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1 Uvod

Marketing a management ubytovaciho zafizeni v udrzitelném cestovnim ruchu je téma,
které spojuje obor studia se zajmy. Udrzitelny cestovni ruch je aktudlni celosvétové téma,
do budoucna velmi dilezité a pokud je mozné alespon trochu podpoftit néktery z podnik,
ktery na udrzitelnost cestovniho ruchu dba a podporuje ji, je to jisté spravné a smysluplné.
Bohuzel ne vSechny podniky v cestovnim ruchu na udrzitelnost a odpovédnost opravdu

dbaji.

Teoreticka ¢ast této prace se zabyva nejprve trhem cestovniho ruchu, konkurenceschop-
nosti podnikti na tomto trhu, udrzitelnosti a odpovédnosti. Déle se zabyva podnikem ces-
tovniho ruchu, marketingovym mixem a charakteristikou ubytovacich zatizeni. Ctenat je
také seznamen s prostiedim podniku a jeho rozd€lenim. Tato ¢ast rozepisuje podrobnéji
teorii tykajici se analyz jednotlivych prostfedi jako PESTE analyzy, Porterova modelu
péti sil, VRIO analyzy ¢i SWOT analyzy. Nakonec popisuje proces a druhy marketingo-

vého vyzkumu.

V praktické ¢asti je predstaveno vybrané ubytovaci zatfizeni a nasledné je pomoci jednot-
livych analyz zkoumano jeho vnitini a vnéjsi prostedi. Jedna z analyz zahrnuje také do-
taznikové Setfeni provedené mezi zakazniky podniku. Na zacatku jsou stanoveny Ctyfi
predpoklady vyzkumu, které jsou vyhodnoceny na zéklad¢ odpovédi na vytvoreny dotaz-
nik. Vysledky odpovédi na otdzky jsou jednotlivé rozpracovany. Praktickéd ¢ast zahrnuje

také strukturovany rozhovor s majitelem podniku.

1.1 Cil prace

Cilem této prace je vytvofit ndvrh opatfeni ke zvySeni konkurenceschopnosti ubytovaciho
zafizeni na trhu cestovniho ruchu v kontextu udrzitelnosti a zodpovédnosti na zaklade
analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostfedi podniku. Na konci vlastni prace budou proto po-
drobné rozpracované navrhy opatieni, které by mély podniku ke zvySeni konkurence-

schopnosti pomoci.

1.2 Predpoklady vyzkumu

Driive nez bude vypracovan konkrétni dotaznik, je nutné stanovit predpoklady vyzkumu.
Tyto ctyii predpoklady budou nasledné na zéklad¢ analyzy primarnich dat z dotazniko-
vého Setieni a na zékladé strukturovaného rozhovoru s majitelem podniku potvrzeny nebo

vyvraceny.



Piedpoklad 1: Vice nez 50 % respondentt stravi ve stromodomé pouze jednu noc.

Predpoklad 2: Vice nez 50 % respondentil navstivilo stromodim pravé proto, ze chtéli

prozit nevSedni zazitek.

Predpoklad 3: Vice nez 50 % respondenttl hodnoti cenu za ubytovani a sluzby jako po-

mérn¢ nebo prilis vysokou.

Predpoklad 4: Vice nez 25 % respondentil by bylo ochotnych ptispét na stavbu dal§iho

stromodomu, pokud by véd¢li, ze tim pomohou zachrané dalsi ¢asti pralesa.



2 Literarni reserse

Tato ¢ast diplomové prace zkouma teoreticka vychodiska tykajici se tématu prace, a to
pfedevsim trh cestovniho ruchu, podnik cestovniho ruchu a jeho specifika, udrzitelnost a

odpovédnost v cestovnim ruchu a metody analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku.

2.1 Trh cestovniho ruchu

Literatura uvadi n¢€kolik rtiznych definic cestovniho ruchu, pfi¢emz za hlavni je povazo-
vana definice Svétové organizace cestovniho ruchu (UN World Tourism Organisation,
dale UNWTO), které cestovni ruch vymezuje jako souhrn aktivit osob cestujicich do mist
mimo jejich obvyklé prostiedi a pobyvajicich v téchto mistech po dobu ne delsi nez jeden
rok, za u¢elem traveni volného &asu, podnikanim, i jinym téelem (Vystoupil a Sauer,

20006).

Jakubikova (2012) tvrdi, Ze pojem cestovni ruch 1ze vysvétlit jako pohyb lidi mimo jejich
vlastni prostfedi do mist vzdalenych od mista jejich bydliste, za riznymi ucely, vyjma

migrace a vykonu normalni denni préce.

Vymezeni cestovniho ruchu byva ¢asto spojovano i s pojmy jako napt. zotaveni, rekreace,
turistika, ptipadné dalsi, které vSak nemohou byt pouzity jako synonymum pojmu ces-
tovni ruch ani v pfipadé, Ze jsou vykonavany ve volném case a mimo misto trvalého byd-
listé. Zotaveni znazornuje vSechny ¢innosti spojené s odstranénim unavy ¢loveka (zdravy
spanek, zdrava vyziva) a vSechny ¢innosti vykonavané ve volném case, které jsou spojeny
se zménou kazdodenniho stereotypu (prace na zahradce, udrzba domu apod.). Rekreace
(napf. cviceni pro té€lesnu kondici, golf, tymové hry, individualni sporty, rizikové aktivity,
vodni sporty, lov zvéfe a ryb, tanec aj.) predstavuje jeden ze zakladnich druhii cestovniho
ruchu, turistika je souc¢asti a aktivitou sportovniho cestovniho ruchu (napt. pési turistika,

cykloturistika, vodni turistika) (Heskova, 2006).

Pokud je cestovni ruch vhodné rozvijen, mize byt zdrojem piijmi pro obec, zdrojem
vytvareni novych pracovnich pfilezitosti, pfilezitosti k revitalizaci a zvelebovani mést a
obci. Miize byt také prostfedkem ke zvySovani Zivotni urovné a miize poskytovat ekono-
mické a socialni ptilezitosti vSem subjektiim, které maji zajem jej vyuzit ve sviij prospéch

(Jakubikova, 2012).

Cestovni ruch ptfedstavuje rozsahly trh, ktery vyzaduje uspokojeni rliznorodych potieb, a
tim vzbuzuje pozornost podnikatell, vefejné i statni spravy. Je velmi dynamicky se roz-
vijejicim segmentem ekonomiky.
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Lidé cestuji ze dvou ditvodi- z povinnosti (podnikani, ndbozenstvi, navstéva rodiny, pra-
tel, zdravotni diivody) a pro potéseni, zabavu (odpocinek, zdbava, objev, sport, romantika

aj.), viz. obr. 1 (Doswell, 1997).

Obrazek 1: Divody cestovani

CESTOVANI

povinnost \ / potéseni

navsitéva znamych
a pfibuznych

I dovolena,
zdravi rekreace
I a prazdniny

nabozenstvi, pouté

[

jiné davody rizné specialni zajmy

podnikani a profesni
davody

Zdroj: Doswell, 1997, 5.319

Jako kazdy trh, tak i trh CR je tvofen nabidkou a poptavkou. Jsou na ném uspokojovany
lidské potieby prostfednictvim smény zbozi a sluzeb. Pro trh CR je typicka vysok4 mira
sezonnosti, nabidka tvofena poptavkou, mezindrodni charakter ¢i zavislost na pfirodnich

a kulturnich atraktivitach.

Nabidka v CR zahrnuje vSechny nélezitosti nutné k uskutecnéni ti€asti na CR, ktera vede
k naplnéni ocekavani zékaznikti. Nabidkou jsou sluzby, objekty CR, atraktivity a efekty
napomahajici uspokojeni potieb klient. (Mala, 1999)

Nositelem nabidky je stat, firma a domécnost — poskytovatelé ubytovacich a stravova-
cich sluzeb, dopravci, cestovni kancelafe a agentury, provozovatelé kulturnich zatizeni,
rezervacnich systémi, informacnich systémt, vefejnd sprava, destinacni agentury a
dalsi. Nabizeny jsou piedevsim sluzby a zbozi, které nabizeji podniky CR a realizuji se
vyluéné na trhu CR. Pfedmétem nabidky jsou také atraktivity CR. Déle jsou nabizeny
sluzby doplnkové, které jsou spotfebovavany v souvislosti s cestovanim. Nabidka musi

byt flexibilni, musi sledovat zmény a podle toho upravovat nabizené sluzby a zbozi. V

11



dnes$ni dobé€ vzriista pocet cestujicich seniorti a mladeze. Také je potieba se zaméfit na
odstraiiovani bariér pro urcité segmenty cestujicich (handicapovani, rodiny s détmi, starsi
osoby) a reagovat na svétové trendy, jakym je momentalné napt. pravé zodpovédny tu-
rismus. Nabidka je vazana na konkrétni misto a Cas, vyzaduje spolupraci vice subjektii a
jejich propojenost. Nabidka je siln€ ovlivnéna technickym a technologickym pokrokem

(Palatkova, Zichova, 2011).

Poptavka je popisovana jako projev potieb ucastnika CR a jeho ochotu vynalozit urcitou
¢ast pen¢z na produkty CR. Poptavka tvoii nabidku a je zavisld na pfijmu spotiebitele,
jeho fondu volného Casu, cené nabizené sluzby a nabizeného produktu a také na cenach
ostatnich statk. Mezi hlavni faktory, jeZ ovliviiuji poptavku, patii fond volného Casu,
cenova hladina sluzeb, spotiebitelské preference, diichody obyvatelstva nebo motivace
zakaznikl. Poptavka v CR v sobé& zahrnuje vzdy tfi ¢asti. Témito ¢astmi jsou motiv Ucasti
(potteby zakaznika), pozadované sluzby (naplnéni potieb zakaznika), pozadavky na

misto a prostedi (naplnéni potieby) (Mala, 1999).
Poptavka ma své specifické rysy:

o Komplexnost — vétSinou se statek nepoptava jednotlivé, balicky sluzeb.

e Sezonnost — je velmi citlivd na sezony a mimo né se poptavka snizuje, neni rov-
nomg&rna.

e Proménlivost — je zavisld na mnoha faktorech, které ji mohou ménit v pribéhu
casu.

e Masovost — postupné se CR ucastni stale vice a vice lidi, kazdy si vybira podle
svych moznosti a potieb.

e Diferenciace — kazdy ¢lovék ma jinou potiebu a vyhledava tak jinou formu CR,

ktera mu vyhovuje (Mala, 1999).

Oproti jinym ekonomickym odvétvim vykazuje cestovni ruch fadu specifickych vlast-
nosti, které jsou dany piedevs§im potfebami klientii a charakterem poskytovanych sluzeb.

Za zésadni je mozné povazovat nésledujici znaky:

e Podnikani v cestovnim ruchu je dlouhodobou aktivitou.
e Na podnikani v cestovnim ruchu maji vyrazny vliv politicko-spravni podminky.
e Produkt cestovniho ruchu nelze vyrabét na sklad.

o Tvorba, realizace a spotteba sluzby je mistn¢ a casové vazana.
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o Nabidka, poptavka a spotieba sluzby je mistn¢ a casové oddélena.

o Cestovni ruch je vysoce zavisly na ptirodnich a historickych atraktivitach.

eV cestovnim ruchu se projevuje vyrazna sezénnost.

e Trh cestovniho ruchu je vyznamné vymezovéan piirodnimi faktory a dalSimi
nepiedvidatelnymi vlivy.

e Cestovni ruch disponuje vysokym podilem lidské prace.

e Vztah mezi nabidkou a poptavkou po sluzbéach cestovniho ruchu je velmi tésny.

o Cestovni ruch mé mezinarodni charakter (Ryglova, 2011).

Je jisté patrné, Ze vétSina vySe uvedenych znakll je velmi uzce svdzana s vnéjSim
prostfedim podniku. Pokud tedy dojde k ur¢itému vykyvu vnéjsiho prostiedi, bude to mit
bezesporu vyznamny vliv nejen na cestovni ruch, ale i jeho charakteristickd odvétvi

(Ryglova, 2011).

2.1.1 Udrzitelnost a odpovédnost v cestovnim ruchu

,Nededime Zemi po nasich predcich, nybrz si ji vypuijcujeme od nasich déti.”
Antoine de Saint-Exupéry
UdrZitelnost

Pojem udrzitelny cestovni ruch velmi Gizce souvisi s pojmem trvale udrzitelny rozvoj ces-
tovniho ruchu. Definic, které se snazi objasnit, co je trvale udrzitelny rozvoj, je mnoho,
ale za hlavni a jasné vystihujici, se d4 povazovat ta ze Zpravy pro Svétovou komisi OSN
pro zivotni prosttedi a rozvoj (WCED) s nazvem "Nase spole¢na budoucnost", predlozena

v roce 1987 ptedsedkyni Gro Harlem Brundtlandovou (Cenia, 2006).

Prvni zminky o tom, Ze je nutné zabyvat se ochranou zivotniho prostiedi, které v bu-
doucnu vedly ke vzniku pojmu a definice trvale udrzitelny rozvoj pochazeji podle zpravy

,» The Sustainable Development Timeline* institutu IISD z roku 1962 (IISD, 2010).

V pozdéjsich letech se snahy o ochranu zivotniho prostfedi a rovnovahu v ekonomické a
socialni oblasti stale prohlubovaly a v roce 1987 vyvrcholily formulaci definice Svétové

komise OSN pro Zivotni prostiedi a rozvoj.

Podle ptekladu ministerstva zivotniho prostfedi mizeme fici, ze za trvale udrZzitelny se da
povazovat takovy rozvoj spole¢nosti, ktery nebude nijak negativné ovliviiovat vyvoj bu-
doucich generaci nebo jinych narodii a nebude snizovat moznosti naplnéni jejich vlast-

nich potteb. Pro dodrzeni trvale udrzitelného rozvoje je nutnd predev§im rovnovaha v
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oblasti ekonomické, socialni i v otadzkach zivotniho prostiedi, tedy v zachovani ptirodnich
podminek a biologické rozmanitosti, kterd bude v souladu s kapacitami ekosystémi.
Kromeé téchto aspektli je pro trvale udrzitelny rozvoj nepostradatelna také rovnovaha mezi

zemémi a riznymi spolecenskymi skupinami (MZP, 2008).

Svétovy summit v Johannesburgu v roce 2002 trvale udrzitelny rozvoj blize specifikoval
na rozvoj zajistujici rovnovahu mezi tfemi hlavnimi pilifi, pilifem socidlnim, ekonomic-

kym a environmentalnim (MFCR, 2005).

Tomsik napsal, Ze ,,podle Evropského parlamentu je trvale udrzitelny rozvoj zlepsovanim
Zivotni urovné a blahobytu lidi v mezich kapacity ekosystémii pri zachovani prirodnich

hodnot a biologické rozmanitosti pro soucasné a pristi generace* (Tomsik, 2009, str. 88).

Evropska unie v nafizenich Evropského parlamentu a Rady ¢. 2293-4/2000 popisuje udr-
zitelny rozvoj jako zlepSovani zivotni irovné a prosperity ptislusné populace v mezich
kapacity ekosystému, pfi zachovani piirodniho bohatstvi a jeho biologické rozmanitosti

ku prospéchu soucasnych a pfistich generaci (Petrzilek, 2007).

Podobna definice je k nalezeni i v zdkon¢ ¢.17/1992 Sb., o zivotnim prostiedi, ktera o
trvale udrzitelném rozvoji tikd, ze se jedna o ,,fakovy rozvoj, ktery soucasnym i budoucim
generacim zachovava moznost uspokojovat jejich zakladni Zivotni potieby a pritom ne-

snizuje rozmanitost prirody a zachovava prirozené funkce ekosystémii®.
Odpovédnost

Pojem odpovédny cestovni ruch se objevil v roce 1980. Lze stanovit, Ze odpovédny ces-
tovni ruch neni produktem ani znackou cestovniho ruchu. Jedna se o zptsob, jak spravné
v cestovnim ruchu planovat, délat politiku a rozvoj s cilem zajistit, aby piijmy byly opti-
maln¢ rozdéleny mezi ovliviiovanou populaci, vlady, turisty a investory.

Odpovédny cestovni ruch vyzaduje jednani a zachazeni s mistnimi lidmi opravdu jako s
lidmi - ne jako se zebraky, netfady, sluhy, podvodniky, zlod¢ji nebo jako s piilezitosti pro

exotickou fotografii.

Odpovédné cestovani (a to, aby byl zodpovédny i turista) je zalozeno na tfech zakladnich
principech: pochopit kulturu, kterou jsme navstivili; respektovat a byt citlivi k rezidentim
daného mista; a byt opatrni k Zivotnimu prostedi svych hostiteld. Jsou to tedy zptisoby
chovani (ne konkrétni typ cestovniho ruchu). Toto chovani vychézi ze zakladniho prin-

cipu respektovani ostatnich lidi a jejich prostredi.

Odpovédnost v cestovnim ruchu je tedy pouzitelnd pro vSechny kontexty cestovniho ru-

chu a pro vSechny zucastnéné strany. Chcete-li byt zodpovédni také, znamena to nejen
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respekt k lokalité a lidem, ale také jednat odpovédné z hlediska organizovani vlastnich
akci, stejné tak i v oblasti spravy a provozu obchodu, a to z hlediska zivotniho prostiedi

a etiky (Leslie, 2012).
Agenda 21

V Cervnu 1992 se v brazilském Rio de Janeiru uskutecnila konference OSN o Zivotnim
prostiedi a rozvoji, tzv. Summit Zemé, oznacovany také zkratkou UNCED. Predstavitelé
vice nez 170 zemi svéta se snesli na pfijeti také nékolika vyznamnych dokumentt. Jednim
z nich byla pravé Agenda 21 - program pro 21. stoleti, ktery ma pomoci pfechodu lidské

spole¢nosti na tzv. udrzitelny rozvoj.

Agenda 21 je rozsahly dokument, ktery se stal strategickym pldnem rozvoje spole¢nosti
na prahu ttetiho tisicileti. Dokument urcuje hlavni sméry omezeni negativnich projevi
nasi civilizace v riznych oblastech (expanze lidskych sidel, socialni rozdily mezi boha-
tym a chudym svétem, globalni ohrozeni zivotniho prostfedi, nedostatky ve zdravotni

péci, narast populace, atd.).

Mistni Agenda 21 prakticky aplikuje principy zakladniho dokumentu v mistni (obecni,
komunitni) praxi. Mistni Agenda 21 pfedstavuje uskute¢iiovani praktickych lokalnich
projekt ve spolupraci co nejvice zajmovych skupin smétujicich k trvale udrzitelnému

rozvoji a udrzeni kvality Zivota na mistni irovni.

Globalni problémy maji kofeny v mistnich ¢innostech, a proto jejich feSeni zavisi na mist-
nich aktivitach. Mistni Agenda 21 smétuje k udrzitelnosti v mistnim méftitku i v global-
nich navaznostech a zprostiedkovava pochopeni souvislosti mezi globalnimi zalezitostmi

a nasimi individudlnimi rozhodnutimi (Obcanska spolec¢nost, 2008).

Podle piekladu redakce Ustavu inzenyrskych staveb, tvorby a ochrany krajiny popisuje
1. ¢ast tohoto dokumentu souhrnnou analyzu Agendy 21 a roli, kterou mtize hrat cestovni
ruch pfi napliovani cili Agendy. Zobrazuje diilezitost spoluprace mezi vladou, primys-
lem a dal$imi organizacemi. Analyzuje strategickou a ekonomickou dulezitost cestovniho

vvvvvv

vyvoje nez se jen jednoduse zaméetovat na ekoturistiku.

Ve 2. ¢asti dokumentu jsou popsany postupné kroky. Kapitola 2 oslovuje vladni minis-
terstva s odpoveédnosti za cestovni ruch, ndrodni centraly cestovniho ruchu (NCCR) a
ptredstavitele asociaci. Kapitola 3 se specializuje na firmy v oboru cestovniho ruchu.

Kazda kapitola uvadi hlavni cil a mnozstvi prioritnich oblasti. Pro kazdou prioritni oblast
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je uveden zamér a cil a jsou popsany kroky, kterych je tieba k jejich dosazeni. To, jak se

rizné organizace na svété vyrovnavaji s jednotlivymi oblastmi, ukazuji ndzorné piiklady.

Hlavnim tkolem pro ministerstva, ndrodni centraly cestovniho ruchu a pfedstavitele aso-
ciaci je aplikovat systémy a postupy, které by zaclenily zietele udrzitelného vyvoje do
j&dra rozhodovaciho procesu a stanovit postup, nezbytny k uskute¢néni udrzitelného vy-

voje turistiky. Prioritnich oblasti je devét :

1. stanovit kapacity existujicich regulacnich, ekonomickych a dobrovolnych struktur,

schopnych zajistit udrzitelnou turistiku

2. vyhodnotit ekonomické, spolecenské, kulturni a ekologické diisledky jednani vlastni

organizace
3. zajistit vycvik, vzdélani a obecné povédomi
4. planovat udrzitelny vyvoj turistiky

5. usnadnit vymeény informaci, kvalifikace a technologii se vztahem k udrzitelné turistice

mezi vyspélymi a rozvojovymi zemémi

6. dbat na to, aby se tohoto procesu Ucastnily vSechny slozky spole¢nosti

7. navrhovat nové turistické produkty, které jiz ve své podstaté obsahuji udrzitelnost
8. sledovat a vyhodnocovat pokroky v dosahovani udrzitelného vyvoje

9. rozvijet partnerstvi pro udrzitelny vyvoj.

Hlavnim cilem pro spolecnosti a firmy je aplikovat systémy a postupy, které by zaclenily
pravidla udrzitelného vyvoje do jadra funkci managementu a urcit postup, nezbytny k

uskutecnéni udrzitelného vyvoje turistiky. Zde je deset prioritnich oblasti pro firmy:
1. minimalizace odpadu, opétovné pouZziti, recyklace
2. hospodarné vyuziti energii a jejich uspora

3. hospodarteni se zdroji vody

I

. hospodareni s odpadovou vodou
5. zachazeni s nebezpecnymi latkami

6. doprava

~

. vyuziti ptidy a hospodateni s ni
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8. zapojeni persondlu, zakaznikl a vefejnosti do problematiky Zivotniho prostredi
9. projekty udrzitelnosti
10. partnerstvi pro udrzitelny rozvoj.

Cile tohoto dokumentu jsou vyzvou, kterd se nesmi podcenovat. Bude to vyzadovat za-
kladni zménu orientace. Ale cena, kterou zaplatime, kdyz nic nezménime, bude daleko
vy$$i, nez kdyZz ano. Kratkodobé budou skody na zdrojich primyslu pokracovat a firmy
budou vystaveny regulacim nebo ekonomickym pokutdm. Budouci vyvoj cestovniho ru-
chu bude z dlouhodobéjsiho hlediska zavisly na krocich, které¢ udélame ted. (UTOK,
2008).

Mistni agenda 21

Agenda 21, realizovana na urovni mésta jako mistni Agenda 21 (MA21), usiluje o pro-
pojeni socidlnich, ekonomickych hledisek rozvoje s kvalitnim Zivotnim prostfedim. Ka-
pitola 28 Agendy 21 fika: Velké mnozstvi problémi a feSeni obsaznych v Agendé 21 ma
své kofeny na Grovni mistnich aktivit; participace a spoluprace mistnich ufadt bude proto
faktorem urcujicim uspés$nost realizace jejich cilti. Mistni ufady vytvareji, fidi a udrzuji
ekonomickou, socialni a environmentalni infrastrukturu, dohliZeji na pldnovani, formuji
mistni politiku Zivotniho prostfedi a ptedpisy a pomahaji pfi implementaci narodni a
subnarodni environmentalni politiky. Protoze jsou urovni spravy nejbliz§i lidem,
sehravaji dilezitou roli ve vychové, mobilizaci i pfi reakci na podnéty vefejnosti a na-

pomahaji tak dosaZeni udrzitelného rozvoje (MZP, 2008).
Agenda 21 pro cestovni ruch

Podle piekladu redakce Ustavu inZenyrskych staveb, tvorby a ochrany krajiny “Agenda
21 pro pramysl cestovniho ruchu stanovuje kroky, které by tento priimysl mél podnik-
nout. Nasledky necinnosti by mohly byt vazné. Zanedlouho by podnikatelim vzrostly
regulacni opatieni a financni pokuty. Nec€isnnost by zptsobila nenahraditelné Skody kra-
jiné, zivotu v pfirodé, pamatkam a budovam a kulturni riznorodosti, na kterych je pra-
mysl cestovniho ruchu zavisly. Z dlouhodobého hlediska by necinnost mohla vyustit

v ekologickou a ekonomickou katastrofu.
Agenda udava tfi kli¢ové néstroje, pomoci nichz by staty dosahly cili tohoto dokumentu:

1. zavedeni novych nebo posileni jiz existujicich opatieni, vedoucich k ochrané lidského

zdravi a zivotniho prostiedi. Tato opatieni hraji v Agend€ podpiirnou roli. Zavadéji se
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tam, kde by jiné kroky pravdépodobné¢ nepomohly stavu nebo kde by doslo k nenapravi-

telnym Skodam na zdravi a Zivotnim prostredi.

