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Uvod

Diplomova prace je zaméiena na téma z oblasti marketingu a fizeni rizik, konkrétné navrh
komunika¢niho mixu hotelu. Za tspéch kazdého podniku se da povazovat generovani zisku
aneni tomu jinak vramci cestovniho ruchu ahotelti. V dnesni dobé plné moznosti
ainformaci, je velmi tézké se natrhu udrzet, proto jsem se rozhodla pro toto té-
ma a problematiku komunika¢niho mixu v hotelu a fizenim rizik. Cest, které mizou napo-
moci hotelu v konkurenénim boji je nékolik, ale dle mého nazoru efektivni marketing
dobfe zacileny a vytvoreny komunika¢ni mix je pro hotel nezbytny a mtize tak velmi ovliv-
nit obsazenost hotelu a celkovy zisk v budoucnosti, nejenom v soucasnosti. Diky dobte
zvolenému komunika¢nimu mixu ma hotel své vérné zakazniky a samoziejmé ziskava nové
zékazniky, ktefi by se stalymi mohli v budoucnu stat. Je dalezité zvazit nacasovani imple-
mentace novych ¢asti komunika¢niho mixu tak, aby implementace probéhla co nejlépe
a neohrozila chod hotelu.

Pro zpracovani mé diplomové prace jsem si vybrala hotel v Egypté v letovisku Sharm el
Sheikh. Jedna se o hotel, ktery je soucasti hotelovych fetézct Pickalbatros a jmenuje se
Agua Blu. Hotel byl zvolen pro diplomovou préci, protoze tohle téma shleddvam zaji-
mavym a aktudlnim a dale také proto, Ze jsem méla moznost zde pracovat. Diky praci
v hotelu jsem mohla komunikovat jak s hosty, tak s hotelovym managementem a také
generalnim feditelem ohledné situace, ve které se hotel nachazi. To mi velmi pomohlo
S vypracovanim mé prace.

Diplomova prace je rozdélena do tii hlavnich ¢asti. Na zacatku je definovan uvod, me-
todika a cil, jehoz splnéni bude vyhodnoceno Vv zavéru, dale nasleduji postupy a metody,
které jsou pouzity k vypracovani. V prvni, teoretické Casti, jsou vysvétleny zakladni
pojmy, které jsou spojené s problematikou. Jedna se o pojem marketing, marketingovy
a komunikaéni mix, analyza prostfedi a marketingového vyzkumu, to vSe zohlednéno
v ramci sluzeb a cestovniho ruchu. Dal§imi body v teoretické Casti je vysvétleni pojma

risk managementu a fizeni rizik.

Nasleduje ¢ast druhd, analytickd, kterd obsahuje charakteristiku zvolené¢ho hotelu, ana-
lyzu prostredi, marketingovy vyzkum a popis soucasného stavu komunika¢niho mixu.
Dale je zde obsazena metoda analyzy rizik, které nahotel pusobi v dnes$ni dobé
a oznaceni, jak zdvazna tato rizika pro hotel jsou nebo miZzou v budoucnosti byt.
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Tteti, posledni ¢asti diplomové prace je ¢ast navrhova. Mym tkolem je pomoci analy-
tické ¢asti odhalit chyby a mezery soucasného komunika¢niho mixu a na tom zakladé
navrhnout novy komunika¢ni mix hotelu, ktery by byl vhodnym a pomohl by hotelu
Vv situaci ziskavani novych hostd audrzeni si hosti stavajicich. Nejenom vol-
ba marketingového mixu muze napomoci hotelu, ale také navrhy pro eliminaci rizik,
ptipadné navrhy pfi redlném vzniku rizika a jak mu celit.

Cil prace a metodika

Cilem mé diplomové prace je navrhnout novy komunika¢ni mix hotelu, ktery by napo-
mohl ke zlepSeni stavajici situace, zvysil podil novych, ale i stavajicich host. Tim zis-
kat stabilitu natrhu, kde je konkurence velka, politicka a bezpe¢nostni situace zatim
stale nejasna. Dal§im z hlavnich cild této prace je navrhnout feSeni k eliminaci rizik,
které hotelu hrozi.

Teoreticka vychodiska a jejich rozbor je dil¢i cil mé diplomové prace. Do dalsich dil-
¢ich cilt zahrnuji i popis hotelu Aqua Blu a hotelového komplexu Pickalbatros, analyzu
obecného a oborového okoli, vyhodnoceni sou¢asného stavu komunika¢niho mixu. Je
proveden marketingovy prizkum a jeho vysledky jsou shrnuty do SWOT analyzy. Patii
sem i aplikace navrzeného komunika¢niho mixu a navrh na eliminaci rizik v praxi
a zhodnoceni moznych piinost navrzenych feseni.

Na analytickou ¢ast, identifikaci a zmapovani trhu je vyuzito nasledujicich metod:
» Analyza obecného okolli,

Porterova analyza,

Analyza vnitinich faktord,

Marketingovy vyzkum,

SWOT analyza,

Metody analyzy rizik.

YV V VYV V
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1 Teoreticka ¢ast

1.1 Teorie moderniho marketingu

Podstatu marketingu se snazi v odborné literatuie vystihnout mnoho definic od velkého
mnozstvi autord. Avsak Philip Kotler jej definuje nasledovné: ,,Marketing je socialni
proces, pii kterém jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si pieji a co potiebuji, prostied-
nictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych produkti a sluzeb s ostatnimi.* (1)
Marketing mtze byt chapan jako:

a) Kultura, kde ptedstavuje soubor hodnot a postoji, kde hlavni roli ma zakaznik
ra se projevuje ve vSech marketingovych aktivitach, zejména v oblasti marke-
tingové politiky jednotlivych prvki marketingového mixu.

b) Strategie, diuraz na strategické podnikatelské jednotky (v hotelich napt. Gsek
ubytovaci, stravovaci atd.), které se zabyvaji trZzni segmentaci, zacilenim
a umisténim produkti v mysli zakaznikt ve srovnani s produkty konkurence.

c) Taktika, jedna se o volbu tvorby marketingového mixu tzv. 4P. (2)

Cilem marketingu je pfildkat nové zdkazniky slibem zvySeni hodnoty a udrZet si sou-
Casné zakazniky tim, ze jim pifineseme uspokojeni. Dilezité je chapat zakaznika tak
dobfte, aby mu sluzba ptesné odpovidala a tim se i sama prodavala. Marketing je hlavné
o zakaznicich a tak tvorba hodnoty pro zakaznika a jeho uspokojeni je srdcem moderni-
ho marketingu, jeho mysleni i praxe. (3)

1.2 Strategicky marketing

Je jednou z vyvojovych fazi marketingu. Lze ho charakterizovat jako proces, ktery je
spojen:
1) S vypracovanim analyz faktori:
» Vnitinich podminek a stranek podniku,
» Prilezitosti a ohrozeni podniku,
> Konkurence,
2) S participaci na vytvoieni souboru cilii podniku a na formulovani podnikovych
strategii pro jejich dosazenti,
3) Se stanovenim marketingovych cilu,
4) S volbou marketingovych strategii k dosazeni vyty¢enych cil,
5) S vypracovanim, realizaci a kontrolou marketingovych plant,
6) S komplexnim fizenim marketingového procesu.
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O strategickém marketingu mluvime piedev§im v souvislosti s rozhodovacimi procesy
naurovni vrcholového managementu podniku. Pronikl do fidicich arozhodovacich
podnikovych procesii. Strategicky charakter nabyva v momenté planovani budoucich
¢innosti. Soustiedi se na vymezeni okruhu potencialnich zakaznikt a specifikaci jejich
potieb. Tim padem ma uz v soucasnosti pfipraveny vyrobky a sluzby pro uspokojeni
budoucich zékaznickych potieb. Usiluje o nalezeni nejvhodnéjsiho budouciho postaveni
na trhu a to rozpoznavanim nejen vyraznych piilezitosti a kritickych rizik, ale i reagovat
na zmeény prostiedi diive nez konkurence. Strategicky marketing je pln¢€ soustfedén
na zakaznika. (4)

Marketingova strategie je rozhodnutim vrcholového managementu firmy o tom, jak,
kdy a kde konkurovat. Ma dva sméry provazanosti. Jeden na firemni strategii, ktera de-
finuje strategicky smér, alokaci zdroju a identifikaci omezeni, a druhy na vykonny ma-
nagement, ktery se zabyva volbou marketingovych strategii anese odpovédnost
za informovani o vnéjsich zménach trhu, znamenajicich pro firmu ptilezitosti a hrozby.
(6) Marketingova strategie je uceleny zptsob jednani organizace vuci zakaznikiim, ori-
entovana na ur¢ité segmenty zakaznikli, zahrnujici vybér marketingovych nastroj,
marketingového mixu a zpuisobit marketingové komunikace. (3)

1.21  Strategické planovani

Zahrnuje vypracovani strategie pro dlouhodobé preziti a rast. Celkovy strategicky plan
definuje ulohu marketingu ve spole¢nosti. Tento proces se sklada z formulace poslani
spole¢nosti, pochopeni silnych a slabych stranek, jejiho prostiedi, podnikatelského port-
folia, cild, zamé&ri a funkénich plant. (3)

2.2.1.1  Vize, poslani a cile

a) Vize je jakysi obraz o budoucnosti firmy, jak se bude ménit a zlepSovat v bu-
doucnosti.

b) Poslani (mise) je zaméfeno na soucasnost firmy.

Pro tspésnou ¢innost je dilezité mit jak vizi, tak misi, nebot’ jedna bez druhé by neda-
valy smysl a pojmy by se nemély zaménovat, nebot’ nejprve se stanovi vize, ktera je
podkladem pro stanoveni mise.

c) Cile, jejichz stanoveni se déje vzhledem k sou¢asnému postaveni a pozadavkiim
budouciho rozvoje. Firma mé vétsinou vice cill, ale pouze jeden by mél byt ur-
¢en jako cil hlavni.

Cile musi byt tzv. SMART:
e S (specific) — jednoznaéné vyjadfovat, ¢eho ma byt dosazeno
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e M (measurable) — métitelné, aby slo jednozna¢né fict dosazeni
e A (achievable) — realizovatelné v danych podminkach

e R (relevant) — dulezité pro toho, kdo je realizuje

e T (time bound) — v ramci ¢asového obdobi. (5)

2.2.1.2  Vypracovani komplexni analyzy soucasné situace

Provadime ji kvuli ziskani podkladii pro planovani. Dulezité je definovat potfebné in-
formace, tzn. védét, jaké informace poticbujeme. Definovani typt informaci a jejich
zdroj, kde se jedna o primarni nebo sekundarni informace. Primarni informace je nutno
zpracovat, kdezto sekundarni informace jiz nékdo zpracoval a miizeme je nalézt napf.
na internetovych strankach statistického tradu. (5) V ramci zpracovani sekundarnich
informaci je diilezité vytvoreni a ndslednd interpretace analyz.

SWOT analyza: Analyza se zamétuje na silné a slabé stranky nasi spole¢nosti. Dale
na prilezitosti, které nam skyta soucasny stav a situace a v neposledni fadé se orientuje
také na hrozby, kterym musime celit. (15)

Samoziejmosti jsou dalsi analyzy jako naptiklad BCG, PESTE a analyza zakaznického
portfolia. Neméli bychom opomenout ani Benchmarking, ktery je dlouhodobym proce-
sem vzajemného sledovani a porovnavani vysledkt naseho hotelu s konkurené¢nimi. (6)

2.2.1.3  Segmentace

Cilem segmentace je poznat strukturu daného trhu, na ktery chce organizace umistit
svtj vyrobek nebo sluzbu.
Kritéria segmentace zakaznik:
» Geograficka — zakaznici jsou rozdéleni podle svého prostorového rozmisténi
napiiklad podle kontinentti, zemi nebo regiont apod.
» Demograficka — déli podle véku, pohlavi, etnika, nabozenstvi, rodinného sta-
vu,...
» Socioekonomicka — socioekonomicky status, vzdélani, povolani, piijem, posta-
veni,...
» Psychologicka — zakaznici se déli podle psychologického profilu
» Nakupni chovani — frekvence arozsah nakupt, loajalita k dodavateli, postoj
k riziku apod. (18)

2.2.1.4  Targeting

Zacileni nabidky, sluzby na vybrany segment trhu, které umoziuje maximalizovat efek-
ty prodeje. Cilovy segment trhu odpovida strategii, kapacité a ekonomice firmy. Cilo-
vému segmentu se musi ptizpisobit v§echny marketingové aktivity. (47)
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2.2.1.5 Positioning

Positioning odkazuje na vnimani spotiebitele vyrobku nebo sluzby ve vztahu k jeho
konkurentim. Otazka, jakou si hotel klade: Jaka je pozice sluzby v mysli spotiebitele?

Trout a Ries navrhli Sest otazek pro tispésné umisténi:
1) Jaké je postaveni v soucasné dob¢?
2) Jaky postoj chce hotel vlastnit?
3) Koho bude potieba porazit, abychom dostali pozici, jakou chceme?
4) Mame na to prostiedky?
5) Muzeme pretrvat v soucasném stavu, nez se do pozadovaného dostaneme?
6) Jaka bude taktika k dosazeni cila? (48)

2.2.1.6  Vybér marketingové strategie

Marketingova strategie navazuje na zakladni politiku a cile hotelu, které soucasné po-
maha utvaret a urovat. Je vysledkem komplexni analyzy konkurence, okoli, poptavaji-
cich, ale také svych silnych a slabych stranek. (6)

1.3 Analyza prostredi

1.3.1 SLEPT analyza

Je analyzou externiho marketingového prostredi, ktera se zaméfuje na spolecenské,
pravni, ekonomické, politické a technologické faktory. Tuto analyzu vyuzivame pro
zmapovani faktorti, které mohou ovliviiovat rozhodovani tykajici se nékteré z oblasti
funk¢ni strategie marketingu.
a) Socidlni (spolecenské) faktory — hodnoceni Zivotni tirovné (zmén), demografic-
ké faktory, hodnotové stupnice a postoje lidi, jiné faktory (napt. nabozenské),
b) Pravni (legislativni) faktory — marketing je do zna¢né miry limitovan zakony
a i ty je potieba analyzovat,
C) Ekonomické faktory — patii sem nezaméstnanost, HDP, mira inflace, dostupnost
avéry, atd.,
d) Politické faktory — jedna se piedevsim o pfistup vlady k firmam,
e) Technologické faktory — v soucasnosti maji vyrazny vliv. Mezi né patii: rozvoj
internetu, digitalizace TV, rozvoj mobilnich siti, aj. (15)

1.3.2 Porterova analyza

Jedna se o analyzu oborového (konkurenéniho) prostiedi.
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a) Potencialni nové firmy — konkurence nové vstupujici na trh musi ptekonat bari-
éry vstupu na trh. Mize se jednat o piekazky zkusenosti, sily znacky, vladni
politiky, diferenciace, atd.

b) Zakaznici — pozadavky kupujicich na kvalitu zbozi, vliv ceny na zakaznika, aj.

c) Substituty — pokud roste pocet substitutt, klesa sila konkurence.

d) Dodavatelé — zavisi od ziskovosti dodavatelu a jejich kapacitg.

e) Konkurence v odvétvi — firmy, které jiz zde ptisobi. Miru konkurence je da-
na po¢tem firem, podily na trhu, ziskovosti, atd. (16)

Obr. 1 Porterova analyza konkurenénich sil

Hrozba nové vstupujicich firem

v/-

nové firmy

. 4

Konkurence v odvétvi Y e
Viiv dodavatels Viiv odbératelt

Dodavatelé ,_I_:- —~ I Zakaznici

‘ Potenclonalni ‘

.
[ =

Soupefeni mezi
existujicimi firmami

T

‘ Substituty ’

Hrozba substituénich produkt(

Zdroj: Moderni marketingovy vyzkum (17)

1.3.3 SWOT analyza

Pf1 SWOT analyze se analyzuji jak faktory externi, tak i interni. Mezi interni faktory
patii slabé a silné stranky, do téch externich pfilezitosti a hrozby.
» Silné stranky — pfedstavuji oblasti, ve kterych je firma dobra a diky nimz ma sil-
nou pozici na trhu. Slouzi jako podklad pro sestaveni konkurenéni vyhody.
» Slabé stranky — piedstavuji opak silnych stranek, tzv. v ¢em firma neni dobr4, je-
Jjinedostatky.
» Prilezitosti — dulezita je jejich identifikace, jedna se o vyhlidky na rast.
» Hrozby — neptizniva situace nebo zména, na kterou musi podnik neprodlen¢ rea-
govat. (5)
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Obr. 2 SWOT analyza

Pozitivni Negativni

S w
(Strengths) (Weaknesses)
Silné stranky Slabé stranky

o
{Opportunities)

PiileZitosti

Zdroj: http://lwww.byznysslovicka.com/ (26)

1.4 Marketing sluZeb

Sluzby jsou nehmatatelné, nedélitelné, proménlivé a pomijivé, kde kazda vlastnost po-
tiebuje svoji  strategii. V minulosti odvétvi sluzeb mélo problémy v pfijimani
a vyuzivani marketingovych pojeti, ale tato situace se zménila. Marketing sluzeb si Zada
nejen externi marketing, ale také interni marketing k motivaci zaméstnancii. Spole¢nosti
musi fidit kvalitu nabizenych sluzeb s dirazem na setkani kazdého zakaznika se sluz-
bou. (7)
Vysledek sluzby a to, jestli lidé ztistanou poskytovateli sluzeb vérni, zavisi na fad¢ veli-
¢in. Je mnoho pfi¢in, které vedou zakazniky ke zméné poskytovatele sluzeb. Témito
muzou byt napf.

» Cena— vysoka, zvySeni ceny, nespravedliva, klamava
Nepohodli — lokalita, ¢ekani na sluzbu
Konkurence — nalezeni lepsi sluzby
Etické problémy — podvadéni, stiet zajmi, nedostateéna bezpecnost

YV V V V

Nedostatky pii setkani s pracovniky sluzeb — Ihostejnost, nezdvotilost, ne-
znalost (7)
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Obr. 3 Tfi typy marketingu v odvétvich sluzeb

Spole¢nost

Interni Externi
marketing - marketing

Zaméstnanci Interaktivni » Zaikaznici
marketing

Zdroj: Kotler, 2009 (1)

1.4.1 Vlastnosti sluzeb

Vlastnosti pro rozliseni zboZi a sluzeb:

» Nehmotnost
Neoddé¢litelnost
Heterogenita (proménlivost)
Znicitelnost (pomijivost)
Vlastnictvi (8)

YV V V V

1.4.2 Marketingovy mix sluzeb 7P

Jedna se o soubor néstrojii, jimiz marketingovy manaZer utvafi vlastnosti sluzeb nabize-
nych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky slouZi k uspokojeni potieby zakaznikl a pfinést
organizaci zisk.
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2.4.2.1 Product

Jedna se o proces, kde klicovym prvkem, ktera definuje sluzbu, je jeji kvalita.

2.4.2.2 Price
Cena se ve sluzbach stdva vyznamnym ukazatelem kvality, souvisi to s nehmotnym
charakterem sluzeb.

2.4.2.3 Place

Distribuce souvisi s usnadnénim pfistupu zdkazniki ke sluzbé€, s umisténim sluzby,
s volbou piipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby (hotel jestli se prodava ptimo
nebo prostiednictvim cestovnich kancelaii).

2.4.2.4 Promotion
Marketingova komunikace ptedstavuje aktivity, které sdéluji prednosti sluzby. Snazi se
ji ptesvédcit zakazniky, aby si ji koupili.

2.4.2.5 Physical evidence
Zakaznik nedokéaze potiebu sluzby doptedu odhadnout. Tim se zvysuje riziko koupé
sluzby. To vSe vyplyva z jeji nehmotné povahy.

2.4.2.6 People

Lid¢ jsou jednim z nejvyznamnégj$ich prvka pro marketingovy mix sluzeb. Je to dano
kontakty zdkaznikl s poskytovateli sluzeb (zaméstnanci). Organizace by tak mé-
la vénovat pozornost na vybér, vzdélavani a také motivaci svych zaméstnancu.

2.4.2.7 Processes

Zéakaznik a poskytovatel sluzby jsou v neustalém kontaktu. Proto procesy, jakymi je
sluzba prezentovana, a prodavana jsou taktéz dulezitou slozkou marketingového mixu
sluzeb. (8)

1.5 Marketing cestovniho ruchu

Marketing cestovniho ruchu by mohl zacit procesem rozhodovani navstévnika. Ten
dlouhodob¢ preferuje urcity typ cestovniho ruchu. Aktualné je ovlivnén svou preferova-
nou motivaci k cestovani a vybira destinace se zvazenim poctu atraktivit v destinaci,
kulturnich aspektti, doby cestovani, cenové a geografické dostupnosti, charakteru
a kvality sluzeb. Marketingovda komunikace miize ovlivnit zejména aktudlni motivaci
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k cestovani. Dale je moznost manipulace s nabidkou atraktivit, cenou a popisem kvality
a dale diferentnosti sluzeb. (9)

Obr. 4 Rozhodovani o navstiveném misté€ a aktivitach v ném
Preferovany typ Geografické
cestovniho ruchu a demografické
hledisko
Vztah ke kultufe
navstévovaného Motivy k cestovani
mista

Zdroj: Zelenka, 2010 (9)

Cestovni ruch je velmi specifickou sluzbou a spokojenost klienta zavisi na velkém
mnozstvi jak ovlivnitelnych, tak neovlivnitelnych faktord. Kvalita marketingu cestovni-
ho ruchu je kli¢ova pro uspéch. Dllezité je vhodné vyuziti segmentace trhu, kreativni
navrh produktu, informac¢né a emotivné provedena nabidka vyuzitim Sirokého spek-
tra médii, public relations, image firmy aj. Typickymi strategiemi jsou zaméfeni
na stalého zakaznika, citlivd manipulace s cenou a kvalitou sluZeb, techniky yield ma-
nagementu atd. ZvySovani dulezitosti ICT, ktery vyrazné méni moznosti koncového
zakaznika. Neustale zvySuje jeho pfistup k pfesnym informacim, miZe porovnavat na-
bidku cestovnich kancelafi a hoteltl, pfima rezervace sluzeb. (9)
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1.5.1  Sluzby v cestovnim ruchu

Jsou vazéany na vyuziti néjakého urcitého prostoru (napt. kulturni pamatky)
Jsou Casove zavislé (napfi. rocni obdobi)

Komplexni charakter (na zajiStovani se podili odlisné subjekty)

Siroce zastupitelné, pro zakaznika (destinace, hotel, cestovni kancelar)
Céstetné zavislé na véasném zajisténi

YV VYV VYV

Poptavka je mistné i ¢asove zavisla (sezoénnost, moda, trendy)
» Vyrazné uplatnéni segmentace trhu
Dalsi ze sluzeb v cestovnim ruchu vychazi ze specifik sluzeb obecné.

Tab. 1 Porovnani specifik sluzby cestovniho ruchu a aspektti uspé$ného marketingu

- . , Uspé&$ny marketing respektujici
Specifika sluzby cestovniho ruchu o ]
specifika cestovniho ruchu

Definovani standardu sluzeb, vyuziti
Komplexnost sluzby modernich informacnich a komunika¢nich

technologii, spoluprace s dodavateli

Siroka nabidka zajezdi a slueb cestovniho

Razné typy zékazniki ruchu, a dale také specializace na vhodné
segmenty
Propojeni produktu s image firmy, spojena
Snadna kopirovatelnost sluzby s vysokou kreativitou pii navrhu novych
produktti

Vyuziti tradic, definovanych standarda sluzeb
Nemoznost ovéfeni kvality sluzby pfedem a také klast dliraz na vSestrannou

informovanost zakaznika

y ) . Sezonni slevy, vytvareni bali¢kd, last minute,
Casova pomijivost nevyuzité sluzby

first minute, yield management

Zdroj: Zelenka, 2010 (9)

1.5.2  Marketing hotelovych retézca

Pro hotelové fetézce je typické, Ze jsou tvofeny hotely vzajemné propojenymi riiznou
urovni spoluprace, typu poskytovanych sluzeb a vlastnickych vztahti.
Mezi zékladni principy marketingu hotelovych fetézctu patii:

1) Standardizace sluzeb v ramci fetézce;

2) Rozdéleni na rezorty: segmentace podle zakaznikd;

3) Vytvareni vérnostnich programd;

4) Vytvareni vikendovych a mimosezonnich package;

5) Implementace yield managementu. (9)
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1.5.3 Produkt v cestovnim ruchu

Je souhrnem veskeré nabidky soukromého ¢i vetejného subjektu, podnikajiciho
Vv cestovnim ruchu. Je typickou soucasti marketingového mixu, jehoz soucasti je jak
zbozi (knizni pravodci), tak sluzby (ubytovani, stravovani, doprava, atd.).

