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Uvod

Cestovni ruch je v soucasné dob¢ jednim z nejrychleji se rozvijejicich odvétvi.
Je velice pfinosny pro ekonomickou oblast, podili se na vytvafeni novych pracovnich
mist, napomaha rozvoji regionl, obci i celého statu, podporuje obnovu a poznavani
kulturnich, pfirodnich i historickych pamatek a je podnétem k investicim do védy,
techniky a vyzkumu. Na druhou stranu velkd koncentrace turistd v urcité oblasti
vyzaduje budovani novych kapacit, silnic a dalnic, plytva se piirodnimi zdroji, postupné
se vytraci zivoCiSné druhy, rostliny, pivodni neporusend ptiroda i lesy, hromadi

se odpadky atd..

Aby nedochazelo k témto negativnim dopadim a nedochézelo k neomezenému
zptistupnovani oblasti cestovniho ruchu, je tfeba respektovat trvale udrzitelny rozvoj.
Hlavnim cilem trvale udrzitelného rozvoje je zachovani ptfirodniho bohatstvi zemé,
aby mély moznost obdivu i pristi generace. Tomu nam poslouzi tzv. zeleny cestovni
ruch, ktery podporuje ohleduplnost k mistnimu obyvatelstvu, pfispivd k ochrané

zivotniho prostiedi, k zachovani tradic, jedinecnosti regionti a obci.

Jednou z forem zeleného cestovniho ruchu je i agroturismus, ktery je spjat
s pobytem na farm& ¢i v jinych objektech na venkov€é a pfinasi dal§i piijmy
zemédé€lcim. S agroturismem se poji 1 doprovodné programy jako projizd’ky na konich,
dojeni krav, houbareni, loveni zvéte, rybafeni, vyuka ptipravy mistnich pokrmu, zkratka

zazit opravdovy Zivot na venkové.

Naplni této bakalatské prace je zpracovani teoretického tivodu do problematiky
cestovniho ruchu, na ktery navazuje nasledné¢ hlavni téma této prace, coz je
agroturismus neboli venkovsky turismus. Nasledné bude provedeno za pouziti
vhodnych metod nékolik analyz, pro vybrané farmy podnikajici v agroturismu. Tyto
farmy budou porovnavany s Farmou pod Filipkou, coZ je rodinnd farma, jeZ bude
podrobné rozebrana v této praci. Cilem prace je zlepsit propagaci Farmy pod Filipkou,
k Cemuz poslouzi patii¢né analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostredi.

Tato prace se skladd z Gvodu, teoretické Casti, praktické ¢asti a zadvéru. Prvni
kapitola teoretické casti se bude vénovat cestovnimu ruchu jako takovému, faktorim
ovlivitujicim cestovni ruch, typologii, produktim a sluzbam, vyhodam, nevyhodam

a organizacim cestovniho ruchu. Dal$i ¢ast prace bude zaméfena na trendy ve vyvoji
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cestovniho ruchu, konkrétné¢ na masovy a alternativni cestovni ruch. Tteti kapitola
teoretické Casti se zaméfi na cestovni ruch na venkove, kde bude pozornost vénovéana
agroturismu v Ceské republice, doprovodnym programiim, produktim a potiebné
propagaci. Posledni ¢ast je zaméfena na marketing na internetu, zejména na socialni

média (Facebook).

Praktickd ¢ast za¢ne popisem vybrané farmy — Farmy pod Filipkou. V dalSich
kapitolach bude provedena analyza konkurence na ¢eském trhu, analyza konkurencnich
farem v poskytovani sluzeb cestovniho ruchu a tvorba bali¢ku sluzeb cestovniho ruchu
na konkrétni farm¢. Dal§im krokem praktické cCasti bude analyza komunikace
prostiednictvim webovych stranek, kde bude vyuzito celkem 8 farem. Posledni kapitola
bude zaméfena na nejstézejnéj$i téma, coz je Facebook. Zde dojde ke zhodnoceni
komunikace farem se spottebiteli pomoci Facebooku a navrzeni nového komunikac¢niho

a distribu¢niho kandlu Farmy pod Filipkou, coz bude Facebook Page.



Metodika prace

Naplni této bakalaiské prace je vhled do teoretického tivodu a nasledné uplatnéni
a aplikovani teoretickych poznatkli v praktické casti. Pii psani teoretické casti bylo
¢erpano ze sekundarnich zdroji. V prvni kapitole bude charakterizovan cestovni ruch,
jeho vymezeni a ovliviiujici faktory. Dale bude zamétena na vyhody a nevyhody
spojené s cestovnim ruchem. V dalsi kapitole teoretické ¢asti budou vymezeny trendy
ve vyvoji cestovniho ruchu a to zejména soucasné tendence ve vyvoji. Treti kapitolou
bude kapitola vysvétlujici cestovni ruch na venkové. Tato ¢ast bude popisovat cestovni
ruch jako nastroj rozvoje venkova, agrotusimus v Ceské republice a doprovodné
programy (stravovani, zeméd¢lské Cinnosti, letni a zimni sporty, informace a reklama,
propagacni materidly). Posledni kapitola teoretické Casti se zabyva marketingem
na internetu, zejména Facebookem, ktera bude dulezita pro tvorbu Facebook Page

v praktické ¢asti.

Praktickd c¢ast bude zejména zameéfena na srovnani Farmy pod Filipkou
s konkurenénimi farmami. Touto cestou dojde k ziskéani co nejvice napadi, které budou

pozdéji vyuzity k rozvoji distribu¢nich a komunikaénich kanali vybrané farmy.

Na zacatku praktické c¢asti dojde k pfedstaveni Farmy pod Filipkou. V dalsi
kapitole probéhne analyza konkurence na ¢eském trhu, diky které bude zjisténo, kolik
mé Farma pod Filipkou konkurentl v Ceské republice. P¥i této analyze byly vyuZity
informace, kter¢é maji  konkurencni farmy na  webovych  strankéch:
http://www.farmapodfilipkou.cz, http://www.ceskyfarmar.cz/farmar-detail.php?fid=125,
http://www.nalok.cz/farmy/blatnicke-kozenky/kozimleko,  http://www.dobrafarma.cz,
http://www.nalok.cz/farmy/ekofarma-amalthea-hvozd, http://kofa.ecn.cz,
https://www.farmasokol.cz, http://farma.drzovice.info,
http://www.nalok.cz/farmy/farma-rorad-bousov, http://otcenaskovi.webnode.cz,
http://farmazpz.cz, http://www.nalok.cz/farmy/hospodarstvi-svobodna/mleko-
hospodarstvi-svobodna-brno-ivanovice, http://www.biofarma-slunecna.cz,
http://www.stepankovafarma.wbs.cz, http://www.nalok.cz/farmy/vaclav-novotny-

levin/cerstve-kravske-mleko-vaclav-novotny-levin-lisov.

Déle byly vybrany tfi konkurencni farmy, které maji v nabidce stejné produkty
jako Farma pod Filipkou a bude provedeno srovnani cen produkti konkuren¢nich farem
s vybranou farmou. Pfi srovnani cen byly vyuzity informace z webovych stranek
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konkurenénich farem: http://www.farmapodfilipkou.cz/, http://www.dobrafarma.cz/,

https://www.farmasokol.cz/, http://farmazpz.cz/.

Pro nasledujici kapitolu budou vyuzity konkurencni farmy poskytujici sluzby
cestovniho ruchu. Na zaklad¢ téchto poznatkli dojde k vytvofeni balicku sluzeb
cestovniho ruchu Farmy pod Filipkou s ndzvem ,,Udélej si vlastni neSizeny syr
a jitrnici®. Zde si ucastnici mohou vyzkousSet vSe, co je spjato s vyrobou produkti
na farmé. Tento bali¢ek bude slouzit k ziskani novych zdkaznikii a propagaci vybrané

farmy.

Dalsi analyzou, kterd bude v praci vytvofena, je analyza komunikace
prostfednictvim webovych stranek, kde dojde ke zhodnoceni webovych stranek
konkurenénich farem za pouziti vybranych kritérii. Informace pro tuto analyzu byly
Cerpany Z: http://www.farmapodfilipkou.cz/, http://www.dobrafarma.cz/,
http://kofa.ecn.cz/, https://www.farmasokol.cz/, http://farma.drzovice.info/,

http://otcenaskovi.webnode.cz/, http://[farmazpz.cz/, http://www.biofarma-slunecna.cz/.

Posledni kapitola praktické ¢asti bude vénovana facebookovym strankam. Dojde
zde k analyze komunikace farem se spotfebiteli pomoci Facebooku. Pii tvorbé této
analyzy byly informace Cerpany z: https://www.facebook.com/Dobr%C3%A 1-farma-
126638184017237/?fref=ts, https://www.facebook.com/Amalthea-
109885019065027/?fref=ts, https://www.facebook.com/farmasokol/?fref=ts,
https://www.facebook.com/farma.otcenaskovi/?fref=ts,
https://www.facebook.com/Hospod%C3%A1%C5%99stv%C3%AD-na-
Svobodn%C3%A9-1720139058262082/?fref=ts,
https://www.facebook.com/slunecna/?fref=ts. Na zaklad¢ této analyzy bude navrhnut
novy komunikac¢ni kandl nazyvany ,.Facebook Page®. Po vytvofeni Facebook Page

dojde k cenové a casové kalkulaci, kterou musi tviirce obétovat.

Pti zpracovani prace bylo vyuZito jak primdrnich, tak sekundéarnich zdroja.
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Teoreticka ¢ast

V teoretické ¢asti bude vymezen pojem cestovni ruch, jeho faktory, typologie,
produkty, sluzby, vyhody a nevyhody spojené s cestovnim ruchem. Dalsi probranou
kapitolou jsou trendy ve vyvoji cestovniho ruchu, soucasné tendence ve vyvoji
cestovniho ruchu, masovy a alternativni cestovni ruch. Pfedposledni kapitola teoretické
casti bude zamétfena na cestovni ruch na venkové, jeho ekonomickou efektivitu
podnikani, doprovodné programy a propagaci ve venkovské turistice. V posledni ¢asti

bude vysvétlen marketing na internetu pomoci socialnich médii.

1. Cestovni ruch
Zde bude vymezen samotny pojem cestovni ruch, faktory které jej ovliviuji,
produkty a sluzby, vyhody a nevyhody spojené s cestovnim ruchem a organizace

cestovniho ruchu v destinaci.

1.1 WWmezeni pojmu cestovni ruch

Termin cestovni ruch je odvozen od slova cestovani, avSak se oba tyto pojmy
lisi. Jestlize si pod pojmem cestovani pfedstavime cesty spojené s prechodnym pobytem
na jiném misté, pak cestovni ruch je terminem o dost SirSim. TudiZ o cestovnim ruchu
mluvime tehdy, kdyz se cestovani stdvd masovym jevem a je doprovazeno
poskytovanim specifickych sluzeb, jako jsou ubytovani, stravovani, doprava a jiné,
které zprosttedkovavaji specializované organizace. (Kotikova, 2013)

Svétova organizace cestovniho ruchu UNWTO (United Nations World Tourism
Organization) (in Ryglovd, Burian & Vajénerova 2011, s. 18) jej definuje jako
»cestovani a pohyb cestujicich osob na mista mimo jejich trvalé bydliste, na dobu kratsi
nez 1 rok, za ucelem jinym, nez—\i je vykonavani vydelecné cinnosti“. Jedna se zejména
0 poznavani atraktivit, novych kultur a tradic nav§tévovaného mista.

Dle AIEST (Mezinarodni sdruZzeni experti cestovniho ruchu) (in Ryglova,
Burian & Vaj¢nerova 2011, s. 18) je cestovni ruch definovan jako ,,souhrn jevu
a vztahi, které vyplyvaji z cestovani nebo pohybu osob, pricemz misto pohybu neni
trvalym mistem bydleni a zaméstnani*“. (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011)

Docentka Dagmar Jakubikova (2012) tento pojem vymezila jako pohyb lidi
mimo jejich vlastni prostfedi do mist, kterd jsou vzdalena od mist jejich bydlist,
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za ruznymi Ucely netykajicimi se migrace ¢i vykonu normalni denni prace. Cestovni
ruch mize byt povazovan za zdroj piijmi pro obec, za zdroj vytvéareni novych
pracovnich mist a zvelebovani obci, jestlize je vhodné rozvijen.

Pti pomysleni na cestovni ruch se nam vybavi lidé, kteifi cestuji na urcité misto,
aby si prohlizeli pamatky, navstévovali pratele a ptibuzné, doptali si dovolenou a prosté
si uzivali volna. Svlij volny ¢as mohou vyuzit mnoha zptsoby jako napf. nejriznéjsimi
sporty, opalovanim, povidanim, zpivanim, vyjizd’kami, vylety, ¢tenim nebo prostym
vychutnavanim krajiny. Po hlubSim uvazeni do cestovniho ruchu patii 1 osoby,
které se ucastni kongrest, konferenci nebo jinych pracovnich ¢i profesiondlnich aktivit,
a také ty, které odjizdi na studijni cesty pod odbornym vedenim nebo pracuji

na n¢jakém védeckém vyzkumu ¢i studii. (Goeldner & Richie, 2014)

1.2 Faktory ovlivitujici cestovni ruch

Faktory ovliviiujici cestovni ruch se déli do tii skupin: na faktory lokaliza¢ni,
faktory realiza¢ni a faktory selektivni.

Lokalizac¢ni faktory jsou dany uzemim a jsou prakticky neménné. Tvofii je
zejména prirodni podminky, jako klima, charakter a modelace terénu (geomorfologie,
geologie, reliéf), pfirodni atraktivity, hydrologické poméry, fauna a flora. Déle do téchto
faktorii patii spoleCenské atraktivity, coz jsou pamatky, zvyky, gastronomie, slavnosti
apod., které vznikly diky ¢innosti lidi. Lokaliza¢ni faktor je tedy z pohledu cestovatele
,,t0, co se musi vidét™.

Realiza¢ni faktory umoZiiuji pomoci dopravy danou oblast dosdhnout a pomoci
infrastruktury  sluzeb (ubytovaci, stravovaci sluzby) danou oblast vyuzit.
Pti nedostaCujici kapacité¢ sluzeb neni mozné po technické strance vyuzit potencial
uzemi a bez odpovidajici nabidky sluzeb urcité kvality nelze dobie sestavit turistické
produkty, a tim nabizet danou oblast na trhu. Pro hodnoceni tirovné realiza¢nich faktort
se vyuziva tfada aspektt, jako je pocet a skladba navs§tévnikti v ur¢itém prostoru, pocet
ltizek, pocet ubytovacich zafizeni, poCet mist u stol, obchodni, sménarenské a bankovni

sluzby, stupen restrukturalizace a modernizace ubytovacich a stravovacich zafizeni atd.
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Realiza¢ni faktory jsou z pohledu cestovatele tim, zda k ,,tomu* cestovatel
dojede a bude mit kde ptespat a co jist.

Selektivni (stimulac¢ni) faktory podnécuji vznik a rozvoj cestovniho ruchu.
Mezi tyto faktory patii uroven spoluprace a fizeni destinace mezi jednotlivymi subjekty,
vnimani dulezitosti cestovniho ruchu politiky, pfijmové situace potencialnich hosti,
postaveni hodnoceného tizemi v konkurenci, jeho obraz u zadoucich cilovych skupin
a schopnost naplnit ptani.

