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Marketingova komunikace agroturistické farmy

The Agro Farm’s Marketing Communications

Souhrn

Diplomova prace se é&auje problematice marketingové komunikace
agroturistickych farem. i@stoze je \eské republice velky potencial pro rozvoj
agroturistiky jako specifického produktu Setrnélastovniho ruchu, tato forma traveni
dovolené dosud nezaujim&ts$i vyznam v poptavce zakazilani nabidce samotnych
farm&d. Jednu z hlavnichifgin je mozné spébvat prd¢ v nedosta&ném pouzivani
nastrofi marketingu a absenci pimarketingové komunikace ze strany majitielrem.

Cilem préce je navrh marketingové komunikace agsiické farmy. Nejprve byla
analyzou stanovena stasna situace farmy z hlediskagjgich i vnitnich podminek, dale
dotaznikovym Sé&nim owiena nutnost pouZiti propagdch nastraj, jakozto i zajem
responderit 0 agroturistiku a jeji doprovodné programy. Nala&k syntézy dosazenych
poznatki byl stanoven pldn marketingové komunikace, ktedymmeést optimalni zvyseni
poctu zakaznik vzhledem ke kapacitdm farmy a s minimem vynalogbnfnartnich
prostedki.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, komundm mix, plan marketingové
komunikace, cestovni ruch, venkovska turistikapagistika.

Summary

This thesis is dedicated to the marketing commuioiea agro-tourist farms. While
in the Czech Republic is a great potential for dtgsieg rural tourism as a specific sound
tourism product, this form of rural tourism has wetupied more important in customer
demand or farmers supply. One of the main causebeattributed to the very poor use of
marketing tools and marketing plans, lack of comitatron from the farm owners.

The work aims are to design marketing communicatiagro tourism farm. First,
the analysis was to determine the present situatfofarms in terms of external and
internal conditions, as well as a questionnairezesyivalidated the need for promotional
tools, respondents' interest in tourism and itsoagEanying programs. Based on
a synthesis of knowledge obtained was establishadketing communications plan,
designed to deliver optimal increase in the numiecustomers due to the holding
capacity with low cost funds.

Keywords: marketing communications, communications mix, kating plan
communications, tourism, rural tourism, agro tauris
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1 Uvod
Cestovni ruch je veliceutezitou slozkou narodniho hospast¥i mnoha stét swta,

krom¢ své ekonomické funkce hraje vyznamnou roli v Ziveitad kazdého jedince. Jako
forma odpdinku, traveni volnéhatasu, poznavani novych mist a kultur jéleditym

prvkem kaZzdodenniho Zivota &gpiva k porozurgni mezi narody a globalizaci.

S postupnym wdomovanim si dlezitosti ochrany Zivotniho prdsidi vstupuji do
popredi i nové trendy v cestovnim ruchu. Takové, kieyéomezovaly negativni dopady
cestovani na okoli, zarovevyznavaly hodnoty jako zdravy Zivotni styl, polwprirode,
navrat ke kéenim a tradicim. Tyto poZadavky jednozné spkuje agroturistika, jakozto

specificky produkt venkovské turistiky.

Agroturistika ginasiradu pozitivnich efekitnejen pro farmi@ samotné, ale i pro obce
a venkovsky prostor jako takovygetné jeho udrzitelného rozvoje.i€ to vSechno se
potyka stadou problém, jak ze strany ze#délct, ktefi nemajicastocas, silu a progedky
pousStt se do diverzifikace podnikani, tak ze strany dawyah turisti, ktefi zatim nejevi
v Ceské republice o tento typ dovolené zajem. Proto j&s agroturistika stale na nizké
arovni rozvoje. Jeden z hlavniclivibdi je mozné spaébvat v nedostatku propagace, kdy
jen naprosté minimum farem je schopné své prodalgluzby zkomunikovat a nabidnout

je zakaznikm.
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2 Cil prace a metodika
Cilem diplomové prace je navrh planu marketingow#ninikace agroturistické

ekofarmy vCeském sgedohdi. Hlavni cil je rozdlen na rkolik dilgich cila, které

postupr povedou k jeho spémi.

* Prvnim di€im cilem je charakteristika zvoleného subjektu,ipggho historie,
souwasného stavu a podnikatelskych aktivit farmy, polpevozovatdi farmy
na dalSi vyvoj farmy.

* Naslednym diim cilem je analyza Wsiho prostedi, zahrnujici
charakteristiku kraje a regionu, ve kterém farmesopi, a dale analyzu
konkurence, ktera se na tomto Uzemi vyskytuje.

e Tietim dikim cilem je analyza vrittiho prostedi, kterd zahrnuje popis
jednotlivych produki farmy, pouziti marketingového a komunikéo mixu.

« DalSim ditim cilem je owit stanovené fedpoklady pomoci dotaznikového
Seteni. Redpoklady jsou stanoveny na zaklagejich pisluSnosti ke

zkoumané oblasti (region, propagace, agroturistika)

Na zaklad zjiSttnych Udaj je zpracovana strategie dalSiho vyvoje farmy \asibl

agroturistiky a nasledn konkrétni plan marketingové komunikace.

Metodika

V diplomové praci jsou uzity kvantitativni metodyzkumu a techniky studium
dokument, pozorovéani, dotazovani a rozhovor. Data jsou enaljak sekundarni, tak

primarni.

V prvni fazi diplomové prace, zpracovani teoretakyvychodisek, je pouZzita
metoda analyzy dokument Zde se jedna o 8b sekundarnich dat. Nastudovana je
literatura tykajici se daného tématu, nasteshetodou indukce jsou z ni vybrany vhodné
pasaze, které jsouizaeny do prace. Je zde vyuzita i metoda komparéddgedhotlivych

autof.

Pro popis farmy, jejich aktivit a plando budoucna slouzi jak sekundarni, tak
primarni udaje. Nejdve jsou analyzovana sekundarni data -¢r@&tmateridly o fari

webové strankyglanky na internetu, potom sedigtoupi k primarnimu vyzkumu. Ten
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zahrnuje vlastni pozorovani na farm piimé, osobni, nezastréné, zjevné, firozené,
nestrukturalizované, a rozhovor s provozovatelem rmya Rozhovor e
polostandardizovany gqdem pipravenymi otazkami, které mohou byt \apEhu
rozhovoru doplovany o dalSi. Otazky se tykajinnosti farmy, jejich marketingovych
aktivit, problémii s provozem. Seznam konkrétnich otadzek je uvedafiohach (Riloha
¢. 1).

Vngjsi prostedi ekofarmy je zkoumano nejprve na Grovni celélstetkého kraje.
Kraj je hodnocen na zakladsekundarnich Gd&jz Ceského statistickéhoradu, jednak
z hlediska cestovniho ruchu v kraji (naw$tost regionu, pity ubytovacich zazeni), tak
i dle jednotlivych faktot analyzy PESTLE. Provozovani agroturistiky je zivisa
piirodnich a kulturnich podminkach regionu, protoSbal krokem analyzy wjsiho
prostedi je charakteristika uZsiho regionu CHKOeské sedohdi na zaklad
sekundarnich dat — webové stranky oblasti (CHKOppag#&ni materialy ziskané
v informanich centrech. Pro &b primarnich dat je vyuZzito pozorovanitifpé, osobni,

nezastréné, zjevné, firozené, nestrukturalizované) — n&wst regionu.

Poslednim krokem v analyze &®&iho prostedi je analyza konkureint Ta zkouma
konkurergni prostedi v daném regionu na zakéadsrovnavaci analyzy najtSich
konkurenti, vztazena k marketinkovému mixu farem. VybraniujswejwtsSi konkurenti
sledovaného subjektu jak z hlediska geografickékbkti, tak nabizenych sluzeb. Faktory
jsou zvoleny na zakladvyzkumu o dovolené zroku 2008 provedeného spolti
Emipica, Research and Consulting s.r.o. (Empiria2008). Vybrany jsou ty, které jsou
klicové pro rozhodovani zakaznika ve #stb dovolené a vztahuji se k produkdu

komunikaci, konkréta tedy:

1. Nabidka sluzeb. Z & nabizenych sluzeb Izecururover rozvoje podniku. Sluzby
jsou rozdéleny v souvislosti se zakladnim a raefiym produktem na zakladni
(ubytovani, stravovani, doprovodné programy) aiilapié (ochutnavky, exkurze,
nadstandardni sluzby), kdy u obou je na stupnici5lhodnocena jakifiomnost
daneé sluzby, tak zarowgeji kvalita.

2. Ceny. Na stupnici od 1 do 5 je vyjatha Urové cen ve srovnani s ostatnimi

subjekty a to v porovnani vySe ceny ke keadiuzeb.
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3. Propagace. Urowe propagace je zkoumana na zakladizitych néstraj
komunika&niho mixu jednotlivych subjeit Hodnoceny jsou webové stranky
(jejich vzhled, uplnost informaci, kontakty) na mtici nedostaté — vyborné
a prehledné, celkova urovie propagace (inzerce, umist ve vyhledavéch,

informace v infocentrech) na stupnici minimélnietwi rozstena.

Kazdému faktoru je subjekti¥ma zéklad rozboru sekundarnich dat (webové stranky
jednotlivych farem, zviejnéné informace o far#) reakce navsvnika v diskusnich férech
na internetu) a primarnich dat — vlastniho pozamnoypozorovani - navéta jednotlivych
farem, rozhovor s provozovatelem farmyjiifgzen dle Growh pocet bodi od 1 do 5, ty
budou vynasobenéutkzitosti daného faktoru. Tatailézitost bude v prvni fazi pouze
odhadnuta na zakladeoretickych poznatk z odborné literatury, kterou nasleédoveri
dotaznikové Séeni. Na zaklaé vysledki analyzy konkurence je moZzné porovnat Utpve

marketingové komunikace jednotlivych farem.

Vnittni prostedi farmy je charakterizovano popisem jednotlivgbbzek nabidky
farmy, sodasného stavu marketingoveho a komu&iko mixu podniku. Nejprve jsou
zkoumana sekundarni data — analyza profrdgh material podniku, webovych stranek,
dostupné informace vtisku a na internetu. Dalepgzit vySe zmiégny rozhovor
s provozovatelem farmy (konkrétrotdzkami tykajici se marketingu), a pozorovani na

farme¢ (ptimé, osobni, zjevnéfipozené, nestrukturalizované).

Podstatny vliv na celkovou strategii farmy majirmayé skupiny. Je tedyitezité
si uwdomit, které zajmové skupiny jsou pro farmu podstat formulovat o nich
piedpoklady. Zde je vyuZit postup uvedeny v publikédgjroturistika na ekofarmach
(Vaclavik, 2008), vytvien gehled zajmovych skupin a viivma farmu.

Nasledujicim krokem je dotaznikové i&eti, zamdfené na zfisoby traveni
dovolené obeahy agroturistiku a jeji sluzby, znamost zkoumanéhegianu.
Z marketingovych témat se dotaznik dotykd ¢esuné nabidky farmy a cinku
marketingovych nastrdj Cil vyzkumu je owiit predpoklady v jednotlivych oblastech
zkouméani, které jsou stanoveny dle teoretickychnpt@& na zaklad prislusnosti

k jednotlivym témaim.
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« Prvni gredpoklad: Pro agroturistiku@R existuje prostor.

» Druhy predpoklad: Z propagaich aktivit v cestovnim ruchu nejvicégobi
doporieni od znamého.

« Tieti pedpoklad: RegiorCeské stedohdi pati k okrajovému z hlediska
zajmu o cestovani.

« Ctvrty predpoklad: Existuje zajem o agroturistiku, pokuct lidaji dostatek
informaci o nabidce.

» Paty gedpoklad: Cilové skupiny agroturistiky jsou obyvateelkych nést

a rodiny s dtmi.

Otazky se tedy konkréntykaji zajmu cilovych skupin o agroturistiku, zastani
informaci o dovolené, preferovanych typbytovani, pozadovanych sluzeb (doprovodnych
programi), cen, zfisobu vyhledani (nédkupu),apobicich forem propagace (internet,
noviny, infocentra), dale regiontieské stedohdi — navatvnost, oblibena mista,idod
navstvy. Otazky jsou uzaené s pedloZzenymi moznostmi odpédi a to kwvli jasrgjsi
interpretaci vysledk Konkrétni zgni dotazniku je uvedeno ¥ifphach (Riloha ¢. 2).
Predpokladana velikost vzorku responderje 200 lidi. Cestovni ruch je sezénni
zalezitosti, nejgtSi zajem o cestovani je v letnicksictich. Proto byl pro gzkum zvolen
mesic zdi 2010 a to z tohotvodu, Ze v z& jsou lidé ¥tSinou zpatky z dovolené a maji
z&zitky dosud \erstvé parti. K prizkumu je pouzita internetova dotaznikova sluzba,
piistupnd na strankach www.vypinto.cz, do systéemmajgan dotaznik a odkaz ng fe
umisgn na webové servery zabyvajici se tématem dov@emdina, stejijako do jejich
diskusnich for. Oblast zasazeniigatm je celaCeskéa republika a obyvatelstvo viech
vékovych skupin. Vysledky dotazniku jsou zpracovantatistickymi metodami,

vyhodnoceny a na jejich zakkadréeny dopordeni pro sledovany subjekt.

Vystupem a shrnutim z analyz &$iho a vnitniho prostedi je matice, kde jsou
silnych a slabych stranek podniku. To poslouzi gid&zi k navrhu optimalni strategie
farmy z hlediska agroturistick€innosti a marketingové komunikace. Vypracovan je
konkrétni plan marketingové komunikace, jehoz mietgdpostup je uveden jpohach
(Prilohac. 3).

14



3 Soucasny stav reSené problematiky

3.1 Cestovni ruch

Obecré se cestovni ruch definuje jako kratkodolisun lidi na jina mista, nez jsou
mista jejich obvyklého pobytu, zacdlem pro & piijemnych cinnosti (Horner,
Swarbrooke, 2003).

RozSfena charakteristika cestovniho ruchu udava, Ze géniin z nej¥tSich
a nejrychleji se rozvijejicich famysli swta. Ma vliv na zaréstnanost, na tvorbu hrubého
domaciho produktu, vytvani devizovych rezerv statzachranu kulturnich, wteckych
a historickych pamatek, zvySuje vSeobecnowlabstni Urové obyvatelstva. | kdyz je
ekonomicky pinos cestovniho ruchu pro stat jedndana je ¥eba si ugdomit, Ze je vic
nez jen ekonomicky fenomén. To g§p@ v tom, Ze mnoho lidi, pro které se cestovnhruc
stal zakladnim komponentem Zzivotni Uréynyuziva na aktivity s nim spojenéinpdni
krajinu v tiznych ¢astech séta a zarove se obeznamuje s kulturou a Zivotnim stylem

obyvatel navstivené zenfKiralova, 2003).

DalSi autéi (Foret, Foretova, 2001) uv§d Ze cestovni ruch se stal v poslednich
desetiletich vyznamnych celagovym fenoménem, zejména jakouleZitd sodast
pramyslu volnéhaiasu. Jeho ekonomickée, ekologické, socialni, p&itikulturni a mnohé

dalSi dopady jsou neoddiskutovatelnoucsmti prongn dnesniho sia.

3.1.1 Sluzby v cestovnim ruchu
Cestovni ruch p#t do kategorie sluzeb. Jejich obecna charakteaistiiahrnuje
nasledujici body, které je odliSuji od ostatniobdoiki:

* nehmatatelnost,

e promenlivost,

* nectlitelnost,

e pomijivost (Morrison, 1995).

Dle Kiralové (2003) maji sluzby v cestovnim ruchu mimo wite@cnou charakteristiku
dalSi specifika:

* zvySena mira emocionalnich a iracionalnich faktpii koupi (prestiz, méda,

nasledovani iddl, vadcovské osobnosti apod.),
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« ddarazem na ustni reklamu,

e rostouci naroky na jejich jeditieost (luxus, nutnostipkonat ugitou bariéru

v zajmu koupi a spéby sluzby - naiklad vesmirna turistika),

e dalezitosti image P koupi (nagiklad @i vybéru destinace, restaurace,
ubytovaciho zézeni),

e dalezitosti zprosedkovatel prodeje vyplyvajici Zasového nesouladu mezi
koupi a spdtbou sluzby (pobyty v destinacich si névaici kupuji mimo

destinace i &kolik mésial pred cestou apod.),

e zvySenou pdtbnou kvalitnich podpnych materidl (vzhledem Kk jejich

nehmatatelnosti a nemoznosti si feghkoupi vyzkouset),

e prudkym naistem vyuZivani inform@ich technologii $ porovnani
konkurernich nabidek a nasledné rozhodovani o koupi, cozivaoje
poskytovatele k stale novym aktivitAm podpory pjedénagiklad virtualni

navstvy hotelu, audiovizualni programy apod.),

e zvlaStnim drazem na komunikai dovednosti poskytovatel sluzeb
(interpersonalni komunikace, argumentacégesgdcéovani, ale i jazykové

znalosti apod.).

Jini autdi (Foret, Foretova, 2001) dodavaji dalSi specifikgprodukt cestovniho
ruchu je podmién politicko-spravnimi podminkami a bezpid@sini spojitosti s danym
GUzemim, vyrazna je i sezonnost @&y vztah nabidky a poptavky (Zny v cenach
a ijmech se obvykle bezprdgstre projevi na trhu). Z uvedenych skéesti je zejma

nutnost odliSnéhoifstupu k cestovnimu ruchu nez k jingym tiim hospodsstvi.

3.1.2 Cestovni ruch vCeské republice

Cestovni ruch je jednim zikZitych odwtvi narodniho hospodstvi Ceské republiky.
NasSe zem ma diky své vyhodné geografické poloze, snadnéupossti, girodnim
piedpokladm, historickym pamatkam a existenctéénych zdraj, priznivé podminky

pro jeho rozvoj (Kirlova, 2003).

V roce 2007 byl dle udaj CSU (2010) podil cestovniho ruchu na HOFeské
republiky 2,9 %, coz oproti minulym §&n vykazuje klesajici tendenci. Podil

zamestnanosti osob v cestovnim ruchu na celkovéggamnosttinil v roce 2009 4,56 %.
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Ceska republika ma proto jediv®u Sanci uplatnit se na trhu cestovniho ruchu
nabidkou novych produktako nap.:

« Mastsky, kongresovy a incentivrdestovni ruch.

» Sportovni turistika a cykloturistika.

» Kulturni cestovni ruch.

* Venkovska turistka se svymi produkty — agrotukiati ekoturistika,

ekoagroturistika (Kratochvil, Pazout, 2006).

Nové trendy cestovniho ruchu potvrzuji i dalSi &uf(Bourova, 2002) a doflji, ze
Cesk& republika ma idealni podminky pro rozvoj doit vdech modernich produkt
cestovniho ruchu, zejména vSak pro rozvoj venkovakiétiky. Tu Ize spokéné s jejimi
subprodukty (agroturistika a ekoagroturistika) jgkdukt trvale udrzitelného rozvoje
aplikovat vicemé# ploSre i do chragnych krajinnych oblasti a narodnich park mize

pomoci oZivit problematické okrsky (pohraniVysasina).

3.2 Venkovska turistika a agroturistika

Ve swit¢ je stdle vice zaznamenavan odklon od masoveé ikyrike komorrjsim
form&m dovolené a odpmku, mezi které pat venkovska turistika a jeji specificky
produkt — agroturistikeCasto byvaji nazyvany ,zelenou turistikou*, néljsou spojovany
s pirodou, krajinou a zedalstvim. Nabizeji rozvoj individualnich aktivit ajedi klient
v takika rodinném prosedi se zazemim rodinnych domfarem, malych hotykk
a penziod (Mikula, 2005).

Existuje mnoho termin pomoci kterych lze popsat turistické aktivity wenkovském
prostoru: agroturistika, dovolena na fa&mvenkovska turistika, ,&kka“ turistika,
alternativni turistika, ekoturistika a mnoho dai§i&teré se rizou liSit i v jednotlivych
zemich (Hall, Roberts, 2001).

Jini autdi (Palatkové, 2006) davaji p&kud volrgjSi prostor pro chapani agroturistiky
a uvadiji, Zze s produktem agroturismus souvisi i dalSiubkproduki jako zeleny
(venkovsky) turismus, ekoturistika, ekoagroturiatikodinné farmy, ale i pronajem chat

a chalup ve venkovském priesdi. Spravsi je vSak rozéleni agroturismu, zalozeném na

! Incentivni cestovni ruch je moderni a nezastupitelnd forma motivace a odmériovani zaméstnancd,
obchodnich partner( nebo klientt (ESO, 2011)
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vyuzité zemddelské ¢innosti pro rozvoj turismu v regionu a venkovskéhdsmu, ktery

nemusi mit se zefdélskou¢innosti viilbec nic spoléného.

To poznamenavé i Brabencova (2002) a uvéadi, Zenpagroturistika secasto
zan®nuje s obecESim pojmem venkovska turistika. Venkovska turigtije definovana
jako soubor sluzeb @nnosti, které jsou poskytovany tuftist pri jejich navséveé venkova

za (telem odpoinku a rekreace.

3.2.1 Charakteristika venkovskeé turistiky

Venkovska turistika je forma cestovniho ruchu, @fivity jsou bezprosedre spjaty
s @irodou, krajinou a venkovskym prostlim. Jeji zvlasStnost sgiwa v decentralizaci
ubytovacich zézeni, coz umaiuje roznelnit ¢etnost turisi a tak eliminovat negativni
dopady, které s sebouipasi organizovana turistikgBrabencova, 2002). Dalsi aiito
(Pourova, Sibrna, 2003), potvrzuji umisii venkovské turistiky mimo velka turisticka

centra — n&jastji na venkov.

Typické projevy venkovské turistiky
Autofi se shodnou (Pourova, 2002 ail®iha 2005), Ze je mozné shrnout typické

projevy venkovske turistiky, kterymi se tento pr&tiuyznauje:

» ohleduplny vztah kifrodk a krajirg, resp. krajina je turistickou atrakci, o kterou se
petuje a je dale zvelebovana,

» decentralizované ubytovani s omezenou kapacitou,

* komorni, térdi rodinné zazemi (coz je typické zejména pro agisitkn — pobyt
na rodinné farrg),

» pochopeni pro individualni aktivity naeshika a turisfi,

« zejména Vv horskych a podhorskych oblastech, kdgmbgze se zewulstvim
piedstavuje originalni nabidku sluzeb cestovniho uucttetr® poskytovani

cerstvych produki hospodsstvi (viadk pripadi i ekologickych potravin) hosin.

3.2.2 Charakteristika agroturistiky
Agroturistika je forma venkovské turistiky. Nazegraturistika byl vytvéen jako

specialni vychodoevropsky pojem, a je Uzce spojsmppjmem farmigky turismus

? Zna&né soustiedéni lidi v turistickych centech, devastace krajiny po dobu turistické sezony apod.
(Brabencova, 2002).
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a pojmem dovolena na selském thioRedstavuje traveni volnéhdasu, dovolenych
a vikend: na soukromych farméch a z&milskych usedlostech za€lem poznéni Zivota
zentdélcu a venkova, blizkého kontaktu &nodou, zviaty apod. Podili se na udrzovani
a rozstovani kulturnich a socialnich tradic venkovskycltiplteré jsou v regionech stale

jeS€ rozmanité (Brabencova, 2002).

Jini autadi (Foret, Foretova, 2001) adhziuji na této formd cestovniho ruchu moznost
poznat tradice venkovského presti, Wetrg stravovani a konzumace prodiukiimo od
péstiteli, chovateh a producerit (nagiklad domaci mléko a miéé vyrobky, podobh

nejrizngjSi druhy masa a zpzpracovanych domacich vyrolk

Tuto mySlenku dale rozZ8iji a ugesiuji dalsi autég (Pourova, Sibrna, 2003).
Agroturistika mé& dle jejich mimi své zazemi v zefdélském hospodétvi, zejména pak
na rodinnych farmach.rBdstavuje jedingou symbiozu zewuélstvi a turistiky. Zarovie
piinasi farnd dodaté€ny, casto nezanedbatelnyfipm. UmoZuje zengdélskému
podnikateli realizovatast své zekuélské produkce (rostlinné i Zi¢édne) bez zbytnych
meziElanki pifimo na farnd, nag. pri stravovani a prodeji potravinovych surovin limst

farmy. LevrejSi vstupy umoduji prijatelné ceny za ubytovani na agroturistickych facim

COZ je zajimavé zejmeéna pro najptrjsi klientelu, tj. pro rodiny sadmi.

Ekoagroturistika
Ekoagroturistikou je nazyvana turistika, ktera j@vymzovana v souladu s ochranou
piirody a Zzivotniho prostdi. Rivodné byla chapana jako jedna z forem venkovské
turistiky, tzn. individualni turistika na ekologigkhospodécich farméach s cilemiimani
vypéstovanych biopotravin. Nyni je chapana jako Swbecna forma venkovské turistiky,
ktera grispiva k trvale udrzitelnému rozvoji venkova, oat&aiirody, Zivotniho prosedi,
obnow a udrZeni tradnich kulturnich, socialnich a historickych hodna@&nkovského

Zivotniho prostoru (Brabencova, 2002).

Mikula (2005) definuje ekoagroturistiku jako turkat na ekologicky hospodiich
farmach produkujicich bioprodukty, které jsou undfsy ve zdravots priznivém Zivotnim

prostedi. Podstatnym znakem ekoagroturistiky je nejepjesie turisty s farméskou

3Ekologické\ farma nepouziva pfi vyrobé rostlin a chovu zvifat Zadné syntetické chemikalie, hnojiva,
hormonalni pfipravky, uméla barviva ¢i konzervacni latky. Zvifata jsou chovana pfirozenym zplsobem
a krmena bez pouzivani masokostnich moucek apod. Produkty ekologického zemédélstvi podléhaji prisné
kontrole a spliuji mezinarodni standardy a mohou pouZivat ochrannou znamku BIO (Kolektiv autort, 2007).
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rodinou, ale i Gast na zerdélskych pracich a konzumace produlgjich ekologického

zemsdglstvi.

3.2.3 Vyznam venkovske turistiky a agroturistiky

Hledani novych zdrdj prijma pro regiony, obce i podnikatele se stalileditou

soutasti jejich stabilizace, oziveni ve vSech jmenoehngblastech a nasledného rozvoje.

Jednou z diversifikanich moZznosti pro farni@ je zavedeni agroturistiky, pro podnikatele

bez pozemk muze byt dilezita venkovska turistika (Brabencova, 2002). Tatdorka

uvadi rozsahly Wet vyznamu agroturistiky roZtené dle jednotlivych zainteresovanych

subjekti — obci, farm# i turisti.

Vyznam pro obce:

finan¢ni piinos,

stabilizace obyvatel, zvlaStladych a rodin,

zlepSeni ekonomické a socialni situace v obci,

rozvoj nebo zlepSeni kulturnich a sg@eskych aktivit,
podniceni zajiin 0 rozvoj infrastruktury i mikrostruktury,

obec se dostane do polomi turisti, za giznivych okolnosti se stane znamou

a stoupa jeji navdtnost.

