
vyhodu hotelu. V soucasné dob¢ je ve mésté 1 druhd takova jeskyné, kterou zpravuje
spolecnost Lazné Podébrady a.s.

Mezi dalsi doplitkové sluzby, které se daji zahrnout do silnych stranek, patii
kongresové centrum. Kongresové centrum hotelu je dostatecné moderné a technicky
vybaveno. V soucasné dobé je tento druh cestovani velmi popularni a také hotel

Bellevue — Tlapak zaznamenava kazdoro¢ni nardst zajmu o kongresovy cestovni ruch.

Slabé stranky hotelu

Mezi slabé stranky hotelu patii jednoznacné to, ze hotel v soucasné dob¢ prochazi
celkovou rekonstrukci. Velka ¢ast hotelu jiz rekonstrukci prosla, ale mnohé prostory
hotelu ji maji stale pied sebou. Jedna se o dlouholety plan nakladnych piestaveb a oprav
Vv interiéru a exteriéru hotelu. Tento fakt mtze hrat roli pti vybéru ubytovani klienta.
Hotel se sice snazi rekonstruovat mimo sezonu, ale i v tuto dobu jsou v hotelu hosté.
Srekonstrukei je také spjaté starSi vybaveni hotelu. V astech, které jsou
pfed rekonstrukci, je vybaveni starS$i, nikoli znicené, ale nemoderni. V planu

rekonstrukce je samoziejmé zahrnuta i obnova designu a vybaveni téchto ¢asti hotelu.
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V soucasné dob¢ je to celd recepcni hala, vinarna a mens$i ¢ast hotelovych pokojt.
VétSina z nich je jiz po rekonstrukci. Pokud je to jen mozné, jsou hosté pfednostné
ubytovavani pravé v nich.

Dalsi slabou strankou souvisejici s rekonstrukci hotelu je neexistence
bezbariérového piistupu do hotelu. Hotel Bellevue — Tlapdk se s ohledem na sviij vznik
timto problémem v minulosti nezaobiral, nicméné¢ v planu rekonstrukei je i tento fakt
zohlednén a v blizké budoucnosti bude i1 hotel Bellevue — Tlapak mit bezbariérovy
pristup.

Dalsi slabou strankou je urcité také to, ze hotel nespolupracuje s zadnou zdravotni
pojistovnou. Tato skute¢nost je bohuzel velkd konkurenéni nevyhoda hotelu
Bellevue — Tlapak viaci hotelu SPA Felicitas, ktery spolupracuje se zdravotni
pojistovnou VZP. Do budoucna by mél hotel o takové spolupraci poptemyslet, jelikoz
tak prichdzi kazdoro¢né o nezanedbatelnou ¢ast svych potenciondlnich zakaznikd.

Mezi dalsi slabé stranky hotelu se fadi z oblasti stravovacich sluzeb omezené
bufetové stravovani. Snidané jsou bufetovym zplisobem servirovany bez ohledu
na sezonu a pocet hostil, ale vecete jsou bufetem podavany pouze tehdy, jeli pocet hostl
vys$8i nez 15 osob. Obédy nejsou formou bufetu v hotelu nabizeny vibec. Vybér
pokrmu hosté vybiraji na zékladé¢ svych preferenci minimalné¢ den pfedem ze Ctyt
moznych chodl. Tento systém se hotelu osvédCil, ale nckterym hostim nemusi
vyhovovat.

Dalsi slabé stranky jsou spjaté s marketingem hotelu. Jako prvni je to urcité
neexistence marketingového oddéleni hotelu. V minulosti toto oddéleni v hotelu
fungovalo, ale pied tfemi lety ho z diivodu snizovani nakladt zrusili. Jako druhd slaba
stranka marketingu je jednoznacné web hotelu. Design a struktura webovych stranek je
velmi nemoderni, nevzhledna a ¢asto neaktualizovana. Z pohledu hosta mohou pusobit
stranky znacné nepoutavé a neprofesiondln€. Do budoucna by bylo velmi prospésné
se vice zabyvat webovymi strankami a vyuZit sluzeb profesionalni externi firmy k jejich

vytvoreni a sprave.
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Tabulka 4: Analyza ptilezitosti a hrozeb hotelu Bellevue — Tlapak

Opportunities - prilezitosti Threats - hrozby
e rozvoj kongresového cestovniho ruchu e zvysujici se naklady
e zvySujici se obliba wellness e vznik nové konkurence
e zmény zivotniho stylu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Prilezitosti hotelu

Mezi piilezitosti hotelu jednoznaéné patii rostouci trend kongresového cestovniho
ruchu. Kongresovy, ale také i incentivni cestovni ruch je v poslednich n¢kolika letech
¢im dal vice oblibeny zplsob cestovniho ruchu a velmi vyznamné stoupa zajem o né;.
I hotel Bellevue — Tlapak zaznamenal kazdoro¢ni nardst zajmu o tento druh sluzeb.

Dal§im vyznamnou pfileZitosti mize pro hotel byt trend a oblibenost Zivotniho
stylu wellness. Hotel nabizi Sirokou $kalu téchto sluzeb a bali¢ky wellness pobytd jsou

hosty velmi ¢asto zakupovany a velice oblibeny.

Hrozby hotelu

Mezi hrozby hotelu patii stale se zvySujici naklady na provoz hotelu jako celku,
tj. njem za ¢ast budovy hotelu, naklady na spotiebované energie, vodu a plyn, dale také
ndklady za mzdy zaméstnanci hotelu, suroviny, zbozi a vybaveni kuchyné
a nezanedbatelna je 1 ¢astka na rekonstrukei.

Dalsi vyznamnou hrozbou miiZze byt pro hotel stale vznikajici novd ubytovaci
zafizeni. V poslednich letech se ve mésté otevielo hned nékolik konkurencnich CEtyt
hvézdickovych hoteli a je proto velmi dulezité, aby si hotel Bellevue — Tlapak
i do budoucna udrzel svou silnou pozici na trhu. Stale vznikajici konkurence by jeho
prvenstvi na trhu mohla snadno pfevzit.

Dalsi hrozbou miize byt snadno a rychle se ménici zivotni styly. V soucasné dob¢ je
trendem zdravé zit, jist a sportovat nebo také relaxovat v podobé wellness pobytu

a procedur. Témto trendiim se hotel snazil ptizpiisobit a vytvofil takové nabidky, které
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oslovi i zdkazniky vyznavajici takové zivotni styly. Hrozba pro hotel Bellevue — Tlapak
tedy muze byt skryta pravé v takto ménicich se preferencich zakazniku, kterym se hotel

nebude schopny do budoucna tak snadno ptizplisobit.

4.1.2 Analyza konkurence hotelu

Hotel Bellevue — Tlapak méa ve mést¢ Podeébrady pomémné velkou konkurenci.
Ubytovacich kapacit je ve mést¢ Podébrady opravdu hodn€, nachdzi se
zde ubytovaci zafizeni kategorie pension, hotel a dale také ubytovaci kapacity riiznych
ttid a kategorii, které vlastni spolecnost Lazn€¢ Podcbrady a.s. Hotell, které jsou
hodnoceny tfidou first class, je spolu s hotelem Bellevue — Tlapak v Podébradech
celkem pét — SPA Hotel Felicitas, Art Hotel Podébrady, Lazensky hotel Park a Hotel

Zamecek.