2. zavedeni mechanismi volného trhu, které zapfticini, ze ceny zbozi a sluzeb budou zvy-
Senou mérou odrazet ekologické ceny zdrojovych vstupll, zpracovani, uzivani, recyklace
a likvidace v zévislosti na specifickych podminkach té které zemé. Tyto néstroje se pii-
pravuji za spoluprace statu a primyslu cestovniho ruchu a maji zna¢ny potencial, vy-
znamné zlepsit situaci v takovych oblastech, jako je napf. minimalizace odpadii, hospo-
dafeni s vodou a s energiemi. Ve vyspélych statech zapfiCinini tyto néstroje pravdépo-

dobné vzrust cen nékterych sluzeb.

3. dobrovolné programy vedené primyslem cestovniho ruchu, jejichz cilem bude zajistit
odpovédné a etické zachédzeni s produkty a procesy, a to z hlediska péce o zdravi a o
zivotni prostiedi. Takové programy budou vedeny v souladu s etickymi kodexy, musi
zahrnovat ekologicka hlediska do vSech prvki podnikatelského planovani a rozhodovani

a musi podporovat otevienost a dialog se zaméstnanci a vefejnosti.

Obvykle se dba ptedevsim na potencial specialit a turistiku, orientovanou na ptirodu (eko-
turistiku), které mohou vyrazné pomoci ke zlepSeni Zivotniho prostiedi. Ale ekoturistika-
ve svém nejpresnéjSim smyslu- tvoii jen maly podil na globalnim turistickém trhu. Od-
haduje se mezi 3 a 7 %. Podle vSeobecné piijaté definice WTO zahrnuje cestovni ruch
jak doméci, tak mezinarodni turistiku, provozovanou za ucely podnikatelskymi, spole-
¢enskymi, kulturnimi, ndboZzenskymi a rekreacnimi. Pokud bude pozornost kladena jen
na samotnou ekoturistiku, neuvédomime si obrovsky potencial celosvétového zlepseni.

Opravdovy uzitek pfinese jen to, kdyz bude ekologicky udrzitelny cely cestovni ruch.

Agenda 21 udava kroky, které mize primysl cestovniho ruchu zavést, aby se zasadil o
udrzitelny rozvoj a aby pomohl v tomto procesu vladam. Tento dokument prevadi
Agendu na akéni program, aplikovany na podminky primyslu cestovniho ruchu. Jeho
cilem je pomoci ministerstviim, zodpovédnym za cestovni ruch, narodnim turistickym
centralam, predstaviteliim asociaci a firem, plsobicich v cestovnim ruchu dosdhnout
udrzitelného rozvoje na mistnich a narodnich trovnich. Implementace jeho doporuceni

se projevi jako krok vpted k vyuziti potencidlu cestovniho ruchu, ktery by:

* vytvofil ekonomickou hodnotu zdroji, jejichz konzervace by zpiisobila, Ze by nemély
zdéanlivé Zadnou hodnotu, jako napftiklad: zivot v pfirodé¢ (lvi a velryby), pfirodni oblasti
(lesy a divocina), historické stavby (napt. Taj Mahal a Angkor Wat) a kulturni dédictvi

(tradi¢ni zptsoby Zivota)
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» motivoval a poskytoval prostfedky pro ekologické zhodnoceni oblasti jako jsou méstska
centra a staré¢ industridlni zéstavby, v€etn¢ vytvateni pracovnich pfilezitosti v téchto ob-

lastech

* vybudoval zékladni infrastruktury pro mistni obyvatele i navstévniky: napft. Cisticky

odpadnich vod. To mlize stimulovat dalsi ekonomické aktivity

* se podilel na vyzkumu a vyvoji ekologickych technologii a postupt, které mohou byt

pfedany jinym firmdm, zemim a hostitelskym spole¢enstvim

* vyuzival komunika¢nich moznosti se zdkazniky a hostitelskymi spolecenstvimi k tomu,

aby je informoval o poslani a praxi udrzitelného rozvoje

* poskytoval rozvojovym zemim ostrovnim statim alternativy riistu na ekologické bazi,

které jim mohou pomoci dosahnout udrzitelného rozvoje

» vedl jind odvétvi k osvojeni principi udrzitelného rozvoje tim, ze budou zédat dodava-
tele o ekologické vyrobky a vyménovat si informace a napady, tykajici se ekologického

managementu (UTOK, 2008).

Pojem "vyvoj", tak dilezity pro moderni, primyslové a méstské spolecnosti, je synony-
mem pro rozsahlé vyuzivani kli¢ovych pfirodnich zdrojt, jako jsou pozemky, mineraly i
voda. Rozsahlé zemédelské vystupy jsou zivotné dilezité pro obzivu rostouci obrovské
méstské populace. Konzervace je privodnim jevem vyvoje, ale politickd a ekonomicka
sila ochrany agentur je minimalni. Mezinarodni svaz ochrany ptirody (IUCN) a Svétovy
fond na ochranu ptirody (WWF) jsou hlavnimi zastanci ochrany Zivotniho prostfedi a
pfirodnich zdroju i biologické rozmanitosti. Na globalni tirovni je priméarni OSN a jeji
UNESCO. Ve skute¢nosti museji tyto organizace vsak do zna¢né miry spoléhat na ucinna

opatfeni ze strany narodnich vlad a agentur (Travis, 2011).

2.1.2 Konkurenceschopnost v cestovnim ruchu

Na konkurenceschopnost v turismu se d& nahlizet z urovné mikroekonomické, tedy z po-
hledu miry konkuren¢niho postaveni firem soukromého sektoru, jako jsou naptiklad ho-
tely, restaurace ¢i umeéle vybudované atraktivity slouzici k uspokojovani potieb
navstévniki za Gcelem zisku. Z pohledu makroekonomického se konkurenceschopnost
turismu posuzuje na urovni jednotlivych statll, jakozto destinaci turismu. Mimo tyto
urovné lze rozliSovat také, zda se jednd o konkurenceschopnost cestovniho ruchu na

domécim trhu, a to vii¢i importu zbozi a sluzeb, ¢i na trhu zahrani¢nim.

19



Dulezité pro vymezeni konkurenceschopnosti jsou i jednotlivé proudy vnimani, tedy to,
zda je brana z hlediska ekonomického, politického ¢i hlavné z hlediska udrzitelnosti. Eko-
nomicky proud vnimani se na konkurenceschopnost v turismu zaméfuje zejména z po-
hledu procesu vyroby, smén a vynost pro ekonomiku statu. Politicky smér vniméni i pres
jisté aspekty ekonomického pohledu klade v globalnim méfitku diiraz na blahobyt
mistnich obyvatel, stejné jako napiiklad na image ¢i prestiz dané destinace (zem¢), ktera
ma navenek predstavovat ekonomickou rovnovahu zemé a mize byt do jisté miry zto-
tozilovana s jeji konkurenceschopnosti. Posledni proud se krom¢ ekonomickych a poli-
tickych aspekti zamétuje hlavné na udrzitelnost a dilezitost je zde tak piikladana

zejména kvalité a zachovavani zdroji (Palatkova, 2014)

Vymezeni pojmu je tedy opé€t zavislé na konkrétnim uhlu pohledu a dostupnych definici
je v Ceské i svetove literature nepteberné mnozstvi. V obecné roviné na konkurenceschop-
nost turismu lze nahlizet jako na schopnost destinace zvysSovat piijmy plynouci z turismu
stejn¢ jako schopnost zvySovat navstévnost dané destinace, pticemz jsou navstévnikiim
poskytovany uspokojivé a nezapomenutelné zazitky, a to profitabilnim zplsobem,
zatimco je v destinaci zvySovana kvalita zivota mistnich obyvatel a zachovavén pfirodni

kapital destinace pro budouci generace (Ritchie a Crouch, 2003).

Vlastni, byt’ podobné vymezeni konkurenceschopnosti turismu na Grovni destinace nabizi
1 Organizace pro hospodatskou spolupréci a rozvoj (OECD), ktera ji definuje jako schop-
nost maximalné vyuzit svych atraktivit pro rezidenty i nerezidenty, poskytovat kvalitni,
inovativni a atraktivni sluzby v oblasti turismu v§em néavstévniktim (s ohledem na posky-
tovani sluzeb v dobrém pomeéru cena/vykon) a ziskat podil na domacim i globalnim trhu,
zatimco se destinace stara o to, aby dostupné zdroje podporujici turismus byly vyuzivany
efektivnim a udrzitelnym zptsobem. (OECD Tourism Papers, 2013/02) Dalsi definice
shrnuje vSe dilezité: ,konkurenceschopnost v turismu je mozné chépat jako schopnost
vyuzivat a rozvijet potencidl turismu pro zvySeni poctu navstévnikl, generovanych
pfijmt a HDP prostfednictvim co mozna nejlep$iho uspokojeni potieb navstévnika pii

respektovani zasad udrzitelného rozvoje” (Palatkova, Zichova, 2014).

Podle vSech vySe uvedenych vymezeni a vlastniho Gsudku miizeme pak konkurence-

schopnost v cestovnim ruchu determinovat nékolika zakladnimi znaky:

e Schopnost destinace zvySovat ¢i udrzovat vysokou kvalitu Zivota vSech mistnich

obyvatel;
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e Schopnost destinace prildkat maximalni mozné mnozstvi navstévnikt (pii dodr-
zovani unosné kapacity uzemi a principt udrZitelnosti) a uspokojit jejich pfani a
potieby na zdkladé poskytovani kvalitnich sluzeb;

e Schopnost destinace ziskat si, udrZet si a ptipadné zvySovat podil na daném trhu;

e Schopnost destinace generovat pfijmy plynouci z turismu a udrzovat svou

uspésnost zejména v dlouhodobém méritku.

Vzhledem k samotné obtiznosti bliz§iho a co nejjednotnéj$iho vymezeni pojmu konku-
renceschopnost je patrné, Ze i pii samotném méfeni a hodnoceni konkurenceschopnosti v
turismu taktéz existuje nékolik pouzitelnych metod. Nejprve je ovSem nutné fici, na
jakém zékladé je viibec mozné méfeni konkurenceschopnosti provadét. Obecné jsou de-
finovany dv¢ skupiny metod, kterymi jsou metody vychéazejici z méfeni primarné na
zakladé objektivnich dat a druhou skupinou jsou metody vychézejici z méfeni primarné

na zaklad¢ dat subjektivnich (Palatkova, 2014).

Objektivnimi daty jsou mysleny rtizné finan¢ni ukazatele, technologicka vyspélost desti-
nace, parametry infrastruktury pro turismus ¢i otevienost destinace. Spolec¢nou charakte-
ristikou metod je snaha objektivné vyhodnotit faktory a ptedpoklady pro rozvoj turismu,
a to vétsSinou na strané nabidky destinace. Prestoze se jedna Casto o kombinaci tvrdych
dat (statistiky), ktera jsou v ptevaze, a mekkych dat (vyzkumy nézorti na viceméné sub-
jektivni bazi), 1ze uvedené metody oznalit jako objektivni. Vyuzitelnost vysledkil
ziskanych objektivnimi metodami se orientuje na ekonomy, investory, vetejny sektor a
dalsi. Mezi objektivni metody hodnoceni pak naptiklad patii analyza pfinost a nakladu,

hodnoceni zdroju ¢i multifaktorova srovnani (Palatkova, 2014).

Jako subjektivni data oznaCujeme data plynouci z kvalitativnich marketingovych
vyzkumti probihajicich na stran¢ poptavky, jejichz diilezitost je vyznamna pro soukromy
1 vetejny sektor. Cilem vyzkumu je zjistit, jak vnimaji a posuzuji konkurenceschopnost
jednotlivych destinaci turismu ucastnici turismu, at’ uz ti, kteti destinaci navstivili, nebo

ti, ktefi v ni nikdy nebyli (Palatkova, 2014).

Vétsina modelt na méteni a hodnoceni konkurenceschopnosti je v dnes$ni dob¢ zalozena
na tzv. multikriteridlnim hodnoceni neboli na vyuzivani kombinace dat objektivnich i
subjektivnich- dilezitost je poté kladena zejména na stanoveni kritérii hodnoceni, jejich

vyznam a naslednou interpretaci (Palatkova, Zichova, 2014).
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Vedle hodnoceni a méfeni konkurenceschopnosti destinaci (zemi) v cestovnim ruchu je
ovSem rovnéz dualezité urcit faktory, které konkurenceschopnost ovliviiuji. Mizeme je
shrnout do tii piliit, kde primarni pilit pfedstavuje predpoklady a potencial destinace,
resp. atraktivity, které mizeme v dané destinaci nalézt. Sekundarni pilif je zastoupen
zakladni a doprovodnou infrastrukturou, €ili zafizenim a vybavenosti destinace. Terciarni
pilif pak pfedstavuje organizacni strukturu cestovniho ruchu v destinaci, kdy divodem
existence tohoto pilife je primarné pifiprava a tvorba produktl cestovniho ruchu a jejich

marketing.

K vymezeni konkuren¢ni vyhody turisticky vyspélych zemi je pak na zakladé vSech
zminénych faktort jako aspektii konkurenceschopnosti, aspektl jejiho méfeni i faktort,
které samotnou konkurenceschopnost ovliviiuji, pfithodné pouzit definované Cctyti
zakladni oblasti predstavujici konkurenéni vyhodu téchto zemi v oblasti turismu. Tato
vyhoda spociva v koordinovaném fizeni turismu na celostatni, regionalni a lokalni tirovni,
perfektni infrastruktufe a suprastruktufe turismu, kvalifikované pracovni sile a vstiicnosti

domaciho obyvatelstva k turistim (Novacka, 2011).

2.2 Podnik cestovniho ruchu a jeho specifika

Podnik cestovniho ruchu md celou fadu zvlastnosti, které vyplyvaji pfedevSim z charak-

teru potieb klientl a z charakteru sluzeb v cestovnim ruchu.
Jako hlavni specifické rysy trhu cestovniho ruchu lze uvést:

- Podnikani v cestovnim ruchu nenfi zdleZitosti jednoho roku, ale jedna se o dlouhodobé
aktivity (musime pocitat i se Spatnou sezoénou),

- rozvoj cestovniho ruchu je podminén politicko-spravnimi podminkami,

- produkt cestovniho ruchu nelze vyrdbét na sklad,

- mistni a asovd vazanost tvorby, realizace a spotieby sluzeb (bezprostiedni sepjeti s uze-
mim, ve kterém dochézi k realizaci sluzby),

- vysoka zdavislost na pfirodnich a historickych atraktivitach,

- mistni a ¢asové oddé€leni nabidky, poptavky a spotfeby,

* vyraznd sezonnost,

- trh je silné determinovan pfirodnimi faktory a dalSimi nepfedvidatelnymi vlivy (tj. mi-
moekonomickymi faktory),

- vysoky podil lidské prace,

- tésny vztah nabidky a poptavky (tj. zmény v cendch a prijmech se obvykle objevi na

trhu bezprostredné),
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- mezindrodni charakter (Ryglova, Burian, Vaj¢nerova, 2011).

2.2.1 Marketigovy mix a specifika pro podnik cestovniho ruchu

Pro kazdy podnik je nezbytné zabyvat se marketingem. Pro podnik cestovniho ruchu jsou
zde ovSem také dana specifika. Marketing je podnikatelska koncepce, kterd vychazi z
potieb a pozadavki trhu a je na trh zaméfena. Zakladem marketingu je trh se svymi sub-
jekty, poptavkou a nabidkou a jejich vzdjemnymi vztahy, pfiemz vztahy jsou zde
ovlivnény souborem informaci o spotiebiteli, které jsou vychodiskem k fizeni nabidky
spravného vyrobku, ve spravnou dobu, na spravné misto a za spravnou cenu. Marketing
tedy neni uménim prodeje toho, co se vyrabi, ale poznanim toho, co se ma vyrabét (Kies-

tan, 2008).

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji vyrobkové, cenové, dis-
tribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle ptani
zakaznikl na cilovém trhu. Zakladni schéma marketingového mixu se déli na ¢tyfi sku-
piny, neboli 4P. Sem patii product (vyrobek), place (misto), price (cena) a promotion
(propagace). Jsou to zakladni néstroje, které firma vytvéii, aby vzbudila poptavku po

vyrobku, nebo sluzb¢ a nasledné uspokojila potiebu zdkaznika (Kotler, 2004).

V prostiedi sluzeb a cestovniho ruchu byva marketingovy mix obvykle rozsifen o slozky
lidé (People), nabidka balickt sluzeb (Packaging), programova specifikace (Program-
ming) a partnerstvi (Partnership) (Foret, 2003). Nejedna se o marketingové néstroje, ale

o specifika marketingu sluzeb cestovniho ruchu.
Produkt

Produkt je jakykoli statek, ktery miZze byt nabidnut na trhu, aby uspokojil potiebu, touhu
nebo pfani. Neni omezen pouze na fyzické predméty — produktem je nazyvan jakykoli
statek, ktery je schopen uspokojit pottebu (Kotler, 2004).

Produkty nezahrnuji jenom zboZzi s hmotnou povahou, ale také s nehmotnou a ty se
nazyvaji sluzby. Oznacujeme je jako nehmotné aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji.
Vysledkem sluzby je uzitecny efekt, ne hmotny statek (Kotler, 2004).

Sluzby maji ¢tyii charakteristické vlastnosti. Jsou to nehmotnost, nedélitelnost,

proménlivost a pomijivost (Vanicek, Kiestan, 2007).

Rozhodujici kritéria kvality sluzeb:

23



e Pfistupnost — sluzba ma byt snadno dostupna, na vhodném misté, ve vhodnou dobu

a s kratkou dobou ¢ekani.

e Komunikace — sluzba musi byt pfesn¢ a srozumitelné popséana.

e Kompetence — zaméstnanci museji mit pozadované znalosti a dovednosti.
e Zdvotilost — zaméstnanci musi byt pratelsti, zdvofili a uctivi.

e Duvéryhodnost — zaméstnanci museji byt divéryhodni a museji dbat predevsim

na zajmy zakaznika.
e Spolehlivost — sluzby museji byt vykonavany disledné a presné.

¢ Vnimavost — zaméstnanci museji byt schopni rychle a tvofivé reagovat na piani a

problémy zékaznik.

e Bezpetnost — sluzba nesmi byt spojena s nebezpecim, rizikem, nebo pochyb-

nostmi.
e Redlnost — redlné provedeni sluzby musi odpovidat predpokladané kvalité.

e Porozuméni a znalost zakaznika — zaméstnanci musi mit snahu poznat potieby

zakaznika a vénovat jim individualni pozornost (Kiestan, 2008).
Cena

Cena je jednou z hlavnich proménnych, které by mél marketingovy manazer kontrolovat,
je to v podstaté castka penéz, kterou musi zdkaznik za vyrobek zaplatit. Je jedinym prv-
kem marketingového mixu, ktery vytvaii piijmy, ostatni produkuji naklady. Z tohoto
diivodu ji miZeme povazovat za kriticky bod efektivnosti podniku. Zaklad teorie ceny
tvoifi kiivka nabidky a poptavky a jejich vzdjemny vztah v ur¢itém casovém obdobi

(Kfestan, 2008).

Cena je Castka, ze kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny na trhu; je vyjadfenim hod-
noty pro spotiebitele, tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada, vyménou za uzitek, ktery

ziska diky zakoupenému zbozi ¢i sluzbé (Kotler, 2004).
Misto/distribuce

Distribuce je ptesun produkti od vyrobce ke konecnému spotiebiteli. Vyrobce si zvoli
distribucni cestu, kterou své produkty ke spotiebiteli dopravi. Distribu¢ni cesty se déli na

pfimé a nepiimé. Mluvime-li o pfimé distribu¢ni cesté, jedna se o distribu¢ni systém bez
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jakychkoli prostiednikli. Opakem je nepiima distribu¢ni cesta, coz je distribu¢ni systém

zahrnujici jednoho nebo vice distribu¢nich meziclankda.

Existuji tfi zékladni typy distribucnich mezi¢lankd. Prvnimi jsou prostiednici, ktefi
premist'ované zbozi kupuji, nasledné se stavaji po urcitou dobu jeho vlastniky a znovu ho
prodavaji (cestovni kancelate). Dale to jsou zprostiedkovatelé, ktefi nepiebiraji zbozi do
svého vlastnictvi, pouze zajist'uji aktivné proces smény piemistované¢ho zbozi a za to
dostavaji provizi (cestovni agentury). A jako posledni jsou podplrné distribuc¢ni me-
ziclanky, které pouze usnadiuji sménu zbozi, ale nejsou soucasti marketingové distri-

bucni cesty (banky, propagacni agentury) (Kiest'an, 2008).

Propagace

vvvvvv

gového mixu. Pomoci propagace ukazujeme svij produkt vetejnosti. Musime zvolit
vhodnou formu propagace, aby si lidé produktu vSimli, zaujal je a chtéli si ho koupit. V
dnesni dobé je spousta moznosti, jak uvést sviij produkt na trh a zviditelnit ho, dulezité je
vsak zvolit takovou formu propagace, aby mezi mnoha konkuren¢nimi produkty méli lidé
zajem zrovna o ten nas. ,, Marketingova komunikace spociva v predani informaci mezi
prodavajicim a potenciondlnim zdakaznikem nebo dalsimi lidmi tak, aby to ovlivnilo jejich

nazory a chovani “ (Kiestan, 2008).

Kotler (2004) oznacuje propagaci jako marketingovy komunika¢ni mix. Jedna se o sou-
bor néstrojii slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,
ktery firma pouZziva pro presvédc¢ivou komunikaci se zakazniky a splnéni marketingovych
cilt.

Lidé - people

Tato skupina zahrnuje zaméstnance, zdkazniky a mistni obyvatele.

Pti poskytovani slutzeb dochdzi ke kontaktu zdkaznika a poskytovatele sluzby, proto se
lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkia v marketingovém mixu sluzeb a maji pfimy vliv

na kvalitu sluzeb (Janeckova, Vastikova, 2000).

Spokojeni zdkaznici piedstavuji nezbytny zaklad dobrého trzniho postaveni. Nespokoje-
nost zdkaznikil se projevi prechodem na stejné nebo podobné vyrobky/sluzby konku-

rence, coz snizi trzni potencional na cilovém trhu ( Kiest'an, 2008).

Spokojeny zékaznik chvali znacku a vyrobek, je ochoten kupovat znovu, doporucuje

koupi zndmému, zvySuje image vyrobku/sluzby.
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Nespokojeny zakaznik si sté€Zuje , Zada ndhradu, piestane kupovat vyrobek, bojkotuje ob-

chodnika, pomlouva vyrobek, znacku. (Kfest'an, 2008)
Spoluprace - partnership

Spolupréci rozdélujeme na vertikalni a horizontalni. Ve vertikalni spolupraci se jedna o
spolupréci s jinymi podniky. Je zaloZena na principu dodavatel — odbératel, kde logisticky
sleduje pohyb produkti. Horizontalni spoluprace vznika ve stejném nebo podobném ob-

sahu ¢innosti. Zakaznikovi poskytuji tzv. komplementy (Morrison, 1995).
Packaging a program cordination

Packaging je tvorba tzv. balickl. Jedna se o sestaveni vzajemné se doplitujicich sluzeb,

které tvofi balicek.
Program cordination je tvorba programu.

Tyto dvé ¢innosti maji vyhody jak pro organizatory, tak i pro zdkazniky (Morrison, 1995).

2.2.2 Charakteristika ubytovaciho zarizeni

Cestovni ruch je velmi komplexni jev. Je tzce spojen s cestovanim a volnym ¢asem. Jako
zakladni slozku je tfeba uvést materialné-technickou zakladnu zabezpecujici realizaci
cestovniho ruchu- tedy ubytovani a stravovani. Kapacita téchto zatizeni dava moznosti

pro koncentraci a rozmisténi cestovniho ruchu (Galvasova, 2008).