Vyznam pro farm#e:

doplkové zdroje pijmu,

vyuZziti volné kapacity pracovni sily v rodin

zatraktivréni ¢innosti na farr,

spole&enska prezentace,

motivani aspekt pro rodinného nastupce na tarm

omezeni odchodu mladych rodinnyatispusniki mimo obec,

vyuziti a finargni zhodnoceni volnych ubytovacich kapacit nebotpros

vyuziti pady, vody, le§, prirodnich Gtval na vlastnich pozemcich nebo pozemcich

obce dalSim zjsobem, k rekreaci a odgiaku host (turisti).
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Vyznam pro turisty:

hledaji klid, pohodu, navrat Kipocde,
zajima je Zivotni styl a filosofie rolnika,
poznavaji své ,kieny“,

mohou si sami op#t lesni plody, zakoupitterstvé ovoce, zeleninu, domaci

vyrobky,
vyzkouSet si dovednostienedélskych pracich,

posouzeni finatni nar@&nosti dovolené na statku (Brabencova, 2002).

DalSi autei (Palatkova, 2006) dofiji hlavni vyhody rozvijeni a podpory agroturismu

(a turismu spojeného s venkovemiaguou vibec):

Produkt slouzi k podge a zachovani venkovskych tradic (kroje, zvyky,
architektura, udalosti) a je vhodny jak pidgzdovy, tak pro domaci turismus.
Rozvoj agroturismu fize vyznama stimulovat ekonomickou aktivitu v malych
sidlech a rovnorné po celém Uzemi, fize podporovat navazujici ekonomické
aktivity (infrastruktura) a fispivat k rozvoji ekologického turismu &eiho Zivotni
prostedi.

V kontextu evropskych struktur je agroturismus dmapjako alternativa
a dophkova cinnost ekonomické aktivity zefdélského obyvatelstva stat
Evropské unie. Existuje moznost ziskani fif@n podpory, napklad od

Ministerstva zerédglstvi.

Foret, Foretova (2001) definuji mimoekonomické gy venkovského cestovniho

ruchu — jiz zmigné udrZzovani mistnich tradic a zwykdale sbliZzovani venkovského

a mestského obyvatelstva a ochrana krajiny a \gmé zdravého Zivotniho stylu. Je

ziejmé, Ze venkovsky cestovni ruch jeilefitou sowasti venkovského prdsdi

a napomaha ke spolupraci mezi subjekty, rozvojkega i samotnych farem.

3.2.4 Doprovodné programy venkovskeé turistiky a agroturigiky

Cestovni ruch neni jen ubytovani a stravovanithose i pée o jejich volnycas.

Dobre organizovand turistika obsahuje protdgadu tzv. doprovodnych progrémTy

zvyraziuji atraktivnost nabizenych sluzeb a kompletujiy gglodukt cestovniho ruchu,
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resp. davaji mu osobity charakter. Doprovodny mogumo#uje podnikateli i utitou
specializaci a tedy vyjiné@ost v nabidce (8brna, 2005).

Agroturistika i venkovska turistika maji velice pmzhé doprovodné programy. Hlavni,
jiz vySe zmirné rozdil je v tom, Ze agroturistika je péNrvazana na zazemi zenglske
usedlosti. Venkovska turistika ma SirSi prostorultleni, historické i pirodni oblasti

(Pourova, Sibrna, 2003). Doprovodné programy tedy zahrnuiji:

« Stravovani. Nabidka by se tha soustedit na stravu a oldgje spjaté s vesnici
a venkovem. Krajoypak mistni zvlaStnosti a tradice.

» Zemédélské ¢innosti. Rekondini akce spojené s pomoci tudiglii senosé,
Znich, paseni hospaig&ych zvfat atd.

* Projizd’ky na konich. Nabidka &chto sluzeb spivd v moznostech farné
mit kore nebo je chovat. Jde d@léZitou atraktivitu.

* Lov zvére, rybareni.

* Houbareni.

* Letni a zimni sporty. Jde o celou plejadu doprovodnych progiane kterych
hraje dilezitou ulohu charakter a klima okolni krajiny. Naku mize tvait
peSi turistika, cykloturistika, koupani a v zinbrusleni, lyZzovani, s&ovani
apod.

» Historie, kultura, p ¥iroda. Mistni panmdtihodnosti, mistni atraktivniirodni
lokality, mistni tradice &etné muzei.

o Z§jezdni hostince.

+ Skoly v prirodé.

Jednou z neépstjSichcinnosti, ktera také pdtmezi agroturistiku, je provédi exkurzi
na farngé. Exkurze mohou byt s@asti Skolnich vylét, vyleti paradanych (ekologickymi)
informanimi centry, mohou byt povinné pro vysokoSkolskdédsnty. Exkurze na farn
mohou ale byt také soasti mistniho jarmarku, kulturni slavnostivyletu seniot na
mistni historické pamatky. O prohlidku farmy mohoit zajem také lidé z &sta, kupujici
zenedélské produkty (Vaclavik, 2008).

3.2.5 Venkovska turistika a agroturistika v Ceské republice
Ceska republika maftfmo idealni podminky pro venkovskou turistiku. Jsode

atraktivni girodni a krajinné oblasti, dobry bytovy fond, sléSueejné komunikace
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a hlavre bohaté kulturni zazemi, takilézité pro napléni volnéhoc¢asu turist. V naSich
podminkach nejde o az tak novu zalezitost.eJpi&d Ctyriceti lety patili ,letni hosté"
k nezbytnému koloritu venkova a malycksteiek. Kolektivizace vesnice tuto tradici sice

zpretrhla, ale nezahubila (Mikula, 2005).

Naproti tomu jini autth (Pourova, Sibrna, 2003) uvadi, Ze v disledku gedchoziho
vyvoje ¢eského zewuélstvi chybi vCeské republice pro &&i rozvoj agroturistiky
dostaténé mnozstvi zewguélskych rodinnych hospodstvi a podnik s vhodnymi

piedpoklady pro usfné podnikani v agroturistice.

To potvrzuji i dalsi auio (Brabencova, 2002) a udavaji, Ze za prvni reytdi po
2. swtové vélce bylo WCeské republice zvykem jezdit o prazdninach na leti na
venkov. V pfibéhu kolektivizace doslo v zeftélstvi k radikalnim zminam, zmizela
vétSina zavedenych, prosperujicich farem, doSlo kzemie tradinich selskych

a venkovskychtemesel, pomalu se stiraly specifické znaky jednath vesnic a tzemi.

DalSi aut#i poznamenavaji (Bodokova, 2006), Ze prétSinu zenddélcu je
agroturistika stale jen dagtovoucinnosti a hlavni ijmy maji ze zerddélstvi. | presto, Ze
z pohledu rozvoje venkovskychinnosti se jednd o perspektivni zalezZitost, f&rméa
prozatim nemaji ifliS zkuSenosti a né&stji nabizeji pouze jizdu na koni, ryieai i
myslivost. Dle vyzkumu z roku 2005 ubytovani nanfach u nas tmé vyhleda kolem
téiceti tisic turisti, z toho asifetina zajemt prijizdi ze zahranii, zejména z Bmecka,
Polska a Nizozemi. Bmérn¢ turisté stravi v tomto ubytovacimizzeni @t az sedm di
coz je vyrazi déle nez u &ného navévnika.

Podle Karla Merhauta zLigy ekologickych alternatfv rozvoj agroturistiky
a ekoagroturistiky brzdi hlagénnedostatena propagace (Havel, 2006). Problémem je
I sezonnost, ubytovaci moznosti jsoétSinou vyuzivany jen v l&tpo dobu Sesti tydn
¢asto spiSe zahrami nez tuzemskou klientelourdkadzkou rozvoje fize byt dle Tomia
Okamury®(Bohutinska, 2009) to, 7e Geské republice je zajem o agroturistiku zatim
minimalni. Divod vidi v tom, Ze na rozdil n&glad od sousedniho Rakouska [gtechy

neni ekologie zasadnim tématem.

N Liga ekonomickych alternativ je obcanského sdruzeni usilujici o trvale udrzitelnou energetiku Setrné;jsi
k prirodé i k clovéku a o udrzitelné chovani clovéka v krajiné.
54, . v/ . v , , sy

Viceprezident a mluvci Asociace Ceskych cestovnich kanceldfi a agentur.
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Nazory dalSich aut@r(Bohutinsk4, 2009, Havel, 2004) se shodujiesipSlymi. Akoli
jiz v Cesku existuji katalogy ubytovacich kapacit na bagioturistiky i systémové
projekty typu Prazdniny na venk#l trpi tento mlady podnikatelsky obor i dle jejich
nazoru stale jeStnedostattnym marketingem. Rezervy jsoureglevSim v propojeni
nabidky ubytovani a stravovani s dalSimi aktivitamamci rozvoje venkova. Farem, které
jsou spotebitelsky orientované a umi svoji produkci progajen par.
Cesky statisticky fad nesleduje v ramci cestovniho ruchu zadnou foarntedy ani

samostatnou kategorii ,venkovsky cestovni ruch*.

3.3 Vyuzivani marketingovych pFistupa v agroturistice

3.3.1 Definice marketingu

Marketing definujeme jako spdlensky a manazersky proces, jehoz
prostednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své fality a pani v procesu vyroby
a sneény produkfi a hodnot (Kotler, 2007).

Marketing jako teoreticka disciplina se poprvéataiplahiovat z&atkem 20. stoleti
v USA, ale jeho skutay rozvoj v celosstovém nefitku nastal az po druhé &evé valce.
Marketing neni ¢innost vykonavana jen odénim marketingu, nebo dokonce
jednotlivcem. Marketing je podnikatelska filosofiktera se prolina vSemiinnostmi
podnikatelského subjektu. V uvedeném smyslu znanmmis&ni, poznani, stimulovani
a uspokojeni poptavky. Znamena, Ze podnikatelskye&ti pochopil co, komu, kdy a kde

a v jakém mnozstvi jgdba na trhu nabizet (Kirdva, 2003).

Kotler (2007) uvadi, Zze marketing sluZzeb vyZadupectficky pistup diky
odliSnym charakteristikAm nabizenych produkbonedavna vyuZzivaly firmy poskytujici
sluzby marketing daleko m&mez vyrobni spolsosti, casto se jednalo of{tiS malé
podniky ¢i ty, které nedostatkem zakazniku nélyp(vysoké Skoly). Situace se ovsem
vyrazré zmenila a vyrazg vzrista zdjem o zvlastnosti marketingu sluzeb. Faktegem
je, ze vedle velkych spalrosti (letecké spodeosti, si¢ hoteli apod.) existuje v tomto
sektoru velké mnozstvi malych provozovatelli pravdpodobr nebudou realizovat
¢innost marketingového mixu pomoci marketingovéhodétmhi, nebudou provéd

analyzy v oblasti nabidky, budou své reklamni apmavadt vétSinou vlastnimi silami,

® Nabidka venkovského ubytovani v CR - chalupy, privaty, statky, penziony, malé kempy, certifikované dle
doporuceného standardu Ministerstva pro mistni rozvoj. Provozuiji i rezervacni servis.
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a budou mit prawbodobré mensi podil naklad na marketing (vztazeno k celkové
hodnot prodeje). Poskytovatelé sluzeb musi pracovat ktiefesjSi interakci se

zakazniky.
3.3.2 Marketing v cestovnim ruchu a agroturistice

Cestovni ruch je od¥vim s velmi rychlymi zminami a marketing dnes sehrava velkou
Glohu v procesu ifizptisobovani seémto znenam. Trh se stava stale kompléj§i
aclenitéjSi a konkurence je profesiondjgi a dra¥jSi. Cestovni ruch je proto nucen
zavadt nové sluzby, I1épe se seznamovat se zdkaznikpeauélit cilové trhy (Stehlik,
1998).

To potvrzuji i jini autéi (Pourova, Sibrna, 2003) a dodavaji, Zéi prudkém rozvoji
cestovniho ruchu v poslednich letech dosSlo k mresadnim zgnam. Zékaznik j&im
dal nar@n¢jSi a to klade i ®Si pozadavky na vyuzivani marketingu v subjektech
cestovniho ruchu. Ukolem marketingu je zjistit zak#iovi poteby a pani a pizpasobit
nabizené produkty (vyrobky a sluzby) fetam zakaznik informovat a peswdcovat je
o vyhodnosti nabidky a déle se snaZzit dosdhnoumg&ubsti, speciinosti a unikatnosti
své nabidky. Tabulk& 1 udava, v jakych oblastech se v agroturisticeketang uplatiuje,

jednoznéna je orientace na zakaznika.

Tabulka 10blasti uplatnéni marketingu v agroturistice

Od marketingu setpagroturistickém podnikanicekava, ze poize:

e Zjistit, co si zakazniciieji a co patebuji.

« Prizpisobit nabizené sluzby a produkgynto p‘anim a patbam.

» Zajistit, aby se zékaznici dozkli o produktech agroturistického podnikani.
e Presvdcit je, aby i nakupu davali fednost nasSim sluzbantqa sluZzbami naSich

konkurent.

(Pourova, Stbrng, 2003)

Marketing ve venkovske turistice existuje na mnahavnich — narodni, regionalni
a lokalni. Neni uzivan pouze ve spojeni s destmgceaybrz i pro jednotlivé specifické
produkty — ubytovani na farmach, cyklistika, muzgeod. (Hail, Kirkpatrick, Mitchell,
2006).
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Provaany marketing by rél dle Brabencové (2002) zahrnovat tyto nalezitosti:
charakteristiku prostiedi, kde zakaznici travi dovolenouwabidku moZznosti ktera
odpovida pdebam zakaznik cenu uUmérnou poskytovanym sluzbam a segmentaci
zakaznik, propagaci formou let&ka, jednoduchych brozur apodrvaly monitoring

pribéhu AT a jejich vysledk, ze kterych jsou vyvozovany ziy.

Efektivni marketing je ktiovy pro jakékoli podnikani. Ze#délci, ktefi nemaji
zkuSenosti s marketingem sluzébsto gehlizeji jeho dlezitost. | nejlépe z&zeny podnik
nemusi byt usgny, pokud budeighlizet zakazniky a jejich geby. Ukolem marketingu
je poskytovat efektivh produkty a sluzby vychazejici vi&t potebam lidi, kt& jsou
ochotni za tyto sluzby a produkty platit (VaclaviRD08). Déle tento autor dodava
(Bohutinska, 2009), Ze fariiaby meli ovladat alespw zaklady marketingu sluzeb,
v souwtasné chvili je schopnost jejich sebeprezentace staidna. Brabencova (2002)
uvadi, Ze marketing neni u jednotlivych provozolatgrovadn, spoluprace s mistnimi

nebo regionalnimii@ady teprve z&na.
3.3.3 Marketingoveé nastroje v cestovnim ruchu a agroturitice

V cestovnim ruchu je nutnétiplizet ke specifinosti poskytovaného produktu,
kterym jsou pevazre sluzby s charakteristickymi rysy, kterymi se odijiSod vyrobnich
a distrib&nich odwtvi. OdliSnosti sluzeb byly popsany v kapitole 3.1.

Vzhledem k vySe uvedenym skdétestem, zakladnétyii marketingové nastroje
(4P — product, place, price, promotion) nejsou st@enim ruchu dostaijici a proto se
rozSkuji na osm nastrdj na tzv. ,8P* (people, package, programming, paghip). Dale
je treba vzit na &domi WtSi vyznam Ustni reklamy, moznost pouziti emotjsfiitaZlivosti
propagace a slo#si owiovani inovaci (upraveno dle Morrison, 1995).

Marketingovy mix pedstavuje operativni a praktickou konkretizaci psac
marketingovehdizeni. Jedna se o soubor kontrolovatelnych margewych prondnnych,
které vhody zvolenou kombinaci, které umagi firm¢ ¢i organizaci dosahnout dil
prostednictvim uspokojeni pi#b a pani ifeSeni cilového trhu (Jakubikova, 2009).
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Produkt (Product)

Za produkt povaZzujeme to, co Ize na trhu nabizeiskani, pouzivani nebo ke
spoteke. Produkt je schopen uspokojit peity druhych lidi. Za produkt fieme
povazovat jak fyzickéfedntty, tak i sluzby, osoby, mista, organizace, mySyemkilturu
(BrouSkova, Humetak, 2007).

Autorky Pourova, Stbrna (2003) se vyjddji k produktu v ramci cestovniho
ruchu. Jedna se o velice Siroky pojem, shrnujitbuce@abidku na trhu sluzeb cestovniho
ruchu (etrg agroturistiky) v jeden celek. Produkt agrotudkého podnikani tvid jadro
produktu, zakladni produkt a ro#siy produkt. JAdro produktu agroturistického
podnikani pedstavuje motivaci zakaznika k nakupu nabizenébduptu se zakladnimi
sluzbami, které je mozno zakaznikovi nabidnout. IDo® je zakladnim produktem,
ktery zahrnuje kvalitu produktu, rysy nabidky ale¢pst. V agroturistice se jim snazime
odliSit od konkurence fedevSim byt lepSi a dokonalejSi) a rychle a bezimas
reagovat na if@ni naSich zakaznik RozS¥eny produkt pak gedstavuji dalsi vyhody,
které zvysuji hodnotu nabidky agroturistice farnBodrobné schematicke rateni

produktu agroturistiky uvedeno ¥ifohach (Rilohac. 4).
Cena (Price)

Cena je néastrojem marketingu, ktery nejvice awdji interni i externi faktory.
V zajmu aspchu na trhu je nutné, aby sé& pvorbé cen bralo v Uvahu podminky trhu

a prostednictvim ceny citli¢ reagovalo na jednotlivé zmy (Kirdlova, 2003).

Dle dalSich autdr (Stehlik, 1998) ma cena ve &#é&estovniho ruchu jak obchodni, tak
i informativni dimenzi a zarowefunguje jako vyznamny propafJd nastroj. Zakaznici
maji obvykle tendenci spojovat vysoké ceny s vysokealitou, a to zvlagttehdy, nemaji

— |i dostatek informaci nebo zkuSenosti s konk&méni sluzbami.

Z hlediska navswnika je cena nejvysSi sumou penkterou je ochoten zaplatit za
urgity produkt @ poznani nabidky konkurence. Pro névifka tak neexistuje cena
vysoka nebo nizkd, jenom dobra (kterou je ochotgtatit) a Spatna (kterou neni ochoten

zaplatit). Z uvedeného vyplyva, Zeipvorbeé ceny produktu je nutné vzit v avahu
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otekavani a pozadavky cilového segmentu trhu, jelikogt a ochotu zaplatit (Kité@va,
2003).

V agroturistice je nutno respektovat skimest, Ze zakaznik za své penizelava
nejen kvalitu sluzeb, ale navic musi nabyt podtiziskal i utité vyhody. Proto v ramci
cenové politiky niZzeme v agroturistice upladvat dalSi cenové nastroje, kterymi jsou
cenové slevy a cenova zvyhatin Fi jejich aplikaci je nutno brat v dvahu nasledujici

kritéria: cilové trhy, forma poskytované sluzbysiniacas (Pourova, 8brna, 2003).
Misto (Place)

Jednou z vlastnosti souborného produktu cestounitiou je, Ze je nehmatatelny,
neni mozné ho skladovat a obvykle se mist@as ndkupu neshoduje s misteniagem
spoteby (Kird’'ova, 2003).

Ve sfé&e cestovniho ruchu dochazi jak#mé, tak i k nefimé distribuci. B ptimé
distribuci nejsou vyuzivany sluzby zpriesikovatel cestovniho ruchu. Naopak vipad
negimé distribuce se dopravci, dodavatelé sluzeb ee#to ruchu i marketingové
organizace, nalézajici se v ndigtestinace, obraceji na organizatory a zpeokiovatele

sluzeb cestovniho ruchu, ki@redstavuji tzv. ,obchod cestovnim ruchem* (Stehl®98).

V rdmci agroturistiky autorky Pourov,ifirnéd (2003) uvagi pii neprimém prodeji
tyto odbytové prosedniky: regionalni turistické svazy, turistickd amhani centra,
incomingové agentury, autobusovi dopravci, cest&amicelde. Ri pifimém (vlastnim)
prodeji je mozné roz$ovat centralizovany prodejigs katalogyci primy marketing,
decentralizovany figes vlastni objednavaci mista a prodejce, nebo formastni webové
stranky na internetu s moznosti objednavky. Provatsdé, kit&i se neprezentuji na
internetu, promeskavaji velikou Sanci a nebudounazna natrvalo konkurenceschopni.
Praw pro malé provozovatele se otevira diky interneduan@ima prodejni cesta, jejiz

vyhodou je nezavislost na zpriesikovatelskych subjektech.
Propagace (Promotion)

Moderni marketing vyZaduje vice nefigsavu dobrého produktu, ¢eni atraktivni

ceny a zpistupréni cilovym zakaznikm. Firmy musi komunikovat se svymi sasgnymi
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i budoucimi zdkazniky a to, co jim&dji, nelze ponechat ndhé&dStejreé jako je kvalitni
komunikace dlezita pro budovani a udrzeni jakéhokoliv vztaheuj klicovym prvkem

spole&nosti navazat se zakaznikem vztah (Kotler, 2007).

Reklama, direkt mail, publicita, public relationsaktivity prodeje, jako slozky
komunikaniho mixu, dokazou i jednotléwyvolat nav&tvnikovi pozornost, zajem i touhu
a aktivizovat ho ke koupi, ale planovité vyuzitiéte mixu niize Einnost komunikace
s nav&vnikem znasobit (Kifova, 2003). O vyuziti komunikaiho mixu v agroturistice

podrobrji pojednava samostatna kapitola 3.3.4.
Lidé (People)

V cestovnim ruchu jef¢ba ¥novat zvySenou pozornost lidskému potencidlu a to
jak pri vybéru zanmgstnand, jejich vzclavani, tak i jejich vedenitpkazdodenni praci.
Lidé tvori sowast nabizeného produktu, protozécipazeji do pimého kontaktu se
zékazniky a mohouipmo ovlivnit spokojenost zékazrils nabizenymi sluzbami. Lidé, to
jsou nejen zawstnanci podniku a hosté, ale také mistni obyvateIsto mize nebo také
nemusi byt fiznivé nakloreno budovani witého mista jako turistické destinace. Proto
s mistnim obyvatelstvem je nutno pracovat &litrp vyswtlovat klady a zapory spojené

s pilivem turist do jejich obce, ®staci regionu (Pourova, 8brna, 2003).

Dle Kratochvila, PaZzouta (2006) se zakaznfiedpi po uziti sluzby setkava
s rekolika pracovniky podniku a riziko nespokojenosé siize kazdym kontaktem
zvySovat. Proto je velmi idezité disponovat loajalnim, kvalifikovanym a vegen

personalem.
Balik (Package)

Dle Kratochvila, PaZouta (2006) je balik poskytdw@lnzebci produkih ve wtSim
mnoZstvi najednou za jednu cenu, ktera je obvyki8innez by byla celkova s¢iova
cena vSech jednotlivych polozek. Zvkaat okamziku, kdy neumime nebo n&reme
z nasSich zdrdj sluzbu nebo produkt nabidnout, je fimoi ,baltki“ feSenim. S timto

pojmem Uzce souvisi dalSi nastroj - programy ajammgvani.
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Autorky Pourova, Stbrna (2003) uvagi vyznam balik sluzeb a progratn
v cestovnim ruchu jako eliminactigpobeni faktor&asu, zlepSeni rentability (nagim, Ze
prodluzuji délku pobytu a iniciujcasgjSi a opakované vyuzivani sluzeb), podpora
spoluprace ttznych organizaci Zastrenych na poskytovani sluzeb cestovniho ruchu,

a tim i dosahovéni lepSich vyslédlednotlivych organizaci.
Vytvafeni programi (programming)

Nabidka takovychtinnosti, program nebo udalosti spojenou s ltakm, které
maji za cil navysit nakup sluzeb zakaznika nebo majSit @itazlivost baléka nebo
dalSich sluzeb. Oba nastrojeipato skupiny, ktera nejvice v posledni dalvlivnila obor
cestovniho ruchu (Kratochvil, Pazout, 2006).

Spoluprace (Parnership)

Spolupréace je nezbytna k zafist komplexnosti sluzeb v cestovnim ruchu. Jedna se
0 spolupraci mezitznymi organizacemi cestovniho ruchu — jednotlivypoadnikateli,
ubytovacimi z&izenimi, cestovnimi kancékmi, paivodci (Pourovda, $tbrna, 2003).

3.3.4 Vyuziti komunika éniho mixu v cestovnim ruchu a agroturistice

Celkovy komunik&ni mix spol€nosti se sklada ze specifické &n reklamy,
osobniho prodeje, podpory prodeje, public relati@mgstraj pifimého marketingu, kterou
firma pouZivd pro dosazeni svych reklamnich a ntmdyevych citi (Kotler, 2007).
Konkrétni slozky komunikaniho mixu jsou uvedeny fiohach (Rilohac. 3).

Marketingovy komunikéni mix je dle dalSich autdr (Kratochvil, Pazout, 2006)
souhrnem marketingovych aktivit, uzivanych k oshdveotencialnich zakaznik Sva

poselstvi pedavame progtdnictvim dvou hlavnich podmych nastraj:

* Osobni komunikace.

* Neosobni komunikace.

Propagace venkovského cestovniho ruchu (agrokyjsfe dle Pourové, #brné
(2003) vCeské republice na nizsi Grovni, neZ je torreba nap v Rakousku, Bavorsku

a Velké Britanii. Ri¢iny je mozno spabvat gedevsim v nedostatku finamich prostedki
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a nedostatmé spolupraci jednotlivych subjékt cestovniho ruchu. Déle autorky
poznamenavaji, Ze ¢innym zpisobem propagace je spojeni subjektu se serioznim
touroperatorem, turistickym sdruZenim (haBCEAT’, Svaz podnikatél ve venkovské
turistice a agroturistice apod.), cestovnimi kaéeshi (nap. STYL TOURISTIC)
aCCCR (Ceska centrala cestovniho ruchu). Tyto organizaceavsji své katalogy,
prezentuji se na vystavach a veletrzich cestovnibbu, maji dlouhodabokruh svych
klienti, mohou si dovolit intenzivni propagaci a tak &8p realizovat ulohu propagace
¢eského venkovského cestovniho ruchu. Problém pemgagagroturistiky eské

republice byl jiz zmian v kapitole 3.2.5.
Reklama

Reklama je placena forma neosobni prezentace agaop ideji, zbozli sluzeb
(Keller, 2007). V cestovnim ruchu rozliSujeme tgpotebitelskou reklamu zathenou na
finalni zdkazniky, a tzv. obchodni reklamu, ktega&zangtuje na zprosedkovatele sluzeb
cestovniho ruchu (Stehlik, 1998).

Mezi komponenty reklamy, které lze v agroturistiGs@sre pouzit, pati krome
.Klasickych” (viz Filoha¢. 3) dle Pourové, Sbrné (2002) tyto:

» Turistickd literatura“ - mapy, pohlednice, turigte informace v podabkapesnich
bedeki (tisSttnych pavodai, letdky apod.). redstavuje dlezité informa&ni zazemi
turisti a nav&vnika. Proto jsou nezbytnou stdsti propagace a reklamy &lgnby
byt béZn¢ dostupné.

» Prospekt - nahrazuje nabidku az k&hku dovolené. NMiZze byt rozesilanifmo na
potencialni zdkazniky nebo stalé hosty pomoci sauadres.

* Inzeraty - moznost, jak sefipio uchazet o hosta. Na prvnim naistoji vyker
spravného média.

e Brozury - vydavaji se jak k propag@m, tak kinformanim (elim, pripad
k obojim sodasré. Propagéni funkci zaji$uji barevné fotografie a texty plné

piidavnych jmen, které maji atraktivnpisobit na potencialni zakazniky.