V cestovnim ruchu je produkt velmi specificky. Nemoznost skladovani sluzeb, osobni
poskytovani, omezena zivotnost, moznost platby pfedem za produkt, ktery nelze dopte-
du vyzkouset a také faktory, které nelze ovlivnit, jako naptiklad pocasi a dalsi Gcastnici
zajezdu. To vSe muzeme zahrnout do specifik produktu cestovniho ruchu. Ten je také
typicky snadnou kopirovatelnosti a snadnou substitovatelnosti. Z pohledu zakaznika je
produktem cestovniho ruchu komplexni zéazitek od chvile, kdy opustil sviij domov do
chvile, kdy se do n¢j vraci. Z vyjmenovanych véci vyplyva, ze spotfebovavany produkt
je pak obsahlejsi nez produkt kalkulovany a nabizeny prodejcem. To by mélo byt zo-
hlednéno v kalkulaci a ta by mé¢la zahrnovat i postupnou konzumaci atraktivit cestovni-
ho ruchu a zivotniho prostiedi. Tyto znaky produktu by mély byt doplnény o vlivy sou-
¢asnych trendil, jakozto on-line poskytovani sluzeb, rozsifovanim sortimentu atd.
Komplexnost totozného produktu se miize ménit zpisobem jeho distribuce a propagace.
Casové hledisko je diilezité kvili zavadéni produktu na trh, jeho uplatnéni na trhu
a postupna nahrada jinymi produkty, v ramci zivotniho cyklu. Dulezitost je také klade-
na na tzv. benchmarking, coz je porovnavani produktu s konkurencnimi produkty. Ne-
smi se opomenout analyza substitu¢nich produktii z jinych oblasti spotieby ¢i zplisobu
dosahovani jeho jakosti ve vztahu k dodavatelim jeho dil¢ich siti. (9)

154 Cena

Pro spolecnosti a organizace ptlisobici v cestovnim ruchu je tvorba cen slozitym strate-
gickym ukolem. Jednim ze zdkladnich pilifG Gsp&$ného marketingu je pravé cenova
politika.
VyuZiti manipulace s cenou:
» Snizeni sezénnosti diky mimosezénnim slevam a tzv. mimosezonnich pac-
kage
» Slevy pro ekonomicky slabsi segmenty (napft. rodiny, studenty, ...)
» Podpora hromadnosti — slevy pro skupiny
» Podpora vyssi aktivity cestujicich — slevové karty na dopravu a muzei (sle-
va komplexni)
» Slevy za nakup na posledni chvili tzv. last minute
» Slevy za v¢asny nakup tzv. first minute
» Slevy pro Casté zakazniky — programy pro ¢asté klienty, aj.
Cena je vyznamnou soucasti marketingové strategie cestovniho ruchu. (9)
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1.5.5 Distribuce

Pti distribuci produktii cestovniho ruchu je vyuzivano téchto prostredki:
» Tzv. klasické prostiedky — telefon, osobni kontakt, fax, ...

WWW stranky — brany CRS, brany GDS, databaze,...

Mobilni telefony — vyhledani sluzby, platby, ...

PDA — lokaln¢ kontextové sluzby

Informacni stojany

YV V V YV V

Digitélni televize

Objevuji se nova média, coz jsou jiz vySe uvedeny digitalni televize, sluzby mobilnich
operatoru a dalsi.

Stale rostouct roli v ramci zkvalitiovani sluzeb zakaznikiim ma rozsifovani globalnich
distribu¢nich systémi (GDS — Global Distribution Systém, resp. CRS — Central Reser-
vation Systém) dale mezinarodnich informacnich a rezervacnich systéma pro letenky,
ubytovacich kapacit, aj. Vyznamny nartist GDS zaznamenaly diky zpfistupnéni pro-
stitednictvim webu. GDS jsou nékdy taktéz nazyvany jako elektronicka dalnice ,,pri-
myslu cestovniho ruchu® nebot’ se postupné oteviraji pro mensi klienty.

Do CRS rezervacnich systémil zahrnujeme rezervacni systémy cestovnich kancelafi,
hoteli a dalSich ubytovacich zatizeni, ptijcoven atd.

Elektronicky obchod zahrnuje nejen dvé zdkladni formy distribuce a prodeje, ale také
podporu zakazniki a spoluprace mezi firmami. Jeho typickou formou v turismu je tzv.
B2C, tj. elektronicky obchod mezi firmou a zdkaznikem. Elektronicky obchod je novy,
moderni a atraktivni distribu¢ni kanal. Je taktéz velmi efektivni, co se tyCe vynaloze-
nych nakladu. (9)

1.5.6  Propagace v cestovnim ruchu

Soucasti je reklama, vztahy s vetfejnosti (public relations), osobni prodej, interni rekla-
ma a publicita. V cestovnim ruchu je kladen diraz na zazitek a emocionalni stranku,
spolehlivost sluzeb a jejich bezpecnost, neobvyklost nebo odliSnost nabidky. Vyznam-
nou soucasti propagace v cestovnim ruchu jsou veletrhy a workshopy, prospekty, leta-
ky, drobné publikace, pohledy, propaga¢ni materialy, katalogy, reklama a ¢lanky
Vv Casopisech, WWW stranky, reklama v televizi a radiu atd. Reklama je vedle ceny nej-
vice viditelnou a také jednou z nejdtlezitéjsi soucasti marketingu. OvSem musi se dbat
a davat si velky pozor na redukci marketingu pouze na propagaci nebo reklamu, to je
velka chyba.
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Nejvhodnéjsi mira propagace uzce souvisi S Zivotnim cyklem produktu, ro¢nim obdo-
bim i samotnym typem produktu. V cestovnim ruchu je na propagaci produktu kladen
velky daraz.

1. Reklama — nejcasté&ji zprostifedkovana reklamni agenturou a realizovana
vyuzitim placeného prostoru v médiich. Plni tfi zdkladni funkce (informac-
ni, presvédéovaci a pripominaci). Céasteéné nepfesnym oznacenim je ,,in-
terni reklama®, ktera souvisi sUpravou interiéru, zptisobu obsluhy
a komunikace se zakaznikem. Interni reklama je Vv cestovnim ruchu vy-
znamnym faktorem. Napf. v restauraci ji piedstavuje nabytek, Cistota, zpt-
sob prostirani, dekorace, obsluha, aj. O opakovaném nakupu a nasledném
Cerpani sluzeb napft. v ramci hotelovych fetézct, zakaznika velmi ovliviuje
prave interni reklama. Reklama jako celek ma ovsem i své nevyhody, mezi
n¢z patii napt. finan¢ni ndkladnost navrhu a provedeni, pfesycenosti cilo-
vych skupin reklamou, nesnadné sledovani G¢innosti reklamy.

2. Public relations — tzv. vztahy s vefejnosti, cilem je vytvateni pozitivnich
nazorl na dany subjekt (jak zdkaznik{, potencionalnich zakaznikt, tak za-
méstnanct,...). Na rozdil od reklamy jde o neplacené aktivity (napft. vetej-
né projevy, vyro¢ni a tiskové zpravy atd.). PR oslovuje vefejnost neplace-
nou formou bez moznosti kontrolovat obsah sdéleni. V cestovnim ruchu se
miuze jednat napf. o pofadani promo zajezdd pro novinafe. Soucasti publici-
ty je 1 krizovy management.

3. Podpora prodeje — Vv cestovnim ruchu se miZe jednat o snizovani cen
a vytvofeni vyhodnych cenovych nabidek, predavanim drobnych darki,
vyhodné nabidky pro vybrané segmenty trhu. (9)

1.5.7 Programovani a vytvareni package

Spociva ve vytvareni vzajemné navazujici nabidky sluzeb a atraktivit cestovniho ruchu,
které¢ vytvari vysledny produkt cestovniho ruchu. U programovani se primarné jedna
0 vytvareni ¢asové a mistné propojené nabidky. Typickym cilem programovani je pte-
devsim vétsi rovnomeérnost navstévnosti mista, s tim souvisi snizovani sezonnosti. Ta se
muze snizit nabidkou sportovnich a kulturnich akci v daném misté.

Package vznika na zakladé volby riznych sluzeb, které jsou nabizeny nebo které klient
nakupuje. Béznou vyhodou pro zakaznika pak je zpravidla nizsi cena, nez kdyz nakupu-
je sluzby jednotlive, také tspora Casu pii vyhleddvani a naslednou platbou vSech sluzeb
a taktéz kvalitou sluzeb (napi. delegat v destinaci). Poskytovateli sluzeb mize ptinéaset
rovnomé&rnéjsi vyuziti kapacit v sezon€ a zvySeni odbéru sluzby mimo sezénu, mozZnost
vytvoreni nabidky pro tematicky 1 ekonomicky rozdilné segmenty, podpora spoluprace
mezi poskytovateli sluzeb a zvySovani standardu sluzeb. (9)
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1.5.8  Spoluprace v cestovnim ruchu

Je jednim z dilezitych ptistupt pii realizaci udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu, pro-
toze zahrnuje spolupraci vyznamné Casti podnikatel, mistni komunity, samospravy,
asociaci, atd. Zahrnuje 1 spolupraci v ramci jednoho subjektu. Muze byt vyrazné podpo-
fena vhodnou marketingovou komunikaci. (9)

1.59 Informacni a komunikacni technologie v cestovnim ruchu

Vliv ICT nacestovni ruch vyznamné vzrusta. Dochazi k vyraznému rastu transakci
elektronického obchodu, informace jsou dostupné na internetu i na mobilnich online
informacnich systémech, vyuzitim ICT klesa cena poskytovanych sluzeb, rostouci vliv
narozhodovani zakaznikd, aj. Nainternetu je mozno nalézt stdle rozmanitéjsi
a kvalitn€j$i nabidku destinaci i sluzeb cestovniho ruchu. Mozné prezentace ve 3D
a virtualnich prohlidek jak mést, tak hoteld. (9)

1.5.10 Socialni sité

Rysem globalizace, ktery stale nabyva na vyznamnosti je vytvareni socialnich siti riz-
ného typu, obsahu a zptisobu vzniku, majici rostouci vliv na cestovni ruch. Tyto zacaly
vyrazn€ ovliviiovat cestovni ruch véetné jeho marketingu. Zakaznici zde hodnoti kvalitu
sluzeb, sdili zkusenosti a ovliviiuji tim potencialni zakazniky.

Socialni sité s dirazem na uplatnéni v turismu plni néasledujici funkce:

1. Sdileni zkuSenosti z navstév destinaci, rady a doporuceni. Pro potencialniho
zéakaznika moznost vyuzit ve skupin€ dostupna doporuceni jak destinace,
tak hotell a sluzeb.

2. Sdileni fotografii, videi a zaZitkl véetné emoci

3. Vyhleddvani ptatel na cestovani sdileni znalosti a zkuSenosti i ptipadnych
obav z cesty.

4. Komunikace s prateli @ znamymi v ramci cesty piip. s novymi piateli po-
znanych praveé v destinaci.

5. Sdileni odkazi na zajimavé zdroje z turizmu. (9)

1.6 Marketing cestovniho ruchu na internetu

Nejvétsim segmentem elektronického obchodu na svéte je praveé cestovni ruch, kde nej-
vétsi objem obchodi realizuji letecké spolecnosti a poskytovatelé ubytovani.

bucni systémy) napt. databdze ubytovani, last minute,...

Webové prezentace globalni, makroregiont, statd, regioni a mikroregionti, mést a obci
taktéZ ptispivaji trendu cestovniho ruchu na internetu. Elektronicky obchod 1 diky témto
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aspektim neustale roste ato jak kvantitativné, tak kvalitativn€. Jsou zde vyuzivany
i nové technologie jako napf. virtualni realita, kde si zdkaznik mize prohlédnout jak
destinaci, tak i hotel ve 3D prezentaci.

Web vyrazné ovliviiuje cenu nabizenych produkti snizenim nakladu za distribuci, kde
se muze jednat i o 10-15%. Je flexibilnim nastrojem propagace v cestovnim ruchu pro
podporu prodeje a riznych forem reklamy. (9)

1.7 Marketing hotelovych Fetézcii

Pro hotelové fetézce je typické, ze hotely zde pafici jsou vzajemné propojeny urovni
spoluprace, typu poskytovanych sluzeb a vlastnickych vztaht. V ramci hotelového te-
tézce mohou byt nabizeny sluzby zaméieny na segmenty zékaznikd. Ubytovaci sluzby
Trendy v odvétvi cestovniho ruchu jsou protichtidné, kde hotelové fetézce se stale zvét-
Suji, ale naopak je téz vyznamny a stdle rostouci segment ubytovani v soukromi
a penzionech. Hotelové fetézce patii do vyznamné ¢asti cestovniho ruchu. (9)

1.7.1  Marketing atraktivit

Atraktivita cestovniho ruchu je zajimava soucast piirody, krajin, pfirodni podminky,
kulturni, sportovni a jiné spolecenské udalosti, které pritahuji navstévniky do danych
mist a destinaci. Tyto atraktivity pak mizeme dale délit na pfirodni a kulturni atraktivi-
ty. Dale je mizeme délit na hmotné, kde se jedné napt. o historické objekty, a poté ne-
hmotné, kam mtizeme zaradit napt. spolecenské udalosti, folklor. Jako motor cestovniho
ruchu miiZeme oznacit prave tyto atraktivity, nebot’ byvaji zakladni motivaci cestovat.

Charakteristika trhu atraktivit:
» Vzdalenost, kterou jsou lidé schopni ptekonat, kde se miize jednat i o tisice
kilometri vzdalené oblasti, nebot’ atraktivita je jedinecna.
» Frekvence navstév, kam lidé jezdi pravidelné nebo naopak jednou za zivot
» Motivace pro navstévu, ktera mize mit riznou podobu, pfes adrenalinové
zazitky po estetické ¢1 vzdélavaci.
Jestlize by néavstévnik rad poznal danou zemi, oteviraji se mu moznosti nav§tév mno-
ha atraktivit, které maji vazbu na mistni zivot, historii a tradice dané zemé¢. (9)

1.8 Riziko

Tento pojem navazuje na filozofické kategorie, jako jsou nutnost a nahodilost. Riziko je
podminéno nahodilosti jako formou projevu nutnosti. V ekonomii pojem riziko pouzi-
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vame v souvislosti s nejednoznac¢nosti priabéhu urcitych skutecnych ekonomickych pro-
cest a nejednoznaénosti vysledku. (10)

Z hlediska tizeni rizik budeme vychazet z chapani rizika jako moznosti, Ze s urcitou
pravdépodobnosti dojde k udalosti, ktera se lisi od pfedpokladaného stavu nebo vyvoje.
Riziko ovsem nezahrnuje pouze pravdépodobnost, ale také kvantitativni rozsah dané
udalosti. (11)

Jak jiz bylo vyse popsano, pojem riziko v fizeni podniku neni jednozna¢né definovano.
Riziko v procesu fizeni podniku spojuje nejistotu (co by se mohlo stat) s cili (¢eho se
ma dosahnout) a vyjadfuje tak miru ohroZeni i miru pfilezitosti. Stanoveni rizika by pak
mélo byt systematickou ¢innosti. Subjekty ohrozuje velké mnozstvi faktora, které¢ vy-
plyvaji z aktivit subjektu smérem k jeho okoli, ze zmén, které ma na svédomi okoli
a které se pfimo nebo zprostiedkované dotykaji subjektu. Kazda hrozba tak ptedstavuje
potencialni ohrozeni. (12)

1.8.1  Druhy podnikatelskych rizik

Druhy podnikatelskych rizik musime rozliSovat, abychom mohli 1épe volit nastroje
a zpusoby eliminace rizik. (19)

a) Provozni riziko — je dano piedevsim rozsahem, v jakém je v podniku vyuzivan
dlouhodoby investi¢ni dlouhodoby majetek, jaké jsou fixni naklady a jejich po-
mér k nakladim variabilnim. Cim vétsi je podil fixnich nakladd, tim vétsi je
provozni riziko ztraty. Tento rust fixnich nakladt je dan pfedevsim uzkou sva-
zanosti s technologii a 1ze jej vysvétlit technologickymi zménami. Provozni rizi-
ko ztraty miize hrozit z poklesu trzeb a z nartistu nakladi, nebot’ provozni zisko-
va marze se nesnizuje pii poklesu trzeb vlivem fixnich nakladi. (51)

b) Informacni riziko — $patna nebo opozdéna informace, dalezita pro podnikatel-
sky subjekt z divodu spravné informovanosti. Mize také dojit k uniku daveér-
nych informaci. (20)

c) Ekonomické riziko — zahrnuje celou $kalu nakladovych rizik vyvolanych zmé-
nami jednotlivych nakladovych poloZek, které jsou pfedevsim spojeny se zvySo-
vanim nakupnich cen, vybranych surovin a energie. Toto riziko zahrnuje inflaci
a Jje spojeno se zahrani¢nimi obchodnimi ¢innostmi (mdze se jednat
napf. 0 kurzovni riziko). (21)

d) Financni riziko — jedna se o vztah mezi subjektem (jednotlivcem nebo organi-

zaci) a jmeénim ¢i o¢ekavanim piijmi, které mohou byt ztraceny ¢i zhorSeny. To-
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f)

9)

h)

)

k)

to rizika byva obvykle ovlivnéno 3 faktory ato subjektem (ktery je vystaven
moznosti ztraty), aktivy, jejichz sniZzeni hodnoty, zni¢eni nebo zména vlastnictvi
jsou pfi¢inou financni ztraty, dale pfijmem aV neposledni tad¢ hroz-
ba (nebezpeci). Nebezpeéi vzniku druhotné platebni neschopnosti je jednim
z nejrizikovéjsich faktorti obchodniho styku s neznamym partnerem. (22)

Trzni riziko — je jedno z nejvyznamngjsich rizik pro investory. Spociva ve zmé-
n¢ trznich cen investi¢nich nastroji. Obecné trzni riziko muze byt zpisobeno
zménou trhu jako celku. (23)

Marketingové riziko — mize se jednat napf. o vytvofeni produktu, ktery nikdo
nebude chtit nebo kterému obchodni zastupci nebudou rozumét a védét, jak ho
prodat. (22)

Socialni riziko — jedna se o rizika spojena s chovanim a jednanim lidi. Socialni
rizika muizeme jesté dale délit na rizika:
e Manazerskd — souvisi Snevhodnymi rozhodnutimi manazer a vlastnik
podniku,
e Socialn¢ patologicka — podvody a kradeze,
e Zdravotni rizika — pandemie chiipky aj. (24)

Legislativni riziko — spo¢iva ve zméné prava, nafizeni, smérnic, vyhlasek, atd.
Soukromy partner na tyto zmény nemd zadny vliv. Typicky se muze jednat
0 zménu prava souvisejici s noveé nastupujici vladou nebo nutnost implementace
nadfizenych pravnich norem. Eliminace tohoto rizika neni mozna. (13)

Politicka rizika — mizou byti spojena se zménou statniho ztizeni. Témito riziky
se rozumi pfedev§im valky, revoluce, terorismus, stavky ¢i znarodnéni majetku.
(25)

Podnikatelska rizika — je souhrnny pojem pro vSechna rizika, ktera zasadnim
zpusobem ovliviluji podnikani. Podnikani pfinasi fadu rizik, kde se v prvni fadé
se jedna o rozhodnuti jak podnikat, v ¢em podnikat, kde podnikat. Rozhodnuti
o vzniku podniku av prubéhu podnikani celou fadu rozhodnuti o vyvoji
a zavedeni novych vyrobki nebo sluzeb na trh. (27)

Projektova rizika — mohou ovlivnit dokonéeni a pfedani daného projektu. Pro-
jektova rizika mohou ohrozovat ¢as, naklady a cil. Mohou nastat z riznych pfi-
¢in, jako napf. zména planu aj. (14)
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I) Ekologicka rizika — jsou spojena s ekologii, miize se napf. jednat 0 emise
a znec€isténi vod, pudy a ovzdusi, uniky nebezpecnych latek, plisobeni ozonové
diry. (28)

m) Zivelnd a piirodni rizika — tato rizika nemiZzeme ovlivnit, protoZe jsou zptiso-
bena zivly (vichfice, povoden, zaplavy, zemétieseni, aj.). (29)

n) Bezpecnostni rizika — rizika spojena s bezpe¢nosti osob, aktiv a informaci. Tato
rizika mazeme jesté dale d¢lit na:
e Personalni bezpecnost — poskozeni zdravi a zivota osob, ochrana osobnich
udaji;
e Fyzicka bezpecnost — poskozeni zatizeni, objektl a systém;
e Informacni rizika — naruseni bezpecnosti dat, sité ¢i informacniho systému,

pifipadné zneuziti ¢i poSkozeni dat. (30)

1.8.2 Analyza rizik

Obvykle chapana jako proces definice hrozeb, pravdépodobnosti jejich uskute¢néni
a dopadu na aktiva. Tuto analyzu mizeme rozd¢lit na dvé ¢asti, kde v prvni se jedna
a identifikaci rizik a ve druhé vyhodnoceni rizik.

Obsah analyzy je rozdélen napi. do sedmi bodi, kde prvni ¢tyfi body se budou tykat jiz
zminéné identifikace a zbylé tii nasledného vyhodnoceni identifikovanych rizik. (10)
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Tab. 2 Analyza rizik

Identifikace aktiv

Vymezeni posuzovaného subjektu
Jaka aktiva vlastni?

Vychdzi se ze zdmérti managementu

Stanoveni hodnoty aktiv

Jaka je hodnota aktiv?

Jejich vyznam pro podnik?
Ohodnoceni jaky by byl dopad ztraty,
zmeény nebo poskozeni

Velmi podstatné je rozliSeni zda se
jedna o jedine¢né aktivum nebo bézné,

jednoduse nahraditelné

Identifikace hrozeb a slabych stranek

Urceni slabych mist subjektu

Stanoveni zavaZnosti téchto hrozeb a slabych

stranek

Jaka je pravdépodobnost vyskytu
hrozby a mira zranitelnosti subjektu
vuci dané hrozbe?

Uroveti zranitelnosti vychazi z faktort
jako je citlivost a kriti¢nost

Dopady naplnéni hrozeb

Posouzeni moznych dopadu v piipade

naplnéni hrozby

Stanoveni urovni rizik

Nutné stanoveni trovni rizik

Cim vy$si pravdépodobnost, Ze

K neptiznivé udalosti dojde, tim vétsi je
odchylka od vysledku a tudiz i riziko

Rozhodnuti

Jsou rizika vic¢i svym trovnim

akceptovatelna nebo ne?

Zdroj: Smejkal, Reis, 2013 (10)

Vysledky hodnoceni analyzy rizik pomohou urcit organizaci dalsi kroky 1 priority zvla-

dani rizik a pro realizaci opatfeni zamezeni vyskytu. Je zde moznost, ze se proces vy-

hodnocovani analyzy rizik bude vicekrat opakovat.

Na zacatku je dulezité si stanovit uroven, na jakou bychom rizika chtéli eliminovat.
Snaha o odstranéni veskerych rizik je zbyte¢na, nebot’ je velmi finanéné nakladna a ani

pro funkénost podniku by nebyla vhodna. Z tohoto divodu posoudime v ramci analyzy

otazky zbytkovych rizik.