Art Hotel Podébrady ****

Art Hotel Pod¢brady je novy hotel, otevieny v fijnu 2012. Nachazi se v centru
mésta piiblizné asi 150 m od lazenské kolonady. Hotel disponuje osmi dvoullizkovymi
pokoji, dvéma jednolliZzkovymi a Ctyfmi apartmdny. VSechny pokoje jsou vybaveny
velmi moderné. V hotelu je také mozné vyuzit sluzby menSiho wellness centra.
Stravovaci sluzby jsou zajistény v restauraci, ktera je soucasti hotelu a jmenuje se Basta
Fidli. Restaurace je pfistupna také pro vetejnost. Ceny ubytovani jsou znatelné vySsi

nez v hotelu Bellevue — Tlapak.®

Lazenisky hotel Park ****

Léazensky hotel Park se nachazi pfimo na lazenské kolonadé mezi hotely
Bellevue — Tlapak a SPA hotelem Felicitas. Je to soukromé zdravotnické zatizeni, které
vyuziva pro lécbu pacienti 1é¢ebné terapie podle principti Ajurvédské mediciny. Tyto
sluzby poskytuji profesionalni terapeuti z Indie a Sri Lanky. Kromé téchto specifickych

sluzeb nabizi 1 klasické 1éCebné a wellness procedury. Hotel disponuje

% ART HOTEL PODEBRADY A RESTAURACE BASTA FIDLI. Art Hotel Podébrady. [online]. 2014
[2014-1-05]. Dostupné z: http://www.art-hotel.cz/art-hotel-podebrady
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56 dvoultizkovymi pokoji, péti apartméany a jednim specidlnim apartménem pro osoby
s omezenou schopnosti pohybu a orientace. Hotelové pokoje jsou vybaveny funkéné
ve standardu first class a v podobném stylu jako pokoje hotelu Bellevue — Tlapak
Podébrady.65

Hotel Zamecek ****

Hotel Zamecek je hotel, ktery patii spolecnosti Lazn¢ Podébrady a.s. a je to jediny
ctythvézdickovy hotel, ktery tato spolecnost vlastni. Hotel se nachazi v luznim
lesoparku v blizkosti feky Labe a je cca 250 m vzdaleny od centra mésta. Historie celé
budovy saha do 20. let 20. stoleti. Cast hotelu byla piivodn& velkostatkem a &ast vilou
velkostatkare, ktery v roce 1931 obé budovy prodal lazeiiské spolecnosti. Ta budovy
spojila salonkem a zatidila je k vodolécbé.

Hotel disponuje v hlavni budové 49 pokoji a v dependenci 13 pokoji. Pokoje jsou
zafizeny v modernim designu. Soucésti hotelu je i restaurace Modry salonek, ktery je
k dispozici i pro Sirokou vefejnost. V hotelu se nabizi a poskytuji zakladni wellness
procedury jsou klientim nabizeny procedury v dalSich nedalekych lazenskych

zatizenich.%®

SPA Hotel Felicitas ****

SPA Hotel Felicitas se nachazi na lazenské kolonadé cca 100 m od nadrazi. Hotel
se zde nachdzi pomérné kratce, byl otevien v bieznu roku 2007. Jedna se o velmi
moderni hotel, ktery si i za tak kratkou dobu ziskal svou Sirokou klientelu. Hotel
disponuje 50 dvoultzkovymi pokoji a dvéma apartmany. Cely hotel je velmi moderni
a nadcasovy. Hotel nabizi Sirokou Skalu nejriznéjSich doplikovych sluzeb

napf. balneorehabilitacni a wellness centrum, bazén s vifivkou, kongresové centrum.

% LAZENSKY HOTEL PARK. O hotelu Park. [online]. 1997-2014 [2014-1-05]. Dostupné z:
http://www.lapod.cz/o-hotelu
% LAZNE PODEBRADY A.S. Hotel Zimecek **** [online]. 2010 [2014-1-05]. Dostupné z:

http://www.lazne-podebrady.cz/lazenske-objekty/hotel-zamecek-3
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Cenové jsou ubytovaci i stravovaci sluzby o néco malo vySsi nez v hotelu
Bellevue — Tlapak, ale piesto je to nejveétsi konkurent vyse zminéného hotelu. Ceny jsou
kalkulovany vcetné snidané a volného vstupu do bazénu s whirpoolem. Zminény bazén

je nejvetsi v celych Podébradech a je to tedy velka konkuren¢ni vyhoda tohoto hotelu.®’

4.2 Marketingovy mix hotelu

Tato podkapitola bude fesit marketingovy mix z pohledu hotelu Bellevue — Tlapak
Podébrady. Na rozdil od marketingového mixu v teoretické Casti, bude tento prakticky
aplikovany na jiz zminény hotel. Mnohé z jednotlivych P jsou jiz vice ¢i méné probrany
v predeslych kapitolach, proto nékteré znich budou pouze shrnuty a nékteré vice

rozebrany.

Produkt

Hotel Bellevue — Tlapak nabizi mnoho rtiznych typt produktd. VSechny nabizené
produkty jsou ve formé sluzeb tak, jak to v hotelnictvi byva. Hotel nabizi standardné tii
druhy sluzeb a to: ubytovaci, stravovaci a doplitkové sluzby. Veskeré tyto sluzby jsou
podrobnéji popsany v kapitole ¢. 3. Kvalitou jsou produkty = sluzby poskytovany
ve tfid¢ first class a odpovidaji tedy ctyrthvézdickovym. Produkty jsou uréeny pro Siroky
segment trhu. Jednotlivé produkty jsou programové zaméifené na urcité segmenty
napf. seniofi, firmy, pacienti, pary, rodiny s détmi atd. Zivotni cyklus je u jednotlivych
sluzeb rizny. U stravovacich sluzeb = jidelni listek, je Zivotni cyklus jeden rok, po této
dob¢ dochazi k jeho inovaci. U ubytovacich sluzeb je Zivotni cyklus trvaly, méni se
pouze jednotlivé baliCky sluzeb. Ty jsou dle preferenci a spokojenosti hostli v nabidce

dlouhodobé¢ ponechény, inovovany ¢i zcela zruseny.

57 SPA HOTEL FELICITAS. O hotelu. [online]. 2010 [2014-1-05]. Dostupné z:

http://www.spahotelfelicitas.cz/cz/o-hotelu
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Price

124 .

Cena je jedinym z P marketingového mixu, které hotelu ptinasi zisk, proto je tedy
velmi dulezité, aby tomuto P vedeni hotelu vénovalo zvySenou pozornost. Hotel
Bellevue — Tlapak po tvorbu svych cen nejcastéji kombinuje vSechny tfi metody tvorby
cen. Metodou nékladovou cely proces tvorby cen sluzeb zacina. Nejprve se sectou
vSechny fixni a variabilni ndklady na danou sluzbu a poté se ur¢i % marze, ktera
se k nakladim pii¢te a vznikne kone¢na cena sluzby. Poté je tato cena zohlednéna
k dané situaci na trhu. Hotel Bellevue — Tlapak s cenami béhem roku nehybe, ceny
sluzeb jsou platné a neménné vzdy na jeden kalendaini rok. Dal$im krokem je
porovnani cen s konkurenci. Vysledkem toho jsou niz§i ceny ubytovacich

a stravovacich sluzeb vici nejvétsimu konkurentovi — SPA hotelu Felicitas.