" EUROPEAN CENTRE FOR ECOLOGY AND TOURISM - Svaz zabyvajici se rozvojem udrzitelného (Setrného)
cestovniho ruchu a pribuznych oboriim.
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Informatni funkci mohou plnit nagklad seznamy hoteéla adresé sluzeb v rdmci
destinace a informace, jak do destinace cestovat.

Public relations

Public relations v oblasti cestovniho ruchu se &agh na trvalé aktivity
napomahajici vyti@t dobré vztahy s vejnosti (vlastni periodické bulletiny, noviny
acasopisy, trvalé kontakty se &dvacimi prostedky, cestovnimi kanceidmi), ale také
kratkodobé&innosti (tiskové konference, spotnské udalosti, slavnosti, zahajovaci akce)
a ned@ekavané kratkodobé&nnosti - feSeni negativni publicity, interwiev pro&uavaci
prostedky (Stehlik, 1998).

Jini autdi (Vaclavik, 2008) dopuji, Ze publicita je satasti marketingu, a zachazi
dale nez inzerce. Podnikatel v agroturistice by mit stale na pati, jak na své okoli
pusobi. Cile v oblasti publicity mohou byizného charakteru. Od spokojenych zakainik

az po patelsky vztah se sousedy, mistnim zastupitelstveaiegnosti v obcti regionu.

Dle dalSich autdr (Horner, Swarbooke, 2003) tthe byt utitou formou PR
v cestovnim ruchu nabidka novifitn zdarma seznamovaci vylety do destinace jnad

Ze napiSi Pznivy clanek. To Ize vyuzit i v agroturistice.
Osobni prodej

Osobni prodej fedstavuje slovni konverzaci dito telefonem nebo vimém
kontaktu prodejce s potencialnimi zakaznikyteddtavuje vysoky stupe osobniho,
individualniho zamseni, proto je také nakladnost kazdého kontaktu mmohlyssSi nez
v pripact ostatnich technik masové komunikace (Morrison,5)9®le Vaclavika (2008)
lze pouzit osobni prodej wipad maloobchodni prodejny na statku — pokud faifést

své produkce nabizi k prodeji.
Podpora prodeje
Podpora projede je charakterizovana takto:

» prostedky podpory prodeje se realiztigisto za fyzicke ¢asti cilovych osob,
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e zameifuje se na jednotlivélanky distrib&nich cest nebo na kotree zakazniky
prostednictvim kupdn, prémii, vzork zbozi, prémioveho baleni,

» scluje ukité informace o vyrobku a séasré nabizi stimul — népsgji vyuzivana
k tomu, aby fiméla kupujiciho pejit od jeho z4jmu ke koupi (Kratochvil, PaZout,
2006).

Primy marketing

Zvlast pro malé provozovatelggdstavuje imy marketing zajimavy nastroj. Hodi se
pro p&€i o stalé hosty (f@ni k narozeninam, vatii poSta, fipominkova psani ied
sezoOnou) nebo k nistu obsazenosti pomoci informaci o zvlaStnich tiakigch nabidkach
(Pourova, Stbrna, 2003).

Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky fedstavuji v pipad agroturistiky moznost gadani tiznych
doprovodnych aktivit a akci, to i ve spolupracikslaimi podnikatelskymi subjekty
(Vaclavik, 2008).

Konkrétni vyuziti vSech slozek marketingové mixe galezitosti celkového

marketingoveho procesu.

3.3.5 Strategicky marketingovy proces (i tvorb &€ marketingového planu

Strategické&izeni je dynamicky proces tvorby a implementaceofwych zangra,
které maji zasadni vyznam pro rozvoj firmy (Jakobé 2008). Je to komplexni proces
piesahujici marketing. V jeho ramcicuje vrcholovy management ulohu marketingu

i jeho postaveni vizeni organizace (Horakova, 2003).

Pohled na strategicky marketing a jeho funkci vrpkd je u jednotlivych autar
razny. Strategicky marketing je dle vSech aatorientovan dlouhodaba spd@iva ve voll
cilového trhu a strategického segmentu nebo segmeatkteré by se #a firma zangdfit
v zajmu dosazeni nejen svych vrcholovychi,cdle i dikich cili podle trhi, a dale ve
volbé vhodné kombinace néstiiojmarketingového mixu a zakladnich strategickych
operaci aktivit (Jakubikova, 2008).
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Jakubikovéa (2003) dale uvadi, Ze marketingové plamo pati k nejsloZi€jSim
marketingovym ukdim. Je dlezité jednotlivé dili prvky sestavit do logicky souvislého

planu. Uzké propojeni mezi strategickym podnikovypténovanim, marketingovym

strategickym planovani a operativnim planovanineujagehledr Obrazelc. 1.

Jednotlivé faze marketingového planovani seét apirre liSi dle jednotlivych

autoi, ovSem podstatné prvky kazdého planu jako analyganovani, provashi
a kontrola jsou fitomné vzdy (Keller, 2007). Podrobna struktura neéirgového planu

dle Jakubikové je uvedena filphach (Rilohac. 5).

Podnikové Marketingowé Marketingove
strategické planovini strategické planowvani operativini planovani
| poslani |
|
¥
definice trhu
ey Iba trh
a cboru podnikani | voits thu
| |
¥ ¥
sirategicke sméry cile a strategie
a alokace prosthedki oboru podnikani
|
k . :
| stralegie subjekii tthu |  cile podie nastrojd |
|
. y
o opatfeni — operace
‘ razpoclovani B 5 ndstroji ‘
rozpodtovani

Obrazek 1Vzajemna zavislost mezi jednotlivymi typy planovarpodniku (Jakubikova, 2008)

Marketingovy pldn v cestovnim ruchu a agroturistice
Marketingovy plan pro podnik v cestovnim ruchu byehmneli dle autofi Foret,

Foretova (2001) chapatgalevsim jako:

1. Nastroj realizace naSi strategie.

2. Néstroj dalSiho postupu naseho podnikani, ,mapstycekam chceme ve

svych podnikatelskych aktivitach da@pceho chceme dosahnout.

3. Nastroj mobilizace, lepSiho ziskavani, zapojovaniyazivani veskerych

zdroja firmy, véetrg lidskych kapacit, ale i Gva z bank.

4. Zapojuje vSechny pracovniky déipravy dni a rozhodovani v organizaci.
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Autofi, vénujici se agroturistice, potvrzuji podstatnou Uloharketingového planu
viizeni farmy. Pourova, Bbrna (2003) uvadi, Ze pedpokladem usfghu
agroturistického podnikani je kval&rzpracovany podnikatelsky projekt, jehoz &asti by
meél byt marketingovy plan. Cilem marketingového plape vytvareni takového
marketingového mixu, ktery zabezpge pedevSim uspokojeni zakaznika (turisty,
rekreanta) a zarowiepiinaSi giméreny zisk provozovateli agroturistického podnikani.
DalSi autéi (Vaclavik, 2008) potvrzuji, Zze soasti podnikatelského za&m by nel byt
i marketingovy plan. Ml by byt jednoduchy, popisujici potencialni zakaznikpjsktu,
sluzby a produkty a nastroje, kterymi hodlaji imimvat potencialni zakazniky. Zapominat

by se nerdlo kazdy rok na marketingove aktivity &lgnit dostatény rozpaet.

3.3.6 Tvorba strategie marketingové komunikace

Na postup fi tvorbé komunik&niho planu maji autg zabyvajici se marketingem,
velmi podobny pohled. Radi jednotlivych krok se ovSem IliSi, stejntak jako jejich
komunikétor dle jeho nazoru muskitircilové gijemce, stanovit cile komunikace, vytito
zpravu, zvolit komunikéni kanaly, rozdiit celkovy rozp@et marketingové podpory,
rozhodnout o komunikaim mixu, znéfit vysledky komunikace &dit a koordinovat cely
proces marketingové komunikace. Postupny procemjédych kroki je vidét na Obrazku

¢. 2. Konkrétni metodicky postup planu je uvedegtilohach (Rilohac. 3).

Identifikace cilowé

I I I | - | |
> Ustemicls [ > O s Vyberkand
T-'E[EJ]J.DSU | | | | O ce | |

I

| |
Q: Stanoveni rozpoctu
| |

Rizeni integrovane | | V}-‘hodnu:rceni :l ! Rozhodmuat
v'g}'sled]ﬂi

ma.r]setignové komunikace | | | @ mediilnim mixa

Obrazek 2Kroky pii vytvareni (Einné komunikace (Keller, 2007)

Autori, zabyvajici se agroturistikou, maji na plan mérigové komunikace
zjednoduseny pohled odpovidajici Urovni rozvojeoagistické farmy jako podniku. Dle
Véaclavika (2008) jsoufit zakladni prvky propagace: &dni, média a cilova skupina
verejnosti, kterou chcete oslovi&déleni ma informovat o g¥ejnich aktivitach podniku
a o dophkovych sluzbach a produktechglm by byt jednoduché arghledné Médium je
prostedkem, kterym se potencialni zakaznici seznamuji ss&lenim podniku.
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Marketingova komunikace obsahuje velké mnoZsixnych nastrdj, od prace s wejnosti
a inzerce po propagai akce nebo prodejni vystavyCilové skupiny zakaznik jsou
razné ¢asti veejnosti, které se podnik chysta oslovit nasazeriznych marketingovych
strategii. Mohou byt zaloZzené naznych charakteristikach zakazhikvyse gijmau,
poloha, ¥k, piani zdkaznik).

Z uvedenych postup vyplyvd WtSi variabilita @i tvorbé konkrétniho
komunikaniho planu. V cestovnim ruchu, ktery je i z hledishuzeb porrné specificky,
bude zalezet na konkrétnim podniku, jaky postup wlledenych teoretickych naviod

zvoli.
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

4.1 Obecna charakteristika farmy

Ekofarma Babiny se nachazi ve vychodasti Chragné krajinné oblastiCeského
sttedohdi v obci Homole u Panny na hranici okiiddsti nad Labem, &in a Litonsiice.
Pravni subjektivitou se jedna o podnikani na Zitewsky list, pedmétem podnikani je
vyroba, obchod a sluzby neuvedenéilopach 1 az 3 Zivnostenského zdkona. Oborem
¢innosti je agroturistika (v rezimu zZivnosti volnycPro ekologické hospotni ma farma
Oswdceni samostatnh hospodéciho rolnika dle zakona 105/ 1990 Sb. o soukromém

podnikani oban.

Ekofarma se zabyva chovem skotu, koni, sadovnictairagroturistikou. Zastava
wellfare zvtat a cti zdsadyipozeného kolokhu cni a zavislosti v firodk. V sowkasné
doke je v majetku podniku 150 krav masnych plemen, @Qila 4 kibata, 1 000 hektar
trvalych travnich poroét 30 hektal sadi s 2 500 stromky (jablan hruse, tresre).

Z dalSich zwat se na farthnachazeji kralici na vykrm, ovce, kozy, prasat,goslik.
Farma se zabyva ekologickym z&délstvim a agroturistikou. Ekofarma Babiny obdrzela

roku 2002 kazdormi ocerni pro ekozerédélce roku Bartakv hrnec.

Mezi nabidku farmy péi

«  Vyjizd’ky na konich p&eském sedohdi.

« Exkurze pro Skolky, Skoly, &dni i vysoké Skoly.

« Paadani oslav a jinych akci ve srubu s ¢égWm ohnistm.

« Moznost na fani grilovani selete, kat za doprovodu Zivé hudby.
« Vyuka jizdy na koni.

« Jezdecky klub proddi a dorost.

+ MoZnost poznani Zivota na faém

4.1.1 Historie farmy

ManZelé Radiovi se gesthovali roku 1987 z Litor¥ic do malé osady Babiny,
lezici v Usteckém kraji a €eském Sedohdi. Hledali lepsi Zivotni progdi pro svou
dceru. V roce 1991 se rozhodli pro soukromé podrijkdronajali si 80 haguly a na Gur
nakoupili kravy, traktor a zéakladni vybaveriekala je naréna rekonstrukce celého

objektu. Radiovi z&inali chovatcernostrakaté kravy na ndléou produkci, ovSem po
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problémech s odbytem mléka postémiiesSli na masny skot. Vedle toho se rozvijel chov
koz, ktery postuphipo problémech padl, a chov koni. Farma se postumrstila na 770
ha vyuzivanych pozenika pozdji az na sotasnych 1 000 ha.iBvaznacast mdy se
nachazi v CHKQCeské Siedohdi (ve druhé ateti zom), ziskavaji na ni dotace od stéatu.
Agroturistice se zsli postupg vénovat od roku 1998. Hlavnimidodem bylo ziskani
dodaténého zdroje fijmu a diversifikaceinnosti farmy.

Farma se intenziwnrozvijela do roku 2005, poté nasledoval Gtlum agistické
¢innosti. Majitelka farmy se &novala vice administratly rozp@taim a &etnictvi, chod
farmy prenechala jinym. V saasné dob se znovu rozviji jednotlivé slozky nabidky,
ovSem velmi pozvokh Ze strany provozovatelfarmy by byl zdjem o &Si mnoZstvi
navsevnika, pokud mozno v co nejblizSi débDo roku 2013 bude vedena snaha vyuzit
dotace z Evropské unie.

4.1.2 Souwasny stav farmy

Farma se v tuto chvili zabyva hlavzentdélskou cinnosti, ktera farm prinasi
hlavni @ijmy. Podstatnodast tvdi dotace statu na trvalé travni porosty, &karskot. DalSi
finaneéni prostedky plynou z prodeje chovnych telat dech i zahrai. Agroturistika je
doplikovou ¢innosti, kterd se v tuto chvili &prozviji, to hlave diky tomu, Ze majitelka
farmy prijala novou pracovni posilu na post vedouci agistily. Zahrnuje hlavé
provozovani vyjizdk na koni a exkurzi. K dalSim podnikatelskym akéw pati prodej
sena (v pipact dobrych let a tedy nadprodukce) f@gdani akci ve srubu a prodej suSeného
ovoce (v omezené iid). Farma je tedy ziskova, ale pouzeipadk existence dotaci.

Dominantu farmy tvéi staj pro zviata, pouzivana v zimnichésicich, dale hala
pro umiséni zengdélské techniky a tkweny srub na pifadani akci. Ze zefdélské
techniky vlastnityti traktory (2 znaky John Deere a 2 zély Zetor), dale mékaci stroje,
Zaci listy, lisy na kulaté baliky, &taci vaz, brany, léni pluh a rozmetadlo na tijn Stavba

dalSich budov je zaleZitosti pase vyizujicich dotaci.

Zamsstnance farmy tvd pét stalych pracovnik — i muzi (maji na starosti
zemedélskou techniku, drobné stavebni UprawZsi prace) a dvZzeny (jedna se zabyva
chovem zwuiat a druha agroturistikou). V letnichégicich — zergdélské sezoé se zvySena

potteba pracovnik feSi brigadnickou vypomoci. #Hnérna mzda zagstnandé cini
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priblizn¢ 12 tisiccistého. Majitelka farmy Jana R&dvaridi vSechnyinnosti a rozhoduje
o0 vS8ech podstatnych zaleZitostech tykajicichcismosti farmy. Fotografie s@éasného

stavu sledovaného subjektu jsou uvedenyiloBe¢. 12.

4.2 Rozvoj farmy z pohledu jejich provozovatelu
Na zaklad rozhovoru s provozovateli farmy je mozné&iurjejich pohled na

budouci rozvoj farmy. V tuto chvili je hlavnim aibeobnovit agroturistickodinnost, ktera

je jiz rékolik let v atlumu. V roce 2010 se poprvé uskuigy exkurze pro Skolky a Skoly,
na ty se chii i nadale orientovat a roz&ije o exkurze pro uejnost. Opt by také
provozovatelé clti zavést ochutnavky bioproduki— mléka a syra, ovSem v s@snée
doke chybi jak mlény skot, tak technika na vyrobu. Ubytovani&hprovadt v mensi
miie, na klasickou agroturistiku ,vikendovych hidsheni¢as ani personal. Chatky budou
slouzit k greespani po akcich ve srubupro samostatné zakazniky, nevyzadujici celodenni
dozor. Pronajem srubu fungujé pkcich typu oslav narozenin a svateb, wasné dob

tuto moznost vyuzivaji hlaénpratelé a znami, kapacita je ovSem dalektsiy proto by

provozovatelé pronajem ro#§io dalSi napady (maturitni ¢&ky, firemni akce).

S vyuzitim dotaci ckji provozovatelé dobudovat zazemi farmy, které thyb
V souwasné dob je viizeni dotace na rekonstrukci geptavbu pro agroturistiku (sedlovna,
chatky na pespani, sociélni ¥&zeni). Radi by také z dotaci ziskali finance fiatifgSek na
ustajeni a odchov telat, haly na techniku a uskiadbaliki sena a slamy, dale stavba

jizdarny pro vycvik koni a jezdc To postupt povede k dalSimu roZ&éni aktivit farmy.

Svou hlavni konkuremi vyhodu vidi v zazemi farmy, nedené kraji, dostatku
vlastnich pozemka nadSeni a zapalu personélu. Za hlavniho kontaugmvazuji Farmu
TrebusSin Zabale od konkurence se odliSuji dle jejich nazoru héatim, Ze disponuji
hodnymi kaimi, na které mohou posadit bez obav kazdého, iaségho z&teinika.
Navic trasy vyjizék vedou pouzeis jejich vlastni pozemky, odpadaji tak mozné dghad

se sousedy (k@&mohou kopyty Hiit louky a cesty).

Zda jsou jejich plany v oblasti agroturistiky re@la to jak na zakl&dpodminek

vn¢jSiho prostedi, tak z pohledu jejich vlastnich sil, zkoumaledgjici analyza.
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5 Vlastni prace

5.1 VnéjSi prostredi

Na vrejSi prostedi ekofarmy je nutné se divat &nlika uhk. V prvéiac je treba
zkoumat globalni prosdi, ve kterém farmaugobi, ale je mimo ramec jejiho vlivu.
V tomto pipadt se bude jednat o cely Ustecky kraj, pod ktery épeshion Ceské
stredohdi a tedy i sledovany subjekt. K danému kraji Izéalmout i statisticka data
a porovnavat je s dal$imi krajiGeské republice. \jSi prostedi, do kterého fze farma
svou &innosti zasahnout, je stanoveno jako regi@mské stedohdi. Zde se bude jednat
o popis konkrétnich ffrodnich a kulturnich podminek, které ve am& mfe ovliviuji
provozovani agroturistiky. Déle je jedna o analyjamkurence, ktera v regionuigobi.
Vzhledem ke geografické blizkosti i podobnosti dilgi musi mit sledovany subjekt

konkurergni prostedi podrobi prozkoumané.

5.1.1 Globalni prostiredi — Ustecky kraj

Ustecky kraj leZi na sevekdech a regiorCeské stedohdi se rozklada v celé své
Siti na Uzemi tohoto kraje, jak je patrné i na Obrazk3., umistném na dalsi strance.
Mimo CHKO Ceské siedohdi se zde nachazi Narodni patleské Svycarsko, CHKO
Labské piskovce &st CHKO Kokdinsko. Jde tedy o miniédré zajimavou oblast
Z hlediska pirodnich kras. OvSem dle ¢ta ubytovacich zZdzeni a navsvnosti hosi se
jedna o kraj zcela okrajovy. DIESU ve 3.étvrtleti roku 2010 (misicecerven aZ srpen,
tedy hlavni turisticka sezona) byla néw$tost Usteckého kraje nejmensi ze viecteské
republice (viz Tabulk&. 18 v @ilohach). To potvrzuje i dlouhod®j§i vyvoj, za rok 2009
bylo méré hosti pouze v Pardubickém kraji. Celkovou n#&vsiost v poslednich deseti
letech kraje ukazuje Tabulk& 19 v gilohdch. Co se tyka kapacit hromadnych
ubytovacich zézeni, pati Ustecky kraj opt mezi ty, ktéi statistické tabulky uzaviraji.
V roce 2009 mily menSi kapacitu pouze tyto kraje: Pardubicky, roicky, Zlinsky
a Vysaina. Vyvoj patu ubytovacich zdzeni v jednotlivych letech ukazuje Tabulka

¢. 20 uvedena viflohach.

K hodnoceni &inku konkrétnich faktar globalniho prosedi a jejich vlivu na
podnik byla pouzita analyza PESTLE. Ta byla zvolendi tomu, Ze oproti STEP analyze

zahrnuje i pirodni prostedi, které je v{fpact agroturistiky velice podstatné. Jednotlive
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typy prostedi mizeme uwit jako politické, ekonomické, socialni, technoldg,

legislativni a environmentalni.

Néradn| park Ceské Svicarsko
Ceskd Suycarsko National Park
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Obrazek 3Ustecky kraj a CHK@ eské stedohdi (upraveno dle bussinesinfo.cz)

Politické prostiredi

Politické prostedi Usteckého kraje oviiwmje bezprosedrs ¢innost ekofarmy
hlavre v otazce dotaci. Hejtmankou Usteckého kraje ja J&hova zCSSD, ve volbach
roku 2008 zvizila v tomto kraji pra¥ CSSD se 40 %, druha skola ODS s 23,6 % jéti
KSCM s 21,8 % a regionalni politicka strana Sevegb.cz s 14,6 %, tyto strany tedy iivo
zastupitelstvo kraje(QSU Ustecky kraj, 2009). Datai politika kraje je porrné silng
orientovana na rozvoj venkova a zivotni predf. V rdmci Programu podpory 8m
rozvoje zemiddlstvi a venkovskych oblasti v Usteckém kraji pré 2008 — 2013 jsou
poskytovany dotace zewmlcim na provozovani agroturistiky (investice do ubwoich
zaizeni, zazemi), dale je mozné vyuzit dotace nacintwst v ramci Doténiho programu
volny ¢as, Programu obnovy venkova Usteckého kraje 2&bk\oj kraje:Ustecky kraj
2010). Kraj také provozuje Portal rozvoje venkokale je mozné naléztighledné
a ucelené informace o probihajicich programech @ngah dotaci. V ramci kraje takée
s¢innosti  ekofarmy souvisi Strategie udrzitelnéhoveje Usteckého kraje, kde je
agroturistika brana jako vyznamngnitel udrzitelného rozvoje Ustecky kraj 2006).
Informatnich center fisobi v kraji celkem 37, v nejbliz8im okoli ekofarifdp 20 km) Sest
— v D&¢ing, Litometicich, Lovosicich, Terezén Usti nad Labem a U&ku. Na Grovni EU
a celéCeské republiky se rozhoduje o dotacichiingch platbach na pozemky (Pickova,

2010), coz takeé vyraZrovliviiuje cinnost ekofarmy v ramci politického prosdli.
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Ekonomické prostredi

Ekonomicka situace twje stav ekonomiky daného Uzemi, Zivotni Urovii
atedy i to, zda maji k vynakladani fikaich prostedki dostatek zdrdj. Dle Statistické
ro¢enky kraje pro rok 2010 Ustecky kraj ve tvodDP ve srovnani s ostatnimi kr&]R
v roce 2009 zaujal 5. misto (v celkovém &ap, v prepatu na jednoho obyvatele vSak
klesa az na 10. misto ze 14 KrafCo se tyk&istého disponibilniho ithodu domacnosti
vroce 2009, v celkovém sé&w zaujima oft 5. misto mezi ostatnimi kraji (136 516
miliona K¢), v prepatu na 1 obyvatele ovSem zaujimé&egyposledni misto. V ramci
sledovaného vyvoje za posledii roky (2007, 2008, 2009) Ize konstatovat, Ze dneyi
jako HDP, HNP, tvorba hrubého fixniho kapitalwiaty disponibilni dchod, vykazuji
setrvalou ¢i mirn¢ stoupajici tendenci. Provozovani agroturistikyivaulje i fakt, Ze
v disledku krize jsou lidé opat¥j$i na vynakladani finamich prostedki na dovolenou,
tedy vyhledavaji lewjsi formy dovolené (Syslova, Pékova, 2010). Z hlediska investic
paii Ustecky kraj ke krd@jm s nej¢tsim gilivem (nagiklad v roce 2005 a 2007§m
bude kraj vice prosperovat, tim vice lidi bude {dkaavstvé. Dle statistik Ministerstva
prace a socialnich ¢ei byla vroce 2010 v tomto kraji zaznamenana vy
nezandstnanost v cel€eské republice a to konkrétii3,4 % Zamestnanost: Integrovany

e

portal MPSV2011), kraj si tuto vysokou miru nezéstnanosti drzi jiz dlouhodéb
Socialni prostedi

V Usteckém kraji Zije celkem 836 128 obyvatel, gezpiblizné 8 % z celkové

ey

populace zijici eské republice. Tento kraj ma nejvy3si podil romsknsiny, dle
dostupnych Gdaéjse zde nachazi 16,3 % z celkdiijici populace na GzentiR (Romské
vzcblavaci centrum 2007). Je zde také mozné zaznamenat starnutigoepuodptena
jese tim, ze mladi lidé migruji z regionu za lepSimiatnimi a pracovnimi podminkami
(KuZzelova, 2010). Blezitym trendem posledni dobyjsobicim v celéCeské republice
atedy i v Usteckém kraji, je zZma hodnot lidi — snaha o navrat #rpds, zajem

o ekologické potraviny a z¢na posta} k tradveni dovolené — vyhledavani komgsich
forem, odklon od masové turistiky. Lidé Setravi dovolenou doma (Tomanova, 2010).
Lze zaznamenat i rostouci zajem o biopotravinyafitealnich vyzkura zaujimaji¢im dal
tim wtSi a stalejSi misto &eskych domaéacnostech. ékblikrdt za nésic kupuje

biopotraviny 41 % dotazanych, jednou tydne 27 %ikotikrat tydne 12 %Cechi.
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Nejcastji se kupuji mléné a masné vyrobky, ovoce, zelenina aiime (Podnikatel.cz
2010).