Naklady vynaloZené subjektem na snizeni rizika, musi byt pfiméfené hodnoté chrané-

nych aktiv.
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Riziko vétSinou neexistuje samostatné, ale jedna se o kombinaci rizik. Ty poté mizou
pii svém dopadu piedstavovat pro dany subjekt hrozbu. Proto je nezbytné zaméfit se
na klicové rizikové oblasti, pravdépodobnosti jejich vyskytu a uréit si tak priority. (10)

2.8.21 Metody analyzy rizik

a) Kvalitativni metody — jsou postaveny nazavaznosti potencialniho dopadu
a na pravdépodobnost, ze tato metoda nastane. Vyznacuji se obodovanim
v rozsahu 1-10, dale pravdépodobnosti vzniku 0-1, nebo slovné na malé, stiedni
a velké. Jsou jednodussi a rychlejsi, ale na druhou stranu jsou vice subjektivni.
Chybi jednoznacné finan¢ni vyjadieni. Mlizeme pouzivat v piipadech: upfesnéni
postupii pti detailni analyze rizik a nedostatecné kvality nebo kvantity ¢iselnych
udaj, pro vyuziti v kvantitativnich metodach.

b) Kvantitativni metody — zaloZeny na matematickém vypoétu rizika z frekvence
vyskytu hrozby a jejiho dopadu. Vyjadiuji dopad ve finan¢nich terminech. Nej-
Castéji je riziko vyjadieno ve formé roéni piedpokladané ztraty, vyjadieno fi-
nanéni Castkou. Nevyhodou této metody je velkd narocnost na provedeni
a zpracovani, velké mnozstvi formalné strukturovanych dat.

c) Kombinované metody — tyto metody vychazeji z ¢iselnych udaji, cil e vSak
blize realité¢ a to pravé diky kombinaci kvalitativni a kvantitativni metody. Mu-
sime brat zietel na kvalitativni informace, které vzdy nemusi odrazet skute¢nost
(napft. pravdépodobnost). (10)

1.8.3  Rizeni rizik

Jedna se o proces, ve kterém se subjekt fizeni snazi zamezit piisobeni jiZ existujicich ¢i
budoucich faktorti a navrhuje feseni, které pomaha eliminovat ucinek nezadoucich vli-
vi. Soucasti je rozhodovaci proces, ktery vychazi z analyzy rizik. Po zvazeni dalSich
faktort (ekonomickych, technickych, socialnich a politickych) management rizik vyviji,
analyzuje a srovnava mozna preventivni a regula¢ni opatfeni. Poté vybere ta, ktera bu-
dou riziko minimalizovat. Soucasti fizeni rizika byva chapano i Sifeni informaci o riziku
a vnimani rizika. Kritickou fazi tohoto procesu miize byt vybér optimalniho feSeni. Za-
¢inad urcenim Urovné rizika, poté hodnoti ekonomické naklady feSeni na snizeni rizi-
ka a jejich ekonomické piinosy. (10)

Odbornici na rizika se shoduji v tom, ze v mnoha podnicich stale neni zaveden ucinny
systém managementu rizik. ManaZefi se riziky nezabyvaji systematicky, ani se nesnazi
vcas odhalit jejich pfiCiny a fesi je az poté, kdyz se néco nezddouciho stane. Bohuzel je
castd prili§ velka divéra v zavedené postupy 1 ve vSeobecné piijimané prognozy (eko-
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nomické, trzni, personalni,...). Podnik véetn¢ jeho zaméstnancti pak musi napravovat
disledky rtiznych nechténych udalosti, které by ovSem viubec nemusely nastat. Bohuzel
tato varianta je vzdy mnohem draz$i a casové naro¢né&jsi nez samotna prevence.

Pti analyzach rizik je tfeba neustalé¢ pifipominani pfi¢iny vzniku rizika, kde téméf
na kazdém zacatku je néjaky nedostatek snizujici spolehlivost a vykonnost lidského
Cinitele, at’ uz je jednd o proces rozvoje kompetenci, formovani postojii, optimalizace
pracovnich podminek, komunikace nebo motivace. (30)

Obr. 5 Rizeni rizik

Faze 1
» analyza soulasného stavwu Tvorba
+ strategie a politika infrastruktury
fizeni rizik 3 ocoamzace
» organizace fizenirizik Vizeni rizik
IT podpora fizeni rizik v
Féze 2 ‘-
« identifikace rizik } lfl"ka(t. Faze 3
= méfenl / prioritizace nzik haiyza X + volba taklik pro
» identifikace zdrojl rizik aho d, ilt: oen: fizeni rizik
riz TSN
* navrh opatfeni pro
A Y odetieni rizik
Strategie Taktiky

Monitorovani,

i e IT podpora a opatfeni
mm.m Y , < ’ Dokumentace < > pro zviadani
viasné varovani .

Komunikace nizik
Faze 5 A Y
* monitorovani nzik
» VEasne varovan
viasne varova = Féze 4
* informovand ocesy y z A
SETTI A » pavrh / implementace procesy
o fizeni rizik fizeni rizik

profzenirizik

+ tvorba systéemu dokumentace

Zdroj: http://lwww.ey.com (31)

1.8.4  Risk management v Fizeni lidskych zdroju

Pro viechny typy organizaci je spoleény usek lidskych zdrojii neboli HR. Cinnost HR se
dotyka celé organizace, bez ohledu na charakter jeji ¢innosti. Do oblasti HR se v kazdé
organizaci zahrnuje jiny rozsah odpovédnosti, nejvice se vSak jedna o zaméstnance.
Mezi zakladni naplné HR zafazujeme: mzdy, benefity, vyhodnoceni vykonu, $koleni
a tréninky pracovniki, jejich profesni rozvoj, atd.

Rizeni lidskych zdrojii je vystaveno jak externimu tak internimu druhu rizika. Mezi
velmi dilezité riziko pak patii ztrata klicovych zaméstnanct. Pokud toto riziko, které
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souvisi s HR, neni spravné identifikovano, vyhodnoceno a nejsou pfijata opatfeni, mize
toto vyustit velkou ztratou a neplnénim ukold a cil dané organizace. Cinnost fizeni
lidskych zdroji se dotykéd kazdého zaméstnance (od vrcholového managementu po fa-
dové pracovniky) a s tim souvisi mzdova oblast, benefitii a nahrad, dale ptijimani no-
vych pracovniki a planovani ptipadnych nahrad klicovych funkci. (32)

1.8.5 Risk management hotelt

vewr

v§im blaho hosta pred fizenim pijmi, jako je to v jinych oblastech podnikani. Rizeni
rizik obsahuje vSe pfes terorismus a piirodni katastrofy, ekonomicka krize, zdravotni
rizika a samoziejmé pro uspésné tizeni rizik je fizeni ptijmu a tspor.

Nejde piedpovidat a odhalit vSechna rizika, které na hotely mizou dopadat. Cilem je
vSak pfedvidat a planovat mozna rizika a tim eliminovat dopady pfi jejich vzniku. (33)

1.8.6  Vyhodnoceni rizika

Zaméfeni firem na vnitini a vnéjsi rizika je zajimava z divodu, ze téméf polovina se
vénuje spiSe nebo hlavné vnéj$im riziklim. Ddle se organizace vénuji kombinaci vniti-
nich a vngjSich rizik pfiblizné stejnou mérou. Pouze vnitinimi riziky se zabyva velmi
malé procento organizaci.

Nejrozsifengjsi metodou stanoveni velikosti rizika je diskuse, dale stanoveni velikosti
rizika odhadem, nasleduje vyuziti jednodussich vypocta v Excelu, dale mtze byt vyuzi-
to hodnoceni externich agentur anebo se problematikou stanoveni velikosti rizi-
ka organizace nezabyvaji. (34)

1. Urceni trovné tolerance — napf. jaké naklady jsou piijatelné.

2. Jednotlivym rizikiim ptfidélime pravdépodobnosti — na zékladé ptedchozich pro-
jektl a dle vyhodnoceni soucasného stavu — expertnim odhadem nebo vyuzitim
napt. metody PERT.

3. Jednotlivych riziklim pfifadime naklady — ztraty ¢asu, kvality, usly zisk.

Kazdému z rizik ptifadime priority — zohleditujeme troven tolerance, potencialni nakla-
dy nariziko a pravdépodobnost, Ze k riziku dojde. Prioritu uréime, napt. kdyz naklady
na riziko pfesahnou uroven tolerance je velka pravdépodobnost rizika a tak ptifadime
riziku vysokou prioritu.

Potencialni rizika je nutno zjistit a zaevidovat a provést klasifikaci do uréenych klasifi-
kac¢nich skupin. Jedna se o vytvofeni tzv. katalogu rizik — soubor identifikovanych po-
tencialnich rizik, ktery je zdkladem mapy rizik. Mapa rizik je dvourozmérné grafické
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znazornéni relativniho postaveni a vyznamnosti rizik (v soufadnicich je pravdépodob-
nost a dopad rizika). (10)

Obr. 6 Mapa rizik

R13
. R3
High e =
Low : High
= High s High Ro
@© _ : R20
E R16 R14
‘(-U' R10
EI ...................................... T AL R —
05 Rib R7
3 o High R19
e R12 Low : 'g
- Low : ris  LOW
R2 h R4
R8
Low : >
Low Probability High

Zdroj: http://www.bizmanualz.com (34)

1.8.7 Shrnuti

Kazda organizace je slozitym systémem procest a jejich vzajemnych vazeb. Kazdy pro-
ces je nositelem vétsiho ¢i menSiho rizika. KdyZ o moZnych rizicich a jejich pficinach
nic nevime, a podlehneme klamu, Ze Zadna rizika neexistuji, pravdépodobnost selhani
a naslednych Skod rapidné stoupa.

Podniky, které se nesnazi hrozby systematicky odhalovat a zvladat, jsou vystaveny zvy-
Senému riziku a musi pocitat s vyssi chybovosti, niz§i produktivitou, ¢asto snizenou
motivaci zaméstnancti atd. Organizace musi pocitat s nartstajicim nebezpecim, ze se
diiv nebo pozd¢ji piihodi néco neocekdvaného, nechténého. Jedina cesta, jak s riziky
neprohrat je: proaktivné, prub&zné a systematicky hledat rizikové procesy a proaktivng,
pribé&zné a systematicky odstranovat jejich pfi¢iny. Odpovédny manaZer by si mél opa-
kovat vyrok Johna Fitzgeralda Kennedyho: ,,Prvni pozar je vase hanba. Druhy pozar je
moje hanba.. (35)
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2 Analyticka ¢ast

V této casti diplomové prace se zamétim na popis zeme a lokality, ve které se hotel na-
chazi, déale nésleduje popis hotelu. Poté navdzu analyzou obecného prostiedi SLEPT,
kde pro mé bude nejdilezitéj$i se zaméfit na faktory socidlni, ekonomické a politické.
Pokracuji Porterovou analyzou konkurence, kde popiSu stavajici konkurenty hotelu,
vyjednavaci silu odbérateld, pfedev§im cestovnich kancelafi a nakonec hrozbu substitu-
tu, které jsou v tomto piipadé rekonstrukce hotelti a budovani skluzavek v rezortech.
Dalsi ¢asti je analyza vnitinich faktori, kde se nachdzi marketingovy mix hotelu, analy-
za prodeje a analyza komunika¢niho mixu hotelu. V neposledni tadé je proveden mar-
ketingovy vyzkum a zpracovani vysledkl tohoto vyzkumu. SWOT analyza shrnuje silné
a slabé stranky hotelu a také prilezitosti a hrozby, které na hotel pisobi. Jako zavérem
bude provedena analyza rizik, které na hotel ptisobi @ miizou ho tak vazn¢ ohrozit.

2.1 Egypt a Sinajsky poloostrov

Egypt se nachazi naseverovychod¢ Afriky. Sinajsky poloostrov ma rozlohu
61 000 km?, nachézi se na vychodni ¢asti Egypta a je omyvan ze severni strany Stfedo-
zemnim mofem aZ jizni strany Rudym motem. Z geologického hlediska je soucasti
Afriky a z geografického je to uz Asie. Na vychodni strané konéi uzemi Egypta hranici
s Izraelem a na zapadni strané je Sinajsky poloostrov od ¢asti Egypta oddélen Suezskym
praplavem. Suezsky priplav je velmi dilezitou dopravni cestou, a tak je velmi dilezity
pro ekonomiku Egypta. V soucasnosti probiha rozsiteni Suezského pruplavu, o kterém
rozhodl soucasny prezident Sisi. (36)

2.2 Hotely Pickalbatros

Hotel Aqua Blu nachazejici se v Sharm el Sheikhu je soucasti hotelti Pickalbatros. Ten-
to hotelovy fetézec ma 15 hoteld v zemich Egypt a Maroko. V egyptskych letoviscich
Hurghadé se nachazi 8 hoteld a v Sharm el Sheikhu 3 hotely. V dalsich egyptském més-
té Port Said, které vSak neni navs§tévovano zahrani¢nimi turisty, se nachazi jeden hotel.
V Maroku jsou celkové tii hotely a to ve méstech Fes, Marrakes a Agadir. Hotely Pic-
kalbatros jsou znamé piedevsim svymi aqua parky. (37)

2.2.1 Hotel Aqua Blu

Tento 4 hvézdi¢kovy hotel se nachazi ve mésté¢ Sharm el Sheikh v ¢asti Hadaba 18 km
od mezinarodniho leti§td v Sharm el Sheikhu. Celkova rozloha hotelu je 133 905 m?.
Hotel ma k dispozici pro hosty celkové 538 pokoji. Vétsina je ve dvoupatrovych budo-
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vach umisténych po celé rozloze aredlu hotelu adals$i moznost ubytovani je
v bungalovech dvou velikosti. Restaurace ma hotel celkové ¢tyfi, a to hlavni restauraci,
italskou, asijskou a stfedomotskou, v§echny v ramci programu all inclusive. 12 hotelo-
vych barll se zaméstnanci se stard o pitny rezim hotelovych hostl. Jedna se jak o klasic-
ky bar, tak o kavarnu, bary u bazénd, sport bar, atd.

Obr. 7 Vstup do hlavni budovy hotelu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Agua Blu je soucasti komplexti hoteltl, ve kterych se nachdzi aqua parky. Konkrétn¢ zde
se nachazi 17 tobogani pro dospélé a 45 pro déti rizného veéku, dle naro¢nosti skluza-
vek. Omezeni jsou jak podle veéku, tak podle vahy, nebot’ nékteré tobogany potiebuji
vétsi zatizeni, aby vSe probéhlo v pofadku. V hotelovém arealu je ordinace mistniho
I¢kate a také dveé 1ékarny. Zabava pro nejmensi navstévniky je zajisténa v Kids Clubu,
kde se jim vénuji animatorky. (37)

2.3 Analyza obecného okoli SLEPT

SLEPT analyzou zkoumame faktory vnéjsiho okoli, které maji vliv na hotel. Tyto se dle
samotného nazvu de€li na socialni, legislativni, ekonomické, politické a technologické.
Jelikoz se v naSem piipadé jedna o analyzu hotelu, budou tak stéZzejnimi faktory social-
ni, ekonomické a politické.
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2.3.1  Socialni faktory

Mezi dulezité socialni faktory ovlivitujici hotel bych zahrnula zivotni Groven lidi. Ta je
podstatna, nebot’ ne vSichni si mizou dovolit dovolenou v zahranic¢i. V této analyze se
nezabyvame pouze Ceskou republikou, ale celou Evropou a Ruskem. Samoziejmé sem
patii i dilezité faktory jako vék a vyvoj obyvatelstva a pocet obyvatel.

Pro hotely v Sharm el Sheikhu je navstévnost ruskych klienti v soucasnosti vysoka.
Avsak hlavnimi navstévniky jsou lidé z velkych mést Moskvy, kde v soucasnosti Zije
11 514 330 obyvatel, dale napf. Saint Petersburg s 4 848 742 obyvateli a jinych mést,
kde se populace ve méstech rozrista predevSim diky stéhovéani obyvatel za praci. Ale
jako je problém porodnosti v Ceské republice, tak i v Rusku se potykaji s mensi porod-
nosti a vyssi amrtnosti obyvatel. (38)

Mezi dalsi staty, jejichz obyvatelé navstévuji Sharm je Velkd Britanie. Zde, na rozdil od
Ruska, se pocet obyvatel od roku 2011 zvysuje a to diky porodnosti, ktera se aktualné
nachazi na nejvyssi tirovni od roku 1960. (38)

Italie je dal$im velmi daleZitym statem pro Sharm el Sheikh. Populace zde vSak starne,
v roce 2010 zilo v Italii 20 % obyvatel starSich 65 let a pouze 13,5 % déti do 15 ti let.
Z toho vyplyva, Ze se zde da piedpokladat ubytek obyvatelstva. (38)

Tab. 3 Vyvoj poctu obyvatel statii s nejvyssim podilem turisti v Sharmu

Vyvoj po¢tu obyvatel

Rok 2011 2012 2013 2014
Rusko 143602 013| 143567 437| 143522489| 143484118
Velka Britanie 62 485 889 62 926 805 63 386 631 63 861 960
Italie 60 672 593 60 746 706 60 751 393 60 717 761

Zdroj: http://worldpopulationreview.com (38)

2.3.2 Ekonomické faktory

Z makroekonomického hlediska posuzujeme vyvoj ekonomické situace v Egypté. Bo-
huzel s nestabilni politickou situaci v zemi, souvisi i nestabilni ekonomicka situace.
Kolisaji veskeré faktory ekonomiky. Co se ty¢e nezaméstnanosti, odrazi prave nestabil-
ni situaci v cestovnich ruchu. S pferusenymi lety do zemé a na Sinajsky poloostrov sou-
viselo velké propousténi zaméstnancti hoteld, ptipadné nékteré hotely byly zavieny tpl-
ne.
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Tab.4  Vyvoj HDP

Vyvoj hrubého domaciho produktu (mil USD)

Rok 2009/10| 2010/11| 2011/12| 2012/13| 2013/14
HDP 218,89 236,00 257,26 262,00 314,00
meziro¢ni zména

51 1,8 2,2 2,1 1,2
(%)

Zdroj: Central Bank of Egypt (49)

Negativem egyptské ekonomiky je vysoka nezaméstnanost a taktéz vysoka inflace. Bo-

huzel taktéz mala podpora Siroké vetejnosti pro reformy.

Tab. 5

Mira nezaméstnanosti

Mira nezaméstnanosti

Rok 2008/09| 2009/10| 2010/11| 2011/12| 2012/13
nezameéstnanost

9,4 10,7 12 12,6 13,4
(%)

Zdroj: Central Bank of Egypt (49)

Oblast sluzeb tvofila, az do revoluce v roce 2011, vyznamny a stabilni pfinos pfi tvorbé
HDP. V roce 2013 byl podil sluzeb na tvorbé HDP z 48 %. Turisticky pramysl se v roce
2013 propadl az o 50 % na 5,9 mld. USD (pro srovnani v roce pied revoluci, tj. 2010

dosahly pfijmy 12 mld. USD).

Tab. 6 Podil turismu na ekonomice

Rok 2009/10| 2010/11| 2011/12| 2012/13 2013/14
Celkovy polet turistl | 13758 17931 10952| 9200 7200
(v tis.)

Bl e 9,9 10,4 12 12,5 9,2
na turistu

Piijmy z turismu

(v mil. USD) 11591 10589 9419 8 085 3450
Primérny piijem

na jednoho turis- 85 85 71 68 --
tu/noc

Zdroj: Ministerstvo financi EAR (50)

od roku 2011, tvofici 11 % HDP. Jsou na ném piimo zéavislé az 4 miliony Egyptant,

VW

v
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ktefi maji velké rodiny v priméru Ctyfi az pét clend. Celkem je tedy vyvojem
V turistickém sektoru pozitivné ¢i negativné ovliviiovano nejméné 16 milionu lidi.

V roce 2014 byly ozndmeny dva vladni investi¢ni megaprojekty, které¢ by mély vy-
znamnou mérou prispét k ekonomickému rozvoji zemé.

» Golden Triangle project — jedna se o rozsahly projekt v oblasti hornoegyptské-
ho ,,Zlatého trojihelniku (Qena-Safaga-Qusir) na rozloze 6000 m?, ktery ma
V planu vystavét novou prumyslovou zonu s dirazem na infrastrukturu pro turis-
tiku, obchod a pramysl. Studie k tomuto projektu by méla byt hotova na jate ro-
ku 2015.

» Projekt Suezského kanalu — byl spustén v Cervenci 2014 s cilem zdvojpri-
chodnéni této velmi vyznamné plavebni cesty, ktera je jednim z hlavnich zdroja
cizi mény do egyptského statniho rozpoctu. Ambicidézni cil dokonceni v 1été

2015 (jeden rok!), ale ptedpoklad je, Ze se prace na tomto projektu protdhnou.
(39)

2.3.3 Politické faktory

Egypt byl nad vladou prezidenta Mubaraka po dlouha desetileti. Ke zlomu doslo
25. ledna 2011, kdy se Egypt stal soucasti tzv. Arabského jara a revoluci vici stavajicim
rezimim v arabskych zemich. Revoluce byla jednou z nejkratSich, které se v této dobé
odehraly. Avsak na ekonomiku a cestovni ruch tato revoluce dopada dodnes.

Nové byl zvoleny prezident az v ¢ervnu roku 2012 asymbolickou ptisahu slozil
30. 6. 2012 na namésti Tahrir v Kahife, kde v lednu a unoru 2011 probihala revoluce.
Mursi zdiraziioval zdmér roz$ifeni prav Zen, naboZenskych a etnickych mensin a také
zamgér zajistit svobodu slova. (40)

Prezident Mursi byl v8ak ve funkci pouze jeden rok. Vladu islamistd ukoncila egyptska
armada. V cCervenci roku 2013 tehdejSi ministr obrany Abdal Fatah Sisi prohlésil, Ze
prezident Mursi nenaplnil ocekavani naroda a byl tak zbaven funkce. Platnost ustavy se
tak pozastavila a funkce hlavy statu pfesla docasné na piedsedu Gstavniho soudu Adliho
Mansura a exekutivni pravomoci ptevzala prozatimni vlada. (41)

Se svrhnutim prezidenta Mursiho souvisely dalsi protesty a nepokoje v zemi. Na severni
¢asti Sinajského poloostrova se vyskytovaly islamské organizace, které se bouftily proti
svrhnuti ,,jejich® prezidenta a davaly o sobé védét stielbou a bombami blizko znamych
mist predev§im v Kahife. Toto vSe zpusobilo, ze cestovni kancelafe z Evropy zacaly
stahovat své turisty do svych zemi a ministerstva zahrani¢nich véci vydala zakaz vyjez-
du do Sharm el Sheikhu. Tato opatieni otfasla cestovnim ruchem v Sharm el Sheikhu
atrvalo mésice, nez zem¢ zacali lety do tohoto letoviska opét otevirat. Z evropskych
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zemich do této destinace nezastavily lety z Velké Britanie a Polska, avsak zbytek Evro-
py lety pierusil. Ceska republika obnovila lety v unoru roku 2014, v srpnu téhoZ roku se
ptidala Italie, Némecko a dalsi evropské zemé. Par hotel, které i ptes krizi zistaly ote-
viené, zachranili turisté z Ruska a arabskych zemi. To zménilo celkovy pohled na hosty
v nékterych hotelech, nebot’ v minulosti byl Sharm el Sheikh destinaci pro Evropany
a Vv poctu turistll v tomto pfimoiském letovisku byla vitézna Italie.

Obdobi prozatimni vlady znamenalo velmi neklidnou politickou situaci, odliv turisti
a dalSich negativnich efekti, které na prvni pohled nejsou zietelné. Mnoho obyvatel je
zavislych na turistickém ruchu, nejen v piimotskych letoviscich. (43)

Pokud se vratime k politické situaci v Egypté, prozatimni vladatrvala az do kvét-
na 2014. V kvétnovych volbach hlasovalo vice nez 47 % opravnénych volict, a podle
oficialnich vysledkd, dalo téméf 97 % volict hlas jiz jmenovanému Abdalu Fattahovi
Sisimu. (44)

Od roku 2010, ktery byl poslednim rokem pied vinou revoluci, ztratil Egypt 5 miliont
turistd a V roce 2013 se pocet turistt zastavil na 9 milionech. (45)

Avsak ani souCasna situace neni klidna. V sousednich zemich, jako napt. Lybie a Izrael,
ptetrvavaji nepokoje. Egypt ovliviiuje hlavné situace v Izraeli. Existuje tisice tuneld
z Egypta do sousedniho Izraele a pasmu Gazy. Aktudlné byli vyst€éhovani obyvatelé
(za podpory statu) od hranic s Izraelem, aby zde mohla byt vytvorena zéna u hranice
na ochranéni Egypta a jeho obyvatel. (46)

2.4 Porterova analyza

Zamé&fuje se naoborové okoli hotelu, které je ovlivnéno predevSim konkurenty
a zakazniky (hosty).