Tyto faktory jsou ovliviiovany ctyfmi zakladnimi psychologickymi faktory,
coz je motivace, vhimani, uceni a postoj.

Selektivni faktory urcuji, zda n¢kdo pfijede, a kdyZz ano, tak kdo a kolik jich
bude a zda cestovni ruch v dané oblasti mize existovat. (Ryglova, Burian & Vajénerova,

2011)

1.3 Typologie a systém cestovniho ruchu

Klasifikace cestovniho ruchu se snazi vymezit, roz¢lenit a identifikovat cestovni
ruch dle urcitych znaki.

V ceské a slovenské odborné literatue, popifipadé¢ v literatufe byvalych
socialistickych zemi se cestovni ruch ¢leni na formy a druhy cestovniho ruchu. Druhy
cestovniho ruchu jsou vysledkem ¢lenéni podle motivu ucasti na cestovnim ruchu (napf.
rekreacni cestovni ruch, kulturné poznéavaci cestovni ruch apod.). Oproti tomu formy
cestovniho ruchu se vymezuji podle konkrétnich podminek, ve kterych se dany cestovni
ruch odehrava (napt. kratkodoby cestovni ruch, organizovany cestovni ruch apod.). Toto
¢lenéni se vSak nepouziva na Zapade.

Klasifikace cestovniho ruchu se snazi vymezit pojmy jednotlivych dil¢ich soucésti
cestovniho ruchu a funkénost struktury cestovniho ruchu. (Kotikova, 2013)

Cestovni ruch ma dva zékladni subsystémy. Prvnim subsystémem je navstévnik,
nebo-li zékaznik, ktery vystupuje jako uzivatel statkti a sluzeb typickych pro cestovni
ruch. Druhym subsystémem je cilové misto, nebo-li podniky a organizace cestovniho

ruchu, které dané statky a sluzby typické pro cestovni ruch poskytuji.
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Tabulka 1 - Typologie cestovniho ruchu dle riiznych klasifikacnich hledisek

Klasifikaéni hlediska

Zakladni ¢lenéni

domaci
zahrani¢ni  (vyjezdovy, piijezdovy,

tranzitni)

Motivace ucasti (cile cesty)

rekreacni

kulturné poznéavaci

vzdélavaci

spoleCensky (pratele, znami,
spoleCenské akce, klubovy turismus)
sportovni

nabozensky

zdravotni a 1é¢ebny

motivy:  svatba, oslava  vyrodi,
dobrodruzstvi,  nevSedni  zaZitky,
nakupy, politické systémy, vojenské

akce aj.

Platebni bilance statu

zahrani¢ni cestovni ruch - aktivni

zahrani¢ni cestovni ruch - pasivni
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Délka pobytu

e kratkodoby
o stiednédoby
e dlouhodoby

Zpusob organizace

e organizovany

e neorganizovany

Pocet ucastnikia

e individualni (1 osoba, rodina)

e skupinovy

Vék ucastniki

e mladez
e rodiny s détmi, dospéli

e seniofi

Zpusob financovani

e komeréni

e socialni
Prostiedi e mésto
e venkov

o strediska (aredly) cestovniho ruchu

e lazné
Intenzita turistickych proudi o stald
e sezénni

e mimosezonni

Zpusob ubytovani

e ubytovaci zatizeni
(hotely,motely,penziony, hostely,
botely aj.)

e kempy

e chaty a chalupy

e ubytovani v soukromi
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Dopravni prostiedky e silniéni individualni - automobil,
motocykl kolo

e autobusova, autokarova

e zelezniCni

e lodni

o letecka

e kombinovana

e vertikalni

e méstska hromadna doprava

Stravovani e individualni
e spolecné
e intenzita: snidané, polopenze, plna

penze, all inclusive

Zdroj: (Jakubikova, 2012)

Ve vyse uvedené tabulce je velmi dilezitd marketingova orientace, porozuméni
tomu, jak se jednotlivi potencialni klienti rozhoduji, za co nejvice utraceji, jak chtéji
travit svilj volny cas, kolik energie chtéji investovat a jaké vyhody upiednostiuji.

(Jakubikova, 2012)

1.4 Produkty a sluzby cestovniho ruchu

Produkty cestovniho ruchu tvoii do zna¢né miry sluzby. Marketingovi teoretici
definovali sluzby jako nehmotné a tudiz zakoupenim sluZzby nevlastnime zadny majetek.
Rozdil mezi produkty a sluzby charakterizovali takto:

e Nehmotnost — sluzby jsou nehmotné, nemizeme je vidét a pifed nakupem je
neni mozno ochutnat ani citit. Spolecnosti cestovniho ruchu se pokusily tento
problém piekonat tak, ze zakaznikim poskytuji videa z dovolenkovych
destinaci, aby jim vytvofily virtudlni realitu a vice je zaujaly. Pfes tyto moderni
technologie spotiebitelé stale musi pfijimat znacna rizika, nebot’ zazitek je pouze
virtualni a ve skute¢nosti mize ptiroda a okoli vypadat jinak.

e Neoddélitelnost — sluzby jsou charakteristické tim, Ze dochazi k piekryvani

vyroby, vykonu a spotieby sluzby. Sluzba stavi jak poskytovatele,
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tak 1 zakaznika tvaii v tvar. To ovliviiuje ndkupni chovéni spotiebiteld,
které nasledné mohou ménit podle svych nabytych zkusenosti.

e Riiznorodost — tento charakter je velmi obtizny ukol pro poskytovatele
cestovniho ruchu. Spotfebitel se nemuize spolehnout na to, ze poskytovana
sluzba bude vzdy na stejné trovni. Coz znamena, ze je pro spotiebitele
nebezpecné opakovat nadkup tohoto produktu, jelikoZ nikde nema zaruceno,
ze kvalita bude zachovéna. Co bylo v minulosti povazovano za S$tastnou
zkuSenost, mize byt ptisté uplny opak.

e Nemoznost vlastnictvi — spotiebitel ma pfistup k ¢innosti nebo k zatizeni pouze
tehdy, kdyz zakoupi danou sluzbu. Spotiebitel nikdy nevlastni danou sluzbu
na konci transakce. Nakup sluzby zanecha pouze znacny emocionalni vyznam

pro spotiebitele, ale nikoliv vlastnictvi. (Horner & Swarbrooke, 2016)

1.5 Vyhody a nevyhody spojené s cestovnim ruchem

Cestovni ruch s sebou pfinaSi hostitelskym komunitdm ekonomické
i mimoekonomické vyhody a nevyhody. Spatné rozvijeny a naplanovany cestovni ruch
muze piinaset velké problémy, jako jsou zneciStovani plazi, zvySovani ceny prace,
zvySovani ceny pudy, zvySovani ceny zbozi, zneCiStovani krajiny, znevazovani hodnot
mistnich obyvatel, ptrelidnénost, dopravni zacpy, hluk, odpadky, ztrata soukromi.
Mezi klady cestovniho ruchu patfi:
e poskytnuti pracovnich pfilezitosti pro kvalifikované 1 nekvalifikované
pracovniky,
e vytvareni rezerv pottebnych cizich mén,
e zvySeni pfijmd,
e zvySeni hrubého narodniho produktu,
e rozvoj infrastruktury potfebné pro mistni obchodovani a primysl,
o diverzifikace ekonomiky,
e rozS$ifeni kulturnich a vzdé€lanostnich obzort,
e podnécovani ochrany kulturniho dédictvi a tradic,
e propagace svétoobCanstvi,

e propagace mezindrodniho porozumeéni a miru.
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Mezi negativa cestovniho ruchu patfi:

e zpusobeni nadmérné poptavky po zdrojich,

e vyvolani problémi spojenych se sezonnim charakterem zameéstnani,

e priCina inflace,

e zpusobeni socidlnich problém,

e degradace ptirozeného ptirodniho prosttedi (znecisténi, globalni oteplovani),

e degradace kulturniho prosttedi,

e zvySeny vyskyt kriminality, prostituce a hazardnich her,

e komercializace kultury, viry a uméni,

e Sifeni chorob.

Nejvetsi vyzvou je nalézt spravné vyvazeni tak, aby vyhody pievazovaly

nad nedostatky. Cestovni ruch musi byt provadén trvale udrzitelnym zptisobem a jeho

rozvoj musi byt soucasti celkového ekonomického rozvoje. (Goeldner & Richie, 2014).

1.6 Organizace cestovniho ruchu v destinaci

Destinace cestovniho ruchu musi byt odpovidajicim zplisobem fizeny, jelikoz
pusobi jako samostatné nabidkové a konkurenceschopné jednotky cestovniho ruchu.
Toto odpovidajici fizeni zajiSt'uji spolecnosti pro management destinaci jako organizace
cestovniho ruchu, destinatni management, destinacni agentury a spolecnosti
destinacniho managementu. Dle Paskové a Zelenky (in Ryglova, Burian & Vaj¢nerova
2011, s. 163) je , organizace cestovniho ruchu (OCR) definovina jako organizace
zamérend na management destinace v oblasti vytvareni a prosazeni destinace a jejich
produktii cestovniho ruchu na trhu, realizujici zamery destinacniho managementu. OCR
je zamérena na vyvoj a aktivni prodej hlavnich produktu, koordinuje a 7idi tvorbu
produkti cestovniho ruchu, cenovou politiku a aktivni prodej destinace. Je zpravidla
podporovana nebo vytvorena hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci*. Organizace
cestovniho ruchu ma tedy za kol fidit cestovni ruch a jeho rozvoj v destinaci a podpofit

spolupraci, vznik a prodej spolecnych produktl, které tvoti turisticky atraktivni oblast

generujici pfijmy z cestovniho ruchu. (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011)
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Organizace cestovniho ruchu pasobi celkem ve ¢tyfech tirovnich:

1.

lokalni turisticka organizace (local tourist organization — LTO) — jako piiklad
uvedu Destina¢éni management mésta Cesky Krumlov nebo Prazska informaéni
sluzba

regionalni turisticka organizace (regional tourist organization — RTO) — jako
piiklad uvedu Destinaéni spoleénost vychodni Cechy, Centrala cestovniho ruchu
jizni Moravy nebo VysocinaTourism.

narodni turisticka organizace (national tourist organization — NTO) — jako
piiklad uvedu CzechTourism, British Tourist Authority, Hungary Tourism.
kontinentalni turisticka organizace ( European Travel commission — ETC).

(Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011)

»V zavislosti na velikosti a rozsahu pusobnosti se OCR zabyva nasledujicimi oblastmi

cinnosti:

tvorba koncepce a strategie rozvoje CR v destinaci;

analyza trhu, vyzkumy,

tvorba, propagace a prodej produktii;

budovani image a znacka destinace;,

koordinace cinnosti subjektit podilejicich se na rozvoji cestovniho ruchu
v destinaci;

komunikace a tvorba spolecnych postupu pro dosazeni stanovenych cilii;
marketingové aktivity,

management kvality;

management znalosti;

navstévnicky management;

rozvoj a provoz informacnich a rezervacnich systémii;

shromazdovani a poskytovani informaci.* (Ryglova, Burian & Vajénerova 2011,
s. 164)

Uroven destinacniho managementu v Ceské republice odpovida vyvojové fazi

nejvyspélejSich turistickych destinaci v 70. - 80. letech minulého stoleti,

kterd se vyznacovala spolecnou propagaci mist a regionti, G€asti na veletrzich apod..

Uc¢innost managementu destinace je podminéna uzkou spolupraci mezi subjekty
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a jednotlivymi organizacemi cestovniho ruchu, které tvoii stranu nabidky a poskytuji
navstévnikiim destinace jednotlivé sluzby. Pokud nebudou dobie fungovat vetejné
sluzby (napft. pfistupové komunikace nebo cyklostezky), potom podnikatelé (napi.
provozovatelé ubytovacich zafizeni) nebudou vytvaiet potfebny zisk, stejné jako obec
nebude prosperovat bez podpory drobnych podnikateli poskytujicich sluzby cestovniho
ruchu. Tato fakta vzali v potaz ve vyspélych zemich, kde se uplatiiuje partnerska
spoluprace mezi vefejnym a soukromym sektorem na principu ,,3P* (private — public —
partnership).

Soukromy (private) sektor predstavuji stravovaci a ubytovaci sluzby, cestovni
kancelafe a agentury, relaxani a rehabilitacni zafizeni, provozovatelé sportovnich
a kulturnich zatizeni a poskytovatelé sportovnich a kulturnich sluzeb.

Verejny (public) sektor zahrnuje statni instituce (CzechTourism, ministerstva,
sprava povodi, sprava KRNAP, Horska sluzba apod.) a samosprava (kraje, mésta, obce).

Soukromy nebo veFejny sektor (private or public) mohou pfedstavovat
turistickd informaéni centra (TIC), destinacni agentury, organizace cestovniho ruchu
(OCR), muzea, organizatoii sportovnich a spolecenskych akci, mistni dopravci,
provozovatel¢ kulturnich zatizeni a provozovatelé pamdatkovych objekt. (Ryglova,

Burian & Vajénerova, 2011)
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2. Trendy ve vyvoji cestovniho ruchu

Tato kapitola bude zaméfena na soucasné tendence ve vyvoji cestovniho ruchu

a dojde k vysvétleni pojmli masovy a alternativni cestovni ruch.

2.1 Soucasné tendence ve vyvoji cestovniho ruchu

Dopad cestovniho ruchu se prolinaji do oblasti ekonomické, environmentalni
a socialné kulturni. Rozvoj cestovniho ruchu nema vzdy pouze pozitivni efekt. Jeho
dopady poznamenavaji predevS§im misto realizace cestovniho ruchu. Ve vyspélych
zemich je cestovni ruch vyznamnou aktivitou, kterd je neodmyslitelnou naplni volného
¢asu. Cestovni ruch ziistdva vyznamnou soucasti hospodarského rozvoje v fade statt
i ptes jeho negativni dopady. Evropska komise v roce 2003 definovala deset zékladnich
trendii, které ovlivni cestovni ruch v nejbliz§i budoucnosti. Jednéd se o demografii,
zdravi, volny cCas, vzdélavani, zkuSenosti s cestovanim, informacni technologie, Zivotni
styl, dopravu, udrzitelny rozvoj, bezpeci a jistotu. (Kotikova, 2013)

Spolec¢nost Euromonitor (in Kotikova, 2013) vypracovala v roce 2012 souhrn
vSech globalnich trendd v cestovnim ruchu. Tyto trendy se tykaji velkého mnozstvi
oblasti, jako je Kuba, Libye, Severni Korea. Tyto oblasti byly kdysi pro Americany
nedostupné nebo zakazané, avSak nyni do téchto oblasti pfijizdi stale vySSi pocet
americkych turisti.

V cestovnim ruchu se projevuje také vliv skupiny BRIC (Brazilie, Rusko, Indie
a Cina). Turisté z té&chto zemi cestuji do evropskych metropoli za uelem nakupt
luxusniho zbozi prednich svétovych znacek. Na Blizkém vychod¢ se planuje rozvoj
tzv. ,,nakupnich hotelti*. Hotely se Casto umist’uji do blizkosti ndkupnich center a nékdy
jsou piimo jejich soucasti, jelikoz je tato oblast velice atraktivni diky moznosti nakupd.
DalSim ocekdvanym trendem je zdjem o ndkup zlata, ktery také velmi ovliviiuje
cestovni ruch, jelikoZ motivuje cestovatele cestovat na trhy se zlatem pii vyuziti
nizkonakladovych cen. Dale dojde k ovlivnéni cestovniho ruchu v Africe
prostfednictvim tzv. ,,Nollywoodu®“, coZ znamend, Ze nigerijsky filmovy primysl
pfitahuje navstévniky, které 1akaji nezvyklé filmové lokace a exoticka kultura.

