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Anotace

Cilem této diplomové prace je piiblizit Cinnost farem, které se rozhodly podnikat
v agroturistice. VSe je uvedeno na piikladu konkrétni farmy, nachazejici se v Libereckém
kraji jménem Filoun. Hlavni diraz je kladen na popis marketingové komunikace, kterou
farma v soucasné¢ dobé pouziva a naslednou analyzu dalSich vhodnych moZznosti propagace
jeji ¢innosti. Na zdklad¢ téchto informaci je vyhotoven ndvrh konkrétni propaga¢ni kampané

na dobu jednoho roku.

Na ptiklad konkrétni farmy navazuje vSeobecné zhodnoceni poptavky a nabidky po
agroturismu v Ceské republice. Posledni &ast ve struénosti shrnuje postaveni udrzitelného
cestovniho ruchu v Ceské republice a na zakladé vech prostudovanych informaci se snazi

odhadnout jeji budouci vyvoj.
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Anotation

The aim of this thesis is to describe the work of the farms which decided to practise
agortourism. All the information is presented by the example of a concrete form called Filoun
which is situated in the region of Liberec. The main emphasis is given on the description of
marketing communication the farm is using at present, followed by the analysis of other
suitable posibilities how to promote its activities. The proposal of the promotion campaign is

based on the above mentioned information.

A concrete example is followed by a general assesment of demand and supply of agrotourism.
The last part briefly describes the position of the agrotourism in the Czech Republic, trying to

forecasts its future developement.
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Uvod

Tato diplomova prace pojednava o cestovnim ruchu a zivotnim prostfedi. Toto téma bylo
zvoleno, mimo jiné proto, ze problémy tykajici se ekologie a ochrany zivotniho prostiedi jsou

v soucasné dobé stale vice aktualni.

Jejim cilem je zhodnoceni marketingové komunikace, kterou pouzivaji farmy podnikajici
v agroturismu a dale, na zdklad¢ provedené¢ analyzy rlznych mozZnosti propagace,
vypracovani propagacni kampané¢ pro jeden kalendaini rok. VSe je zpracovano na ptikladu

konkrétni farmy zabyvajici se timto druhem cestovniho ruchu.

Informace pro praktickou ¢ast byly postupné ziskavany v prubchu tfidenniho pobytu na farmeé
Filoun, jejiz majitel se vénuje praveé agroturistice. Tento druh cestovani je naprosto odlisny od
masové turistiky, kterd je v soucasné dob¢ jednou z nejvice vyuzivanych forem. Navstévnici
maji moznost aktivniho i1 pasivniho odpocinku, diky ¢emuz se vétSina z nich znovu a rada

vraci.

Od majitele farmy Filoun byly ziskdny vesSkeré podklady pro vypracovani piehledu jeho
soucasné marketingové komunikace. Po analyze dalSich riznych moznosti, byl vypracovén jiz

zminovany plan propagacni kampané na jeden rok.

Nisledujici kapitola shrnuje informace o poptivce a nabidce po agroturismu v Ceské
republice. Zavéry v ni obsazené jsou dilezité pro ptfedstavu, kolik podnikatelti se tomuto
druhu cestovniho ruchu v soucasné dobé vénuje a dale také pro zjisSténi, zda maji obCané

Ceské republiky o toto cestovani zajem.

Cilem poptavky je tedy zjistit, zda ma veiejnost s timto druhem cestovani zkusenosti a zda ma
zajem se ho v budoucnu zucastnit. Cilem nabidky je zhodnoceni mnozstvi podnikt, které se

timto druhem podnikani zabyvaji a jejich rozlozeni v ramci Ceské republiky.

V zé&véru je na zdklad¢ vSech prostudovanych informaci zhodnoceno postaveni agroturismu
v Ceské republice. Tato kapitola mohla byt vypracovana diky piedchozimu studiu
teoretickych materidll, které se dané¢ho tématu tykaji, a také vlastniho vyzkumu, ktery byl
provadén mezi vetejnosti riznych vékovych kategorii a také mezi lidmi, ktefi se tomuto

podnikani vénuji.
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1. Cestovni ruch

Cestovni ruch je v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti zivota kazdého clovéka a soucasné
jednim z nejvice se rozvijejicich oblasti ekonomiky. Cestovni ruch provazi civilizaci uz od
pocatki jeji historie. Divody pro rozvoj cestovniho ruchu byly rozmanité. PfedevSim vsak to

byly diivody obchodni, vojenskopolitické, ndbozenské, sportovni a poznavaci.

Mezi nejzndméjsi osobnosti, které jsou spjaty s pocatky cestovani, jsou Marco Polo a Krystof

Kolumbus.'