2.4.1 Stavajici konkurence

Konkurence v tomto pojeti je velmi obsahla. Mizeme zde zahrnout veskeré aqua parky
v Evropé, nebot’ je hotel Aqua Blu zaméten a vystavén v aredlu plného vodnich toboga-
nt a skluzavek.

Zaméfim se pouze na Egypt, kde se nachazi dvé nejvétsi konkurenéni letoviska: Hur-
ghada a Sharm el Sheikh. Jak v Hurghadg¢, tak v Sharm el Sheikhu se nachazi hotely
Pickalbatros a samoziejmé jiné konkurencni aqua parkové hotely. Hurghada konkuruje
Sharmu hlavné nizkymi cenami, aby prilakala turisty do mésta, kde neni takové vyziti
pro potapéce a Snorchlate.
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Nejvétsi konkurence pro hotel Aqua Blu je v samotném letovisku. Hotely s hlavnim
zam&fenim na aqua park jsou v Sharmu celkem ctyfi. Jedna se o nas hotel Aqua Blu
a jeho konkurenci Sea Club Aqua Park, Tirana Aqua Park Resort a hotel Park Inn.

Tab. 7 Srovnani konkurence

Hotel Lokalita Celkova kapacita pokoji
Aqua Blu Ras Um EI Sid 538
Sea Club Aqua Park Nabg Bay 302
Tirana Aqua Park Resort Nabqg Bay 468
Park Inn Nabq Bay 401

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je zfejmé Ze v ¢asti Ras Um El Sid hotel pfimou konkurenci nemd. Konku-
ren¢ni hotely byly postaveny pozd¢ji a na opacné strané mésta, kde vzdalenost ¢ini oko-
lo 25 km.

Jako priklad obsazenosti zminénych hotelti uvadim obsazenost na zacatku c¢ervna roku
2014, kde je vidét ptevaha hotelu Aqua Blu. Mize to byt dano i jiz zminénou lokalitou.
V oblasti Nabq se nachazi zbylé konkuren¢ni hotely a hosté jsou, da se fict, rovnomérné
rozmisténi do téchto hoteld, dle jejich jinych preferenci.

Obr. 8 Procentni obsazenost hoteltl v mésici ¢erven roku 2014
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Zdroj: Interni informace hotelu Aqua Blu
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Bariéry vstupu konkurence

Na trhu se nachazi spoustu druht bariér pro vstup do odvétvi. V. mém piipad¢ se mize
jednat pfedevSim o pozemky. V oblasti Ras Um EIl Sid se skoro nenachazi pozemky
na vystavbu nového hotelu saqua parkem. Nejbliz§i mozné pozemky se nachazi
v oblasti Naama Bay (15 km), které jsou velmi vzdalené od mote. Dalsi bariéry, které
bych zminila, jsou napf. legislativni podminky, v neposledni fad¢ finan¢ni prostredky
avelmi vysoké investice, které souvisi jak S vystavbou samotného hotelu, tak
aqua parku.

2.4.2 Vyjednavaci sila odbératelii

Odbératelé jsou v nasem piipade predevsim cestovni kancelare. Cestovni ruch v Egypté
je oproti Evropé komplikované€jsi v tom, Ze cestovni kancelaie z Evropy nemizou na-
pfimo vyjednévat ceny s hotely, které maji ve své nabidce. Cestovni kancelare tak spo-
lupracuji s egyptskymi cestovnimi kanceldfemi, které dale vyjedndvaji podminky smluv
a ceny s hotely.

V dnesni dobé je kladen velky napor na snizeni cen za ubytovani pravé kvuli politické
a bezpecnostni situaci, kterd ma na svédomi mensi zajem evropskych turisti. Nasled-
kem toho miize byt vyvijen tlak na sniZeni cen hoteld, prostfednictvim poskytovéani do-
date¢nych slev. Hotel si je védom sily nékterych odbératell, proto se jim musi snazit
Vyjit vstiic co nejvice a neztratit tak klientelu.

2.4.3 Hrozba substitutu

Piima konkurence hotel prozatim neohroZuje. Co se tyce substitutl, zde by se v tomto
ptipadé mohlo hovofit o klasickych hotelich. Soucasny trend v rezortech, které se na-
chazi v lokalit¢ Ras Um EI Sid, je budovani skluzavek v aredlech. Tyto hotely se nacha-
zi U plaze a buduji mensi pocet tobogant (napt. 5) a malou skluzavku pro déti.

Do substitutil bych ov§em zahrnula i hotely, ve kterych se skluzavky nenachazi, ale sa-
motné hotely svou lokalitou na plazich nebo v centru letoviska muzou svym zptisobem
povazovany za substituty. Samoziejmé hotely konkuruji nejen lokalitou, ale i sluzbami
a cenou.
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2.5 Analyza vnitinich faktori

251 Marketingovy mix hotelu
Produkt

Specialni definice produktu v ramci cestovniho ruchu byla uvedena v teoretické Casti
prace. Pro nas hotel to pak mliize znamenat zazitek zacinajici ve chvili, kdy hosté piije-
dou z letisté na recepci, jsou to zejména dojmy z pristupu recepénich a poté ocekavané
ubytovani na pokoji. Po tomto pfijeti klientd mizeme pak dale jako produkt definovat
veskeré sluzby, které hotel poskytuje. Jednou velmi dilezitou soucasti produktu jsou
restaurace, vybér a kvalitajidel. Celkové sluzby hotelu, jeho zameéstnanci
a Cistota ovliviiuje pohled hostti na zakoupeny produkt. Miizeme tak vidét, Ze produkt
Vv cestovnim ruchu a hotelnictvi je mnohem obsahlejsi, nez v ostatnich odvétvich.

Cena

Cena je stanovena riznymi podminkami a ty jsou vyjednavany egyptskymi cestovnimi
kancelatemi. Cena je v tomto ptipadé rozdilna pro kazdy trh a odviji se od vyjednava-
cich schopnosti produktovych manazert. Cena ma velky vliv na ptijmy hotelu, proto by
ji méla byt vénovana dostatecnd pozornost. Rozdily v cenach pro cestovni kanceléie
a pro individuélni rezervace jsou velmi rozdilné.

Tab. 8 Cena rezervace pokoje

Cena za standardni pokoj/noc v USD Hlavni sezona Vedlejsi sezona
Cestovni kancelar 120 80
Individualni rezervace na misté 200 200

Zdroj: Vlastni zpracovani

Podminkou pro cestovni kancelafe je zaplaceni rezervaci pted piijezdem klientd. Ty Si
to velmi hlidaji, protoZe v piipad€ v€asného nezaplaceni rezervaci hotelu nemusi dojit
K ubytovani klientli nebo v ptipadé ubytovani klientd a nezaplaceni cestovni kancelaie
muze hotel Zadat finan¢ni obnos po zakaznicich (tento ptipad je vSak v praxi ojedinély).
Hosté, kteti si objednadvaji pobyt individualng, jej plati az na misté, kdyz se ubytovavaji
(check-in).

Cena v ptipad¢ hotelu Aqua Blu zahrnuje i jednodenni vstupy do aqua parku od hostl
z jinych hotelti. Vstupné je dano castkou 25 USD/den/osoba.
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Distribuce

V ramci cestovniho ruchu jsou to pfedevsim rezervacni systémy a kazda spolecnost vy-
uziva svijj interni systém vyvinuty pravé pro konkrétni spolecnost dle pozadavkad.

Hotel Aqua Blu vyuziva interniho rezerva¢niho systému Fidelio, ktery byl navrzen in-
formatikem ptimo pro tento hotel. Vyuziva se na zaddvani ptijatych rezervaci do systé-
mu, na recepci pii ubytovani a odubytovani hostti, kontroly uklizenych pokoj, reporty
obsazenosti dle riznych omezeni a hledisek (napft. dle cestovnich kancelafi, narodnosti,
aj.), finan¢ni reporty, atd.

Hotel Aqua Blu nema samostatné internetové stranky, ale je pouze soucasti interneto-
vych stranek hotelovych rezorti Pickalbatros. Facebookové oficialni stranky taktéz ho-
tel samostatné nemad, pouze v ramci fetézce. Dalsi distribu¢ni kanaly, které hotel vyuzi-
va, jsou samoziejm¢e osobni kontakt, telefon, aj. Standartnim vybavenim kazdého poko-
je, je televizor s firemnim kanalem fetézce Pickalbatros, na kterém probiha predstaveni
hoteld celé site.

Propagace

Spolu s cenou je propagace nejdulezitéjsi ¢asti marketingového mixu. Propagace musi
byt naplanovana a poté také spravné provedena.

Propagace hotelu miize byt mifena jak na déti, které poté piesveéd¢i rodice o vybéru do-
volené, tak pro rodie déti, teenagery, dospélé pary ¢i skupiny dospélych a taktéz
na seniory, ktefi mohou v hotelu stravit dovolenou s vnoucaty.

Hotel Aqua Blu v soucasnosti vyuziva k propagaci a ke komunikaci se svymi navstév-
niky:

Reklama

Public Relations

Interni reklama

WWW stranky

Reklama v televizich fetézce

YV V VYV V

2.5.2  Analyza prodeje

Jak jsem jiz popsala Vv analyze vné&jsiho prostiedi, cela zemé je v hodné nestabilni poli-
tické situaci.

Kvili revolucim, demonstracim, vytrZznostem se situace méni stale. Rok 2012 byl pore-
volucni a v Egypté panovala nestabilita, nebot’ se hlava statu volila az v poloviné roku.
Toto se samoziejm¢ odrazelo na prodejich, nebot” Evropané zacali preferovat politicky
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Sly rok 2011, ovSem média v evropskych zemich stale poukazovala na neustalou nesta-
bilitu v zemi.

Do poloviny roku 2013 se zdalo, ze se situace uklidiiuje, ale pak doslo opét
k demonstracim a svrzeni prezidenta. To zpusobilo v srpnu 2013 takovou revoluci, ze
cestovni kancelare témér celé Evropy zacaly stahovat své hosty ze Sharm el Sheikhu.
Dalsi vyvoj se ligil od danych zemi, ale nap#. Ceska republika oteviela lety do Sharmu
az v poloving unora roku 2014, Italie za¢atkem srpna 2014 a poté se pridavaly postupné
dalsi staty Evropy. To vSe zpiisobilo propad ptvodné nadéjného roku 2013. I pies
vSechny udalosti, mé¢l vSak hotel Aqua Blu vyssi trzby nez v piedeslém roce. To se stalo
predevsim diky ruské klientele, protoze sice jezdilo o velké procento méné turistu, ale
I tak mél hotel 30 % obsazenost a nebylo nutné jej zcela zavtit, jak se to stavalo u mno-
ha jinych hoteld. Rok 2014 se zatim vyvijel velmi dobfe. Avsak trzby jsou na rok 2014
odhadovany (mésice listopad a prosinec). Pokud se nestane nenadala situace, tak by mél

vvvvvv

Tab.9 Trzby v mil. USD

Obdobi 2012 2013 2014
Trzby v mil. USD 11,6 13,7 16,4*

Zdroj: Interni zdroj hotelu a vlastni zpracovani
* odhad trzeb

2.5.3  Analyza komunika¢niho mixu hotelu

Komunikaéni mix hotelu je velmi dilezity, nebot’ hotel se timto reprezentuje. Samotna
efektivita a schopnost komunikace, dale distribuce informaci mezi své stavajici nebo
potencialni hosty mize mit velkou silu v zaujeti Siroké vetejnosti. VSechny komunikac-
ni prostiedky hotelu tak zaroven slouzi k jeho propagaci. V analytické ¢asti diplomové
prace se zabyvam soucasnou situaci a Vv ¢asti navrhové pisi mé nazory na tuto soucas-
nou situaci a dale navrhuji zmény, které by vedly ke zlepSeni a byly pfinosem pro hotel.

Reklama

Reklama je zajistovana pouze hotelovym fetézcem Pickalbatros. V ramci svych hoteld
a resortll vyuzivaji televizni reklamy. V kazdém pokoji je televize se satelitnim pfijmem
programi a jako prvni program je pravé postupny piehled vSech hoteld Pickalbatros.
Coz opravdu n¢kteti hosté vyuzivaji a rozhodnou se tak pro zménu hotelu v dal$im roce.
Dale je vyuzivana venkovni reklama a to logo Pickalbatros u hlavniho vstupu do hotelu
a Aqua Parku.

47



Obr. 9 Logo viditelné z ulice

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jako dalsi formu reklamy bych zatadila webové stranky hotelové sité Pickalbatros. Sa-
motny hotel internetové stranky nebo propagaci nema. Internetové stranky hotelit Pic-
kalbatros jsou v péti jazykovych variantach. A to v jazyce anglickém, némeckém, rus-
kém, francouzském a Spanélském. Hlavni strankaje jednoduse sestavena s ukazkou
mapy a lokalitami hotelti. V horni ¢asti stranky jsou zalozky, pomoci kterych si vybe-
reme napt. hotel, ktery nds zajima. Po rozkliknuti daného hotelu se ndm zobrazi dalsi
zalozky, jako miiZze byt obecny popis, pokoje, restaurace, zabava a jiné. Soucasti inter-
netovych stranek je rezervacni systém a specialni cenové akce pii rezervaci pfimo ze
stranek hotelt Pickalbatros.

Dulezitou soucasti internetové prezentace je, dle mého nézoru, nové zpracovana virtu-
alni prohlidka hotelu. Tento prvek umoznuje potencialnimu zakaznikovi zobrazeni inte-
riéru a exteriéru pomoci panoramatického obrazu a vyrazné zvySuje atraktivitu webové
prezentace jak pro individualniho navstévnika, tak cestovni agentury.
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Obr. 10  Webové stranky fetézce hotelt Pickalbatros
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Zdroj: http://www.pickalbatros.com (37)

Podpora prodeje

Slevy na pobyty pro stalé zakazniky hotel neposkytuje. Ceny pro cestovni kancelare
jsou smluvné stanoveny.

Hotel smluvné nabizi nasledujici slevy pro cestovni kancelare:

1) Sleva za vcéasny ndkup — je ohrani¢ena, do jakého dne je mozna posledni rezervace,
napt. do 24. 4. 2014 ve vysi 20 %. Slevy za v¢asny nakup jsou dvakrat ro¢né, nebot’
I smlouvy jsou na letni a zimni sezoénu a kazda sezona ma sva specifika.

2) Slevy pro rodiny s détmi — kde napft. sleva na jedno dit¢ do véku 14 let je 100 %
a na druhé dité je sleva dle véku 100 % nebo 50 %. Tyto slevy jsou pro déti maximalné
do 14 let véku.

Pro hosty, ktefi jezdi do hotelu pravidelng, pfipravil hotelovy management n¢kolik typl
VIP bonust, podle frekvence navstév hotelu Aqua Blu. Pti navstéveé hotelu v poctu od
dvou do péti navstév je nachystan na pokoji kosik ovoce na ptivitanou hostti. Od péti do
sedmi navstév je k tomuto balicku naplnén minibar nealkoholickymi napoji a od sedmi
navstév a vice se k tomuto pfidavaji do minibaru i alkoholické népoje.
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Public relations

Jedna se o tzv. vztahy s vefejnosti. Dtlezité je, aby si zakaznici udélali pozitivni nazor
na hotel. Jako prvni bych zde zahrnula pozici ,,Guest Relations*, ktera by se m¢la starat
0 spokojenost hostti. Naplni prace by méla byt starost o hosty a ptipadné feseni vznik-
lych problémi. Cilem je, aby i pfes vzniklé nepiijemnosti hosté odjizdéli spokojeni.
Soucasti této pozice méla byt inspekce pokoji. Jak je v hotelu Aqua Blu tato pozice
obsazena a zdali v§e funguje, rozeberu vice v dal$i navrhové ¢asti diplomové prace.
Dale hotel vyuziva tzv. Identity media, do kterych zahrnujeme dokumenty s logem, no-
tesy, propisky. Zaméstnanci maji na svém obleCeni logo Pickalbatros hotelti, recepéni
na kosilich, uklize¢i na trickach. Loga si myslim, Ze jsou V pofadku a ptsobi na hosty
velmi dobrym dojmem.

Obr.11  Logo na oble¢eni zamé&stnanct

Zdroj: Vlastni zpracovani

Direct marketing

Hotel Aqua Blu vyuziva pouze email ,,Guest Relations® pro vyfizovani pozadavki hos-
ti a také na rozesilani vyplnéni spokojenosti na www.tripadvisor.com, ktery je pro kaz-
dy hotel velmi dulezity z hlediska ocenéni a komentait hostii. Kazdy hotel by mél usi-
lovat 0 co nejlepsi pozici natomto webu. Hosté na tento portal vkladaji nejenom ko-
mentafe, ale i fotografie.

Veletrhy a vystavy
Tuto moznost veletrhil a vystav hotel nevyuziva. CoZ si myslim, Ze je Skoda.

2.6 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum byl proveden Vv roce 2014 formou pisemnych strukturovanych
dotaznikd. Dotaznik je uveden v pfiloze 1 a v pfiloze 2. Na vytvofeni dotazniku jsem se
podilela s vedenim hotelu. Dotazniky byly vytvofeny Vv anglickém, némeckém, ruském
a francouzském jazyce. Sbér dat probihal v mésicich cerven, cervenec a srpen.
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V pribéhu odubytovavani hostli, byli hosté pozadani o vyplnéni dotazniku. Dotazniky
jsem se v ramci moznosti pokusila dat hostim V jejich rodném jazyce. Pokud to mozné
nebylo a potiebovali pomoct pii prekladu (napi. Cesi a Polaci) rada jsem jim pomohla.
Tento vyzkum mél zjistit, jak jsou klienti spokojeni s hotelovymi sluzbami, zdali
v hotelu v minulosti jiz byli, jestli by se vratili a dale jestli by hotel doporucili svym
znamym.

Dotaznik obsahoval celkem 23 otazek. Predevsim se jednalo o uzaviené otazky
(22 otazek), kde byly na vybér moznosti spokojenosti, piipadné odpovéd’ ano nebo ne.
Pod samotnym dotaznikem se nachazi kolonka pro komentaie, pokud se hosté chtéli
vice vyjadfit k pobytu v hotelu at’ kladné, nebo zaporné, byl na konci dotazniku prostor.

Otazky jsou rozliSeny do kategorii:
> Hotel — 4 otazky — venkovni zafizeni, zafizeni v pokojich, vhodnost hotelu
pro déti a atmosféra v hotelu;
Restaurace — 3 otazky — snidané, obédy a vecefe;
Obsluha — 3 otazky — v baru, restauraci a na recepci;
Uklid a &istota — 3 otazky — bary & restaurace, pokoje a hotel;
Zabavni program tymu animatorti — 3 otazky — denni zabava, vecerni pro-
gram a zabava pro déti;
» Dalsi aktivity — 2 otazky — vodni sporty a tenis.
Dale dotaznik zahrnuje 3 otazky typu ano x ne:
» Zdali byli hosty jiz diive;
» Jestli by hotel doporucili zndmym;
» Jestli by se chtéli do hotelu vratit.
Pro mé zpracovani bude jesté dulezita otazka véku dotazovanych. Pro dal$i navrhy bu-

YV V V V

dou i velmi dulezité komentare, které hosté psali na konci tohoto dotazniku.
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Obr. 12  Ukézka ¢asti dotazniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem tohoto dotazniku bylo zjistit, co je potieba zlepsit, aby byla spokojenost zékazni-
ki co nejvyssi, jak efektivni byly nastroje komunika¢niho mixu a kde by bylo potie-
ba néco vylepsit. Cely dotaznik ve dvou jazykovych variantach je uveden v ptiloze di-
plomové prace.

2.6.1 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznik, jak jsem jiz psala, jsem davala hostim pii odubytovani z hotelu. Na jednu
rodinu (pokoj) byl jeden dotaznik. Tyto dotazniky jsem rozdavala na recepci v dobé od
11:00 do 12:30, kdy bylo nejvice odubytovani (check-out). Dotazniky, které jsem roz-
dala na recepci, mi n¢ktefi hosté vyplnili ihned a ostatni mi je pfipadné ptinesli pozdéji.
Dotaznikové Setfeni bylo provadéno jiz zminéné tfi mésice v pribchu roku 2014. Bé&-
hem tydne se mi vratilo ke zpracovani cca 200 dotaznikti. Zalezelo na mnoha faktorech
a poctu obsazenych pokojl v hotelu. Hotel nebyl po celou dobu pln¢ obsazen.

Celkovy pocet respondentti (rodin) bylo 3 381. Z celkového pocétu dotazniki, které jsem
rozdala, se mi vratilo 75 %, tedy 2 536 dotaznikii. NiZe budu popisovat jednotlivé vy-
sledky dotaznikového Setieni.
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Tab. 10  Vé&k navstévnika hotelu

Jaky je Vas vék a rodiny? |50 a vice 36-49 [20-35 ([14-19 |ménénez 14

Pocet osob 386 1213 3859 1865 3121

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky, kde mame vek hosti hotelu, vyplyva, ze do hotelu jezdi predevsim rodiny
s détmi. Ve véku 20-35 se ovSem ukryvaji dveé kategorie a to rodice a poté i mladé sku-
pinky kamaradu a pary, které jedou do hotelu na dovolenou predevsim kvili zabavé
a velkému aqua parku.

Tab. 11  Néarodnosti

Narodnost Velka Britanie Rusko Polsko Jina

Pocet rodin 686 1107 282 461

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce rozdéleni narodnosti je aktualné patrny velky vliv ruské klientely. Na jednu
stranu je v poradku, Ze hotel obsazuje svou velkou kapacitu, na druhou stranu je otaz-
kou, zdali jsou rusti klienti do budoucna dostacujici. Dalsi velky zastup ma kliente-
la z Velké Britanie, coz jsou naro¢ni a taktéz velmi kriti¢ti hosté. Polsko je zemi, ktera
patii do prvnich tfi zemi, co se ty¢e narodnostni skladby navstévnika hotelu. Na tkor
ruskych a britskych hostt se vSak Polaklim nedostava takového servisu, taktéz pak hrozi
nebezpecdi stiznosti. Do sloupce ,,Jind* jsem shrnula narodnosti, které objemem pokoju
nejsou tak zastoupené, jako predeslé tii. Patii zde: Cesi, gV}'IcaFi, Némci, Italové, Ara-
bové (Egypt, Jorddnsko, Spojené Arabské Emiréty,...). Narodnostni rozlozeni hostii ma
velky dopad na zbytek otazek v dotazniku.

V této Casti ted” podrobnéji popisu dalsi dotaznikové otazky, které souvisi se spokoje-

nosti hosti v hotelu Aqua Blu a dale budou vychodiskem pro navrhovou ¢ast diplomové
prace.

53



Tab. 12  Spokojenost respondentti s hotelem jako celkem

Hotel Velmi % [ Spokojen | % [ Nespokojen| 9% |Velmi %
spokojen nespokojen

venkovni zafizeni

(mimo hotel) 1116 (45,6 976139,9 308|12,6 48| 2,0
zafizeni v pokojich 1016 | 40,1 944 37,2 516|20,3 60| 2,4
vhodnost hotelu pro

déti 1860 74,0 596 | 23,7 56| 2,2 0| 0,0
atmosféra v hotelu 1332|52,5 936 36,9 211| 8,3 57| 2,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nespokojenost hostil se zacina projevovat jiz v prvni otdzce a to na vnéjsi okoli hotelu.
Mimo hotelovy areal (v jeho blizkosti) se nenachazi obchody a promenady. Tato nespo-
kojenost dle mého nazoru souvisi s popisky cestovnich kancelafi, které maji uvedeny
Vv katalogu. Hosté nejmenované ceStovni kancelaie ve Velké Britanii pfisli s dotazy, kde
je promenada s obchody, ktera nalezi k hotelu. V katalogu jejich cestovni kancelafe to
tak bylo uvedeno, i kdyz se promenada s obchidky nenachazi bezprostiedné u hotelu,
ale ptiblizné ve vzdalenosti 500 metra.

Se zafizenim v pokojich je nespokojena zhruba %4 dotazovanych hostl. Nejcastéjsi dua-
vody, které zminovali je napf. zastaraly nabytek, televize a nespokojenost s balkonovym
plastovym nabytkem.

Nejvice spokojeni jsou hosté s vhodnosti hotelu pro jejich déti. Zde je hodnoceni témeét
98 %, kde neni co vytknout. Velkou mérou se na tom podili vodni atrakce, které jsou
pro déti v détskych bazénech a taktéZ détsky hraci koutek, ktery se nachéazi v blizkosti
hlavni budovy a recepce.