Technologické prostedi

Technologicka oblast ovlije cinnost ekofarmy jak na globalni drovni, tak
regionalni. Z obecnych trefidse jedna o inovace v zédglstvi jako celku, ovSem
Vv pripadt provozovani ekologického zenilstvi se tyto inovaceiflis nevyuZzivaji, Ize zde
spiS objevit vyuzivani klasickychtiptupi v zajmu ochrany irody. Na Uzemi kraje
ovliviiuje provozovani agroturistiky celkova urdavimfrastruktury, ktera je na nizsi arovni
(Statisticka réenka kraje pro rok 2010). Dle dalSich informacétp tratenky vyplyva, Ze
se neustale zvySuje &t lidi, ktei maji p@istup kinternetu a to jak doma, tak i na

verejnych mistech (obecnicliadech, Skolach atd.).
Legislativni prostiedi

Z legislativniho hlediska ovliwje ¢innost farmy mnoho zakdéra na&izeni a to jak
na Urovni Evropské unieCeské republiky,éi kraje. NejdileZitjSi pro provozovani
agroturistiky Ize ufit jako Obchodni a Qiansky zakonik, Zivnostensky zakon, Zakon

o dani z pijma, hygienické normy, pozarnigdpisy, pojisni atd.
Piirodni prostredi

Dulezitym faktorem ovliviujici bezprogtedre ¢innost agroturistiky, je ifrodni
prostedi kraje. V Usteckém kraji se nachazi vysokygpahragnych tzemi (NRCeské
Svycarsko, CHKOCeské stedohdi, CHKO Labské piskovcesast CHKO Kokdinska).
Na druhou stranu Ize ale v Usteckém kraji pozoravatny primyslovy charakter oblasti,
ktery zpmisobuje i to, Ze je zde z#iténé ovzdusi ve &Si mie neZ v ostatnich krajichR.
Spol&n¢ s Moravskoslezskym krajem phatk nejwtSim zneisStovateim ovzdusi (dle
Ceského hydrometeorologického Ustavu, 201X)leBité je poznamenat, ze Ustecky kraj
se snazi situadesit a ochranaiprody je jednim z hlavnich priorit strategie udehiteho

rozvoje (Ustecky kraj2006).
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Shrnuti PESTLE analyzy

Mriviw s

vliv politického prostedi z hlediska poskytovani dotaci na agroturistikuramci
ekonomickeho &sSi kontrola lidi nad vynakladani finémich prostedki, dale znény
trendu ve smyslu navratu ktradim hodnotdm a nakupu biopotravin.algzité je
i prostedi Usteckého kraje — na jedné straegion s mnohaifrodnimi krasami a silnymi
vlivy na ochranu Zivotniho prastdi, na druhé stranperiferni region z hlediska zajmu

turisti, zneistené ovzdusi a Spatna infrastruktura. KonkrétniywhejdilezitejSich faktofi

vngjSiho prostedi nacinnost ekofarmy jsou uvedeny v kapit@les.5.

s

Tabulka 2NejdulezitéjSi faktory pasobici na ekofarmu, PESTLE analyza

Vng¢jSiho prostedi Konkrétni faktor
- Podpory kraje
- Cinnost infocentra
Politické - Dotaéni politika

- Strategie udrzitelného rozvoje
- Politick4 strana vladnouci kraji

- Ekonomicka situace v kraji
- Disponibilni p¥ijem obyvatel
Ekonomické - Krize a jeji projevy

- Nezangstnanost

- Investice

- Zména zivotniho stylu

- Navrat k p¥irodé a kofenam
- Zajem o eko potraviny

- Podil romské mensiny

- Odliv mladych lidi

- Starnuti populace

Socialni

- Vyvoj novych technologii v ze&délstvi
- Uzivani technologii v souladu

s ekologickym zerdélstvim
- Infrastruktura

Technologické

- Zivnostensky zéakon
- Zakon o dani z {ljma
Legislativni - Hygienické normy

- Pozéarni pedpisy

- Pojisgni

- Zakon o ochrazZivotniho progsedi
- ZneciSténi ovzdusi

Prirodni - Pramyslovy charakter oblasti

- Uzemi CHKO

- Predpisy o chovani v rdmci CHKO

Zdroj: zpracovano autorem

44



5.1.2 Charakteristika regionu Ceské sfedoha

Charakteristika firodnich, kulturnich podminek a sportovniho zazeegiont? je
zasadni vzhledem k povaze agroturistického podhikaroto je teba se ji ¥novat
dukladre. Na zaklad této charakteristiky je moznéditr vhodnost regionu k provozovani

cestovniho ruchu a agroturistiky.

Ceské stedohdi je charakteristické ipdevdim nezvyklym typem krajiny, ktery nelze
najit jinde vCeské republice ani v okolnich statech wedi Evrog. Diky specifickému
klimatu je zde vyvinuto mnoho rozmanitych rostlichya Ziv@iSnych druli a jejich
spoleenstev, které pttsvym vyskytem k nejbohatsimGechach. Region byl vymezen na
zékladt prislusnosti oblasti ke geomorfologické jednotce pbhOeské stedohd,

zahrnujici oblast Chré&né krajinné oblastieské stedohd.

V regionu se nachazi mnoho historickych pamatekoJaké diky tomu, Ze krajina
Ceského sedohdi byla diky gihodnym podminkdm po¥mé brzy osidlena a négtrzits
obyvanatlovékem. Hustota tohoto osidleni je velka, nalézt zeéegtes 400 lidskych sidel,
sdruzenych do 115 obci. Vyznamné jedidtvi lidové architektury, v jejimz stavitelstw s

uplatiovaly i techniky — z@ny, hrdzény a roubeny dim.

V druhé polovig 19. stoleti se Ceském sedohdi zasalo rozvijet ovocriéstvi. To
postupr ziskavalo vysSi Urowea stalo se jednim z hlavnich charakteristickychi ry
krajinného razu celého Uzemi. Odtud také pochaphemovani této oblasti ,Zahrada

Cech*.

Chranéna krajinna oblastCeské stedohd
Chrarena krajinna oblas€eské siedohdi se rozprostira na sevetiech po obou
biezich dolniho tokueské ¢asti Labe. Typickym rysem krajiny jsou kuzelovitéary
kopai, které jsou vysledkentdtihorni vulkanick&innosti. Oblast ma specifick&ipodni
podminky, piimérné rani teploty jsou 5 — 9 °C, pmérné ra&ni uhrny sradzek 470 —

800 mm a pda je pevazr zasaditd. To je twvodem, prd je tato oblast jedna

8 Region - Jde o ptirozeny Uzemni celek, ktery nemusi korespondovat s administrativnimi hranicemi
okresu nebo jiného vyssiho Uzemniho celku — viz napf. Euroregiony apod. (Agentura pro trh prace a socialni

politiku, 1995).
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z nejbohatsich na mnoZstvi dfutostlin a Zivaéicht v Ceské republice. Zvlastnosti jsou
teplomilna stepni spalenstva a spotenstva suti, nagnie navazany vyskyt desitek diyh

které jsou u nas prohlaSeny za &itnkriticky ohrozené.

Ceské gedohdi bylo po staleti osidlovano a kultivovang@lovékem.
Charakteristické rysy oblasti udava svérazna, vitkau ¢innosti utvdena harmonicka
krajina s typickym reliéfem, spale¢ se zasahylovéka — zakladanim ovocnych sad
stavba mnozstvi drobnych sidel a lidovou zastavAomonumentalnimi historickymi

pamatkami.

Toto Uzemi se stalo chi&mou krajinnou oblasti v roce 1976. Svou rozlohou
zaujima pevaznouiast stejnojmenného geomorfologického celku (1063 «eelkovych
1265 knf), tim se stava i druhou néjéi chragnou krajinnou oblasti ¢eské republice.
Oblast jednoznaé charakterizuji jeji geomorfologie, vodni toky, rklitické a pirodni
podminky.

» Geomorfologie
Reliéf Ceského sedohdi vznikal soubznouginnosti tetihorni vulkanick&innosti

a zwtrdvacich a eroznich prodesKupovité a kuzelovité tvary kopg kratké Hbety
mnohdy se siovymi poli na Ub¢i se nachazeji spiSe v jihozapadsésti GUzemi
v MileSovském gedohdi. Smérem k severovychodu se krajina¢mi, ve Vernéckém
pohdi jsou zakladnim prvkem reliéfu vySe poloZzena &nn ploSina na destruovanych
lavovych gikrovech. Zajimavosti oblasti je vyskyt pseudokvgst jevii, nachazi se zde
nejwtsi jesky’ neovulkanitech eské republice — LoupeZnicka jeskyn Velkého
Brezna, dale ventaroly — vyrony teplého vzduchu dZipakych systémi kopai

u Borg&ského vrchu, ledové jamy u PleSivce. NejvySSim bode vrchol MileSovka

s

misty je 715 metr.

* Vodni toky
Oblasti protéka nejvodngéi rekaCeské republiky Labe, ktera zaraveriuje i raz
krajiny. Hluboko z&znuta udoli, misty keaonovitého razu jsou charakteristickym rysem

pusobeni této feky. DalSimi vyznamnymi toky jsou také Ptmice (odvoduje
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severovychod oblastdi Bilina. Na gitocich Labe u Usti nad Labem jsowtmu erozi
vytvoieny vysoké vodopady (napgMoravansky, VAovsky).

* Klimatické a p¥irodni poméry
Klima oblasti je velmi specifické. Jihozapadni Uiele?i ve srdzkovém stinu
KrusSnych hor, vyznauje se tedy teplem a suchem. Proto je obl&sibpgna pro pstovani
ovoce, zeleniny a vinné révy. Sever Uzemi je chigdna vikti. MileSovka pat

k nejwtrngjsim mistim v Ceské republice.

Lesnatost Uzemi je nizSi nez 30%, porosty jsmio rozdrobeny do mensich ploch,
nenalezneme zdetéi lesni komplexy. f#tozena druhova skladb&aste&n¢é zachovana do
dneSnich dob, se skladad z dubohabrovychu, h&vétnatych bdin, subxerofilnich
a acidofilnich doubrav. V bylinném patlze nalézt mnoho dalSich zwéashrargnych

a ohrozenych druhrostlin (lilie zlatohlavek, medovnik velkokwy, aron plamaty).

Ré&z krajiny je ufovan reékolika faktory — jednak se jedna o zé&wlstvi v regionu,
dale o turistické atraktivity, které zahrnujfinodni a kulturni zajimavosti a sportovni
z&zemi. Tyto faktory také vyragovliviuji vhodnost oblasti pro provozovéani agroturistiky

a cestovniho ruchuibec.

Zemedélstvi v regionu

Ceské stedohdi se vyznauje vysokym podilem ze#délské pidy, ta tvdi celkem
66,7 % zcelkové vysry Uzemi. Charakteristickou podobu krajiny cuje tedy
I zemedeélska ¢innost, kterd se v dnesni podobaiala objevovat v polovih 19. stoleti.
Povaha zewguélstvi je utovana dle jednotlivych typkrajiny. V rovinatjsi oblasti podél
Labe je roz§eno sadistvi, které m4 v této oblasti dlouholetou trad®vazité pozemky
sjizni a jihozapadni expozici u Lit@tc a Lovosic umoiuji dalSi typickou formu
zeméd@lstvi vCeském sedohdi — psstovani vinné révy. Nejznafj$i je Zernosecka
vinarska oblast. HorngfSi ¢ast uzemi je charakteristickd rozsahlymi pozemkglych

travnich porost, vyuzivanych negstji jako pastviny.

Turistické atraktivity v regionu
Oblast nabizi mnoho atraktivit jak #imdni, tak kulturni oblasti. Protkana je také

hustou siti turistickych a cyklistickych stezek.
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» Prirodni zajimavosti
Prirodni zajimavosti jsou dany charakterem krajinyuZz&lovité kopce nabizeji
krasné vyhledy do okol&asto jsou tvieny zajimavymi geologickymi celky a nachazi se
zde rostlinnd a Ziv83na spolgenstva, jako nikde jinde @eské republice.

Z nejznangjSich je mozné jmenovat LovoS, RadoliylMileSovku.

V oblasti se nachazeji i vodopady, tiglad vodopad na Kamenném potoce.
Zajimavé je i Oparenské udoli s daau stezkou. Charakteristické je i udoli Labe,

zarezavajici se do krajiny, které vyivaaz krajiny.

* Kulturni zajimavosti
Diky brzkému osidleni oblasti se zde nachazi mriahturnich pamatek, zanik
historickych nést ¢i pamatek lidové architektury. Vysokou koncentraamatek je mozné
vidét z mapy uvedené wipohéach (Riloha¢. 7). Jmenujme ndfklad meésto Litonetice,

zamek Velké Bezno, skanzen Zubrnice.

Litom érice
Jedno z nejstarSich a historicky nejkigSich neést nasi zem lezi na soutokuek
Labe a Oke. LeZi uprosed krajinyCeského sedohdi a v pbshu let se nikdy nestalo
centrem velkého fimyslu, nybrz si uchovalo ystarobyly raz jako duchovni, v&dvaci
a politické centrum. Nsto je od roku 1978 #&stskou pamatkovou rezervaci, prolinaji se
zde gotické, renesani i barokni styly staveb. Historické jadro je atitené z velk&asti
zachovalym gotickym ope¥nim, sklada se ipdevSim 2z doin okolo nangsti,

historickych sklepeni, kostelmuzei, galerii a dalSich zajimavosti.

Skanzen Zubrnice

Nejmladsim a stale se roadicim skanzenem €eské republice je Soubor lidové
architektury v Zubrnicich. Nachazi se v udoli mezgici Ceského sedohdi a pro muzejni
Gcely zahrnuje nejhodnogfsi stavby ve sedu obce. Komplex roubené zémdlské
usedlosti, ¥etre unikatni teplovzdusné susarny na ovoce, jejnesti gFistupny od roku
1988. V sodasné dob je mozné dale shlédnout expozici vesnické Skabrysobchoci
pravidelné vystavy v kostele sv. kalagdaleny. Na okraji obce se nachazi malé nadrazi

s muzejni expozici Zelezmi dopravy a roubeny vodni mlyn.
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Zamek Velké Brezno
Statni zamek Velké #zno leZi na pravémiéhu Labe, nedaleko gsta Usti nad
Labem. Pai mezi nejmlad3i feudalni stavbyCechach a byl vybudovan roku 1842
v podolg pozdre empirové vily, pozgi byl prestaven v romantickém novorene&am
slohu. Zadmek nastuje poklidny Zivot Slechtické rodiny na venkovskérdle na pelomu
19. a 20. stoleti.

* Sportovni zazemi

Oblast nabizi nawdtnikovi idedlni moznosti proé&si turistiku a vylety na kole,
Uzemi je protkdno hustou siti 2eaych turistickych stezek a cyklostezek, je amn
umisgéno rekolik nawnych stezek. Je zdefgs 500 km zngenych turistickych cest,
nejhustsi sit vedeies nejvice atraktivni oblasti — Kostomlatské a nétické pohdgi. St
cyklotras vede &sSinou po silnicich lll. #idy, pouze misty jsou speciélivybudované
trasy. Patéd cykloturistickych tras je Labska cyklostezka2, vedouci po pravémidhu
Labe.

Na UzemiCeského Sedohdi se nachazi mnoho farem, nabizejici jizdu na koni.
V nabidkach jsou jak vyjitky do @irody i pro nejezdce, tak vycvikové kurzy. Nigad
firmy TiebuSin — Zabalkie Rart pod LovoSem¢i Ekofarma Babiny. V oblasti se nachazeji
jezdecké stezky. Nejdel3i je Polabskéd jezdeckékatektera prochazi CHKQ eské
Stredohdi, CHKO Labské piskovce a Narodnim parkéeské Svycarsko.

Shrnuti charakteristiky regionu

Na zéklad provedené charakteristiky Ize regi®aské stedohdi povaZzovat za vhodny
vzhledem k rozvoji venkovské turistiky. Pourova @2p uvadi, Ze agroturistiku je vhodné
aplikovat v chragnych krajinnych oblastech a pohrémich okrscich, ob tyto
charakteristikyCeské stedohdi spkiuje. Oblast mé i dostateé zazemi pro doprovodné
programy agroturistiky — bohaté kulturniinpdni pamatky a vyzZiti pro milovniky sportu.
Navic je region dote dopraves dostupny - lezi na délnici D8 a od hlavnihésta Prahy je
vzdalen piblizn¢ 70 km. Je zde tedytimodna oblast pro provozovani agroturistickych

farem.
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5.1.3 Analyza konkurenti
Farma nefisobi v regionu osamoc&rvelky vliv pii strategickém rozhodovani bude
mit ¢innost jejich nejvyznan#gich konkurent. Konkurence zde bude analyzovana na

zaklac jeji marketingov&innosti — tedy nabidky sluzeb a propagace.

Region byl posouzen jako vhodny pro provozovanotagistickécinnosti, coz je jist
i divodem, pro¢ je zde rozvinuté powenné velké mnozstvi konkurénich subjeki. Na
internetovém serveru Firmy.cz je v Usteckém krajregistrovano 7 agroturistickych
farem, ovSem skuteé cislo mize byt az 3x vysSi (na zékkadsobniho pozorovani
v regionu a informaci od majiteekofarmy). To jen potvrzuje fakt, Ze propagacegkou

slabinou &chto podniki — farmy o sob nedokazi datadet.

Jako nej¥tSi konkurenti sledovaného subjektu byly vybrany trmy a to z dvodu
jednak geografické blizkosti — jak ukazuje mapa réék ¢. 4), farmy jsou od sebe
vzdalené do 7 km. Tyto podniky si jsou ovSem ta&kmv blizké z hlediska provozované
g¢innosti a nabizenych sluzeb. Jedna se tedy Farehu$in — Zabatdea Rart 3V. Cinnost

jednotlivych farem je stiiné popsana a posouzena dle faktovedenych v metodice.
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Farma TrebusSin Zababé¢

Farma TFebuSin — Zabalige zavedena agroturisticka farma s Sirokou nahiditozeb
a vysokou urovni propagace. Ze zakladnich sluzebizhaubytovani v desiti 2 —
4 lazkovych pokoiji, vybér stravovani od snidéank plné penzi, moznost grilovani
a taboraku. Z doprovodnych programabizi jizdu na koni, cyklistiku —apovani kol.
Z doplikovych sluzeb nabizicast natiznych akcich (Den kan peeni cukrovi), putovani
na vozech tazenych kmi. Ceny jsou vySSi v porovnani s ostatnimi konktyes okoli,
ale na prvni pohled slibuji vyssi Urdvesluzeb. Za vyjidku na koni se plati 300
K¢é/hodinu, ubytovani 330 #os/noc (bez stravovani). Webové stranky jsou nrader
piehledné, piné aktualnich informaci. Uréveropagace je pofmé vysoka, inzeruje na
riznych serverech nabizejici ubytovani, na kudyzmad{zgazena mezi NejlepsSi aktivity
roku 2009), videa na strem.cz, youtube.com a mmizi®ich. Bodové zisky jsou tedy ve

vSech faktorech vysoké, tak ukazuje Tabuika.

Tabulka 3Hodnoceni Farmy Tiebusin - Zababé

Faktor DileZitost (1-5) | Hodnoceni (1-5) Celkem
Zakladni sluzby 5 4 20
Doplitkové sluzby 2 5 10
Cena - kvalita 5 4 20
Weboveé stranky 3 4 12
Uroven propagace 3 4 12
Celkem 74

Zdroj: zpracovano autorem

Ran¢ 3V

Rart 3V, ktery ma jako slogan ,Agroturistika v romarten prostedi v okoli
TrebuSina na Litogticku“, nabizi ze zakladnich sluzeb ubytovaniewinych chatkacki
stanech, ze stravovani polopenzisété pobyty — tabory, jizdy na koni. Z dokbvych
sluzeb tykajici se agroturistiky nabizi vicedenmtogani na konichii firemni akce
s programem. Cena za vyigu do girody je 300 K/hod, ubytovani v chatkach
140 K¢/os/noc. Webové stranky jsou riepledné, nedozvite se nic o provozovatelich

farmy ani o ni samotné, jednotlivé informace &ko vyhledavaji, aktualizace minimalni.
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Urovei propagace je poémé rozvinutd, inzeruji natznych turistickych serverech,
litométfickém portalu, na serverech tykajicich se konizalgetvi. V hodnoceni v Tabulce
¢. 4 se projevila jista disproporce — maly rozsalbirenych sluzeb, nizka uGrave

webovych stranek, ale naopak jista Uiopeopagace.

Tabulka 4Hodnoceni Rarée 3V

Faktor DuleZitost (1-5) | Hodnoceni (1-5) Celkem
Zakladni sluzby 5 3 15
Dopliikové sluzby 2 2 4
Cena - kvalita 5 3 15
Webové stranky 3 1 3
Uroven propagace 3 4 12
Celkem 49

Zdroj: zpracovano autorem

Na zaklad zjiSttnych udaji je mozné konstatovat, Ze konkutehprostedi v oblasti
je pomerné silné a existuje mnoho farem nabizejicich podoblo€éby na srovnatelné

Urovni.

Hodnoceni sledovaného subjektu dle stejnych faljwuvedeno v nasledné analyze
vhitiniho prostedi farmy (konkrét# kapitola 5.2.3), stefhjako srovnani s konkurénimi

podniky na zaklagildosazenych vysledk

5.2 Vnitini prostiredi

Zakladni udaje o fartnjsou uvedeny ve 4. kapitole, v ramci analyzy imito
prostedi je ¥novana pozornost séasnému stavu agroturistiky na fasmmabidce farmy,
vyuzivani marketingového a komunékého mixu, nasledhi srovnani Grové nabizenych

sluzeb s konkurenci.
5.2.1 Marketingovy mix

Produkty a sluzby farmy
Mezi nabidku farmy v saasné dob pati jak produkty zerxdélské povahy —

ekologického zeruélstvi, tak produkty cestovniho ruchu — agroturlgtisluzby.

52



Ekologicke zenédélstvi
Ekologické zemdeélstvi na farnd zahrnuje chov hospottkych zvfat, zakladani
ovocnych saf, udrZzovani trvalych travnich pordst~arma ziskala certifikat pro ozfeani
ekofarmy. Jeslenem PRO-BIC v Sumperku - to je zarukou, Ze produktyiisgi prisné
hygienické normy pro obsah cizorodych latek v kreaiv a potravinach.ifmy prichazeji

ze dvou oblasti — dotaci na pozemky a chovu skotu.

* Pozemky— Fevaznoutast z celkové rozlohy 1000 ha tvdrvale travni porosty,
cca 770 ha luk, Iésa pastvin. Zbytek fiedstavuji trvalé kultury — ovocné sady.
Majitelé maji ve svém vlastnictvifiplizné¢ polovinu pozemi, dalSi¢asti jsou
pronajaté od pozemkoveého fondu a lesni spravyniSpé@idporucerpaji velkésasti
pozemk: (cca 870 ha), zbytekiipada na remizky. Seno z luk si nechavaji pro
vlastni potebu a pipadné pebytky rozprodavaji — jedna se také o ekologicky
produkt ekoseno. Cena kulatého baliku se pohybejg 850 az 300 K
chvili je zde 150 kus mastného skotu, do budoucna se tentéep@lanuje
zdvojnasobit. Ustajeny jsou celéré na pasty. Odbyt zvfat je zajifovan do
Némecka, Rakouska Ceské republiky a to jako ekologicky vyrobek k daigi
vykrmu. Je zde i moznost odkupu ze dvora jednatlivpo kusech. Ceny vykupu

znaneé kolisaji dle sotasné situace na trhu.

Ekologické zemdélstvi je i zakladnim kamenem pro agroturistikonost — dostatek
vlastnich pozemkzaji¥'uje moznost libovolného pohybu hdstzjednodusuje vyjikky na

koni, chov skotu nabizi do budoucna moznost progigjdukt klientim piimo na farn.

Agroturistika
Agroturistika na farma zahrnuje hlavé nabidku doprovodnych program nikoliv
.Klasické" pobyty host s ubytovanim a doprovodnym programem. V tvrdyctirppimkach
béZného provozu nenias ¥novat se cely den turish. Vyplatilo by se to az vifpadc
vétsSiho pdtu hosti na jeden termin, ovSem v silach farmy zajistittderstav jak

z personalnich, tak kapacitnictivdd.

® Svaz PRO-BIO je nevladni neziskova organizace, ktera v Ceské republice prosazuje a podporuje ekologické
formy hospodareni a spotfebu biopotravin. Svaz zastupuje zajmy svych ¢lend: ekozemédélc(, zpracovateld
a prodejcli biopotravin, skol i spotfebitell a vytvaFi podminky pro dialog, spolupraci a rozvoj ekologického
zemédélstvi i ekologické vychovy (Svaz PRO-BIO, 2011).
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Koné - V sowtasné dob tvori vyznamnouwiast nabidky farmy vyjigky na konich.
Chovaji se zde ponici, huculovéesti teplokrevnici a kanKinsti, planuje se
zakoupeni zastupce chladnokrevnika. V nabidce gsidda vyjid’ka do okoli,
z(Castnit se mohou i lidé, ktedoposud na koni nikdy nes#id Pro dti jsou

k dispozici ponici¢i huculové. Lze si objednat i tematickou vyiku spojenou
nagiklad s navitvou zamku Ploskovice nebo skanzenu Zubrnice. Qpalkizkou

v nabidce je tramp na koni — vicedenni putovanieském sedohdi s prespanim
ve volné pirodé ¢i trampské osay i kdyZz v sodasné dob neni ilis ¢asto kvili
nedostatkucasu nabizena. Cena klasické hodinové diiz je 250 K, ostatni
sluzby jsou na domlw Frikladem je dvoudenni tramp zahrnujicitiyosdce,
doprovodné vozidlo, veSkeré vybavereirg kong, nocovani bd pod stechouci
ve volné pirode, ktery ijde na 2 500 K.

Exkurze pro Skoly a Skolky - V roce 2010 bylo obnoveno prowdd exkurzi.
V jarnich mésicich byly obeslany 3kolky a 3koly z databaze Wsg@o informace
ve vzdtlavani gimymi nabidkami. Zajem byl veliky, v obdobi d&en —cerven
a potom z# farma kazdodeninhostila navavu déti predSkolniho ¥ku ¢i prvniho
stupré zakladni Skoly. Bhem exkurze sedtl seznami se zivotem na fatnpohladi
si zviratka — ko, psi, kravy, kozy, kraliky, prasata a oslika. Cerkurze je 70 K
na osobu. Bjmy z této ¢innosti jsou pro farmu zajimavé, jelikoZz tato slazb
vyZaduje minimalni naklady (o¢tl se stara jedna zastnankyg farmy, ktera
provadi vyklad a provazied po farnme, naklady na oterstveni <aj a kol&e, jsou
pouze malé).

SuSeni bylin a ovoce Farma vlastni 30 ha sa@ remizky s bylinkami. Byliny
a ovoce se susi v nedalekém zubrnickém skanzeblkaJse susSi tradii suSarnou
ovoce, ktera je slada s pisnymi pozadavky na kontrolovanou koprodukci bez
jakékoliv chemie. Dale se susi lipovydwnacaje. Co se vyrobi, proda se na farm
agroturistim ¢i exkurzim na farm, na vic nejsou skladovaci prostory.

Ubytovani - Ubytovani je mozné v névrekonstruovanych chatkach — je jich
celkem osm, kazda ma kapacitu 4 osoby. Cena uhytqealO0 K za noc bez
snidar. Tato sluzba je nabizena hlayako moznost fespani po akci ve sruldi

v pripact letnich prazdnin.
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* Pronajem srubu - Farma disponuje stylovym westernovym srubem,rykte
pronajima k ptadani akci — wérka, oslav ¢i firemnich akci. Doprovodnym
programem je ziva hudba a grilovani na é¢ée¥ém ohni. Cena pronajmu je 2000
K¢ na jeden veer.

Jak farma konkrétr¥ vyuziva marketingu

Podobg jako na jinych agroturistickych farmach ani naotéeni marketing nijak
koncegné provadn a marketingové aktivity jsou v podstahulové. Souvisi to také
s jistym Utlumem farmy v poslednich letech. Nyni @@t rozjizcji diverzifikované
¢innosti farmy, proto jefeba z&it o vyuZiti marketingu ofi zajimat. Mnohé je v3ak
v oblasti plai, v béZném provozu farmy nertias ani dostatek lidi. Jako sasné cilove
zakazniky Ize ozridt velkovykrmny vykupujici jatény skot, na které firma marketingov
nepisobi. DalSimi cilovymi zakazniky jsou metké Skolky a Skoly — nabidka exkurzi.
V téchto dvou pipadech se jedna o trhy B2B, ovSem ostatni agsbitké ¢innosti jiz
zahrnuji trhy B2C. Zewuélské produkty nebudou brany dale v potaz, jelikoaich se
jedna o velmi specifické vyuziti marketingu. Matkgbvy a dale komunikai mix bude
charakterizovan pouze u agroturistickych sluzelin@&th vyuzivani marketingového mixu

v pripadt téchto produkii ukazuje Tabulka. 5.