Place

Distribuce, tedy cesta, jak sluzbu ¢&i produkt dostat k zakaznikovi fesi hotel
Bellevue — Tlapak spiSe ptimou cestou. Oslovuje tedy své zakazniky sam,
bez jakéhokoli prostfednika, prodejce. Piima distribuce probiha pies webové stranky
hotelu — pfes rezervace online a také pfimo na recepci hotelu. Distribuci neptimou
cestou vyuziva také a to prevazné pres zahranini touroperatory ¢i Ceské cestovni
kancelare, agentury ¢i rizné internetové cestovatelské servery. Zahrani¢ni touroperatofi
jsou pievazné z Némecka a Ruska. Z &eskych zastupci jsou to napi. CEDOK,

CK Slan tour, CK Axia atd.

Promotion

Propagaci hotelu a public relations mélo diive na starosti marketingové oddéleni
a marketingovy pracovnik. V souCasné dobé tuto oblast fesi sam generalni feditel
hotelu. Z oblasti podpory prodeje se hotel snazi zakazniky stimulovat napf. riznymi
darky, slevou 6 noci za cenu 5 apod. Dale se prezentuje na riznych veletrzich
a vystavach zaméfujicich se na cestovni ruch ¢i lazenstvi napt. Madi Travel Market,
Holiday World Praha. Dale také napf. Gcast na akci ,,Dny lazenstvi a wellness*
pofadané CzechTourism v obchodnim centru Novy Smichov 28. — 30. 11. 2013. Dale se

hotel snazi prezentovat v tisku v podobé reklam. Reklamu v televizi nikdy nevyuzil
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a raddio pouze jednou, ale bez vétSiho uspéchu. Ostatni formy propagace jako

napf. osobni prodej ¢i pfimy marketing hotel nevyuziva viibec.

People a Partnership

Lidé jsou v oblasti sluzeb a tedy i hotelnictvi velmi dualeziti. To samé si mysli i
vedeni hotelu Bellevue — Tlapak a proto velmi dba na vybér veSkerého persondlu
hotelu. V soucasné dobé v hotelu pracuje celkem 43 stalych osob a n¢kolik brigadniki a
ucil (tento pocet se neustale méni). Dalsi z kategorii 1idé jsou zdkaznici. Zakladnu
klientd hotelu tvofi prevazné Cesi, dale ze zahrani¢nich trhi jsou to Némci, Rusové a
Arabové. Kazdy segment klienti ma sva odlisna specifika, z tohoto divodu se hotel
snazi mit takovou nabidku sluzeb, aby je oslovil vSechny.

Hotel Bellevue — Tlapak spolupracuje s nékolika partnery. Jsou to prevazné
spoluprace na urovni hotelt, cestovnich kanceldii, dale pak mésta Podébrady,
Stredoceského kraje ¢i Turistického informacniho centra Podébrady. Hotel neni soucasti
zadného hotelového fetézce, proto je spoluprace s ostatnimi hotely pouze jeho vlastni

volbou. Dale také spolupracuje samoziejmeé s riznymi osvéd¢enymi dodavateli.

Packaging a Programming

S produkty velmi souvisi tvofeni a programovani bali¢kt sluzeb. Jak jiz bylo
feceno v teoretické ¢asti, vyhodné nejsou bali¢ky sluzeb pouze pro zdkazniky, ale také
pro samotny hotel ¢i jinou organizaci. Nakupovani jiz nakombinovanych sluzeb je
Vv poslednich letech velmi oblibené a proto i hotel Bellevue — Tlapak nasloucha
trendim. Hotel nabizi pestrou Skalu nejriznéjsich typt pobyti. Obzvlast pro zahrani¢ni
klientelu byly sestaveny 1éCebné a seniorské pobyty, které jsou Casové delsi a tedy
vhodnéjsi pro 1é¢bu. Ceska klientela tyto pobyty nijak vyrazné nevyhledava. Dale byly
piipraveny kratkodob¢jsi relaxacni a wellness pobyty, coz jsou obvykle pobyty
na 2 — 5 dni se specialné¢ zamefenym programem. Tyto pobyty jsou velmi zddané prave
Cechy, ktefi si potiebuji odpoéinout. Dal§i velmi zajimavou skupinou pobytil jsou
speciadlni pobyty. Tyto pobyty byly sestaveny tak, aby motivovali k navstéveé v urcitém
obdobi roku napt. Vanoce, Silvestr, Velikonoce, ¢i Valentynsky pobyt pro dva.
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4.2.1 Shrnuti

Tato kapitola se zabyva marketingovou analyzou a marketingovym mixem hotelu
Bellevue — Tlapak Podébrady. V podkapitole marketingova analyza se podrobné&ji fesi
SWOT analyza a analyza konkurence vybrané¢ho hotelu. SWOT analyza se zam¢tila
na silné a slabé stranky hotelu a jeho pfilezitosti a ohrozeni, analyza konkurence
se vénovala bliz§imu pifedstaveni konkuren¢nich hotelti hotelu Bellevue — Tlapak
ve meésté Podeébrady. Druha podkapitola se zabyva rozSifenym marketingovym mixem

8P hotelu Bellevue — Tlapak.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Posledni kapitola této diplomové prace se vénuje marketingovému vyzkumu.
Pro tento vyzkum byly vyuzity kvantitativni metody, konkrétné¢ tedy dotaznik. Cilem
tohoto dotaznikového Setfeni bylo zjistit spokojenost hostli se sluzbami hotelu
Bellevue — Tlapak Podébrady.

Dotaznikové Setfeni proto probihalo v hotelu Bellevue — Tlapak Podébrady
od 28. 10. 2013 do 17. 1. 2014. Dotaznik byl hostim piedavan predposledni den jejich
pobytu na recepci hotelu. Jelikoz hotel navstévuji i hosté¢ ze zahranici, byl dotaznik
vypracovan v dalSich dvou jazykovych mutacich a to v ném¢iné a rusting, jelikoz tyto
jazyky hosté hotelu nejcastéji ovladaji. V ptipadé, Ze hosté neovladali ani jeden z téchto
jazykli a méli o vyplnéni dotazniku zajem, zaméstnanci recepce jim s vyplnénim
dotazniku osobné pomohli.

Cilem dotaznikového Setieni bylo ziskat vyplnény dotaznik minimalné
od 150 respondentd. Celkem na dotaznik odpovédélo 195 respondentil, tedy vice nez se
Vv prvopocatku planovalo. Nejvice respondenttl, celkem 147 bylo ¢eské nebo slovenské
narodnosti, dale 32 ruské narodnosti, 16 némecké a pét riznych narodnosti. Navratnost
dotaznikl byla pomérné vysoka 72 %.

Dotaznik mé celkem 14 otazek a n&které z nich se déle dle odpovédi respondenta
vétvi na dalsi. Dotaznik je zaloZen na Skélovani od 1 do 5, kdy 1 je nejlepsi a 5 nejhorsi
hodnoceni (1 - wvynikajici, 2 — dobré, 3 — primémé, 4 — dostacujici,
5 — nevyhovujici). Dale byly pouzity otazky oteviené, uzaviené, ale také polooteviené,
dle typu otazky.