Nékdy se dokonce hranice mezi cestovnim ruchem, sluzbami pro vyuziti volného Casu a
ubytovacimi a stravovacimi sluzbami stiraji, coz je nasledkem miry ristu vzdjemného
prekryvani. Proto tedy nedostate¢na materialné-technicka zédkladna muiize siln€¢ omezovat

rozvoj cestovniho ruchu v dané oblasti (Horner, Swarbrooke, 2003).

Pro existenci ubytovacich zafizeni je tfeba cestovniho ruchu, coz, jak uz bylo feceno, plati
1 naopak. Cestovni ruch by se nemohl efektivné rozvijet bez nabidky ostatnich subjektt,
je tam tedy pfima zavislost. V névaznosti na to je funkci ubytovacich sluzeb umoznit
ubytovani mimo misto obvyklého pobytu ucastnika cestovniho ruchu véetné uspokojeni
jeho dalSich potieb, které s prenocovanim nebo pfechodnym pobytem souviseji (Ja-

kubikova, 2009).

Zde je nutno si povSimnout, ze ubytovaci sluzby nezahrnuji pouze ptespani, i kdyz je to
primarnim cilem, ale i jiné, dopliikové sluzby. To souvisi se stalym zvySovanim narokt

hostd. Tyto doplitkové sluzby se v riznych ubytovacich zatizenich mohou nékdy i zcela
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lisit. Maze jit o uklidovou sluzbu, stravovani, ale i bazén, saunu a mnoho dalSich. Velkou
roli zde hraje samoziejmé i konkurence- ubytovaci zafizeni hledaji nové pfileZitosti
roz$ifeni své nabidky (tamtéz). Celkova nabidka ubytovaciho sektoru je sloZena z jednot-
livych dil¢ich sluzeb ubytovani, stravovani a ostatnich sluzeb. Pro ubytovaci zatizeni je
tedy pfidavani dodatkovych sluzeb marketingovy tah a snaha o zvySeni konkurence-
schopnosti. Samotny navstévnik zpravidla vSechny sluzby vnima jako celek (Freyer,

20006).
Klasifikace ubytovacich zafizeni

Ubytovaci zatizeni se ¢leni podle nékolika hledisek a i ty se v literaturach lisi. Podle

Jakubikové je to naptiklad:
Clenéni podle zpisobu vystavby na:
e pevnd (hotely, motely, aj.)
e Castecné pevna (montované chaty)
e pfenosna (stany)
e pohybliva (lazkové a lehatkové vozy, karavany, piivésy, rotely, aj.).
Podle ¢asového vyuziti na:
o celoro¢ni
e sezOnni.
Podle kategorii na :

o tradi¢ni — hotely, penziony, motely a parahotely, apartmany s kancelafemi — by-

rotely, horstely — hotely s prostorami pro ustajeni koni;
o doplitkkova — chaty, bungalovy, botely, rotely, kempy a dalsi sezonni zatizent;

o ostatni — ubytovani ve Skolach, na vysokoskolskych kolejich atd. (Jakubikova,

2009).

2.3 Prostredi podniku a jeho analyzy

Podnikové okoli 1ze rozdélit na okoli vnitini a vnéjsi (viz obrazek 2). Jak jiz ndzev na-
povida, vnitini okoli je spojeno se silami, které plisobi uvniti podniku, vnéjsi okoli pak
zahrnuje tzv. mikro a makrookoli. Mikrookoli podle uvedenych autorti predstavuji fak-

tory, na které podnik ur€ity vliv mit mtize. Naopak makrookoli tvofi faktory, které¢ podnik
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ovlivnit nemuze a to i pfesto, Ze samotné faktory mohou mit na podnik vliv rozhodujici

(Dvoracek, Sluncik, 2012).

Obrazek 2: Faktory podnikového okoli

Faktory podnikového okoli

|

vnitini vnéjsi

cile podniku

zdroje . mikrookoli | - makrookoli |

organiza¢ni struktura

pracovni podminky

Zdroj: Dvotacek, Sluncik, 2012, str. 3; vlastni zpracovani
2.3.1 Vnitrni prostredi podniku a jeho analyza

Charakteristickym rysem faktort vnitiniho prostfedi (feknéme, Ze je budeme nazyvat fi-
remnimi faktory nebo zdroji) je skuteCnost, ze se jedna o sily, které maji specifické a
konkrétni dopady na fizeni podniku. Abychom mohli odhalit intenzitu ptsobeni téchto
sil, je nutné (podobné jako v ptipad¢ faktori vnéjsich) i tyto faktory soustavné analyzovat.

Analyza vnitiniho prostfedi by pak méla urcit silné a slabé stranky podniku.
Ve vétsin€ podniki jsou rozliSovany nasledujici firemni faktory:

o faktory védecko-technického rozvoje

o marketingové¢ a distribucni faktory

o faktory vyroby a fizeni vyroby

o faktory podnikovych a pracovnich zdrojt

o faktory financ¢ni a rozpoctové (Kerkovsky, Vykypél, 2006).

Faktory védecko-technického rozvoje

Tyto faktory maji firmé vytvoftit predpoklady pro vyuzivani vysledki védecko-tech-
nického pokroku. Pokud se tyka odvétvi cestovniho ruchu, vétSina subjektl v tomto
odvétvi je pouze pasivnimi uzivateli vysledk. V této oblasti se nejcastéji jedna o

vyuzivani IT technologii spojenych s rezerva¢nimi, restaura¢nimi a hotelovymi systémy
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a vyuzivani internetu jako marketingového, distribuéniho a komunika¢niho média

(Ketkovsky, Vykypél, 2006).
Faktory marketingové a distribu€ni

Marketingové a distribu¢ni faktory v odvétvi cestovniho ruchu ovliviiuji predevsim spo-
lecenské a technologické zmény. Napiiklad zména zivotniho stylu po roce 1989, kdy do-
chazi k odsouvani matefstvi do vyssiho véku, starnuti populace, ristu vzdélanosti a
obecné rozvoji zajmu o cestovani apod., a to vSe spojené s rozvojem informacnich tech-
nologii znamend pro marketing a distribuci obecné velkou vyzvu. Typické marketingové

pfistupy pouzivané do té doby prestavaji fungovat a je tieba je radikéalné

meénit. V oblasti marketingu a distribuce je pak nutné analyzovat faktory jako je konku-
rencni struktura trhu a podil na trhu, u¢innost cenové strategie, kvalita produktti, I€¢innost
reklamy, hospodarnost a G¢innost marketingovych podptrnych aktivit jinych nez re-

klama, pocity zékaznikli o podniku a jeho produktech apod. (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
Faktory vyroby a fizeni vyroby

Ackoliv v ptipadé€ cestovniho ruchu nelze hovofit o vyrobé vyrobki, ale mluvime o po-
skytovani sluzeb a o klasickou vyrobu se nejednd, vyrobni proces zde ma své zastoupeni
napf. v ptipad¢ stravovaciho useku a své ,vyrobni“ ndklady ma samoziejmée i ubytovaci
¢ast. Pozornost v pfipad€ hodnoceni téchto faktort by tak méla byt vénovana predevsim
nasledujicim oblastem: Groven vyrobnich nakladi ve srovnéani s néklady konkurence, do-
stateCnost vyrobnich kapacit z hlediska uspokojovani trzni poptavky, pruznost vyroby
zhlediska pozadavkl zdkaznikli, hospodarnost a G¢innost vyuziti vyrobnich zafizeni,
energii, surovin a polotovarl, dostupnost energii, surovin a polotovarii a vyrobnich
zafizeni, hospodarnost a ucinnost systému fizeni zasob, fizeni kvality, hospodarnost a

ucinnost obsluhy vyroby (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
Faktory podnikovych a pracovnich zdroju

Pfedmétem analyzy podnikovych faktort a pracovnich zdrojii by mély byt zejména tato
kriteria: image a prestiz podniku, G€innost organiza¢ni struktury, pracovni klima a kultura
podniku a jejich soulad s firemndi strategii, velikost podniku v rdmci oboru, véetné posou-
zeni velikosti vystupu z hlediska optimalnich vyrobnich nakladt, G¢innost struktury a
prace vedoucich utvarti podniku, zkuSenosti a motivace fidicich pracovnikl a jejich
schopnost pracovat v tymu, kvalita zaméstnanctli, hospodarnost a u¢innost personalni a

socialni politiky, Gi€innost informacéniho systému (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
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Faktory finanéni a rozpocétové

Smyslem analyzy finan¢nich a rozpoc€tovych faktorii je feSeni dvou zakladnich otazek,

tj.:
1.
2.

Posoudit ,finan¢ni zdravi* firmy.

Posoudit redlnost navrhovaného strategického rozvoje firmy z finan¢niho hle-

diska (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

Jako nejrozsifenéj$i zplusob zhodnoceni a evaluace dosahovanych vysledkli a

nasledné i finan¢niho zdravi firmy finan¢ni analyzu. Analyza finan¢nich ukazatelt

podle téchto autori mimo jiné umoznuje vyhodnotit schopnost podniku reagovat na

nepiedvidatelné zmény v prostiedi (Vochozka, Vachal a kol., 2013).

Metoda VRIO

K vyhodnoceni vnitinich faktorti ovliviiujicich stabilitu podniku Ize pouzit metodu VRIO.

Vysledkem této analyzy by mélo byt nalezeni silné stranky piimo ve zdrojich podniku.

Zdroje podniku je mozné pro ucely analyzy rozd¢lit do ¢tyt zdkladnich oblasti (Veber,

2009):
1.

2.

Fyzické zdroje — vyrobni plochy, majetkové vybaveni, technologické vybaveni.

Lidské zdroje — pocet a struktura zaméstnanci a jejich odborné kvalifikace, so-

cialni klima, proinovacni prostfedi, hierarchicka struktura.

Finanéni zdroje — finan¢ni situace, likvidita, rentabilita provozu.
Nehmotné zdroje — image, know-how, goodwill, znalosti a informace ziskané z

vyzkumu a vyvoje.

Uginnost jednotlivych zdrojt je nasledné posuzovana z hlediska &étyt aspektt (Veber,

2009):

Hodnotnost zdroje (Value) — Vytvaii zdroj hodnotu? Je schopen vyuzit trznich
prilezitosti a potlacit hrozby?

Vzacnost, vyjimecnost zdroje (Rareness) — Kolik konkuren¢nich firem tento zdroj
vlastni?

Napodobitelnost (Imitability) — Bude pro firmy, které tento zdroj nevlastni
tézké/nakladné jej napodobit?

Organizace (Organization) — M4 firma takové schopnosti, aby mohla zdroje

vyuzit?
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Zdroj, ktery vyhovuje vSem ¢tyfem aspektim je pak povazovan za strategickou/trvalou
konkuren¢ni vyhodu. Pokud zdroj ziska konkurenéni vyhodu, je tieba si uvédomit, ze se
nejedna o trvaly stav. Jednotlivé zdroje se vyvijeji tak, jak se vyviji vnéjsi a vnitini
prostfedi. Zdroje je tedy potieba neustale analyzovat, pravideln¢ je obnovovat a snazit se

zajistit jejich lepsi vyuziti.

Tabulka 1: Vyznam zdroje pro konkuren¢ni vyhodu

Hodnotnost Vzécnost Snadnost Soulad Vyhodnoceni
zdroje | zdroje napodobeni | s organizaci zdroje
NE NE - - slab4 stranka
ANO NE snadné ANO silné stranka
ANO NE ne pfili§ ANO docasné vyhoda
ANO ANO nesnadnd ANO trvald vyhoda

Zdroj: Veber, 2009.

2.3.2 Vnéjsi prostredi podniku a jeho analyzy

Faktory vnéjsiho okoli podniku se rozdéluji, obrazné feceno, podle jejich vzdalenosti od

podnikatelského subjektu, tj. na faktory:

odvétvi

lokalniho okoli

narodniho okoli

globalniho okoli.

Faktory odvétvi a lokalniho okoli Ize oznacit za faktory mikrookoli. Makrookoli by pak
predstavovaly faktory tvofici narodni a globalni okoli. Blizsi specifikaci jednotlivych

,,okoli*“ ilustruje obrazek 3 (Dvotacek, Sluncik, 2012).
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Obrazek 3: Komplexni podnikové okoli

Odvétvi
V tomto okoli podniku se nachazeji
soucasni a potencialni konkurenti,
dodavatelé, zikaznici a substituty.

Lokalni okoli
Umisténi podniku z geografického pohledu.

Nérodni okoli
Tvofi jej politické, legislativni, ekologické, demografické a technologické faktory v zemi,
ve které podnik plsobi.

Globdlni okoli
Jedni se o faktory v mezindrodnim ekonomickém kontextu.

Zdroj: Dvotacek, Sluncik, 2012, str. 7; vlastni zpracovani
Faktory vSeobecného makrookoli a metody jejich analyzy

Pti zkoumani vlivii makrookoli se od 80. let minulého stoleti nejcasteji vyuziva tzv.
PESTE analyza (z anglického Political, Economic, Social, Technological, ecological ana-
lysis). Cilem analyzy je posoudit, jakym zplisobem se faktory vnéjsiho prosttedi méni v
Case, a nasledné do jaké miry jsou tyto zmény diilezité pro vyvoj a ¢innost (tedy feknéme

stabilitu) podnikatelského subjektu (Vachal, Vochozka a kol., 2013).

Na zaklad¢ této analyzy miize podnikatelsky subjekt identifikovat nejen zmény a trendy
v makrookoli, které by mohly mit vliv na jeho ¢innost, ale zaroven vymezi své reakce na
né (Dedouchova, 2001). Dtlezitym prvkem efektivné provedené PESTE analyzy je vSak
uréeni relevantnich ukazatelli, tj. ukazatelti, které konkrétni subjekt bezprostiedné

ovliviiji (Zikmund, 2010).

Mezi typické skupiny faktord, které zptisobuji zmény v podnikatelském prostiedi, a které

jsou v ramci PESTE analyzy obecné zkoumany patii (Vachal, Vochozka a kol., 2013):

Politicko-pravni faktory: Jedna se pfedevsim o politickou orientaci vladni reprezentace
(liberalni, konzervativni, socialni apod.), antimonopolni opatieni, politiku zdanéni, libe-
ralizaci zahrani¢nich vztahl (dohody o ochrané investic, o zamezeni dvojimu zdanéni
apod.), socialni politiku, legislativu podnikatelského sektoru, legislativu ochrany Zivo-

tniho prostiedi, pracovni pravo a bezpecnost prace apod.
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Ekonomické faktory: Trendy vyvoje hrubého domaciho produktu, stav ekonomiky s oh-
ledem na hospodaisky cyklus, devizové kurzy, mira inflace, urokové sazby, mira ne-

zameéstnanosti, prumérné a minimalni mzdy, dostupnost a ceny energii apod.

Socialné-demografické faktory: Demograficky vyvoj, vyvoj Zivotni trovné obyvatelstva,

mira vzdélanosti, socidlni legislativa, mobilita pracovni sily, pfistupy k praci apod.

Technologické faktory: Vladni podpora védy a techniky, trendy v inovacich produktt,
trendy ve vyvoji technologii, zvyklosti patentopravni ochrany v daném produkénim seg-

mentu apod.

Ekologické faktory: Zahrnuje faktory, které nabyvaji na vyznamu v souvislosti snutnosti
tvorby a ochrany trvale udrzitelného rozvoje zivotniho prostredi. Naklady na ochranu
ptirody, ovzdusi, vody, pidy a kulturnich pamatek neustdle vzristaji. Pé¢e o zivotni
prostiedi je Castéji pod dohledem statnich organti, riznych aktivistickych hnuti a i

vetejného minéni (Posvar, Erber, 20006).

Z pohledu podnikani v cestovnim ruchu je urcit¢ vyznamnych vSech pét skupin uve-
denych faktorti s tim, ze kazdy konkrétni faktor ma ve sledovaném oboru samoziejmé
rozdiln¢ vyznamny vliv. V piipadé¢ technologickych faktord by mohl byt doplnén faktor
hodnotici Groven komunikaci a dopravy, jako faktor pro cestovni ruch podstatny a vy-

jadtujici dostupnost daného uzemi.

Podle Moutinha (2000) je PESTE analyza pro podnik v cestovnim ruchu nedostacujici,
protoze dostatecn¢ nebere v potaz vliv podnikli cestovniho ruchu na Zivotni prostredi.

Proto je nutné tento vliv pfi analyze neopomenout.
Faktory specifického mikrookoli a metody jejich analyzy

Nejznaméjsi metodou hodnoceni oborového okoli podniku je tzv. Porteriiv model péti sil
(Ketkovsky, Vykypél, 2006). Hlavnim cilem analyzy je odhaleni potencialnich
ptilezitosti a hrozeb v daném odvétvi, které by mohly podnikatelskému subjektu napo-
moci nebo naopak zamezit v jeho ekonomické prosperité. Model vychazi z predpokladu,
ze pozice firmy pisobici v ur€itém odvétvi je priméarné urcena predevsim zakladnimi si-
lami (tj. konkurenty, dodavateli, zdkazniky a substituty) a jejich vzdjemnym vlivem. (De-

douchova, 2001).
Porterv model tak piedpoklada, Ze pozici podniku v urcitém odvétvi urcuje pét

zakladnich faktoru:

1. rivalita firem plsobicich na daném trhu
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hrozba vstupu novych konkurentii
vyjednévaci sila zadkaznikt
vyjednavaci sila dodavateli

hrozba substitutll (Ketkovsky, Vykypél, 2006).

A

Zakladni Porterovou silou je konkurenc¢ni rivalita. Pro analyzu je nutné zjistit, jak silny
je konkurenéni boj, zda existuje na trhu jeden dominantni konkurent nebo vice mensich.
Jak snadné nebo obtizné je pro nového konkurenta vstoupit na trh a jaké existuji bariéry
vstupu? Na tyto otdzky odpovidd analyza rizika vstupu potencidlnich konkurenti.
Smluvni sila kupujicich prozradi, jak silna je pozice odbérateld (zakaznikd, potencidlnich
hostti). Pokud pfedstavuji hrozbu, tj. tla¢i ceny doli a pozaduji vyssi kvalitu nebo lepsi
servis a tim zvySuji podniku naklady. V opa¢ném ptipadé vytvaieji podniku prostor pro
zvyseni ceny a tim vys$imu zisku. (Dedouchova, 2001). O dodavatelich je dobré védet,
zda je jich na trhu malo nebo hodné. Je-li dodavatelti méalo, mohou de facto pozadovat
vys$i ceny, naopak vice dodavatelti znamend pro podnik moznost zisku ceny vyhodnéjsi.
Provedenim analyzy hrozby substitu¢nich vyrobki zjistime, mohou-li byt nase vyrobky
¢i sluzby nahrazeny jinymi. Existuje-li na trhu dostatek srovnatelnych a zaménitelnych
vyrobkl a sluzeb, znamena to pro naSe podnikéni ohroZeni. Pfedevsim je limitovana cena,
za kterou podnik své produkty miize prodavat. Zvyseni ceny si podnik mtize dovolit za

ptedpokladu, Ze je blizkych substituti na trhu méalo (Dedouchova, 2001).

Kerkovsky a Vykypél (2006) dale upozoriiuji, Ze vedle hrozby substitutd by mél byt pii
analyze zohlednén 1 vliv komplementd, které profesor Porter ve svém modelu opomnél.
Toto ,doplnéni” je pro kompletnost analyzy urcité podstatné. Zakaznik by pti rozhodovani
o koupi urcitého vyrobku nebo sluzby mél ptemyslet (a snad dnes uz i premysli) také o
dalSich (obvykle nemalych) nékladech spojenych s ndkupem komplementli nezbytnych
pro funkci urc¢itého vyrobku. Pokud se vSak tyka sluzeb poskytovanych ubytovacimi za-
fizenimi (tzn. primarné predevsim ubytovani) neni vyznam komplementii v piipad¢ to-
hoto ,produktu® natolik vyznamny, aby bylo nutné jej do analyzy pravé tohoto odvétvi

zahrnout.

Stejné jako v pfipadé PESTE analyzy, by mél byt vysledkem analyzy podle Portera
prehled potencidlnich hrozeb a pftilezitosti (Ketkovsky, Vykypél, 2006).
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2.3.3 SWOT Analyza

SWOT analyza ptedstavuje jednoduchy néstroj pro stanoveni firemni strategické situace
vzhledem k vnitinim i vn&j$im firemnim podminkam. Podava informace o silnych (Stren-
gth) a slabych (Weakness) strankach firmy, stejné jako o moznych ptilezitostech (Oppor-
tunities) a hrozbach (Threaths). Cilem kazdé firmy by mélo byt omezit své slabé stranky,
podporovat své silné stranky, vyuzivat prilezitosti okoli a snazit se predvidat a jistit proti
pfipadnym hrozbam. Jedin¢ tak dosahne konkuren¢ni vyhody nad ostatnimi. Potiebuje k

tomu vSak dostatek kvalitnich informaci z firmy i jejiho okoli (Kozel, 2006).

Na zéklad¢ vzajemného porovnani pfilezitosti a hrozeb vnéjsiho prostedi a silnych a
slabych stranek vnitiniho prostiedi vyplyvaji v matici Ctyfi mozné skupiny strategii pro
reagovani organizace na zmény vnéj$iho prostiedi. Zminéné strategie jsou:
1. Strategie SO, zamétené na vyuziti silnych stranek k ziskani vyhod z ptilezitosti
vn¢jsiho prostredi.
2. Strategie ST, zamétené na vyuziti silnych strdnek na eliminaci resp. snizeni nega-
tivnich G¢inki hrozeb z vnéjsiho prostiedi.
3. Strategie WO, zaméfené na pirekondvani vlastnich slabych stranek a vyuzivani
vyhod z piilezitosti vnéjSiho prostredi.
4. Strategie WT, zamétené na minimalizaci slabych stranek a vyhnuti se hrozbédm z

vngjsiho prostiedi (Posvak, Tomsik, Zufan, 2008).

Tabulka 2: Matice SWOT

Vnitini prostredi Silné stranky Slabé stranky

Vnéjsi prostredi (Strenghts) (Weaknesses)

Prilezitosti Strategie SO Strategie WO
(Opportunities) maxi-maxi mini-maxi

Hrozby Strategie ST Strategie WT
(Threats) maxi-mini mini-mini

Zdroj: Posvar, Erbes 2008.
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2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je funkce, ktera spojuje spotrebitele, zdakazniky a verejnost s fir-
mami skrze informace — informace pouzité pro identifikaci a urceni marketingovych pri-
lezitosti a problémui; tvorbu, upresnéni a zhodnoceni marketingovych akci; monitorovani
marketingove vykonnosti; a lepsimu porozumeni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje informace potrebné pro reseni téchto ukolii;, navrhuje metody sbéru
informaci; vidi a implementuje proces sberu dat; analyzuje vysledky; a komunikuje po-

znatky a jejich diisledky (AMA, 2006).

Marketingovy vyzkum ma tfi zdkladni ulohy. Deskriptivni — popisuje a prezentuje fakty,
explanaéni — vysvétluje, prediktivni — pfedpovida. Clenime ho na zakladni a aplikovany
vyzkum. Zakladni vyzkum probiha ve velkych firmach nebo v akademické sféfe a
zkouma predev§im nové technologie. Aplikovany vyzkum se zamétuje na specifické trzni
informace, které vyuZzivaji nejcastéji manazeti firem. Mlze byt kvalitativni ¢i kvantita-

tivni, jednorazovy ¢i opakovany a selektivni ¢i evalua¢ni (Vojtko, 2010).

2.4.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se skladéa z planovaci, realiza¢ni a hodnotici faze.

Planovaci faze nejprve urcuje vyzkumné otazky, tedy co se bude zjist'ovat a pro¢. MiiZzou
se stanovit urcité hypotézy nebo predpoklady vyzkumu, které vyzkum potvrdi nebo vy-
vrati. Dale se zvoli metoda vyzkumu. Zde vznikaji otazky jako: Pouzijeme data sekun-
déarni nebo primarni? Pokud primarni, zvolime kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum?
A jaka metoda bude nejlepsi? Dotazovani, pozorovani, experiment,...? Po uréeni metody
je nutné stanovit cilovou skupinu osob. Pokud se rozhodneme pro vybérové Setieni, tedy
zkoumat jen vzorek lidi z celého zakladniho souboru, musi byt tento vzorek zvolen tak,
aby byl reprezentativni — proporéné odpovidal zékladnimu souboru. Nakonec se stanovi

¢asovy harmonogram a rozpocet.