Tabulka 5Marketingovy mix Ekofarmy Babiny

Marketingovy mix Popis
Produkt Vyjiaky na konich, exkurze, ubytovani, prondjem srubu.
Cena Orientované na konkurenci fygad vyjizdek na koni).
Distribuce Rima (rozesilani letki), nevyuZivaji zprogtdkovatele.
Propagace ifmy marketing, webové stranky.
Lidé Zangstnanci farmy — rodinniifslusnici, nepetrzita prace na farn

Exkurze — nabidka spojuje odborny vyklad, prohlitkumy, svezeni

Baliky . .
na koni, olderstveni.
Programy Program@vspojenou nabidku farma nenabizi.
Probiha v pipad® konani akci v okoli — jarmarky v Zubrnicich,
Spolupréace Ploskovicich, Stradicich a Bie¢ (zajisti program s komi),

spoluprace s mistnimi organy obce neprobiha.

Zdroj: zpracovano autorem

5.2.2 Komunikaé&ni mix farmy

Farma z komunikaniho mixu nevyuzZivd mnoho nastioj/lastni webové stranky,
které v ptibehu léta 2010 pradaly jisté Upravy. Dosud vSak nejsou ¢lhotové, mnoho
informaci chybi a &které nejsou aktualni. Nalézt tam Ize zakladnirmface o farry, jeji

nabidku, cenik a kontakty. Na internetu neni zatemrdna v Zadnych katalozich ani
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vyhledavaich. V informanich centrech v okoli se neprezentuje, neinzerui@dnych
médiich. V sotiasné dob se spoléha pouze na ,Septandu”. VJK¥ na konich je mozné
objednat pouze na zakkadpredchozi zkuSenosti s farmou, dopmwmi od patel i

znamych. Farmu Ize vyhledat na internetu, ale poyagad: piimé znalosti nazvu farmy.

Ekofarma Babiny ma vypracované logo (viz Obrazek), kterym se prezentuje na
webovych strankach a i wipad jinych komunik&nich aktivit (zn&n¢ omezenych). Bylo
vypracovano Kat@énou Radtovou - dcerou majitelky farmy, je kreslené v po&ob
podkovy, ktera ukryva vyobrazeni hlavinnosti farmy — chov skoku, koz a koni,

doplréné gistovanim ovoce. Je zde také uveden nazev farmiy zatozeni.

Obrazek 5Logo Ekofarmy Babiny (Ekofarma Babiny)

Jediny p@in marketingové komunikace za posledni dobu sel ty&bidky exkurzi
pro Skoly a skoly, které byly oslovenyimym marketingem. Let&k s nabidkou exkurze
(Ptilohac. 8) byl rozeslan v dubnu 2010 po niatg/ich a zéakladnich kolach v Usteckém
kraji z databaze Ustavu pro informace vediadani, paet rozeslanych e-maibyl zhruba
500, exkurzi prokhlo téntgr 50, gicemz rekteri zajemci museli byt z kapacitnictinda

odmitani. Odezva tedy byla kolem 10 %iSH rok provozovatelé cét tuto formu
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osloveni klienk vyuzit znovu s tim, Ze nabidku ¥ipadct nepokryti kapacit roz8ii o dalSi
kraje Ceské republiky — S¢daiesky a PraZsky. Ty jsou totiZ stale #®llostupné proto
i zde predpokladaji velky zajem. Zadné daldi nastroje kdkatniho mixu ekofarma

nevyuziva.

DalSi propagace farmy je pouze v oblasti plaovSem v Bzném provozu farmy
nenic¢as ani dostatek lidi. Planuje se tisk plakatbrozur s informacemi o fagma jeji
nabidkou. Ty by se rozdavaly é@ém po exkurzi, stefnje moznost i gjakych darkovych

predmetid. Na farng neni v tuto chvili ani tabule s ndzvem farmy aidkbu sluzeb.

5.2.3 Hodnoceni farmy ve srovnani s konkurenci
Na zaklad zjisttnych udaj o farme je mozné ji hodnotit dle stejnych kritérii, jako
konkurergni farmy v kapitole 5.1.3. Tabulk& 6 ukazuje, jak si farma vede vddivych

faktorech v otdzce marketingu a propagace.

Tabulka 6Hodnoceni Ekofarmy Babiny

Faktor DuleZitost (1-5) | Hodnoceni (1-5) Celkem
Zakladni sluzby 5 3 15
Doplikové sluzby 2 4 8
Cena - kvalita 5 3 15
Webové stranky 3 3 9
Uroven propagace 3 2 6
Celkem 53

Zdroj: zpracovano autorem

Celkové vysledky srovnavaci analyzy ukazuje Tabudlka Nejlépe dopadla Farma
TrebusSin — Zabaldes Sirokou nabidkou sluzeb a vysokou mirou propag&tedovany
subjekt — Ekofarma Babiny, se umistil na druhém téni®ongrné kvalitni sluzby
a rozmanité doprovodné programy bohuzel ztracegireenani s nizkou mirou propagace.
Je tedy utité dulezité tuto slabinu do budoucnaeponat. Feti farma, Ra®t 3V, se
vyznauje nejnizsi nabidkou zakladnich i doprovodnyclzatugi pomegrné nizke kvalig

webovych stranek.
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Tabulka 7Vysledky srovnavaci analyzy

: Farma TFebusin - y
Ekofarma Babiny Zababe Rart 3V
Celkovy vysledek 58 74 53
Paadi farem 2. 1. 3.

Zdroj: zpracovano autorem

Na z&klad provedenych analyz marketingovych aktivit farmyrjeZzné konstatovat,
Ze zaostava ve vyuzivani marketingu jako celkuzvid8e propagace. To je ovSem v tuto

chvili zcela stzejni k prosazeni se na trhuidgkani dostateneho pétu zakaznik.

5.3 Analyza zajmovych skupin

Zajmové skupiny vyrazhovliviuji ¢innost farmy a maji vliv nejen na formulaci
jeji strategie, ale v uzSim pohledu i na tvorbu kaikaniho planu. V pipac sledované
agroturistické farmy bude analyza vztaZzena pouzeejlizSim zdjmovym skupinam
ajejich vlivu na podnik, coz dopatuje Vaclavik (2008), ktery zarowe uvadi
nejpodstatySi zajmové skupiny v rdmci provozovani agrotukigtiTabulka¢. 8 ukazuje

tyto jednotlivé skupiny, které mohou mit vzhlederakmé podporujici i odporujici vliv.

Tabulka 8Z4ajmové skupiny ekofarmy a jejich vliv

Z4jmova skupina Vliv na farmu

Podporujici Pratelsky persondl, zahrnujici
rodinné pislusniky, nadSeni a zapal gfianost
na farng, prijemné vystupovani ifstup ,hic

. neni problém*.

Personal

Odporujici:Projevuje se zde sezénnost praci,
v zimnich n&sicich je prace ménv 1é&€ naopak
nutnéfesit nedostatek najimanim brigadhik

Podporujici Uéetnictvi vedeno blizkou osobod,
bezproblémové, dokaze Uspemyiesit vSechny
komplikace. S viizovanim dotaci poméaha
znama osoba. Silnyidaz na osobni vztahy.
Spolupracovnici
Odporuijici:Nutnost S«it vydaje vede k tomu,
Ze neni mozné najimat skate Spkky v oboru,
reSi se pes znamé, otazka kvality jejich sluzeb
(a ochoty proniknout do problému).

Podporujici:Rozsahlé pozemky farmy umuogi
velky odstup od sousédDobré vztahy ovSem
nutné k bezproblémovému provozovani

Sousedé agroturistiky.

Odporujici Okolni obyvatelé nevnimajinnost
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farmy pozitivre, zavidi tspsSnost farmy
v ziskavani dotaci, zaznamenan osobni Gtok
(rozbiti skla traktoru atd.)

Podporujici:Se starostou obce maji dobry
osobni vztah, podporujgnnost farmy, farma
pritahuje zakazniky i do obce, moZnost vyuzit
. . pro dal3i podnikatele v mésfprodejna potravin
Mistni samosprava y o L
kulturné-stravovaci zéizeni).

OhroZujici:Zména starosty Iize ginést zngnu
smysleni a problémy.

Podporujici Krasna krajina, ochrandipody,
CHKO se stara o zdani a udrzovani
turistickych cest, provagi propagaci celé
Sprava CHKO oblasti, ktera do regionurifaka turisty.

Odporujici: Omezeni co se smi a nesmi na
GUzemi CHKO, pravidla,iedpisy.

Podporujici:Na Uzemi regionu provozuje
¢innost rgkolik turistickych center, moZnost
spolupréace.

Turisticka sdruzeni, inforndai centra
Odporujici:Naklady na propagaci

v infocentrech, znaa konkurence, moznost
uprednosiiovani jinych podnikatél

Podporujici:Chgji travit dovolenou v souladu
se sodasnymi trendy — vifrodé a mimo
civilizaci, vyhledavaji levasi zpisoby
dovolené.

Odporujici:Mohou mit gedsudky ohledh
ubytovani na statku a zen€lstvi.

Zakaznici

Zdroj: zpracovano autorem

Z analyzy je rejmeé, Ze zmové skupiny maji na agroturistickimnost farmy
podstatny vliv. Lidsky faktor je v celé oblasti temiho ruchu velmi dlezity a jeho
zvladnuti povede k ugpnécinnosti celé farmy. Vztahy se vSemi zdmovymi skiaoni
uvedenymi v tabulce jefdba promySleh budovat a komunikaci s nimi uagobit
vytyéenym citim. To bude brano v uvahu fipvorbé planu marketingové komunikace.

Nazory jedné z nejdezitéjSich zajmovych skupin — zakazijk jsou zkoumany

v dotaznikovém S#gni.

5.4 Vyhodnoceni dotaznikového Sé&eni

V ramci dotaznikového &eni byly zkoumany nézory respondenha traveni
dovolené, regionCeské stedohdi a agroturistiku. Dotaznik byl zatfen na cilovou
skupinu agroturistiky — gstské obyvatelstvo kazdéhekwu a dale rodiny s malymictmi.
Seteni probihalo vdatu od 15. fz4do 23. z& 2010, pdet respondeifit byl 150.
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Kompletni zrini otazek a vysledky jsou uvedeny lghach. Z velk&asti se pizkumu
Gcastnily Zeny (90,67 %), coz bylo dano volbou usmistiotaznik — servery o cestovani,
rodine — Zeny s malymi &mi maji ¢as na vyplovani dotazniku a jsou och&jsi
odpovidat na toto téma. Dle jinychigkumi (Buckova, 2006) se ukazalo, Ze o rodinné
dovolené&asto rozhoduje Zena, proto je mozné, Ze i tota@eylo na gendrovém slozZeni
responderit. Vékové byl zastoupen né&astji kategorie 21 — 40 let (74,67 %), coz také
odpovida zvolené cilové skuginCelkem se &astnilo 44 % respondantbezdtnych,
14,67 % s jednim ditem, 31,33 % se @dwma a 10 % sefémi a vice d&tmi. Z hlediska
velikosti bydlis& se vyzkumu z€astnilo nejvice obyvatel obci nad 100 000 obyvatel
(40,6 %), obce v rozmezi 20 0001 az 100 000 obiN#g7 % respondeint 3 0001 az
20 000 celkem 11,41 % a obce pod 3000 27,52 % melgmd. Grafické znazormi

vysledki identifikacnich otazek je uvedeno vilphach (Obrazek. 13).

Hodnoceni dotaznikového Eeni je rozdleno doctyi oblasti dle zawgieni otdzek —
obecné trendy traveni letni dovolené, oblast prapagcestovniho ruchu, regigreské

stredohdi a nakonec agroturistika samotna.

5.4.1 Vysledky praizkumu zaméireného na obecné otazky o dovolené

Uvodni ¢ast dotazniku obsahovala otazky na téma travendleog vieobeen Jako
prvni byli respondenti tazani, jakym tgmbem travi letni dovolenou. Odpgolv ukazuji,
nakolik lidé travi letni dovolenou domaCeské republice a nakolik v zahré&ini(viz
Obrazelke. 6 na dalSi strance). Néjgi zastoupeni &a dovolena u mi@ (55,33 %), druha
neigastjsi odpowd vdak byla aktivity v firodk v CR (42%), na chatéi chalug (33,33
%) a na horach ¢eské republice (30,67 %).

DalSi otdzky se tykaly preferovanych typbytovani a ceny, kterou jsou respondenti
ochotni zaplatit. Nejvice lidi voli cenédostupné penziony, stale se u nas také projevuje
fenomén ,druhych domaw, tedy chalup a chat. V otazce centSma dotazanych volila
levngjSi rozmezi cen (201 az 500¢K coz nahrava agroturistice jako I€jgi forme
ubytovani. Grafické vysledky jsou uvedenyiilghach (Obrazek. 14).
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Jakym zplsobem travite letni dovolenou?

_ u |mofe 55.33% (83)

7 42% (83)

na cha®l chalupd 33.33% (50)

na horach v Ceské republics 30.67% (46)

jinak 26% (39)

na horach v zahranidi 20.67% (31)

akdivity v pfirodé v zahranigi (napf. cyklistika, wodni sporty, horolezsctei, golf) 13.33% (20)
0% 0% 20% 30% 40% 350% B0% 70% 80% S0% 100%

By mofe: 83 (55.33%)

O aktivity v piirod& v CR (napf. cyklistika, vodnl sporty, horolezectvl, golf): 63
(42%)

Ena chaté chalupé& 50 (33.33%)

B na horach v Ceské republice: 46 (30.67%)

Hjinak: 39 (26%)

Ena horach v zahraniél: 31 (20.67%)

E aktivity v piirodé v zahraniél (napf. cyklistika, vodnl sporty, horolezectvl,
golfy: 20 (13.33%)

zdroj: hitp:izpusoby-traveni-dovolene vypinto.cz

Obrézek 6 Zpisob traveni dovolené (zpracovano autorem)

Nasledovaly otazky z avodni obect@sti, které se jiz tykaly doprovodnych progtam
Nejdiive byla z#azena otdzka na nejatrakty&i sportovni aktivity @i letni dovolené.
Potvrdilo se, Ze nejvice lidi laka moznost koup@® %), dale psi turistika (70,67 %),
cykloturistika (36 %) a jezdectvi (14,67 %). Z nedpvnich aktivit maji respondenti
nej\étsi zajem o poznavani hiigdzamki, muzei (70,67 %), dale nawgu kulturnich akci
(40,67 %). Zajimavé je, Zze pemé vysokeé cislo respondeidt (38 %) ma zajem
o venkovskou turistiku (exkurze na farmach, ochutgédomacich produkd). Kompletni

grafické znazorni aktivit uvedeno v iilohach (Obrazek. 15).

Touto ¢asti byl oerovan prvni pedpoklad, 7e ¥eské republice existuje pro
agroturistiku prostor. Velk&ast repondeit uvedla, Ze travi dovolenou v tuzemsku,
vyhledava spiSe le¥jsi typy ubytovani a takové doprovodné programgréiagroturistika

muze nabidnout. Na zakladoho Ize povazovat prvnig@dpoklad za osteny.

5.4.2 Vysledky prizkumu zaméreného na oblast propagace cestovniho ruchu
V dalSicasti jiz byly zdtazené otazky tykajici se propagace cestovniho ragall na

respondenty propagai aktivity pisobi a jak je vnimaji.

Nejdiive bylo zji¥ovano, kde lidé neépstji vyhledavaji informace o ubytovardi
moznosti vylel. Respondenti mohli zvolit pouze jednu mozZnost edgo Zde zcela

pievladlo vyhledavani informaci na internetu, celk8Mh67 % respondeintvoli praw
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tento zmsob. Pouze dalSi dvnoznosti (pes zndmého aies cestovni kancekd) dosahly
shodré 5,33%.

DalSi otdzka navazovala n&efdchozi a ptala se, na zaklateho se lidé finala
rozhoduji, kde se ubytu§i kam podniknou vylet. Respondenti mohli volitébpolit pouze
neiaskjSi moznost. Zde se #&pukazala sila fenoménu s@msnosti, kterym internet
bezpochyby je. Na zaklads/lastniho dojmu z webovych stranek ubytovacihtizeai se
rozhoduje 38,67 %,ite v cestovnim ruchu nejséj§i dopordeni od znamého dostalo
20, 67 %. Zajimavé je, Ze dle ceny uvedlo pouze¥d6shode jako dle referenci na
internetu. Grafické vysledky ukazuje Obrazek.

Kde nejcastéji vyhledavate informace o Mazakladé ¢eho se nejcastéji rozhodujete, kde se
ubytovani & moZnostech vyleti? ubytujete ¢i kam podniknete vylet?

Jinalk

4%

Vinfacentrech
1% /

Prescestovni
kancalare, v
katalozich

5%
PFesznamého

5%

Obrazek 7Vyhledavani informaci a rozhodovani respondentibytovani a vyletech (zpracovano
autorem)

Navazna otazka zkoumala na zakla@émantického diferencialu faktory, které jsou pro

dotazané nejdezit¢jSi pii rozhodovani o dovolené. Rozhodovat séima Skale 1 az 5,
kdy 1 znamenalo nejméniilezité a 5 nejvice.
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Sémanticky diferencial - Jaké faktory jsou pro Vas
nejdllezitéjsi pfi rozhodovani o dovolené?

(1 nejméné dualézité, 5 nejvice dulezité)
Zakladni sluzby

Reklama Doplrikové sluzby

Webové stranky Pomeér cena:kvalita

Obrazek 8 Faktory rozhodovani o dovolené (zpracovano autorem)

Z obrazku¢. 8 je vidkt, Ze nejvice dlezité (pamer 4,227 bod) pro respondentyip
rozhodovani o dovolené jsou zakladni sluzby (ubdtdy stravovani, doprovodné
programy), dale i@dpokladany pogr ceny ke kvalig (pramér 4,153 bod), nasledované
webovymi strankami (jejich kvalita, dostatek infaoh — ptimérné 3,407 bod), dale
nabidkou dopilkovych sluzeb (exkurze, ochutnavky) a tdirpérné 2,3 bodi. Nejmérk
dulezité (pameér 1,967 bod) pro rozhodovani o vyiou dovolené je dle respondént
inzeraty, reklama a prezentace v katalozich. Z ugak tedy vyplyva, Ze pro respondenty
je podstatné jadro produktu a jeho kvalita, velilié&smegiitko pro rozhodovani je i tato
kvalita vztahnuta k ceénubytovani. Z propagaich aktivit se oft projevila Wtsi sila

internetu nez klasickych reklamnich piesti.

Tato otazka slouzila i k potvrzeni spravnosti odhagch dileZitosti faktod,
pouzitych ve srovnavaci analyze konkurence. Jetiiktor, ktery byl vyraza preceren,
byla propagace — reklama, inzeraty, prezentacetaldzach. Rvodni odhad vahy byl
3, dotazani ho ale gadili s 1,967 body na posledni misto viigku faktor, dle kterych
se rozhoduji o volbmista k traveni dovolené. Srovnavaci analyza tida&chto vysledk

upravena (viz Floha¢. 10), na ptadi jednotlivych farem se ale ne&milo nic, z hlediska
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produktu a propagace vychazi jako nejlepsi FarimebuSin Zabakie dale Ekofarma
Babiny a jako posledni Ranch 3V.

Touto sérii otazek byl @ovan druhy pedpoklad, ktery tvrdi, Ze z propagéch
aktivit v cestovnim ruchu nejviceigobi doportieni od znamého, coz je uwd jako
negastjsi faktor @i rozhodovani o vyéru dovolené. Vysledky fizkumu ovsem ukazaly,
Ze kleséa vyznam dopateni od znameého a naopak stoupd internetu. Lidéasejsdiky
internetu samostadjsi pri rozhodovani a vice se spoléhaji sami na sebdoeedpoklad

byl tedy vyvracen.

5.4.3 Vysledky prizkumu o regionuCeské stedohati

V daldi sérii otazek se dotaznikové et zangfilo na region Ceské stedohdi.
Nejprve respondenti odpovidali, jak daleko od svépdliS€ jsou ochotni dojizé&t, pokud
cestuji poCeské republice zarfpodouci kulturou. Nejvice z nich je ochotno dojgtchad
100 km (60,96 %) a od 51 do 100 km (25,34 %). Damréva pro zkoumany region je, ze
lidé jsou ochotni dojet i&tSi vzdalenost, proto je mozné cilit i na obyvateldalerjSich
mist. Dal3i otazka se tykala jiximo regionuCeské stedohdi a to konkréta toho, zda
respondenti &kdy tento region navstivili. Zde byla ®ep€jSi odpoed zaporna -
56,67 % dotazanych odp&lo, Ze nikoliv. Jednou navstivilo region 16 % resgent,
vicekrat 24 % a pravidedrse do regionu vraci 3,33 % dotazanych. Pro regionnoZstvi
zapornych odpasdi alarmujici, je ieba vice propagovat moznosti pobytu a nAwst
K tomu by mohla poslouZit i propagace produktu agistiky. Ti, ktai region navstivili,
odpovidali na otazku, které pdétinodnosti vidli. Nejcastji se jednalo o msto
Litome¢tice, hrad Sekov ¢i skanzen Zubrnice. Celkové rozloZzeni odgtivna tyto fi

otazky je znazommno v gilohach (Obrazek. 16).

Predpoklad, Ze je region okrajovy z hlediska n&wusbsti, byl potvrzen i dotaznikovym

Setenim.

5.4.4 Vysledky priizkumu zaméireného na agroturistiku

Posledni sada otazek se tykala jiimm agroturistiky. Respondenti byli tazani, zda by
méli zajem o ubytovani na agroturistice farmvétSina odpovdéla, Ze ano (52 %),
zapornou odpasd® uvedlo 27,33 % dotazanych. Peme vysoké cislo (20,67 %)
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responderit uvedlo, Ze nevi, co agroturistika nabizi. To jsjipo letech rozvijeni
agroturistickych aktivit \Cechach vy$si hodnota, neZ by bylo zahodno.

DalSi otazkou se zjidvalo, o jaké sluzby — doprovodné programy agrstiky by
meli respondenti zajem. Nejvice dotazanych (71,33 ¥¢)si galo ochutnat domaci
vyrobky na farnd, dalSich 51,33 % by si tyto doméaci produkty ra@daupilo s sebou
domi, o exkurzi na agroturistické fagnty melo zajem 47,33 % a&sSi podil zaujima také
jizda na koni do firody (36 %), kompletni vysledky ukazuje ObrazeR. Zde je vidt, Ze
pokud secinnosti farmy konkretizuje, zdjem o sluzby se zygsde tedy mozné, Ze lidé
odmitaji zajem o agroturistiku Zidodu nepesnych informaci o nabidce farem. Tim byl
tedy potvrzen i pedpoklad, Ze zajem o agroturistiku existuje, pokuaji lidé dostatek
informaci o jednotlivych sluzbach. Ukolem pro farjaytedy &iit povddomi o moznostech
a nabidkadch a snazit se oslovit zadkazniky doprogmilmprogramy. Velky zajem je
o domaci produkty¢imz se potvrzuje jisty trend séasné doby. To Ize potvrdit i vysokou
aspesnosti farméskych trhi, kde lidé radi nakupuji kvalitni potravingipo od farméi.
Proto je mozné na zakladysledki vyzkumu fedpokladat, Ze nakup domacich produkt
na farng privede nové zakazniky. To potvrzuji i jiné vyzkumispciace soukromého
zeméd@lstvi CR, 2010).

O které z nabizenych sluZeb byste méli zajem?

71.33% (107)
I 7 nakup domacich predukdl s sebou 51.33% (77)

47.33% (T1)
jizda na koni do pfirody 35% (54)
calava ve stylovem srubu s Zivou kapelou 17.33% (256)
jing sluiba 10,67 (15)

0% 10% 20% 30% 40% S50% @0% 70% 80% 90% 100%

B ochutnavka domacich vyrobkid na farmé (mléko, jogurty, syry, chléb,
susene ovoce). 107 (71.33%)

Onakup domacich produktd s sebou: 77 (51.33%)

W exkurze na agroturisticke farmé (prohlidka farmy, zvifat, ginnostl). 71
(47.33%)

Hjlzda na koni do piirody: 54 (36%)

W oslava ve stylovém srubu s Zivou kapelou: 26 (17.33%)

Bjina sluzba: 16 (10.67%)

zdraoj: hitp:fzpuscby-traveni-dovolene vyplnto.cz

Obréazek 9Nabidka agroturistické farmy (zpracovano autorem)
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Cilové skupiny agroturistiky
Ve vyzkumu byly jako identifikéni otdzky zvoleny takeé ty, dle kterych je mozné
profilovat zajemce o agroturistiku. Ni@ggji se jako cilové skupiny agroturistiky uwgd
rodiny s &tmi a méstské obyvatelstvo (Brabencova, 2002). Lze tedyoditvpredpoklad,
Ze u tchto skupin vyjde i na zakladvyslediki dotaznik zvySeny zajem o nabizeny
produkt.

Rodiny s détmi

Rodiny s dtmi se uvadji jako cilova skupina agroturistiky Zkolika divoda. Déti
maji vSeobech radi zviata a kontakt s nimi. iezitym faktorem se ovSem v posledni
dok® stava i to, ze &i, které vyistaji ve ndstt, nemusi mit fesnou pedstavu, kde se
bézné produkty jako maso, mlékb obili ziskavaji. Pro mladé rodiny je také podséat
vétSi cenova dostupnost ubytovani na agroturistickenf. Je tedy zajimavé se podivat,
zda zajem o ubytovani na agroturistickych farmaévisi na tom, jestli respondenti maji
(56 % dotazanychfi nemaji dti (44 %). V gipad responderit s dtmi byl zajem
zaznamendn 52 %, ale ¥ipact responderit, kteri déti nemaji, dokonce 58,33 %. Podil
téch, ktéi zajem nemaji, je shodny. U benaych (gedpokladdme mladSich lidi) je vSak
mensSi podildch, kt&i newdi, co agroturistika nabizi. Na zaktagvedenych fakt je tedy
ziejmé, Ze zamtovat se pouze na rodiny &tohi by bylo chybné rozhodnuti. ®@lsituace

srovnava Obrazek 10.

S détmi Bezdétni

H ano:
One:
Hnevim, co agroturisticka farma nablzl:

Obrazek 10Porovnani zajmu o agroturistiku u rodin&ndi a bezdtnych (zpracovano autorem)
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M éstské obyvatelstvo

DalSi cilovou skupinou pro agroturistiku je u¢Ad obyvatelstvo &Sich nést a obci,
u kterych se fedpoklada, Ze néjdou ¢asto do kontaktu sipodou, agroturistiku berou
jako unik ze stresového agpechnizovaného sia (Pourova, 2000). Dle zakorizeské
republiky je nésto uteno pétem obyvatel nad 3 000 lidi, taigtalo zachovano i v této
praci. Podil respondeitktei neziji ve n&stech, byl 27,52 %. U nich byl zjidvan zdjem
o agroturistiku, ktery by # byt dle teoretickych poznaikmensi. Jak je vid na Obrazku
¢. 11 tento pedpoklad se nepotvrdil, u této skupiny respontldiyf zaznamenan stejny
zédjem o agroturistiku (52,29 %), jako kigads obyvatel ngst (52 %).

Stanoveny fedpoklad k tét@asti pizkumu, ktery pedpokladal, Ze cilovou skupinou
agroturistiky jsou obyvatelé velkychést a rodiny s &mi, byl vyvracen. Cilové skupiny
agroturistiky se nam tedy na zakdadyzkumu znané rozstily. Neni tedy nutné seip
tvorbe planu marketingové komunikace omezovat, nybrz maaut &innou strategii pro

prildkani co nej¢tSiho p@tu zakaznik.