Atmosféra hotelu je ovlivnéna narodnosti hostd, jak jsem uvedla jiz diive. Jak muzeme
vidét v nasledujicim grafu, nespokojeno s atmosférou je 10 % dotazovanych. Pokud
jsem se zeptala na pti¢inu, téméf vSichni mi odpovédé€li z duvodu neohleduplnosti né-
kterych hostl. Stiznosti se tykali pfedev§im ruské a arabské klientely.
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Obr. 13

Graf atmosféry hotelu
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Za spokojenosti hostl v hotelu nasleduje spokojenost s restauracemi a jidly, které jsou

nabizeny.

Tab. 13  Spokojenost respondentt s restauracemi

Restaurace Velmi % | Spokojen| % | Nespokojen| % |Velmi %
spokojen nespokojen

snidan¢ 1248|49,2 1068 (42,1 188 | 7,4 32|13

obédy 1191|47,0 840|33,1 393|15,5 112 4,4

vedefe 1304 | 51,4 928 | 36,6 156 | 6,2 148 5,8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nejvice jsou hosti spokojeni s nabidkou snidani. Ta je opravdu velmi rozsahld. Mala
nespokojenost v tomto piipadé je z divodu zvyku hosti na jejich domaci speciality,
které v nabidce snidani nenasli. Jeden z divodu byla absence parki (evropské chuti).

S obédy a vecefemi je to jiz komplikovanéjsi. V nésledujicim grafu vidime srovnani

spokojenosti zdkazniki a nespokojeni s jidly zde vzrista.
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Obr. 14  Graf spokojenosti s obédy a vecefemi
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Hosté byli predevsim nespokojeni s vybérem jidel pro jejich déti. Déle zde byly stiznos-
ti na nedostatek vegetarianskych jidel. Pokud se tam i vegetarianské jidlo nachazelo,
hosté si jej nabirali nabérackami jidel obsahujicich maso. To byla ¢astd nespokojenost
vegetariant a nasledovaly stiznosti. Dal$im bodem nespokojenosti byly nazvy jednotli-
vych restauraci a neslucitelnost nabidky jidel v nich. Jidla v Italské restauraci by mé-
la byt italska ato piedevsim téstoviny a pizza, Asijska restaurace by méla mit ruzné
druhy asijskych pokrmi a nejen indickou kuchyni a rizny mix arabské kuchyné. Hlavni
restaurace by meéla nabizet ostatni typy jidel. Hosté postradali také napt. veceie typic-
kych egyptskych jidel.

Obsluha je jednou z nejdilezitéjSich sluzeb hotelu. Muze velkou mérou ovlivnit spoko-
jenost hostti hotelu. S obsluhou na barech jsou hosté vice méné spokojeni, pfipadna vel-
ka nespokojenost je velmi individualni a nespokojenost miize byt zptisobena nejen ob-
sluhou ale celkovou atmosférou, kterou zpiisobuji samotni hosté.
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Tab. 14

Spokojenost respondentt s obsluhou

Obsluha Velmi % [Spokojen|% | Nespokojen | % |Velmi %
spokojen nespokojen

Bary 1428 | 56,3 988|39,0 108 4,3 12105

Restaurace 1560(61,5 672(26,5 230(9,1 74129

Recepce 1500 | 59,4 756 | 30,0 196|7,8 72129

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obsluha v restauracich a na recepci ma horsi hodnoceni, jak vidime ze srovnani v grafu

nize. V restauracich je to zplisobeno ptedevsim dlouhou dobou, nez jsou piipraveny

stoly pro dalsi hosty a narecepci tato nespokojenost souvisi s ¢ekanim hostti na pokoj

pfi jejich piijezdu. Pokud je hotel pIn¢ obsazen, doba ¢ekani na pokoj se pii ptijezdech

hostti prodluzuje. To souvisi taktéz s uklidem pokoji. Napt. v nasem hotelu je pro od-

jezdy a ptijezdy hostii nejnaroc¢néjsi utery, kde v jeden den odjizdi okolo 130 pokoju

a obdobny pocet piijizdi. Tento den je pro personal slozity na organizaci ¢asu.

Obr. 15

Graf nespokojenosti hostl s obsluhou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi bod mého dotazniku je zaméfen na Cistotu aredlu hotelu, restauraci a pokojt.
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Tab. 15

Spokojenost respondenti s tiklidem a &istotou

Uklid a Cistota Velmi % | Spokojen | % | Nespokojen|% | Velmi %
spokojen nespokojen

Bary a Restaurace 1184 (46,7 7401 29,2 304|12,0 308|12,1

Pokoje 1389 54,8 684 (27,0 326129 134| 53

Hotel 1488(59,0 806 | 31,9 186| 7,4 44| 1,7

Zdroj: Vlastni zpracovani

S Cistotou arealu hotelu jsou hosté, da se fict spokojeni, bohuzel o restauracich se to

neda fict. S uklidem pokoji bohuzel spokojenost taktéz neni nejlepsi. Pro lepsi predsta-

vu mame k dispozici graf, pod kterym jsou komentare, které objastiuji stavajici situaci.

Obr. 16

Graf nespokojenosti hostd s tiklidem a Cistotou
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedené¢ho grafu vyplyva vysokd nespokojenost hostli s uklidem v restauracich. Jedna

se o uklid Spinavého nadobi ze stoll, Cistotou samotnych stold, zplsobu servirovani

ptibort na stoly a v neposlednim tfad¢ tklidu nepofadku na podlaze v restauracich. Ne-

spokojenost

hostu

s uklidem v pokojich je

a nevymeénovani plazovych ru¢nika.
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V Zadném z hotelii v Egypté by nemél chybét tym animatort. Hotel Aqua Blu samozie-
jmé tym animatort ma. Séf animatorti ptisobi v hotelu uz 10 let. Nize mame v tabulce
vysledky marketingového vyzkumu zébavniho sektoru.

Tab. 16  Spokojenost respondentl s tymem animatort

Zabavni programy | Velmi % | Spokojen |% | Nespokojen | % [Velmi %
spokojen nespokojen
Denni program 912 36,8 8761354 617 (24,9 71129
Vecerni program 984 139,0 804|319 612 | 24,3 122 4,8
Zabava pro déti 1140 47,7 916 38,3 324|135 12105

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nespokojenost hostli se tyka pfedevsim denni a veCerni zabavy. Pfes den by si hosté
hotelu ptedstavovali vice aktivit v riznych bazénech. Dotazovani dale poukazovali na
absenci tymu animatort na hotelové plazi.

Velka aneustale opakujici se nespokojenost pretrvava ve vecerni zabavé a programu
predevsim pro teenagery a dospélé. Nespokojena se zabavou byla az 1/3 dotazovanych.
Zduraziovali, Ze lidé se jezdi na dovolenou hlavné bavit. Absence diskotéky také pfi-
spiva k tomuto nespokojenému pohledu na zabavu v hotelu.

Dalsimi aktivitami v hotelu jsou uvedeny vodni sporty a tenis. Jejich hodnoceni je vSak
zkreslené a to tim, Ze vétsina navstévniku (priblizné 70 — 80 %) tyto aktivity vibec ne-
navstivili. Proto je uz v samotné tabulce vidét maly pocet odpovéedi.

Tab. 17  Spokojenost respondentt s dal$imi aktivitami

DalSi aktivity Velmi % | Spokojen | % | Nespokojen|% | Velmi %
spokojen nespokojen

Tenis 648 35,4 952 52,1 180| 9,8 482,6

Vodni sporty 780 66,8 172 (14,7 192 16,4 24121

Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni tii otazky mého dotaznik se tykaji toho, zdali hosté jiz v hotelu byli, jestli by

jej doporucili pratelim. Posledni velmi dilezita otazka znéla, jestli by se do hotelu zase
vratili. Vysledky jsou vypracovany v tabulce.

59



Tab. 18  Navstéva hotelu

Ano % | Ne %
Byli jste jiz hosty hotelu dtive? 564 22,4 1952 77,6
Doporucili byste hotel? 2160 86,2 346 13,8
Navstivili byste hotel znovu? 1944 76,8 587 23,2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky vidime, Ze se do hotelu hosté vraci, v poméru 22 %, coz mlize na prvni po-
hled vypovidat o jeho oblibenosti u navstévnikt. Bohuzel je to vyvraceno tieti otazkou,
kde by se do hotelu nechtélo vratit az 23 % hostli. Dali by piednost jinym hotelim
VvV ramci fetézce nebo by se mohli rozhodnout pro uplné jiné hotely. Tato rozhodnuti
souvisi s otdzkami, které byly poloZzeny respondentiim v dotazniku.

V navrhové ¢asti se budu zabyvat zlepSenimi, ktera vyplyvaji z vysledkd dotazniku, ale
také zjiSténimi z analytické ¢asti a v neposledni fadé, na zakladé¢ mych osobnich zkuse-
nosti, které jsem po dobu pobytu a prace v hotelu nasbirala. Dotazniky mi pomohly najit
mista, kde by bylo potieba zlepsit sluzby, nebot’ interni reklama hotelu je v tomto piipa-
d¢ vice nez dilezita.

2.7 SWOT analyza

SWOT analyza slouZi k rozliSeni silnych a slabych stranek hotelu, a taktéZ ptileZitosti
a hrozeb. Silné stranky by mély byt brany jako konkuren¢ni vyhoda, slabé stranky by-
chom méli eliminovat, pfedchazet hrozbam a vyuzivat piilezitosti.

Ze SWOT analyzy vyplyvaji skutecnosti, kter¢ by bylo tfeba Vv hotelu zlepsit.
V néavrhové ¢asti se budu tak pfedev§im zabyvat slabymi strdnkami hotelu, které jsou
uvedeny ve SWOT analyze niZe v tabulce. Samoziejmé by se nemély opomenout také
hrozby, které na hotel piisobi a s nimi souvisejici rizika.
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Tab. 19

SWOT analyza hotelu Aqua Blu

S - Silné stranky

W - Slabé stranky

poskytovany produkt, sluzba
aqua park

pfijemny interiér

kapacita hotelu

rozsah sluzeb
umisténi v lokalité Ras Um El Sid

blizkost plaze (do 600 metrd od hotelu)
ochota a vystupovani personalu
spoluprace s cestovnimi kancelaremi

soucast fetézce hotelu Pickalbatros

starsi hotel ve srovnani s konkurenci
dostupnost 18 km od letiste

hotel se ptimo nenachazi u plaze
pestrost stravovani v restauracich
chybéjici stranka hotelu na Facebooku
vyuziti direct marketingu a podpory
prodeje

vzdalenost od nakupnich center

ruch ulice u nékterych z pokojt
absence bezplatné WIFI

starnuti materialu a tobogant

O - Prilezitosti

T - Hrozby

rust mezd a zivotni irovné

kladny vyvoj spoluprace s cestovnimi
kancelaremi

osloveni firemni klientely

zajimava mista v okoli na vylety
nachazi se v zemi s historickymi
pamatkami

sportovni vyziti

vznik stranek hotelu na socialni siti
zklidnéni valeéné situace v okoli,

bezpecnost lokality

zvySujici se naroky hostl
ekonomicka krize ve statech Evropy

zdrazovani

stavajici konkurence
vstup nové konkurence

neklidna politicka situace v zemi a okoli

zakaz zemi Evropy cestovat do Egypta

ruseni zajezdi ze stran cestovnich
kancelari

snizeni bezpe€nosti v zemi nebo
na poloostrové

odchod kvalifikovaného personalu

Zdroj: Vlastni zpracovani

SWOT analyza shrnuje aktualni situaci, ve které se hotel aktudlné nachézi. Silné stran-
ky, které¢ hotel mé, ho zvyhodiuje vii¢i konkurenci. Na co je dilezité se zaméfit, jsou
vSak slabé stranky. Nékteré z téchto ovlivnit lze, proto se na né¢ zaméfim v nadvrhové
Casti prace. Dulezité je vyuzit piilezitosti a snaha vyhnout se hrozbam, které na hotel
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pusobi. Ze SWOT analyzy a ¢asti hrozeb budu taktéz vychdzet pii analyze rizik. SWOT
analyza, kterou jsem vypracovala, mi bude jednim z vychodisek v navrhové Casti.

2.8 Metoda analyzy rizik

Hotel Aqua Blu se fizenim rizik nezabyva. V analytické ¢asti popisuji rizika, jaké hotelu
muzou hrozit. V ¢asti navrhové, se zaméfim nato, jak rizika eliminovat nebo jaky by
byl nejvhodnéjsi postup hotelu.

V této analyze si stanovim hodnotu hrozby a pravdépodobnosti a také je nutné si stano-
vit stupnici $kody. U pravdépodobnosti vyuziji nasledujici stupnice od 0 do 1, kde
0 znazoriuje 0 % a1 je vyjadifenim 100 % pravdépodobnosti. Stupnice pravdépodob-
nosti byla stanovena, nasleduje tak stupnice $kody: nepatrny, maly, mezni, velky, kata-
strofalni.

2.8.1 Vyjmenovani rizik hotelu

1. Odchod kvalifikovaného persondlu hotelu — toto riziko by se nemélo piehlizet,
nebot’ v cestovnim ruchu jde ptfedevsim o sluzby. Pokud by kvalifikovany per-
sondl hotelu zacal postupné odchazet, znamenalo by to pro hotel nutné piijeti
novych zaméstnanct, kde by se to ziejmé projevilo na kvalité¢ sluzeb. Pravdépo-
dobnost tohoto rizika bych urcila dokonce 0,65. Bohuzel ze svych zkuSenosti
vim, jaka je situace, a tohoto rizika bych se velmi obavala. Stupnici Skody
z diivodu odchodu kvalitnich zaméstnanct bych oznacila jako mezni. Pro hosty
je personal hotelu velmi dulezity.

2. ZvySeni vyskytu Zaludecénich problémii — riziko tohoto typu je v Egypté znamo.
Vyskytuje se ve v§ech typech a urovnich hotel. Pravdépodobnost vyskytu toho-
to viru bych oznacila 0,5 a dopad tohoto rizika by mohl mit pro hotel mezni na-
sledky.

3. VylepSeni vysledkii stavajici konkurence — zménou managementu v uvedenych
konkuren¢nich hotelich se mize stat pro hotel Aqua Blu hrozbou. Pokud by ho-
tely zlepsily své sluzby a vylepsily marketing, mohli by hosté zménit své prefe-
rence a tim by hotel pfisel o klientelu. Pravdépodobnost, ze toto riziko miize na-
stat, bych ze zkuSenosti ohodnotila 0,25 s tim, ze dopad skody by dle mého byl
velky. Hotel by fungoval nadale s mens$im poctem hostti a musel by na danou si-
tuaci reagovat.

4. Ekonomicka krize ve stitech Evropy — tato situace by méla obrovsky vliv
na cely cestovni ruch. S prohlubujici se krizi, by bylo cestovani az na dalSich
mistech v Zebiicku priorit. Pravdépodobnost vzniku rizika se velmi tézce stano-
vuje, avSak ja bych toto riziko hodnotila pravdépodobnosti 0,10. Evropské unie
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5.

6.

Obr. 17

se s ekonomickou krizi snazi bojovat a bohaté staty poméhaji tém, které na tom
nejsou ekonomicky dobte. Tato pravdépodobnost je dana také diky Rusku. Hotel
Agqua Blu ma velké procento ruskych hosti, podle informaci by ekonomicka kri-
ze vV Rusku nastat neméla. Dopad Skody pii tomto riziku by byl hodnoceno jako
velky.

Neklidna politicka situace v Egypté — toto riziko je procentualné velmi vysoké.
| pres neustalé pokusy o volbu prezidenta a zklidnéni politické a bezpecnostni
situaci v zemi, se klidu bohuzel obyvatelé Egypta nedockali. Aktualné je situace
neklidna na severu Sinaje av Kahife. Riziko dopadu na turisticky ruch bych
Vv soucasnosti vidéla na 0,60 a dopad na hotel by byl velky.

Zikaz zemi Evropy cestovat do Egypta, odliv ruskych turistit — hotel by mé¢l byt
pfipraven, zZe tato varianta miize nastat. Rok 2013 a ¢ast roku 2014 byla timto
ovlivnéna. Pravdépodobnost vzniku tohoto rizika 0,50. 50 % pravdépodobnosti
udavam z divodu nebezpecné situace na severnim Sinaji, ktera kdyby se posu-
nula do stiedu Sinaje, mohla by zptisobit toto bezpecnostni opatieni stati Evro-
py. Dopad by v sou¢asnosti mohl byt i katastrofalni.

Matice rizik

Pravdépodobnost vzniku rizika

Dopad rizika

o o1 02 03 04 05 06 07 08 09 1

nepatrny

maly

mezni

velky

katastrofalni

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.9 Shrnuti

V analytické ¢asti diplomové prace jsem prvni bod popsala aktualni situaci Egypta
a hotelu Aqua Blu. Nasledn¢ jsem provedla analyzy soucasné situace hotelu. Zaca-
la jsem analyzami vnéjsiho prostiedi resortu. Jako prvni jsem si vybrala SLEPT analy-
zu, kde jsem rozebrala faktory, které s hotelem nejvice souvisi ato faktory socialni,
ekonomické a politické.

Nasledovala Porterova analyza, kde jsem se zabyvala stavajici konkurenci, v samotném
letovisku se nachézi tfi konkuren¢ni hotely, které se vSak nenachazi v blizkosti hotelu
Aqua Blu. Daéle jsem se zabyvala vyjednavaci silou odbératelt, kde se v nasem ptipadé
jedna predevsim o cestovni kanceléafe a jejich velky napor na snizovani cen. Posledni
Casti Porterovy analyzy je hrozba substituti, do které jsem zahrnula klasické hotely
Vv oblasti, které se nachdzeji pfimo u plaze a v aredlech buduji omezené mnozstvi
skluzavek.

Soucasti analyzy vnitinich faktort byl marketingovy mix hotelu, kde byl popsan pro-
dukt, cena a jeji srovnani pro cestovni kanceléfe a pfimého prodeje, distribuce a propa-
gace, kterou hotel vyuziva. Dale je soucasti analyza prodeje a s ni spojené shrnuti situa-
ce a trzeb v poslednich letech, kde pravée kvili politické a bezpecnostni situaci dochaze-
lo ke kolisavosti. A v neposledni fad¢ zde patii analyza komunika¢niho mixu, kde jsem
shrnula, jaké formy reklamy, podpory prodeje, aj. hotel v soucasnosti vyuziva.

Dalsi ¢ast je marketingovy vyzkum a shrnuti dotaznikového Setieni. Dotazovani probi-
halo celkem tii mésice a tim padem bylo ziskano 2 536 odpovédi respondentt k dalsimu
zpracovani navrhi v posledni ¢asti diplomové prace. Dotaznik celkové obsahoval
23 otazek, které byly zaméfeny na spokojenost hostti hotelu.

SWOT analyza shrnuje silné a slabé stranky hotelu Aqua Blu a ptilezitosti a hrozby. Pro
mou diplomovou praci se zabyvam slabymi strankami hotelu, napt. absence bezplatné
WIFI, pestrost stravovani v restauracich,... Tyto rozvedu v navrzich na zlepSeni stavaji-
ci situace a omezeni poctu slabych stranek. Hrozby uvedené ve SWOT analyze jako
zékaz zemi Evropy cestovat do Egypta, odchod kvalifikovaného persondlu a jiné, které
na hotel pusobi a s nimi souvisejici analyza rizik. Pro rizika a jejich hodnoceni jsem
zvolila metodu kvalitativni. Z této metody jsem vytvorila matici rizik, ktera je vycho-
diskem pro feSeni v ¢asti navrhi. Nejkritictéjsimi riziky jsou podle této analyzy neklid-
na politicka situace v Egypté a zdkaz zemi Evropy cestovat do Egypta, odliv ruskych
turistd. Témito ale také dalSimi riziky se budu zabyvat v navrhové Casti.
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3 Navrhova ¢ast

Z analytické ¢asti a mého zadani diplomové prace vyplyva, ze mym hlavnim ukolem
V této Casti bude navrhnout novy komunika¢ni mix hotelu a také predstavit navrhy, kte-
ré povedou ke sniZzeni moznosti vyskytu rizik, pfipadné navrhy, které by mély byt
v hotelu aplikovany v ptipad¢ vyskytu rizika. Tyto zavéry budou nasledné ptredneseny
managementu hotelu. Dulezité je, aby se zvysily kladné reference hostii, hotel piilakal
nové hosty, aby navrzeny komunika¢ni mix hotelu pomohl do budoucnosti a rozsifil
nabidku o specialni akce, které v Sharm el Sheikhu nejsou az tak bézné. Tyto navrhy se
opiraji o vysledky marketingového prizkumu, SWOT analyzu ptilezitosti a hrozeb, kte-
ré na hotel ptsobi a v neposledni fadé¢ mych osobnich zkusenostech, které jsem v hotelu
nabyla.

Hotel Aqua Blu se nezabyva novymi moznostmi propagace a vyuziti komunika¢niho
mixu. Ja zde vidim potencial v inovaci stavajicich prvkt a také k vytvoienim novych,
které by mohly hotel posunout dal od své stavajici konkurence. V cestovnim ruchu je
marketing nezbytnou soucasti pro aktualni a hlavné budouci fungovani hotelu. Zptisob,
jakym se hotel prezentuje a komunikuje se svymi zdkazniky je pii vysoké konkuren-
ci a vizi do budoucna nedostacujici. Proto bych rada zmodernizovala a doplnila mezery
stavajiciho komunikaé¢ni mixu a navrhla dalsi mozné zpsoby propagace, které by pro-
spély hotelu jak v soucasnosti, tak piedevsim do budoucna.

3.1 Cilova skupina

Podle provedeného marketingového vyzkumu a jeho vysledkti mtizeme fici, Ze hlavnimi
osobami, které navstévuji hotel Aqua Blu jsou predevsim lidé v produktivnim veku a to
ve véku od 20 do 49 let. Samoziejmé, Ze zaméteni hotelu a aqua parku je pro rodiny
s détmi, takZe dalsi cilovou skupinou jsou déti, které maji na rodice a jejich rozhodovani
obrovsky vliv. Podle zjiSténi a dotazovani rodict, jsou to pravé déti, kvili kterym se
rozhodli navstivit tento hotel. Proto bych méla zminit i navrhy praveé pro déti. Dalsi ci-
lova skupina, kterou ted’ bohuzel povazuji za zanedbavanou je skupina od 16 do 25 let,
kde se muze jednat o star$i déti nebo o hosty starSich 18 let, ktefi jedou do Aqua Blu
za zabavou a jezdi vétSinou po vétsich skupinach a parech. Tuto cilovou skupinu, jak
jsem jiz zminila, aktualné hotel nebere vibec v potaz. Je nutné se vice zaméfit na to,
aby hosté odjizdéli spokojeni se zazitky a vzpominkami.
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Marketingova propagace a zmény budou tak zacileny jak na rodiny a déti, tak pro mladé
hosty ve véku 18 az 25 let. Aktudlni rozloZeni narodnosti v hotelu taky neni idealni.
Umyslem a cilem hotelu by bylo navyseni poétu hostii predeviim z Velké Britanie. Tito
vrhy komunika¢niho mixu. Ruska klientela neni tak naro¢na jako ta britska, ale i zde se
naroky postupné zvySuji. Budu se snazit zvysit standard hotelu a jeho sluzeb, které jsou

vvvvvv

3.2 Stanoveni rozpoctu

Po diskuzi s hotelovym managementem mi byl odsouhlasen volny rozpocet, aby pfi-
velkou mérou ovlivnit budoucnost hotelu a jeho obsazenosti. Tohoto vstiicného kroku
a divéry si velmi vdzim anavrhy budu sméfovat na co nejlepsi propagaci a zlepsSent,
s pokud mozno co nejnizsi finanéni naro¢nosti.

3.3 Navrhy a jejich piehled

Navrhy na zlep$eni stavajici situace v hotelu shledavam ptredevsim v oblasti komunika-
ce hotelu, coz je i tématem diplomové prace. S tim je také spojeno interni prostredi ho-
telu, kde jsou nékteré zmény nezbytné a budou rozvedeny v dalsich kapitolach prace.
Bude se jednat napft. o restaurace, zaméstnance, chybéjici disko, atd. VSechny tyto na-
vrhy jsou popsany podrobné niZze a mizou zlepsit stavajici situaci v hotelu a zajistit
spokojenost hostti do budoucna.