Realizacni faze je tou nejdrazsi. Probiha sbér a nasledné zakodovani dat. Pii analyze dat
se vyvrati ¢i potvrdi hypotézy. Nasleduje vypracovani a prezentace zadvérecné zpravy a

na konec zhodnoceni dosazeni cili vyzkumu (Vojtko, 2010).

2.4.2 Druhy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se déli na dva zakladni druhy. Vyzkum kvalitativni a kvantitativni.
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Kvalitativni vyzkum se pomaha nalézt pfiCiny, vztahy a zavislosti mezi subjekty. Bada
po tom, pro¢ se néco stalo nebo dé&je. Casto vyuziva individualni hloubkové nebo skupi-
nové rozhovory, pii nichz jsou obvykle pfitomni odborné kvalifikovani tazatelé, ktefi se
staraji o spravnou psychologickou interpretaci. Cilem je zjistit postoje, i motivy, jez ve-

dou k danému chovani (Kozel, 2006).

Oproti tomu kvantitativni vyzkum hleda urcitou Cetnost, ¢i frekvenci vyskytu né¢eho
pravé probihajiciho nebo jiz ukoncené¢ho. Otazka vétSinou zni ,,kolik?*. Ziskavad meti-
telna Ciselna data. Aby byly vysledky statisticky spolehlivé, pro pozorovani, dotazovani
1 experiment vyuziva dostatecné velké soubory respondentt. Cilem miize byt vyzkoumat
napiiklad kolik jednotlivcl mé urcity nazor, je spokojeno, ¢i se chova danym zptisobem.
Mohou to byt data o spotieb¢, pozici znacky na trhu, znalosti znacky a dalsi (Kozel, My-

narova, Svobodova, 2011).

Kvalitativni vyzkum a jeho metody

Metody kvalitativniho vyzkumu se vyuZzivaji pfi nejasné definovaném vyzkumném pro-
blému, ktery je potfeba zkoumat vice do hloubky. pouzivaji empatie i intuitivniho poro-
zuméni vyzkumnika a z diivodu mensiho vzorku respondentli byvaji levnéjsi (Vojtko,

2010).

Focus groups neboli skupinovy rozhovor je nejpouzivanéj$i metodou kvalitativniho vy-
zkumu. Jednd se o moderatorem vedenou diskuzi osmi az dvandcti vybranych osob na
zadané téma. Vyuzivaji se naptiklad pfi testovani novych vyrobkl nebo ovétovani kon-
ceptli reklam. Rozhovory jsou ¢asto nahravany, aby mohly byt znovu piehravany a zkou-

many (Machkova, 2009).

Hloubkovy individualni rozhovor je nestrukturovany rozhovor na dané téma probihajici
mezi respondentem a tazatelem, jimz obvykle byva psycholog, ¢i sociolog. Ten ma za
ukol vést respondenta k volnému hovoru na dané téma, a paklize se v jeho vypovédi ob-
jevinéjaka zajimavost, podpofit ho v rozvinuti dané myslenky. Osloven byva mensi pocet

respondenttl, pfiblizné deset (Karlicek, 2013).

Projektivni techniky jsou urceny k neprimému ziskavani informaci o nazorech a poci-
tech respondentii. Jsou pouzivany v pripadech, kdy respondenti nejsou ochotni ¢i schopni
odpovidat na primo polozené otazky. Jedna se napriklad o testy slovnich asociaci, testy
dokoncovani vet, testy interpretace obrazku, testy dokoncovani pribéhii a techniku hrani

roli (Machkova, 2009, s. 55).
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Pripadové studie zkoumaji pro€ a jak se véci dé€ji. Podstatou je detailni popis jednoho
¢i nekolika pripadu, obvykle jednotlivcu, s cilem objasnit co nejhloubéji dané pripady se

vSemi jejich specificnostmi (Pricha, Veteska, 2012, s. 212).

Etnograficky vyzkum je obvykle del$i pozorovani urcité skupiny lidi a jejich kultury
v pfirozenych podminkéch. Vyuziva se pti ném zapist, fotodokumentace i videozdznamu

a ma popisny charakter (Vojtko, 2010)

Kvantitativni vyzkum a jeho metody

Kvantitativni vyzkum, pokud je spravné provadén, je velmi spolehlivy. Data jsou repre-
zentativni vzhledem k zdkladnimu souboru a jeho metody, dotaznikové Setieni, pozoro-
vani 1 experiment, jsou detailné popsany. Nevyhodou oproti kvalitativnimu vyzkumu je,
ze nezkouma informace do takové hloubky, nedostatecné pokryva extrémni piipady a je
finan¢né 1 Casove narocny.

Pozorovani je proces systematického zaznamendvani pripadii nebo vzorii chovani bez
komunikace s pozorovanymi (Vojtko, 2010, s. 25). Pro pozorovani byvaji vyuZzity rizné
technické pomiicky. Vyhodou je, Ze vyzkum neni zavisly na ochot¢ respondentii komu-
nikovat ani neni zkreslen jejich subjektivnim vyjadienim. Oproti tomu klade vétsi poza-
davky na pozorovatele, ktery musi byt schopen jevy spravné zachytit a reprezentovat.
Pozorovani byva ¢asove narocné. Vyplati se ho pouzit, pokud je potfeba ziskat informace,

které 1idé jinak nechtéji nebo nemohou poskytnout (Vastikova, 2014).

Experiment a trzni testovani je vyzkumny pfistup, kdy manipulujeme s jednou promeén-
nou, tzv. nezavislou, a sledujeme jeji pfi¢inny vliv na jinou proménnou, tzv. zavislou.
RozliSujeme laboratorni a terénni experiment, jimz muze byt napiiklad trzni testovani. To

ovSem byva spojeno s vysokymi naklady (Vojtko, 2010).

Dotaznikové Setfeni se provadi pokladanim otdzek a zaznamenavanim odpovédi. Se-
znam otazek a moznych odpovédi tvoifi dotaznik. Ten pak odpovidd na vyzkumnou
otazku. Métitkem efektivity sbéru dat je navratnost. Provedenim pilotaze je mozné ji zvy-
Sit. Dotaznik se ptedloZi nejprve par lidem na zkousku. Zjistime tak, zda je dobie pocho-
pitelny nebo zda v ném néco chybi. Nejasnosti poté upravime a mizeme zacit s vyzku-
mem. Pro vyS$i ndvratnost je také dobré zachovat anonymitu odpovédi, vybrat vhodnou
denni dobu, podpofit ho odménami ve form¢ pencz ¢i darkd nebo vytvofit zajimavou

formu dotazniku.
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Podle formy komunikace se dotaznikové Setfeni rozdéluje na telefonické, pisemné, online
a tvari v tvar. U dotazovani tvari v tvar je vysoka navratnost. Miizeme polozit i doplitujici
otazky a sledovat napftiklad i fe¢ téla respondenta. Telefonické dotazovani je rychlé a
levné. Doporu¢ena maximalni doba hovoru se pohybuje kolem dvaceti minut. Online do-
tazovani je také velmi levné, avSak jeho navratnost je nizkd. Pisemné dotazniky je mozné

zasilat poStou (vhodné je piilozit ofrankovanou obalku) nebo podéavat osobné.

Pro vybér reprezentativniho vzorku respondentli je nejlepsi sestavit seznam subjektl za-
kladniho souboru. Pokud to neni mozné, pouzije se jedna z metod nepravdépodobnost-
niho vzorkovani jako je nahodily, kvotni, usudkovy, fetézovy vybér nebo anketa. Pokud
jsou o zakladnim souboru zndmy alespoii nékteré charakteristiky jako je sloZeni podle
pohlavi, véku ¢i vzdélani, je dobré vybrat vzorek, tak aby ji procentualné odpovidal (Voj-

tko, 2010).
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3 Metodika

Diplomova préce byla vypracovana na zakladé€ tohoto metodického postupu. Nejprve pro-
béhlo studium teoretickych vychodisek, které bylo zaméteno predevsim na trh cestovniho
ruchu, podnik cestovniho ruchu a jeho specifika, dale na prostiedi podniku a jeho analyzy.
Konkrétné na PESTE analyzu, PorterGiv model péti sil, analyzu metodou VRIO a SWOT

analyzu. Nebylo vynechano ani teoretické studium marketingového vyzkumu.

Po studiu teoretickych vychodisek néasledovala analyza souc¢asného stavu podniku a jeho
prostiedi. Byly provedeny analyzy vnéjSiho a vnitiniho prostfedi podniku — PESTE ana-
lyza a PorterGiv model péti sil, v ramci néhoz bylo provedeno mezi zakazniky podniku i
dotaznikové Setfeni. Dale byla provedena analyza vnitiniho prostfedi metodou VRIO.
Nakonec byly zhodnoceny slabé a silné stranky podniku a mozné pfilezisti a ohrozeni
pomoci SWOT analyzy. Byl také proveden strukturovany rozhovor s majitelem podniku

Peterem Garcarem.

Dotaznikové Setfeni bylo zaméfené piimo na zdkazniky podniku. Dotaznik v ¢eském ja-
zyce byl sestaven na konci fijna roku 2016. Poté byla provedena pilotdz. Dotaznik vypl-
nilo Sest respondentli a byl znovu upraven. U dvou otazek bylo nutné doplnit dalsi moz-
nou odpovéd’. Ta plivodné mezi moznostmi zahrnuta nebyla, respondenti ji opakované

jmenovali.

Celkem dotaznik obsahuje 19 otdzek a je mozné si ho jak v ceském, tak v anglickém
jazyce precist v ptiloze. Béhem listopadu 2016 byl dotaznik ptelozen do anglictiny a od
prosince 2016 byl poskytnut respondentiim k vyplnéni online. Aby se do vyzkumu zapojil
dostatek vhodnych respondentt, tedy ti, ktefi stromodiim opravdu navstivili, byli tito re-
spondenti pfedem pozadani o vyplnéni majitelem Peterem a dale zpétné ptes internet po-
moci emailu a facebooku. Poté byly dotazniky vyhodnoceny. Data byla sbirana od pro-
since 2016 do ledna 2017. Celkem bylo vyplnéno 95 dotaznikil, z nichz bylo 5 vytazeno.
Vzorek tedy tvoii 90 respondentil, coz je, vzhledem k primérné ro€ni navstévnosti cca

200 zakazniki, 45 % ze zakladniho souboru.

Béhem ledna a tinora 2017 byla data vyhodnocena a pomoci programu Microsoft Excel

byly vytvoreny grafy a komentare k jednotlivym otazkam.

Nakonec byla provedena syntéza vysledkl a poznatkl a na jejim zékladé byly navrhnuty

opatfeni vedouci ke zvySeni konkurenceschopnosti daného ubytovaciho zatizeni.
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4 Reseni a vysledky
4.1 Predstaveni vybrané ubytovaci jednotky

Pro névrh opatieni ke zvySeni konkurenceschopnosti byl vybran, jako ubytovaci zatizeni
na trhu cestovniho ruchu v kontextu udrzitelnosti a zodpovédnosti, Treehouse Nature Ob-
servatorio, majitelem Cesky piipadné slovensky zvany jako ,,stromodim®. Treehouse se
nachazi ve Stfedni Americe ve stat€ Kostarika jizn¢ na karibském pobiezi v deStném pra-

lese u méste¢ka Manzanillo témér na hranici s Panamou.

Majitelem i stavitelem je slovak Peter Gar¢ar, ktery uz 15 let Zije v Kostarice. Peter krom
toho, Ze je stavebnim inZenyrem, je také velkym ochrancem ptirody. Spojil svilj studijni
obor se svym konickem, v roce 2007 koupil v Kostarice prvni hektar pralesa a dva roky
potom sestavil se svymi indianskymi pomocniky na kmeni jednoho z nejvyssich stromt
uprostfed svého pozemku stromodiim. Peterovym cilem bylo postavit ekodim, ktery
bude zavéSeny na kmeni stromu tak, aby strom neposkozoval, a ktery bude zaroveil umoz-
novat studovani zivota ve stfedni vrstvé stromového patra destného pralesa, tedy zhruba
ve vySce pétadvaceti metrli. V této hladiné tropického pralesa se nachazi ta nejrozmani-
t&j$i ¢ast Zivota. Kromé soukromého a turistického vyuziti, je tedy mozné vyuzivat tohoto

stromodomu i k védeckym ucellim, jako pozorovatelnu pro biology.

Jedna se o opravdu jedine¢nou stavbu. Na rozdil od jinych domu se tento stavél odshora
dolt. Je to také jedind uplné zavéSena stavba na svété. Dim je jako skladacka, vSechny
dily do sebe dokonale zapadaji a pii stavbé nebyl pouzity jediny hiebik.

Plan byl takovy, ze stromodiim se bude pronajimat turistim k ubytovani a za vydélané
penize se casem nakoupi dal$i hektary pralesa. Vyjime¢ny projekt ,,Trechouse Nature
Observatorio* Petera Garcara ziskal v prosinci roku 2012 v Londyné cenu za nejlepsi
inovaci v oblasti turismu — ,,World Responsible Turist Awards* — jako nejlepsi ptiklad

pro budouci rozvoj turismu s ohledem na ekologii.

Ve stromodomé, ktery ma dv¢ patra a jehoZ obytna pocha je 60 metra ¢tverecnich, nalez-
nou turisté vSe potiebné k zivotu. Diky systému sbéru destové vody a solarni energie je
navstévnikiim i uprostied pralesa doptfan veskery komfort, jako je koupelna se sprchovym
koutem a mala kuchyiika. Ty se nachdzeji spolu s 360ti stupfiovou pozorovatelnou ve
spodnim patfe, v hornim patie jsou pak dvé malé loznice, kazda pro dvé osoby. Pro za-
jemce je pak mozné otvorem ve stfese 1ézt po lan€ nahoru dalSich 30 metrt az do koruny

stromu.
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Momentalné Peter nabizi zakladni nocleh v hlavni sezoné za 160 dolarti na osobu. V této
cen¢ je zahrnuta asi hodinova tira pralesem ke stromodomu s vykladem o jednotlivych
zivociSnych a rostlinnych druzich a také o bezpe¢ném chovani v deStném pralese. Dale
pomoc a potiebné vybaveni pro $plhdni po lan¢ do stromodomu a zpé€t, mensi svacina a
snidan¢ predevSim v podob¢ mistniho ovoce, a samoziejmé nocleh. Pokud maji turisté
zajem mohou si navic pfiplatit specialni donasku teplé vecete s 1ahvi vina a tradi¢ni kosta-

rickou snidani. Tato varianta pak stoji v hlavni sezoné 190 dolarti na osobu.

Stromodtim funguje letos sedmym rokem, jeho obsazenost se kazdym rokem o néco zvy-
Suje. V poslednich sezénach bylo obsazeno prumérné 100 noci z celého roku, obvykle po

dvou osobach. Z toho celkem pftiblizné 60 noci v hlavni sezoné a 40 ve vedlejsi sezoné.

Peter zaméstnava zatim pouze jednoho zaméstnance indidna z mistniho pralesa Orlanda
Hernandeze, ktery se v pralese velmi dobfe vyznd, protoze v ném vyrostl. Zaroven se
neboji vysek, coz je pro praci v korunach stromti zasadni. Orlando mluvi bohuzel pouze
Spanélsky, coz nestaci vzdy, protoze nékteii zakaznici Spanélsky neumi. Petr sdm mluvi
Spanélsky plynule a kromé anglictiny ovlada jesté nékolik dalsich jazykt. VEtsi ¢ast prace
na stromodom¢ a komunikaci se zakazniky si tedy zastava sam. S propagaci stromodomu
na internetu a s rezervaci ubytovani online pomaha Peterovi dobrovolné a bezaplatné jeho

manzelka Isabel.

4.2 Analyticka ¢ast

Klicovym cilem analytické ¢asti této prace je navrhnout opatieni ke zvySeni konkurence-
schopnosti ubytovaciho zatfizeni na trhu cestovniho ruchu v kontextu udrZzitelnosti a zod-
povédnosti. Toto opatfeni by mélo byt navrzeno na zakladé€ vysledka analyzy vnitiniho a

vngjsiho prostiedi podniku.

4.2.1 Analyzy vnéjsiho prostredi podniku

Jak jiz bylo vySe uvedeno, stromodiim je postaven v Kostarice. Tato stfedoamerickd zemé
lezi témét v nejuzsim misté Stfedoamerické $ije mezi Atlantskym (Karibské mote) a Ti-
chym ocednem. Na severu sousedi s Nikaraguou a na jihu s Panamou. Hlavnim méstem
Kostarické republiky je San José s pfiblizné 1,6 miliony obyvatel. Ufednim jazykem je

$panélstina. Casovy posun oproti SEC je -7 hodin.
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Kostarika je turisticky oblibena, a to predev§im kvili své pfirodni rozmanitosti. Nejcastéji
navs§tévované jsou narodni parky, ve kterych mohou turisté pozorovat napfi. tukany,
tapiry, nosaly, paky, jaguéry ¢i oceloty (Mc Neil, Israel, Yevin, 2009).

vvvvvvvv

na tichomoiském pobftezi v hotelech a resortech na plazi. Plaze v Kostarice maji n€kolik
druhti barev, od bilé ¢i okrové, po modravou az tmavé Sedou a to diky jejich vulka-
nickému plivodu. Vétsina plazi je vetejnych a celkem zaujimaji téméf 1 300 km.

Dalsi popularni aktivitou je bezesporu pozorovani ptakl. Zajimavé je, Ze na izemi zem¢,
jejiz rozloha miize byt srovnatelna se Svycarskem, bylo spoéteno vice nez 870 druht
ptaki, coz je vice, nez zije v USA a Kanad¢ dohromady. Zaroven zde nachazi domov cela
ctvrtina zndmych motylich druhti a tisice druhti mir, vcel a vos (Mc Neil, Israel, Yevin,
2009).

Turisté také navstévuji tropické destné pralesy. Mnoho zkuSenych priivodcii zde nabizi
své sluzby a diky nim mohou turisté spatfit mnoho druhli zvitat, kterd se v pralese
ukryvaji. V pralesich je ukryto také vyznamné mnozstvi exotickych rostlin, na jeden hektar
rostech v Severni Americe (Cantor, Taplin, 2009, s. 17). Navzdory velké ochran¢ téchto
lest se Kostarika stale potyka s problémem ilegalniho odlesfiovani.

Sportovné zalozeni jedinci sem cestuji kvili velkym vindm a idedlnim podminkam pro
surfing. Mnoho plazi a malo lidi jsou také dilezitymi atributy pro vybér Kostariky jako
surfafské destinace.

Dal8im diivodem, pro¢ turisté voli za cil pravé Kostariku, jsou sopky. Az 300 sopek na
rozloze 51 000 km se jevi jako nemozné, ale z nich pouze 70 je viditelnych na zemi a
pouze 5 je jich stale ¢innych. Védci samoziejmé hlidaji a monitoruji ¢innosti ostatnich
sopek, jez by se mohly nahle probudit k zivotu(Mc Neil, Israel, Yevin, 2009).

Lidé preferujici adrenalin zase hojn€ vyuzivaji nabidek cestovnich kancelafi k raftingu na
divokych kostarickych fekéach. Pro tuto aktivitu je nutné specialni vybaveni a zkusenosti.
Cestovni kancelafe a agentury samoziejmé zajist'uji také exkurze po hlavnim mésté a

okolnich méstech. I zde mohou turisté najit historii, kulturu a zajimavé pamatky.

4.2.1.1 PESTE analyza

Jak jiz bylo zminéno v teoretické Casti prace, cilem PESTE analyzy je ziskani kom-
plexniho pohledu na vngjsi prostfedi podniku prostiednictvim hodnoceni politickych,
ekonomickych, socidlnich, technologickych a ekologickych faktord. Na zéklad¢ této

analyzy muze podnikatelsky subjekt identifikovat nejen zmény a trendy, které¢ by mohly
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mit vliv na jeho ¢innost, ale zarovenl vymezi své reakce na né. Rozhodujici ¢asti analyzy

je volba vhodnych ukazatell, které maji vazbu na hodnocené odvétvi.
Politicko-pravni faktory

Kostarika je demokratickou zemi. Vladne zde liberalni demokracie a co se politiky tyce,
je jednou z nejstabilnéjSich zemi svéta. Jde o zemi, kterd se snazi zlstat neutralni, coz je
jednim z ditvodii pfo¢ nema vlastni armadu. Chod zemé je udrzovan bez politického na-
sili.

Podil obyvatel zijicich v chudobé se ovSem drzi kolem dvaceti procent a socialni za-
chranny systém se zacal rozpadat kviili rostoucim fiskélni omezenim u vetejnych vydaji.
nelze ignorovat. Americka vlada poskytuje proto Kostarice vybaveni i trénink, aby po-
mohla snizit troven kriminality. Kostarika mé také pokracujici spor na hranici s Nikara-
guou.

Kostarika tézila ze zahrani¢nich investic do elektroniky a zdravotnictvi. Dohoda o volném
obchodu mezi Stfedni Amerikou, Dominikdnskou republikou a Spojenymi staty americ-
kymi oteviela odvétvi pojisténi a telekomunikace soukromym investorim. Zemé nadale
zaostava v podpote u€inného pravniho statu. Vlastnicka prava zde nejsou pfili§ dobie
mavosti je, Ze vlada nabizi danové vyjimky pro ty, ktefi jsou ochotni investovat v zemi
(Market research reports, 2012).

Vlada uplatituje pragmatismus v obchodnich vztazich, spojeny s liberalizaci zahrani¢niho
obchodu a prohlubovanim obchodnich vztahli se vS§emi partnery bez ohledu na jejich po-
liticky charakter. Prioritou vlady v oblasti hospodaiské politiky je zejména rozvoj pri-
myslu naro¢nych technologii, investice do vzdélavani a infrastruktury, zvySeni konkuren-
ceschopnosti, apod. Projevuje se trend otevirdni se zahranicnim firmam a privatizace
(vétsinou zadluzenych) statnich podnikt. Doslo k otevieni sektoru telekomunikaci a po-
jistovacich sluzeb soukromym firmam. Nové zakony také umoziuji soukromym spolec-

.....

sadnim pravem statniho podniku ICE (MZV, 2016).

Ekonomické faktory
Kostarika si stale snazi uchovat svou jedine¢nou tvai mezi ostatnimi sttedoamerickymi
zemémi. Jak uz bylo zmynéno, velmi vyznamny krok v ekonomice zemé byla ratifikace

CAFTA - Stredoamericka dohoda o volném obchodu, ke které ptistoupili az v roce 2005.
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V zemi existuji socidlni davky nezaméstnanym, minimélni mzda, zdravotni, socidlni a
diichodové pojisténi (Mc Neil, Israel, Yevin, 2009).

Rist hrubého domaciho produktu (HDP) Kostariky v roce 2015 dosahl 3,7 %, coz je o
0,7 procentniho bodu vice nez v roce 2014. V hodnotovém vyjadieni se HDP piiblizil
hranici 38 mld. Euro. HDP na jednoho obyvatele se zvysilo na 7.959 Euro.

Index spotiebitelskych cen vykazal na konci prosince 2015 kumulovanou ro¢ni miru in-
%. Diky minimélnimu rastu cen centralni banka (BCCR) drzi svoji zdkladni urokovou
intervencni sazbu na 3 %.

Mira nezaméstnanosti na konci roku 2015 ¢inila 8,5 % obyvatel v aktivnim véku, coz je

mira odpovidajici vladnim o¢ekdvanim.

Tabulka 3: Zékladni makroekonomické ukazatele Kostariky v poslednich 5 letech

2011 2012 2013 2014 2015
HDP (mld. Euro) 29,6 35,2 37,1 37,3 37,7
HDP (riist v %) 4,5 52 1,8 3,0 3,7
HDP/ 1 obyv. (Euro) 6.034 6.454 7.345 7.668 7.959
Mira inflace (%) 5.8 4,7 4,6 3,7 0,7
Mira nezaméstnanosti (%) 7,3 7,7 7,6 8,5 8,5

Zdroj: MZV CR, 2016.

Zajimavé je, ze Kostarika ma stejné stabilni ekonomiku jako pted celosvétovou hospo-
datskou krizi. Ta se z velké ¢asti odviji od zeméedélstvi. Také primyslovy sektor se da
povazovat za solidni. Zemé&délstvi se podili 6,5 % na celkovém HDP a primysl pfispiva
asi 25,5 % k HDP. Hlavnim zdroj pfijma Kostariky zavisi ovSem na cestovnim ruchu.
Ten se na celkovém HDP podili asi ze 68 %. To je také hlavnim diivodem, pro¢ globalni
krize t¢éméf neméla vliv na tuto ekonomiku.