Meéli byste zajem o ubytovani na agroturistické farmé? [Mensi obce]

Bano 57 (52.29%)
One: 29 (26.61%)
B nevim, co agroturisticka farmma nablzl: 23 (21.1%)

zdroj: httpo/izpu soby-traveni-dovolene vyplnto.cz

aey

Obrazek 11Zajem o ubytovani na agroturistické farmrespondeiitZijicich v menSich obcich
(zpracovano autorem)
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5.5 Celkové zhodnoceni viSich a vnitinich podminek farmy
Z vrejSiho prostedi plynou pro farmu jistéffezitosti, ale naopak i ohroZeni.

Agroturistika mé v regionu zdzemi hlavdiky pfirodnimu prosedi — nedatend giroda,
mala koncentrace obyvatel a turistického ruchu.idtege Uzce spjaty se zen€lstvim

a agroturistikou, to jednak z hlediska kulturnicanyatek (skanzeny),igs samotnou
charakteristiku zeguélské produkce (vinna réva, ovodsatvi), az k nejnav8tvovarejSimu
zahradnickému veletrhu ¢R (ZahradaCech). Naopak ohroZeni zg&jgiho prostedi
plynou z divoda problémii Usteckého kraje jako celku (Zfi&eni ovzdusi, pimyslovy
charakter kraje, mala kapacita ubytovacichzami, Spatna dopravni infrastruktura). To
vede k nizké turistické naednosti a zéazeni kraje na periferii zajmuGeské republice.
Je zdeitba i zminit vysoce konkureni prostedi v podob podniki nabizejicich v oblasti

agroturistiky srovnatelné sluzby.

Nejsilr¢jSi  strankou vniniho prostedi farmy vzhledem k provozovani
agroturistiky je rodinna a pohodova atmosféranstgko vlastnictvi rozsahlych pozeiink
a cinnost v ekologickém ze#délstvi. Paet hostt ovSsem v poslednich letech spisSe
stagnoval. Sijetim zangéstnankyr jako vedouci agroturistiky se vSak v tuto chuvili
smetuje k tomu, aby se agroturistikad@pozvijela. Nej¢tSim problémem je zde sezonni
charakter této sluzby — v &te peéet klienti pohybuje okolo 40 tyd ovSem v jarnich
a podzimnich résicich totocislo vyrazi klesa a pes zimu je prakticky nulové. Proto se
farma snaZzi roz8t své sluzby a zZmla nabizet exkurze pro megke Skolky a zakladni
Skoly, které jsokasow orientovany do navd¢nicky slabsSich résial (duben, kéten, zdi,
fijen). DalSim problémem je t&inh neexistujici propagace agroturistickénnosti.
Provozovatelé farmy spoléhaji pouze na dopemii spokojenych hostdalSim znamym,
coz v tuto chvili nepnasi dostatiny efekt. Tabulk&. 9 na dalsi strdnce souh&wkazuje
jednotlivé silné a slabé stranky vyplyvajici z ymiho prostedi podniku, dale iflezitosti

a ohrozeni, které se ukazaly v analyz&siho prostedi jako podstatné.
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Tabulka 9Prostiredi podniku

Vnit¥ni prostiedi VnéjSi prostredi
Silné stranky FileZitosti
- Ekologické zersdelstvi - Prirodni a kulturni pamatky
- Vlastni rozsahlé pozemky - Dotani politika kraje
- Rodinna atmosféra - Zmeny Zivotniho trendu (tuzemské
- Vyroba vlastnich ekologickych dovolena, biopotraviny)
produkii - Region se zensuélskym charakterem

(vinna réva, vystava Zahradzch
v Litométicich)
- Dobréa dopravni dostupnost z Prahy

Slabé strdnky OhroZeni
- Sezoénnkinnost - Silna konkurence na malém uzemi
- Soukgh hlavnich zerdélskych praci - Periferni region z hlediska
s turistickou sezénou navstvnosti
- Neznalost metod strategickétimeni a - Nizsi arover zdzemi (ubytovaci a
marketingu stravovaci sluzby, infrastruktura)
- Slabé propagace - ZnekiSténé ovzdusi,&Zky praimysl

(zpracovano autorem)

Zhodnoceni dotaznikového #eni ve vztahu k propagaci farmy

Z vysledki dotaznikového Si&ni vyplynulo, jak dlezitym médiem se stal internet.
Lidé sjeho pomoci vyhledavaji informace o dovolehédnoceni ostatnich uZivatgl
rozhoduji se na zakladvlastniho dojmu z webovych prezentaci. Jsou takvyieEru
dovolené samostalj$i, diive dbali ve velké nié na doporéeni od znamého. Nyni pr@ n
neni problém vyhledat si vSechny dostupné inform@ceho je #ejmé, Ze je nesmién
dulezité, jakym zjisobem a kde se farma na internetu prezentuje. $&@mabové stranky
jsou jiz nutnosti a zakladem, pro dsp v konkuretinim boji je teba nabidnout idto
navic. DalSi rozvoj modernich inforgrdch technologii umaije napiklad virtualni
prohlidky, spolupraci se socialnimi&tfti a mnoho dalSiho. Pro majitele farmy je dobré si
uvédomit, Ze internet nabizi pammé levnou formu propagace ve srovnani s ostatnimi

zpasoby reklamy.

Z vysledia dotaznik je Zejmé, Ze zakaznici nemusi projevovat zajem o soghrn
pojem agroturistika ve smyslu ubytovani na farandlouhodo§Si pobyty, ale 0 mnohé
z doprovodnych prograim Dilezité je tedy v propagaci upozornit péama tyto sluzby,
které by mohly filakat mnoho navsvnikd, jednéd se nagklad o ochutnavku a nékup

domacich produktnebo prohlidku farmy.

Dale se ve vyzkumu nepotvrdilo, Ze by cilova skapagroturistiky byla omezena na

obyvatelstvo ¥tSich nést a rodiny s &mi, naopak mze oslovit kazdého.
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6 Doporucenia navrhy

6.1 Doporuéené cile a strategie

Cile a strategie farmy jsou vztazeny ke kratkagkilnu ¢asovému horizontu (zde
konkrétre jeden rok) a to z tohoustodu, Ze v tuto chvili se agroturistickanost farmy
opét rozviji, strategii i cile bude tedy nutd@sgji upravovat, jak se budou ro¥Svat
moznosti a nabidka farmy. Po jednom roce ghole také zhodnoceni propg@gaakce. Do
této doby byl v dsledku neexistujici propagace farmy zajem ré&wska minimalni. Je
tedy mozné fedpokladat, Zze po spddi kampag v prvnim roce dojde k&Si odez¢
a pilivu klientd, nez potom v dalSich letech.ilBzZité je tedy tyto zakazniky zaujmout,
navazat s nimi osobni kontakt a snaZit se jim dét¥t pro ogtovnou navstvu.

Nutné je ovSem zvolit takové cile, které by fanmahla realizovat na zaklagvych
sowasnych moznosti, get hosti zvySovat postuphs rozvojem farmy. To je tdezité
i z hlediska vynakladani fingnich prostedki na propagaci, v prvnim roce je mozZné
otekavat vysSi naklady, ovSem farma neni ochotnastovat iliS mnoho pe#z —
agroturistika neni jeji hlavnéinnosti, spiSe okrajovou. Tyto ¢lvomezeni (kapacitni

a finartni) je nutné bratiptvorbé planu marketingové komunikace v potaz.

6.1.1 Cile farmy pro rok 2011

Cilem farmy je ziskani novych zakazhjktei by meli zajem o agroturistickodginnost
farmy. Steji si chce zajistit fizen téch, ktdi jiz farmu navstivili. Zarove chce tim, Ze
vejde diky propagmi akci ve vSeobecnou znamost, ziskagivpodil na trhu. V kiském
roce se vobdobi letnich prazdnin jednaltiblgné o 40 hosi tydre¢ vyuZivajici
agroturistické sluzby - vyjibky na koni, pronajem srubu, prohlidka farmy), vadeth
mesicich totocislo vyrazie klesalo, v piblizném sodtu se jednalo o 400 naeshika.
V priabéhu roku 2010 prahlo 50 exkurzi pro mateké Skoly a zékladni Skolky. Cilem je
tedy ol tatocisla za rok 2011 zdvojnasobit — tedy 800 n&wiki farmy a 100 exkurzi,
tento paéet je z hlediska kapacit farmy reélny a persohaliadnutelny. Konkréthchtji
zakazniky oslovit planem marketingové komunikaceerk bude zahrnovat kompletni

navod na propagaci farmy.
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6.1.2 Doporuc¢end strategie farmy

Doporutend strategie vychazi se silnych stranek farmy,kié@nt provozovani
ekologického zewuélstvi a vyroby vlastnich produkt neba to zarové koresponduje se
sowasnym trendem Zzivotniho stylu. ¥&i podminky s ekologickym zeflstvim Uzce
souvisi, oblast CHK@ eské stiedohdi je pro provozovani agroturistiky vhodna. Rodinna
atmosféra je takéutezZit4, je teba se #novat rozvoji pozitivnich vztahs okolim. To
vyplynulo i z analyzy zajmovych skupin - zvladnlitiského faktoru je ktiové, & uz se
jedna o vlastni personal, spolupraci s ostatnimjegtyp v regionu ¢i komunikaci se
zékaznikem samotnym. Dotaznikovéidet vyraz® upozornilo na nutnost prezentace
internetu a moznosti vyuZziti novym komunikéch kandél, které umo#uji realizovat

nabidku farmy bez medanka.

Dale je také dlezité zjiSeni, Ze mnoho lidi by preferovalo kratkod{ii navsévu
farmy pred samotnym pobytendelikoZz provozovatelé zkoumané ekofarmy vidi s
piekazku pi agroturistickéc¢innosti nedostatekasu a zawrstnand, kdy nejwtsi piliv
hosti koliduje s vrcholem ze&uglské sezény, je tedy mozné vyvoj &wvat praé do
oblasti poskytovani pouze doprovodnych sluzeb (bedyji takovécasové vytizeni
zantstnand jako ubytovani a stala p& o hosty). Navic Ize poskytovarichto sluzeb
rozmistit i rovnomdrnéji béhem roku. Tento sén nazn&uje i analyza konkurence, kde
praw tato oblasttinnosti farmy byla vyhodnocena jako nejgjii. Jednotlivé nastroje
marketingového mixu zobrazuje TabulkalO na dalSi strance
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Tabulka 8Doporuéeny marketingovy mix farmy

Mark?nt:)r:govy Popis Vyhoda pro farmu Potvrzeni
Persondlai kapacit
|épe zvladnutelné nez - »
Exkurze, ochutnavky, dlouhodokjSi pobyty S)_dpoylda Zreng .
Produkt . . P Zivotniho stylu, zajmu
prodej domécich produkt | hosti, minimalni
. . o~ responderit
naklady, jednodussi
propagace.
Orientovana na trh Lidé utraceji métiza
a poptavku, za kvalitni Farma ma jistotu, Ze dovolenou, ale jsou
Cena sluzby a produkty budou pokryty ndklady + ochotni si giplatit
odpovidajici cena, zisk. v piipact kvalitnich
nakladova tvorba cen. domacich produkit
Misto Prima progted,nlctwm Jednoducha distribuce Fenomen _|[1,ternetu,
- webovych stranek, PR samostat§jSi
(distribuce) bez meailanki. LR
newslettery. rozhodovani lidi.
. fe s Uginna kampa s co Internet dilezité
Internetova, plakatova S uue T
Propagace . . y nejnizSimi naklady, médium, rozhodujiciip
a letakova kampa : s Y
pravideln&innost. vybéru dovolené.
e : vtz Pristup personélu
L'd? jsou Ve“C? tjleglta Budovani dobrych vztadh| a ostatnich, ki prijdou
slozka agroturistickych . . .
s < . na farnt¢ a v okoli se zakaznikem do
Lidé sluzeb, nutny kontaktse | .. ., iyl vy s
. . . piispiva k snad¢jSimu | kontaktu, dleZité pro
zakazniky, rozhoduje o S
s provozu farmy. celkovy dojem ze
kvalité sluzby. <
sluzby.
Spojeni nabidky - e
jednotlivych produki Lide vyhl’eda\vlap
; p kompletni sluzby,
Baliky Exkurze, akce. (prohlidka farmy, < .
. A moznost poznat vice
ochutnavka a nakup
véci najednou.
produki).
Dynamické prosedi
NevSedni akce, spojeni s 'Nove ”?‘padY.fE"'a"?‘“ . trhulnu'gl vymysiet stale
Programy |.. =~ . jak nove, tak jiz stavajici nové napady. Programy
jinymi subjekty. . . MU
zékazniky. ve spojeni s jinymi
subjekty oZivi nabidku.
Spoluprace s inforndaimi | Dosazeni synergického Spoluprace nezbvtnou
. centry, ostatnimi efektu, vice navsvnika P ,p ytnouy
Spoluprace podminkou provozovan

podnikatelskymi subjekty
Vv regionu, spravou CHKQO

pro vSechny, usgni

.naklad.

agroturistiky.

Zdroj: zpracovano autorem
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6.1.3 Strategie marketingové komunikace
Strategie marketingové komunikace bude navrZzenaleslem na stanovené cile

tak, aby zvySeny zdjem hdsb farmu rostl sotasré s rozvijenim agroturistickych sluzeb.
V prvé chvili by totiz piliS vysoky zajem hoét nebyl ku prosgchu, farma by to
nedokazala&asow ani kapacitd zvliadnout. K tomu fispiva i fakt, Zze farma v tuto chuvili
nedisponuje mnoha finanimi prostedky, které by mohla na propagaci vynalozit, jeyted
potreba s minimem financi oslovit co n&jgiho p@tu zakaznik. Na z&atku bude cilem
prildkat na farmu ufitou skupinu lidi, kt& budou po¥domi o farn¢ Siit dal — & uz
osobr ¢i prostednictvim internetu. Jak se bude zvySovategp@akaznik, mize zarove
rast i propagace a prastlky na ni vynalozené. ProcZéek se vytvti plan pouze na rok
2011 s tim, Ze se na konci roku vyhodnoti jebimék a gipadré se upravi na dalSi rok.
Cilové skupiny budou konkretizovany pro kazdy piddiviag’.

6.2 Plan marketingové komunikace
Specifickymi rysy marketingové komunikace v cesiovrruchu a agroturistice

obzvla§ je pistovani silného vztahu se zakaznikem.ippgd rodinné farmy je dlezité,
aby si kazdy zakaznik vybudoval k farm jejimu zazemi osobni vztah, ktery se bude
projevovat v celé komunikaci se zakaznikem jalsj@vajicim, tak i novym. Préwo jisté
intimity by tedy n¢la snerovat cela marketingova komunikace farmy. V&mné dob lze
zaznamenat spiSe trend odcizovani, neosobni koaeailfles internet a socialni &jtlidé
nejsou schopni komunikovat v realném Zivattravitéas spoléné. OdliSenim farmy tedy
bude navrat k tradhim hodnotédm, které vlastuz ve své podstatreprezentuje. Rodinna
farma se silnymi socialnimi vztahy (v protikladusétasnému ,rozkladu rodiny*,
rozvodovosti, neochoty mladych lidi #bzavazky a zakladat rodinu). Zeédglska farma
reprezentuje navrat ke #amm, vyroba vlastnichéerstvych produkt na farng je

v protikladu k uspchanosti doby a fast-foodovym restauracim, oblisgnpolotovat
a chemickych jidel. Farma se nabidkatrqgunich produkt, jeS€ navic z ekologického
zenedélstvi, vyrazre odliSuje od &chto nezdravych Zivotnich styl Stres a usjgchanost
postmoderni doby je v protikladu k pohodové atmiesféa farnd, Zivotu od vychodu do
z&padu slunce bez hodinek&wého horni se. Toto vSechno bude vyuZito v tvofanu

marketingové komunikace farmy.
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1. Uréeni cilovych gijemci

Jako idealni cilovy ifljemce agroturistiky je uv@&d obyvatel ¥tSiho n¥sta
s malymi @&tmi, ktery touZi po navratu kifpock, je presycen mistskym Zivotem. Tyto
rodiny jsou pijmové omezené (Zena na migké dovolené) a vyhledavaji leysi formu
dovolené. To vSe jim ifZe pobyt na venkav piinést. Souhrn& dle jednotlivych

charakteristik ukazuje tuto cilovou skupinu Tabuikal.

Tabulka 9Cilova skupina agroturistiky

Charakteristika Cilova skupina
Lidé z wtSich nést z okoli
Geograficka (Litometice, Usti nad Labem,
Dégin), Praha.
Demograficka Rodiny s malymgtii.

Socioekonomicka NizSiigdni a sedni gijmy.

Psychograficka | fsycenost gstskym Zivotem

Chovani Odjezd na venkov, Unik Zsta.

Zdroj: zpracovano autorem

Jak na zaklatlvysledki dotaznikového Siini, tak i specifikace nabidky farmy, je
vhodrgjSi zantiit se na cilové skupiny dle jednotlivych nabizenpechdukti. Neni nutné

piedpokladat, Ze by cilové skupiny byly omezené elimptlivych charakteristik.

Exkurze s pivodcem, zaji¥nym programem a a@erstvenim se vyplati nabizet
vétSim skupindm. Jedna se tedy hkavm Skolky a Skoly vSech stiip, dale seniory
(domovy dichoddi), zajmové spolky atd. Jejich osloveni ptbbe skrze fimy marketing
(obesilani skol, spoik.

Prohlidky farmy a ochutnavky produktpro jednotlivce, steph jako nabidku
vyjizdék na koni, budeme s¥fovat na ty, co jiz se v regionu nachazeji, jsourzal@ylet,
travi zde dovolenou. Vice je specifikovat neni gufilezity je pro nas kazdy, kdo projevi
o0 nabidku farmy zajem, bez omezerkw, pijmu, vzdlani. Na tuto cilovou skupinu

budeme srrovat letdkovou a plakatovou kaniparegionu.

Osloveni Siroké v@jnosti, tedy uvedeni farmy ve vSeobecnou znanzegistime
propagaci na internetu a pr@stnictvim PR. Zakazniky nebudeme segmentovat dle
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obecnych charakteristik, z&hime se spi$ na hodnoty, které vyznavaji, tedy zdzaxotni
styl, vyhledavani domacich produktjiz zmirgné rodinné atmosféry farmy, novych
a ve zdravém zivotnim stylujgs rodiny s &mi, touzici poznat venkovské pristi, tak
naopak generace starSich lidi, které oslovuje anikstské civilizace, navrat kfpode
a svym kdenim. Osloveni bude zaji&to skrze webové stranky, undist farmy do

vyhledavdu, servet o vyletech, akcich a zajimavostech, piedmictvim aktivit PR.
2. Stanoveni cit komunikace

Cilem komunikace je zvysit peédomi o farng, informovat z&kazniky
o moznostech nabidky fiflakani vice zakaznik na vyjialky na koni, pronajem srubu,

exkurze, akce, ochutnavky a nakup domacich pradukt

Konkrétnim ngtitelnym cilem pro rok 2011 je zdvojnasobenioohosti z roku
predeslého, ziskat tedy minim&lB00 individualnich nav&vnika farmy a provést 100
exkurzi. Tatocisla jsou farmou z hlediska s@sné kapacity zvladnutelnd, ovsem dalSi

narist bude muset byt spojen s r@@sanim aktivit a kapacit farmy.
3. Vytvoreni obsahu komunikace

Obsahem komunikace bude hlavdiraz na tradini hodnoty, Gnik ze stresu,
venkovské prosédi, poznani Zivota na fankontakt se zwaty. Zvyrazgno bude také
velké mnozstvi aktivit, které Ize na fatnpodniknout. Komunikace bude ratena na
masovou (letakova kampainternet), kde nebude mozné v prvni chvili odl@dkaznika
individualnim gistupem. OvSem vifpact stavajicich zakaznikbude kladen velkyidaz
praw na osobni vztah. Vyuzit bude apel emocionalnidestny Zivot na fargv rodinném

kruhu, pohodova atmosféra, klidné presi.
4. Vybér komunika énich cest

Primarni diraz bude kladen na osobni komunikacif mejdiv bude zakaznik
osloven kanalem komunikace neosobni. Ten bude aahtinlavig tiSttna média — letaky
a plakaty. Dalsi formou budou elektronicka médiaebové stranky farmy, vyhled&ia
katalogy vylet a zajimavosti. Ziszodi omezeni farmy (kapacitni a finari) nebudou

vyuZzivany klasicka média televize, rozhtagnzerce v tisku.
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VyuZziti osobni komunikace je wipad: cestovniho ruchu a specidlagroturistiky
obzvlas¢ dilezity. Budovani vztahu se zakaznikem je jedniniicokych faktofi jeho
opétovné navaivy, individualni gistup musi byt znat z kazdého kontaktu. DalSi rastin
je oslovit nazorovéhowdce, nejlépe znamoti uznavanou osobnost ziegného Zivota,
kterd by farmu navstivila a podfia. Jeji fotografie na fartnspole&né s rozhovorem
(vyjadienim o kvalithch farmy) se pouZziji k propagaci fgrma internetu, webovych
strankach, let&ich atd. Tato osobnost seibe (Eastnit i akci, jako je n&jklad kiteni
hiibatek €i jinych mladat). Jednat se bude @&koho, kdo ma k venkovskému priedi
urgity vztah — nap SaSa Rasilov, ktery sdm vlastni ekofarmu, BolalkvRa (vlastni statek
s kaimi) ¢i Vaclav Vydra (vlastni &olik koni).

5. Uréeni rozpaétu komunikace

Idealnim stavem je, pokud je rozgd stanoven na zakladtili a ukof, kdy se
definuji konkrétni cile komunikace acurse ukoly, kterymi se cile dosdhne. Ty se
naklado¥ oceni. Vtomto fipad se vSak musi zda¢ respektovat finatni moznosti
farmy, které jsou omezej$i. Navic je nutné brat v Gvahu, Ze agroturistile@ni hlavni
provozovanowinnosti. V gfipad individualnich zadkaznik je také obtiznéedem utit,
které vSechny sluzby vyuZiji, a je ted§Zké odhadnout, jakyftmesou zisk. Proto je
majitelkou farmy ukena maximalni vySe fingnich prostedki, které je ochotna na
propagaci vynalozit. Tattastka bude dena dle pedkézné kalkulace na propagaci, kterou
se fedpoklada dosazeni stanovenycti ¢800 individualnich zakaznika 100 exkurzi za
rok 2011). Rozp&et bude vytvEen v Uzké navaznosti na dalsi krok tvorby marketéino
planu — rozhodnuti o komuni&aim mixu, kdy u kazdé polozky budou uvedeny naklady
celkovy rozpg@et je obsazen v Tabulee 12. Je tedy vyuzita metod#jptelného rozpétu,

dle finartnich moZnosti farmy upravovana dleicl Ukofi propagace.
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Tabulka 10Rozpcotet propagace

Produkt MnozZstvi (ks) Cena & Realizace
Informaéni tabule 1 9590 Magnus
Letaky 500 3230 Magnus
Plakéaty 7x 50 9152,5 Magnus
inovace stranek 3000 Webd¢3|gn

solutions
redakni systém 15000 Vggﬁﬁ;ﬂgn

webové stranky _

SEO optimalizace 2500 Webd_e sign

solutions

béZznéa udrzba v platu Tereza Muzikoya
podpora prodeje - 500 1539 Magnus
pohlednice
podpora prodeje - 500 2100 Magnus
tuzky

Zdroj: zpracovano autorem

Naklady je ovSem nutné rodd na jednorazove, které se budou vynakladat pouze
v prvnim roce — tvorba inforndai tabule, webovych stranek (inovace, reaksystém,
SEO optimalizace). Bbézné naklady jsou @itany jako tisk plakdi a letaki, tvorba
propagénich materidl.

Jednorazové naklady ¢iK 30090,0
Provozni naklady (K 16021,5
Celkové naklady (K) 46111,5

Je patrné, Ze hlavni poloZzkou celkovych néklgel pr&¢ ¢innost na webovych
strankach. Majitelka farmy tedy musi rozhodnoug bdde ochotna investovat do kvalitni
prezentace na internetu a re¢lako systéemu, ktery umozni jednoduché aktualizageuw

realizovat vlastnimi silami.
6. Rozhodnuti o komunikanim mixu
Reklama

Reklama ve smyslu vyuziti klasickych médii - temch ¢i tiSténych, sndtuje
k osloveni velkého pitu zakaznik a je pomdrné drahou sloZzkou komunikaiho mixu.
V tuto chvili farma nepdéebuje ziskat velkou ndedost z divodi jizZ zmirgné omezené

kapacity. Okamzity velky zdjem by mohl farmiivést do stavu, kdy tyto zakazniky neni
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schopna obslouzit. Proto se budmavat komorgjSim formam reklamy, zaroviecenow
prijatelngjsi.

* Venkovni reklamaifmo na farnd v podol& informainich ceduli.

Cedule bude poskytovat zakladni udaje o farmabizenych sluzbach, uwad
otviraci dobu farmy, jaké produkty je mozné zakbwpkontakt na odp@dnou osobu.
Jelikoz se bude jednat o prvnécy se kterou se na¥hici na farmd setkaji, je teba
vénovat jeji grafické upravvelkou pozornost. Tabuli vyhotovi firma Magnusa.rktera
bude zarowvi tisknout letdky a plakaty. Rozmtabule bude 3x2 metry, material hlinikova
lamela s plastovymi dofky (tvrzené PVC), tisk bude proveden na samoldpiidi Cena
tabule bude 9590,-K

*  Webové stranky a internet

Webové stranky jsou v séasné dob, kdy se internet stava skatgm fenoménem
ve vyhledavani a vyimé informaci, velmi dlezitd forma reklamy. Jiz nesfauctlat
statické webové stranky s par obrazky a dale sejiohjchod nestarat. {eZité jsou
ndpadita grafickd podoba stranek, ktera by zawgakazniky jiz na prvni pohled, a také
neustalé aktualizace. Tim docilime toho, Ze se zrékabude na stranky vracet
a informovat se o novinkach. Odkaz na webové syrj@knutné umistit do vyhledasa
pod klicovymi slovy jako agroturistika, ubytovani na faynmabidka domacich produikt
Existuje také mnoho serniemabizejicich ubytovani na farmach (fiklad viz Tabulka
¢. 13), kde je mozné farmu prezentovat. Jelikoiite tchvili neni prioritou farmy
poskytovat ubytovani, vyuzijeme pouze neplacenyktivia (firmy.cz, ubytovani-na-

farme.cz).
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Tabulka 11Priklady moZnosti prezentace na serverech nabizejitiaibytovani

server provozovatel zandfeni sekce popis cena

nazev firmy,
adresa, mapa,
popis ¢innosti (150
Ubytovani na | znaky), otviraci

firmy.cz seznam.cz katalog firem| farméach a hodiny,  kontakt zdarma
statcich odkaz na www
stranky, foto
zaazeni dg

piislusné kategorig

glenstvi ve svazu
- zapisné 500 K

popis objektu| ro¢ni  poplatek
Svaz seznam . aktivity a sluzby, 300 Ke,
. . T nabidka . .
prazdninynavenkove.¢z venkovské | agroturistickych ubvtovani | POPIS cesty, cenycertifikace farmy
turistiky farem y ubytovani, 1900 K,
kontakty spole&na
propagace 70D
K¢ roené
Asociace seznam nabidka | POP!S Objelftu
. ] . L . . |nabidka sluzeh,
ubytovani-na-farme.cz soukromého | agroturistickych| ubytovani a kontakt zdarma
zenedelstvi farem sluzeb Yo o
hodnoceni klierit
seznam Agroturistika popis objektu|{ 200 dni zdarma,
ubytovani.kamsi.cz kamsi.cz ubytovani, 9 kong ' | nabidka sluzeh,poté 500 K na
AN org .
zazitka ceniky, kontakty | rok

Zdroj: zpracovano autorem

DalSi moZnosti je registrace na serverech nabizgjiety, aktivity a fizné akce po
celé Ceské republice. Zde je vdude moZna registrace alaima, vyhledavani dle kiaj
a povahy akce (naiklad sekce Jezdectvi a pobyty na fa&ymKonkrétré se jedna

o stranky:

www.kudyznudy.cz, www.kam-na-vylet.cz, www.vyletrak, www.rodinnevylety.cz,
www.tipynavylet.cz, www.topvylet.cz, www.firmy.cz,  www.informuiji.cz,

www.vyletnicek.cz, www.kampocesku.cz.