Dalsi zvlastni a nezvyklou novinkou v cestovani se stava ,.digitdlni detox“.
Jedna se o produkt, ktery vychazi ze skutecnosti, Ze spotiebitelé jsou stale zavislejSimi

na svych elektronickych zafizenich, a proto hotely vymyslely tzv. ,,digitalni detoxikacni
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dovolené®, aby si turisté odpocinuli od stresu. (Kotikova, 2013)

2.2 Masovy a alternativni cestovni ruch
2.2.1 Masovy cestovni ruch

Dulezitou podminkou rozvoje cestovniho ruchu je diverzita, nebo-li rozmanitost
prostfedi. Lidé cestuji za Gcelem poznani nééeho nového, nez co tvoii jejich bézné
prostfedi. Nejedna se pouze o pfirodni rozmanitost, ale také o rozmanitost
ekonomickou, socidlni a kulturni. Tendence rozvijet nejriznéjsi alternativni formy
cestovniho ruchu jsou v opozici k masovému cestovnimu ruchu.

Rozvoj masového cestovniho ruchu je datovan do druhé poloviny dvacatého
stoleti. Pro rozvoj cestovniho ruchu museli obyvatelé mnoha statt splitovat dvé zakladni
podminky, a sice mit dostatek volného cCasu a dostatek volnych disponibilnich
finan¢nich prostredki. Cestovni ruch prestdva byt né¢im mimotfadnym, jelikoz dochéazi
ke zvySovani zivotni urovné obyvatelstva a stava se dostupnéj$im pro Siroké vrstvy
obyvatel. Dochazelo k umoznéni cestovani Sirokym masam v disledku rozvoje dopravy
a postupného snizovani cen zajezdl, a tak doSlo k prudkému rozvoji masového
cestovniho ruchu v Sedesatych letech. Zacala se stavét velkokapacitni ubytovaci zatizeni
a doslo k maximalnimu zlevnéni pobytd, aby podnikatelé¢ v cestovnim ruchu dosahli
zisku prostfednictvim Uspor z rozsahu. DalSim rozvojem v masovém cestovnim ruchu
byl tzv. rozvoj komplexnich stfedisek cestovniho ruchu, kde maji i¢astnici na jednom
misté k dispozici veskeré sluzby. Velkou popularitu si ve stfediscich cestovniho ruchu
ziskaly pobyty, které umoznuji Cerpat neomezené sluzby za pfedem stanovenou
jednotnou cenu a tyto pobyty se nazyvaji ,all inclusive. Masovy cestovni ruch
usnadiiuje proces volby a ndkupu dovolené, ptfindsi ucastnikim pohodli nejen béhem
pobytu a nabizi cenové dostupné produkty pro Siroké skupiny potencidlnich zékazniki.

(Kotikova, 2013)
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Rozdily mezi masovym a Setrnym/udrzitelnym cestovnim ruchem:

Tabulka 2 - Rozdily mezi masovym a Setrnym/udrZitelnym cestovnim ruchem

Masovy cestovni ruch Setrny/udrZitelny cestovni ruch
Zahrani¢ni investice Domaci, mistni investice
Zahrani¢ni management Domaci, mistni management
Velkokapacitni objekty Malé ubytovaci zatizeni

Velka koncentrace na jednom misté Rozptyleni v krajin¢

Pevny program Spontanni aktivity

Pohodlny, pasivni Naroc¢ny, aktivni

Importovany zivotni styl ,,Mistni* Zivotni styl

Zdroj: (Kotikova, 2013)

v

Masovy cestovni ruch je Casto spojovan s rozsifenym modelem tii ,,S“, neboli
Sun, Sea, Sand a nékdy se k nim pfifazuje i ¢tvrté ,,S* - Sex. Tento model zndzornuje
bezstarostnou dovolenou na pladzi. Masovy cestovni ruch pfispivd k sjednoceni

produkti, sluzeb a zazitki. (Kotikova, 2013)

2.2.2 Alternativni cestovni ruch

Nejprve si vysvétlime rozdil mezi ,,cestovatelem® a ,turistou”. Cestovatel
aktivné a usilovné vyhledava zazitky, dobrodruzstvi a setkani s jinymi lidmi. Oproti
tomu turista pasivné oc¢ekdva, Ze se mu piihodi zajimavé véci, Ze vSe bude zabezpeceno
pro n¢ho a kvili nému. Déle se uvadi, Ze cestovani do zahranici pfestava byt aktivitou
a stava se produktem. Cestovatel se meéni v turistu po zakoupeni tzv. baliku, ktery je

plny atraktivnich slozek cestovani. (Kotikova, 2013)

Dle Goeldnera a Richiho (2014, s. 4) ,turista vyhledava rozlicné dusevni
i fyzické zkuSenosti a uspokojeni. Jejich povaha bude znacné ovliviiovat jeho volbu

destinaci a aktivit. “

V cestovnim ruchu se zacind objevovat koncept ,like a local®, coz se muze
ptelozit ,,jako mistni*“ a z tohoto ndzvu vyplyva, zZe cilem je poznat dané cilové misto
cestovniho ruchu hloubéji a zazit jej tak jako mistni obyvatele napt. cestovani méstskou
hromadnou dopravou, névstéva restauracnich zatrizeni a navdzani kontaktu s mistnim

obyvatelstvem. Alternativni formy cestovniho ruchu se odliSuji od masového cestovniho
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ruchu poznavanim, diky kterému se snazi vratit zdkladni motiv cestovniho ruchu.
Alternativni cestovni ruch zdiirazituje udrzitelnost a autenticitu produkti. Autenticita je
vnimana jako pravost, realnost, piivodnost ¢i opravdovost. Podle Cohena (in Kotikova,
2013) autenticita neni neménna a mize se vyvijet. Jako piiklad si uvedeme Disneyland,
ktery byl piivodné vnimén jako typicky ptiklad umélé atrakce a byl povazovéan pouze

jako cil turistt, ale casem mize byt oznacovan jako typicka americka kultura.

VySe zminény Cohen (in Kotikova, 2013) vypracoval typologii ucastnikli

cestovniho ruchu, kdy tcastniky rozdélil do Ctyt kategorii:

1. Organizovany masovy turista — turista, ktery pofizuje dovolenou jako balik
sluzeb, jede spole¢né se skupinou pratel, vybira popularni destinaci a travi
dovolenou zejména v hotelech a v jeho blizkém okoli.

2. Individualni masovy turista — turista, ktery kupuje volnéjsi bali¢ek dovolujici
vétsi svobodu pohybu. Obvykle se drzi zab&hlych cest, ale obCas se pusti
i do odvaznéjsich akci.

3. Turista — tento ¢loveék si planuje své cesty sam, zamérné se vyhyba ostatnim
turistim a snazi se navazat kontakt a sezndmit se s mistnimi obyvateli. Také mu
ale zalezi na urcité urovni komfortu a bezpecnosti.

4. Turista — ¢loveék, ktery nema nic naplanovaného a snazi se vyhnout jakékoliv
form¢ cestovniho ruchu. Jedna se o tuldka, ktery se chce stat soucasti mistni

komunity, 1 kdyZ jen na urcity cas.
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Dale existuje segmentace turistti podle Smithe (in Kotikova, 2013, s. 32), kterd obsahuje
sedm typu:

o, Objevitele patii k malé skupiné a cestuji témer jako antropologové. Omezuje je
skutecnost, Ze na svete je stale méné mist, kde se da néco objevovat.

o Elitni turisté jsou zkuSeni cestovatelé a voli drahé a casto ,,na miru sité* cesty.

e Nekonvencni turisté se snazi vyhybat ostatnim turistiim.

o  Neobvykli turisté podnikaji individualni vylety mimo organizovany program,
aby se seznamili s mistni kulturou.

e Nastdvajici masovi turisté cestuji do zavedenych rekreacnich center,
kde ale cestovni ruch neni dominantni. Vyhledavaji spise to, na co jsou zvykli,
co je jim blizké, nez aby chtéli poznat mistni kulturu.

o Masové turisté jsou soucasti masového cestovniho ruchu, ocekavaji tytéz
standardy zarizeni, jaké maji doma.

o Charterovi turisté se zajimaji o cil cesty jen malo, nebo se o néj nezajimaji
vitbec,

3

za predpokladu, Ze si uziji dovolenou podle svych predstav.*

Porovnanim téchto dvou typologii ucastniki cestovniho ruchu dojdeme
k zavéru, Ze oba pfistupy vychazeji ze stupné organizovanosti sluzeb a stupné piijimat
néco nového.

DalSim dtlezitym terminem je ,,post — turista“. Urry (in Kotikova, 2013) tento
termin charakterizoval tfemi znaky. Zaprvé, turisté uZ nemuseji vycestovavat, aby vidéli
nova mista a objekty, protoze toto vSe jim umozZiuje televize, filmy a jind média.
Zadruhé, turisté si uvédomuji, jak velkou Skalu vybéru cestovani maji, a pfijimaji,
Ze se stavaji pouze soucasti hry. Zatieti si turisté uvédomuji a realisticky ptfiznavaji,
ze autenticka prostiedi cestovniho ruchu mohou byt zachovédna jen diky pfijmim
z cestovniho ruchu.

Post — turismus je tak svdzan s vyklenkovym cestovnim ruchem,
ve kterém se odrdzi nové sméry v motivaci Uc€asti na cestovnim ruchu (zdravotnicky,
filmovy, kulinatsky, dobrovolnicky cestovni ruch) a zmény v potiebach a v rozdilnych
pozadavcich na sluzby jednotlivych cilovych segmentl (seniord, pfisluSnikti sexualnich

mensSin ¢i véficich). (Kotikova, 2013)
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3. Cestovni ruch na venkové

Cestovni ruch na venkové, neboli venkovska turistika je forma cestovniho ruchu,

-----

Uzsi vyznam ma pojem agroturismus, kde jde vyhradné o pobyty na fungujicich

farmach. Agroturismus je vyhradné spjat s venkovskym prostiedim a jeho znaky, jako

jsou lidové obyceje, stiidani roc¢nich obdobi a slavnosti souvisejici zejména

se zemédelskymi pracemi. Jestlize vSak je podnik ekologicky hospodarici, jedna

se o ekoagroturismus. (Ryglové, Burian & Vaj¢nerova, 2011)

Venkovska turistika nelze nadefinovat jednou vétou, jelikoz jde o cely komplex

faktorii, vazeb a vyvojovych tendenci, které ovliviiuji vyslednou podobu produktu:

»cestovni ruch, ktery sméruje do mést nebo rekreacnich stredisek se neomezuje
jen

na meéstské oblasti, ale rozléva se i do venkovskych oblasti;

neni snadné definovat, co to vlastné venkovské oblasti jsou a kritéria,
ktera jednotlivé staty pouzivaji, se velmi lisi;

ne vSechna turistika, ktera se odehrava ve venkovskych oblastech je vylozené
venkovskou, miize byt i méstskou, pouze je do venkovské oblasti umisténa;,
cestovni ruch je historicky meéstsky pojem, veétsina turistit pochdzi z mestskych
aglomeraci, cestovni ruch muze po urbanistické strance ovlivnit venkovské
oblasti, nebot podporuje kulturni a ekonomické zmeny a novou vystavbu,

v riiznych oblastech se vyvinuly riizné formy venkovské turistiky, na rakouském
a némeckém venkove hraje vyznamnou roli dovolena na farmé, ktera je vzacnéjsi
na americkém a kanadském venkové;

samotné venkovské oblasti prochdzeji komplexnimi zménami, situace
na svetovych trzich, rozvoj komunikaci a telekomunikaci zmeénily trzni podminky
a orientaci na tradicni produkty, rostouct vliv ochrancui Zivotniho prostiedi vede
ke kontrole v oblasti vyuzivani piidy a prirodnich zdrojii, nékteré oblasti se stale
wlidnuji, zatimco druhé zaznamendavaji priliv obyvatel, kteri sem prichazeji
travit cas do diichodu nebo rozvijet nové netradicni formy podnikani, kdysi jasny
rozdil mezi méstem a vesnici se smazavda budovanim predméstskych oblasti,
meziméstskym dojizdenim na dlouhé vzdalenosti a budovani druhych domovu.

(Moravec, Novotny, Folbergerova & Stiibrna 2006, s. 9 - 10)
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Venkovska turistika 1 agroturismus vdeéci za svlj Uspéch a rozvoj méstskym
obyvatelim, ktefi touzi po ,nnavratu ke kofenim®. Tento trend se zacal objevovat
pocatkem 19. stoleti, kdy se u méstanti zacal projevovat velky zdjem o letni pobyty
na statcich a venkové. Tyto navstévy venkova a venkovskych statkli se zacaly rozméhat
stale vice a vice diky rychlému rozsifovani automobil, ke kterému dosSlo mezi
20. — 30. léty. AvSak popularita venkovského cestovniho ruchu vzrostla zejména
v 80. a 90. letech minulého stoleti.

V Ceské republice se agroturismus za¢al objevovat az po¢atkem 90. let minulého
stoleti, jelikoz v 50. letech tento proces pietrhla kolektivizace, na rozdil od jinych
evropskych zemi. Péivodcem agroturismu v CR byla nevladni organizace ECEAT
(European Centre for Ecology and Tourism), kterd vydala na letni sezéonu 1994 velmi
jednoduchého privodce obsahujiciho adresy patnacti ekologicky hospodaticich farem.
Toto prvni vydani financovala nizozemska vlada a prostiednictvim sesterské organizace
ECEAT NL bylo rozsiteno v Nizozemsku. O rok pozdéji piijelo na 51 farem 800 hosti
a to se stalo motivaci pro organizace ECEAT k dal§im aktivitam. Dale vzniklo
standardizované hodnoceni kvality ubytovacich zatizeni, byla zavedena ftada
jazykovych mutaci privodci a rychle vzrostl pocet propagovanych podnikd.

CzechTourism se agroturismem (resp. Ekoagroturismem) nezabyva, jelikoZ ma
relativné malou kapacitu a maly obrat v porovnani s béZznym hotelovym byznysem.
Podle odhadti Svazu venkovské turistiky ma agroturismus v Ceské republice kolem
tisice poskytujicich subjekti s primérnym poctem 10 lizek na objekt, primérna délka
pobytu se pohybuje kolem péti dnil a obsazenost téchto ubytovacich zatfizeni €ini zhruba
30%. Vetejny sektor nedostatecné podporuje venkovskou turistiku zejména v oblasti
marketingu, coz se projevuje v neuspokojivé navstévnosti, v neexistenci statistickych
dat a ve slabosti profesni organizace Svaz venkovské turistiky, jez je zavisla vyhradné
na piispévcich svych ¢lenl a jejiz rozpocet nedovoluje zaméstnavat profesiondly ani
investovat do systematické propagace oboru.