3.4 Strategie komunika¢niho mixu

Pro vylepseni stavajici situace v hotelu jsem se snazila vybrat takové marketingové ak-
tivity komunika¢niho mixu, které podpofi rust prodeji a obsazenost hotelu.

Z mého pohledu a vzhledem ke stavajici situaci v hotelu, je nejvétsi ptilezitosti pro ho-
tel, zaméfeni se nainterni prostiedi a S nim spojené sluzby hotelu, které jsou
v cestovnich ruchu ahotelech velmi podstatné. Dal§i moznosti, které by mohly
Vv soucasnosti i do budoucna pomoci se tykaji public relations a taktéz je dilezité neo-
pominat funkci pracovnice ,,Guest Relations“ v samotném hotelu.

Z existujicich nastroji komunikaéniho mixu, které hotel doposud vyuzival, shrnu nejda-

vvvvvv

kracovat, nebo dojde k uprave, piip. vylepSeni a rozsifeni stavajici o nové typy.
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3.5 Vybér marketingovych aktivit

Po interni poradé s managementem hotelu jsem dostala piilezitost pro navrhy a inovace
vyuzit neomezenych finan¢nich prostfedkli a nebyl tedy stanoven zadny limitovany
rozpocet. Tento vstiicny krok vznikl zejména proto, aby nemohly byt zdsadni napady
a vize omezeny kvuli finan¢ni strdnce. Ziskala jsem tak neomezenou moznost pro vy-
tvotfeni navrhi, které by byly velmi pfinosné pro zlepSeni stavajici situace.

V névrhové ¢asti vychazim z nedostatkd, které sou¢asny komunika¢ni mix ma, z marke-
tingového vyzkumu, kde se necham inspirovat vysledky a preferencemi od hotelovych
hostii. Samoziejmé¢ ze SWOT analyzy a ptilezitosti na trhu a v neposledni ¢asti i z hro-
zeb, kterym hotel musi Celit, to vSak az v navrzich na eliminaci rizik, piip. urceni krizo-
vého planu, kdyz se riziko vyskytne.

Ma snaha spociva v nalezeni vhodného feseni a i pies neurceny limit managementu ho-
telu, toto feSeni budu samoziejmé sméfovat hlavné na ucinnost, ale v neposledni fadé
také na naklady. Nizsi naklady pak umozni rychlejsi aplikaci navrhti do reédlného chodu
hotelu. Zaméfila jsem se na Gpravu stavajici propagace a také na nové typy, které rozsiii
moznosti hotelu pro cilovou skupinu od 18 do 25 let, ktera je ted’ bohuzel v pozadi. Jed-

notlivé typy jsou postupné rozebrany v podkapitolach, které nasleduji.

3.6 Reklama

Cestovni ruch a hotelnictvi se 1isi z hlediska propagace a reklamy, nebot’ v cestovnim
ruchu je kladen diraz na zazitek a emocionalni stranku, spolehlivost sluzeb a jejich
bezpec¢nost, neobvyklost nebo odlisnost nabidky. Z téchto bodt vychazim pro navrhy
Vv této Casti a tou je reklama. Jako prvni se vénuji reklamé jako takové a poté nasleduje
zaméteni na interni prostredi hotelu, kde se dle mého nazoru je nutno zaméfit na vice
aspektl a podrobnéji.

3.6.1 Google reklama

Hotel Aqua Blu nema samostatné internetové stranky. Je zahrnut v obsahu interneto-
vych stranek hotelového fetézce Pickalbatros. Pokud do vyhledavani napiseme
»Aqua Blu Sharm* google vyhledava¢ nam tyto stranky najde a jsou Vv potadi jako prv-
ni. Zajimavou moznost vSak shledavdm v nabidce google a to sluzbu Google AdWords.
Samotna sluzba a jeji registrace je zdarma a plati se az po kliknuti na odkaz, ptipadné
zavolani. Jako vyhledavaci vyraz bych tak zvolila mezinarodné ,,aqua park sharm*,

Jako vyhodu pro¢ pouzit tento typ reklamy shledavdm ve vymezeni okruhu hledani.
V ptipad¢ hotelu Aqua Blu, bych naSe vyhledavani zacilila pfedev§im na evropské ze-
mé. Je to z toho ditvodu, Ze pro hotel je cilem mit hosty pfedevS§im z Velké Britanie
a jinych evropskych zemi. Tato moznost marketingu by tak mohla oslovit i turisty ze
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Skandinavie, Némecka a jinych evropskych zemi, kteti o hotelu jesté neslySeli a uvitali
by dovolenou tohoto typu. Je to vyborna moznost propagace na ptimy nakup z internetu
pfes stranky fetézce Pickalbatros a navysSeni prodeju hotelu Aqua Blu.

Jako dalsi hodnotim velice kladné, ze Google AdWords informuje, kolik lidi si reklamy
vsimlo a kolik procent z nich na reklamu kliklo. Po pfihlaseni k u¢tu jsou zde dostupné
veskeré statistiky, které tak do budoucna pomtizou v planovani dalSich krokt ke zlepse-
ni. Reklamy je moZno zdarma upravovat, pokud zjistime, Ze nas§ vyraz ve vyhledavani
nepfindsi internetové strance zvysenou navstévnost, je mozno tento zménit, piipadné

pozastavovat kampan nebo ji znovu spoustét. (52)

Obr. 18  Reklama na Pickalbatros na google.com

GU glk aqua park sharm “

Internet

Pickalbatros - Discover our 16 Hotels & Resorts in Morocco ...

www.pickalbatros.com/ ~
Official website of Pickalbatros. Discover our 16 Hotels & Resorts in Morocco & Egypt

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (52)

Reklama, kterd je touto formou je levnou zaleZitosti a myslim, Ze je to dobry zpiisob jak
zviditelnit fetézce hoteltl, a tak i hotel Aqua Blu. Muze se tak dostat do povédomi lidi,
kteti o tomto hotelu, piip. fetézci jesté neslySeli. Variabilita zmén je bezplatna, tudiz je
mozno zkouset rizné hledané vyrazy a dle statistik kontrolujeme, ktery z téch vyrazi
bude nejefektivné;si.

3.6.2 Tisténa reklama

Tato forma reklamy bohuzel neni pro hosty zpracovana. Existuje ti§tény katalog veske-
rych hoteld fetézce Pickalbatros, ale letacky na propagaci bohuzel hotel k dispozici ne-
ma. Navrh na tiSténou reklamu bych vidéla v pohlednicich. Ptfi ubytovavani hostl
na hotel bych soucasné¢ s all inklusive pasky na ruku, dala kazdé rodin¢ jednu pohlednici
s fotografii ¢asti hotelu. Dle mého nazoru je to velkd moznost propagace hotelu, nebot’
lidé rodinam zasilaji pohlednice z dovolenych a cest. Do povédomi by se tak dostal
vSem znamym hosttli, ktefi by tuto pohlednici dostali. Z vlastnich zkuSenosti vim, ze
pohlednice si lidé maji tendence uchovavat a tim by nedoslo k plytvani naklada. Jed-
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na pohlednice narodinu by tak bylajako darkem od hotelu pii ubytovani hostd.
V piipadé, Ze by hosté chtéli pohlednic s motivem hotelu zaslat vice, bylo by mozno si
tyto pohlednice zakoupit u pracovnice ,,Guest Relations®. Touto moznosti a prodejem
za symbolickou cenu, by se tak snizily naklady na pohlednice, zdarma poskytnuté pii
nastupu.

Tab. 20  Naklady na tisk pohlednic

Pocet ks Naklad v EGP/ks
5000 0,38

10 000 0,28

20 000 0,22

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Inetprint (53)

Z tabulky s cenou a po¢tem kusii, V porovnani s kapacitou hotelu, bych pro zacatek zvo-
lila variantu s 20 000 kusy. Celkovy naklad by tak pro zacatek znamenal pro hotel
Aqua Blu 4 466 EGP, coz je v ¢eskych korunach naklad 13 400 K¢.

Jak jsem jiz zminila, do mého navrhu by tak spadal i nasledny prodej v pfipad¢ toho, Ze
by rodina chtéla domd poslat vice, nez jednu pohlednici, ktera je zdarma. Prodejni cenu
pro hosty hotelu bych tak navrhovala 1 EGP. Za tuto cenu nepotidi pohlednice mimo
hotel a tato bude navic originalni tim, ze bude k dostani pouze v hotelu Aqua Blu. Tim
padem, kdyZ by si jedna rodina koupila pouze jednu pohlednici navic, hotel by mél za-
placené Ctyfi rozdané pohledy. Variant pohledti mize byt velké mnozstvi a fotografie
budou zajisténi hotelovym fotografem. Jak denni tak no¢ni varianty. Jako ptiklad vkla-
dam navrh jedné varianty pohledu.
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Obr.19  Ptfedbézny navrh pohlednice s piedni a také zadni stény

www_plcholbatros com
grm@oquoblushormez

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.6.3 Webové stranky

Zpracovani webovych stranek fetézce mi prijde velmi piehledné a na vybér pét jazyko-
vych variant, kde se nachézi jazyk: anglicky, némecky, rusky, Spanélsky a francouzsky
bych doplnila o variantu polskou. Webové stranky bych ponechala, ale co se tyce soci-
alnich médii a reklamy jsem rozvedla v nasledujici ¢asti.

3.7 Podpora prodeje

Podpora prodeje jako soucast marketingové propagace ma znacny vliv na objem pro-
dejii a celkovych trzeb hotelu. JelikoZ jednim z cilii této prace je ptilakat nové zakazni-
Ky a také zajistit vraceni se stavajicich hostid hotelu, s tim souvisi i novi hosté, ktefi pfi-
jedou z divodu kladnych referenci stavajicich klientd. S tim souvisi zvys$eni soucasnych
trzeb. Akce na podporu prodeje rozsifit o nové napady a druhy, které by navysily pro-
dej, ptipadné zptijemnily pobyt hostil, ktefi se do hotelu vraci.
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Informovanost hosti ohledn¢ nabidek bude probihat na internetovych strankach
a prostfednictvim novych facebookovych stranek.

Slevy formou nakupt pfed sezénou tzv. first minute a zajezdl na posledni chvili tzv.
last minute jiz probihaji a to jak na strankach komplexu Pickalbatros, tak v cestovnich
kancelatich, kde jsou nakupy pted sezonou a sleva urcena jiz ve smlouve.

Ohledné novych slevovych akci, které budou probihat pouze pifimymi rezervaci at’
na webovych strankach, tak formou emailu s rezervacnim oddélenim, je nutno pii uby-
tovani a vyplnéni registra¢nich formulaii upozornit na vyplnéni emailové adresy. Tato
bude zaevidovana Vv systému a podle této bude mozno sledovat pocet navstév hotelu
jednotlivych rodin. Slevy z kone¢nych ¢astek budou pocitdny procentualné dle poctu
ubytovani rodin.

Tab. 21  Procentni sleva pti pfimé rezervaci

Pocet navstév Sleva
Druha az tieti 4%
Ctvrta az pata 6 %
Sesta az sedma 8 %
Sedma az devata 10 %
Desata a vice 15%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro vysvétleni slevového systému je nutno podotknout, Ze slevy se miiZzou s¢itat se spe-
cialnimi slevami. Jako specialni nabidku pro rodiny, které se vraci do hotelu Aqua Blu
po desaté a vice je umoznéno zlepsSeni pokoje zdarma. To znamena, ze po vyzadani pie-
dem, si rodina mize zazadat o bungalov na jejich pobyt zcela zdarma. Nasledné potvr-
zeni bude od rezerva¢niho oddé€leni, nebot’ v§e samoziejmé zavisi od kapacity hotelu.
Bungalovy jsou specialni v tom, ze je to jina forma ubytovani, nez je celkovy hotel.
Jedna se o dievéné domecky, které jsou moderné zatizené, proto i cena za noc v tomto
bungalovu se lisi od ceny standardniho pokoje a to v ¢astce 60 USD/noc za maly bunga-
lov a 100 USD/noc za velky bungalov.

71



Obr.20  Bungalovy nabizené hostim v ramci podpory prodeje

B e n
m‘ﬂ,} .«t».&bl?f’ TN Y«-*";‘? P.\ A

Zdroj: Vlastni zpracovani

Slevy ke zvlastni prileZitosti

Na internetovych strankach a novych strankach Facebooku bude sleva pro zvlastni pii-
lezitost. Tato sleva a moznost specialni objednavky, bude naprostou novinkou v hotelu.
Bude se jednat o specialni bali¢ek a organizaci svateb v hotelu Aqua Blu. V ramci toho-
to balicku bude pro novomanzele ptipraven bungalov, ktery bude zcela zdarma. Pro
ostatni hosty, podle poctu osob, budou pfipraveny standardni, ptipadné rodinné pokoje
s 30% slevou oproti zdkladni cené. Svatebni obtad mize byt uspofadan dle dohody
S organizatory svatby. Ja bych navrhovala prostor tzv. ostrivku uprostfed arealu hotelo-
vého komplexu, kde budou piipraveny slavnostni Zidle pro hosty a kvétinova vyzdoba.
Jako dal$im navrhem na umisténi svatebniho obfadu by byla hotelova plaz, kde je vice
mist, vhodnych pro obfad. Jednoduchy obiad na pisecné plazi, kde by se odstrani-
la lehatka a vyzdoba by byla jednoducha formou bilych krajek a okolnich palem. Dalsi
varianta je dfevéné molo o rozloze 30 m% okolni zabradli by se ozdobilo bilymi kraj-
kami a kvétinami, kterych je v Egypté po cely rok, diky pocasi, dostatek. V piipadé do-
mluvy, bude mozno uspotadat obfad téméft v jakékoli ¢asti arealu hotelu. Samoziejmosti
je v ptipadé zajmu hostl zajisténi koni nebo velbloudt. Profesionalni fotografie budou
zajistény hotelovym fotografem a budou zdarma jako darek hotelu pro novomanzele.
Svatebni hostina bude zajisténa dle poétu osob Vv jedné z restauraci, piedpoklad bude
italska restaurace, ktera je mensi nez ostatni, ale samoziejmé zalezi na velikosti svatby.

Myslim si, ze tato nabidka, by mohla naldkat nové hosty ave vétsim poctu. Dél-

ka pobytu bude samoziejm¢ na rozhodnuti svatebCand, minimalné vSak natfi noci.
Myslim, Ze toto je velmi dobie zvolend volba propagace, protoze diky rozhodnuti ne-
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vésty a zenicha mit netradi¢ni svatbu v Egypté, se hotel Aqua Blu dostane do povédomi
rodiny 1 dalSich ptatel a v ptipadé spokojenosti, se budou hosté vracet na klasické dovo-
lenkové pobyty se svymi rodinami.

Cela propagace a podpora prodeje je sméfovana k tomu, aby se hosté do hotelu vraceli
a prijeli pfisté se svymi prateli, ktefi o hotelu Aqua Blu nevédéli.

Obr.21  Piiklad svatby na plazi

3.8 Public relations

Public relations rozdélim na dvé ¢asti:
1) Vnitini PR — obsahem je interni komunikace, zaméstnanci
2) Vngjsi PR — jedna se o vztahy se zakazniky, vefejnosti a dodavateli.

3.8.1 Interni komunikace

Hotel Aqua Blu ma v soucasnosti 475 zaméstnanci. Aktualné se zde nachazi zamést-
nanci, ktefi v hotelu pracuji okolo 5 let @ potom novi zaméstnanci hotelu. Bohuzel ma-
nagement hotelu dostate¢né neocenuje schopné zaméstnance a nedava jim najevo, zZe si
kvalitnich zaméstnancii vazi. Posledni rok je tomu pravé naopak a dochazi k tomu, ze
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schopni zamé&stnanci z hotelu odchézi za praci do jinych hotelti. Chovani managementu
VUci stavajicim schopnym pracovnikiim a vi¢i novym pracovnikim, tak neni pro za-
méstnance vitbec motivujici.

Proto navrhuji obnovit systém hodnoceni zaméstnance mésice a to pro vice oblasti, jeli-
koz hotel ma zaméstnanct stovky, tak aby to bylo co nejvice spravedlivé. Navrhuji, aby
byli zaméstnanci mésice ato pro recepci, bary arestaurace, tklidy azaméstnanci
aqua parku. Budou tak celkem Ctyfi kategorie pro zaméstnance meésice. Bude se sledo-
vat celkovy postoj k praci, hostim hotelu, Cistota atd. Manazer kazdého odd¢leni bude
tyto body sledovat a po nasledné konzultaci s kontrolorkou kvality, ,,Guest Relations®
a generalnim manazerem hotelu budou vyhlaseni zaméstnanci mésice. Ti, co tuto cenu
ziskaji, budou mit mési¢ni bonus k platu a to ve vysi 30 % a den dovolené navic. Tento
krok by mohl vést k motivaci zaméstnancti, nebot” spravedlnost rozhodnuti bude zajisté-
na tim, ze vysledek nebude ovliviiovat pouze jeden ¢lovek.

3.8.2 Verejné akce

Potadani akci pro zakazniky na podporu prodeje hotel neprovozuje. Ja bych z tohoto
hlediska vytvofila plan pro zakazniky, ktefi ptinasi hotelu nejvice klienti. Zaméfi-
la bych se tedy na cestovni kancelafe. Pro cestovni kancelate, které hotelu prodavaji
pokoje, bych vytvofila program pro jejich zaméstnance. Pro ty které maji nejvice pro-
dejt, bych navrhovala bonus pro prodejce zajezda a to tyden pro dva na hotelu jednou
za dva mésice. To znamena, ze z jedné cestovni kancelafe za rok vycestuje 6 zameést-
nancui. Pro cestovni kancelafe s niz§imi prodeji, napt. do 50 pokoju za tyden, pobyt jed-
nou za ¢tyfi mésice. Pro cestovni kancelafe, které prodavaji méné, objemové do 10 po-
kojt tydné bude nabidka dvakrat rocné. To by mohlo byt spojeno a vyuZito pro uspora-
dani konferenci. Tyto pobyty vSak nesmi byt v dobé svatka a specidlnich pitilezitosti
jako jsou Vanoce a Novy rok.

3.9 Direct marketing

Hotel z prostiedki direct marketingu vyuziva v soucasnosti pouze email. Hosté piSou
na email pracovnice ,,Guest Relations®, ata odpovida na dotazy apozadavky hostu.
Tento email dale slouZi pro zasilani Zadosti o napsani komentaiti na cestovatelsky ser-
ver tripadvisor.com. Ten je v hotelovém prostfedi velmi znamy a pii vyborném ohodno-
ceni a komentatich hostd je zde moznost ocenéni hotelu za oblibenost. Hosté zde taktéz
vidi oblibenost hotelu v destinaci a tak se pted objednanim dovolené snazi zjistit, CO

nejvice informaci, prave pies tento internetovy server.
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3.10 Profil hotelu na Facebooku

Samotny hotel stranky na Facebooku nema. Dalsi z mych navrhd, tak je vytvofit skupi-
nu Aqua Blu, kterou bude spravovat jiz zminéna zaméstnankyné hotelu ,,Guest Relati-
ons“. Tato forma reklamy je neplacend a velmi efektivni. V ptipad€ schvaleni ma-
nagementu ohledné facebookovych stranek, bych odkaz uvedla na pohlednici, ktera
byla zminéna a navrzena vyse.

Facebook vyuziva na celém svété miliony uzivatelii. Komentate, vzajemna komunikace
hosti a zaméstnankyné hotelu, ,lajkovani“ asdileni fotografii na strankach hotelu
Agua Blu. Hosté¢ mohou profil hotelu sledovat a pozvat své ptatele. Sdileni stranek ¢i in-
formaci na profilech lidi, mize pomoci hotelu dostat se do povédomi co nejvice lidi po ce-
1ém svété. Facebookovy profil by byl samoziejmé vyuzivan pro specialni cenové nabidky
a akce, kinformovanosti lidi, co se v hotelu dé&e nového, atd. V dnesni dob& profil
na socialni siti povazuji za jeden ze zakladnich komunikaénich prostiedki a propagaci, kte-
ra je v souCasnosti zdarma.

Obr.22  Navrh oficialni facebookové stranky hotelu

“ Agua Blu Sharm :: Aqua Blu Sharm  Hlavni stranka

Stranka Aktivita Nastaveni Wivofit okruh uzivateld -

~ Sdilet | eee

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Dalsi ~

LIDE > Stav [T Fotkavideo 31 Udalosti a dalsi

Dosahnéte dalgiho milniku ﬁ Co je u vas nového?

) [ 100 Oznaceni ,, To se mi libi“

Propagovat stranku g Aqua Blu Sharm zménil(a) svoji fotku (Gvodni fotku

minutou @

asi pred

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.11 Zmény provozu hotelu a s nim souvisejicich sluzeb

Interni prostiedi a sluzby jsou v cestovnim ruchu velmi dalezité. Z marketingového vy-
zkumu, ktery byl provadén tii mésice, se hotelovi hosté vyjadrili k otazkam a jejich shr-
nuti mam v analytické Casti diplomové prace. Tyto vysledky ted’ pouziju pro zmény
V ramci provozu hotelu.

Zaiizent v pokojich

Podle vyplnénych dotaznikli neni se zafizenim v pokojich spokojeno celkem az 23 %
hotelovych hostt. Jako vysledek a naslednou reakci bych povazovala zavedeni inspekce
pokoji. Do této pozice bych navrhovala zaméstnance pochézejici se z Evropy, zenu,
ktera na zacatek projde veskeré pokoje v hotelu, a sepise, v jakém jsou tyto pokoje sta-
vu. Pokud je néco potieba vymenit z ditvodu zastaralosti, nefunk¢nosti, piipadné bylo
zni¢eno predchozimi hosty. Pokud v pokoji néco schazi, co by tam ovSem byt mélo
(napf. zidle na terase) tato pracovnice by méla zajistit, aby se tak nestavalo. Tato funkce
je naro¢na z hlediska kvality prace. VSechny pokoje v hotelu by mély mit k dispozici
toaletni potieba: tekuté¢ mydlo a Sampon. Hosté jsou na tuto sluzbu zvykli z evropskych
hotelii, kde jsou toaletni potfeby na pokoji ve ¢Etyrthvézdickovém hotelu, brany jako
standard. Touto inspekci by se tak zajistilo, ze veSkeré pokoje budou mit pted ubytova-
nim hostd zafizeni v pofadku. Ohledné starého nabytku, pfip. televizora inspekce sepi-
Se, v jakych pokojich by bylo potieba tyto vymeénit. Inspekce pokojt zajisti prehled po-
ttebnych véci v elektronické podobé a doruci tyto generdlnimu fediteli hotelu, ktery
rozhodne o vymeéné. Inspekce pokojit bude probihat kazdy den pfed ubytovanim hostt,
pokoj musi byt zkontrolovan a piipraven, nesmi zde nic chybét. Za toto bude zodpovéed-
na zaméstnankyné hotelu. Naklady stanovené na tuto sluZzbu vyjdou hotel 3 300 EGP
(10 000 K¢) za mésic.

Uklid a cistota

Opét vychazim z vyplnénych dotazniku a jejich vysledku. Graf, ktery jsem uvedla nize,
shrnuje vysledky vyzkumu. S uklidem pokojii neni spokojeno 18 % hostii hotelu. Uklid
pokoji a Cistotu bude mit v kompetenci inspekce, kterd jiz byla zminéna vyse. Vysledky
bude reportovat manazerovi zodpovédného za odd¢leni uklida a uklize¢t. Pokud i pies
upozornéni nebude zména patrna, bude se obracet na generalniho feditele hotelu. To
ovSem jen v krajnich pfipadech, bude-li to nezbytné nutné. ZvySena kontrola bude pro-
bihat i ve vestibulu recepce, nebot’ to je prvni misto z celého rezortu, které hosté uvidi.