Vymezeni pojmu cestovni ruch, pfinesla Mezinarodni konference o statistice cestovniho
ruchu uspoiddana v Kanadské Ottawé roku 1991 ,,Za cestovni ruch (tourism) se povazZuje
c¢innost osoby, cestujici na prechodnou dobu (u mezinarodniho cestovniho ruchu maximalné
jeden rok, u domdciho Sest mésicii) do mista mimo své trvalé bydliste, pricemz hlavni ucel jeji
cesty je jiny neZ vykondavat vydélecnou cinnost v navstiveném misté (trvaly ci prechodny
pracovni pomer). Miize se vsak jednat o sluzebni, obchodni ¢i jinak pracovné motivovanou
cestu, jejiz zdroj uhrady vyplyva z pracovniho poméru u zaméstnavatele v misté bydlisté nebo

14 v 14 ((2
v miste sidla firmy.

1.1 Historie cestovniho ruchu

Prvni zdznamy o cestovani se objevuji uz v poc¢atcich nasi civilizace. Za nejstarsi cestovatele

jsou ozna¢ovani jiz staii Rekové, Egyptané a Rimané.’

Tyto skute¢nosti dokladaji dokumenty, které se z téchto obdobi podafilo zachovat. Mezi né
patii naptiklad zapisy z cest od feckého déjepisce Herodota. Ten popisuje zemé& nachazejici se
v oblasti Stiedozemniho mote (Recko, Egypt, Mala Asie). Zaméfil se na informace o jejich
pamétihodnostech, kulturnich pamatkach, moralce obyvatelstva, zplisobu zivota nebo

ubytovacich zafizenich.

' FORET. M., FORETOVA. V., Jak rozvijet mistni cestovni ruch, s. 13.
2 FORET. M., FORETOVA. V., Jak rozvijet mistni cestovni ruch, s. 16.
3 HLADKA.J ., Technika cestovniho ruchu, s. 13.
*HLADKA. J ., Technika cestovniho ruchu, s. 14.
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Nejznaméjsim stfedovékym dokumentem, ktery byl prelozen také do CeStiny je vSak cestopis

Milion (Cesta do Ciny), ktery napsal cestovatel Marco Polo.

K velkému rozmachu cestovani dochazi v obdobi novovéku a to hlavné diky tomu, Ze
cestovani se zafadilo ke spoleCenskému bontonu mezi nejvysSimi vrstvami evropské Slechty.
Ta ke svym cestam, které vétSinou trvaly delSi dobu, vyuzivala pomoci mistnich obyvatel,
predevsim chudych studentti, ktefi byli najimani za minimdlni odménu z diivodu znalosti

mistnich poméri a cizich jazyku.’

Dals$im neméné dilezitym faktorem rozvoje cestovani, bylo stdle castéjSi dojizdéni za

vzdélanim do §kol a univerzit, které se tehdy vyskytovaly pouze na n&kterych mistech.’

O novodobém cestovnim ruchu se vSak zacina hovofit az v 19. stoleti a to konkrétné v roce
1841, kdy se uskutecnil prvni hromadny turisticky vylet.” Ugastnilo se jej 570 lidi a jednalo se
o cestu vlakem pfi ptilezitosti otevieni Zelezni¢ni traté¢ z Derby do Rugby. Organizatorem byl
dobfe znamy Thomas Cook, ten je povazovan za prvniho zakladatele moderni cestovni
kancelare. Jeho cilem bylo organizovat zajezdy k ptilezitostem prvni mezinarodni pramyslové

vystavy, Svétoveé vystavy v Patfizi nebo k ptilezitosti ostatnich vyznamnych udalosti.

Pro rozsifeni cestovniho ruchu byl zédsadni rozvoj dopravy. Zejména na pielomu
19. a 20. stoleti kdy se kromé cestovani zeleznici, staly velmi oblibené také plavby luxusnimi

parniky. Ty zaji§tovaly nadstandardni pohodli a také zabavu.®

Velmi vyrazné se zacal novodoby cestovni ruch vyvijet na ptelomu 20. stoleti a postupné se
roz$ifil mezi vSechny socialni vrstvy. Diky této skuteCnosti je jeho stdle vyznamnéjSim
znakem masovost a dynamika. Vzristajici pocet zajemci o cestovni ruch zpusobil vyznamné
zlepSeni poskytovanych sluzeb. ,,(...) cestovni ruch se nezaméruje pouze na zabezpeceni
luxusnich potieb, ale stale vice zacind plnit funkce v oblasti reprodukce fyzickych a dusevnich
. . s ’ v V. ;o v 9
sil, tj. stava se vyznamnou slozkou Zivotni urovne.
Takto je cestovni ruch charakterizovan az do roku 1925. V poloviné 20. let 20. stoleti se

zacind zpomalovat tempo hospodarského ristu a cely svét je v kratké dobé zasazen hlubokou

SHLADKA, J., Technika cestovniho ruchu, s. 14.
6 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&Fenim na cestovni ruch, s. 130.
THLADKA, J., Technika cestovniho ruchu, s. 14.
8 HLADKA, J., Technika cestovniho ruchu, s. 15.
? HLADKA, J., Technika cestovniho ruchu, s. 16.
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hospodaiskou krizi (1929 — 1933). Ta zpisobila prudky pokles vyroby, nezaméstnanost
a snizeni zivotni Urovné. Z téchto divodii se poptavka po cestovani zacala velmi rychle

snizovat, coz bylo zptisobeno také hrozbou blizici se valky.