Venkovsky cestovni ruch je velmi vyznamny pro rozsdhlé venkovské oblasti.
Zemédélstvi proslo v poslednich 20-ti letech velkymi zménami a to ma za nasledek,
ze ve venkovskych oblastech doslo v kratkém casovém tuseku k dramatickému snizeni

nabidky tradi¢nich pracovnich mist v zemé&dé¢lstvi, coz je pficinou trvalého vylidiiovani
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zejména téch oblasti, jez jsou vzdaleny od vétSich mést a z nichZ nelze za praci
jednoduse kazdodenné dojizdét.

Venkovsky cestovni ruch mé pro venkov fadu piinosi. Obnovuje a rozviji
venkovské prostory, kulturni tradice, femesla a zvyky a také piispiva k jejich zachovani.
Vytvafi nové pracovni prilezitosti pro mistni venkovské obyvatele a tim zamezuje
migraci obyvatel venkova do mést. Diky investicnim ¢innostem napomahd k ristu
ekonomickych trovni obci a pfinasi do obci a malych mést potiebny rozvojovy kapital.
Povzbuzuje rozvoj dalSich néavaznych podnikatelskych aktivit zejména malého
podnikéni. Také dale dochazi k rozvoji infrastruktury a vytvari danové piijmy pro obce.

Avs§ak nemizeme oCekavat, ze by agroturismus v naSich podminkéch byla stejné
vyznamnym oborem jako v Rakousku. JelikoZ agroturismus rozviji zejména mensi
farmy rodinného typu a u nas tyto farmy s nejvétsi pravdépodobnosti nevzniknou,
protoze jejich zakladdni nema z hlavniho zemédélského pohledu ekonomicky smysl.
Uspéch budou mit zejména ti podnikatelé, kte¥i uméji vytvofit domackou venkovskou

atmosféru vyvolavajici iluzi ,,ndvratu do starych ¢ast®. (Ryglova, Burian & Vaj¢nerova,

2011)

3.1 ZaZitkovy cestovni ruch

,»Celosvetovym trendem cestovniho ruchu se stava odklon od masového turismu
a prechod k Setrnému cestovani s vétsi intenzitou zaméreni na ucastnika. Lepsiho
ztotozneni a seberealizace pri cestovani se dociluje pomoci poznavani, uceni se
a pocitem vyznamnosti. Proto se rozviji nové, Setrné formy cestovniho ruchu jako je
venkovska turistika, pozorovani prirody, kulturné-historicky a zazitkovy cestovni ruch.
(Janecek 2013, s. 64)

Znacny potencial pro cestovni ruch mé podle Binka (in Janecek, 2013) praveé
venkovsky prostor. Venkovské obce maji nedostatek financnich prosttedkli a nemohou
si dovolit napt. udrzbu vetejnych prostranstvi a adekvatni péci o okoli a zelen uvnitt
obce. Aby doslo k oZiveni venkova, musi se podstoupit nezbytné kroky pro zvyseni jeho
atraktivity zejména, co se tyce bydleni a pracovniho uplatnéni. Pokud budou obyvatelé
venkova zlistdvat a poptavat se po mistni produkci statkli a sluzeb, venkovsti
podnikatelé budou motivovani k hospodaiské cinnosti a dojde k rozSifeni nabidky
pracovnich pftilezitosti, coz zase mize udrzet obyvatele na venkové. Informace

z jednotlivych evropskych stati dokladaji skutecnost, ze obzvlast v poslednich letech
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v nich stdle vice nabira na atraktivité¢ venkovsky cestovni ruch. (Janecek, 2013)
,wUdrzitelny rozvoj venkova v souladu s doporucenimi Evropské komise musi
brat v uvahu existujici vazby mezi obcemi na venkové a méstskymi centry, zejména
specifické rysy daného uzemi, trendy regiondlnich trhu prdace, mozZnosti vyuzZivani
telekomunikacnich a informacnich technologii, predpoklady pro turistiku, kterd se stava
vyznamnym zdrojem prijmu v mnoha oblastech, pokud nejde o pouhé ubytovani, ale je

K dispozici i infrastruktura slouzici zabavé a rekreaci*. (Jane¢ek 2013, s. 64)

3.2 Cestovni ruch jako ndstroj rozvoje venkova

Nize je uvedena tabulka obsahujici koncepci kontinuity, ktera saha od typické

venkovské po typickou méstskou dovolenou.

Tabulka 3 - Prehled s rozsdahlou kategorii vzdjemné se prekryvajicich aktivit

P&si turistika Plavani Prohlidka pamétihodnosti

Horolezectvi Dovolena na plazi malo neboNakupy

stfedné navstévované

dobrodruzstvim* nebojstfedné navstévovaném misté navstévované

dovolena v divoc¢iné

Dovolena »zaSjezdovani na lyzich veDovolend na plazi velmi

vybudovanou infrastrukturunavstévovaném misté

poloptirodniho typu, napt. golf

Jizda na kanoi Sporty vyzadujiciSjezdovani na lyZich ve velmi

Jizda na vorech Dovolena kulinarska Dovolena zameérena

méstské tradice a kulturu

na

LyZovéni na bézkach Dovolena zaméiena n

()

Zoologické zahrady

poznani tradic

Vylety na snéznicich Dovolena zaméeiena nalazné

ochranu piirody
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Sjezdovani na lyzich v malo

navsStévovaném misté

Vzdélavaci dovolena

Primyslova turistika

Studium pfirody v plenéru

véetn¢  pozorovani  ptakd,

fotografovani atd.

Kulturni piehlidky

Dulezité  konference nebo

setkani

Myslivost

Dovolena vénovana femeslum

Dovolena zaméfena na zabavu

nebo na hazardni hry

Cyklistika nebo vylety na kole

Prohlidka pamatek nebo vylety

Dovolena v letoviscich

Jizda na koni Kempovani Sporty vyzadujici
vybudovanou infrastrukturu,
napf. akce mezinarodniho
vyznamu

Obdiv ke krajiné¢ Konference nebo  setkani

mensitho  nebo  stfedniho
rozsahu

Studium venkovskych tradic

Plachténi nebo zabavni plavby

Vylety do malych mést nebo

do vesnic

Rybolov na mofi

Relaxacni dovolena vyzadujici

venkovskeé prostiedi

Setkani nebo  konference

mensiho vyznamu

Venkovské slavnosti (pouté,
posviceni, jarmarky, dozinky,

docCesné apod.)

Rybolov na fekach a rybnicich

Sporty  vyzadujici pfirodni
scenérii, napf.  orientacni
zavody

Zdroj: (Stribrna, 2005)
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3.3 Ekonomicka efektivita podnikani v agroturismu

Jednim z produkti venkovského turismu je agroturismus, ktery ziskava stale
vice pfiznivcl nejen mezi potencialni klientelou, ale zejména v tadach potencialnich
podnikateltl, jako jsou zeméd¢€lci a majitelé rodinnych farem. Jedna se o alternativni
podnikatelsky program, ktery umoziiuje bez zbyteCnych meziclanki piimy prodej
produktii zivocisSného ¢i rostlinného plvodu turistim a navstévnikim farmy a navic
poskytuje dobré zazemi pro zemédélské hospodarstvi. (Stiibrna, 1997)

wKonkrétni podnikatel, v nasem pripadé zemédeélec, voli urcity alternativni
podnikatelsky program, ktery mu wumozni preklenout , hlucha mista” v jeho
podnikatelské aktivité (sezonnost, vwkyvy na trhu zemédélskych produktii apod.), resp.
chce vyuzit prednosti, které mu dava zemédélska usedlost pri tvorbé produktu
cestovniho ruchu — komorni prostredi, bezprostiedni vztah k prirodé, originalni
zemédelské zazemi. Dodatecny prijem z této nabidky mu muze pomoci resit hospodarské
problémy, navic ma jedinecnou prileZitost diverzifikovat své cinnosti a vytézit z prostiedi
a mista kde pusobi maximum a stat se i pojitkem méstské a venkovské kultury — nebyt
opusténym robinsonem, vydanym na pospas své samoté a driné, ale nositelem urcitych
tradic, které ostatni respektuji a prijimaji jako obnovu tradic vesnického Zivota.
Financni prostredky, které ziskd, se jesté mohou ndsobit kulturnimi hodnotami,

které zprostiedkuje anebo sam vstieba.* (Sttibrnd 1997, s. 5)

3.3.1 Venkovsky turismus a jeho produkty
»1ypickymi projevy venkovského turismu jsou:

o  Ohleduplny vztah k prirodé a ke krajiné, resp. krajina je turistickou atrakci,
o kterou se pecuje a je dale zvelebovdna.

e Decentralizované ubytovani s omezenou ubytovaci kapacitou, coz umoziuje
rozmeélnit Cetnost turistii a tak eliminovat negativni dopady, které s sebou nese
“organizovany turismus‘ (ohromné soustiedeni lidi v turistickych centrech,
devastace krajiny po dobu turistické sezony apod.).

o Komorni, témér rodinné prostredi (coz je typické pro agroturismus — pobyt
na rodinné farmé) a laskavé prostiedi malych hotylkii a penzionii.

e Pochopeni pro individudlni aktivity navstévniki a turistil.

o Zdazemi v horskych a podhorskych oblastech, kde v symbioze se zemédelstvim
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predstavuje originalni nabidku sluzeb cestovniho ruchu, vcéetné poskytovani

Cerstvych produktit hospodarstvi (v rade pripadu i ekologickych potravin)

hostum.* (Stéibrna 1997, s. 6)

Prvnim pojmem je agroturismus, ktera ma své zazemi zejména na rodinnych
farmach zeméd¢€lského hospodarstvi. Predstavuje jedine¢né vzijemné souziti
zemé&dé€lstvi a turistiky. Nejen, Zze umoziuje zemédelskému podnikateli realizovat ¢ast
hlavni zeméd¢€lské produkce bez zbyteCnych meziclankii pfimo na farmé, ale je také
nezanedbatelnym pfijmem. Tento produkt je zajimavy zejména pro rodiny s détmi,
protoze umoziuje ptijatelné ceny za ubytovani, jelikoz prvotni vstupy jsou levnéjsi.

Dalsim pojmem je ekoagroturismus, ktery ma své zazemi také zejména
na rodinnych farmach s tim, Ze je kladen diiraz na organické zeméd¢lstvi a poskytovani
ekopotravin hostim.

Ttetim pojmem venkovského turismu je ekoturismus, coz je turismus zaloZzeny
na ohleduplném chovani obyvatelt a hostt k ,,matce pfirodé*. Podnikatelé zde vystupuji
jako ochrénci pfirody a klientela se rekrutuje ze zdkazniki, ktefi poZaduji pobyt
v atraktivni a zejména neporuSené pifirodni lokalité¢ a respektuji zdkony a pravidla
ochrany ptirody. Ekoturismus se realizuje zejména v chranénych krajinnych oblastech
(CHKO), narodnich parcich, biosferickych oblastech a zejména na rodinnych farmach,
které v téchto lokalitach podnikaji nebo se nachdzeji v jejich bezprostredni blizkosti.

Pojmii venkovského turismu je spousta, ale nize bude zminén uz pouze jeden,
coz je lesni turismus. Zde hraje prioritu les a jeho pracovni zdzemi. Ve stfedni Evropé
jde o tzv. ,,evropské safari®, kde dochdzi k loviim beze zbrani s pfichuti myslivecké
romantiky a dokonalejSimu sezndmeni se s lesem, s jeho Ulohou v ekosystému.

(Stiibrna, 1997)
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3.4 Venkovsky turismus v Ceské republice

Venkovsky turismus ma své zazemi zejména na vesnicich mimo velka turisticka
centra. Typické projevy tohoto turismu jsou decentralizované ubytovani s omezenou
ubytovaci kapacitou, ohleduplny vztah ke krajiné a piirod¢, rodinné zazemi,
individualni aktivity navstévnikl a turistd, pronajem chat a chalup atd..

Predevsim ohleduplny vztah k piirodé je prioritou venkovského turismu.
Bez tohoto projevu by venkovsky turismus ztracel atraktivitu a smysl.

Produkt nabizeny venkovskym turismem bezprostfedné souvisi s ochranou

prirody, ochranou ptirodnich zdroju a krajinotvorbou. (Stiibrna, 2005)

3.4.1 Optimalni velikost a lokalizace farem pro podnikani

Tato velikost jde velmi tézko stanovit, aviak v soudasné dob& panuje v Ceské
republice oficialni nazor, ze rodinu uzivi farma o rozloze vyssi nez 1 000 000m?. Pokud
je rozloha mensi, je tfeba zvolit dalsi alternativni podnikatelsky zadmér, ktery by
dodate¢ny piijem zajistil.

V zahranic¢i berou v tivahu hlavné geografické podminky, které pro agroturismus
v Ceské republice tolik dileZité nejsou, a proto bychom se mohli nechat inspirovat.
Naptiklad ve Svycarsku a Rakousku se 40 % viech zemé&délskych podnikii nachazi
v horskych oblastech a vétSina se neobejde bez dodatecnych piijmi z cestovniho ruchu.
V Némecku provozuje agroturismus prakticky kazda farma a jejich primérna vymeéra je
20 ha. Tyto zminéné zahrani¢ni zemé& neprosly kolektivizaci zemédélstvi, tudiZ nezazily
zemédélskou velkovyrobu, ktera v Ceské republice uréuje podminky pro zemédélské
podniky a zaroven vymezuje i jejich ekonomickou rentabilitu na trhu zeméd¢€lskych
produktt.

V podminkach pro ceské podnikatele v zemédé€lstvi lze vazit nejméné
3 alternativy, coz je vymeéra pozemkli a bonita pudy, lokalita farmy v zajimavém
pfirodnim Gzemi a geograficka poloha.

S agroturismem muze zacit kazdy zemédé&lsky podnikatel s pfihlédnutim
ke svym ekonomickym podminkdm a k lokalizaci svého hospodafstvi v tzemi.
Dodatecny ptijem z téchto aktivit je zajisté pro kazdého podnikatele piinosny, a pokud

se tato prace stane ,,koni¢kem®, tak se jedna i o dobrou investici. (Stfibrna, 1997)
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3.4.2 Jak zacit podnikat

Pokud spojime ptirodu, krajinu a ohleduplné zeméd¢€lské podnikatelské aktivity,
tak ndm vznikne kvalitni pfirodni prostfedi a ekonomickd prosperita. To ma za nasledek
zachovani a umoznéni v dané lokalité prezit, a také dale rozvijet zemédé€lskou usedlost
a plnit ulohu ochranafe ptirody.

Dale je také dulezit¢é zamétit se na marketing, a to pfedevSim na to,
co si zékaznici skutecné preji a co potiebuji, pfizpisobit nabizené sluzby a produkty
témto potiebam a pozadavkim, dostat se do povédomi zakaznikli a presvédcit
zdkazniky, aby pii ndkupu sluzeb cestovniho ruchu davali ptfednost urcitému
podnikateli.

V neposledni fad¢€ je velmi dilezity podnikatelsky zamér, resp. podnikatelsky
plan, ktery ocenuje podnikatelské aktivity nejen z hlediska piipadné investi¢ni
naroc¢nosti, ale predev§im z hlediska postaveni podnikatele na trhu cestovniho ruchu.