V roce 2015 dosahly ptijmy statniho rozpoctu 6,8 mld. USD a vydaje narostly na 8,1 mld.
USD.

Ackoli Kostarika dlouhodobé vykazuje deficitni statni rozpocet, v poslednich letech ad-
ministrativa uplatiiuje odpovédnou fiskalni politiku s cilem postupné snizovat deficit stat-
niho rozpoctu. Za posledni 3 roky se ji podafilo redukovat fiskalni deficit z 1,7 mld. USD
na 1,3 mld. USD.
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Tabulka 4: Vyvoj rozpoctu, jeho piijmové a vydajové ¢asti, za poslednich 5 let
2011 2012 2013 2014 2015

Ptijmy (mld. USD) 5,1 5,4 6,2 6,5 6,8
Vydaje (mld. USD) 6,9 7,2 7,9 8,0 8,1
Saldo statniho rozpoctu (mld. USD)  -1,8 28 -1,7 -1,5 -1,3

Zdroj: MZV CR, 2016.

Vetejny dluh Kostariky se postupné redukuje. Za poslednich 5 let se vlade podaftilo snizit
jeho podil na HDP z témé&t 45 % na 36,1 %.

Zahrani¢ni zadluzenost se rovnéz snizuje a v posledni dobé se pohybuje kolem 3-4 mld.
USD. V roce 2014 dosahla 3,5 mld. USD.

Na dluhovou sluzbu zemé vynakladd podle Svétové banky v priméru rocné 1,2 mld.
USD. Posledni oficialni idaje jsou za rok 2011, kdy ¢inily vydaje na obsluhu dluhu 1,6
mld. USD.

Tabulka 5: Platebni bilance

2011 2012 2013 2014 2015

-bilance BU (mld. USD) 0,5 -0,6 -08 -09 -1,0
-bilance BU (v % HDP) 50 48 53 49 47
Devizové rezervy, mld. USD 46 48 69 73 7.5
Vetejny dluh/HDP (%) 42,5 44,7 354 363 36,1

Zahrani¢ni zadluzenost (mld. USD) 8,9 4,1 28 34 3,5
Dluhova sluzba (v mld. USD) 1,2 1,6 n/a n/a n/a

Zdroj: MZV, 2016.

Dan z pfijmu v Kostarice pro pravnické osoby se aplikuje na celkovy ¢isty ptijem. Pokud
je hruby zisk do 43 253 000 CRC, jedna se o 10 %, pokud se zisk pohybuje do 87 004
000 CRC, aplikuje se sazba 20 %, pro vyssi zisky 30 %.

Pro fyzické osoby s piijmy do 685 000 CRC se daii neaplikuje. Pro ty, co vyd¢lavaji mezi
685 000 CRC a 1 028 000 CRC je dan z piijmu 10 %. Pokud je pfijem vyssi, danova
sazba je 15 %.

Dan z ptidané hodnoty je prozatim 13 %, ale vlada pracuje na reformé, ktera by tuto hod-

notu zvysila na 15 % (MZV, 2016).
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V hodnoceni ekonomické svobody v roce 2014 ziskala Kostarika skore 66,9 bodu, coz
zni déla 53. nejsvobodnéjsi ekonomiku roku 2014. Celkové skore tak zlistava od pred-
choziho roku témét beze zmény. ZlepSeni bylo zaznamenéano v osvobozeni zemé& od ko-

rupce, ve svobod¢ podnikéni, fiskdlni svobody a obchodni svobody.

Kostarickou narodni ménou je "colon", jehoz sménny kurz k USD ¢inil 534 CRC/1 USD
a k euru 575 CRC/ 1 Euro (prosinec 2015) (MZV, 2016).

Socialné-demografické faktory

Pocet obyvatel Kostariky se pohybuje okolo 4,85 milionti. Hustota zalidnéni potom 94,6
obyvatel na km®. Primérny roéni piiristek obyvatel je 1,12 %. Z hlediska demografic-

kého slozeni tvoii 50,8 % muzi a 49,2 % Zeny.

Nejvétsi skupinu obyvatelstva tvoii b&losi (potomci Spanél, piip. dalsich evropskych
imigrantd) 83,63 %, 6,72 % mestici, 2,42 % indiani, 1,05 % cernosi, 0,21 % Asiaté aj.
Imigranti tvoii 9 % mistni populace (neni zapocitdna pomérné vysoka pracovni imigrace

Nikaragujct, ktera sezonné dosahuje 200-300 tisic osob).

V zemi vyznava 62 % obyvatel ndbozenstvi fimskokatolické, asi 21 % protestantské, dale
je zastoupeno nabozenstvi indianskych skupin obyvatel. Oficidlnim jazykem Kostariky
je Spanélstina. Mira gramotnosti v Kostarice je 96%. Primarni a vSeobecné zdkladni vzdé-

lani jsou zde povinné (MZV, 2016).

V zemi existuje bezplatné zdravotnictvi a povinna Skolni dochézka pro déti od 6 do 12
let. Vysok4 gramotnost, vysoky priméry vék a fakt, Ze vétSina obyvatel zemé jsou

sttedni ekonomicka tiida, svéd¢i o vyspélosti zemé (Mc Neil, Israel, Yevin, 2009).
Technologické faktory

Kostarika je ctvrtym nejvét§im vyvozcem Spickovych technologii. Existuje zde institut s
nazvem Technical Institute Cartago (ITCR), ktery se specializuje v oblasti védy a tech-
niky, a vzdélava lidi v oblasti zemé&dé€lstvi, primyslu a hornictvi. Je zde také mnoho firem
podnikajicich v high-tech primyslu. Hlavnim primyslem se zde stal primysl farmaceu-

ticky, finan¢ni outsourcing, vyvoj softwaru a také ekoturistika. Také vysoka uroven vzde-

vvvvv

O nadprimérné technologické vyspéelosti zemé svéd¢i také fakt, ze v roce 2016 uzivalo
z celkového poctu obyvatel 4 873 000 internet 4 236 000, coz je témét 87 % obyvatel.

Toto procento je vysoké jak vici priméru celé Stiedni Ameriky, kde je uzivateli internetu
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53 %, tak vici celému svétu, v némz uzivalo internet v roce 2016 pramérné 50,1 % oby-
vatel. Zajimavé je také, Ze internetovy profil na facebooku mélo v minulém roce celych

2 900 000 obyvatel Kostariky (internetworldstats, 2016).

Ekologické faktory

vvvvv

prostfedi je ohrozeno vystavbou novych staveb a hotelli, nekontrolovanym tézebnim
pramyslem, ktery decimuje ptivodni lesni porosty a proto se hled4 zptsob, jak zachovat
pfirodni zdroje pfi zachovani rozvoje a socialni politiky zemé&. Nejcastéji se mluvi o eko-

turistice a udrzitelném rozvoji.

Piedevsim diky t€Zbé dieva, velké produkci zemédélstvi, farmarstvi a turismu, se plocha
kostarickych lesii za poslednich 400 let zmenSila téméf o 60 %. Piesto vSechno je dnes
ptes 25 % zemé chranéno jako narodni parky nebo rezervace. Kostarika je povazovana
za jednu ze zemi s nejlepSim systémem a s nejdelsi tradici ochrany ptirody (Mc Neil,

Israel, Yevin, 2009).

Velmi dulezitymi pojmy se v poslednich letech staly ekoturistika a trvale udrzitelny ces-
tovni ruch. V Kostarice vzniklo béhem poslednich desetileti mnoho instituci na ochranu
pfirody, mezi které patii napiiklad SPN (Servicio de Parques Nacionales) Sprava
narodnich parkti, ICT (Instituto Costarricense de Turismo) Narodni turisticka asociace ¢i
MINAE (Ministerio de Ambiente, Energia y Telecomunicationes) Ministerstvo spravujici

systém narodnich parki, a mnoho dalSich.

Pravé Narodni turistickd asociace vytvofila systém hodnoceni hotelti a ubytoven nazvany
Certification for Sustainable Tourism (CST), ktery je hodnoti na zaklad¢ jejich interakce
s pfirodnim prostfedim a mistnimi komunitami, jejich postoji k udrzitelnému cestovnimu
ruchu a stupni, jimiz povzbuzuji klienty k podpote udrzitelnosti. Mezi tyto zasady patii
napiiklad recyklace, uzivani uspornych Zarovek, vyména lozniho pradla jen jednou za

n¢kolik dni ¢i vyzyvani navstévniki k Setfeni vodou (Mc Neil, Israel, Yevin, 2009).
Dale se velmi dba na zakladni ekoturistické pravidla chovani:

* Do pfirozeného prostiedi voln¢ Zijicich zivo€ichli nesmi byt bezdiivodné zasahovano.
* Odpadky museji byt fadné odstranény.

* Turistika by méla pozitivn€ ovliviiovat mistni komunity a byt odpovédné spravovana.

* Turistika by neméla naruSovat piivodni kultury.
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* Turisté by méli zemi opoustét s vétSim porozuménim piirode, ochrané ptirody a Zivo-

tnimu prostiedi (Mc Neil, Israel, Yevin, 2009).
Shrnuti PESTE analyzy

Politicko-pravni faktory lze vyhodnotit jako pro podnik pfiznivé. Politickd situace v zemi
je stabilni, politika je naklonénda zahrani¢nim obchodiim, podporujici cestovni ruch, pod-
nikatele, kteti dale investuji v Kostarice, zvyhodiiuje, navic si také uvédomuje svou zod-
povédnost viuci zivotnimu prostiedi. Jedinym problémem by pro podnik mohla byt vzris-

tajici kriminalita, kterou si vSak kostarickd vlada uvédomuje a snazi se jeji urovei snizit.

Co se tykd ekonomickych faktorti, vyhlidky Kostariky jsou dobré, nebot’ ma potiebnou
politickou a ekonomickou stabilitu, té§i se divéte soukromych zahrani¢nich investorti i
mezinarodnich finan¢nich instituci. ZvySuje se doméci spotieba a roste ditvéra spotiebi-
teltl. VétSina kostarickych firem hodnoti ekonomickou budoucnost zemé optimisticky.

Da se tedy fict, Ze i toto prostfedi je pro podnik ptiznivé.

Demografické faktory jsou pro podnik také pomérné piiznivé. Vzdélanost obyvatelstva
je pomérné vysoka, zdravotni a socialni systém funguje dobte. Mistni lidé jsou si pomérné
védomi nutnosti ochrany pralesi i toho, Ze cestovni ruch jim pfina$i mnoho piijmu, proto

se pfiklanéji na stranu podniku, jsou ochotni spolupracovat a pomahat, nestavi se do cesty.

Z technologickych faktorti by na podnik mohl mit vliv snad pouze ptiznivy rozvoj ekotu-
ristiky, a to jak ze strany statnich organt, neziskovych organizaci, mistnich obyvatel i

turistu.

Ekologické faktory ovlivituji podnik nejvice. Mohlo by se zdat, Ze vysoka ochrana pfi-
rody, by mohla podnik omezovat, zabrafiovat mu v ristu, ¢i rozvoji. Ale protoZze podnik
sam je stvofen praveé predevsim proto, aby pomohl Zivotni prostfedi uchranit, lze i tato
ochranna opatieni hodnotit pozitivné. Majitel se se svym stromodomem velmi rad pii-
zpiisobi vS§em podminkdm a dokonce lze ochrannd opatfeni vnimat jako vyhodu oproti
konkurenci, protoze maloktery konkuren¢ni podnik se pfizpiisobuje 1épe a snadnéji, nez

praveé stromodim.

4.2.1.2 Portertiv model péti sil véetné dotaznikového Setireni

Zakladnim nastrojem pro analyzu konkurencniho prostfedi stromodomu a jeho strate-
gického tizeni je Porteriiv model péti sil. K dosazeni tohoto cile je nutné rozebrat pét

klicovych vliv, které konkurenceschopnost podniku piimo ¢i neptimo ovliviiuji.
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Provedenim analyzy dostaneme odpovédi na otazky:

Jak silni jsou stavajici konkurenti?

Jaké jsou bariéry vstupu na trh ubytovacich sluzeb v udrzitelném cestovnim ruchu?
Jaka je smluvni sila kupujicich?

Kolik je na trhu pro podnik vhodnych dodavatelti?

Jaké je ohroZeni ze strany substitutd?

Stavajici konkurenti

Stavajicimi konkurenty jsou pro stromodim veskeré ubytovaci jednotky v jeho blizkosti,
predevsim tedy ty nachéazejici se pfimo v Manzanillu. Vice ho v§ak ohrozuji ty, které jsou
stejné jako stromodiim zaméteny na ekoturismus a jsou umistény piimo v pralese, na coz
se snazi naldkat své zakazniky. ProtoZe stromodiim v Kostarice navstévuji lidé z celého
svéta, da se vSak fici, Ze jakékoli ubytovaci zatizeni kdekoli ve svéte, které nabizi moz-
nost stat se soucasti pralesa, je pro n¢j konkurenci. I ptesto je stromodiim v mnoha ohle-

dech vyjimec¢ny.

Oficidlnich ubytovacich jednotek v Manzanillu a jeho blizkém okoli je celkem sedm.
Dale zde turisté najdou ubytovani v soukromi, to ale nelze pfedem rezervovat. Je vétSinou
nutné ho smluvit pfimo na misté, proto pro stromodtm, kde si hosté rezervuji pienocovani

pfedem, nemusi byt ohrozujici.

Ze sedmi oficialnich ubytovacich jednotek je pét zaméteno prave na ekoturismus. Jsou to
El Arbol, Congo Bongo Ecolodges, Almonds and Corals, House of Adventure a Villa
Toucan. O vSech téchto ubytovacich jednotkach lze fici, Ze jsou zaméfeny na poskytnuti
pomérné luxusniho ubytovani s komfortem jako je kuchyne, koupelna, nékde i s vyiiv-
kou,¢i Cisté bezpecné loznice. To v§e opravdu piimo v dzungli. Zakaznici tam najdou vse,
co potiebuji. Zazemi je vSude velice dobie opeCovavané, nékteré blize, nekteré dale od

more.

Kazdy podnik nabizi ur¢itou vyhodu, kterou ostatni nemaji. Naptiklad Villa Toucan na-
bizi z obou loznic vyhled pfimo na mote. House of Adventure se chlubi tim, Ze je posta-
ven ruéné€ pouze z recyklovanych materiald, navic jako jediny je spojen i s restauraci.
Stale vSak nema své internetové stranky, ¢imz opét omezuje své zakazniky pouze na ty,
kteti pfijedou a hledaji ubytovani az na misté. Almonds and Corals spolecné s Congo

Bongo Ecolodges poskytuji nejvice lizek k ubytovani v jednom terminu. Jsou to celé
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osady skladajici se z n€kolika domkt. Tyto dva podniky nabizi dokonce potfadéani svateb

a svatebnich vecirkl a ob€ maji z vlastnich pozemkt ptimy ptistup k plazi.

Lze tici, ze vSechny zminéné jednotky jsou vétsi nez stromodim, nabizeji moznost uby-

tovani vice osob najednou a vSechny jsou blize k mofi.

Oproti tomu ani jedna neni zavéSena ve vySce dvacetip€ti metrll a nenabizi zazitek spo-
jeny s tirou pralesem doplnénou o vyklad a nésledujici adrenalin pfi Splhani po lané na-
horu do domu. Také ani jedna nenabizi vyhled zeshora na koruny stromi pralesa v dalce

zakonceny Karibskym motem.

Vstup novych konkurenti

Hlavni bariérou pro vstup novych konkurentii jsou vlddni omezeni tykajici se stavby
domu v pralese. Je pfimo omezen pocet metrl ¢tvereCnich domu na jeden hektar pralesa.
Proto kazdy, kdo by chtél pravé takto zde podnikat, musi nejdiive koupit urcity pocet

hektarti pralesa.

Pocet hektart, které jsou k prodeji, je vSak také omezen a ne kazdy hektar je vhodny pro
podnikani. Jsou to pouze ty ¢asti pralesa, nachdzejici se v blizkosti civilizace, plazi a do-

pravnich komunikaci.

Stavba v pralese také neni nijak snadna. PrestoZze by se zdalo, Ze kvalitniho dfeva pro
stavbu domu je na pozemku dostatek, neni to tak jednoduché. Pokéceni kazdého stromu
musi nejdiive tfady odsouhlasit. Doprava vlastnich materiall je nesmirn¢ nadrocné nejen
finan¢né, ale i fyzicky.

Celkové tedy neni tieba se nové konkurence v blizkosti stromodomu obévat, protoze ba-
riéry pro vstup novych konkurentl jsou pomérné vysoké.

Pokud bychom uvazovali, Ze konkurence se mize nachazet i jinde po svété, mohly by byt
obavy uz ponékud vyssi. Kdyz by se jinym subjektim podaftilo pfejmout myslenku domu
zavéSen¢ho vysoko v koruné stromu, mohli by se potenciondlni zédkaznici rozhodovat,

zda vlibec navstivit stromodiim pravé v Kostarice a ne tieba v pralese v jiné zemi, ¢i do-

konce na jiném kontinentu.
Vyjednavaci sila zakaznika

Klicovym faktorem pro stromodiim jsou zdkaznici. Pravé zdkaznici rozhoduji o tom, zda

podnik bude prosperovat ¢i nikoli.
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Pro prildkéani a udrzeni zdkaznika je podnik nucen nabizet jedinecné zazitky, poskytovat
kvalitni sluzby nebo mit cenovou nabidku lepsi nez konkurence. Neméné diillezitym fak-
torem vybéru jsou ovSem také reference, dostupnost, pohodli a rozmanitost. Pro dalsi
rozvoj podniku je velmi dulezité znat nazory zékazniki, ¢i udaje o nich. Proto bylo pro-

vedeno dotaznikové Setfeni.
Dotaznikové Setreni

Dotaznik obsahuje celkem 19 otdzek a je mozné si ho jak v Ceském, tak v anglickém

jazyce precist v priloze.

Jak je podrobné&ji popsano v metodice prace, celkem bylo online vyplnéno 95 dotazniki,
z nichz bylo 5 vyrazeno. Vzorek tedy tvoii 90 respondentli, vzhledem k primérné ro¢ni

navstévnosti cca 200 zékaznikl je to 45 % ze zakladniho souboru.
Graf 1: S kym respondent stromodiim navstivil: (n=90)
Stromodim navstivil:

0; 0%
19; 21%

41; 46%

= Sam = Srodinou V paru S prateli = Béhem sluzebni cesty

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze témét polovina dotazovanych navstivila stromo-
diim se svym partnerem. Vice nez 20 % ho navstivilo s rodinou stejné tak vice nez 20 %
s prateli. 10 % respondenti pfijeli sami. To je pro podnik pomérné dobré, jeho zakaznici

témét vzdy privedou dalsi.

52



Graf 2: Pocet noci, které respondent ve stromodomu stravil: (n=90)

1; 19
24; 27%
0; 0%

= Zadnou = Jednu Dvé = TFi = Ctyfi a vice

Pocet noci:

Zdroj: vlastni zpracovani

Témet 2/3 respondentt stravily ve stromodomé pouze jednu noc. Tato skutecnost prav-
dépodobné souvisi s naro¢nosti §plhani do stromodomu a zpét, ktera bez pomoci perso-
nalu neni mozna. Stravit tam vice noci tudiz znamena stravit celé dny ve stromodomu,
témer bez moznosti dostat se pry¢. Pokud lidé nepfijedou za pozorovanim konkrétniho
zivociSného druhu, na ktery by museli del§i dobu cekat, neni pro né¢ motivujici zlstavat

zde déle nez jednu noc. Tento fakt by ale mohl souviset také s cenou ubytovani.

Graf 3: Respondent stromodiim navstivil v obdobi: (n=90)

>

Obdobi:

= Prosinec - kvéten = Cerven - listopad

Zdroj: vlastni zpracovani
Jak se dalo ptedpokladat témét 2/3 respondentl navstivily stromodim v hlavni sezoné,
ktera zacina v Kostarice v prosinci a konc¢i v kvétnu. Je to totiz obdobi sucha. Od ¢ervna

pak zacina obdobi destii, kdy teplota sice zlstava vysokd, ale mize se stat, ze par dni
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z dovolené turistim proprsi. V hlavni sezéné€ jsou pochopitelné vSeobecné ceny ubyto-
vani vys$i nez v sezoné vedlejsi. I stromodim ma svou cenovou politiku nastavenou

takto, coz se d4 povazovat za spravné.

Graf 4: Hlavni cil respondentovi cesty do Kostariky: (n=90)

Cil cesty:

4; 5%

= Poznavani pfirody = Poznavani kultury Odpocinek

m Zabava = Pracovni cesta = Navstéva stromodomu

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi ¢ast respondentt 42 % se do oblasti, v niz se stromodiim nachazi, vydava z di-
vodu poznavani prirody. 22 % jede za zabavou, 20 % za pozndvanim mistni kultury, 9 %
za odpocinkem. Ctyfi respondenti dokonce odpovédéli, Ze piijeli predeviim kvili na-

v§téveé stromodomu. Z téchto respondentli pochézeji tfi z jiné Casti Kostariky.
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Graf 5: Diivod, ze kterého se respondent rozhodl navstivit stromodim: (n=90)

Ddvod:

= Zajimal mne stromod(m jako stavba
= Abych prozil nevSedni zazZitek

Kvili pozorovani pralesniho zivota ve vys$sich patrech pralesa
* Pouze kvUli pfenocovani

® jiny davod

Zdroj: vlastni zpracovani

Téméf polovina dotazovanych pfijela navstivit stromodim pfedev§im proto, aby prozili
nevsedni zazitek a vice nez ¢tvrtina zajimal predevsim stromodim jako stavba. To je pro
podnik velmi pozitivni, protoze pravé v zazitku, ktery nabizi, se nachazi jeho nejsilnéjsi
konkurenc¢ni vyhoda. Stejny zazitek ani stejnou stavbu nenabizi zatim zadna konkurence.
17 % respondentli potom navstivilo stromodiim, aby mohli pozorovat pralesni zivot ve
vysSich patrech zivota, coz je opét stejnd konkurenéni vyhoda, kterou jiné podniky na-

bidnout nemohou.
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Graf 6: Jakym zptsobem se respondent o stromodomé dozvedél? (n=90)

Zdroj:
28; 31% .
0; 0%\ 4; 4%
\ 9; 10%
= Na internetu = Od znamych
Z televize Z tisku

= V cestovni kancelafi/ agentufe  ® Na doporu€eni mistnich obyvatel

Zdroj: vlastni zpracovani

36 % respondentli se o stromodomé dozvédélo od znamych, 31 % piiSlo na doporuceni

mistnich obyvatel. Pouze 19 % respondenti se o ném dozvédélo na internetu, 10 % z te-

levize a 4 % z tisku. Vzhledem k nizkému procentu respondenti, kteti znaji stromodim

z médii, by bylo vhodné propagovat podnik v médiich vice a ptiladkat tak dalsi zdkazniky

a vyuZzit nezaplnéné terminy.

Graf 7: Jak respondent hodnoti cenu ubytovani v hlavni sezoné (160 dolarti za osobu/noc

vcetn€ vSech doprovodnych sluzeb, svaciny a snidan¢):

Cena:

6; 7%-|

49; 54%

= Pfili§ drahé = Pomérné drahé = Odpovidajici = Pomérné levné = P¥ili§ levné

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vice nez polovina dotazanych se shoduje, ze cena ubytovani a sluzeb je odpovidajici.
Vzhledem k tomu, Ze zdkaznici stromodomu jsou lidé z celého svéta, je to pozitivni sku-
tecnost. Dalo by se totiz ocekavat, ze 1idé z riiznych zemi budou stavajici cenovou poli-
vnimd jako pomeérné ¢i prili§ vysokou. Mozné by tedy stalo za to uvazovat o mirném

sniZeni ceny.

K otazkam c¢islo 9 ,,Ubytoval byste se ve stromodomé znova?“ a 10 ,,Doporucil byste
ubytovani ve stromodomé svym znamym?“ neni potfeba zadnych grafl, protoze obé¢
otzky byly témétf vSemi respondenty zodpovézeny jako ,urcité ano“. Toto je jedno
z nejpozitivnéjsich zjisténi vyzkumu. Zékaznici jsou natolik spokojeni, Ze nejen ze by
sami radi znovu pftijeli, ale dokonce by ubytovani a zazitek s jistotou doporucili dale svym

znamym.