Kompletni gectlani stranek bude vyhotoveno programéatorem, ktefjo\an
vyhotovi jednoduchy redahki systém, aby bylo mozné aktualizaci stranek tayigt
béZnym uzivatelem — zde konkrétwedouci agroturistiky Bc. Terezou Muzikovou, ktera
provede i zaregistrovani do jednotlivych vySe pogsh katalo§. Programatorovym
ukolem bude i zajihi SEO optimalizaci. Po analyze nabidek firem vedkém kraiji,

které se zabyvaji tvorbou webovych stranek, rédik systém a SEO optimalizaci, byla
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zvolena na zakladnejlepSich sluzeb (dmych cew firma WebDesing Solution. Ta sidli
v Usti nad Labem a poskytla vyborné podminky spdicg. Celkové naklady na webové
stranky tedy budou do propagéch naklad zap@itavany pouze jakdinnost této firmy,

zanestnanky® ma tyto ukony v napini prace a tedy obsazen&wém platu.
» Tistené materialy

Tisttné materidly budou dvojiho druhu. Prvni mit poddbasickych letéku
a poslouzi k propagaci farmy obéct®bsahovat budou zakladni Udaje o fgrmabizené
sluzby a kontaktni udaje. Grafické zpracovani bn@gadité, obsahovat kvalitni fotografie.
Druhym tiS€Enym materialem budou plakaty, které propaguji dmdciu akci pdadanou
na farn¢ (viz udalosti a zazitky). Tento materidl se bud&nout vzdy v dostateém
piedstihu ped akci, jiz s konkrétnim programem akce.

Tistené materialy budou cilit na ty zakazniky, fkktee v tu danou chvili v regionu
nachazeji. Nabidnou jim moznost prohlidky farmyjjadky na koni, ochutnavkai prode;
domacich produkt navsévu farmy @i konani utité akce. U d&chto zakaznik je mozné
predpokladat vysoky efekt, pokud je nabidka farmyjmay hned mohou farmufripet
navstivit. Proto se materialy umisti do infotmizh center v okoli (do 20 km od farmy) -
konkrétré Litoméfice, Ds¢in, Lovosice, Usti nad Labem, WEt a Terezin, zde
piedpokladame, Ze turisté v regionu vyhledavaji mi@mce o kraji a o moznosti vyltet
K dalSimu umisini letdku budou vybrany kulturni a podnikatelskBjskty v okoli, kde se
uvazuje vySSi koncentrace tutisS nimi bude navazéana recipnd spoluprace k zasazeni
co nej¢tSiho mnozstvi zajenic V prvé fack se bude jednat o subjekty, které jsou
provazani €innosti farmy z hlediska zewklské ¢innosti. Konkrétd je mozné uvést
skanzen Zubrnice, ktery jiz s farmou spolupracugesaseni ovoce, dalegtitele vina,
vyrobce ekologickych dzZeimapod. Spoluprace se navazetadou kulturnich pamatek
v okoli. Fehled informanich center a subjekt které se oslovi s nabidkou spolupréace, je

uveden v Floze¢. 11.

Tisk plakat: a letak bude realizovan spaleosti Magnus s.r.o., sidlici v Usti nad
Labem. Firma je grafickym studiem a ofsetovou tiska@, je schopna tedy realizovat
zakazku od grafického navrhu letaku a plakatasgejich vytisni v libovolném nakladu,

po tvorbu informé&nich ceduli. Cenavvychazi v porovnani s ostatnimi tiskarny v okoli
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nejpizniveji, kvalitativné ostatni vyrazé prevySuje. Grafické sluzby budougtavany dle
konkrétniho pipadu a rozsahéinnosti. RedlEzné cenova kalkulace je uvedena v Tabulce
¢. 14,

Tabulka 12Predbézna kalkulace tiski

Naklad | Cena za Cena
Produkt | Rozréry Barva Papir y celkem
Magnus s.r.o. (ks) ks (K¢) .
o (Ke)
V Zahradkac
121 AS Leskia
400 01 Usti Letdk | (145x210| barevny Kiida 500 6,46 3230
nad Labem mm)
A 3 (297 Leskly
Plakat x 420 barevny Y 50 26,15 1307,50
mm) papir

Zdroj: zpracovano autorem

Public Relations

Public Relations je vijjppadt komunika&niho mixu farmy obzvl&Sdalezité, nebé
na budovani a udrZzovani silnych vaiae zajmovymi skupinami agroturistické podnikani
stoji. Dobré vztahy jef¢ba promySlenymiinnostmi udrzovat se sousedy, ostatnimi
podnikateli v obci (mistni obchody, kult@rstravovaci zézeni), mistni spravou. V ramci
aktivit PR budou také pravideinkontaktovana meédia, zasilat se budou pravidelné
informace a tiskové zpravy o uddlostech na tarchystanych akcich, reportaze atd.
Novind&um je mozné nabidnout zdarma exkurzi na faréh ochutnavku domécich
produkti, je potom vySSi Sance, Ze o farttanek napiséi tiskovou zpravu vydaji. Média
jsou zvolena jak regionalni, tak celorepublikovd zantfenim na cestovni ruch,
zenedélstvi, agroturistiku a biopotraviny. Podob&chto médii je jak ti&ha, tak
elektronicka, pofipact se vyskytuji v obou formach. Komunikaci s médiidbumit na
starost vedouci agroturistiky Bc. Tereza Muzikdwdklad médii, ktera se v prvnim roce

oslovi, uveden v Tabulae 15.
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Tabulka 13Viédia oslovena v ramciinnosti PR

Druh média Nazey Typ Konkrétni nazev/webova
adresa
. Ustecky denik,
Denik ustecky.denik.cz
tiStény, internetovy il § Y
ME Dnes eny vy Prll.oha' L}stecky
kraj,usti.idnes.cz
Regionalni Labsky zpravodaj www.zpravodaje.cz
novinky.cz . . Ustecky kraj
— . internetovy . ——
Regionalni noviny www.regionalninoviny.cz
Krajské listy Usteckého| tidteny, elektronicka
: www.kr-ustecky.cz
kraje verze
oCestovani.cz www.ocestovani.cz
L Cestovatel ) , www.cestovatel.cz
Cestovani - internetovy _—
idnes.cz cestovani.idnes.cz
iHNed.cz cestovani.ihned.cz
Agralni www portél WwWw.agris.cz
Asociace soukromého
et WWW.asz.Cz
zenedglstvi
. AgroZone.cz . , www.agrozone.cz
Zemédélské g internetovy g
Resortni portal R
Ministerstva zergdglstvi -eagri.
Agronavigator www.agronavigator.cz

Zdroj: zpracovano autorem

Ptimy marketing

Primy marketing je v{fipad agroturistické farmy wlezitym nastrojem
komunikaniho mixu, ktery umakuje budovani osobniho vztahu se zakaznikem a zarove
dava majiteim farmy moZznost vyuzitifmych distribénich kanal bez zprosedkovatei.
Nastrojem, ktery tutdinnost vyrazg zjednodusil, je internet. Kimému objednani sluzeb
¢i produkii farmy slouzi webové stranky, které jsowamy jak pro nové, tak stavajici
zakazniky. Na ty, co jiz farmu navstivili, je mozZmpésobit osobgji formou primé
komunikace. Ktomuto delu bude vytveéena databaze zakazjkpost&ujici bude
jednoducha za pouzitébnych modul MS Office (Exceléi Access). Ta bude rozévana
o zakazniky, kteréipnavstvé farmy poprosime o vypémi kratkého dotazniku s jejich
osobnimi Udaji, kontaktem, #pobem, jakym se o fafrdozwdéli a souhlasem k zasilani
informaci. S&mito klienty je pak moZné budovat osobni vztah,esilat jim gani

k narozeninam, newslettery, osobni e-maily s infmmemi, co je na faréh nového,

82



pozvanky na akce farmy, specialni nabidky atd. Zakém, ktei farmu nav&tvuji
opakovas, je mozné nabizet &ité vyhody. E-maily nebudou rozesilany jako bezejnée

nabidky a spamy, ale individué&lkazdému zakaznikovi.

Udalosti a zazitky

V prabéhu jara, Iéta a podzimu roku 2011 se na fabudou péadat pravidel&
1 x mésicn¢ akce, které maji za cikipakat k nav&tve dalSi zakazniky. Tyto akce se budou
propagovat plakaty, umistymi v infocentrech a gsptelenych subjektech, dale budou
umisgny pozvanky na webové stranky farmy, na portalyirgfci vylety, zasilany do
médii a pimo z&kaznikm z databaze. Kazda akce budeim specifickd a vztahovat se
k rocni dolke, ve které bude gadana. Je mozné i pozvat hostsad znamych osobnosti,
vymyslet soutze pro @ti (napgiklad nejhezi jména pro ml&atka) i pro dosglé. Lze
zaradit i zengdelské ¢innosti, kterych se navdtnici mohou dastnit, vzdy to Ize spojit
s humorem a sogitemi, feborem esani iteSni, pi vecerni zabav odnenit vitéze apod.
Predstavivosti se meze nekladou, dle zajmu o jedrotlkce Ize @ibézne upravovat, vzdy
pii akcich je dobré dotazat se lidi, co se jim lilwoane. Navrh konkrétnich akci ukazuje
Tabulkac. 16.

Tabulka 14Porddané akce na farnd v roce 2011

Mésic Duben Kvéten Cerven
Akce Pélenicarodjnic Majoveé slavnosti Kest mlaratek
Cervenec Srpen Zii Rijen
Cesanitesni Zabe}\_/a s grilovanim DoZinkové slavnosti S jablek
a zivou hudbou

Zdroj: zpracovano autorem

Osobni prodej

Tato ¢ast komunikaniho mixu budou vyuZita pouze okrajoa to v gipact
prodeje produkt na farn. Dilezitou roli zde hraje osobnost prodejce — &stmance
farmy, musi byt schopen o produktech podatevgéavajici informace a nabidnout mu ke
koupi idalSi produkty. Pro prodej prodikije vy¢lenéné misto ve srubu. V ramci
spoluprace je mozné dohodnout s ostatnimi podrgiatei subjekty prodej i jejich
produkti (nag. Zernosecké vino, mistni palenky, dzemy atd.) #stini let&ka. Budou
zde umisiny i let&ky a informace o fargha prodej doprovodnychiednEta (pohlednice

farmy, drobné postasky zviratek pro dti).
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Podpora prodeje

Tento prvek bude také vyuzit pouze v menSitema to hlavd ve smyslu
upominkovych pedmetd, vénovanych navévnikim farmy. Jednat se bude o drobné

piedntty jako pohlednice a tuzky s logem farmy. Z&n& bude firmou Magnus.
7. Méreni vyslediki marketingové komunikace a jejich vyhodnoceni

Vysledky usgsnosti¢innosti marketingové komunikace budou&emy na zaklagl
zvySeni potu zakaznik. K ziskani zptné vazby budou zasilany dotazniky Klient
véetne moznosti vyplgni dotazniku na webovych strankach a tgav ,knihy navav*,
kde budou klienti moci psat své reakce. N&gjvdiraz se bude klast na kontrolu vap&hu
procesu — tedy rozhovory s n&wstiky farmy, prosba o vyptmi kratkych dotaznik
Vyhodnoceni tinku propagace pra@hbne na konci roku 2011 a to na zaki&bnkrétnich
¢isel o nav&ivnosti, p@tu prokEhach exkurzi, vyjizék na koni, prodanych produkt
V potaz budou brany i vysledky dotazfik- informace, jak se n&¥mici o farng
dozwdéli. Na zakla@ téchto Udaj bude plan marketingové komunikace upraven pra dals

rok.
8. Rizeni integrované marketingové komunikace

Rizenim marketingové komunikace bude gema Tereza Muzikova — vedouci
agroturistiky na faria Ta bude odpasdna za provéashi jednotlivych krok procesu,
komunikaci s médii a dodavateli,éhenim a zpracovanim vysleilkprocesu. Majitelka
farmy Jana Radova bude mit hlavni slovo v otdzce rogpomarketingové komunikace
a sloZzeni komunikaiho mixu. Konkrétni Ukoly a jejickkasovy plan ukazuje souhrhn
Tabulka ¢. 17 na dalSi str&n Kontrolu celého procesu tvorby a provad planu
marketingové komunikace bude prowtdnajitelka farmy. Na konci roku se ji bude

piedloZzeno vyhodnoceni s navrhy na dalSi postup.

84



Tabulka 15Ak éni program planu marketingové komunikace

Ukol Cas Konkrétni akce Kdo
Informani Unor, ezen Navrh. tisk, umisti Tereza Muzikova, Magnus
cedule S.r.o.

Kontaktovani sfatelenych
subjekfi, dohodnout podminky Tereza MuZzikova

spoluprace
Uprava webovych stranek,

Spoluprace Bzen

Unor, bezen redakni systém, SEO WebDesing Solutions
optimalizace
Registrace stranek ve
y vyhledav&ich, na serverech o
Biezen P Tereza Muzikova
o nabizejici vylety (Kudyznudy.qgz
Webove strank) apod.)
Aktualizace webovych stranek Tereza MuZzikova
Prabézne
(kazdy ngsic) Rozesilani newsletteru Tereza Muzikova
Rozesilani informaci médiim Tereza MuZzikova
Unor Vytvgnt_@qtapazh YIOZ't Tereza MuZikova
3 stavajici zakazniky
Databaze
Prabézne Dopliovat nové zdkazniky Tereza MuZzikova
Pohlednice, Brezen Navrh a tisk material Magnus s.r.o.

reklamni tuzky

Kontaktovani infocenter a

Unor spratelenych subjelt dohoda @ Tereza MuZzikova
spolupraci
Letaky Duben Tisk letak Magnus s.r.o.
Cerven,
éervenec, Dodavat letaky do infocenter Tereza Muzikova
srpen
5 Vy myslet sez,nam ak,C|,_ Jana Radova, Tereza
Brezen naplanovat terminy, umistit nq i
- Muzikova
weboveé stranky
Udalosti, akce Tisk plakai, distribuce do
s g . Magnus s.r.o.
Pred kazdou spratelenych subjefit
akci
Obeslani meédii, zakazriik o
. Tereza Muzikova
z databaze
Exkurze Bezen Obgslat ma lies ke skolky, Tereza MuZzikova
a zékladni skoly v okoli

Zdroj: zpracovano autorem
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7 Zavér

Agroturistika je zcela nespafnvelice zajimavym produktem cestovniho ruchu,
spojujici zemidélstvi, tradice, ekologii a zdravou vyZivu. Kdy jjmdoy se ngla z&ait
rozvijet, kdyZz ne té. V dobs, kdy v disledcich finatni krize jsou lidé opat&jSi na
vykladani finagnich prostedki, coZz se projevuje tim, Ze vyhledavaji |&&n formy
dovolené v tuzemsku. V dépkdy expanduje trend zdravého Zivotniho stylulegickych
potravin a domacich produktV dokg, kdy si lidé z&inaji uwdomovat, Ze vedle Zivota ve
stresu a shonu &st je nesmiré dulezité vracet se k trathimu venkovskému prasdi.
Pro rozvoj agroturistiky je ale nutné, aby se lib&wdéli o tom, Ze vSechny tyto hodnoty
poskytuje. A proto je pro agroturistické farmy viueni nastraj marketingové

komunikace naprosto nezbytné.

Pro provozovatele Ekofarmy Babiny neni agroturstidavni ¢innosti, ale pouze
dophkem k zemddéIstvi. Je tedy pochopitelné, Ze ubytovani host p&e o jejich
doprovodny program v fibéhu celého dne je nad jejich sily a moznosti. Agietika ale
nabizi itadu doprovodnych sluzeb, jejichz poskytovaiZebyt pro farmi zajimavé, &
uz z finartniho hlediska, moznosti prodeje produkiez meazilanki, ¢i zvySeni poeédomi
o farmg. Zajem o tyto sluzby neustdle fistA a Ekofarma Babiny ma pro jejich
poskytovani idealni zdzemi, dané provozovanim egjkckeého hospodani na Gzemi
plném girodnich kras. V fipad sledovaného subjektu se jedna setikégd o vyjialky
na koni, exkurze, ochutnavku a prodej domacich yktid ¢i poradani akci p riaznych

piilezitostech. O nabidcédhto sluzeb je ovSem nutné dat potencialnim zakaemigdet.

Je Zejmé, Ze provozovatelé farmy si nemohou dovoliestevat do propagace mnoho
finan¢nich prostedki, kdyZ hlavni bod jejich zajmu leZi Ggljinde. Neni navic oviem
potreba pilakat masové mnoZzstvi klieitkteré by farma z kapacitnichtasovych dvodi
nezvladla obslouzit. Agroturistika je hlavnkomorni formou traveni volnéh@asu
aomezeny piet host také dava moznost udrZzet si s nimi osobni vztadto Tprace
dokazuje, Ze plan marketingové komunikacéZenbyt vyhotoven tak, aby s naprostym
minimem néklad bylo dosazeno maximalniho efektu. To Ize provéké tfedevsim diky
moznostem internetu, jehozildzitost stale nabyva na vyznamu. Webové stranky,
registrace do uznych katalo§, moznost pimého osloveni klienta a jednoduché

komunikace s nim ve spojeni se &snym trendem silné orientace prawa informace
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ziskané na internetugld z tohoto média velmi zajimavy nastroj propagai@elevsim pro
malé provozovatele. Druhou mozZnosti propagace jevesi tch klienti, ktei se jiz
vregionu nachazeji a travi zde svou dovolenou. Biale provedeno letdkovou
a plakatovou kampani ve spolupraci s dalSimi patelkkymi subjekty v regionu. Lze
tedy gredpokladat, Ze pokud nabidka sluzeb farmy zaujomisté se rozhodnou navstivit ji
okamzit. Tyto dw akce budou podpeny vyuzitim dalSich prdkkomunika&niho mixu —
venkovni reklamou, promyslenym PRiimym marketingem v podébnewslettei, i

poradanim akci.

Propagaci farmy Ize tedy prowfids minimalnimi naklady, které budou pro fatema
snesitelné. Je ovSem nutné nafikaho, kdo by se téteinnosti plre vénoval se stejnym
zapalem a nadSenim, jaké se projevuje v ostattifaiiostech na farth Konkrétré na
Ekofarmé Babiny je mozZzné za tuto osobu oZihaBc. Terezu MuZikovou, ktera je
vedoucim agroturistiky. Z@aacast prace, ktera je na ni v otdzce propagace kdadenda
pripravit a vyhotovit pes zimu, kdy je p&et turisti minimalni. Otazkou vSakistava, zda
bude zvlddat énovat se marketingové komunikacidhem letni sezény, kdy ma na starosti
fadu jinych ¥ci. Pokud se bude drzet podrébmpracovaného planu, ktery je nastin
v této praci, snizi se vyragmiziko nezvladnuti propagaich aktivit a povede to k U&né

propagaci agroturistickych sluzeb farmy.
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Priloha 1 Rozhovor s vedouci agroturistiky Bc. TereaoMuZzikovou (seznam otazek):

1. Jak byste charakterizovala vaSi farmu a jeji nabalkodasnowinnost?

2. Jakeé marketingové aktivity na fagérprovozujete? Jaké slozky marketingového a

komunikaniho mixu vyuzivate?

Jaké mate plany do budoucnosti?

o gk~ w

Koho povazujete za svou néfsi konkurenci?
V ¢em spatujete svoji nejetsi konkuretni vyhodu?

S jakymi problémy se ve vaSem podnikani setkavate?

Priloha 2: Dotaznik predkladany respondenim dotaznikového Sateni

|{povinni otazka)

1. Jakym zpusobem travite letni dovolenou?

u mofe
[7] na horach v zahrani&i
] na horach v Ceské republice
O aktivity v pfirod& v zahrani&i (napf. cyklistika, vodni sporty,
horolezectvi, golf)
] aktivity v pfirodé v CR (napf. cyklistika, vodni sporty,
horolezectvi, golf)
na chaté/ chalupé

O Jinak

2. Jakeé preferujete moznosti ubytovani pfi Vasi letni
dovolené?

[ hotel === a vice

hotel * a ™ | motely

] penziony

kempy, tabofitd, chatky
[ agroturistické farmy

[C) u znamych, piibuznych
[ viastni (chata, apartman)

[ jins

(povi 'otézka]'—

3. Kolik jste v priméru ochotni zaplatit za ubytovani
(osobal noc)?

© do 200 Ké

© 201 a7 500 K&
© 501 - 1000 K&
© nad 1 000 Ké

[nepovinni otizka)

9. Jak daleko od svého bydlisté jste ochotni dojiZdét,
pokud cestujete po Ceské republice za pfirodou éi
kulturou?

© do 20 km
© 21-50 km
@ 51-100 km
O nad 100 km

(povil 'ot'azl(a]l—

10. Navétivili jste Chranénou krajinnou oblast Ceské
stiedohofi?

© ne, nikdy

© ano, jednou

@ ano, vicekrat

O ano, pravidelné (min. 1x za 2 roky) se tam vracim

(nepovinni otazka)
11. Ktera mista jste v tomto regionu navstivili?

Fokud si nevyberete #ddnou z nabizenych cdpovédi, otdzku pieskodte.

mésto Litoméfice

[ mésto Uztek

1 hrad Stiekov

[l Porta Bohemica

MileZovka

skanzen Zubrnice
Jiné



4. Které sportovni aktivity jsou pro Vas pfi letni
dovolené nejatraktivnéjsi?

p&3i turistika
cykloturistika
koupéni, vodni sporty
jizda na koni
horolezectvi

golf

jiné

5. Které nesportovni aktivity jsou pro Vas pfi letni
dovolené nejzajimavéjsi?

poznavaci turistika (hrady, zamky, pamatky, muzea, galerie)
venkovska turistika (exkurze na farmach, ochutnavky, skanzeny)
navitéva kulturnich akci (festivaly, slavnosti. koncerty)

navitéva sportovnich akeci (zavody)
jiné

6. Na zakladé ¢eho se nejéastéji rozhodujete, kde se
ubytujete ¢i kam podniknete vylet?

@ referenci na internetu

' doporugeni od znaméhao

© na zakladé vlastniho dojmu z webovych stranek ubytovaciho
(zabavniho) zafizeni

© podle ceny

© Jind odpovéd: [ |

7. Kde nejcastéji vyhledavate informace o ubytovani &i
o moZnostech vyleta?

© inzeraty v titénych periodikach (noviny, éasopisy)

na internetu

pfes cestovni kanceladfe v katalozich

v infocentrech

pies znamého

© Jina odpovéd: | |

8. Jaké faktory jsou pro Vas nejdllezitéjsi pfi
rozhodovani o ubytovani? (1 nejméné dulezité, 5
nejvice)

U kaidé podotizky prosim zvolte odpovéd v rozpéti 1-5:

Zakladni sluzby - ubytovani, stravovani, doprovodné 3 4 5
programy: 0 0 0
Dopliikové sluzby — ochutnavky, exkurze, 12 3 4 &
nadstandardni sluZby: o0 @0

12 3 4 5
Pfedpokladany pomér cena — kvalita: D0 @0

12 3 45
Webové stranky — kvalita, dostatek informaci: D0 @O0

12. Méli byste zajem o ubytovani na agroturisticke
farmé?

) ano
© ne
© nevim, co agroturisticka farma nabizi

13. O které z nabizenych sluzeb byste méli zajem?

exkurze na agroturistické farmé (prohlidka farmy. zvitat, ¢innosti)
ochutnavka domacich vyrobkid na farmé (mléko, jogurty, syry,
chléb, suSené ovoce)

nakup domécich produktd s sebou

jizda na koni do pfirody

oslava ve stylovém srubu s Zivou kapelou

jina sluzba

14. Kolik mate déti?

) Fadné
jedno
dvé

tfi a vice

[nepovinna otazka) |—

15. Jak velké je misto Vaseho bydlisté?

pod 5000 obyvatel

5 001-20 000 obyvatel

20 001-100 000 obyvatel
@ gbec nad 100 000 obyvatel

16. Vékova kategorie:

© do 20 let

@ 21 - 40 let
© 41 - 60 let
© 61 let a vice

17. Nejvy$si dosaZiené vzdélani:

© zékladni

© wyuéen/ a

© s maturitou

@ yysokoZkolske

18. Pohlavi

muz
Zena




Priloha 3: Plan marketingové komunikace

Dle Kotlera (2007) jeteba k vytvéeni &Einné komunikace uskutait osm hlavnich krok

1) Uréovani cilovych giijemci

Odesilatel marketingové zpravy musi mit jasnéedptavu o fijemci zpravy. Cilovy
piijemce zpravy ma rozhodujici vliv na \Wltoho, co odesilatéekne, jak, kdy, kde a komu
to fekne.

2) Stanoveni cili komunikace

Jakmile je vybran cilovy trh a jsou znamy jeho eh#eristiky, musi se odesilatel
marketingové zpravy rozhodnout, jakou reakci m&warvyvolat. Nakup je vSak kotrgym
vysledkem dlouhodobého procesu rozhodovani zékazrGklesilatel marketingové zpravy
potrebuje ¥dét, jak ma posunoutifjemce zpravy do vysSSiho stadippavenost k nakupu.

Vyuzit maze byt model ,AIDA", Model ,hierarchie &nkd“, model ,prijeti nového" ¢i

LJKomunikagni model*.

3) Vytvoieni obsahu komunikace

Jakmile je definovana poZzadovana reakidemai, zaine odesilatel vytu@t marketingoy
acinnou zpravu. V idealnimifpact by zprava ndla ziskat pozornost, udrzet zajem, vzbudit
piani a vyvolat akci (model AIDA, zkratka vznikla aglickych slovattention, interest, desire,

action).

Sestaveni zpravy vyZzadujeiegenictyi problémi: co chcemedici (obsah zpravy), jak to
fici srozumitel® (struktura zpravy), jak téici symbolicky (formét zpravy), kdo by todnrici
(zdroj zpravy).

Pri sestavovani zpravy s nejlepSiobsahemmusi vedeni firmy hledat apel, téma,
mysSlenku nebo mim@dnou nabidku prodeje. Racionalni (rozumovy) apebdvolava na
vlastni zajmy pijemai a dokazuje, Ze jim vyrobekipese proklamované vyhody. Emocionalni
apely se pokouseji vzbudit zaporné nebo kladné enkberé budou motivovat nakup vyrabk
Moralni apely se zad#iiuji na schopnostifjemai poznat, co je spravné a vhod@&sto jsou
vyuzivany k ziskani podpory pro sp&daské aktivity.