(Stibrna, 1997)

3.5 Doprovodné programy

Cestovni ruch neni jen o ubytovacich a stravovacich sluzbach, je také o volném
Case a péCi o hosty. Proto kazdd dobfe organizovana turistika nabizi i1 fadu
tzv. doprovodnych programu. Tyto programy zvyraziuji atraktivnost nabizenych sluzeb
a déavaji produktu cestovniho ruchu osobity charakter. Doprovodny program umoziuje
podnikateli specializovat se na urCitou aktivitu a tim byt v nabidce vyjimec¢ny. AvSak
doprovodné programy nemusi organizovat piimo ubytovatel, muize se jednat
1 o zprostitedkované aktivity ve vazbé na okoli (mistni atrakce, pamatky, kultura,
pfirodni zvlastnosti), nebo na sportovni ¢i rekondi¢ni akce provozované v blizkém okoli
jinymi podnikateli. V tomto ptipad€é se velmi vyplati spoluprace podnikateld v této
oblasti, jelikoz vzajemné doporucovani sluzeb je nejlevnéjsi reklamou firmy. (Stiibrna,

1997)

3.5.1 Stravovani

Nabidku jidel 1ze soustiedit na dany kraj ¢i vesnici spjatych se zemédélstvim.
Miize se jednat o typickou venkovskou stravu jako je mléko, brambory, kulajda, kyselo,
kuba, houbova smazenice nebo bylinkové ¢aje. Nebo se mize jednat o firmu, ktera je
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uzce spjata s biopotravinami ve vazb¢ na organické zeméd¢lstvi. Muze se jednat i o kraj
s vinafskou oblasti, nebo mista s nejriznéjSimi slavnostmi spojené s oslavou

zemé&délské prace (dozinky, do¢esna, vinobrani). (Stfibrna, 1997)

3.5.2 Zemédélské ¢innosti

Tyto ¢innosti jsou spojené s pomoci danému hospodarstvi, jako je senosec, zZné,
paseni hospodaiskych zvitat, uklid staji a chlévi, dojeni dobytka, ¢i zpracovani zeleniny
a ovoce. Jde o to, Ze vlastné klient pracuje zadarmo. Zejména zahrani¢ni klientela ma
0 tyto ¢innosti velky zajem, je doslova posedla.

Na farmach a firmach spjatych s agroturismem je také poptavka po projizd’kach
na konich, lovu zvére, rybaieni, houbaieni, sbéru lesnich plodin atd.. (Stfibrna,

1997)

3.5.3 Letni a zimni sporty

Jedna se o doprovodné programy, které zavisi na charakteru okolni krajiny.
Miize se jednat o pési turistiku, vysokohorskou turistiku, cyklistiku, koupani, brusleni,
lyZovani, safikkovani atd..

Kazdy farmar by me¢l byt schopen poskytnout dostatek informaci o svém okoli

z hlediska kulturniho i spole¢enského. (Stéibrna, 1997)

3.5.4 Informace a reklama

Reklama patii k podnikéni a pomoci ni ddme o sob& védét vetejnosti. Reklama
muize mit fadu forem, napf. letacky v poStovnich schrankach, inzerce v denicich
a Casopisech, doporuceni od spokojenych zakaznikti, internetové stranky a razné spoty
v televizich, radiich atd..

Reklama muze byt zprostfedkovana i1 profesiondly, jako jsou cestovni kancelare
zaméfené na agroturismus, profesni zajmové sdruzeni nebo regiondlni sdruzeni
cestovniho ruchu jako soucast celkové nabidky produktu cestovniho ruchu v dané

oblasti. (Stébrna, 1997)
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3.5.5 Diilezité propagacni materialy

Kazdy podnikatel, podnikajici v cestovnim ruchu se ptredev§im propaguje
zatizenim, které je k dispozici turistim. V ptipadé agroturismu jde tedy o celou farmu
a jeji zazemi, coz jsou ubytovaci a hospodarska zafizeni, hospodarska a domaci zvirata
a celkovy vzhled krajiny a okoli farmy. Tito podnikatelé se nejvice propaguji pomoci
letacki, kde jsou pouzity piivabné fotografie farmy a krajiny, doplnéné o srozumitelnou
mapu, jak se k nabizenému produktu dostat.

Dilezitym informacnim zdzemim turisti a navstévnika je turistickd literatura,
kterou tvoii mapy, pohlednice, turistick¢ informace v podobé ,kapesnich® bedekrt
a propagacni letaky. Tuto literaturu by mél podnikatel povazovat za prioritni médium.

Neobycejné¢  Gfinnym  propagaénim  materidlem  jsou  pohlednice,
nebot’ vyvolavaji bezprostiedni vjemové zdzitky, které maji hluboky psychologicky

dopad a jsou snadno zapamatovatelné. (Stéibrna, 1997)

3.6 Propagace ve venkovském turismu

Spravnd propagace by méla zapiisobit na hosta emotivné, poskytnout mu
obrazky, zvyraznit vyhody, zapiisobit na hosta ve smyslu ¢inorodosti, poskytnout mu
naméty k premysleni, k rozvoji osobnosti, umoznit mu zazitky a pobaveni, dat mu
na védomi, Ze on je v popredi zajmu a ne prace na farmé. Propagace sidla a ubytovani
by méla probudit zdjem hostii, byt aktudlni a udéland tak, aby vynikla v soutézi
s ostatnimi nabidkami, zvyraznit vyhodnost nabidky, tak aby oslovila Zadanou
zajmovou skupinu. (Mikula, 1995)

~Hovorime-li o mozZnostech propagace v oblasti venkovské turistiky, stale se nam
prolinaji dva obory — prace s verejnosti (public relations) a reklama. Oba obory maji
své pevné misto v propagaci a velmi tizce spolu souviseji. Rozhodné je vsak musime
odlisovat a kazdému vénovat svij dil pozornosti.“ (Moravec, Novotny, Folbergerova &

Sttibrna 2006, s. 65)
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3.6.1 Public relations

Public relations nebo-li prace s vefejnosti je cilevédomé budovani vzajemnych
vztahll mezi poskytovatelem sluzby a zdkaznikem. Jedna se o vytvaieni dobrych vztaha
mezi firmou a jeji vefejnosti, vytvafeni pozitivni image a feSeni vSech nepiiznivych
okolnosti, faktli a povésti. Je velice diillezitym a nezbytnym ptedpokladem pro kazdou
uspesnou firmu.

Prace s vefejnosti je oblast komunikace, kde dochdzi ke sledovani vytvareni
oboustrannych a vSestrannych vztahi mezi firmou a vefejnosti. Je souCasti nejen
samotného vztahu firmy a trhu, ale také vSech slozek existence a fungovani podniku.

Velice diileZity pro sledovani podstaty public relations je pojem image, ktery je
casto definovan jako cil metod prace s veifejnosti. Image znamend pozitivni jméno, zvuk
a povest na vefejnosti. Vytvoreni kladné image je vysledkem cilevédomého usili
a dlouhodobé usilovné prace. Piedevsim v dnesni dobé neni viibec snadné s ¢imkoliv
proniknout na soucasny pieplnény trh, umistit se a byt vetejnosti akceptovan.

Zakladem pro vytvoreni pozitivni image je:
o dokonala kvalita produktu,
e spolehlivy servis,
® rozumnd cena,
e trvaly inovacni proces,
e systematickd prdce firmy ve prospéch zakazniku.*

(Moravec, Novotny, Folbergerova & Sttibrna 2006, s. 67)

3.6.2 Reklama

Cilem reklamy je urc¢ity komunikacni tikol, ktery ma byt splnén u urcité skupiny
cilovych pfijemcti za dané ¢asové obdobi. Cil zjistime po peclivé analyze soucasné
marketingové situace.

Hlavnimi cili reklamy je:
e ziskat nové uzivatele,
o ziskat uzivatele konkurenc¢nich produkti,
e opct ziskat staré uzivatele,
e posilit vérnost nestalych zdkaznikii,
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e informovat Siroky okruh spotiebiteli se zamérem ovlivnéni jejich nakupniho
chovani,

e zvysit spotifebu produktu souasnymi uzivateli,

e zvysit poptavku,

e posilit finan¢ni pozici,

e vytvofit pozitivni image,

e motivovat vlastni pracovniky,

e zvysit moznosti distribuce.
wPodle cilii, zda—li slouzi k informovani, presvedcovani nebo pripominani, je

miizeme rozdelit do skupin:

e informativni reklama prevazuje v , pionyrském obdobi* kategorie vyrobkii,
kdy je cilem vytvorit prvotni poptavku, oznamit a uvést novy produkt cestovniho
ruchu, popsat nabizené sluzby apod.,

o pitesvédCovaci reklama je dilezita v konkurencnim boji, kdy je ukolem vytvorit
selektivni poptavku po urcité znacce (prikladem miize byt reklamou budovand
preference znacky, zmena zdkaznikova vnimani dovolené, presvedceni zakaznika
ke koupi apod.),

e prFipominaci reklama je diileZita ve stadiu zralosti vyrobku, kdy je nutné
pripominat zakaznikum, kde je produkt ¢i vyrobek mozné zakoupit.*

(Moravec, Novotny, Folbergerova & Stiibrna 2006, s. 68)
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4. Marketing na internetu

Kapitola bude zaméfena na socidlni média, zejména Facebook a v posledni fad¢

bude zhodnocena Ceska republika ohledné internetu.

4.1 Socialni média

Cestovni ruch se stal jednou z hlavnich sil, které vyuzivaji internet
k ekonomickym tucelim pomoci elektronického obchodovani az po mezifiremni
komunikaci. Tento pokrok umoznuje vznik novych vazeb, spoluprace a inovativni
pfistup pfi feSeni problému. Socidlni sit€ jsou povazovany za hlavniho

zprostiedkovatele informaci a vymény znalosti. (Jane¢ek & Tluchot, 2015)

wWoucasny vyvoj informacnich technologii zaklada bohaté zdroje k pochopeni
a rozvoji efektivniho socialniho propojeni, které napomdahd k rozpoznani potreb odvétvi

turismu z védeckého i praktického pohledu. *“ (Janecek & Tluchot 2015, s. 300)

wocialni média pomdahaji zaméstnavateliim najit zaméstnance a zdjemciim
o zaméstnani pomahaji najit praci. 64 % zaméstnavatelu je na dvou a vice socialnich
sitich, 89 % jich zaméstnalo pracovnika pres Linkedln, 26 % pres Facebook a 15 %
pres Twitter. Socialni média umozZnuji interakci uzivatelu.* (Eger, Petrtyl, KuneSova,

Micik & Peska, 2015)
Vyhody socilnich siti viici podnikani jsou:
e Ziskani riznych nazort na dulezita témata,
e ziskani fanouskt pro svou firmu,
e Sifeni vlastnich nazorq,
e 7zpétnd vazba v okamziku.
Nevyhody socidlnich siti viici podnikéani jsou:
e Umoznéni Sifeni nespolehlivych a nepravdivych informaci,

e nachylnost k hackovani, virusim a kradezim indentity.
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Podle Valerie Brennan (in Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik & Peska, 2015) lze
socialni média vyuzit podnikatelskymi subjekty pro nasledujici ¢innosti:

e Posileni pouta se zdkaznikem — vyuziti socialni sité, jako je naptiklad Facebook,

umozni podnikatelskému subjektu piimé&jsi spojeni se zdkaznikem nez naptiklad
firemni webova stranka. Zakaznik muze na socidlni siti klast otazky
a podnikatelsky subjekt na né vefejné odpovida, coz vytvaii nebo muze vytvaret
urcitou transparentnost, ktera pozitivné ovliviiuje dalsi zakazniky. Ti zékaznici,
ktefi jsou nasledné¢ s odpovédi spokojeni ¢i naopak nespokojeni, mohou sviij
nazor také vyjadiit. Pokud spravné funguje zpétnd vazba, otazky jsou
zodpovézeny a zdkaznici spokojeni. Problém vSak mulze nastat, pokud otdzky
nejsou zodpovidany, nebo jsou dokonce smazavany. V diskuzi na socialni siti

se také muize objevit nevhodny obsah, jako naptiklad urazlivé komentare.

e Sdélovani novinek — zakaznici mohou byt informovani o specialnich akcich,

jako jsou napiiklad slevy. Tento zplisob mize nahradit informovani pomoci

e — mailu, nebo slouzit jako jeho podpora.

e Vyuzivéni socidlnich médii pro tiskové zprdvy — zvefejiovany by mély byt

pouze ty zpravy, které byly pfezkoumany vedenim spole¢nosti a jsou v potradku.
Pokud by se zvefejnila zprava, kterd by nebyla pfesna a klamala zdkazniky,

dochazelo by k negativnimu vniméni spolecnosti.

e Sledovani kroki konkurence — podnikatelské subjekty mohou sledovat akce

svych konkurentl a reagovat na né.

e Public relations — budovani vztahi se svym okolim, reagovani na problémy,

ziskavani zpétné vazby.

e Niébor zaméstnanci — zameéstnavatelé mohou pouzivat socidlni sit¢ a dalsi

socidlni média jako €ast screeningu zameéstnanct. K tomu mitize slouzit nejen
profil na siti Facebook, ale také napfiklad videa, ktera potencionalni
zaméstnanec nahrdl na server YouTube. (Eger, Petrtyl, KuneSova, Micik &

Petka, 2015)
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Zakaznici podnikatelskych subjektl vyuzivaji socidlni média pro ziskavani
informaci o produktech a sluzbach, pro kontrolovani novinek, komunikaci na socialnich
sitich ohledné zbozi a porovnavani s ostatnimi konkurencnimi subjekty. (Eger, Petrtyl,

KuneSova, Mic¢ik & Peska, 2015)

4.2 Ceskd republika a internet

Webové stranky jsou hlavnim kandlem pro rozsifeni spoleCnosti a dosazeni
lepsiho podilu na trhu. Webové stranky by mély byt vizualné pfitazlivé, aby na trhu
uspely. Tyto parametry hodnoti organizace DESI (Digital Economy and Society Index).
V DESI 2016 se Ceska republika fadi na 17. misto z 28 ¢lenskych stati EU. Stale vice
lidi davad prednost predplatnému rychlému Sirokopdsmovému a mobilnimu
Sirokopasmovému piipojeni. Cesti ob¢ané maji dobrou uroven digitdlni gramotnosti
a zabyvaji se Sirokou Skalou online aktivit. Maji také velky z4jem o online nakupovani.
Cesky trh vyuziva digitalnich technologii s cilem zlepsit vykonnost a piistup k $ir$im

trhim. (Janecek & Tluchot, 2016)
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Prakticka cast

Pro zpracovani praktické ¢asti byla vybrdna soukroma firma s ndzvem Farma
pod Filipkou. Pozornost byla kladena na logo farmy, zaméfeni chovu, vyrobu syri
a samotnou nabidku syrt na farm¢. V dalsi kapitole praktické ¢asti dojde k analyze
konkurence na ¢eském trhu a naslednému srovnani cen produktii konkuren¢nich farem.
Déle dojde k analyze konkuren¢nich farem poskytujicich sluzby cestovniho ruchu
a vystupem této analyzy bude vytvofeni baliCku sluzeb cestovniho ruchu Farmy
pod Filipkou s ndzvem ,,Ud¢lej si vlastni neSizeny syr a jitrnici“. Nedilnou soucasti této
prace je SWOT Analyza, kterd je zaméfena na silné a slabé stranky vnitiniho prostredi
a prilezitosti a hrozby wvné&jSiho prostiedi. Predposledni kapitola bude zameétena
na analyzu komunikace prostfednictvim webovych stranek, kde za pouziti vybranych
kritérii dojde ke zhodnoceni 8 firem, podnikajicich v agroturismu. Posledni kapitola
praktické casti bude vénovana facebookovym strankdm. Nejprve dojde k analyze
komunikace farem se spotiebiteli pomoci Facebooku a jako disledkem této analyzy

bude samotna tvorba Facebook Page pro Farmu pod Filipkou.
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5. Farma pod Filipkou