Z odpovédi na otazku Cislo 11, vyplyva, ze 66 % (tedy 59) respondentd, cestuje spise

individualné a 34 % (tedy 31) z nich Castgji cestuje s cestovni kancelaii nebo agenturou.

Graf 8: Pfi planovani cest bere respondent v potaz piredevsim: (n=59)

Doporuceni:

= Doporuceni znamych

= Recenze ostatnich cestovatell na internetu
Odborné dokumenty
Doporuceni CK a CA

= Jiné

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak vyplyva z grafu 8, 39 % respondentti bere pfi planovani cest ohled piedev§im na do-

poruceni svych znamych. 36 % se inspiruje na internetu recenzemi ostatnich cestovaleta.
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20 % z nich potom dava véhu hlavné¢ odbornym dokumentim. Vzhledem k vysledkiim

predchozich otdzek jsou toto pro stromodim opét pozitivni vysledky.

Graf 9: Byl by respondent ochotny piispét na stavbu dalSiho stromodomu, pokud by vé-
del, ze to pomlze zachrané dalsi ¢asti pralesa? (n=90)

Prispévek:

= UrCité ano = SpiSe ano Nevim = SpiSe ne = Urcité ne
Zdroj: vlastni zpracovani
Jak je vidét v grafu 9, pouze 10 % respondentl by na stavbu dal$iho stromodomu nepfi-
spéla, 1 kdyby to znamenalo zachranu dalsi ¢asti pralesa. 64% by spiSe nebo urcité pii-

spelo a 26% respondentii odpovédélo, ze nevi. Na tento fakt by mél v budoucnu bran

zietel. Mohla by to byt dalsi nevyuzité ptilezitost podniku.
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Graf 10: Pokud by byla kapacita stromodomu navySena, respondent by vyuzil moznost
ubytovat se ve stromodom¢ s vice ptateli najednou:

Navyseni kapacity:

51; 57%

= Ur¢ité ano = SpiSe ano Nevim Spise ne = UrcCité ne

Zdroj: vlastni zpracovani

Na otazku ¢islo 14 odpovédéla nadpoloviéni vétSina respondentil, ze nevi, zda by vyuzili
moznost ubytovat se ve stromodomé s vice ptateli najednou, pokud by byla kapacita stro-
modomu navysSena. Pravdépodobné tedy maji pocit, Ze kapacity pro ¢tyii osoby je mo-

mentéaln€ pln€ dostacujici.

U otazky ¢islo 15 ,,Jaké charakteristiky byste pridélil tymu, ktery se o Vas po dobu pobytu
staral?* zvolila vétSina respondentl téméf vSechny odpovédi, tedy: kompetentni, komu-
nikativni, zdvoftily, divéryhodny, spolehlivy i pozorny. Opét je podnik tedy hodnocen

nadpriimérné kladné, dalo by se fici, Ze u personalu neni co zlepSovat.
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Graf 11: Respondenti pochazi z téchto zemi: (n=90)
Puvod:

Slovensko
Belgie
Rakousko
Dansko
Indonésie
Rusko
Anglie
Ceska republika
Kanada
Nizozemi
Chile
Svédsko
Kostarika
Némecko
Francie
USA

11

13

31

(1]

10 15 20 25 30 35

u Pavod

Zdroj: vlastni zpracovani

Ackoli byl znamy fakt, ze stromodim navstévuji lidé z celého svéta, i presto pfinesli od-
povédi na otazku ,,Z jaké pochazite zemé?* zajimavé vysledky. Dotaznik byl vyplnén
lidmi ze Sestnacti riznych zemi, z toho deset evropskych zemi. Nejvétsi zastoupeni zde
maji turisté ze Spojenych statl americkych, a to vice nez jednu tfetinu. Druhy nejvétsi
podil 14 % maji tuzemsti navstévnici, tedy Kostari¢ané. Za zminku stoji také turisté z Ka-
nady s 12 % nebo z Anglie s 8 %. Zbylych 32 % tvofti ostatni zemé. Pokud by chtél majitel
Peter svijj stromodiim zacit vice propagovat na ur¢itém tizemi, vyplatilo by se mu nejvice

oslovit kontinent Severni Ameriky a Kostariku.

Z odpovédi na otazky cislo 17 ,,Jaky je V&S rodny jazyk?* a 18 , . Jakymi jazyky se doro-
zumite?* vyplyplynulo, Ze anglicky se domluvi 98% navstévnikd, z nichz vice nez polo-
vina ma angliétinu jako sviij rodny jazyk. Spanélitinu ovlada 64% respondentd, proto je
vhodné aby personal kromé Spanélstiny ovladal i angli¢tinu. Méné nez 30% respondentli

potom ovlada dalsi jazyky jako napiiklad ném¢inu, francouzstinu nebo rustinu.
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Vyjednavaci sila dodavatela

Za dodavatele 1ze povazovat restaurace a obchody s potravinami v blizkém okoli stromo-
domu. Peter totiz nabizi svym zékaznikiim vecefi a snidani s dondskou piimo do stromo-
domu. Donésku obstardva on sam a jeho zaméstnanci. Vecete zahrnuje krom¢ hlavniho
jidla, které koupi a necha zabalit v n€které z blizkych restauraci, také lahev vina popfi-
padé jiny népoj. Ten zakoupi v jednom ze tii obchodl s potravinami, které se v Man-

zanillu nachazeji.

V Manzanillu se nachazi celkem tfi dobré restaurace. Dalo by se fici, ze spiSe bar zvany
Cool and Calm nabizi kromé& michanych drinkt také vytecné jidlo typiycké pro karibskou
oblast. Pfedevs§im ryby a moiské plody, nakupované ptimo od mistnich rybati, doplnéné
o mistni ovoce a zeleninu. Podobna jidla nabizi i druhd mnohem vétsi restaurace Maxi’s.
Pokud hledaji lidé néco jiného, mohou navstivit také restauraci El Refugio, ktera se spe-

cializuje na argentinskou kuchyni.

Vyjednavaci silu téchto restauraci vii¢i Peterovi 1ze hodnotit jako pomérné nizkou. Pokud
si zékaznici nepteji vyslovené jinak, objednava Peter jidlo v Cool and Calm. Vzhledem
k tomu, ze zde pravidelné bere jidlo i pro sebe a své zaméstnance, navic s majiteli udrzuje
dobré vztahy, dostava zde dvacetiprocentni slevu na vSechna jidla. Majitelé si uvédomuji,
ze pokud by byly dobré vztahy poruseny, zhorSila by se kvalita, ¢i zvysila cena, Peter
miZze objednavat v ostatnich restauracich. Jako mala restaurace s pouze dvéma zamést-

nanci si jeho objednéavek velice vazi a vychazeji mu vstiic, jak jen mohou.

Co se tyka nakupu vina a jinych napojt, Peter nakupuje za ceny zcela bézné pro vSechny
mistni i turisty. Jeho sila v tomto ohledu neni nijak vyznamna a tfi markety vzajemné jsou
si dostatecnou konkurenci na dany pocet mistnich a turistl, proto udrzuji piijatelné ceny

pro vSechny.

Ze strany dodavatelll se neni tfeba obavat zadnych hrozeb, ale neni ani mozné zde najit

néjaké zasadni nové piilezitosti.
Hrozba substituti
Za substituty lze povazovat v§echny moZznosti ubytovani, které jsou v blizkosti nabizeny.

Piedev§im ubytovani v soukromi konkuruje zasadné niz§i cenou. Protoze stromodim
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spojuje ubytovani se zazitkem, daji se za ¢aste¢né substituty také povazovat sluzby mist-
nich privodct, ktefi jsou ochotni turistim ukézat krasy mistniho pralesa. Tyto sluzby ,
stejn¢ jako ubytovani v soukromi, vSak nelze rezervovat predem, navic k nim vétSinou
nelze dohledat na internetu zadné reference. Proto se téchto substitutli neni potieba oba-

vat.

Substituty by mohly byt také jakékoli jiné ubytovaci jednotky v celém svéte, které nabi-
zeji spojeni zéazitku v ekoturismu s ubytovanim. Takovych by se dalo jist¢ naleznout
mnoho, avSak v poméru k poctu lidi majicich zdjem o ekoturismus je toto ¢islo zanedba-

telné.

Shrnuti Porterova modelu péti sil

Stavajici konkurence je pomérné silna, ale i ptesto, diky jedinecnosti, kterou stromodim

nabizi, pro n¢j neni nijak ohrozujici.

Bariéry vstupu do odvétvi jsou navic pomérné vysoké, proto neni tieba se obavat ani nové
vstupuyjicich firem. Znicujici by nejen pro stromodim mohli byt pouze velké hotelové
fetézce, které by se mohly pokusit vstoupit na kostaricky trh a znicit tak jeho jedinec¢nost.
Nastesti tuto hrozbu si kostaricka vlada uz dlouho uvédomuje, a proto si své uzemi také

velmi dobfe chrani. Ani z tohoto hlediska tedy v bizké dobé nehrozi zddné nebezpeci.

Ptilezitosti 1ze najit predevsim v segmentu zakaznik, kteti jsou, jak vyplyva z vyzkumu,

vvvvv

znamym.

Dodavatell na mistnim trhu neni pfilis, ale vzhledem k ptiznivému vyvoji celé turistické
oblasti, 1ze oc¢ekavat, ze pokud se bude situace menit, tak jedin¢ dobfe pro stromodim.
Mozna budou v blizkosti do budoucna vznikat nové restaurace a supermarkety a bude se

tim tak snizovat vyjedndvaci sila dodavatelt.

Substituty Ize najit po celé planeté, i piesto zadny zatim neni dostatecné podobny stro-

modomu, proto se opét podnik nemusi obavat zadnych vétsich hrozeb.

62



4.2.2 Analyza vnitfniho prostredi podniku metodou VRIO

Vysledkem analyzy vnitiniho prostfedi metodou VRIO je identifikace klicovych zdroj
firmy, které pro ni znamenaji konkuren¢ni vyhodu. Pro ucely analyzy jsou zdroje
rozdé€leny do ¢tyt skupin, tj. zdroje fyzické (vybaveni ubytovaci jednotky movitym a ne-
movitym majetkem), lidské (management a organizacni struktura), finan¢ni (hodnoty
zakladnich pomérovych ukazatelll finan¢ni analyzy) a nehmotné (hotelové know-how,

image, znalosti).

Uvedené zdroje jsou pak vyhodnoceny z hlediska jejich schopnosti tvofit pro ubytovaci
zafizeni hodnotu (Value), jejich vzacnosti mezi konkurenty (Rareness), schopnosti kon-
kurentt tyto zdroje napodobit (Imitability) a v neposledni fad¢ také z pohledu schopnosti

zafizeni tyto zdroje efektivné vyuzit (Organisation).
Fyzické zdroje

Mezi fyzické (hmotné) zdroje stromodomu patii pfedev§im samotnd ubytovaci jednotka
stromodomu a pozemek — n¢kolik hektarii pralesa, na kterém se nachazi, a ktery jej ob-

klopuje. Déle do této skupiny patii také investi¢ni vybaveni stromodomu, tedy vybaveni

kuchyiiky, koupelny a ostatni ptislusenstvi.

Hodnota — schopnost fyzickych zdrojli vytvaret hodnotu je ddna predev§im umisténim a
konstrukci stromodomu. Kromé toho, Ze se ubytovani nachazi ptimo v pralese, kde je
mozné pozorovat stovky riznych zivoc¢isnych a rostlinnych druhtl, je zavéSen ve vysce
pétadvaceti metrii na jednom z nejvyssich stromt v dané ¢asti pralesa. Z této vysky se
navstévnikiim naskytad neopakovatelny vyhled na destny prales a Karibik. Dalsi vyhodou
tohoto zavéSeni je zazitek ze Splhani do stromodomu po lanég, kdy je Splhajici jistén jed-
nim ¢lovékem protivdhou na stejném lan¢ a druhym ¢lovékem ze zemé. Pokud mé né€kdo
zajem muze Splhat podél kmenu dal§ich 30 metrti nad stromodim az do Spicky stromu.
Da se fici, Ze umisténi stromodomu je samo o sob¢ pfidanou hodnotou. Vétsina lidi také
oceni fakt, Ze jako jeden z mala stromodoml na svété je tento zkonstruovan tak, aby da-
nému stromu absolutné nepiekazel v ristu a respektuje veskery zivot na ném probihajici.
Dtim je zavéSen bez pouziti hiebikil pouze na nylonovych lanech a pocita se s tim, ze po
nékolika letech bude rozebran, zrekonstruovan a znovu sloZen na jiném stromé, aby zadny

strom nebyl dlouhodobé¢ zatizen jeho vahou (asi 2 200 kg).
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Pokud jde o vybaveni stromodomu, podtrhuje charakter celého projektu. Diky systému
sbéru destové vody a solarni energie je navstévnikiim i uprostied pralesa doptan veSkery
komfort, jako je koupelna se sprchovym koutem a mald kuchynka. Jak uz bylo vyse na-
pséno, ty se nachdzeji ve spodnim patte spolu s pozorovatelnou a obyvakem. V hornim

patfe jsou dvé loznice. Obytna plocha celkem je 60 metrti ¢tverecnich.

Vzicnost — vzhledem k vySe zminénému charakteru konstrukce stromodomu se jedna o
vzéacny zdroj ve srovnani s ostatnimi konkurenty. Umisténi je také pomérné vzacnym
zdrojem, protoze v daném misté povoluji kostarické ufady stavbu pouze jednoho ubyto-
vaciho zafizeni na jeden hektar destného pralesa. Plocha ubytovaci jednotky je navic
ufady omezena. Investicni vybaveni neni nijak vyjimecné vzacné, je v zasad¢ dostupné

Sirokému okruhu jinych subjektt.

Napodobitelnost — z vySe uvedeného je zfejmé, ze vybaveni jednotky lze napodobit
pomérné snadno. OvSem to samé nelze fici o stromodomu a pozemku, které jsou naopak
jedinecné a napodobit je by bylo tézké. Divodem je predevsim fakt, ze konstrukei stro-
modomu navrhl sam majitel Peter, mnozstvi prodavanych hektart pralesa je omezené a
pfedevsim celd organizace stavby, s ohledem na zachovéani neporuSeného stavu pralesa a
dodrzeni bezpecnosti vSech zainteresovanych osob, je velmi narocna. Celkové je tedy
napodobitelnost obtiznd, coz pro podnik vytvaii konkurenéni vyhodu a pro zakaznika

pfidanou hodnotu.

Organizace — hmotn¢ zdroje podniku nejsou plné€ vyuzivany, protoze stromodim je ob-
sazen prumérné pouze 100 noci v roce po dvou osobach. Z toho dva mésice v hlavni se-
zong a mésic v sezon¢ vedlejsi. Kapacita pritom dovoluje ubytovat az ¢tyfi osoby béhem
jedné noci a celorocné teplé pocasi v Kostarice dovoluje prespavat bez problému ve stro-

modomé téméf po cely rok. Obsazenost by tedy mohla byt vyrazné navysena.

Lidské zdroje

V soucasné dob¢ se o podnik staraji pouze tfi lidé. Nejvice prace zastava sam majitel a
tvlirce projektu, stavebni inZenyr ze Slovenska, Peter Garcar. S propagaci, psanim blogti
a aktualizaci webovych stranek mu pomaha jeho Zena Isabel, ktera je z Argentiny. Pro-
toze prales neni uplné bezpe¢nym mistem pro ty, ktefi ho neznaji, zacal Peter spolupra-
covat s jednim z mistnich indianti Orlandem Hernandezem, ktery se v pralese velmi dobie
vyzna, protoze v ném vyrostl. Zarovenl se neboji vysek, coz je pro praci v korunich

stromu zasadni.
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Hodnota — Situace na trhu prace v kostarickém Manzanillu neni pro podniky nijak ptiz-
niva. Nezaméstnanost v Kostarice se dlouhodobé pohybuje kolem 8 %. Navic ¢lovéka,
ktery je ochoten pracovat ve vyskach, neboji se pralesa a zaroveit mu i rozumi, aby mohl
v krizovych situacich byt napomocen, je té¢zké najit. Takovi jsou vSeobecné jen mistni
indidni jsou pomérné uzavieni, t€zZko mezi sebe né¢koho piijimaji a navic nemaji potiebu
pro n€koho pracovat, ¢i vydélavat penize, protoze jsou schopni Zivit se sami. Orlando je
tedy pro Petera témé&f nenahraditelny. Dalo by se uvazovat o tom, ze Peter zaméstna ¢lo-
veka upln€ odjinud, ktery ma zajem o toto téma a sam si ho zauci. Takovy zaméstnanec
musi byt vSak velmi spolehlivy a bude narocné ho zaplatit, protoze prace je pomérne
nebezpecnd, odpoveédnost je vysoka a navic bude muset zménit misto i styl zivota. Dal-
Siho zameéstnance, ktery by se staral o rezervace, ¢i marketing uz by mélo byt snazsi se-
hnat. Maze byt pomérné odkudkoli, tato prace se vytizuje predevsim pres pocitac. Tento
zameéstnanec musi ovSem ovladat né€kolik svétovych jazyki, proto by bylo opét ndro¢né

ho dostate¢n¢ zaplatit.

Da se fici, ze stavajici persondl je velmi dobry, odvadi kvalitni praci a zna veskeré své
povinnosti a kompetence. VSichni jsou motivovani pfedev§im pomoci pifi zachrané pra-

lesa a sbiranim novych zkuSenosti a znalosti.

Vzicnost — VétSina konkurenénich ubytovacich zatizeni v blizkém okoli také zamést-
nava své rodinné piislusniky. Spoluprace s Orlandem je kaZzdopadné nezpochybnitelnou

konkuren¢ni vyhodou stromodomu.

Napodobitelnost - organizacni strukturu, model chovani pracovniki a fizeni lidskych
zdrojii 1ze napodobit pomérné snadno. Je nutné si vSak uvédomit pfidanou hodnotu sa-
motného Petera, ktery byl diky své vérohodnosti, jazykové vybavenosti a odhodlanosti,
schopny mistni obyvatele pfesvédcit o svych dobrych zamérech. Toto celozivotni odhod-

lani, je bez pochyby velmi téZko napodobitelné.

Organizace — Pro dal$i rozvoj podniku by bylo vhodné rozsiteni lidskych zdrojt, protoze
stavajici zaméstnanci jsou momentalné plné zatizeni a nezbyva cas na vyvoj dalSich Pe-
terovych napadii. V Case, kdy se Orlando pravé nestard o Peterovi zakazniky, udrzuje
stromodtm a pralesni cesty a také se podili na stavbé druhého domu tzv. Junglehousu,

jehoz stavba probihd uz nekolik let.
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Finanéni zdroje

Hodnota — finan¢ni zdroje podniku hodnotu bezesporu vytvéaieji, podnik dosahuje urci-
tého zisku, avSak potencial ma n¢kolikanasobné vétsi. Ve struktuie zdroji dlouhodobé

ptevazuji zdroje vlastni.

Vzacnost — ziskdni finan¢nich prostfedkii neni v dnesni dobé uplné jednoduché. Nezna-
mena to vsak, Ze to neni mozné. Svoji roli na stran¢ podnikatelskych subjektt hraje
stale urcita nejistota a obavy ,,z ptjcovani si cizich zdroji. Obecné je vSak mozné fici,

ze cizi zdroje jsou dostupné mnohem Iépe nez ty vlastni.

Napodobitelnost — pfevzeti tohoto modelu financovani ztejmé pfili§ snadné nebude.
Jak jiz bylo vyse zminéno, ve struktuie zdrojii ptevazuji zdroje vlastni, které jsou dnes
pomérné vzacné. VétSina dneSnich podnikatelskych subjektii se bez bankovniho uvéru

neobejde. Podnik je navic schopen navySovat vlastni zdroje prostfednictvim zisku.

Organizace — finan¢ni prostfedky podniku by mohly byt vyuzivany efektivngji. Z hle-
diska efektivity nakladi by bylo pravdépodobné vyhodnéjsi vyuzit z vétsi ¢asti zdroje

cizi. Pro hlubsi finan¢ni analyzu nebyl poskytnut dostatek dat.

Nehmotné zdroje

Dobré jméno a image podniku je podporovana predevSim vyjimecnym charakterem na-
bizené sluzby, ptistupem, znalostmi a zkuSenostmi persondlu a Cistotou a bezpecnosti

ubytovaci jednotky.

Hodnota — Vysokou hodnotu vytvaii pfedevsim pfistup k zivotnimu prostiedi, snaha o
ochranu pralesa, kazdé rostliny a Zivo¢icha v ném a snaha ukazovat navstévnikim z ce-

1€¢ho svéta jeho krasu a ucit je o dulezitosti jeho zachovani.

Vzacnost — know-how kazdého podniku je jedinecné. OvSem praktické zkusenosti a zna-

losti tykajici se stavby stromodomu, stejn¢ jako znalosti tykajici se pralesniho Zivota v

Manzanillu, jsou opravdu vzacné.

Napodobitelnost — napodobovani ptistupli, napadii, inovaci je dnes pomérné bézné. I
pfesto se domnivam, Ze napodobeni stavby stromodomu bez odbornych znalosti Petera
jako stavebniho inzenyra, navic uprostied pralesa, je napodobitelné tézko. Dale lze

pomérné t€zko napodobit piistup a chovani k zadkaznikiim, nadSeni obou privodcti pro
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dané téma a jejich znalosti o tamni pfirod€. Peter a Orlando navic vedou encyklopedii
mistnich zivo€icht a rostlin, zapisuji Gdaje, které o nich zjisti, napiiklad 1é¢ivé G¢inky
jednotlivych rostlin. Domnivaji se, ze mnoho tamnich rostlin nebylo védci doposud pro-
zkoumano. I z tohoto ditvodu 1ze fici, Ze nehmotné zdroje podniku jsou téZko napodobi-

telné.

Organizace — vedenim priibézného vyzkumu rostlin a zicho¢ichti v dané ¢asti pralesa,
také vyzkumem o vyvoji konstrukce stromodomu v danych podnebnych podminkach a
ucincich stavby na dany strom, pribéznym skolenim zaméstnancti i vzdélavanim zakaz-

nikd, se snazi podnik naplnit smysl nehmotnych zdrojt.

Shrnuti analyzy VRIO

Pokud vySe uvedenou analyzu shrneme, jsou pro podnik s riznou mirou intenzity sa-
moziejmé diilezité vSechny zdroje. Zaroven je vSak mozné v organizaci vSech zdroji

nalézt urcité rezervy, jinymi slovy, nékteré zdroje jsou vyuzivany Iépe, jiné hiife.

Tabulka 6: Shrnuti analyzy VRIO

Zdroje Hodnot- | Vzacnost | Snadnost | Soulad s Vyhodnoceni
nost zdroje napodo- organi- zdroje
zdroje beni zaci
Fyzické ANO ANO Ne prilis NE Nevyuzita konku-
rencni vvhoda
Lidské ANO ANO Nesnadna NE Nevyuzita konku-
rencni vvhoda
Finanéni ANO ANO Ne prilis NE Nevyuzita konku-
rencni vvhoda
Nehmotné ANO ANO Nesnadna ANO Trvala konkurencni
vyhoda

Zdroj: vlastni zpracovani.

Z dtvodu hodnoty, vzacnosti a vyuziti by tedy na prvnim misté¢ pomyslného srovnani
mohly byt uvedeny nehmotné zdroje, nasledované zdroji lidskymi, fyzickymi a financ-

nimi. Kromé zdrojii nehmotnych by se u vSech méla zlepsit organizace.
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4.2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je sestavena na zaklad¢ vysledkti PESTE analyzy, Porterova modelu péti
sil a VRIO analyzy.