Zprava pochazejici z popularniharoje si ziskava #Si pozornost a déle se pamatuje.
Vérohodnost zdroje podporuji odbornosiyéryhodnost a oblibenost.



4) Vybér komunika énich cest

Komunikani kanaly se v zasadkli na osobni a neosobni. Kanaly osobni komunikace s
skladaji ze dvou nebo vice osob, které spalimp komunikuji. Kanaly mzeme dale
rozliSovat na podjrné odborné a socialnPodpirny kanalse sklada z prodejcfirmy, ktefi
kontaktuji kupujici na cilovém trh@dborné kanalyse skladaji z nezavislych expgrkteri
¢ini prohlaSeni pro cilové skupiny kupujicicdocialni kanalyse skladaji ze sousidpratel,
¢lend rodiny a @ibuznych, kté& hovai s potencialnimi zakazniky.

Kanaly neosobni komunikace igmaSeji informaci bez osobniho kontaktu meazi
odesilatelem zpravy arifemcem, ale i bez jejich vzajemného oiitivani. Zahrnuji média,
atmosféru a udalosti. Meznédia patitame tiskoviny (novinygasopisy, postovni zasilky),
audiovizualni média (rozhlas, televize), elektr&hienédia (zvukové nahravky, videokazety,
videodisky, CD-ROM), a obrazova média (billboargytelné reklamy, plakéaty). Atmosférou
nazyvame souhrn viivprostedi. Atmosféravytvai nebo posiluje sklon zakaznika nakupovat
sluzby nebo vyrobkylUdalosti jsou spoléenské akce, gadané za delem sdleni ugitych

zprav cilovym pijemaim.

5) Uréeni rozpaitu komunikace

Metoda moznostMnoho firem stanovuje rozget na propagaci podle toho, kolik si mysli,
Ze si na propagaci mohou dovolit vynalozit. Tatdada naprosto ignoruje funkci propagace

jako investice a jejiiimy dopad na objem prodeje.

Metoda procenta z/fjmi. Rada firem stanovuje vydaje na propagaci jaketéprocento

Z trzeb (sotiasnych nebodekavanych) nebo jako procento z prodejni ceny.

Metoda konkureini rovnocennostiNékteré firmy stanovuji sy rozpaiet na propagaci

tak, aby doséahly stejné ,hlasitosti na trhu” jakpgh konkurence.

Metoda Ukat a ciki. Tato metoda od pracovriikmarketingu vyZaduje, aby své rozpo
sestavili podle toho, jaké maji cile. Podle nichsmtozpracovat ukoly, které sgim cild
zabezpéi. Na zaklad toho Ize odhadnout naklady, které bude nutné naémsp Ukok

vynaloZzit.



6) Rozhodovani o komunik@&nim (propagaénim) mixu

Firmy musiteSit ukol rozdleni celkového rozpitu na propagaci mezipnastrofi propagace
— inzerci (reklamu), propagaci prodeje, public retats a publicitu, osobni prodej afipy
marketing Jejich jednotlivé konkrétni provedeni ukazuje &deké. 12.

Reklama Podpora Public Osabni Piimy Udalosti
prodeje relations prodej marketing a zazitky
= televizni podpora - vnitrofirem- | - predvadeni | - zasilkovy sport;
reklama; na misté ni komuni- produkti prodej; zabava;
- tiskova prodeje kace; v domac- - telemarke- festivaly;
reklama; {(POS - po- | - prezentace nostech ting: uméni;
- rozhlasova int of sale); v televizi, ave - teleshop- prileZitosti;
reklama; darkové rozhlase firmach ping; exkurze do
- venkovni predméty; atisku; s cilem - direct mail; podnikd;
(outdoor) upominko- | - publicita; prodat. - on-line muzea;
reklama; vé pfedmé- | - tiskové marketing. show ro-
- interiérova ty; konference; oms firem;
{indoor) vystavy - informacni pouliéni
reklama; aveletrhy; sluzby pro aktivity.
- reklama vystavky; vefejnost;
v kinech; vzorky, - specialni
- direct mail; kupony, akce;
- reklama na préemie; - skoleni;
internetu, soutéze; - ucast na
obchodni konferen-
znambky, cich;
body; — sponzoring;
slevy; - lobbing.
ochutnay-
ky;
specialni
stanky.

Obrazek 12Komponenty jednotlivych nastriokomunika&niho mixu (Jakubikova, 2009)
O pouZiti jednotlivych sloZzek komuni&aiho mixu rozhoduje:

Druh trhu. Vyuziti komunik&nich nastraj se néni v zavislosti na zdkaznikovi a druhu
podnikani. Firmy zabyvajici se spaibnim zboZimiadi jednotlivé néstroje podle jejich
vyznamu nasledown komunikace, podpora prodeje, osobni prodej aipublations. Firmy
podnikajici s vyrobnim prasdky je fadi vtomto peadi: osobni prodej, podpora prodeje,

propagace a public relations.

Stadia pgipravenosti zakaznika ke kougize fici, Ze inzerce a propagace jsou
nejinngjsi v paateinich stadiich procesu rozhodovani zékaznika a dspiwdej spolu

s propagaci prodeje v pagslich stadiich rozhodovani.



Umiseni firmy na trhu.Znatkové vyrobky firem s lepSim umésti na trhu ziskavaji

vétSi prosgch z inzerce nez z podpory prodeje.

7) Méreni vysledki marketingové komunikace

Po uskuteénéni planu marketingové komunikace musi propagatottizrjeho (Einek na

cilové gijemce.

8) Rizeni a koordinace procesu marketingové komunikace

Rizenim a koordinaci marketingového procesuigda poviit vhodné osoby a zajistit

systém kontroly.

Vi



Priloha 4: Struktura produktu agroturistiky

Jadro produktu

Zéakladni
produkt

Struktura
produktu AT

Rozsifeny
produkt

(Pourova, Stbrnd, 2003)

pobyt na farmé

domdci strava

bezstarostné aktivni
formy zdbavy

prostota a Cistota prostredi

dokonalé vybaveni kuchyni

relaxace pfi praci v

zemédeélstvi

dalsi atraktivity (ve spolipraci)
y

programy pro déti

S ——————————————————

kurzy pod vedenim
instruktor(

stdje pro koné zakaznik(

psi boudy pro milacky zékaznika

Vil

vyhodné zpUsoby placeni

slevy pfi véasné rezervaci pobytu

nékteré sluzby zdarma aj.




Priloha 5: Struktura marketingového planu

Marketingovy plian pre rok ....

Jménao firmy

Struéna charakteristika firmy

Vize firmy

Poslani firmy

1. |Celkowé shrnuti Hlawvni cile a strategie pro obdobi, pro ktard ja marketingowy plan

pripravovan.

2. | Situaini analyza Rozbor soulasndého stavu podnikani firmy — zékladni Gdaj o

w rhw, produkty,

m situaci makroprostiedi {podle faklons PEST),

s mikmoprostfedi (zakaznici, konkurence, dodavatelé, odbératele, veigj-
nost atd. ),

m yaitinim prostiedi fimy.

3. |Analyza SWOT Identifikace hlavnich phileZitosti a ohroZeni firmy, silnych a slabych sira-
a analyza nek a jejich vazby na schopnosti firmy produkty vyvijet, vyrdbét a proda-
souvislosti val, jakoZ i na schopnost firmy podnikatelské zaméry financovat.

4. | Markelingoveé ¢ile | Stanoven! cild, kterych chee firma dosahnout v oblasti prodeje, rEniho

padilu, Zisku.
(Doporuteni: uvest pouze nékolik cill — tfi a2 pét; zvait zafazeni socigl-
nich cild a cilt vztahujicich se k ochrané Zivotniho prostfedi).

5. | Marketingava YVolba marketingového pristupu vedouciho k dosazeni cild, Yibér z vice
stralegie strateqii. Nejvhodndjsi kembinace pro malé a stfedni firmy je stralegie

trinl orientace a sirategie odiZenl nabldky produkl( a sluZeb.

5.1 | Produkty a sluzby |Vyfel a popis produkta, kleré bude firna nabizet zakaznikim, vielné

uréeni wyhaody, kterou uZivanim produktu & koupt sluzby ziska zakaznik.

5.2 | Distribuce Popis zpasobu a distribuénich cest, jakym bude produkt nabizen a doda-

van zakaznikom.

5.3 |Cenova Stanoveni cenove politiky, platebn(ch podminek, kontraktaéni politiky atd.
a kontraktaéni
politika

5.4 |Komunikacni mix | Volba struklury komunikacniho mixu (reklamy, podpory prodeje, PR,

publicity, osobniho prodeje, pfimého marketingu, pfipadng sponzoringu
a lobbingu).
6. | Akéni programy Volba specilickych marketingovyeh taklik, projektovanych
a implementovanych pro dosaZeni podnikatelskych cila.
Jednd se o rozpracovani marketingove stralegie a marketingovaho mixuw
do konkréinich aktivit a Gkolg;
® aklivita,
m cil aktivity,
m odpovedng osoba,
® dasovy rozsah od—do,
= planovany rozpodet.

7. Rozpodet Progndza ofekdvanych finangnich wysledki.

Oéakavand marketingové naklady podle jednotlivich marketingovych ak-
tivit {vyzkum, jednotlivé preky marketingového mixu aj.) a ofekavané trz-
by. Rozpodty (ale i clle) byvaji obvykle rozvrieny do kralsich obdobi pro
prehledngsi sledovani a stanoveni odchylek od planu a proto, aby firma
mohla vias resgoval na nepfedvidang udalosti,

8. |Kontrola Popis zpusobu realizace kontroly, casoveho intervalu wyhodnocovani

wysledkd plnéni jednotivych cild marketingowého planu.

(Jakubikova, 2008)

Vil




Ptiloha 6: Tabulky nav3#vnosti a paitu ubytovacich zaizeni Usteckého kraje

Tabulka 168Poket hosti v jednotlivych krajich CR ve 3.¢&tvrtleti 2010

3. étvrtleti 2010
celkem | nerezidenti rezidenti
CR celkem 4375946 2 095 743 2 280 203
v tom
Hlavni mssto Prahal 1 455485 1298 960 156 525
Stredatesky kraj 241 497 51 049 190 448
Jihasesky kraj 464 059 122 876 341 183
Plzaisky kraj 195 93% 59 812 136 123
Karlovarsky kraj 223966 145835 78131
Ustecky kraj 118609 33380 85229
Liberecky kraj 231 151 42 376| 188 775
kr;ra'o"ehradec"y 296450 71298 225 152
Pardubicky kraj 123 562 16 433 107 129
Vystina 131 911 16 585/ 115 326
Jihomoravsky kraj 422 386 146 967, 275 419
Olomoucky kraj 129 02H 34858 94 167
Zlinsky kraj 167 28( 21703 145577
kr;\fora"s"os'ezs"y 174630 33611 141019
(CSU, 2010)
Tabulka 17Navstvnost hromadnych ubytovacich z#izeni vCeské republice a Usteckém
kraji
CR celkem
Rok / Mésic X X
Eg;ﬁ,lt nerezidenti| rezidenti pl‘el;gf:itvém nerezidenti | rezidenti
2000 10863 772 4772794 60909794 44199616 15597 087128 602 524
2001 11283185 5405239 5877944 39122187 17 254 88121 867 304
2002 10415258 4742773 5672484 37109835 15569 15621 540 674
2003 11 346 482 5075756 6270724 39343250 1651061822 832 634
2004 12 219689 6061 225 6 158 464 40 780 708 18 980 462 21 800 244
2005 12 361 793 6336128 6 025669 40320477 19595 03520 725 444
2006 12 724926 6435474 6 289450 41 447 791 20 090 348 21 357 444
2007 12960921 6679704 6281211 40831072 20610 18620 220 886
2008 12835886 6649 41Q 6 186474 39283474 19987 02219 296 454
2009 11985909 6032370 5953539 36662192 17 746 89318 915 294
Ustecky
Rok / Masic [——— krg) ot
hosti nerezidenti| rezidenti pFenocovani nerezidenti | rezidenti
2000 393 458 176 383 217 075 2 128 2472 928 7221 1 199 52(
2001 488 994 184 955 304039 1576 140 647 086 929 054




2002 445 871 173441 272430 1604 234 634 452 969 784
2003 385 204 156 028 229179 1408274 623574 784 70(Q
2004 353 122 148348 204774 1280018 534 038 745 980
2005 385 056 166 648 218408 1265917 517769 748 143
2006 392 388 167380 225008 1264 708 509 236 755 472
2007 376 140 147566 228574 1245705 435660 810 045
2008 366 530 129169 237361 1126856 366 574 760 282
V 2009 335 939 104 906 231 033 977 086 267 192 709 894
(CSU, 2010)

Tabulka 18Vvyvoj kapacity hromadnych ubytovacich z&izeniCR a Usteckém kraji

CR Ustecky
celkem kraj
Rok pocet pocet

pocet pocet pocet mist pro pocet pocet pocet mist pro

zarizeni | pokoju lazek stany a | zaFizeni | pokoju lazek stany a

karavany karavany
2000 7469 169655 437440 41692 417 8531 21742 1865
2001 7703 169395 440314 42737 421 8330, 21466 1903
2002 7869 170645 445611 47036 429 8059 21239 1804
2003 7926 170717 446096 45 294 424 7857 20643 1820
2004 7640, 164675 433214 48743 402 7564 20036 2 309
2005 7605 164516 433211 51798 399 7320 19405 2763
2006 7616| 167582 441968 53 338 384 7067 18652 2752
2007 7845 172560 451707, 53967 394 7169 18891 2772
2008 7705 180162 466832 53118 391 7407 19647 2752
. 2009 7557 181026 463087 50 605 377 7197 19243 2 328

(CSU, 2010)




Ptiloha 7: Kulturni pamatky na tzemi Usteckého kraje
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(www.czech.republic.cz)

Xl



Priloha 8: Let&ek nabidky exkurzi rozesilany Skolam a Skolkédm

EKOFARMA BABINY

Néco o mas

Ekofsrmaz Bsbiny se nachazi ve vychodnd fasti chranéne krajinné oblast Ceske stiedohofi. na hramici
okresi Usti nad Lebem Décin a Litoméfice, v krasné obd Homole u Penny. Zabyva se chovem skom, koni
asTomrisikon

Pro letosni Tok jsme =i pro dét marefskych a zakladnich fkol phpravili me nail farmé exkorze 3

seFnAmen) se ZUFAky

Ma ekofarmeé Babiny pofadame pro male | velke skolaky exlourze, kde majl fand <& poutavou & nandnou
formon sezmamit 5 Hvotem 0z farmes a e viim oo obnasi kaddodenn pede o zvifatka. Na maii farmé chovame
kravy, koné, kory, ovce, prasata, kraliky, kotky a pejsky. Pro déti je pfipraveno vypraven o fichio zvEaikach,
mohon sije pohladit nakrmit 8 mandit s, ek ke kafdénw zvifatn piistupovat Dale s dkolaci mohou
vyzkouset dojend koz & krav, Giténi o projizdin na konich Cels prohlidks probika zz doprovodu zkusensho
lektors, ktary je pripraven zodpovedst ns viechny rvidave dotazy. Détem je priprevenc oboarstreni ve forme
kolatkn & tepleho &1 stedensho napoje. Dét i = sebou mohon piivest bufty a opéct si je na ofeviensm obmi v
aredln farmy. Doporucujeme oblefent vhodne do piody a prostiedt farmy. Prijd'te se podmvat ..

Cens
Celkova cena je 70 EZ ktera zahrmmje problidkn fanmy, ebferstventi projizdkn na komich a spoustu
dalfich zajimavich sktivit

Eontakt: Bc. Terera Muzikova ; tel: +430 731 558 507
Katefina Radicova, el +420 713 917 44

X



Nametv na vylety v okoh

Pokud byste radi vidsh vice kris, které naf kraj nabiz mims zde pro Vis par niwrha Problidks masi

farmy se da sk spojic s nékoliks vrlety najednon.

Zamek Velké Bremno - Stami zimek Velks Bfezno je jeden z napmindéich nejmeniich ale zsroven
nejkrazndjfich zamkd v Cecke Republice 8 nachazi se priblimé § km od skofarmy Babiny.
Odkaz: btp:/www, zamek-vhrezo oz

Skanzenm Fubroice - Muzeum lidove architekmry naskvia mnobo k vidéni. Jedna se o nepmladsi
kanzen v Cochérh Jeho zakladem je stard lidova vesnice - roubens zemadslsks nsedlost 5 expozicami
a nedzleko pod vsi je male nadram s muEein expozma doprevy. Skanzen Zubrmce majdete 7 km ood
ekofarmy Babiny.

Odkaz hitp;/ wrww zubmice.cz/

.
Zamek Ploskovice - Histone tohoto zamkn sshs a2 do 13, stolen Wa zamlm probihay kafdodenns
prohlidky & je mofno se projit krasnon rozlehlon zahradon kde na Vas cekap velné se pobihajic: pavy.
Od nasdi skofarmy je to na zémek necelych 11 km.
Odkaz hitp:/www zamek-plockovice.cz’

(Propagani materialy Ekofarmy Babiny, 2010)
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Priloha 9: Vysledky dotaznikového Séeni

Vékova kategorie:

W21 —40 let 112 (7T4.67%)
Odo 20 let 24 (16%)
m41-60 let 13 (B.67%)
W61 lat a vice: 1 (0.67%)

MejvyEsi dosaZené vzdalani:

ByysckosSkolské: 72 (48%)
O s maturitou: 62 (41.33%)
Ezakladnl: 12 (8%)
Eyyucen/ a: 4 (2.67%)

Jak velke je misto Vaseho bydlisté?

B obec nad 100 000 cbyvatel: 59 (39.33%)
Opod 5000 cbyvatel : 42 (28%)

EZ0 001-100 000 obyvatel: 29 {19.33%)
E5 001-20 000 obyvatel : 17 (11.33%)

Kolik mate déti?

BZadné: 66 (44%)
Odvé 47 (31.33%)
Hjedno 22 (14.67%)
Efii a vice: 15 (10%)

Obrézek 13SlozZeni respondeitle identifikanich otazek (zpracovano autorem)
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Jake preferujete mozZnosti ubytovani pfi Vasi letni dovoleng?

— pnziony 55 3% (83)

K P hokel = a vice 42% (63)

vlasini (chata, apariman) 35367 (55)
kempy, BbotidiE, chalky 33.3%% (50)

| u znamych, phibuznych 18.67% (28)

hotel *a ™, moehy 7.33% (11)

jing B.ET (100

agrofuristicke farmy 6.67% £10)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% 70% 80% S0% 100%

B penziony:; 83 (55.33%)

Ohotel ** a vice: 63 (42%)

B vlastnl (chata, apartman}) 55 (36.67%)
B kempy, tabofisté, chatky: 50 (33.33%)
B u znamych, pifbuznych: 28 (18.67 %)
Bhotel * a ™ , motely: 11 (7.33%)

Bjine; 10 (6.67%)

B agroturisticke farmy: 10 (6.67%)

zdro|: httpedizpuseby-traveni-dovelene vypinto.cz

Kolik jste v praméru ochotni zaplatit za ubytovani (osobal/ noc)?

B201 az 500 K& 83 (55.33%)
0501 — 1000 Ké& 32 (21.33%)
B do 200 K& 23 (15.33%)
Enad 1 000 K& 12 (8%)

zdrof htplizpusobv-traveni-dovolene vyplnto.cz

Obrazek 14Preference respondérii vybéru ubytovani (zpracovano autorem)
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Ktere sportovni aktivity jsou pro Vas pfi letni dovolené nejatraktivnjsi?

_ koupani, vodni sporty 72% (102)

I 7 pEdi furistika 70067 (108)
cyklolurisiika 36% (54)

jizda na koni 14.67% (22)

jing 10,67 (16)

homolazecti 3.33% (&)

gol 3.3%% (5)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 680% V0% B80% S90% 100%

B koupanl, vodnl sporty: 108 (72%)
O p&3l turistika: 106 (7T0.67%)

B cykloturistika: 54 (36%)

B jlzda na koni: 22 (14.67 %)

Ejine: 16 (10.67%)

Ohorolezectvll 5 (3.33%)

Bgolf 5 (3.33%)

zdroj: httpelizpusoby-traveni-dovolene vyplnto.cz

Které nesportovni aktivity jsou pro Vas pfi letni dovolené
nejzajimavéjsi?
T0.67% (106
I 7 navi#va kuliurnich aksi (esfivaly, slavnosti, koncerty) 40.67% (G1)

ven kovska uristika (exkurze na farmach, ochuinavky, skanzeny) 3% (b7
jing 14.67% (22)
navéEva sporovnich akei (zavody) 11.33% (17)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 60% V0% B0% S90% 100%

B poznavacl turistika (hrady, zamky, pamatky, muzea, galerie) 106 (70.67%)
Onavitéva kultumich akcl (festivaly, slavnosti, koncerty). 61 (40.67%)
Bvenkovska turistika (exkurze na farmach, ochutnavky, skanzeny) 57 (38%)
Bjine: 22 (14.67%)

W navitéva sportovnich akcl (zavody) 17 (11.33%)

zdroj: httpeiizpusoby-traveni-dovolene vyplnto.cz

Obrazek 15Volba respondefitv otazce doprovodnych prograrfepracovano autorem)
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Jak daleko od sveho bydlité jste ochotni dojizdét, pokud cestujete po
Ceské republice za pfirodou & kulturou?

Enad 100 km: 89 (60.96%)
O 51-100 km: 37 (25.34%)
m21-50 km: 11 (7.53%)
Edo 20 km: 9 (6.16%)

zdrof - hitplizpusobvtraveni-dovolene vypinto.cz

Navétivili jste Chranénou krajinnou oblast Ceské stfedohofi?

5667 %

B ne, nikdy : 85 (56.67%)

Oano, vicekrat: 36 (24%)

B ano, jednou: 24 (16%)

E ano, pravideln (min. 1x za 2 roky) se tam vracim: 5 (3.33%)

zdrop: hitpfzpuscby-traveni-dovolene vyplnto oz
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Kiera mista jste v tomto regionu navstivili?

mésio Lilom&fica 52.62% (34)
I T jing 41.3% (24)
hrad Sffelow 34 48% (20)
mésia UdEk 31.03% (18)
skanzen Zubrnice 15.52% (9)
Miledowvka 15.52% (9)
Miledowvka 15.52% (9)
Porta Bohemica B.62% (5)

0% 10% 20% 30% 40% 30% 680% 70% 80% S90% 100%

B mésto Litomé&fice: 34 (58.62%)
Ojing: 24 (41.38%)

B hrad Stiekov: 20 (34.48%)

B mésto Usték: 18 (31.03%)

B skanzen Zubmice: 9 (15.52%)
EMiledovka: 9 (15.52%)

B MileSovka: 9 (15.52%)

B FPorta Bohemica: 5 (5.62%)

zdroj: httpeizpusoby-traveni-dovolene vyplnto.cz

Obrazek 16RozloZeni odpaoidi responderitna otazky tykajici se regioriieské stedohdi
(zpracovano autorem)
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Priloha 10: Analyza konkurence upravena dle vysledkdotaznikového Sateni

Tabulka 19%Ekofarma Babiny

Vaha |Hodnoceni
Faktor (1-5) (1-5) Celkem
Zakladni | - 57 3 12,681
sluzby —
Doplfikove 23 4 9.2
sluzby
Cena- | /55 3 12,459
kvalita
Webove |5 47 3 10,221
stranky
Urovel | 4 967 2 3,934
propagace
Celkem 48,495

Zdroj: zpracovano autorem

Tabulka 20Farma TiebusSin Zababe

Vaha |Hodnoceni
Faktor (1-5) (1-5) Celkem
Zakladni | -, 57 4 16,908
sluzby
Doplfikove 23 5 115
sluzby
Cena- | /55 4 16,612
kvalita
Webove | 5 407 4 13,628
stranky
Urove | 967 4 7,868
propagacs
Celkem 66,516

Zdroj: zpracovano autorem
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Tabulka 21Rané 3V

Vaha |Hodnoceni
Faktor (1-5) (1-5) Celkem
Zakladni | - 557 3 12,681
sluzby
Doplfikove 23 > 46
sluzby
Cena- | 153 3 12,459
kvalita
Webove | 5 407 1 3,407
stranky
Urovei

1,967 4 7,868
propagace
Celkem 41,015

Zdroj: zpracovano autorem

Tabulka 22Vysledky upravené srovnavaci analyzy

Farma Febusin -

Ekofarma Babiny Zababé Rart 3V
Celkovy vysledek 48,495 66,516 41,015
Paradi farem 2 1 3

XX




Priloha 11 Seznam inform#&nich center a podnikatelskych subjeki (spolupréace)

Tabulka 23nforma &ni centra v regionuCeské stedoha#

Nazev

Cinnost

Kontakt

Informga ¢éni stredisko
mésta Usti nad Labem

Zajistuje ubytovani, prodej map a
pravodai, prodej vstupenek na aka
poradani vystav, seming tiskovych

konferenci.

Mirové nangsti 1/1, 400

1 Usti nad Labem, www.usti

nad-labem.cz

Infocentrum Litom érice

Rady a pomoc turiim, prodej
suvenyfi s tématikou Litonstic a
celého regionu, prodej vina,
turistickych map a znadmek, vyday
turistické noviny.

Mirové nangsti 16/8a, 412 01
Litoméfice-Mésto,

a www.litomerice.cz

stredisko

Informa éni
&¢in

D&

Informacni centrum Narodniho
parkuCeské Svycarsko — turistick
informace, rezervace ubytovani,
pirehled akci v kraji, propagai
materialy, prodej map, fivodai,
vstupenek a suvenyr

Dy

Zbrojnicka 14, 405 02 &in,
www.ceskosaskesvycarsko.in

Informa éni centrum
Lovosice

Informace o kulturnich,
spole&enskych a sportovnich akcic
0 paméatkach, ubytovani a stravove

prodej inform&nich material.

h,Osvoboditel 109/12, 410 30
Anil_ovosice, www.lovosice.net

Infostiedisko Ustk

Informace o kultie, rekreaci a
panttihodnostech, prodej prospék|
a pohlednic.

Mirové nangsti 83, 411 45
Ustk, www.mesto-ustek.cz

—

Informa éni centrum
Terezin

Informace o ubytovani, stravovan
kultuie, historii a sportu.

1 Méstské infocentrum, nam.
" (CSA 179, 41155 Terezin,
www.terezin.cz

Zdroj: zpracovano autorem
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Tabulka 24Pamétky a podnikatelské subjekty

Nazev Cinnost Kontakt Foto
Soubor
Skanzen lidove www.skanzen.zubrnice.cz
Zubrnice | architektury, ' ' '
kulturni akce
Prohlidky
Zamek zamku, .
) . www.zamek-ploskovice.cz
Ploskovice | doprovodné
akce
Hrad Prohlidk
Strekov hradu, ak)ée www. hradstrekov.cz
Statni Prohlidky
zamek zamku a
. www.zamek-vbrezno.cz
Velké parku,
Biezno sezonni akce
Prodej vina,
Zernosecké| degustace
vinarstvi vina, www.zernosecke-vinarstvi.cz
s.r.o. spole&enskeé
akce
Prohlidky
zamku,
Zamecké vyroba a
sady prodej www.zameckesadychramce.ca
Chramce dzem,
palenek,
mosti

Zdroj: zpracovano autorem
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Priloha 12Ekofarma Babiny (Zdroj: archiv farmy)

Pastviny farmy

Exkurze na farié

XX