Dalsi bod jsou bary a restaurace. Z vlastni zkuSenosti soudim, Ze se jedna predevSim

0 Cistotu a prostiedi restauraci. Pokud je hotel pln¢€ obsazen, pak navstévnost restauraci
je obrovska a lidé se stiidaji u stolti. Personal hotelu, ktery zde pracuje, ne vzdy uklizi
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stoly dobfe. Nesmi se stavat, ze hosté usednou ke znecisténému stolu nebo, ze na zemi
budou zbytky jidla. Predevs§im Vv Case ob&du a veceti bych proto navrhovala navyseni
personalu. V hlavni restauraci o dvazaméstnance, v Italské o jednoho av Asijské
a sttedomotské taktéz o jednoho zaméstnance. Celkové navySeni personalu tedy o Ctyii
uklizece. Mzdové naklady by mési¢né vzrostly o celkovych 2 800 EGP tedy o0 8 400 K¢.
Nutna zvySena kontrola v restauracich. Inspekce ve své pracovni dobé bude tedy kon-
trolovat stav Cistoty v restauracich hotelu. Zpocatku vyssi kontrola, poté pokud by vse
probihalo v potfadku, kontroly by byly namatkové a zaméstnanci ani manazefi restauraci
by samoziejmé neveédéli, kdy bude kontrola probihat. Proto v zdjmu manazert je, aby
byla ¢istota udrzovana po celou dobu otevieni restauraci.

Obr. 23  Procentualni vyjadteni nespokojenosti s istotou

Uklid a Cistota
yd
14%
12% |~
10%
8%
6%
4% -
2%
0%
Nespokojen Velmi nespokojen
M Bary a Restaurace 12% 12%
i Pokoje 13% 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nabidka jidel v restauracich

Z marketingového vyzkumu vyplynulo, ze hosté byli nespokojeni s vybérem jidel pro
jejich déti. Dale se zde vyskytovaly stiznosti na nedostatek vegetarianskych jidel
a jejich Spatné servirovani. Jednotlivé restaurace a jejich nazvy by mély odpovidat na-
bidce jidel, které se v nich nachdzi. Z tohoto shrnuti vyplyva, Ze v restauracich by mélo
téz dojit ke zménam. Kuchati vati dobie, ale mélo by zde dojit k ur€ité reorganizaci.
Diky tomu, ze se bude jednat pouze o nové uspofadani jak nabidek jidel, tak sortimentu
a rozloZeni, nebude tfeba dalSich finan¢nich nakladd ze strany hotelu.

Zaénu zménou v jidlech pro déti. Jelikoz se v hotelu nachazi riizné narodnosti, je velmi
tézké toto odhadnout. Po peclivém sbirani informaci a dotazovani hosti bych doporuci-
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la zménu sortimentu ato ze smazenych kufecich kouskd (s kostmi). Kurata vykostit
a de¢lat smazené kuteci kousky bez kosti, z tohoto divodu musi dojit alesponl k Castecné
reorganizaci prace v kuchyni. Misto ryb piipravenych jen na oleji, usmazit jim kousky
ve tvaru rybich prstli. Déle je u déti oblibena bramborova kase, tak tu zahrnovat Castéji
do jidelnicku. Do sortimentu zahrnout vice druhi ovoce. Podle spotieby jednotlivych
druhti bych poté zvazila, které ovoce nakupovat s ohledem na néaklady a spotiebu. Hosté
si stézuji, ze jablko na obéd neni dostacujici v exotické zemi, jakou Egypt je.

Pro vegetariany musi byt v kazdé restauraci vegetariansky koutek, kde se budou vysky-
tovat pouze jidla neobsahujici maso. Tim, Ze se bude jednat o koutek bezmasy, nebude
tak hrozit servirovani zeleninovych pokrmt 1zici od masa. Je to jednoduché pieskupeni
pokrmt a velmi efektivni. Dal§i mtj navrh je oznaCeni pokrmi obsahujicich maso
a téch, co maso neobsahuji.

V Indii je toto znaceni dokonce povinné a myslim si, Ze toto by hosty vegetariany velmi
potésilo. Oznaceni se bude nachazet vzdy u nazvu pokrmu. Zamezi se tak zbyte¢nym

nedorozumeénim.

Obr. 24 Oznaceni vegetarianskych jidel (vlevo) a pokrmt s masem (vpravo)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nézvy restauraci musi vypovidat o sloZeni kuchynég, kterd se zde nachéazi. Na zadost
hostl bych v italské restauraci Il Camieto doporucila najmout italského $éf kuchate,
ktery zméni typy jidel. V nabidce by se nachazelo vice druht téstovin, omacek a prava
italska pizza. Mé&si¢ni naklad by pro hotel v tomto ptipadé ¢inil 1 500 — 2 000 USD,
tedy 30 000 — 40 000 K¢&. Doporucila bych tuto zménu realizovat, nebot’ v tomto ptipa-
dé je nezbytna. Italska restaurace musi mit v nabidce italské jidlo. Restaurace je mensi
jak ostatni, proto bych v pfipad€ velké navstévnosti, ktera by dle mého nazoru plynu-
la kvili zméné §éfkuchare, navrhovala, aby tato byla na rezervaci. Pti snidani si mdzou
hosté rezervovat mista na vecefi. Zvysi se tak standard sluzeb a obsluhy.

V Asijské a Sttedomoiské restauraci, jak se tyto dvé slouCené restaurace nazyvaji je
taktéz problém s nabidkou jidel, které se Casto vyskytuji i v hlavni restauraci. Aktualné

se v Asijské restauraci vaii pfevazné indickd kuchyné. Mym navrhem je aby se indicka
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kuchyné ponechala, nebot’ zde vati rodily Ind. OvSem tato kuchyné by byla polovinou
nabidky restaurace. Druha c¢ast jidel by byla ¢inska kuchyné. Ta se aktualné v hotelu
nenachazi. Ve Stfedomotiské restauraci bych doporucila pfevdzné nabidku ryb
a moftskych plodd. Tim by se zamezila dezorientace hostl, kde a ktery den je moZzno jist
ryby ¢i moiské plody. Hlavni restaurace Cave du Roi je nejvétsi restauraci. Nabizi se
zde velké mnozstvi jidel, které se bohuzel velmi opakuji a hostim se to samoziejmée
nelibi. V restauraci by tak méla byt nabidka kuchyné predevs§im arabské, a taktéz britské
a ruské. Hosté by radi ochutnali mistni kuchyni, ale také by chtéli vybér jidel evropskeé
kuchyné.

Tyto navrhy jsou velmi jednoduché, hotelu by nepfinesly naklady (pouze v piipad¢ ital-
ského Séfkuchate by nam néklady vznikly). Myslim si, Ze hosté by tyto zmény velmi
uvitali.

Zdbava

I zde vychazim z dotaznikd vyplnénych hosty pii odjezdu z hotelu. Po osobni komuni-
kaci s hosty jsem usoudila, ze na tuto oblast by se mél hotelovy management taktéz za-
méfit a zvazit zmény. V hotelovém komplexu tohoto typu hosté nejezdi pouze relaxo-
vat, ale bavit se a to jak pies den tak ve veCernich a no¢nich hodinach.

Obr. 25  Graf spokojenosti hostil s veerni zabavou

Zabava - vecerni program

H Velmispokojen ®@Spokojen Nespokojen  wiVelminespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani

79



Z grafu nam vyplyva, ze celych 29 % hostl neni spokojeno s vecerni zabavou. Divod
byl nevhodny a stale opakujici se program animatorti. Tym je stejny V hotelu uz n¢kolik
let a vedouci je Tunisan. I pies opakované upozornéni na zménu a zlepSeni programu se
tak nestalo. Tym obsahuje celkem 10 animatort. Navrhovala bych razantni zménu a to
persondlni. Jsou dvé varianty ato nahrazeni pouze $éfa animatorti, nebo zména celé
skupiny. Z mého pohledu bych jako nejlepsi variantu povazovala vymeénit celou skupi-
nu. Tym animatoru se sklada predevsim z klukt Tunisanti. Doporucila bych hotelu pro
profesionalni tym slozeny z divek a chlapct z Evropy a Egypta. Zajisténi animéatort
neni problém a toto by znamenalo osvézeni programu a zabavy pro hosty. V programu
by nem¢él chybét denni program v riznych bazénech jako aqua aerobik, vodni soutéze.
V zimnich mésicich, kdyz to po¢asi umozni, bych doporucila klasicky aerobik, zumbu,
fotbal, tenis,... Dva z animatorti by méli zajistovat celodenni program na plazi, jednalo
by se o aktivity napt. vodni aerobik, volejbal, petang aj.

V hotelu chybi zabava pro mladé lidi do 25 let. V ¢asti hotelu, kde se nachazi vstup pro
jednodenni néavstévniky aqua parku, je nevyuzita plocha. Diive zde byl bar a také re-
staurace, které hotel pronajimal. Z divodu ¢istoty byly vsak tyto jiz dfive zruseny. Ten-
to prostor bych vyuzila k rekonstrukci a vybudovani diskotéky pro hosty hotelu. Nakla-
dy na rekonstrukci by se pak lisily naro¢nosti stavby a zvolenymi materialy. Tento pro-
stor se musi izolovat, aby do okoli a pokoju §lo co nejméné hluku. Tato rekonstrukce
bude jak casové, tak finanéné ndro¢na a projekt vyhotoveni bude nezbytny. Generalni
teditel hotelu by tuto mozZnost rekonstrukce zvéazit mél. Z mych navrhi jsou vSechny
finan¢né nenaro¢né, proto investice do tohoto projektu by mohla byt ptinosem pro ho-
tel. Jak mi bylo mnoha hosty feceno: ,,Na dovolenou se jedeme bavit a ne chodit spat
Vv deset vecer, protoze v deset vecer tady konci zabava.*.

Kalkulace na tuto opravu bude naroéngjsi, budu pocitat, Ze prostor klubu bude 200 m?
a od toho se budou odvijet predbézné ceny.
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Tab. 22  Materialové naklady na rekonstrukci prostoru diskotéky

Cinnost Niklad v EGP
Izolace stropu 51 000
Izolace stén 46 000
Dlazba 24 500
Malba 5100
gznclg:ii él)éklady po dobu rekonstrukce 11 000
Vybaveni 185 000
TOTAL 322 600
Meési¢ni mzdové naklady 7 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Naklady na rekonstrukci prostoru, kde byl v minulosti bar aobchody vychazi na
322 600 EGP, coz je v piepoctu na ¢eské koruny piiblizné 970 000 K¢&. Myslim si, Ze
tato rekonstrukce je pro budoucnost hotelu nezbytna. Duvody, pro¢ neni diskoté-
ka v soucasnosti soucasti hotelového komplexu, byly managementem zdavodné-
ny velkym hlukem a omezenim hostit v noci a ruSeni no¢niho klidu. Tyto divody jsem
eliminovala a to tak, ze cely prostor bude dikladné izolovan modernimi technologiemi,
které jsou v soucasnosti dostupné na trhu. Timto docilime zadaného odhlu¢néni a tim
neruseny klid hostt, ktefi budou mit pokoje v této piedni ¢asti hotelu. Kalkulace zahr-
nuje koupi pottebného vybaveni, jako napf. stoly, sedacky, bar, aj. V kalkulaci jsou vy-
Cisleny néklady na nové zaméstnance, ktefi zde budou pracovat. Jedna se o tfi barmany,
tii ¢iSniky a dva uklizeCe. DJ bude jeden z animatord, proto do kalkulace mzdovych
nakladti nebude zahrnovan. Doporucovala bych v ramci ubytovani hostl, mladé pary
a skupinky ubytovat do této ¢asti hotelu a rodiny s malymi détmi zde neubytovavat. To
vSe je mozné organizané zafidit jiz pfed piijezdem hostli, nebot’ rezervacni udaje
0 hostech dostava rezervacni oddéleni jiz pted piijezdem hostt.

S rekonstrukci a vystavbou diskotéky v hotelu navazuje na mozZnosti all inclusive.
V soucasnosti je tato moznost neomezené konzumace jidla 24 hodin denné, ale je zde
omezeni konzumace alkoholickych napoji do pllnoci. Pro vétsi spokojenost hosti,
bych zménila dobu cerpéani alkoholickych napojii mistni vyroby. Pouze na tomto misté
by bylo ¢erpani alkoholickych napoji povoleno do 2:00 a od této hodiny, by pak mélo
byt zpoplatnéno. Oteviraci dobu diskotéky bych ponechala dle zajmu hostl, ovSem
nejdéle do 4:00.

81



WIFI

Mezi zabavu je v soucasné dobé povazovan i internet a socialni sité. V soucasnosti ma
hotel k dispozici internet a WIFI, ale poplatek je velmi vysoky a ¢ini za 30 minut
63 EGP (190 K¢). Hotel ma k dispozici informatika a spravce sité. Navrhovala bych
tedy, aby se tento vénoval pravé modernizaci sité¢ a zvySeni rychlosti WIFL. To nam
umozni snizit poplatek za WIFI a také vétsi zajem hostli, pokud bude internet za nizsi
ceny. Sazbu bych navrhovala hodinovou a cenu 21 EGP (60 K¢) za hodinu. To umozni
pfipojeni vice lidem a ti tak mohou komunikovat s rodinou a prateli a sdilet své zazitky.
Dle mého nazoru si pak lidé budou moci dovolit internet ¢astéji. Tim padem se zisk
Z této polozky hotelu nesnizi, ba naopak by se podle m¢, mél zvysit.

Obleceni zaméstnancii hotelu

To, co maji obleCeno zaméstnanci hotelu, povazuji za dalsi ¢ast interni prostiedi. Lidé
vSeobecné¢ vnimaji obleCeni, a to maji spojeno s Cistotou a pouzitymi barvami
a materialy. Mezi hotelové zaméstnance hotelu patii i krej¢i, ktery Sije oble¢eni zamést-
nanct hotelu na miru. Soucasti hotelového komplexu je také pradelna, ktera je vyuziva-
na ptedev§im pro hotelové ucely na prani rucnikd, povleceni a pracovnich uniforem
zaméstnancl. Mohou ji ov§em vyuzit i hosté hotelu za drobny poplatek.

Recepéni maji v soucasnosti bledé¢ modré kosile a bézové kalhoty. Pro lepsi ptisobeni
na hosty a zvySeni seri6znosti recepcnich, bych navrhovala ponechani bledé¢ modrych
kosili, s vySivkou loga hotelového komplexu Pickalbatros, kde ke kazdé kosili bych
navrhovala jednoduchou kravatu tmavé modré barvy a tmavé modré spoleenské kalho-
ty, ty by mély stejny odstin jako kravata. Spole¢né dodaji tomuto dress codu na vaznosti
a seridznosti, kterd si tato pozice zada. Volba odstinli modré barvy je zamérnd, nebot’
logo hotelu i hotelovych komplexd Pickalbatros je v tmavé modré barve.

Obr. 26  Piiklad typu kravaty

Zdroj: Moda Prostéjov (54)
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Obleceni barmant a obsluhy v kavarnach je v soucasnosti dle mého nazoru v poradku
a sklada se z bil¢ kosile, ¢ernych kalhot a cerné vesty.

Zménu bych ovSem navrhovala a doporucovala pro obsluhu v restauracich. Obsluha,
ktera chysta stoly a sklizi nadobi ma v soucasnosti bled¢ modra trika a svétle bézové
kalhoty. Toto obleceni neni dikladn¢ kontrolovano jejich nadiizenymi a byva jiz od
zacatku smény znecisténo, coz by se nemelo stavat a neplisobi to na hosty piijemnym
dojmem. JelikoZz se jednd o ¢iSniky, mélo by tak i jejich obleceni vypadat. Navrh by byl
jako u pozice barmant a obsluhy v barech a kavarnach. Znamena to tak ¢erné kalhoty
a cernou vestu, barvu kosile bych v tomto piipadé ovsem volila opét bledé modrou, ne-
bot’ bilé kosile je velmi nadchylné na jakékoli uSpinéni.

Velka zména se bude tykat manazerd hotelu. Bohuzel v souc¢asné dobé obleceni neod-
povida jejich funkci a pro hosty je velmi tézké rozpoznat, na koho se obratit v ptipadé
zadosti nebo problému, zadajici si pomoc manazera hotelu. Kazdé oddé€leni napt. re-
staurace, bary, recepce, uklid, vodni park, aj. ma svého manaZera a jeho asistenta.
V hotelu musi byt vzdy jeden z nich pfitomen, aby se jakakoli vznikla situace moh-
la okamzité feSit s vedoucim této ¢asti hotelu. To shledavam velmi pozitivné, nebot’
piimy kontakt s hosty je vice nez dulezity. Mtj navrh na zménu obleceni pro manazery
hotelu se bude tak skladat ze spolecenskych kalhot barvy cerné, bilé koSile s tmave
modrym logem komplexu Pickalbatros a dale saka stejného materialu, jako kalhot. Logo
Pickalbatros volim proto, aby byl zachovan jednotny styl v ramci komplexu hotelt, kte-
ré zde patii. Kazdy manaZzer musi mit na obleéeni jméno, a jakou pozici v hotelu ma.
Piiklad obleCeni manazera je na obrazku nize, kde je piiklad obleCeni manazerd, dle
etikety.

Obr. 27 Obleceni manazeru dle etikety

Crisp white dress shirts
and modest ties.

High quality accessories.

Dark charcoal gray or navy
blue two- or three-piece
suits.

Only black oxfords or
derbys.

Zdroj: Vlastni zpracovani (55)
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3.12 Rozpocet

V tomto bod¢ shrnu veskeré finan¢ni prostfedky, které jsou potieba vynalozit

na jednotlivé marketingové aktivity nového komunika¢niho mixu. Pro piehlednost tyto

naklady shrnu do tabulky pro lepsi orientaci a vyc¢isleni celkovych nakladd. Do vysled-

ného rozpoctu byly zapocitdny ndklady na realizace marketingovych aktivit, pro potiebu

diplomové prace bude toto vyc¢isleno jak v egyptskych librach, tak v ¢eskych korunach.

Tab. 23  Vy¢isleni celkovych nakladi
Cinnost Popis ¢innosti Celkova castka v EGP Celkova castka v Ké
Tisk 20 000 ks
Pohlednice pohlednic + dva 6 200 18 600
drzaky
Inspekce pokoja | Z2mestnankyné 3 300 EGP/mésic 10 000 K¢&/mésic
kontroly
UKlid v restaura- | NavySeni persond- 2 800 EGP/mésic 8 400 K&/mésic
cich lu 0 4 zaméstnance
Zména jidel 0 0
. e Oznaceni vegetari-
Oznaceni jidel snskych pokrmi 100 300
Kuchat Italsky séfkuchat do 13 000 EGP/mésic do 40 000 K¢/mésic
Restaurace Reorganizace sto- 0 0
jana s jidly
Prestavba Prestavba mistnosti 322 600 967 800
pro diskotéku
Diskotéka NavySeni persona- 7000 EGP/mésic 21 000 K&/mésic
lu 0 8§ zaméestnancii
Zajisténo hotelo-
Zmeéna obleceni vym krej¢im pri- 30 000 90 000
bézné (material)
Slevové akce Opakujici se hosté 0 0
Zvyseni standardu | Pro hosty nad 10 0 0
ubytovani pobyti
Svatby Organizace svateb 500 EGP/pokoj/noc 1500 K¢&/pokoj/noc
Zaméstnanec mé- | Motivace zamést- 0 0
sice nanci
Public relation Povbyty pro za- 500 EGP/pokoj/noc 1500 K¢&/pokoj/noc
meéstnance CK
Vytvoreni
Facebook a sprava profilu 0 0
hotelu
Celkové vydaje pro rok 2015 540 800 EGP 1629 300 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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3.13 Navratnost navrhu

Vydaje pro rok 2015 ¢ini cca 541 000 EGP, coz je ptiblizn¢ 1 650 000 K¢&. Snaha byla
nezatizit hotel velkymi vydaji, ale také zohlednit veSkeré névrhy, které by aktudlni situ-
aci hotelu zlepsily. Navratnost navrhi shledavam piedevs§im v piedpokladané vyssi ob-
sazenosti hotelu, ktera je spojena se spokojenosti hostti a zvySeni povédomi o hotelu,
atim zvySeni obratu a nasledné¢ho zisku. Béhem sezony roku 2015 se bude hodnotit,
zdali byly navrhy pro hotel vhodné ajestli pomohly situaci, ve které se
Vv soucasnosti hotel nachazi. Spokojenost hostii budeme sledovat dotazniky a ty budeme
dale vyhodnocovat. Dalsim nastrojem na hodnoceni povazuji tripadvisor.com, kde hosté
celého svéta hodnoti spokojenost s hotelem a dovolenou. Na konci roku 2015 navrhuji
zhodnoceni situace, pfipadné navrzeni dalSich navrhu, dle aktualni situace v tomto hote-
lu.

3.14 Casovy harmonogram

Jednotlivé typy navrzené v piedchozich podkapitolach budou implementovany v riz-
nych mésicich roku 2015. Taktéz tyto typy navrhti budou probihat po rozdilnou dobu
a to jak z divodl organizacnich, tak kvuli rozlozeni nakladd. Proto je dilezité vytvorit
ptehledny ¢asovy harmonogram, kde budou zobrazeny vsechny planované marketingo-
vé aktivity nového komunikaéniho mixu.
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Tab. 24  Casovy harmonogram

Rok 2015
112|314 |5]|6(7]|8(9]10|11]12

Pohlednice .I

Inspekce pokoji

Cinnost

Navyseni personalu restaurace

Zmeéna jidel

Oznaceni vegetarianskych
jidel

Italsky séfkuchar
Reorganizace stojand s jidly
Diskotéka

Zména obleceni

Slevové akce

Zvyseni standardu ubytovani
Organizace svateb
Zaméstnanec mesice

Pobyty pro zaméstnance CK

Vytvofeni a sprava profilu
hotelu na Facebooku

Cely mésic

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce je patrné, ze prvni pfiprava realizace navrhti za¢ina v lednu roku 2015 ato
vytvofeni a sprava profilu na Facebooku. Tato aktivita neni naro¢na na ptipravu, proto
k této aktivité ptipojime navrhy fotografii na pohlednice véetné zadani firmé na vyrobu
pohlednic. Samotnd realizace je planovand naunor. Mésic Unor bude dulezity
z hlediska reorganizace restauraci a jidel. Tento mésic zacneme propagovat a realizovat
slevové a specialni akce, jako napt. zdarma zvyseni standardu ubytovani. Facebookové
stranky jiz funguji aty vyuzijeme pravé k této propagaci. TaktéZ bude nabidnu-
ta specialni akce pro zaméstnance cestovnich kancelafi na pobyty v hotelu Aqua Blu.
Bfezen bude mésic pohovort a to na pozice ¢isnikli v restauracich a taktéz na obsazeni
pozice inspekce pokoji. Nastup natyto pozice by byl ptedbézné od dubna. Obsazeni
pozic je v tomto ¢asovém rozmezi, nebot’ dle pfedpovédi z loniskych let lidé zacinaji
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jezdit vice v kvétnu, tak abychom do tohoto mésice byli personalné pfipraveni. Ve tie-
tim mésici bude probihat méfeni a Siti obleCeni pro zaméstnance. Tato aktivita bude
probihat priubézné cely rok, nebot’ obleceni musi vypadat co nejlépe. V dubnu a kvétnu
budou naplno probihat prace na rekonstrukci prostoru, ktery bude vyuzit jako diskotéka.
Dva mésice jsou zvoleny z divodu ur€ité ¢asové rezervy, ale bude cilem hotelu, aby
tyto prace byly dokoncéeny, co nejdiive. V Cervnu jsou napldnované pohovory
s italskymi $éfkuchafi a dle moznosti nastup bude ¢erven nejpozdéji Cervenec. Plan je
navrzen tak, aby se nam financ¢ni naklady rozdélily do vice mésicii a prvni rok nebyl
finan¢n¢€ velmi narocnym. I kdyZ management hotelu predbézné¢ souhlasi s finan¢nimi
naklady, dle mého nazoru je jejich rozdéleni dulezité, aby financni zatizeni nebylo na-
ro¢né a zatézi pro chod hotelu, predevsim zpocatku roku, kde se d4 mluvit o mimose-
z6nni obsazenosti. Proto byl tento plan navrzen taktéz s ohledem na obsazenost hotelu
a sezonnost.

3.15 Rizika

Z analyzy rizik, ktera byla provedena v analytické ¢asti diplomové prace, mi Ctyfi rizi-
ka po vypracovani analyzy rizik vysla jako pravdépodobna a pro hotel nebezpeéna.
V navrhové ¢asti navrhuji postup jak predchazet riziku, pokud piedchazet riziku nebude
mozné, navrhnu krizovy plan, ktery by se pii vzniku rizika mél dale aplikovat.