Obrazek 1 - logo Farmy pod Filipkou

FARMA

pod Filipkou

Zdroj - www.farmapodfilipkou.cz

Jednd se o soukromou farmu, ktera se nachdzi v CHKO Slezské Beskydy
v nadmotské vySce 700 m.n.m.. Vlastnikem Farmy pod Filipkou je Ing. Rudolf Chval,
ktery je podnikatelem vice jak 25 let, avSak nejprve podnikal v dievaiském prumyslu.
Jedna se o jednu z nejvyse polozenych farem v Ceské republice. Viechny produkty
farmy jsou “bio“, ale farma se timto oznaCenim netituluje a ani se
o to nesnazi, jelikoz oznaceni “bio“ neni potfebné proto, aby chov zvifat a nésledné
produkty byly na té nejlepSi trovni. VSechna zvifata zijici na mistnich loukéch

a pastvindch dostavaji vysoce kvalitni krmiva a nejsou stresovana ani pifi nasledné

porazce. (BANAN.CZ, 2016)

5.1 Logo

Logem této farmy je vySe zobrazeny cCtyilistek. Tento symbol je symbolem
pratelstvi, lasky, porozuméni a zdravi. Na téchto zasadach je zaloZen lidsky Zivot,
a proto s tim souvisi i1 farma pod Filipkou, ktera je tizce spjata s ptirodou. Majitelim jde
zejména o zajiSténi dobrého a kvalitniho Zivota pro vSechna zvifata, poctivou vyrobu

produktl a uspokojujici nasledny prodej zakaznikiim. (BANAN.CZ, 2016)

5.2 Zamérveni chovu

Farma se zaméfuje predev§im na chov mlééného plemene Vychodofriskych
ovci. Tyto ovce se chovaji zejména kvili mléku. Z ovéiho mléka dale vyrabéji Cerstvé
1 zrajici syry.
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Velice oblibenou a zadanou pochoutkou je jehnéci maso. Pro tyto ucely se farma
specializuje na chov masného plemene ovei Suffolk.

Déle se na farmé chovaji dvé plemena hovéziho dobytku, a to masné plemeno
Angus Aberden a mlécné plemeno Jersey. Diky tucnosti mléka plemena Jersey,
které obsahuje az 8 % tuku, se vyrabi lahodny syr a méslo.

Jelikoz spoustu dospélych i1 déti trpi alergiemi na kravské mléko, tak tato farma
zacala od roku 2016 nabizet i vyrobky z koziho mléka plemene Anglonubijskych.

V posledni fadé¢ farma chova prasata plemene Mangalica, ktera pochazi
z Mad’arska. Maso z téchto prasat se nazyvd “mramorovym® diky tukovym zilkam
prorustajicim strukturou masa. Jedna se o nejkvalitnéjsi vepfové maso na trhu, divodem
je vysoky obsah zdravého cholesterolu (az 75 %). Z masa se vyrabi neznaméjsi

madarska klobasa Cabajka. (BANAN.CZ, 2016)

5.3 Vyroba syrii

Nosnym produktem farmy je vyroba syrii. Jedna se o syry ov¢i a kravské plemen
Vychodofriskych ovci a plemene Jersey. Po dojeni krav i ovci se mléko zpracovava
v moderné¢ zafizenych prostorech, kde se striktné¢ dodrzuji vSechny hygienické
1 veterinarni pozadavky. Krajska veterinarni sprava pravidelné kontroluje jak mléko,

tak 1 vzorky vSech vyrabénych druhti syri. (BANAN.CZ, 2016)

5.3.1 Nabidka syri
Jak jiz bylo zminéno, farma produkuje kravské a ovci syry.
Druhy kravskych syrt:

o Cerstva kravska hrudka nesolend — je sloZena z kravského mléka, mlékarenskych

kultur a syfidla.

o Cerstva kravskd hrudka s pepfem — je slozena z kravského mléka,

mlékarenskych kultur, syfidla a ¢erstvé drceného Ctyrbarevného pepre.

e Cerstva kravska hrudka se suSenymi rajéaty — je slozena z kravského mléka,

mlékarenskych kultur, syfidla a suSenych rajcat susenych na farmé.
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Cerstva kravska hrudka s medvédim cesnekem — je slozena z kravského

mléka,mlékarenskych kultur, syfidla a medvédim cesnekem péstovanym

na farmé.

Cerstva kravska hrudka s vlagskymi ofechy — je sloZena z kravského mléka,

mlékarenskych kultur, syfidla a vlasskych ofecht.

Cerstva kravskd hrubka s olivami — je slozena z kravského mléka,

mlékarenskych kultur, syfidla a zelenych oliv.

Kravsky zrajici syr — je slozen z kravského mléka, mlékarenskych kultur

a syridla. Od ostatnich cerstvych syrt se li§i tim, Ze dozrava v klimatizacni

komote pfi teploté 13°C a vlhkosti 80 %.

Syrové kostky — jsou slozeny z kravského mléka, mlékarenskych kultur

a syfidla. Jednd se o cerstvy kravsky syr ochuceny pepiem nebo medvédim

¢esnekem a nakrdjenym na drobné kostky.

Pateny syr Parenica — je slozen z kravského mléka, mléénych kultur, syfidla

a soli. Tento syr je nejzadanéj$i a nejvice prodavany.

Druhy ov¢ich syrt:

Cerstva ov¢i hrudka nesolend — je sloZena z ov¢iho mléka, mlékarenskych kultur

a syridla.

Ov¢i zrajici syr — je sloZzen z ov€iho mléka, mlékarenskych kultur a sytidla.

Zrani probiha stejné jako u kravského zrajicitho syru vySe zminéného.
(BANAN.CZ, 2016)
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6. Analyza konkurence na ¢eském trhu

V této kapitole bude analyza konkurenc¢nich farem na ceském trhu. V potaz

budou brany pouze farmy, které¢ se zaméfuji na vyrobu a produkci surovin z kravského

nebo ov¢iho mléka.

Tabulka 4 - Srovndni distribucnich a komunikacnich kanalii konkurencnich farem

Farmy Distribu¢ni kanaly Komunika¢ni kanaly
primy | farm. | prodej- |rozvoz, o0s. |e - mail| facebook | web. | telefon
prodej | trhy na e- |kontakt stranky
shop
Farma pod X X X X X X X X
Filipkou
Ales Hrna X X X X
Blatnické X X X X X
kozenky
Dobré farma| X X X X X X X X X
Amalthea X X X X X
KOFA X X X X X
MP farma X X X X X X X X X
SOKOL
Drzovice X X X X X X
RORAD X X X X
u Ot¢enaskl| X X X X X X
ZPZ s.r.o0. X X X X X X X
Hospodar- X X X X X
stvi
Svobodna
Slunecna X X X X X X X
Stépankova X X X
farma
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Vaclav X X X
Novotny

Levin

zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Analyze konkurentl podlehlo celkem 14 konkuren¢nich farem lezicich po celé
Ceské republice, které produkuji stejné vyrobky jako farma pod Filipkou a jsou
znazornény v tabulce 4. Analyza je zaméfena na distribu¢ni a komunikaéni kanaly
jednotlivych farem.

Za kritéria distribu¢nich kanalti byly zvoleny:
e Pfimy prodej (prodej pfimo na farme),
o farmarské trhy,
e prodejna,
e rozvoz (e — shop).

Jako kritéria komunika¢nich kanali byly pouzity:
e Osobni kontakt,
e e—mail,
e facebook,
e webove stranky,
o telefon.

Farmy s nejlépe propracovanymi distribu¢nimi i komunika¢nimi kanaly jsou
Dobré farma — Maslovice a MP farma SOKOL. Tyto dvé farmy spliiuji vSechna kritéria
a v provozu maji dokonce i vlastni e — shop. Webové i1 facebookové stranky maji velmi

pckné a efektni zpracovani.

Farmy, které z této analyzy vysly nejhiife, jsou Ale§ Hriia, Stépankova farma
a farma Véaclav Novotny Levin. Tyto podniky nemaji vytvoiené webové a facebookové
stranky, nemaji e — shop ani kamennou prodejnu a nelze dohledat telefonicky kontakt.

O t&chto podnikatelich je pouze zminka v seznamu farem Ceské republiky.
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Vysledkem této analyzy je, ze farma pod Filipkou patii vysoko v hodnoticim

zebtiCku. Tato farma sice nemd e — shop, ale v budoucnu je planovan a zatim realizuje

rozvoz produktl pomoci zasilkové sluzby PPL. OvSem facebookové stranky jsou

pro tuto firmu nezbytné a doporucenim je tvorba téchto stranek.

6.1 Srovnani cen produktii konkurencnich farem

V této kapitole dojde ke srovnani cen konkurenc¢nich farem s nami vybranou

Farmou pod Filipkou. Pro tuto analyzu vybereme tfi farmy, které maji vytvofeny

e — shop. Jedné se o Dobrou farmu, MP farma SOKOL a ZPZ s. 1. o0.. Budeme srovnavat

ceny pouze téch produktd, které maji tyto farmy spolecné s Farmou pod Filipkou.

Vsechny uvedené ceny jsou piepocitany na kilogramy a litry.

Tabulka 5 - Srovnani cen produktii konkurencnich farem

Produkty Farma pod Dobra farma MP farma ZPZs. r. 0.
Filipkou SOKOL
Kravské mléko 20,- 39,- 28,- 21,-
Parenica 330,- - - 290,-
Kravska hrudka 200,- 317,- 320,- 177,-
Cista
Kravska hrudka 250,- 334,- 320,- 185,-
ochucena
Kravsky zrajici 380,- 520,- - -
syr
Skvarkova 300,- - 320,- -
pomazanka
Klobasa 220,- - 340,- -
Sadlo 143,- - 120,- -
Skvarky 172,- - 207 - -
Veprové maso 150,- 180,- 170,- -
Hovézi maso 250,- 250,- 208,- -
Jehnédi maso 190,- 195, - 190,- -

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Z této analyzy vyslo, ze farma ZPZ s. r. 0. mé nejlevnéjsi vyrobky, ale jeji
produkce je velmi chudd. Tato farma produkuje pouze malé mnozstvi mléénych

produktii jako je mléko, Parenica a kravska hrudka. Jedna se o farmu v pocatcich, tudiz

v

vvvvvv

Pokud bude hodnocena cena mléka a mlécnych produktt, jako nejdilezité;si
stézejni produkt, z kterého vSechny ostatni mlééné vyrobky vznikaji, dozvime se,
ze jsou ceny u jednotlivych farem velice rozdilné. Nejlevnéjsi mléko nalezneme
na Farmé pod Filipkou, kde je cena mléka pouhych 20 K¢. Farma ZPZ s. r. 0. prodava
mléko pouze o korunu draz, tedy za 21 K¢. Dale nasleduje velky skok o celych 7 K¢
u MP farmy SOKOL a nejdrazsi mléko ma Dobré farma, kde stoji 39 K¢. Z tohoto

dvojnésobny.

Dobra farma a MP farma SOKOL maji cenovou hladinu nastavenou podobné,
jak u masa, tak i u mlénych vyrobkl. Ceny masa u Farmy pod Filipkou jsou také
srovnatelné se zminénymi farmami, avSak mlééné vyrobky jsou nizko cenové

ohodnocené.

Jako doporuceni z této analyzy vyplyva zvySeni cen mlécnych vyrobkii u Farmy
pod Filipkou alesponn o 30 %. Tato farma si to mize dovolit, jelikoz je o mlécné

vyrobky, zejména kravskeé syry velky zajem a produkce se stale zvysuje.
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7. Konkurenéni farmy poskytujici sluzby cestovniho ruchu

Tato kapitola bude zaméiena na konkuren¢ni farmy, které poskytuji zakaznikiim
sluzby spojené s cestovnim ruchem. Bude se tykat ubytovani, stravovani
a volnocasovych aktivit. Zamétime se také na potradané akce a balicky sluzeb
konkuren¢nich farem, kde jsou tyto sluzby nabizeny.

Dobra Farma

Dobra farma potada rtizné spoleCenské akce jako napiiklad ,,Dynovy vikend
na masle®“. Jedna se o akci s tradicnim samosbérem vseho, co na poli Gcastnici najdou.
Déle pro ucastniky zajistuji dynové obcerstveni, kotlik polévky a pecené jehné.
Zakaznici nebudou stradat ani zizni, jelikoz maji k dispozici pivo, limonady, dZzusiky
a tradi¢ni mlé¢né vyrobky.

Dobrad farma zajiStuje také zabavu pro své zakazniky. Mohou zde dlabat
halloweenské dyné a vyrobu lapact sni pii poslechu mistnich hudebnich umélca.
Zakaznici si zde mohou zakoupit Cerstvé jehnéci biomaso a jakékoliv produkované
vyrobky. (Facebook, 2017)

Ekofarma KOFA

Dalsi farmou, ktera tyto sluzby nabizi, je Ekofarma KOFA. Tato farma nabizi
ubytovani na zahradé€ statku formou kempu, kde mohou zékaznici pfespat ve stanu
¢1 karavanu. Hosté maji k dispozici socidlni zafizeni s teplou vodou, malou kuchyiikou
a zastfeSeny prostor s ohnistém, tudiz si stravu zajiStuji sami a maji také moznost
si zakoupit ekologické produkty z farmy.

Ekofarma KOFA nabizi i spoustu volnoc¢asovych aktivit jako volejbal, basketbal,
tenis, vyjizdky na konich nebo jizda na kole. Kazdy rok v kvétnu se zde konaji
westernové zavody. V blizkém okoli farmy je moznost v letnich mésicich navstivit
nckolik plaveckych stadionti a koupalist, nebo historickd turistickd mista (hrad
Helfenburk, zamek Kratochvile u Netolic, zamek Hluboka, méstecko Bavorov atd.).
(Bures, J., 2010)

MP farma SOKOL

MP farma SOKOL ve spolupréci s vinatstvim Bzenec a vlastni restauraci Sokoli
hnizdo potada ,,Rizenou degustaci vina a ochutndvku farmarskych produktd®,
kde se bude degustovat kvalitni vino a jako obcerstveni jsou k dispozici farmaiské

vyrobky.
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Dalsi pofadanou zajimavou akci jsou ,,Velikonoce na Kopecku®. Jedna se
o tradi¢ni Velikono¢ni femeslny jarmark v BartoSovicich v Orlickych horach. Jsou zde
predvedena klasicka Ceska femesla jako keramika, tkalcovskd dilna, zpracovani viny,
kosikarstvi, pleteni pomlazek, zdobeni kraslic, kovarna, kamenik, vyroba dievénych
Sindell, vazéani rybaiskych musek, ochutnavka velikono¢nich jidel, domaci maslové
mazance atd.. (Facebook, 2017)

Farma u Otéenaski

Dalsi zminénou farmou je farma U Otcendskl, kde nabizeji zakazniklim
ubytovani na farmé ve velice pé¢kn¢ vybavenych pokojich s vlastni kuchyni a socidlnim
zatizenim. Také vymysleli velice dobry napad, jak si v letnich mésicich sehnat pracovni
silu. Nabizeji totiz ubytovani pro brigadniky zdarma. Tyka se to vyletnikd, ktefi jsou
nadSenci do farmareni a pomohou s pracemi né€kolik hodin denné. (Otcendsek, Z., 2012)
Biofarma Slune¢na

Posledni konkuren¢ni farmou, kterd poskytuje sluzby cestovniho ruchu je
biofarma Slunecnd. Tato farma se od predeSlych zminénych farem trochu lisi.
Je zamé&fena zejména na krasné luxusni ubytovani a wellness.