Dotaznik je rozdélen do pomysinych casti. V prvni ¢asti se zkoumé spokojenost
zékaznika s ubytovacimi sluzbami hotelu a jeho hotelovym pokojem. V dalsi ¢asti jsou
otazky zaméfeny na spokojenost zdkaznika se stravovacimi sluZzbami hotelu
a odbytovymi stfedisky hotelu. DalSi ¢ast otdzek je zamétfena na nékteré doplikové
sluzby nabizené hotelem — balneorehabilitaéni centrum, wellness centrum a studio
Care & Beauty. V posledni ¢asti se zjist'uje, odkud se host o hotelu dozvéd¢l a jak byl

s hotelem celkové spokojen.
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5.1 Vyhodnoceni dotazniku

V nasledujici podkapitole jsou vyhodnoceny vysledky marketingového vyzkumu,
ktery je soucasti této diplomové prace. U jednotlivych otazek budou interpretovany
vysledky dotaznikového Setfeni a u nekterych znich bude pro zjednoduSeni

a prehlednost piidan i vysledny graf.

Otazka ¢. 1: Jak se Vam libi vybaveni Vaseho pokoje?

Jako vynikajici zhodnotilo vybaveni hotelového pokoje hotelu Bellevue — Tlapak
celkem 55 respondenti. Jako dobré ho hodnotilo 93 osob, primérné se zda byti
37 hostim, dostacujici je pro osm hosti a dvéma respondentim vybaveni pokoje
nevyhovuje vibec. Z toho tedy jednoznacné vyplyva, ze u hostd hotelu pievazuje

spokojenost s vybavenim jejich hotelového pokoje.

Graf 1: Jak se Vam libi vybaveni Vaseho pokoje?
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m4 - dostadujici

m 5 - nedostacujici

Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani

Otazka €. 2: Zménili byste v ném néco? Pokud ano, co?

Nejcastéji volili hosté odpovéd ne — 131 a znamena to tedy, Ze jim hotelovy pokoj
spise vyhovoval. Odpovéd ano zvolilo celkem 64 respondentti a z toho vyplyva, Ze ti by
ve svém pokoji vhotelu néco zménili. Jako divod své nespokojenosti uvedli
napf. zafizeni pokoje, postelové matrace, koupelnu nebo celkovy design zafizeni
pokoje. Nespokojeni s pokojem byli vétiinou Cesi, protoze ti jsou obvykle ubytovani

V pokojich pted rekonstrukei. Je to hlavné z diivodu krat§iho pobytu (2 noci).
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Otazka ¢. 3: Jak hodnotite Cistotu pokoje?

Cistotu hotelového pokoje hodnotili hosté nasledovné: bodovou §kalu
1 — vynikajici zvolilo celkem 138 respondentii a byla to nejcastéji zvolena odpoveéd.
Hodnoceni 2 — dobré zvolilo celkem 42 osob. Priimérné hodnotilo Cistotu pokoje devét
osob, dostacujici je dle Sesti osob. Posledni hodnoceni 5 — nedostacujici nezvolil zadny
z respondentil. Z vysledka tedy plyne, ze spokojenost hostii s tiklidem svého pokoje je

92 %, coz je velmi uspokojivy vysledek Setfeni. Nespokojenych hostii bylo pouze 8 %.

Otazka ¢. 4: Jak hodnotite ochotu a vstiicnost personalu na recepci?

Nejvice dotazovanych, celkem 102 zvolilo hodnoceni 1, hodnoceni 2 zvolilo
59 hostt, hodnoceni 3 vybralo 31 hosti, hodnoceni 4 zvolili jen dva hosté a pouze
jediny zvolil hodnoceni 5. Z toho vyplyva, ze vice nez 80 % hostii bylo spokojeno

S personalem na recepci. Nespokojenych hostii bylo méné nez 20 %.

Graf 2: Jak hodnotite ochotu a vstiicnost personalu na recepci?
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Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani

Otazka €. 5: Jak se Vam libi design a vybaveni hlavni restaurace?

Se vzhledem hotelové restaurace bylo spokojeno 90 % dotazanych hostu, z toho
94 7 nich volilo hodnoceni 1 a 81 jich hodnotilo bodovou $kalou 2. Zbylych 10 % hostl
hodnotilo vzhled restaurace zaporné. Hodnoceni 3 celkem 15 hosttl, 4 celkem tfi hosté a
5 volili dva hosté hotelu. Z toho tedy vyplyva, ze vétSina hosti je s vzhledem hlavni

hotelové restaurace spokojena.
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Otazka ¢. 6: Jak jste spokojeni s kvalitou pokrmi?

S kvalitou pokrml jsou hosté hotelové restaurace z vétSiny spokojeni. Celkem
80 % hostii hodnotilo kvalitu nabizenych pokrmi pozitivné, hodnoceni 1 — 74 0sob,
2 — 83 osob. Nespokojenych s kvalitou pokrmi bylo pouze 20 % hostt a hodnotili
takto: 3 —21 osob, 4 — 13 osob a 5 — ¢tyfi 0soby.

Graf 3: Jak jste spokojeni s kvalitou pokrmt?
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Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Zhodnot’te nabidku jidelniho listku.

Nabidku jidelniho listku hodnotili hosté opé&t velmi pozitivné. Celkem
86 % tazanych odpovédélo, ze je nabidka vyhovujici (94 hostll) a dobra (73 hosti).
Celkem 14 % tazanych bylo s nabidkou jidelniho listku nespokojeno. Nabidku jako
pramérnou hodnotilo celkem 12 % - 24 osob a jako dostacujici ji hodnotily 2 % - ¢tyfti

osoby. Odpovéd’ nedostacujici nezvolil zadny z hosta.

Graf 4: Zhodnotte nabidku jidelniho listku.
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Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 8: Jak hodnotite ochotu a vstficnost personalu v restauraci?

Ochotu a vstficnost persondlu restaurace hodnotili hosté kladné. Nejcastéjsi
odpovédi bylo hodnoceni 1 — celkem 113 hlasi a 2 — celkem 53 hlast. Zaporné
hodnotilo chovani personalu pouze 29 hostt, z toho odpovédélo 3 — 25 hostl, 4 — jeden
host a 5 — tii hosté. Procentuelné je to pozitivni hodnoceni s 85 % ku negativnimu
hodnoceni s 15 %. Z takového vysledku se da usoudit, Ze se personal v restauraci chova

K hostim hotelu velmi profesionalné.

Otazka ¢. 9: Navstivili jste hotelovou vinarnu?

Nejvice hosti  odpovédélo na otazku, zda navstivili vinarnu hotelu
Bellevue — Tlapak ne celkem 62 % — tedy 121 host a odpovéd” ano zvolilo celkem jen
38 % — tedy 74 hostd.

Graf 5: Navstivili jste hotelovou vinarnu?

u Ano

® Ne

Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani

V ptipadé, ze hosté odpoveédéli ano, se otazka rozvijela na dal$i dotazy. Jak
se Vam libilo prostfedi? a Jak hodnotite nabidku? Prostfedi vinarny hodnotili hosté
spiSe negativné — 66 %, pozitivné hodnotilo vinarnu 34 % hosti. Naopak nabidku
vinarny hodnotilo 89 % z tdzanych kladné a jen 11 % z nich zaporné.

V ptipadé, Ze hosté odpoveédéli ne a tedy vinarnu nenavstivili, byli tdzani pro¢ ne.
Nejcastéji odpovidali, ze viibec nevédéli o jeji existenci v hotelu, nebo ze byla
rezervovana pro uzavienou spolecnost a pro vefejnost tedy uzaviena. Dale také

odpoveédéli, ze vinarnu nevyhledavaji nebo jim nevyhovovala ziva hudba.
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Otazka ¢. 10: VyuZili jste sluZeb v balneorehabilita¢nim a wellness centru?