1) Odchod kvalifikovaného persondlu hotelu — Jak jiz bylo vySe popsano, hotelo-
vy management v soucasnosti nepfihlizi na vérnost zaméstnanct a jejich spo-
kojenost v praci. Naopak se nékdy zaméstnanciim hotelu zda, Ze novi zamést-
nanci jsou nad témi, co v hotelu pracuji n¢kolik let, zvyhodiiovéani. To zpiso-
buje diskuze zaméstnanct hotelu, zdali nezvazit odchod. To by hotel nemé¢l
dopustit a to z divodu toho, ze odejdou kvalifikovani zaméstnanci, ktefi hotel
znaji velmi dobfe a hosté jsou s nimi spokojeni. Hosté o¢ekavaji, Ze po opako-
vaném piijezdu budou zaméstnanci, se kterymi se spratelili, stale v hotelu pra-
covat a budou se moci na né t&sit. Tomuto riziku se da predejit a to navrhem,
ktery jsem uvedla v ramci interni komunikace. Pro zaméstnance kazdého oddé-
leni hotelu, bude zaveden program zaméstnanec mésice. Hodnoceni neni pro-
vadéno pouze jejich vedoucim pracovnikem, aby byla zajisténa objektivita. Do
tohoto hodnoceni se bude samoziejmé brat do uvahy také hodnoceni hosti. Ti,
pokud jsou spokojeni, zaméstnance chvali. Tim bude zajisténa maximalni ob-
jektivita hodnoceni. Zaméstnanci, kteti nejsou vidét (jako napt. pomocny per-
sondl v kuchyni, krej¢i, atd.) budou hodnotit manazeti hotelu. Pro zaméstnance
to bude urcita prestiz a odménou bude navyseni mésicni vyplaty o 30 % a den
dovolené navic. Timto rozli§ime velmi dobré a schopné zaméstnance, kteii bu-

87



dou za svou praci lépe ohodnoceni. Pro hodnoceni manazert hotelu bych hod-
noceni zaméestnance meésice nezavadéla. V poslednich 3 letech zde neni zadna
fluktuace.

2) Neklidna politicka situace v Egypté — toto riziko je velmi vazné, ale bohuzel
hotel situaci, ktera se déje v zemi, nemize zménit. Jako jediné, co mutize hotel
podniknout, jsou krizové plany. Pokud by se snizila obsazenost hotelu na 30 %,
bylo by mym doporu¢enim docasné snizeni zaméstnanctli, kde by samoziejmeé
zustali piredevsim ti, kteti si to zaslouzi a ziskali ocenéni zaméstnance mésice,
budou uptednostnéni. Tento krizovy plan, by byl v ptipad¢ velkého ubytku tu-
ristll jedinym moznym feSenim. Politickd situace ovliviiuje turismus, ale doted’
pouze z kratkodobého hlediska. Mnoho lidi vSak ovlivni dlouhodobé¢, a ti si
vybiraji pro svou dovolenou jiné destinace. Zaméstnancum hotelu, ktefi budou
doCasné¢ nezaméstnani po dobu poklesu turisti z divodia politické situace
v zemi, bude slibeno misto v hotelu zpét, hned jakmile se situace S obsazenosti
hotelu zlepsi.

3) VylepSeni vysledku stivajici konkurence — Vv piipadé zlepSeni prestize konku-
ren¢nich hotelti nejenom v Sharm el Sheikhu, mtize mit velky dopad na odliv
hosti z hotelu Aqua Blu. Nové hotely mizou zacit nabizet predev§im nové
moderni ubytovani s tobogany. Zamezeni tomuto riziku je dilezité zlepSovani
podminek a servisu hotelu. Napady, které jsem uvedla jako zlepSeni komuni-
ka¢niho mixu hotelu, souvisi pravé s timto rizikem. Jako prevence je dulezité
neustalé zlepSovani, kde neni dulezity dalsi bazén, kterych i tak je v hotelu
hodnég, ale pfedevsim vylepSeni servisu asluzeb pro hosty. Zmény interniho
ce ke vzniku rizika. Omezeni rizika shledavam v neustalém provadéni vyzku-
mu spokojenosti hostll pomoci jiz zminénych dotaznikli a apelovani na praci
,Guest Relations®, ktera zodpovida za spokojenost hostti. Hotelovy ma-
nagement ovSem sehrava velmi dilezitou roli v reakci na vysledky dotaznikd
a musi vcas piijat potfebné navrhy, které zajisti konkurence schopnost hotelu.

4) Zikaz evropskych zemi cestovat do Egypta, odliv ruskych turistii —
z politickych, ekonomickych ale také bezpecnostnich diivodli je nebezpeci
vzniku rizika. Bohuzel toto riziko nemuzeme piedem ptedpovidat. Kvuli pro-
testim v Kaéhife jiz v minulosti byly zastaveny lety do sinajského letoviska, a¢-
koli bezpecnostni situace v Sharm el Sheikhu byla v pofadku. Z toho vyplyva
riziko, které 1 pfes bezpecnost ve mésté zplisobi nedostatek turistii. Déle eko-
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nomickd situace, krize, kterd mize nastat v Evropé, ale také v Rusku, miize
taktéz zpusobit nedostatek turistd. Pro zamezeni tohoto rizika bych navrhova-
la spolupraci se zemémi Spojenych arabskych emirati. V soucasnosti, jak
predchazet riziku, bych navrhla ¢ast hotelové kapacity uvolnit pro tento trh.
Jednalo by se o maximalné 100 pokoju, kde ceny by byly navrzeny tak, aby ho-
tel navstévovaly opravdu lepsi arabské rodiny. Toto by bylo nastaveno
z divodu standardu, ktery musi byt zlepSen pro evropské hosty. Toto riziko
na prvni pohled vypada jako jedno z nejkritictéjSich, které se ovSem pii dobie
zvolené strategii da dopiedu eliminovat.

3.16 Prinosy reSeni a dalSi doporuceni

Z navrhové ¢asti diplomové prace je vidno, jak je komunika¢ni mix velmi dulezity pro
spravné fungovani hotelu. TaktéZ je zde patrnd uzka spjatost s riziky. Ta, ktera jsou pro
hotel nebezpecna, da se fict az existencné dulezitd, jdou nékdy eliminovat spravnym
vytvofenim a pouzitim komunika¢niho mixu.

Dal§im piinosem je snahao co nejvyssi spokojenost hostli hotelu. Taje da-
na maximalnim pfizptisobenim se pfanim a potfebam hostli hotelu. Zde patii predevsim
interni prostiedi hotelu a sluzby, jako je Cistota, zamé&stnanci hotelu, atd. Dalsi snahou
0 co nejvyssi spokojenost je dan slevovymi akcemi a také zvySenim standardu ubytova-
ni, pro vérné hosty hotelu. Celkove sluzby v hotelu jsem se snazila plné ptizptsobit
potiebam turistli, kde jsem vychazela z dotaznikli a osobnich rozhovort s hosty z riz-
nych zemi jak Evropy, ale 1 Spojenych Arabskych Emirati, Izraele, Libanonu, Indie, aj.
Mezi dalsi pfinos bych zminila velmi dtlezity bod a to rozsifeni zpisobli komunikace se
zakazniky o nové typy. Hosté maji nyni moznost s hotelem komunikovat nejen pies
email, ale také online prostfednictvim pfedev§im na socialni siti facebookovych stranek
hotelu, kde bude s hosty komunikovat zaméstnankyné hotelu.

Mezi dalsi piinos, diky zavedeni efektivni marketingové komunikaci, shleddvam ve
zlepSeni nabidky sluzeb. Ta je pro zachovani vérnosti hostll a ziskdni novych klient
hotelu velmi dalezitou pro vytvofeni prosperujiciho a konkurenceschopného hotelu,
ktery bude moci ¢elit nové vystavénym a rekonstruovanym hoteliim a dalsi konkurenci.
Nebude tak mit problém s odlivem hostti do konkuren¢nich hotelt.

Do budoucnosti ocekavam piinosy financ¢niho charakteru. Novy komunikacni mix je

zpocatku finan¢né nakladny, ovsem pro budoucnost je to cesta vedouci k uspéchu hote-
lu a k rostoucim trzbam.
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Hlavni cil mé diplomové prace bylo navrhnout takovy komunika¢ni mix, ktery by po-
mohl hotelu v konkuren¢nim boji azvysil zajem turisti o straveni dovolené pravé
v hotelu Aqua Blu. Specialni akce jsou snahou o nalakani novych host, 0 jejich ¢asté
vraceni se na dovolenou do hotelu a zvyseni standardu sluzeb. Dalsim z hlavnich cila
bylo navrhnout, jak by se m¢l chovat management hotelu, pfi rizicich ktera na hotel
pusobi. Néktera ovlivnit mize predem, ta souvisi pravé s navrhem komunika¢niho mi-
xu. Pokud rizika dopiedu ovlivnit nesla, bylo navrzeno, jak by se mél hotel zachovat
Vv piipadé vyskytu tohoto rizika. VE&im, ze mé navrhy komunika¢niho mixu a navrhy
na eliminaci rizik budou pro hotel piinosné a dojde ke splnéni téchto zakladnich cilt.

Do budoucna bych managementu hotelu doporucila, provadét marketingové vyzkumy
hostli pomoci jiz zminénych dotaznikii. Ov§em nejenom provadét vyzkumy, ale zabyvat
se pfedevsim odpoveéd’mi hostti a zamyslet se, co by bylo potieba zménit a jaka by by-
la nejvhodnéjsi varianta. Dotazniky se budou provadét celorocné a vypliovat je budou
hosté pii odubytovani. Do budoucnosti bych dotazniky rozsitilao dalsi jazyky,
S pomocim hotelového managementu o spisovnou arabstinu a dale postupné o dalsi ja-
zyky narodnosti, které do hotelu jezdi na dovolenou (jako napt. o polstinu, ¢estinu, ...).
Tim samoziejmé dojde k vyssi ndvratnosti téchto dotazniki a lepSimu ptehledu, co se
ty¢e nazoru hosti. Rizeni a zodpovédnost za dotazniky bude mit zaméstnankyné ,,Guest
Relations®. Tato zamé&stnankyné bude taktéz zodpovédna za posilani aktualizaci do ces-
tovnich kancelafi (ptiklad promenady u hotelu), které pak budou zodpovédné za aktua-
lizaci informaci v katalozich. V piipadé osvédéeni téchto metod bych zavedla pozici
asistentky, kterd ji bude vypomahat se zpracovanim dat. Vysledky dotaznikii budou
prednaseny na poradach vedeni, v tydennim az mési¢nim intervalu. Pokud se tak bude
dit, myslim si, ze hotel bude mit, co se tyce obsazenosti velky tspéch a pokud to bude
pravdou, muze pfistoupit na pozvolné zvySovani cen za ubytovani a tim zvySovat zisk.
Dotaznik, ktery jiz mame si myslim, ze zohlediuje dulezité body pro nas hotel a je pfi-
méten€ dlouhy na vyplnéni a proto jej hosté nemaji problém s jeho vyplnénim. V dnesni
dobé velké konkurence si myslim, Ze tento dotaznik je nutnosti a mél by byt povazovan
jako standardem, ale ze zkusenosti s hotely v Sharm el Sheikhu vim, Ze se tak prozatim
nedgje.
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Z.aver

Jiz z pojmenovani prace ,,Navrh komunika¢niho mixu hotelu® je ziejmé, ze se zabyva
oblasti marketingu a propagaci hotelu. Jako dil¢i jsem zvolila analyzu rizik, ktera si
myslim, Ze s navrhem vhodného komunika¢niho mixu v tomto piipadé velmi souvisi.
Spravné zvolena marketingova komunikace muze vytvofit prosperujici a konkuren¢né
schopny hotel. Soucasnost je ve svété znama stale trvajici ekonomickou a hospodaiskou
krizi. V Egypté je ovSem ovlivnéna také politickou krizi v zemi a bezpe¢nostnimi pro-
blémy jak uvnitt, tak v blizkém okoli Egypta. Tato diplomova price se zamétuje
na sestaveni nového komunika¢niho mixu hotelu Aqua Blu ve mésté Sharm el Sheikh.
Cile byly piedevsim voleny tak, aby se zlepsila aktualni situace hotelu. Dulezitost shle-
davam v navrzeni zmén, diky kterym se budou hosté do hotelu kazdoro¢né vra-
cet, doporuci jej rodiné a piatelim a s tim souvisi rust trzeb hotelu.

Uvodni &ast obsahuje zékladni informace o hotelu a vytyeni jednotlivych cilii diplo-
mové prace. Prvni Cast se zabyva teoretickymi vychodisky marketingu, jako je marke-
tingovy mix, nastroje komunika¢niho mixu, analyzy vnitiniho, vnéjsiho, oborového
okoli a taktéz analyzou rizik.

Druh4 ¢ast, analytickd, je zpracovadna na zakladé poskytnutych internich informaci, sta-
tistickych udaji a vysledkd marketingového vyzkumu. V této ¢asti je popsana lokalita,
ve které se hotel nachazi, vCetné nejblizsi historie zem¢, aktudlnich a bezpecnostnich
otazek. Zde je také obsahem popis komplexu hotelti Pickalbatros a samoziejmé hotelu
Agua Blu. Tato ¢ast obsahuje nejenom statistické udaje, ale také vyvoj trzeb, soucasny
marketingovy a komunika¢ni mix podniku, SLEPT analyzu obecného okoli, Portero-
vu analyzu konkurence, marketingovy vyzkum spokojenosti hostd, souhrnnou SWOT
analyzu, ktera obsahuje poznatky vSech ptedeslych analyz a analyzu rizik.

Z analytické ¢asti vyplynulo, Ze se hotel nachazi ve vysoce konkuren¢nim prostiedi
cestovniho ruchu a hoteltl s podobnym zaméfenim piibyva. Je velmi dilezité, aby ma-
nagement hotelu znal své nejvétsi konkurenty v letovisku. Ty by mél neustale pozoro-
vat, coZ je v dnesni dob¢ z ¢asti umoznéno internetovym serverem tripadvisor.com, kde
muze sledovat spokojenost hostli. Na trhu existuje 1 riziko vstupu nové konkurence,
ptipadné rekonstrukce v jinych hotelech a ztizeni omezeného poctu skluzavek v nich.
Podivame-li se na samotny hotel a jeho vyvoj, mizeme vidét, ze hotel stale tvofi zisk
a je schopen pokryt svoje provozni naklady. OvSem od revoluce v roce 2011 je situace
velmi nepiedvidatelna a trzby jsou kolisavé. Zptsob a uroven, jak se hotel prezentuje
hostlim, jak komunikuje a informuje své hosty, je v soucasnosti dostacujici, ale do bu-
doucna dostacujici nebude. Spousta hostu, ktefi zde jezdi opakované, se vyjadrili, ze se
do hotelu jiz nevrati. Divody jsou rtzné, ale jedna se predevsim o pokles standardu
sluzeb, nespokojenosti se zabavou, aj. Soucasny komunika¢ni mix neni kvalitn¢ zpraco-
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vany a manazefi hotelu nevyuzivaji mozné dostupné prostifedky k propagaci. Nastroje
marketingové komunikace, které hotel aktudlné vyuziva je direkt email, internetové
stranky hotelt Pickalbatros, logo hotelt Pickalbatros viditelné z ulice, podpora prodeje
(pfedevsim pro cestovni kancelaie) a public relations. Provedenym marketingovym vy-
zkumem byly zjistény mista, kde ma hotel mezery. Dotaznik byl zaméfen piedevsim
douci rozhodovani hostll. Veskeré poznatky byly shrnuty do souhrnné SWOT analyzy.
Zavérem analytické ¢asti byla provedena analyza rizik, kde jsem definovala celkem Sest
rizik, kterym jsem udélila pravdépodobnost vzniku rizika a ohodnotila dopad rizi-
ka v piipadé, Ze riziko nastane. Tato rizika jsem umistila do matice rizik, pro lepsi pie-
hlednost a nasledné zvazeni postupu feseni rizik, které bylo navrzeno v ¢asti navrhu.

V navrhové ¢asti, ktera je v diplomové praci stézejni, bylo mym cilem rozpoznat chyby,
kterych se hotelovy management dopousti, dale mezery ve stavajicim komunika¢nim
mixu hotelu a navrzeni nového komunikaéniho mixu pro hotel Aqua Blu, ktery bude
vhodnym feSenim soucasné situace a také do budoucnosti. Diky rozhodnuti hotelového
managementu jsem nebyla omezena rozpoctem. I pies to jsem se snazila nalézt varianty
za co nejnizsi naklady a rozvrhnout je tak, aby hotel nezatizily financné v jedné ¢asti
roku. Navrhy komunika¢niho mixu jsou rozélenény podle jednotlivych nastroju, ktery-
mi jsou reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing a zmény provozu
hotelu. V mych navrzich se zamétuji na zlepSeni sluzeb v hotelu. Jedna se 0 §iroké port-
folio, kde se nachazi zména jidelni¢ku v restauracich, zaméteni se na uklid a servis.
Hosté v hotelu postradaji veCerni zabavu. Proto jsem v praci navrhla ptestavbu volného
prostoru v ¢asti jednodennich vstupti do hotelu na diskotéku. Nejvhodnéjsi tisténou re-
klamu vidim Vv pohlednicich, které byly navrzeny s motivy hotelu. Soucasti komunikac-
niho mixu je zaloZeni oficialniho hotelového profilu na Facebooku a vytvoieni reklamy
na google vyhledavac¢i. Realizace navrzenych marketingovych aktivit by-
la rozvrzena na cely rok 2015, s ohledem nanérocnost piiprav a z divodu finanénich
nakladt. Jako posledni ¢asti navrhi bylo zpracovani navrhti na eliminaci rizik, které
na hotel ptsobi. Néktera rizika jsou velmi vaznd, ovSem jejich eliminace mozna neni,
proto je dilezité¢ mit krizovy plan pii redlném vzniku rizika. Pevné véfim, Ze navrzeny
komunikaé¢ni mix bude pro hotel Aqua Blu pfinosem a pomtize mu vyfesit situaci, do
které by se mohl v budoucnosti dostat odlivem hostl, a naopak pfilaka nové klienty.
Také a to predev§im zvysi objem prodeji. Do budoucna v ptipadé velkého zajmu turis-
ta, dojde ke zvySeni zakladnich cen za ubytovani a tim se hotelu zvysi trzby.
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Prilohy

Priloha ¢. 1  Dotaznik v anglickém jazyce

Your AQUA PARK:
Dear guest
We would like to take this opportunity to thank you for your visit. In order to satisfy the desires of our guests still
better in the future, we would like to ask you to give us your opinion. Of course we would like to improve ourselves
still further, and naturally we are always happy to receive praise. Thank you for your support. As a small thank-
you
for your circumstances, we will hold a lucky draw of all questionnaires filled out - prize:
a 2-week holiday in o AQUA PARK of your choice. Good luck!
Your AQUA PARK team
very good good satisfactory  unsatisfactory
Hotel @ @ @
9 Outdoor fadlifies 3 ] a |
Room ouffitting 4 ] d |
f Suitability for children a g W] O
Atmosphere W] ' M| M |
P, £ Restaurant
Breakfast buffet a J 4 ]
W Lunch-time snacks ] ] J o
Evening buffet B | d a
.,‘ : Service
Bar(s) a o a o
Restaurant(s) g a J a
Reception (| o | o
[ Cleanliness
Bar(s)/Restaurant(s) [ | (] N |
Room a a a a
L] Hotel | (] | [}
5 ¢ " Entertainment progaram AQUA PARK-Team
\& g9 Doyime e IO (R
7 JI‘E- Evening g ) a a
> Children’s program ] | ] &
Activities program
Tennis ad | g o
Watersports ] a W] d
And you, our guest...
Have you been a guest of AQUA PARK before? yes (1 nol_] Where, how often:
Would you recommend this AQUA PARK? yes 4 nold
Would you like to spend your holidays with AQUA PARK again? yes[ ] nolg
No. of persons/age group: upto 14y. 14-19y. 20-35y. 36-49y. 50y. +
Length of your stay: from: to: Room no. :
Through which tour operator did you book AQUA PARK? =
May we request the following information?
Name: E-mail:
Street address: Postcode and town:

Between ourselves...
Do you have any other wishes or suggestions?

www.pickalbatros.com
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Pfiloha ¢. 2  Dotaznik v ruském jazyce

Bam AQUA PARK:
YBaxaemsiit rocrs!
TlossoibTe BOCNIOIb30BATCA BOSMOAKHOCKLIO M N0GNarogaputs Bac 3a npe6bisanue
8 Haiiem otene. M 6ynem Bam npusnatensist, ecim Bei coobmmre caoe Muenme
0 KayecTBe 00 CTyxHBaHUA. Be3yciioBHo, Mbl NPUIIOKKM BCE YCHMA 1A €70
+ yayuulenus, 4Tob bl clienats eme 60/iee KOMPOPTHBIM ¥ IPUATHBIM BpeMs,
nposeeHHoe y Hac. Koneuno, Ham 6%1131‘ TaKxke NpuATHa 61aronapHOCTh HaUX
rocreit. Ml 3apasee npusHatenbib Baim 3a cofeficTBUE 1 B Ka9€CTBe NOOMIPEHUA
Baumx ycusuii no 3anonHesio ankeTs UCKpeHHe xenaeM BaM BmrpaTs 2-HelebHbi
OTIbIX B M0OOM 13 oTenest cetu AQUA PARK B KOHKYPCE aHKeT.
Baur AQUA PARK:
04€llb XOPOWO ~ XOPOWO  YJIOBACTBOPHTE/IBHO  HEYHOBJETBOPUTENbHO
Orenn @ @ @
i ] YcnoBua s oTasixa BHE OTeA [ | [ | | [ |
Komdopra6enssocts Homepos M| (| ] [
YcnoBus 11a otaixa aetei [ [ | |
YciioBus B otese Bueiou W | (| | [ |
12 Pecropan
3aBTpak - WBEICKMH CTO1 a 8| o a
Jlany J g a o
o Yxun ] A a a
Cepsuc
Bapsi d a o o
Pecropan o [ M| (]
Ipuem rocreit | | 3 [
[ 5 Kagecrso yGopkn nomemenni
Bapbi/pecropan (] ] (| [ |
Komuare | o ] [
wm  [lapx a (W] a [
5 ¢ 4 Ilporpammes pa3s.ievennii
_‘.’ - J  aHWMaTopoB AQUAPARK
- T B TEUEHMUE HA a W] l:l |
N BEYEPOM a J J o
AeTcKub k:1y6 AQUAPARK o O a (|
Croprusnbie pa3p.ieueHns
TEHHUC 3 a [N | W
BOJIHbIE BHibI CNOPTA a 3 J J
Coob6murte, noxa.1yncra, HeKOTopkIe CBeleHus o Bac:
Orabixam v Bot B oTe1ax AQUAPARK nald werl ] [ze, ckonbko pas
By aere a Bai ove:t AQUA PARK pexovenosas 1py rim? nald wetl ]
Xore:n 6bi Bot ocranoimica  ore:nx AQUA PARK siios? e nalj HetJ
Konuuecrso ge:1osek, Bospacruan rpynnma:___ go 14 ger_ 14-19 zer 20-35 ner 36-49 ner 50 +ner
Cpok mpeGniBanus: c 1o: HOMEDP KOMHAThI:
Tocpencrsom kakux Giopo myTemecTsuit Bel pesepBuposai AQUAPARK
D amuans: E-mail: =
Y nuua: WHIEKC, Fopox:
Baium noxenanus uim npennoxenus
WWW.ICKaIDatros.com
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Pfiloha ¢. 3  Navrh pohlednice

wow plcholbatros com
grm@oqucblushormez
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Pfiloha ¢. 4  Navrh facebookovych stranek

Aqua Blu Sharm m  Hlavni stranka

Stranka Aktivita Nastaveni Vytvorit okruh uzivateld ~

.
Aqua Blu"Sharm

Hotel ~p Sdilet | eee

Timeline Informace Fotky Hodnoceni Daldi ~
LIDE > 3 stav [ Fotkalvideo  [31] Udalosti a dal$i
Dosahnéte dal3iho milniku g Co je u vas nového?

H ‘ . 100 Oznaceni ,,To se mi libi®

Propagovat stranku Q Aqua Blu Sharm zménil(a) svoji fotku (Gvodni fotku)

asi pfed minutou @
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