Silné stranky

¢ Umisténi stromodomu

e Jedinecnd konstrukce stromodomu
e Ekologicky charakter podniku

e Nabizeny zazitek

e Odborny personal

e Financ¢ni zdroje

e Nehmotné zdroje podniku
Slabé stranky

e Nizkd obsazenost
e Nedostatek dobrych zaméstnancti
Prilezitosti
e Danové vyjimky pro ty, ktefi jsou ochotni investovat v zemi
e Liberalizace zahrani¢niho obchodu
e Prosperujici ekonomika, z velké ¢asti diky cestovnimu ruchu
e Vysokd gramotnost obyvatel v poméru s blizkymi zemémi
e Ekoturistika jako jeden z nejlépe se rozvijejicich se priimysli v zemi, podpo-
rovany statem
e Kostarika jako jedna ze zemi s nejlepSim systémem ochrany piirody
e Nov¢ vznikajici instituce na ochranu ptirody
e Vysoké bariéry vstupu novych konkurent
e Zakaznici ochotni pfispivat na pomoc zachrany pralesa

e Spokojeni zdkaznici ochotni stromodiim dale doporucovat
Ohrozeni

e Pomérné vysokd kriminalita a korupce v zemi
e Zaostalost v podpofe u¢inného pravniho statu — vlastnické prava nejsou pfilis
dobfe chranéna

e Vystavba novych hotelii
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e Té&zba dfeva a zmenSujici se plocha pralesa

e Stavajici konkurenti v blizkém okoli.
Shrnuti SWOT analyzy

Je velice pozitivni, Ze u podniku a jeho okoli pievazuji silné stranky a piilezistosti nad
slabymi strankami a ohroZenimi. Po zhodnodnoceni jednotlivych faktorti v ptedchozich
analyzach lze fici, Ze silné stranky i ptilezitosti jsou momentalné plné yuzivany. Ohrozeni
nejsou nijak zasadni. Na co by se podnik mél opravdu zaméfit jsou jeho slabé stranky.

Ackoli jich je nejméné, jsou velmi zdsadni pro dalsi existenci a rst podniku.

4.2.4 Strukturovany rozhovor s majitelem podniku

Prvni otdzka, kterd byla majiteli a staviteli stromodomu Peterovi Garcarovi poloZena,
znéla: ,Do jaké miry jste spokojen s dosavadnim vyvojem podniku?“ Na tuto otazku
Peter odpovedél, ze spokojen je. Za sedm let fungovani stromodomu, uz vydélal na par
dalSich hektari kostarického deStného pralesa, coz bylo primarnim cilem. Navic se mu
povedlo pfivést mnoho lidi z celého svéta k mySlence, Ze deStné pralesy jsou pro ¢lovéka

nesmirné vzacné a opravdu je potieba je chrénit.

Dokonce v roce 2012 vyhral v Londyné cenu za nejlepsi inovaci v oblasti turismu —
,World Responsible Turist Awards* — jako nejlepsi ptiklad pro budouci rozvoj turismu s
ohledem na ekologii. Diky tomu se o stromodim zacala zajimat média, bylo otiS§téno n¢-
kolik ¢lankt a dokonce natoceno a odvysilano né¢kolik dokumentt na televiznich kana-
lech po celém svéte. Vsechny tyto uspéchy hodnoti Peter jako absolutné skvélé a pii-

znava, ze takovy uspéch na zacatku neptredpokladal.

I ptesto vSak podotykd, Zze obzvlasté v prvnich letech byl zdjem turistl velmi nizky,
mnoho zékazniki zistava jen jednu noc a az posledni roky se dafilo navstévnost zvySovat

a vydélavat tak na dal$i hektary pralesa.

»Jak hodnotite sou¢asnou situaci stromodomu?“ znéla dalsi otazka. Soucasna situace
je pro podnik pfizniva v tom sméru, Ze jak uz bylo zminéno, kone¢n¢ se navstévnost zvy-
Sila a daii se vydélavat penize. I pfesto je kapacita z velké ¢asti nevyuzita. Obsazenych je
z celého roku pouze ptiblizné sto noci a navic jsou ubytovani prumérné pouze dva lidé

na noc, pfitom kapacita dovoluje ubytovat az ¢tyfi osoby najednou. Peter si uvédomuje,
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ze potencidl stromodomu je tedy mnohem vyssi. Pfemyslel i nad sniZenim ceny ubyto-
vani, ale protoze ho zdkaznici, pfedevSim ameri¢ané, ptesvédcuji, Ze cena rozhodné vy-

soka neni, rozhodl se cenu zatim nesniZovat.

DalSim problémem, ktery v soucasné dobé vyvstava je, Ze s pribyvajicimi hosty, maji i
mnohem vice prace a tudiz méné€ volného €asu na vSechno ostatni. S kazdymi zédkazniky
stravi mnoho casu. Je tfeba se o n¢ postrat od piijezdu az do odjezdu. Pti Splhani do
stromodomu a zpét musi asistovat oba - Peter i Orlando. Alespon na donaSku vecete a
snidané staci jen jeden. Je ale potieba o stromodim a prales také pecovat. Je tieba napii-

klad udrzovat cesty, aby nezarostly, navic, jak fik4 Peter, vedou svou vlastni encyklope-

ee ey,

cey

Jen na tomto strom¢ uz napocetli pies tfi sta druhii rostlin a zivocicht, které ziji s nim
témeéf nebo uplné v symbidze. Domnivaji se, Ze mnoho mistnich rostlin neni védecky
viibec prozkoumdno. Peter sbird znalosti indiant o jednotlivych rostlinach a naptiklad

jejich IéCivych ucincich. Pro Petera je toto je velmi zajimavé a chtél by v tom pokracovat.

Dale vlastni ted’ dalsi hektary pralesa, coz pro né¢ znamena, ze mohou pfistavit dalsi dim.
Asi ptl hodiny cesty od stromodomu zacali stavét tzv. Junglehouse. Stavi ho vsak uz dva

roky a potad je na ném mnoho prace. BohuZel na dokonceni neni dostatek casu.

Nékdy Peterovi a Orlandovi pomahdji jesté¢ dva mistni lidé Felix a MiSa. To je ale jen
obcasna vypomoc. Podle Peterovych slov je t€zké zde sehnat spolehlivé lidi, ktefi chtéji
pracovat, rozumi pralesu, neboji se ho a také nemaji strach z vySek. S komunikaci se za-
kazniky pomaha Peterova zena. Méji své webové stranky, také néjaké blogy a stranku na

facebooku.

»A jak byste si pFedstavoval budouci vyvoj podniku?“ Na posledni otazku Peter odpo-
vida, ze jeho predstava je takova, ze do budoucna postavi stromodomy i v dalSich ohro-
zenych lesech v celém svéte. Nejlépe na kazdém kontinentu. Momentalné obhlizi lesy na
Slovensku, v Portugalsku a v Kanad¢. Diva se po stromech, na které by se dal zavésit

stromodtm a ptemysli, jak projekt dale organizovat.

Co se tyka kostarického pralesa, chtél by dostavit Junglehouse a zacit pronajimat i ten.
Také premysli o tom, zda by se vyplatilo postavit nékolik stromodomt nedaleko sebe a
propojit je pomoci canopy lan. To jsou ocelova lana, po kterych se lidé mohou sklouzavat.

Vznikla by tak osada stromodomu s vétsi ubytovaci kapacitou. Domniva se navic, ze by
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mezi svymi zédkazniky nasel takové, ktefi by mu na stavbu radi prispéli, pokud by za to

mohli jeho stromodomy obc¢as zdarma navstévovat.

4.3 Syntéza vysledkd a poznatki

Jak vyplyva z vysledkd PESTE analyzy, vnéjsi prostedi podniku je ptiznivé naklonéno
jeho dalsimu vyvoji. Politicko-pravni faktory byly vyhodnoceny jako pro podnik ptiz-
nivé. Politicka situace v zemi je stabilni, politika je naklonéna zahrani¢énim obchodtm,
podporujici cestovni ruch, podnikatele, ktefi dale investuji v Kostarice, zvyhodnuje, na-
vic si také uvédomuje svou zodpovédnost vici zivotnimu prostiedi. Jedinym problémem

by pro podnik mohla byt vzristajici kriminalita.

Co se tykd ekonomickych faktorti, vyhlidky Kostariky jsou dobré, nebot’ ma potiebnou
politickou a ekonomickou stabilitu, té§i se divére soukromych zahrani¢nich investorti i
mezinarodnich finan¢nich instituci. ZvySuje se doméci spotieba a roste ditvéra spotiebi-
teltl. VétSina kostarickych firem hodnoti ekonomickou budoucnost zemé optimisticky.
Demografické faktory jsou pro podnik také pomérné piiznivé. Vzdélanost obyvatelstva
je pomérné vysoka, zdravotni a socialni systém funguje dobte. Mistni lidé jsou si pomérné
védomi nutnosti ochrany pralesi i toho, Ze cestovni ruch jim pfina$i mnoho piijmu, proto

se pfiklanéji na stranu podniku, jsou ochotni spolupracovat a pomahat, nestavi se do cesty.

Z technologickych faktorti by na podnik mohl mit vliv snad pouze ptiznivy rozvoj ekotu-
ristiky, a to jak ze strany statnich organt, neziskovych organizaci, mistnich obyvatel i
turistd. Ekologické faktory pak ovliviiuji podnik nejvice. Mohlo by se zdat, Ze vysoka
ochrana pfirody, by mohla podnik omezovat, zabrailovat mu v rustu, ¢i rozvoji. Ale pro-
toze podnik sam je stvofen pravé pfedevsim proto, aby pomohl zivotni prostfedi uchranit,
lze i tato ochrannd opatieni hodnotit pozitivné. Majitel se se svym stromodomem velmi
rad pfizplsobi vSem podminkam, a dokonce lze ochranna opatfeni vnimat jako vyhodu
oproti konkurenci, protoze maloktery konkuren¢ni podnik se pfizptisobuje 1épe a snadnégji

nez praveé stromodim.

Z vysledkl Porterova modelu péti sil vyplynulo, Ze stavajici konkurence je pomé&rné silna,
ale 1 presto, diky jedinecnosti, kterou stromodiim nabizi, pro né&j neni nijak ohrozujici.
Bariéry vstupu do odvétvi jsou navic pomérné vysoké, proto neni tieba se obavat ani nové
vstupujicich firem. Znicujici by nejen pro stromodim mohly byt pouze velké hotelové

fetézce, které by se mohly pokusit vstoupit na kostaricky trh a znicit tak jeho jedinec¢nost.
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Nastésti tuto hrozbu si kostaricka vlada uz dlouho uvédomuje, a proto si své uzemi také
velmi dobie chrani. Ani z tohoto hlediska tedy v bizké dobé nehrozi Zadné nebezpeci.
Ptilezitosti 1ze najit predevsim v segmentu zakaznik, kteti jsou, jak vyplyva z vyzkumu,
znamym. Dodavatelll na mistnim trhu neni pfilis, ale vzhledem k pfiznivému vyvoji celé
turistické oblasti, 1ze ocekavat, ze pokud se bude situace ménit, tak jedin¢ dobfte pro stro-
modim. Mozna budou v blizkosti do budoucna vznikat nové restaurace a supermarkety
a bude se tim tak snizovat vyjednévaci sila dodavateld. Substituty Ize najit po celé planet¢,
1 pfesto zadny zatim neni dostate¢né podobny stromodomu, proto se opét podnik nemusi

obavat zadnych vétsich hrozeb.

Z vysledkt VRIO analyzy vyplynulo, Zze z divodu hodnoty, vzacnosti a vyuziti by na
prvnim misté pomyslného srovnani mohly byt uvedeny nehmotné zdroje, nasledované
zdroji lidskymi, fyzickymi a finan¢nimi. Kromé zdrojii nehmotnych by se u vSech m¢la
zlepsit organizace. Nehmotné zdroje byly vyhodnoceny jako trvald konkuren¢ni vyhoda.
Ostatni tfi zdroje jako nevyuzita konkurencni vyhoda. Je mozné zde tedy najit nevyuzité

ptilezitosti rozvoje podniku.

Po shrnuti SWOT analyzy lze hodnotit velice pozitivné, Ze u podniku a jeho okoli pieva-
7uji silné stranky a ptilezistosti nad slabymi strankami a ohrozenimi. Po zhodnodnoceni
jednotlivych faktort v ptedchozich analyzach bylo stanoveno, Ze silné stranky i pfilezi-
tosti jsou momentalné€ pln€ vyuzivany. OhroZeni nejsou nijak zasadni. Na co by se podnik
mél opravdu zaméfit jsou jeho slabé stranky. Ackoli jich je nejméné, jsou velmi zasadni

pro dalsi existenci a rist podniku.

4.3.1 Vyhodnoceni predpokladi vyzkumu

Predpoklad vyzkumu 1: Vice nez 50 % respondentt stravi ve stromodomé pouze jednu

noc.

Pro zhodnoceni tohoto piedpokladu byly brany v potaz odpovédi na otazku ¢islo 3. Od-
poved’ ,,Jednu noc* zvolilo 64 % respondentll. Ze strukturovaného rozhovoru s majitelem

také vyplyva, Ze vétsSina ndvstévnikl zlistane jednu noc. Tento predpoklad byl potvrzen.

Predpoklad vyzkumu 2: Vice nez 50 % respondentii navstivilo stromodiim prave proto,

ze chtéli prozit nevSedni zazitek.
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Pro zhodnoceni tohoto pfedpokladu byly brany v potaz odpovédi na otazku ¢islo 6. Od-
povéd’ ,,Abych prozil nevSedni zazitek* zvolilo 49 % respondentti. Tento predpoklad byl

tedy vyvracen.

Predpoklad vyzkumu 3: Vice nez 50 % respondenttl hodnoti cenu za ubytovani a sluzby

jako pomérné nebo piili§ vysokou.

Pro zhodnoceni tohoto piedpokladu byly brany v potaz odpovédi na otazku cislo 8. Od-
poved ,,Prili§ drahé® nebo ,,Pomérné drahé* zvolilo celkem 38 % respondenttl. Ze zékaz-
nici nepovazuji cenu za vysokou, vyplyva i ze strukturovaného rozhovoru s majitelem

podniku. Tato ptedpoklad byl vyvracen.

Piedpoklad vyzkumu 4: Vice nez 25 % respondentii by bylo ochotnych pfispét na
stavbu dal§iho stromodomu, pokud by védéli, Ze tim pomohou zachrané dalsi ¢asti pra-

lesa.

Pro zhodnoceni tohoto ptedpokladu byly brany v potaz odpovédi na otazku ¢islo 13. Od-
povéd’ ,,Urcité ano* nebo ,,Spise ano* zvolilo celkem 64 % respondent. Jak je vedeno
ve strukturovaném rozhovoru, majitel podniku se také domniva, Ze mnoho jeho zakaznikt

by rado na tuto véc ptispélo. Tento pfedpoklad byl potvrzen.

4.4 Navrhy na opatieni

Névrhy na opatfeni se zamétuji jak na marketing, tak na management podniku, a vychazi
z vysledki jednotlivych analyz. Nejprve je v kazdém névrhu nastinén problém, ktery by
mél byt opatfenim vyfeSen, poté je navrhnuto feSeni a nakonec vypocteno finan¢ni zhod-

noceni navrhu.

Vyuziti dobrovolnického cestovniho ruchu

Po uskute¢néni analyz vnéjsiho a vnitiniho prostfedi podniku, véetné vlastniho dotazni-
kového Setfeni a strukturovaného rozhovoru s majitelem podniku, nalézam jako zasadni
problém casovou vytizenost majitele Petera a tedy aktudlni nedostatek zaméstnancu.
Podle mého nazoru by bylo vhodné, aby majitel Peter v této fazi zacal Cinnosti, které
vykonavé sam, vice delegovat na své zaméstnance a sdm m¢l tak vice ¢asu pracovat na
dal$im rozvoji podniku. Domnivam se, ze napiiklad praci se zdkazniky, a to jak online
tak osobni kontakt, by mohl zastavat i n€kdo jiny, pokud by ho Peter dostate¢né zaucil.
Navic pfi taie pralesem a Splhani do stromodomu je vzdy ptitomny Orlando, ktery je

v podniku uz mnoho let a mél by tedy organizaci také pod kontrolou. Bylo zminéno, Ze
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v kostarickém Manzanillu je té¢zké sehnat pracovni silu. Z mé zkuSenosti by o takovouto
praci mohli mit zdjem i lidé z jinych zemi. Stejné tak internetovou komunikaci se zakaz-
niky nemusi nutné vykonavat ¢lovek z Kostariky. Peter jako slovak ma navic dobré kon-

takty jak na Slovensku, tak v Ceské republice.

Pokud se Peter i piesto obava zaméstnat neznamého a nezkuSeného ¢loveéka, doporucila
bych ze zacatku vyuzit sluzby nékterého z internetovych serveri zprostiedkovéavajicich
dobrovolnicky cestovni ruch. Peter by takto mohl prozatim vyuzivat praci dobrovolnik.
I to by mu jisté pomohlo, aby mél vice ¢asu fesit naptiklad vylepSeni marketingu, stavbu
Junglehousu nebo dalSiho stromodomu. Pokud by mu nékdo padl do oka, mohl by se

s nim domluvit na dlouhodobéjsi spolupraci.

Dobrovolnicky cestovni ruch je velmi modernim druhem cestovani, ktery se velmi dyna-
micky rozviji. Tento druh cestovani zajimé pfedevs§im mladé lidi, ktefi cestuji do zahra-
ni¢i za ucelem dobrovolnické pomoci v cizi zemi za Gcelem ziskani nové zkuSenosti a

diky autenti¢nosti zazitku, ktery maji moznost zazit.

Hlavnim diivodem u mladych lidi byva uSetfeni finan¢nich prosttedkii a hlubsi poznani
kultury. Dobrovolniklim byva vétSinou hrazeno ubytovani a ¢aste¢né strava, v nékterych
pfipadech musi platit nizky poplatek za ubytovani a stravu, byva tomu tak vétSinou v
neziskovych organizacich, jejichz divodem provozu neni vydéle¢na ¢innost, ale pomoc

druhym.

Vétsinou tyto organizace pomahaji v rozvojovych zemich, zemich postizenych chudobou,
ptirodnimi katastrofami ¢i oblastech, které jsou ohrozeny plisobenim lidské ¢innosti, jako

napiiklad destné pralesy nebo oblasti s ohrozenymi druhy Zivocichi.

Mezi hlavni divody motivace Gcasti na dobrovolnickém cestovnim ruchu se tedy tadi
poznani jinych kultur a jiného prostfedi, vylepSeni jazykovych schopnosti a ziskani
novych pracovnich zkuSenosti, seznamovani se s novymi lidmi, nové zazitky, moznost

cestovat s minimalnimi finanénimi naklady a pomoc dobré véci (Kotikova, 2013).

Mezi nejzndméjsi celosvétové organizace, které zprosttedkovavaji dobrovolnicky ces-

tovni ruch, patii: WWOOF, workaway.info a helpex.net.

74



WWOOF je zkratka pro World wide opportunities on Organic Farm, coz v ptekladu zna-
mena Celosvétoveé piilezitosti na organickych farmach. Jedna se o koncept, ktery propa-
guje trvale udrzitelnou formu zivota na farmach a nabizi ubytovani a stravu na farméch
po celém svété za poplatek, ktery se lisi v rozdilnych zemich. Poplatek se pohybuje v
rozmezi 0 az 56 euro a plati na 12 mésicti. Tento poplatek nezahrnuje dopravu do zemé,
pojisténi ani vlastni ndklady. Jedna se o smlouvu mezi farmou a dobrovolnikem, organi-
zace WWOOF pouze zprosttedkovava kontakt mezi ucastnikem a organickymi farmami.
O podminkach a délce pobytu rozhoduje dobrovolnik po domluvé s vlastnikem farmy.
Povinnosti dobrovolnika je vétSinou pracovat 4-6 hodin na organické farmé dle zemé
vybéru. Muze se jednat o prace jako zasazovani plodin a rostlin, sekani travy, kaceni
stromd, dojeni krav, starani se o zvifata ¢i vyrobu syrt a mléka a dalsi. Pro farmy je
nabizena moznost najit nové pracovniky z celého svéta, kteti mohou pomoci s chodem
farmy ¢i mohou pfinést nové napady a myslenky do projektdt (WWOOF, 2016). Podle
téchto podminek by Peter mohl dobrovolniky vyuzit naptiklad pti donasce jidla zékazni-
ktim do stromodomu, pro pomocné prace pii stavbé Junglehousu, ¢i pfi udrzbé cest v pra-
lese nebo Udrzbé samotného stromodomu. Problémem by vSak mohlo byt, Ze se nejedna

pfimo o farmu.

Workaway.info je webova stranka, ktera také zprosttedkovava dobrovolnickou ¢innost,
nejedna se ovsem pouze o praci na farme, ale nabizi veskeré moznosti od pracovani v
hostelech, uceni déti anglictinu, praci na farmé az pies pomoc pii nejriznéjsich projek-
tech. Workaway.info zprostfedkovava dobrovolnickou ¢innost ve vice nez 155 zemich.
Jeho hlavni mySlenka zni: “par hodin prace denné vyménou za ubytovani a pfilezitost
naucit se o zivoté mistnich obyvatel v ptatelském prostiedi”. Podle podminek Workaway,
které stanovuji vyménu par hodin prace dobrovolnika za hluboké kulturni poznani zemé
a kultury s moznosti vybéru typu prace, by majitel Peter mohl zaméstnat dobrovolnika
podobné jako u WWOOF. Tedy napftiklad pii donasce jidla, pro pomocné prace pii stavbé
Junglehousu, ¢i pifi Udrzbé cest a stromodomu. Mezi cile organizace patii také dat
moznost projektiim po celém svété piijmout podporu od dobrovolnikti, ktefi mohou po-
moct pii rozvoji jejich projekti. Mozna by novi lidé také ptisp€li Peterovi zajimavymi
mysSlenkami. Workaway.info si uctuje poplatek 23 euro na rok za jednotlivce ¢i 30 euro
pro dvojici s tim, Ze dobrovolnik si mtze hledat praci ve vSech ze 155 zemi. Pro nabizejici

je sluzba zdarma (workaway.info, 2016).

Helpex se fadi mezi dal$i organizace, ktera ma podobny napad jako workaway. Poplatek

pro dobrovolnika je 20 euro na dva roky, pro nabizejiciho zdarma. PfestoZe je tato stranka
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levnéjsi a nabizi skoro stejné moznosti jako workaway, jeji konkurence je popularnéjsi

(Helpex.net. 2016).

Néklady by pro Petera byly pomérné nizké — ubytovani by mohl poskytnout ve svém
domku a stravu by si bud’ dobrovolnici hradili sami nebo by Peter bral u dodavatelt o
porce navic pro dobrovolniky. Cena za jidlo na osobu denné vcetné hlavniho jidla z re-
staurace se v Manzanillu pohybuje kolem 10 dolard. M¢&si¢né by tak Petera stal jeden

dobrovolnik asi 300 dolart, tedy asi 7500 K¢.

Tento koncept dobrovolnického cestovniho ruchu se navic velmi shoduje s Peterovym
pfesvédcenim o tom, jak dilezité je ucit lidi o krasach destného pralesa a Zivotnim pro-
stiedi. Dobrovolnici by jisté své zkuSenosti §ifili dale jako dobrou reklamu podniku a

mohli by tak navic ptivést dalsi potencionalni zakazniky.

Internetovy marketing

Druhy navrh se tyka zlepSeni marketingu. Jak vyplyva z vyzkumu, téméf vSichni dosa-
vadni navstévnici stromodomu jsou z projektu velmi nadSeni. Skutecnost, Ze se jedna o
vyjimecny projekt, dokazuje i cena za nejlepsi inovaci v oblasti turismu ,,World Respon-
sible Turist Awards®, kterou v roce 2012 Peter se svym stromodomem ziskal. Je velka

Skoda, Ze 1 pfes to je z celého roku stromodiim obsazen primérné pouze sto noci.

Pokud bychom pocitali pouze hlavni turistickou sezonu, tedy od prosince do kvétna, i zde
1ze najit velké rezervy. V tomto obdobi piijedou piiblizné dvé tietiny z celkového poctu
hostti. Tento fakt vyplynul mimo jiné i z vyzkumu. Mzeme pocitat, Ze ze sta obsazenych
noci, jsou tedy v hlavni sezoné ze Sesti mésici obsazené pfiblizné celkem dva. To je

opravdu velmi malo.

Z vyzkumu také vyplynulo, ze dvé¢ tfetiny dosavadnich hostil se o stromodomé dozvédéli
diky svym znamym nebo po piijezdu na doporuceni mistnich obyvatel. D4 se tedy pred-
pokladat, Ze vétSina turisti, ktefi Kostariku navstivi a méli by mozna o toto téma zajem,
se 0 moznosti navstivit stromodiim vibec nedozvi. Z tohoto diivodu by bylo rozumné
podpoiit propagaci vhodnou reklamou, ptipadné zvazit i systematickou praci s WOM —
Word of Mouth Marketing. Ten by se dal vyuzit naptiklad formou: Dororu¢, ¢i ptived’

s sebou nékoho dalsiho a ziskej slevu na dal$i pobyt.