Na otazku, zda hosté vyuzili sluzeb balneorehabilitaniho a wellness centra
v hotelu Bellevue — Tlapak hosté nejcastéji odpoveédéli ano — celkem 84 % z tazanych
a jen 16 % zvolilo odpoveéd’ ne. Obdobny vysledek této otazky se predpokladal a neni
tedy velkym pfekvapenim.

Graf 6: Vyuzili jste sluzeb v balneorehabilitatnim a wellness centru?
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Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani

V ptipadé€, Ze hosté zvolili odpovéd ne, méli uvést divod, pro¢ té€chto sluzeb
nevyuzili. Nejéast&ji hosté uvadéli divody jako: jiny program béhem pobytu v hotelu
nebo také, ze téchto sluzeb vyuzivali mimo hotel.

V ptipad€ zvoleni odpovédi ano, se dotaznik déle ptal na dopliujici otazky. Prvni
znich: Jak hodnotite nabidku sluzeb? Nabidku sluzeb hosté hodnotili velmi kladné
celych 90 %. Nejcastéji volené hodnoceni bylo 1 — 89 hostd, pak 2 — 59 hostd.
Negativné hodnotilo nabidku pouze 10 % hostti. Ti hodnotili nejvice bodovou skélou
3 — 15 a jedna osoba zvolila hodnoceni 4. Druhd otazka znéla: Jak hodnotite ochotu,
vstiicnost a kvalitu odvedené prace naseho persondlu? Odvedenou praci persondlu obou
center hosté ohodnotili také velmi pozitivné. Nejcastéji volili odpoveéd 1 — 93 osob
a 2 — 54 osob, celkem 89 % dotazovanych. Negativni ohodnoceni zvolilo celkem
jen 11 % respondentt. Celkové se da fici, ze 100 % cizincl, odpovéde€lo, Ze sluzby
balneo a wellness centra vyuzili. Ne odpovidali pouze Cesi, kteii méli jiny program

pobytu, ¢i sluzby vyuzili jinde.
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Otazka ¢. 11: Vyuzili jste sluZeb studia Care & Beauty (kadefnictvi, pedikira,

manikura, kosmeticky salon)?

Vysledek hodnoceni této otazky nebyl prilis pirekvapivy a pii sestavovani dotazniku
se podobny vysledek Setieni predpokladal. Na otazku, zda hosté vyuzili sluzeb studia
Care & Beauty v hotelu Bellevue — Tlapak, hosté nejcastéji odpoveédéEli ne — celkem jich
bylo 89 % z celkového poctu tazanych a jen 11 % zvolilo odpovéd’ ano.

Graf 7: Vyuzili jste sluzeb studia Care & Beauty?
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Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani

V ptipadé, Ze hosté zvolili odpovéd’ ne (celkem 173 hostlt), méli uvést diivod, pro¢
téchto sluZzeb v hotelu nevyuzili. Mezi jejich nejcastéjsi odiivodnéni patfilo, Ze nemaji
o tyto sluzby viibec zajem a nevyhledavaji je, a dalsi odpovédi bylo, Ze je sice vyuzivaji
radi, ale pouze v misté svého bydliste, kde jiz maji sviij oblibeny salon.

V pripadé¢ zvoleni odpovédi ano, (celkem 22 hosti) se dotaznik dale ptal
na dopliujici otazku. Jak hodnotite nabidku a kvalitu sluzeb? Nabidku a kvalitu sluzeb
hosté hodnotili pouze kladné celych 100 % z nich. Nejcastéji volili hosté hodnoceni
1 — 17 hostid a pak hodnoceni 2 — 53 hostli. Negativné nehodnotil nabidku studia
Care & Beauty zadny z oslovenych hostii. Tento vysledek hodnoceni nabidky a kvality
sluzeb je velmi uspokojivy a prekvapivy. Tyto sluzby vyuzivali predevS§im zahranicni
hosté, ktefi zde stravili i tfi tydny. Byvaji to konkrétné prevazné¢ Rusové, ktefi jsou

znami svou naro¢nosti.
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Otazka ¢. 12: Odkud jste se dozvédéli o hotelu Bellevue — Tlapak Podébrady?

Z vysledkl vyplynulo, Ze nejcastéji se hosté o hotelu Bellevue — Tlapak dozvédeli
z internetu (94 hostil), na druhém misté jsou cestovni agentury a kancelafe (35 hosti),
na tfetim misté je doporuceni zndmych (24 hostl), t€sné na Ctvrtém misté je tisk
(23 hostlr), dale pak odpovéd jiné (17 hostit). Nejcastéji hosté jako jiny zdroj uvadeéli
recenze na internetovych cestovatelskych portalech, kazdoro¢né opakovanou navstévu
hotelu nebo si viibec nevzpominaji. Dva hosté uvedli, Ze o hotelu vi z reklamni brozury

a ani jeden host neuvedl radio.

Otazka ¢. 13: Doporucili byste nas hotel dal§im osobam?

Z vyhodnoceni této otdzky vyplyva, Ze vétSina hostli by ochotné dale doporucila
hotel Bellevue — Tlapak i dal§im osobam. Ano odpovédélo celkem 86 % hostl, celkem
168 z oslovenych a ne zvolilo pouze 14 % hostt, celkem 27 z oslovenych hostd. Tento
vysledek byl ptekvapivy, o¢ekavalo se, ze ne odpovi minimalné 25 % z tdzanych hosta.
Odpovéd ne volili pouze Cesi, zadny z cizinct odpovéd’ ne nezvolil. Tento fakt je také
velmi pfekvapivy, ocekavalo se, Ze hotel by nedoporucili ptevazné zahrani¢ni hosté,
z diivodu vyssi naro¢nosti na poskytované sluzby. Celkové muize byt vedeni hotelu

Bellevue — Tlapak s vysledkem této otazky spokojené.

Graf 8: Doporucili byste nas hotel dalsim osobam?
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Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14: Jaky mate celkovy dojem z pobytu?

Nejcastejsi odpoveédi zvolenou respondenty je hodnoceni 2 s poétem 82, poté
nasleduje hodnoceni 1 s 51 hlasy, dale hodnoceni 3 s 29 hlasy a hodnoceni 4 s dvéma
hlasy. Hodnoceni 5 nezvolil zaddny z respondentti dotazniku. Z vysledkli je patrné,
ze hosté méli z pobytu v hotelu Bellevue — Tlapak spiSe pozitivni pocit, coz je
pro vedeni hotelu velmi pozitivni zprava. Rozdily mezi odpovéd’'mi mezi jednotlivymi
narodnostmi nejsou nijak patrné, nedd se fici, Ze by nékterd z narodnosti odpovidala

spise kladn¢ a n€ktera zaporné.

Graf 9: Jaky mate celkovy dojem z pobytu?
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Zdroj: Dotaznik — vlastni zpracovani

5.2 Doporuceni do budoucnosti

Po vyhodnoceni vysledki celého dotaznikového Setfeni spokojenosti hostli se
sluzbami hotelu Bellevue — Tlapdk Podébrady se doSlo k zavéru, Ze na nékterych
ze sluzeb hotelu by bylo dobré do budoucnosti zapracovat a zlepsit je.