Penzion Slunecna nabizi 14 nadstandardnich apartmanii s bezbariérovym
pristupem, vlastni koupelnou a jsou situovany jako loftové byty (dvoupodlazni).
K dispozici jsou zde spole¢né prostory, a to velka proslunéna zimni zahrada, solarium,
hydromasazni vana a sauna. V cené¢ pobytu je zahrnuta bohatd snidané, ktera je tvofena
pfevazné z vlastnich bioproduktt (mléko, syry, jogurt, sezoénni ovoce, zelenina 1 masné
vyrobky). Zajistuji zde pro hosty i kosmetické a masérské sluzby.

V penzionu se nachazi stylova spoleCenska mistnost, kde se mohou potadat
seminare, Skoleni a pfijemnd posezeni se zazemim profesiondlni kuchyné. V aredlu
farmy mtzeme nalézt 1 krasné détské hiisté. (Hovorka, L., 2014)

Farma pod Filipkou

Pokud porovname nami vybranou Farmu pod Filipkou s vySe zminénymi, tato
farma v poskytovani sluzeb spojenych s cestovnim ruchem znacné zaostava. V aredlu
farmy neni k dispozici ubytovani a ani stravovani.

Jelikoz se farma nachazi v Beskydech, je zde mozno provozovat vysokohorskou
turistiku, cyklistiku a v blizké vesnici také projizd’ky na konich. Dale mohou zakaznici
v letnich mésicich navstivit velice pusobivy aquapark, ktery je od farmy vzdalen

pouhych 5 km. V arealu farmy je krdsny mensi rybnik, kde se mtize za drobny poplatek
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rybatit a ulovit si pé¢kného pstruha. Farma je umisténa mezi lesy smiseného typu a od
1éta do podzimu zde roste velka spousta jedlych hub, tudiz zde najdou vyziti i vaSnivi

houbafi.

7.1 Balicek sluzeb cestovniho ruchu na Farmé pod Filipkou

V této kapitole bude vytvoren balicek sluzeb cestovniho ruchu na vybrané farme.
Zakaznici budou seznameni se vSemi okolnostmi, které¢ vedou k vyslednym produktim.
Budou se moci podivat a aktivné zucastnit starostlivosti o zvifata az po samotnou
vyrobu syri. Po vytvofeni samotného balicku probéhne cenova kalkulace,
kde vypocitame, kolik by tato dovolend mohla tcastniky stat. Cilem je oslovit novou
skupinu zékazniki, kterd po zkuSenostech ziskanych vyrobou a ochutndvce domacich

produktii zvysi odbér vyrobki (v budoucnu napf. pomoci e-shopu).

7.1.1 Udélej si vlastni “neSizeny* syr a jitrnici

Jednd se o péti denni balicek sluzeb, kde maji GCastnici zajiStén pobyt
v penzionu Kostkov, ktery je umistén 1 km od farmy. Penzion disponuje krasnou
terasou a venkovnim altdnem, dale je détské hiisté a placek pro rlizné micové hry.

V penzionu je také malebna restaurace, kde bude v cené¢ balicku také snidané a vecete.

Nyni bude popséan péti denni program pro zdkazniky:

e Prvni den probéhne sezndmeni s farmou. Majitelé zdkazniky provedou
po farmé, ukaZzi jim vesSkerd zvifata a obezndmi je s moZnosti volnocasovych
aktivit jako houbafeni, rybareni, vysokohorska turistika, cyklistika a projizd’ky
na konich.

e Druhy den bude program vice rozmanity. Probéhne zde zabijacka v klasickém
ceskomoravském stylu. Nejenze si zdkaznici vyzkou$i vyrobu veskerych
zabijackovych produktl jako jitrnice, jelitka, tlacenka, ovar, zabijackova
polévka
z krve a klobasy, ale také si mohou vyskvaftit vlastni saddlo a Skvarky. K piti zde
budou mit také na vybér (pivo, vino, limo). K dobrému jidlu a piti jim zahraje
mistni kapela ,,Bata Band“, kterou tvofi sdm majitel se svou pfitelkyni

a kamarady.
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Treti den si ucastnici zkusi vyrobit sviij vlastni syr a obeznami se se vSemi
okolnostmi, které k nasledné vyrob¢ vedou. Brzy rano si kazdy nakrmi a podoji
svou ovci, mléko daji pasterovat a dostanou podrobnou piednasku, jak se syr
vyrabi. Samoziejm¢é budou muset dodrzovat veskeré hygienické ptedpisy.
Pak uz bude jen na ucastnicich, zda—li budou chtit syr ochuceny ¢i bez ptichuté.
Ctvrty den bude fyzicky nejndroénéjsi. Ucastnici se na jeden den stanou
Celediny

a budou pomahat s veskerou praci ve chlivé. Zvifata nakrmi, vyméni podestylku,
ovce a kravy podoji a odvedou je zpét na pastvinu. Sladkou teckou tohoto dne
bude prespani ucastnikli na sen¢, spoleny “tdborak™ s opékanim buitl
a ptijemnym poslechem kytarové hudby.

Paty den je poslednim dnem tohoto balicku sluzeb. Béhem dne se ucastnici
pfipravi na odjezd, jelikoZ pokoje musi uvolnit do 12ti hodin. Od majiteld kazdy
obdrzi sviij vlastnoru¢né vyrobeny syr, vzorek od kazdého vyrabéného syru
na farm¢ a vysluzku s produkty zabijacky. Dale obdrzi slevovy kupon

do e-shopu, ktery jiz bude v tomto 1été fungovat.

7.1.2 Cenova kalkulace bali¢ku sluzeb

V této kapitole dojde k vypoctu, jak vysokd by musela byt cena pro 1 osobu,

aby se vySe zminény bali¢ek sluzeb majitelim Farmy pod Filipkou vyplatil. Cenu

ubytovani a stravovani pro 1 osobu na den budeme Cerpat ze stranek penzionu Kostkov.

Zbytek cen je odhad, ktery byl proveden s majitelem farmy.

Ubytovani pro 1 osobu/den: 400 K¢é
Stravovani pro 1 osobu/den: 200 K¢&
Zabijackovy den: 500 K¢
Darkovy balicek pii odjezdu: 500 K¢

Vénovany ¢as od majiteli: 3 000 K¢é
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Ugastnici balicku budou v penzionu Kostkov ubytovani 4 dny a polopenze je

také po doby 4 dni.
e Ubytovani : 400 x 4 =1 600 K¢
e Stravovani: 200x 4= 800 K¢
e Zabijacka: 500 K¢
e Darkovy balicek: 500 K¢
e V¢énovany Cas majitell: 3 000 K¢

celkem: 6 400 K¢

Tento péti denni balicek zdkazniky vyjde na osobu 6.400,- K¢ a zajistén maji jak
program, tak i stravu a ubytovani. Minimalni rozsah pro pocet ucastnikd je 7 lidi,
aby se majitelim tato akce vyplatila, pokud vezmeme v potaz obétovany c¢as, naklady
na zabijacku a zajisténi vSech potfebnych okolnosti.

Tento bali¢ek by byl propagovan pomoci Facebook Page, ktera bude vytvotrena
v dalSich kapitolach. M¢&l by zajistit zvySeni produkce farmy, jelikoz si zakaznici sami
zkusi vyrobit syr, budou obeznameni, jak na farmé vSe chodi a Ze produkty jsou
opravdu poctivé. JelikoZ je v budoucnu v planu vytvofeni e-shopu, jde tedy o ziskani

novych zakazniki.
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8. SWOT Analyza

Tabulka 6 - Analyza vnitiniho prostredi farmy

Vnitini prostiedi

Silné stranky Slabé stranky
Vyborna lokalita farmy Spatna dopravni dostupnost
Atraktivni okoli a prostiedi Vysoké pocatecni investice
Kvalitni biopotraviny Rychla expirace produkta
Neomezenost zdroji potravin a vyroby Casova naroénost vyroby
Vysoka rentabilita produktu Vysoké ndklady na vyrobu
Sobéstacnost ve vyrobé mlécnych produktl
Vysoka specializace vyroby

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

wewvr

oblasti Beskyd, kde se velmi dafi zivotu koz a ovci. Je to zaroven i velice atraktivni

prostiedi pro zdkazniky a mohou zde provozovat vysokohorskou turistiku.

Vsechna zvitata na farmé se po vétSinu roku Zivi travou a v zimnich mésicich
senem. To zajiStuje neomezenost zdrojii potravin. Také ovce a kravy kazdy den

produkuji mléko, coz zajistuje neomezenost zdroji vyroby.

Nejveétsi slabou strankou farmy je Spatna dopravni dostupnost v zimnich
mésicich, jelikoz je tato farma polozena ve vysoké nadmoiské vySce. Dopravni

komunikace vedouci k farmé pod Filipkou byva v zimé& $patné udrZzovéna.

Jelikoz se syr musi udrzovat v urcité teploté, tato farma je vybavena velikym
poctem lednic a chladici komorou. Také mléko se musi neustdle michat a udrzovat
v urcité teploté. To méa za nasledek vysoké naklady na elektfinu. V zimnich mésicich
se skot dokrmuje kupovanym krmivem, aby byl dostate¢né vyzivovan, coz zpisobuje

naklady na potravu.
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Tabulka 7 - Analyza vnéjsiho prostiedi farmy

Vnéjsi prostiedi

Prilezitosti Hrozby
Trend zdravého Zivotniho stylu Zmeéna legislativy
Vyuziti dotaci Vznik konkuren¢ni firmy v blizkém okoli
Obnova tradic a zvykl ¢eského venkova Spatna reputace
Vyhody plynouci z novych technologii Nevyhovujici pocasi
Osloveni vétsi skaly zakaznikt Narust fixnich naklada
Casté hygienické kontroly
Riziko nékazy stada

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2017

Nejvetsi prilezitosti je uz nekolik let trvajici a stale se rozvijejici trend zdravého
zivotniho stylu. Vyznavaci tohoto trendu radi védi, odkud maso a mlécné produkty
pochazeji, jaka maji zvifata zivot a zda — li nejsou dokrmovany chemii. To vSe tato

farma poskytuje.

Diky agroturismu dochéazi k obnové tradic a zvykl ceského venkova, coz ma
za nasledek navstévy zahrani¢nich turistd. Zahrani¢ni turisté se velmi zajimaji o zivot

na venkové¢, domaci vyrobu produktl a venkovské zvyky a obyceje.

NejvétSim problémem a hrozbou je zména legislativy. Ne&kolik let trva,
nez se vybuduje idedlni sloZzeni a vyroba syrii, tak aby lidem chutnalo a slozeni
spliovalo hygienické pozadavky. Pokud dojde napi. ke zméné vyrobniho procesu,
podnikatelé budou muset opét najit vyhovujici stabilitu mezi slozenim, vyrobou

a dodrzenim ptedepsaného vyrobniho procesu.

Podnikatelé, zejména zemedélci, se Casto potykaji s problémem nevyhovujiciho
pocasi. Pokud je velké sucho, pfichazi nedostatek vody pro zvifata a nekvalitni trava.
V opaéném piipadé, pokud je velmi deStivo, muze dojit k usuSeni nedostacujiciho

mnozstvi sena na zimu pro zvifata a nasledného naruastu fixnich nakladii na krmivo.

Velikou zkdzou a problémem pro farmu je riziko ndkazy celého stdda a mozné
nasledné vyhynuti vSech zvifat. Pokud k néfemu takovému dojde, majitel s timto

problémem malokdy néco ud¢la.
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9. Analyza komunikace prostirednictvim webovych stranek

V této kapitole analyzujeme webové stranky jednotlivych farem z pohledu

potencidlniho zdkaznika. Do analyzy zahrneme kontaktni udaje (mapa, adresa, telefon,

e — mail), aktuality (frekvence a typy pfispévkl), odkazy na jiné komunikacni

prostiedky (KP) a e — shop.

Tabulka 8 - Analyza komunikace prostrednictvim webovych stranek

— mail,mapa

Farmy Kontaktni udaje Aktuality Odkazy na E - shop
Frekvence | Ugel jiné KP
Farma pod Filipkou |Adresa, telefon, e Zadné Zadné Zadny
- mail
Dobra farma Adresa, telefon, e Zadné Facebook, Ano
— mail, mapa skype
KOFA Adresa, telefon, e Zadné Zadné Zadny
- mail
MP farma SOKOL  |Adresa, telefon, e Zadné Facebook Ano
— mail, mapa
Drizovice Adresa, telefon, e|2x mési¢ng Akce, Z4dné Zadny
— mail, mapa nova
prodejna
u Otéenaski Adresa, telefon, e Z4dné Facebook Zadny
- mail
ZPZs.r. 0. Adresa, telefon, e Zadné Zadné Ano
— mail, mapa
Slune¢na Adresa, telefon, e Z4dné Facebook Zadny

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Vsechny webové stranky obsahuji kontaktni udaje jako adresu, telefon
a e — mail. MP farma SOKOL, Dobra farma, farma v Drzovicich, ZPZ s. r. 0. a Slune¢na
maji na svych strankach mapu, ktera zobrazuje piesnou polohu aredlu farmy.

U aktualit stranky velmi neuspéli. Pouze jedna jedind farma a to farma
v Drzovicich na svych strankach aktuality ma a jejich pfedmétem jsou potradané akce
na farmafskych trzich a reklama pro novou prodejnu. Ale jelikoz nékteré farmy
disponuji facebookovymi strankami, aktuality davaji spiSe tam, jelikoz Facebook je
navstévovan vice nez webové stranky.

Jak je jiz vySe zminéno, vétsi Cast firem spravuje i facebookové stranky. Mezi
tyto farmy patti: MP farma SOKOL, farma u Otéenast, Slune¢nd a Dobra farma. Dobra
farma na svych strankach piekvapuje zvlastnim komunika¢nim prostfedkem Skype,
ptes ktery se mohou zakaznici s majiteli firmy spojit. AvSak na druhou stranu Farma
pod Filipkou, KOFA a ZPZ s. r. 0. nedisponuji facebookovymi strankami a své webové
stranky neaktualizuji, tudiz se o nich §irsi vefejnost nemuize dozveédét vice.

Webové stranky Dobré farmy, ZPZ s. r. 0. a MP farmy SOKOL obsahuji
i e — shop. VSechny tfi e — shopy maji ve své nabidce mlécné vyrobky (syry, jogurty,
nakladané syry, mléko a syrovatka, maslo, tvaroh, pomazanky, niva). Dobra farma ma
svou nabidku roz$ifenou o vlastnoru¢né vypéstovanou zeleninu a ovoce, dale nabizi
doméci most, med, marmelady, ¢esnekovou pastu a bylinky. V posledni fadé¢ Dobra
farma a MP farma SOKOL nabizeji driibezi, veptové, hovézi a jehnéci maso.