V dotaznikovém Setfeni na otazku ¢islo 12 ,,Pti planovani cest berete v potaz predevsim:*

vybralo nejvice respondentt (39 %) moZznost ,,recenze ostatnich cestovatelll na internetu*.
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Mimo jiné i z tohoto divodu nalézdm jako vhodné zvolit k propagaci internetovou re-
klamu. Vydaje na internetovou reklamu jsou napiiklad oproti televizni vS§eobecné niZsi,
internet ma globalni pokryti, coz je dalsi velmi dalezita skutecnost a navic se dobfe sle-

duje jeji efektivita.

Moznosti internetové reklamy je mnoho. Ja bych jako vhodnou volila reklamu kontexto-
vou. Jako kontextova reklama se oznacuji reklamni sd¢leni vkladana do stranek v kon-
textu k jejich obsahu. Piikladem mohou byt odkazy na internetové obchody s chovatel-
skymi potfebami dopliiujici ¢lanek o psech nebo reklama na bézecké boty pod ¢lankem o

maratonu. Proti tradicnim bannerovym reklamam je kontextova reklama u¢innéjsi.

Co se tyce ceny za kontextovou reklamu, zadavatel plati v okamziku, kdy na jeho reklamu
klikne navstévnik webovych stranek. Zadavatel tedy plati za kliknuti, které se odborné
jmenuje PPC (pay per click). Cesti provozovatelé systémi kontextové reklamy stanovuji
minimalni cenu za jedno kliknuti, ktera se pohybuje od 1 do 5 K¢. Zadavatel reklamy si
cenu stanovuje sam. Néktera slova jsou inzerenty velmi zadana. Pokud chce tedy zada-
vatel reklamy ,,pfedbéhnout™ své konkurenty, musi zvysit cenu za proklik. V ptipadé, ze

je na kli¢ové slovo vice inzerati, sefadi se za sebe podle ceny za kliknuti.

Jako vhodny systém pro propagaci stromodomu bych volila Google Adwords a to piede-
v§im proto, Ze se nejedna pouze o nejroziitendjii PPC systém v CR, ale i na svét&. Po
zaplaceni aktivacniho poplatku je mozné ihned zacit zobrazovat reklamu. Reklamy se
nezobrazuji pouze ve vyslednich vyhleddvani na Google, ale i v dalSich vyhledavacich
(Alexa, Ask.com atd). Pti zadavani kampané je mozné urcit, v jakych jazykovych mu-
tacich vyhleddvace maji byt reklamy zobrazovany, maximalni ¢astka, kterda ma byt zapla-
cena pii kliknuti na reklamu (to urcuje potadi zobrazeni reklamy ve vyhledavaci) i kolik
mize byt celkem do reklamy investovano denn¢é. Webovy systém pro spravu kampani
nabizi nepfeberné mnozstvi nastaveni mnoha parametri kampané, k dispozici je i
zajimavy nastroj Google Adwords Editor, ktery umozni uzivatelsky ucet stdhnout do
pocitace, zde off-line upravit a pak opct nahrat zpét a tim aplikovat v§echny zmény (Ja-

nouch, 2010).

Pro pochopeni spravné interpretace ekonomického zhodnoceni zavedeni kontextové in-

ternetové reklamy nejprve podrobnéji vysvétlim, co to je konverze. Pojem konverze se

pouziva v oblasti internetového marketingu Casto. Vyjadfuje miru uspéSnosti. Tim, ze

nékdo klikne na nasi reklamu, je provedena konverze, v tomto piipadé tzv. konverze

primarni. To proto, Ze navstévnik naSich stranek si jeSté nic nekoupil, jesté neni
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zakaznikem. Tim se stane ve chvili, kdy si néco koupi a v tomto okamziku mluvime o
tzv. konverzi sekundarni. Jako téméf vSe na internetu, je mozné primarni i sekundarni
konverze métit. Mizeme tak ziskat piesnou informaci o tom, kolik nas stoji ziskéani jed-

noho zakaznika (Janouch, 2010).
Ekonomické zhodnoceni internetového marketingu

Pokud bychom chtéli pomoci této reklamy zvysit obsazenost v sezoné tak, aby byly ob-
sazeny alesponi dv¢ tietiny noci po dvou hostech, potfebujeme takto ziskat jesté asi 120
zakaznikl. Budeme ptfedpokladat, ze, kdyz piijizdi hosté v paru, staci, aby reklamu za-

znamel jen jeden z nich, celkem tedy 60 lidi.

Primérnou primarni konverzi budeme pocitat 2 % a primérnou sekundarni konverzi 5
%. Tato Cisla se 1i8i naptiklad podle oblasti, tématu ¢i kvality zpracovani kli¢ovych slov,

ale primérné lze pocitat s témito udaji.
Sekundarni konverzi 5 % chceme 60 lidi. 100 % je tedy 60 / 5 x 100 = 1200.

1200 je tedy pocet lidi, kteti museji provést primarni konverzi. Tu jsme si stanovili na 2
%, tudiz pocet lidi, kterym se nase reklama zobrazi musi byt 1200 /2 x 100 = 60 000. To
je pomérné velké cCislo, avSak pokud bude reklama provadéna napiiklad v celych Spoje-

nych statech americkych nebo i dalSich zemich, neni toto ¢islo nijak nerealné.

Aby se naSe reklama zobrazovala na vyssSich mistech mlizeme ji podpofit vyssi cenou za
proklik. Jak jiz bylo fe¢eno, minimélni cena v Ceské republice se pohybuje v rozmezi 1
— 5 K¢, stanovime tedy cenu vyssi, naptiklad 25 K¢ za proklik. Protoze se plati za primarni
konverzi a tu jsme spocetli na 1200, celkové naklady budou 1200 x 25 K& = 30 000 K¢.
Néklady na jednoho zékaznika, ktery si ubytovani pak opravdu zaplati budou 30 000 / 60
=500 K¢.

Jak jsme na zacatku urcili, jedna osoba, ktera reklamu vidi, rezervuje noc pro dvé osoby.
Cena ubytovani za noc na osobu je 160 dolart. Kurz amerického dolaru se momentalné
pohybuje okolo 25 K¢ za jeden dolar. Jeden zakaznik pfi koupi ubytovani na jednu noc

pro dv¢ osoby tedy zaplati v prepoctu 8000 K¢. Z toho 500 K¢ jsou ndklady na reklamu.

Pokud by opravdu doslo ke zvySeni obsazenosti v hlavni sezon¢ o 60 noci po dvou oso-
bach, celkové by tato reklama pfinesla podniku zvySeni obratu o 60 x 8000 K¢ =480 000

K¢ ro¢né. Po odecteni ndkladl na reklamu 30 000 K¢, 450 000 K¢. Stavajici obrat je 200
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hostl ro¢né, tedy ptiblizné 800 000 K&. Celkovy obrat by se tedy zasadné zvysil. Navic
1ze reklamu vyuzit i pro vedlejsi sezonu. V piipadé, Ze by ke zvySeni obratu z néjakého
diivodu nedoslo, naklady 30 000 K& by pro existenci podniku nebyly nijak ohrozujici.

Tuto reklamu mizeme proto doporucit.

Tabulka 7: Ekonomické zhodnoceni internetové reklamy

Pocet zakaznikl ziskanych diky reklamé 60 lidi
Sekundarni konverze (5 % z primarni) 60 lidi
Primérni konverze (2 % z celkového poctu zobrazeni) 1200 lidi
Celkovy pocet lidi, kterym se reklama zobrazi 60 000 lidi
Cena za jeden proklik (primérni konverze) 25 K¢
Celkové naklady 1200 x 25 K¢ 30 000 K¢
Néklady na jednoho nového zakaznika 30 000 K¢ / 60 500 K¢
Dodate¢né ptijmy od nového zédkaznika (jedna noc pro dvé osoby) | 8 000 K¢
Celkové zvyseni rocniho obratu 60 x 8 000 K¢ 480 000 K¢
Celkové zvySeni ro¢niho obratu po odecteni nakladu 450 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Crowdfunding

Posledni navrh by mél pomoci se ziskanim financi na koupi dalSich hektart pralesa nebo
na stavbu dal$iho stromodomu. Peter sice s financemi zasadni problém nema, i piesto se

domnivam, vzhledem k originalité ndpadu, Ze tuto moznost by bylo vhodné zvazit.

Pojem crowdfunding je relativné novy, poprvé byl pouzit v roce 2006. I pies to uz si
ziskal své misto i v Oxfordském slovniku, kde je definovan jako: ,.aktivita financovani
projektu nebo podniku prostrednictvim ziskavani malych castek financnich prostredkii od

velkeého poctu lidi, nejcasteji pouzitim internetu.* (Oxforddictionares, 2016).

Princip fungovani crowdfundingu se na rozdil od tradi¢niho zprostfedkovani vyznacuje
specifickymi funkcemi i ucastniky. Crowdfunding je zalozen na zvefejnéni myslenky
projektu na crowdfundingovém webu za cilem ziskani finan¢ni prosttedki od lidi, s nimiz
by autor bézné nepfiSel do styku. Autorem muze byt umélec, designér nebo kdokoliv s
kreativnim napadem. Samotny napad k Uspéchu projektu nestaci. Autor musi vytvofit
charakteristiku projektu a urcit cilovou ¢astku, kterou pro realizaci potiebuje. Na vybér

cilové ¢astk ma 1 az 60 dni, avSak sami autofi si stanovuji lhitu 30 dni, jelikoz nejvice
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penéz projekt zpravidla vybere ve svych prvnich dnech po zvetejnéni a po 30 dnech pro-
jektu podpora od ptispévatelli opada. Prispévatelem projektu je kdokoliv, kdo je ochoten
pfislibit finan¢ni prostfedky na projekt. Pti ispéSném splnéni cilové castky se prislibené
penize strhnou z uctu prispévatell a jsou poslany autorovi, ktery miize zacit na projektu
pracovat. Prispévatelé za sviij ptispévek obdrzi odménu, kterd je obycejné pfimo imérna
velikosti ptispévku. Velikost odmén je urcena autorem projektu, proto se u kazdého pro-
jektu odmeény i jejich velikosti lisi.

Naptiklad projekt Kingdom Come: Deliverance od ¢eského Warhorse studia nabizel za
ptispévek: $5 a vic - pristup do jejich diskuzniho fora, $15 a vice - digitalni kopii hry,
$20 a vice - krabicovou verzi hry, $30 a vice - krabicovou verzi + piistup do Alpha tes-

tovaci verze atd.

V piipadé nesplnéni cilové c¢astky v daném casovém obdobi nedochdzi k strzeni
ptislibenych prostiedki od pfispévatelli. Autoii projektu nedostanou zadné financni
prostfedky, navzdory tomu, Ze jejich projekt dosédhl 99% cilové ¢astky. Nicméné existuji
1 jiné crowdfundingové platformy, které umoziuji vyplaceni ¢astky i pfi nedosazeni
100%. Crowdfundingové platformy si obycejné uctuji 5% z Gspésne splnéné cilové ¢astky
projektu. Déle 3% za zpracovani platebniho zprostfedkovani + $0,2 za kazdy ptispévek

nebo 5% + $0,05 za ptispévky pod 10 dolart.

24

hithit.com, kreativcisobe.cz nebo nakopni.me. Peterovi bych vSak doporucila takovou
platformu, ktera je schopna oslovit ptispévatele z celého svéta. Tou nejzname;jsi a nejvetsi

je Kickstarter.com (Kickstarter, 2016).

Peter se mimo jiné v rozhovoru zminil, Ze jeden hektar pralesa v Kostarice stoji ptiblizné
50 000 dolarti. To je pomérné vysoka ¢astka, mohl by vsak uvést, ze stromodiim na tomto
hektaru postavi pak na své néklady. Jako odmény bych navrhovala naptiklad v ptipadé
prispévku vyssiho nez 50 dolarti — tiiru ke stromodomu s vykladem o pralese zdarma,
v ptipadé€ ptispévku vyssiho nez 100 dolari - ubytovani v novém stromodomé pro jednu

osobu zdarma.

Krom¢ ¢asu straveném na spravné propagaci projektu, piedevsim tvorb¢ videa, nejsou na
tento navrh zadné naklady. Stromodim a zachrana pralesa by se jist¢ ve crowdfundingu
setkala s uspéchem. To lze piredpokladat také podle vysledkl dotaznikového Setfeni, kde

na otazku ¢islo 13 ,,Byl byste ochotny pfispét na stavbu dal§iho stromodomu, pokud byste
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védel, ze to pomtize zachrané dalsi ¢asti pralesa?* odpovédéla vice nez polovina respon-
dentti ,,urcité¢ ano*. Tato forma financovani by se dala vyuzit i pokud by se Peter opravdu

rozhodl rozsifit stromodomy i do jinych ¢asti svéta.
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5 Zaver
Cilem této prace bylo vytvofit navrh opatieni ke zvySeni konkurenceschopnosti ubytova-
ciho zafizeni na trhu cestovniho ruchu v kontextu udrzitelnosti a zodpoveédnosti na za-
kladé¢ analyzy vnitiniho a vnéjsiho prostifedi podniku. Pro splnéni tohoto cile byly kromé
vysledkt jednotlivych analyz zahrnuty také vysledky z provedeného dotaznikového Set-

feni, které bylo zahrnuto do Porterovi analyzy péti sil, a dale informace plynouci ze struk-

turovaného rozhovoru s majitelem podniku.

Z analyz vyplynulo, Ze podnik mé velky potencial k dal§imu rozvoji. Jeho silné stranky
pfevazuji nad slabymi. Nebyla nalazena Zadné ohroZeni, kterych by se mél bezprostredné

obavat, naopak by mél vyuzit stavajici ptilezitosti.

Dotaznikovym Setfenim byly potvrzeny dva ptfedpoklady a dva byly vyvraceny. Jako po-
zitivni 1ze naptiklad hodnotit vyvraceni ptedpokladu ¢islo 3, ktery tvrdi, Ze alespon 50 %
respondenttl hodnoti cenu za ubytovani a sluzby jako pomérn¢ nebo pitili§ vysokou. Z vy-

zkumu vyplynulo, Ze zdkaznici jsou vSeobecné velmi spokojeni a doporucuji podnik dale.

I pfes tato pozitivni fakta bylo stanoveno, Ze obsazenost ubytovaciho zafizeni je mnohem
nizsi, nez by byt mohla. Proto byla navrhnuta opatfeni, kterd by podniku méla pomoci
tento problém vyfesit a také se do budoucna déle rozvijet. Bylo doporuceno naptiklad
zavedeni internetové kontextové reklamy, vyuziti moderniho dobrovolnického cestov-

niho ruchu, ¢i crowdfundingu.
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| Summary and keywords

The thesis investigates potential improvements of the competitiveness of accommodation
in the tourism in the context of sustainability and responsibility based on an analysis of
internal and external business environment. The theoretical part deals with the tourism
market, a company in tourism, the business environment of the company and its analysis
and the reader is also presented with the process and the types of marketing research. In
the practical part the selected accommodation is presented and subsequently examined by
means of the individual analyses of its internal and external business environments. One
analysis also includes the survey conducted among business customers. Analyses of busi-
ness environment showed that the company has a great potential for further development.
Its strengths outweigh the weaknesses. The practical part includes a structured interview
with the owner of the company. The research showed that customers are generally very
satisfied and recommend the company further. Despite these positive facts it was estab-
lished that the occupancy of this accommodation is much lower than it could be. There-
fore the measures were suggested that should help the company to solve this problem and
also to further develop in the future. It was recommended for example to introduce an

online contextual advertising, to use modern volunteer tourism, or crowdfunding.

Keywords: sustainable tourism, accommodation, management and marketing improve-

ments, concrete recommendations
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V Prilohy
Dotaznik v éeském jazyce

Vazeny respondente/respondentko, dékuji, ze jste si udélal ¢as na vyplnéni mého dotazniku. Jmenuji se
Karla Maiikova a jsem studentkou Ekonomické fakulty na Jihogeské Univerzité v Ceskych Budgjovicich.
Dotaznik je soucasti mé diplomové prace na téma Marketing a management ubytovaciho zafizeni v udrzi-
telném cestovnim ruchu a je uréen turistim, kteti navstivili stromodim v Kostarice. M¢l by napomoci
zjistit, v ¢em by mohl byt zlepSen marketing a management kostarického stromodomu. Vyplnéni tohoto
dotazniku Vam zabere asi 5 minut ¢asu. Osobni tdaje respondentl slouzi pouze k uc¢elim tohoto vyzkumu.
V ptipad¢ jakychkoli dotazii mne muzete kontaktovat na e-mail MarikovaKarla@gmail.com.

Navod na vyplnéni dotazniku: Kiizkem oznadéte odpovéd’, ktera je nejblizsi skute¢nému stavu. Pokud jsou
u moznosti ¢islice, tu nejvhodnéjsi prosim zakrouzkujte. Pokud neni uvedeno jinak, je mozné vybrat pouze
jednu odpovéd.

1) Navstivil jste nékdy stromodim v Kostarice?
o Ano
01 Ne. V tomto pfipadé pro Vas dotaznik kon¢i.

2)  Stromoduim jste navstivil:
0 Sam
S rodinou
V péaru
S prateli
Béhem sluzebni cesty
Jiné, prosim uved’te:

I Iy o B |

3) Kolik noci jste zde stravil?

[0 Zadnou

[J  Jednu

0 Dve

0o Tn

0 Ctyfi a vice

4) 'V jakém obdobi jste stromodim navstivil?
[l Prosinec - kvéten
1 Cerven - listopad

5) Co bylo hlavnim cilem Vasi cesty do Kostariky?
[J  Poznavani pfirody

[l Poznavani kultury

[J  Odpocinek

[J Zabava

[J  Pracovni cesta

[J Navstéva stromodomu

[ Jiné, prosim uved'te:

6) Z jakého divodu pfedevsim jste se rozhodl/a navstivit stromodim?

[l  Zajimal mne stromodim jako stavba

[0 Abych prozil nevsedni zazitek

[1  Kvuli pozorovani pralesniho Zivota ve vyssich patrech pralesa
[l Pouze kvuli pfenocovani

[l Jiny dGvod, prosim uvedte:

7)  Jak jste se o stromodomé dozveédél?

[J Na internetu

[0 Od znamych

[ Ztelevize

[ Ztisku

[J 'V cestovni kancelati/agentuie



[1  Na doporuceni mistnich obyvatel
[1  Jinak, prosim uved'te:

8) Jak byste ohodnotil cenu ubytovani v hlavni sezoné (160 dolarli za osobu/noc véetné vsech dopro-
vodnych sluzeb, svaciny a snidang).
[J  Prili§ drahé
Pomérné drahé
Odpovidajici
Pomérné levné
P1ili§ levné

[ R |

9) Ubytoval byste se ve stromodomé znova?

[ Urcité ano
[J  SpiSe ano
1 Nevim

[J  SpiSe ne
(1 Urcité ne

10) Doporucil byste ubytovani ve stromodomé svym zndmym?

[ Urcité ano
[J  SpiSe ano
1 Nevim

[J  SpiSe ne
(1 Urcité ne

11) Castgji cestujete:
[1 S cestovni kancelafi/agenturou (pokracujte otazkou 13)
[l Individualné

12) Pfi planovani cest berete v potaz predevs§im:

[l Doporuceni znamych
Recenze ostatnich cestovatelii na internetu
Odborné dokumenty
Doporuceni cestovnich kancelafi a agentur
Jiné, prosim uved’te:

OO0 Odo

13) Byl byste ochotny pfispét na stavbu dal$iho stromodomu, pokud byste védél, Ze to pomize za-
chrang dalsi ¢asti pralesa?

[ Urcité ano
[J  SpiSe ano
1 Nevim

[J  SpiSe ne
(1 Urcité ne

14) Pokud by byla kapacita stromodomu navysena, vyuzil byste moznost ubytovat se ve stromodomé
s vice prateli najednou?
[0  Urcité ano
Spise ano
Nevim
Spise ne
Ur¢ité ne

OO0 Odo

15) Jaké charakteristiky byste pridélil tymu, ktery se o Vas po dobu pobytu staral? (Zaskrtnéte vSechny
odpovidajici moznosti).
[J  Kompetentni
Komunikativni
Zdvotily
Duvéryhodny
Spolehlivy
Pozorny

I Iy o B |



16)

17)
18)

19)
0

0
0
0
0

Z jaké pochazite zem¢?
Prosim, doplite:

Jaky je Vas rodny jazyk?

[l  Anglictina

] Spanélitina

[J  Francouzstina

[1  Jiny, prosim uvedte:
Jakymi jazyky se dorozumite?

[1  Anglicky

7 Spanélsky

[J  Francouzsky

[1  Dalsi, prosim doplnte:

Vas vek je v rozmezi:

0—18let

19 — 26 let
27 —45 let
46 — 65 let

66 a vice let



Dotaznik v anglickém jazyce

Dear respondent,

thank you for taking the time to fill out my questionnaire. My name is Karla Marikova and I am a student
of the Faculty of Economics at the University of South Bohemia in the Czech republic. The questionnaire
is part of my thesis on the topic of Marketing and Management of an Accommodation in Sustainable Tour-
ism. It is intended for tourists, who visited the Treehouse Nature Observatorio in Costa Rica. It should help
to determine, how to improved marketing and management of the treehouse. Filling out this questionnaire
will take about 5 minutes. Personal data of the respondents will be used only for the purposes of this re-
search. If you have any questions, you can contact me via e-mail MarikovaKarla@gmail.com.

Instructions for completing the questionnaire: Mark the answer with a black dagger, which is the closest to
the actual situation. If there are numbers by the options, please circle the most appropriate. Unless it is
otherwise mentioned, you should choose only one answer.

1) Have you ever visited the Treehouse in Costa Rica?
O  Yes.
[1  No. In this case, you can finish the questionnaire.

2) You visited the Treehouse:
[0 Alone
With family
In pair
With Friends
During a business trip
Otherwise, please specify:

I o A |

3) How many nights did you spent there?

[J Neither

0 One

[ Two

[0 Three

[0  Four and more

4) In what season did you visit the Treehouse?
[l December to May
[J  June to November

5) What was the main reason for coming to Costa Rica?
O Exploring the nature
| Learning about the culture
O Relaxation
O Relaxationbout  Relaxationbout  Visit the Treehouse
O echouswise, please specify:
6) Why did you decide to visit the Treehouse?
[J  Me interested the construction of the Treehouse
To experience remarkable experience
To observations of life in higher floors of the rainforest
Only because of overnight stays
Otherwise, please specify:

OO0 Odo

7) How did you hear about the Treehouse?

On the Internet

From known rnFrom TV

From press

In travel office/ agency

For the recommendation of local residents
Otherwise, please state:

O

I o



8) How would you rate the price of accommodation in the main season ($ 160 for person / one night inclu-
ding all accompanying services, snacks and breakfast).
[0  To expensive
Relatively expensive
Corresponding
Relatively cheap
To cheap

OO0 Odo

9) Would you choose the Treehouse again?
Definitely yes

Probably yes

I do not know

Probably not

Definitely not

O

OO0 Odo

10) Would you recommend accommodation in the Treehouse to your friends?
Definitely yes

Probably yes

I do not know

Probably not

Definitely not

I o

11) More often are you traveling:
[l With a travel office / agency (please continue with question 13)
[1  Individually

12) When you are planning trips, are you looking primarily at:
[l Recommendations from your known

Reviews from other travelers on the internet

Documents from experts

Recommendation from travel agencies

Otherwise, please specify:

[ R R |

13) Would you contribute to the construction of another treehouse if you know it would help to rescue part
of the rainforest?
[1  Definitely yes
Probably yes
I do not know
Probably not
Definitely not

OO0 Odo

14) If the capacity of the Trehouse would be increased, would you use the advantage to accommodation in
the Treehouse with more friends at once?
[1  Definitely yes
Probably yes
I do not know
Probably not
Definitely not

OO0 Odo

15) How would you describe the team, that cared on you during your stay? (Check all corresponding apply).
Competent

Communicative

Courteous

Trusted

Reliable

Attentive

O

I Iy o B |

16) From which country do you come?
Please fill in:



17) What is your native language?

O

U
U
U

English

Spanish

French

Other, please add:

18) What languages do you speak?

O

U
U
U

English

Spanish

French

Other, please add:

19) Your age ranges:

O

U
U
U
U

0-18 years

19-26 years
27-45 years
46-65 years

66 and more year.