Z oblasti ubytovacich sluzeb jsou vysledky Setfeni velmi dobré. Do budoucna je
urcité velmi dualezité dokoncit rekonstrukci vSech pokoji v hotelu a udrzet si standard
nabizenych ubytovacich sluzeb. Dale také /3 hostd méla vyhrady k vybaveni pokoji.
Nebylo by tedy urcité od véci, zamyslet se, zda by nebylo vhodné zohlednit pozadavky
hostl ve zbylych nezrekonstruovanych pokojich. Cistota pokojti a jejich tklid byl

hodnocen velmi pozitivné, proto by si tento standard mél hotel udrzet i nadale.
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S personéalem na hotelové recepci by z pohledu hostti mélo byt vedeni hotelu spokojeno,
hosté si jejich praci a ochotu chvalili. Jediné, co by se dalo z pohledu personalu
do budoucna doporuéit, jsou jazykové kurzy, kde by se mohli recepcni jesté vice
Vv jazycich zdokonalit nebo naucit nové.

Z oblasti stravovacich sluzeb nejsou vysledky také viibec Spatné. Nékteré kategorie
maji lepsi vysledky, n€které horsi. Prvni kategorii hodnoceni je design hlavni hotelové
restaurace. Toto hodnoceni dopadlo Iépe, nez se ocekavalo. Restaurace je sice
po rekonstrukci, ale jeji design se nemusi vSem libit. Do budoucna by mozna bylo
vhodné zkusit obménit pouzité barvy. Kvalitu pokrmi hosté také hodnotili spise kladné.
Do budoucna se ale urc€ité vyplati pracovat na kvalit¢ pokrmi a zlepsit je. Dulezité je
také jit s trendy, tedy sledovat nové postupy, technologie ¢i zpisob moderni designové
upravy pokrmi na talifi. Jidelni listek byl ohodnocen také spiSe pozitivné, do budoucna
by bylo urcité dobré ude€lat vyzkum a zjistit, jaké pokrmy by si hosté na jidelnim listku
prali a dle jejich preferenci sestavit novy jidelni listek. V ptipadé netispéchu je moznost
ho vzdy zménit. Dle hostt je i chovéani obsluhujiciho personalu v potadku. Nékteti hosté
je sice hodnotili htife, ale v celkovém poctu je hodnoceni pozitivni. Do budoucna se
doporucuje, aby personal prosel $kolenimi, znal slozeni pokrmi a dokazal hostovi
doporucit. Dal$im zkoumanym stravovacim stfediskem hotelu byla vinarna. Zde se
zjistilo, Ze vice nez 60 % hostl ji nenavstivilo. Z odpovédi hostil je patrné, ze vétSina
o existenci vinarny v hotelu vilbec nevédéla. Cilem hotelu by do budoucna mélo byt
zvysSeni nav§tévnosti vinarny. T¢é se miiZze dosdhnout pomoci ukazateli v hotelu, letacky
na recepci a restauraci, a také by o ni mél informovat personal na recepci. Déle by bylo
vhodné, aby vinarna prosla rekonstrukci. Vétsin€ host se prostiedi vinarny nelibilo.
V potéadku je vSak nabidka vinarny, kterou hosté chvali a je pro n€ dostacujici.

Z oblasti doplikovych sluzeb se zkoumaly sluzby balneo a wellness centra a studia
Care & Beauty. Sluzby balneo a wellness centra jsou hosty velmi Casto vyuzivany
a nabidka a ochota personalu je hodnocena velmi kladné. U téchto sluzeb Ize jen
doporucit, aby i do budoucna vedeni hotelu dbalo na trendy v téchto sluzbach
a zlepSovali své technologie a nabidku sluzeb. U studia Care & Beauty je to ale opacné,
to je hosty navstévovano velmi malo, ale pokud ho hosté navstivi, jsou s poskytnutymi

sluzbami spokojeni. Cestou, jak zvysit navs§tévnost mohou byt zvyhodnéné balicky

79



sluzeb pro hosty hotelu. U téchto sluzeb lze také doporucit, aby i do budoucna vedeni
hotelu dbalo na trendy v téchto sluzbach a zleps$ovali své technologie a nabidku sluzeb.

Z vyhodnoceni SWOT analyzy a vSech jejich slabych stranek a ptilezitosti se doslo
k zavéru, ze do budoucnosti se doporu¢uje zménit nasledujici aspekty:

V prvni fad¢ je urcité velmi dilezité zmeénit piistup k marketingovym aktivitdm
hotelu Bellevue — Tlapak a to ptedevsim v oblasti prezentace hotelu na internetu. Hotel
ma velmi nemoderni a nevzhledné webové stranky, na kterych by do budoucnosti mél
velmi zapracovat. Dilezité je to, uz také proto, ze konkuren¢ni hotely napt. SPA hotel
Felicitas ma moderni a velmi p&kné designové stranky. Doporucuje se tedy oslovit
externi firmu zabyvajici se tvorbou webovych stranek a vytvofit zcela novy web,
nejlépe 1 s novou doménou.

Dale se doporucuje v co nejkrats$i dobé dokoncit rekonstrukei pokojii a recepéni
haly, se kterou souvisi i vybudovani bezbariérového piistupu. Hotel Bellevue — Tlapak
je jediny ¢tythvézdickovy hotel v Podébradech, ktery nema bezbariérovy piistup. Tuto
nepfiznivou skute¢nost by mél hotel s ohledem na svou polohu v lazefiském mésté
rychle zménit.

Dalsi doporuceni do budoucnosti bude spjaté se spolupraci hotelu se zdravotni
pojistovnou. Hotel Bellevue — Tlapak do sou€asnosti nespolupracuje S zaddnou zdravotni
pojistovnou a proto se tedy doporucuje usilovat o navéazéni takové spoluprace
a nezaostavat tak za svou konkurenci. Je zndmo, ze pojiStovny si své partnerské hotely
velmi dikladn€ vybiraji a je proto velmi pravdépodobné, Ze pojistovna VZP spolupraci
s dalsim hotelem v Podébradech nenavaze. Vedeni hotelu by se proto mélo zaméfit
na navazani spoluprace s mensimi pojistovnami.

U piilezitosti hotelu spjaté s rozvojem kongresového a incentivniho cestovniho
ruchu se d4 jednozna¢né doporucit, aby se hotel i nadéle snazil zlepsit své poskytované
sluzby a pokusil se o navazani dalSich vyhodnych kontraktli s firmami. Dalsi ptilezitosti
hotelu je zivotni styl wellness. Nabidka wellness pobytli a procedur je velmi Siroka,
ale velkou nevyhodou je snadnéa kopirovatelnost téchto sluzeb konkurenci. Proto se tedy
do budoucnosti doporucuje, aby hotel Bellevue — Tlapadk stile obménoval

a programoval nové balicky a nezaostaval tak za svou konkurenci.
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ZAVER

Tato diplomova prace se vénovala marketingové analyze hotelu Bellevue — Tlapak
Podébrady. Cilem této prace neni pouze zmapovat prostiedi a aktualni situaci hotelu
Bellevue — Tlapak Podé¢brady, ale také na zakladé vysledkd analyz a dotaznikového
Setfeni sestavit vhodna doporuceni do budoucnosti.