Nejlépe z této analyzy vySly Dobra farma a MP farma SOKOL, jelikoz se s nimi
muzeme bez problému zkontaktovat, maji e — shop s Sirokou nabidkou produkti
a presto, Ze na webovych strankach nemaji aktuality, tyto farmy maji 1 Facebook,
kde aktuality najit miiZeme.

Farma pod Filipkou a farma KOFA po této analyze dopadly nejhiife. Kontaktni
udaje na webovych strankach najdeme bez problémil, avSak horsi je to s aktualitami,
odkazy na dalsi KP a e — shopem.

Vysledkem této analyzy je doporuceni Farmé pod Filipkou a farmé KOFA
zaktualizovani webovych stranek a zalozeni facebookovych stranek, diky kterym se

dostanou 1épe do povédomi Sirsi verejnosti.
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10. Facebookové stranky

Jak jiz bylo vySe zminéno, Facebook je rozsahly spolecensky webovy systém,
ktery ma po celém svété 1,5 miliardy aktivnich uzivateld. Diky PPC a bannerovym
reklamam se velice dobfe na téchto strankach objevuji firmy a jsou “sdileny*

a “lajkovany* mezi velkou skalu uzivateli Facebooku.

V této kapitole nejprve dojde k analyze komunikace konkurenénich farem
se spotiebiteli pomoci Facebooku. Z analyzy vyplyne, Ze vybranéa farma pottebuje novy
komunikacni kandl, coz je Facebook a dojde k samotné tvorbé ,,Facebook Page®.
Posledni ¢ast bude zaméfena na ¢asovou a cenovou kalkulaci, kterou musi tvurce téchto

facebookovych stranek obétovat.

10.1 Komunikace farem se spotiebiteli pomoci Facebooku

Tato kapitola se bude vé€novat vztahu farma — spotiebitel. Provedeme analyzu
oficidlnich ~ facebookovych stranek ndmi vybranych konkuren¢nich farem,
kde porovnavame nasledujici atributy — frekvence ptispevki, ucel ptispévku (informace

o potadané akci, novém produktu) a propojenost s dalsimi informacnimi kanély (IK).
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Tabulka 9 - Analyza facebookové komunikace konkurencnich farem se spotiebiteli

Farmy

Prispévky

Frekvence

Ugel

Propojenost s dalSimi

IK

Dobra farma

5 X mésicné

Poradané akce, nové

Odkaz na webové

produkty, kampané stranky
Amalthea 2 X mesicné fotografie zvitat zadna
MP farma SOKOL 4x mésicné potadané akce, Odkaz na webové

propagace produkti

stranky

u Otéenasku

3 x mésicné

fotografie zvitat,

Odkaz na webové

vyrobky, odkazy na stranky
medialni ptispévky
Hospodarstvi Svobodna 4 x mésicné fotografie zvirat zadna

Slunecna

4 x mésiéné

nabidka ubytovani,
fotografie zvifat,

nabidka produkta

Odkaz na webové

stranky

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Jak je mozné vidét v Tabulce 9, prostfednictvim FB nejcastéji komunikuje

se svymi zdkazniky Dobra farma (primémé 5 piispévkll za mésic) a nejméné farma

Amatlhea (primérné 2 ptispévky za mésic). Frekvence ptispévkll byla spocitana jako

aritmeticky prumér poctu piispévkl v poslednich 6-ti mésicich. Zvefejnéné piispévky

obsahuji u vSech zminénych pivovari téméf stejné informace, tedy fotografie zvirat

a nove€ narozenych mlad’at, prezentace produktl, zpravy o pofadanych akci a odkazy

na zpravy v médiich tykajicich se politické situace. Biofarma Amalthea a Hospodaftstvi

Svobodna na svych facebookovych strankach nemaji odkaz na webové stranky.

Nejlépe z analyzovanych farem vysla Dobra farma. Komunikace se spotiebiteli

je dostate¢né frekventovana, pfispévky jsou bohaté, propagujici a spravné zaméfené.

Nejhiife vSak skoncila biofarma Amalthea, kterd ma své stranky velmi zanedbané,

prispevky jsou slabé a nepropaguji vyrobky a potadané akce touto farmou.
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10.2 Tvorba Facebook Page

Jelikoz se pro podnikani nesmi pouzivat osobni profil, na Facebooku je moznost
vytvoftit si tzv. “Facebook Page®. Jednéd se o bezplatné zalozeni facebookové stranky

v par krocich. Nejprve musime vyplnit potfebné informace o dané firmé:

1. nazev spoleCnosti,

2. ulice,
3. mésto,
4. PSC,

5. telefon.

Po absolvovéni téchto kroki mame jiz nahled na “Hlavni stranku nasi firmy.
Nyni pfichazi ¢as pro tvorbu samotného designu stranky a popisu Farmy pod Filipkou.
Nejprve pridame uvodni fotku, ktera vyjadiuje identitu nasi stranky. Déle pridame
profilovy obrazek, ktery umozni potencialnim zakaznikiim nas$i stranku najit nebo ji
rozpoznat v piispévcich a komentafich. Velice dilezité je pfidat struény popis firmy,
tak aby ostatni uZivatelé Facebooku védé€li, ¢emu presné se vénujeme. Jako posledni
pfichazi na fadu vytvoreni uZivatelského jména, které¢ se bude soucasné objevovat

i v URL odkazu a diky tomu si lidé 1épe nasi firmu najdou, zapamatuji a zkontaktuji.
Dale je velmi dulezité, jak facebookova stranka zaptisobi na navstévniky.
Zajisté musime brat v potaz tyto atributy:

e Prvni dojem — zda-li je patrny ucel stranky, viditelné kontaktni udaje, logické

bloky informaci, barevna kompozice;

o Kreativita — zda-li je moderni/ zastaraly vzhled, amatérské/ profesionalni

zpracovani,

e Priehlednost a orientace — jednoduché nalezeni nabidky produktt, fotek a aktivit;

odkazy na jiné komunikacni prostfedky;
e Komunikace — rychlost odpovédi na dotazy, aktuality a novinky.

Obrazky
farmy vSimnou a zapamatuji. Obrazky by mély byt tématické a ptimo z prostedi farmy.
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Pro tvorbu uvodni a profilové fotky by se mélo vyuzit profesiondlnich sluzeb foceni,

jelikoz tyto dva obrazky jsou na Facebook Page nejpodstatnéjsi a nejvice viditelné.

Za foceni exteriérii si profesionalni fotografové uctuji okolo 750 Kc/hodinu.
Doba nafoceni je individualni a pfiblizny odhad pro nasi farmu jsou 3 hodiny. Dale
pfichazi na fadu uprava fotek fotografem, kde si za kazdou fotografii ti€tuje piiblizné

100 K¢&. Nam by pro zac¢atek mohlo stacit zhruba 50 fotografii.
3x750=2250K¢

50x 100 = 500 K¢

celkem = 2 750 K¢
Kalkulace

Pro spravnou a dikladnou tvorbu Facebook Page si mlzeme zaplatit kurz
a Skoleni, ktery stoji 3 900 K¢ a kde ndm podrobné pomohou a vysvétli, na co vSe

se zam¢éfit a jak efektné tyto stranky vytvofit, abychom zaujali potencialni zakazniky.

Dale jsou vsak Facebook Page uplné bezplatné a zdarma, ale musime této tvorbé
investovat urcity ¢as. Pro prvotni zaloZeni téchto stranek ndm staci pouhé 2 hodiny.
Pokud chceme docilit velkého mnozstvi navstévniki a efektniho dostani se
do povédomi, témto strankdm se musime vénovat dennodenné. Do zprav ndm budou
chodit rizné otazky od lidi, na které musime odpovidat. VeSkeré akce, novinky
a produkty, bychom m¢éli na téchto strankéch zvetejiiovat a propagovat pomoci sdileni
naSich fanouskl. Nelze ptesné odhadnout, jak dlouhou dobu se témto strankdm budeme
denné vénovat, jelikoZ je to zavislé na poctu zdjemci, ale minimalné hodinu kazdy den

si na tuto ¢innost budeme muset najit cas.
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Z.aveér

Naplni této bakalafské prace bylo zpracovat teoreticky uvod do oblasti
cestovniho ruchu a nasledné cestovniho ruchu na venkové, coz Ctenadii napomuize
se v této problematice 1épe orientovat. Pro nasledujici ucely prace byla predstavena
soukroma farma — Farma pod Filipkou. Dal§im tukolem bylo zanalyzovat konkurenci
na Geském trhu. K rozboru byly vyuzity konkuren¢ni farmy v Ceské republice.
Hodnoticimi kritérii byly distribu¢ni a komunikacni kanaly. Na zaklad¢ vysledkl
analyzy bylo navrhnuto Farmé pod Filipkou zlepSeni téchto kanalii pomoci socidlnich
medii, zejména Facebooku. V posledni kapitole praktické ¢asti doslo k samotné tvorbé
Facebook Page. Dalsi velice podstatnou analyzou bylo nalezeni konkurenénich farem
poskytujicich sluzby cestovniho ruchu a nasledné vytvotreni balicku sluzeb cestovniho
ruchu, ktery by mél pomoci Farmé pod Filipkou Iépe se dostat do povédomi Sirsi
vetejnosti, ukdzat poctivou vyrobu produktl a ziskat nové zékazniky. Tito zdkaznici by

v budoucnu mohli vyuzivat e-shop této farmy, ktery bude v blizké dobé vytvoren.

Resersi odborné literatury byla zpracovéna teoreticka cast tykajici se cestovniho
ruchu na venkové, doprovodnych programt a produkti venkovské turistiky. Dale byla
podstatnd pro tvorbu praktické casti také teoretickd Cast tykajici se propagace
ve venkovské turistice a marketingu na internetu. Na teoretickou Cast navazuje Cast
prakticka, ve které byla pfedstavena soukromd farma s nazvem Farma pod Filipkou.

Zde bylo vymezeno zaméteni chovu, vyroba syrt a nasledna nabidka syra.

V dalsi kapitole probéhla vySe zminéna analyza konkurence na Ceském trhu,
kde této analyze podlehlo 14 konkurencnich farem. Po analyze byly vybrany
3 konkuren¢ni farmy, které jsou Farmé pod Filipkou produktové nejblizsi, a doslo
ke srovnani cen produktii. Jako doporuceni z této analyzy vySel 30% nariist cen

mlécnych vyrobkl Farmy pod Filipkou.

V nésledujici kapitole byly vyhleddny konkurencni farmy poskytujici sluzby
cestovniho ruchu. Na zakladé téchto poznatkli doSlo k vytvofeni balicku sluzeb
s nazvem ,,Ud¢€lej si vlastni neSizeny syr a jitrnici“. Jednalo se o péti denni balicek,
ktery zajistoval ubytovani, stravovani a zdbavu. Uastnici méli moznost poznat veskeré

okolnosti, které se tykaji vyroby produktti na farmé a nésledné si produkty mohli sami

wrwe
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novych zakaznikd, ktefi by v budoucnu vyuzivali sluzby pomoci e-shopu.

Dalsi kapitola je vénovana SWOT Analyze. Pfi zjisténi silnych a slabych stranek
bylo farmé doporuceno zlepseni piistupnosti na farmu a to zejména v zimnich mésicich.
Po analyze vnéjSiho prosttedi je nejvétsi hrozbou pro farmu riziko nédkazy a mozné
vyhynuti celého stdda. Dalsi velkou hrozbou je zména legislativy tykajici se zmény

vyrobniho procesu.

Pro komunikaci a propagaci se spotiebiteli jsou velice dilezité webové stranky.
Jako dusledek tohoto tvrzeni byla provedena analyza komunikace konkurencnich farem
prostiednictvim webovych stranek, kterd byla zaméfena na urcitd hodnotici kritéria.
Jelikoz Farma pod Filipkou nevyuzivala komunikaéni prostiedek Facebook, své webové
stranky by méla zaktualizovat a dal$im doporu¢enim je tvorba e-shopu, ktery by zvedl

produkci.

Posledni kapitola praktické ¢asti je zamétena na facebookové stranky. Nejprve
byla provedena analyza komunikace farem se spotfebiteli pomoci Facebooku, jako
inspirace poslouzily facebookové stranky konkurenénich farem. Poslednim krokem byla
tvorba Facebook Page. Doslo ke tvorbé facebookové stranky Farmy pod Filipkou,
kde byly zadany kontaktni udaje a v soucasné dobé ma jiz 10 sledujicich ucastniki.
Na zavér prace probéhlo zhodnoceni cenové a casové kalkulace, kterou musi tvirce

a aktualizator informaci této facebookové strance vénovat.
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Abstrakt

CHVALOVA, Andrea. Moznosti rozsifeni podnikatelskych cinnosti na farmé. Cheb,

2017. 73 s. Bakalarska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.
Kli¢ova slova: Cestovni ruch, agroturismus, ucastnici, konkurence

Bakalaiska prace je zaméfena na téma ,,Moznosti rozsifeni podnikatelskych
¢innosti na farmé“. Teoretickd Cast popisuje obecné cestovni ruch, jeho typologii,
produkty a sluzby. Dale jsou zminény trendy ve vyvoji cestovniho ruchu. Tteti kapitola
se zabyva cestovnim ruchem na venkove, doprovodnymi programy a propagaci
ve venkovské turistice. Zaveér teoretické ¢asti je zaméfen na marketing na internetu,
jelikoz bude v praktické Casti vytvorena Facebook Page. Prakticka ¢ast obsahuje popis
Farmy pod Filipkou konkrétné jeji zaméteni chovu, vyrobu a nabidku syrt. V dalSich
kapitolach probihaji analyzy jako analyza konkurence na ¢eském trhu, SWOT Analyza
a analyza komunikace prostfednictvim webovych stranek. Piedposledni kapitola je
zameétena na vytvoreni baliCku sluzeb cestovniho ruchu Farmy pod Filipkou a cenova
kalkulace tohoto balicku. Na zavér prace je vytvorena Facebook Page a zhodnoceny
vSechny parametry, které pifi této tvorbé musime vzit v tvahu. Vytvofenim nového
propagacniho a komunika¢niho kanédlu Facebook Page by se farma dostala do SirSiho

povédomi potencidlnich zédkaznikl a doslo by ke zvySeni objemu produkce.



Abstract

Key words: tourism, agrotourism, participant, competition

This thesis deals with the ,,Opportunity for development of business activity
on the farm®. In the theoretical part there is general tourism, its typology, products
and service described. Furthermore, there is a mention of trends in the development
of tourism. The third chapter deals with tourist industry in the countryside,
accompanying programmes and the propagation of country tourism. The conclusion
of the theoretical part focuses on internet marketing since the aim of the practical part is
the creation of a Facebook Page. In the practical part there is the description of the
“Farm under Filipka”, specifically the breeding, the production and the offer of cheese.
In other chapter are analysis introduced, expressly the analysis of the competition
on the Czech market, SWOT analysis and the analysis of the communication
on websites. The penultimate chapter focuses on the creation of a service packet
of the “Farm under Filipka” and the price calculation of said package. Finally,
a Facebook Page was created and all its parameters, which need to be considered, were
assessed. By the creation of a new promotional and communication channel on the
Facebook Page, the farm would be recognised by a wider range of potential clients and

it could cause the increase in the production.