Asi nejvétsim piinosem této diplomové prace je dotaznikové Setfeni. Vystupy z néj
nejsou piinosné pouze pro tuto praci, ale také pro hotel Bellevue — Tlapak Podébrady.
Vysledky a vystupy dotazniku byly spolu s doporuc¢enimi do budoucna poskytnuty
vedeni k hotelu kjejich vlastnim Gcéelim. Dotaznik se zaméfil na zjisténi miry
spokojenosti hostli hotelu s poskytnutymi sluzbami. Po vyhodnoceni dotazniku je
mozné potvrdit ¢i vyvratit pravdivost vSech hypotéz. Hypotéza 1 tvrdila, ze 75 % hostl
by hotel déle doporucilo a 25 % nedoporucilo. Toto tvrzeni se nepotvrdilo. Vysledky
dotazniku fikaji, Ze 86 % hosti by hotel doporucilo a pouze 14 % ne. Z toho vyplyva,
ze predpoklad byl od skute¢nosti méné pozitivni. Tento fakt je pro hotel velmi dilezity
a je jeho cilem si takovou bezplatnou reklamu udrzet. Nejlepsi reklamou je doporuceni
spokojeného zakaznika. Hypotéza 2 tvrdila, ze celkovy dojem z pobytu v hotelu bude
vétSina z tazanych hostl hodnotit kladné. Tato hypotéza se potvrdila. Celkem hodnotilo
hotel pozitivné 81 % hosti a pouze 19 % spiSe negativné. Cilem hotelu by mélo
do budoucna byt zvySeni celkové spokojenosti hosti s pobytem v hotelu.
Hypotéza 3 zni: ,,S kvalitou ubytovani v hotelu je spokojeno vice nez 70 % host". Tuto
hypotézu se také nepodafilo potvrdit. Vysledek hodnoceni ubytovani je jesté o trosku
lepsi nez se ocekavalo a to celych 76 %. Je zde stale mnoho prostoru k vylepsovani,
naméty na zlepSeni jsou napf. dokonceni rekonstrukce vSech pokojl, ziizeni
bezbariérového pokoje atd. Hypotéza 4 tika, ze 70 % hostl je spokojenych s chovanim
a vstficnosti persondlu. Tento vysledek byl asi nejvice piekvapivy. Mira spokojenosti
hostii s hotelovym persondlem je 85 %. Z toho tedy vyplyva, Zze ptvodni hypotéza
se nepotvrdila. Toto zjisténi miize byt pro vedeni hotelu velmi uspokojivé a mize byt
tedy se svym persondlem vice nez spokojeno. Hypotéza 5 tvrdi, Ze s kvalitou pokrmt
je spokojeno 90 9% hostl. Toto tvrzeni se nepotvrdilo. S kvalitou pokrmii bylo

spokojeno 85 % hostd. Je to ale tak maly rozdil, Ze i tento vysledek se da povazovat
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za velky uspéch. Hypotéza 6 tikd, ze nejcastéji se hosté o hotelu Bellevue — Tlapak
Podébrady dozvédé€li z internetu. Tato hypotéza se dle predpokladi také potvrdila.
Pfipojeni k internetu ma v soucasné dob¢ Kk dispozici velka fada domacnosti a vyuziva
ho K riznym G¢elim jako napi. prave zjisténi moznosti ubytovani a sluzeb v hotelnictvi
a cestovnim ruchu, piecteni recenzi na dané ubytovéani, zjisténi cen ubytovani
a prehledu vsSech nabizenych sluzeb. Ztohoto objektivniho diivodu by hotel
Bellevue — Tlapak mél zmodernizovat své webové stranky a dbat na jejich aktualnost.
Zav€rem jen prani, aby se hotelu Bellevue — Tlapak Podébrady dale dafilo a byl
stale tak tuspéSny jako doposud a udrzel si pozici nejvyhleddvanéjSiho hotelu
v Podébradech. Z tohoto objektivniho divodu by mél zvazit navrhy a doporuceni
do budoucnosti, které jsou soucastitéto prace. Mezi nejpodstatngjsi z nich
se fadi: dokonceni rekonstrukce vSech hotelovych pokojii a ziizeni bezbariérového
pristupu celého hotelu. Dale také by bylo pro hotel velmi piinosné navazat spolupraci
se zdravotnimi pojistovnami a tim zvysit svou konkurenceschopnost. Posledni navrh
se tyka stravovacich sluzeb, konkrétné zptisobu pfipravy a Gipravy pokrmu na talifi, kdy

se tedy doporucuje sledovat nové trendy v gastronomii a technologie.
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PRILOHY

Priloha A — Dotaznik ¢esky jazyk

DOTAZNIK spokojenosti se sluzbami hotelu

Bellevue — Tlapak Podébrady

Vézeni hosté, dovolte, abych se Vam predstavila, jmenuji se Jana Jificna a jsem

studentka Vysoké Skoly Jana Amose Komenského Praha. Chtéla bych Vas timto

pozédat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery bude soucdsti mé diplomové prace.

Vysledky dotazniku také poskytnu vedeni hotelu Bellevue — Tlapék, protoze i pro n¢ je

Vs nazor velmi dulezity.

Hodnoceni: 1 — vynikajici, 2 — dobré, 3 — primérné, 4 — dostacujici, 5 — nevyhovujici.

1. Jak se Vam libi vybaveni Vaseho pokoje?

1

2

3

4

5

2. Zménili byste v ném néco? Pokud ano, co?

3. Jak hodnotite ¢istotu pokoje?

1 2 3 4 5
4. Jak hodnotite ochotu a vstiicnost
1 2 3 4 5

1

2

3

4

5

personalu na recepci?

5. Jak se Vam libi design a vybaveni hlavni restaurace?



6. Jak jste spokojeni s kvalitou pokrmii?

1 2 3 4 5

7. Zhodnot’te nabidku jidelniho listku.
1 2 3 4 5

8. Jak hodnotite ochotu a vstFicnost personalu v restauraci?
1 2 3 4 5

9. Nayvstivili jste hotelovou vinarnu?

a) Ano b) Ne
Jak se Vam libilo prostiredi? Pro¢ ne?
1 2 3 4 ST N

Jak hodnotite nabidku?
1 2 3 4 5

10. Vyutzili jste sluZeb v balneorehabilita¢nim a wellness centru?

a) Ano b) Ne
Jak hodnotite nabidku sluzeb? Pro¢ ne?
1 2 3 4 T S

Jak hodnotite ochotu, vstficnost a kvalitu odvedené prace nasSeho
personalu?

1 2 3 4 5




11. Vyuzili jste sluZeb studia Care & Beauty (kadefnictvi, pedikiira, manikira,

kosmeticky salon)?

a) Ano b) Ne
Jak hodnotite nabidku a kvalitu sluzeb? Proc¢ ne?
1 2 3 4 T T TS

12. Odkud jste se dozvédéli o hotelu Bellevue — Tlapak Podébrady?
a) Internet
b) Tisk
c) Brozury
d) Radio
e) Cestovni agentura, cestovni kancelaf

f) Doporuceni znamych

13. Doporudili byste nas hotel dalSim osobam?
a) Ano
b) Ne

14. Jaky mate celkovy dojem z pobytu?
1 2 3 4 5

Dé&kuji Vam za vyplnéni tohoto dotazniku a pieji Vam

piijemny zbytek pobytu v hotelu.



Priloha B — Dotaznik rusky jazyk

OITPOCHMUK ynoB/IeTBOPEHHOCTH € YCJAYTraMU rOCTHHHUIIbI

Bellevue — Tlapak r. ITogeopaabi

VBaXkaeMble TOCTH, ITI03BONGTE NPEJICTABUTHCA, MEHs 30BYT SIHa Mupkuusa u s
crynentka YauBepcutera SHa Amoca Komenckoro B Ilpare. Xotema On1 Bac
MONPOCUTh YAEIUTh BPEMsS 3allOJIHEHUIO JIaHHOTO OIIPOCHMKA, KOTOPBIA Oyner
COCTaBJISIOLIEH HCCIIE0BaHUs MOEH TUIIIOMHOU paOOoTBHI.

Pesympratel  ompocHuKa ~ OyIyT — NpPEOOCTaBICHBI  PYKOBOJACTBY  T'OCTHHUIIBI

Bellevue — Tlapak, Tak kak u i HuX Baiie MHeHHE KpaliHe BasKHO.

Onenka: 1 — otnuano, 2 — Xoportio, 3 — cpeane, 4 — T0CTaTovHoO,

5 — HEYI0BJIETBOPUTEIIBHO.

1. Ha ckoabko Bam HpaBuThcsi 06cTaHoBKa Bamero nomepa?

1 2 3 4 5

2. W3mennau 0b1 Bol B HeM uT0-HUOYAL? Eciu aa, To 4T0?

3. Kak Bbl oueHuBaeTe 4ucTOTY HOMEpa?

1 2 3 4 5

4. Kak Bbl oueHuBaerte JJ100€3HOCTH U YCJIYAKINBOCTD MEPCOHANIA HA

pecerniieH?

1 2 3 4 5




5. Kak Bam HpaBuThCS1 1M3aiiH U 00CTAHOBKA IVIABHOI'0 pecTopaHa?

1 2 3 4 5

6. Ha ckobK0 BBI 10B0JBHEI KA4€CTBOM 0J11017

1 2 3 4 5

7. Ouenure pa3HooOpa3ue MeHIO.

1 2 3 4 5

8. Kak Bbl onleHnBaeTe JII00€3HOCTH M YCIYKINBOCTH MEPCOHAJIA B pecTopaHe?

1 2 3 4 5

9. Mocernsin i Bbl BUHHBII pecTOPaH roCTUHUIBI?

a) Ha b) Her
Kak Bam nonpaBujiacs atmocgepa? IMouemy Het?

Kaxk Bbl o11eHuBaeTe acCOPTUMEHT?

1 2 3 4 5

10. Bocnoan3oBaauck ju Bel yeiayramu B BaabHeoTepaneBTHYeCKOM M BETHEC

neHTpe?
a) Ha b) Her
Kaxk Bbl o11eHuBaeTe acCCOPTUMEHT YCJIyr? IMouemy HeT?

@e0c0ccc00000000000000000000000000000000 00




Kak Bbl ouneHuBaere JIIOﬁCZ}HOCTL, YCIYRKIUBOCTH U KAaY€CTBO I[pOBe)IeHH()ﬁ
paﬁoTbI Hamero nepcOHaJIa?

1 2 3 4 5

11. Bocnogas3oBasuch ju Bbl yeayramu cajiona Care & Beauty
(mapukMaxepckasi, NeIMKIOP, MAHUKIOP, KOCMETHYECKHIi CAJI0H)?

a) Ja b) Her

Kaxk Bbl onieHuBaeTe accopTuMeHT M KadecTBo yeayr?  Ilouemy Her?

1 2 3 4 - e

12. OTkyna Bel y3uaau o rocrunune Bellevue — Tlapak r. IToneopaabi?
a) Hurepuer
b) IIpecca
c) bpomurtopsr
d) Pamwmo
e) Typarent, Typoneparop
f) PexoMenmanuu 3HAKOMBIX

g) Jpyroe ........ccovveininnn...

13. IopexomenaoBau 061 Bbl Hally rocTuHUnyY Apyrum?

a) /Ja
b) Her

14. Kaxoe y Bac o011ee BieyatjieHHe OT NPOKUBAHUSA?

1 2 3 4 5

bnarogapro Bac 3a 3anosiHeHrE 3TOTO OMPOCHUKA M Kellaro Bam mpusTHOro

Hpe6BIBaHI/I$I B T'OCTHHHUIIC.

Vi



Priloha C — Dotaznik némecky jazyk

Hotel Bellevue — Tlapak Podébrady

Zufriedenheitsfragebogen

Sehr geehrte Géste, gestatten Sie mir, da3 ich mich vorstelle. Mein Name ist Jana
Jifi¢né und ich studiere an der Jan Amos Komensky Praha Universtitit. Hiermit mdchte
ich Sie um Ausfiillung dieses Fragebogens, der ein Bestandteil meiner Diplomarbeit
wird, hoflich bitten. Ergebnisse dieses Fragebogens iiberreiche ich der Hotel Bellevue -

Tlapak Fiihrung, weil auch fiir sie Ihre Meinung sehr wichtig ist.

Bewertung: 1 — hervorragend, 2 — gut, 3 — durchschnittlich, 4 — entsprechend,

5 - nicht geniigend

1. Wie gefillt IThnen die Zimmerausstattung?
1 2 3 4 5

2. Wiirden Sie etwas dindern? Wenn ja, was dann?

3. Wie bewerten sie die Sauberkeit lhres Zimmers?
1 2 3 4 5

4. Wie war die Hilfsbereitschaft des Rezeptionpersonals?
1 2 3 4 5

5. Wie finden Sie Design und Ausstattung des Hauptrestaurants?
1 2 3 4 5

VIl



6. Wie zufrieden sind Sie mit der Gerichtenqualitiit?

1 2 3 4 5

7. Bewerten Sie das Speisekartenangebot?
1 2 3 4 5

8. Wie bewerten Sie die Hilfsbereitschaft des Restaurantspersonals?
1 2 3 4 5

9. Haben Sie die Hotelweinstube besucht?
a) Ja b) Nein

Wie haben Sie das Milieu der Weinstube gefunden? Warum nein?

1 2 3 4 -5

Wie bewerten Sie das Angebot?
1 2 3 4 5

10. Haben Sie die Dienste des Spazentrums ausgeniitzt?

a) Ja b) Nein

Wie bewerten Sie das Angebot der Dienstleistungen? Warum nein?

1 2 3 4 T N

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

Wie bewerten Sie die Hilfsbereitschaft und Qualitiit der geleisteten Arbeit

unseres Personals?

1 2 3 4 5

VIl



11. Haben Sie das Studio Care & Beauty (Friseursalon, Pedikiire, Manikiire,
Kosmetik) besucht?

a) Ja b) Nein

Wie bewerten Sie das Angebot und die Qualitit Warum nein?

der Dienstleistungen?

1 2 3 4 5

12. Wo haben Sie die Auskunft iiber Hotel Bellevue - Tlapak Podébrady
gefunden?
a) Im Internet
b) Inder Presse
€) In den Broschiiren
d) Im Radio
e) Im Reisebiiro
f) aufgrund der Empfehlung lhrer Bekannten

g) woanders ............ccoeevennnn.

13. Wiirden Sie unser Hotel an weitere Personen empfehlen?
a) Ja
b) Nein

14. Ihr Gesamteindruck aus dem Aufenthalt?
1 2 3 4 5

Ich bedanke mich bei Ihnen fiir die Ausfiillung dieses Fragebogens und wiinsche Thnen

noch einen angenehmen Aufenthalt im Hotel.
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