Ocekavani valky vsak pftispélo k rozvoji dopravy. Doslo k rozsifovani silnicni sité, kterd byla
vybavovéana doprovodnymi sluzbami, ptedevSim cCerpacimi stanicemi. Pokrok byl

zaznamenan také v dopravé Zelezni¢ni, lodni a predevsim letecké."

Svétova hospodaiskd krize cestovni ruch velmi omezovala, piesto vSak vtomto obdobi
prodélal zdsadni zmény. Cestovani se stalo samoziejmosti pro vSechny spolecenské vrstvy

a jednotlivé vlady si zaCaly uvédomovat ekonomicky vyznam, ktery pro né€ cestovni ruch ma.

,,Nabidka se rozsirila i na zimni obdobi. Vysledkem byly investice do budovani zarizeni

umoznujicich horskou turistiku a zimni rekreaci. Byla budovana letoviska pro univerzalnéjsi

vyuziti, ale doplnkove sluzby byly orientovany na specialni typy cestovniho ruchu (zimni
el

sporty, vysokohorska turistika).

Po druh¢ svétové valce se veskeré usili soustfed'ovalo na obnovu zdevastované ekonomiky.

Hlavnim diivodem bylo navédzani kontaktu, které byly valkou zpietrhany.

Masovou zalezitosti se stal cestovni ruch az v poloviné padesatych let. V tomto obdobi se
vétsing evropskych stati podatilo vytesit naléhavé ekonomické problémy a vznikl prostor pro
vzestup poptavky po cestovani. Zvysil se také podil kratkodobého cestovniho ruchu, do
kterého muzeme zaradit naptiklad pravidelné¢ vikendové zdjezdy do vzdalenéjSich, ale

1 mistnich destinaci.

V Sedesatych letech se neopakovatelné rozsifily rizné formy cestovniho ruchu. Stal se
naprostou samoziejmosti a b&Znou souéasti Zivotniho stylu.'” Vzhledem k této skute&nosti
musely jednotlivé staty ptistoupit k regulaci tohoto odvétvi. Snazily se odvratit nenapravitelné
poniceni historickych pamatek a snizit ekologické ztraty. Zaroven se vSak objevovala snaha

podporovat atraktivni oblasti, do kterych se cestovni ruch soustfed’oval.

10 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 132.
1 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 133.
12 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 134.
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Na pocatku sedmdesatych let se svet opét ocitl v problémech. VSe zptlisobila ropna krize, ktera
byla nasledovana daldimi krizemi, naptiklad energetickou, ekologickou a potravinaiskou."
Cestovni ruch vSak snizeni poptavky nezaznamenal. ,, Charakteristicky byl presun poptavky
od nadstandardni dovolené k levnéjsi, ktera také umoznila regeneraci sil, poskytla urcité

informace o daném regionu, ale nezatizila tolik rodinny rozpocet.

Od té doby cestovni ruch nabiral na svém vyznamu a upevnil své postaveni v narodnich
hospodafstvich u vétSiny vyspélych statii svéta. S ristem poptavky po cestovnim ruchu se

nebyvale zvysila také nabidka subjekti, které se v tomto odvétvi rozhodly podnikat.'

Vzestupny trend trval az do roku 2001. Po tomto roce zacal mezindrodni cestovni ruch
stagnovat. Divodem byl teroristicky utok na Svétové obchodni centrum v USA, nasledovany
valkou v Irdku. Béhem tfi let, se vSak cestovni ruch dostal do starych koleji a dokonce dosahl

vynikajicich vysledki. Dokonce nejlepsich za poslednich dvacet let."

V roce 2008 se svét musel vypotadat s dalsi krizi a to finan¢ni. Ta byla zpisobena americkou

hypotecni krizi a projevila se v poklesu svétového, evropského i1 ndrodniho cestovniho ruchu.

Vroce 2009 byl zaznamenan pokles cestovniho ruchu o 4 % oproti roku 2008. Podle
informaci, které zvetejnila Evropskd komise, nasledkem hospodaiské krize, 4 z 10 obyvatel

Evropské unie se v roce 2009 rozhodlo vy&lenit na dovolenou méng finanénich prostiedka. '

Teprve na konci roku byl zaznamendn vzristajici trend, ktery byl nejvyznamnéjsi v Asii,

Africe a Stiednim vychodg."’

B KUCEROVA, L., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 135.

" KUCEROVA, L., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 136.

' FOITACHOVA, H., Cestovni ruch mé za poslednich 20 let nejvétsi dynamiku [online]. Unor 2005
[cit. 2011- 03-29].
Dostupné na WWW: < http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/mezinarodni/CR_nejlepsi_20let.pdf >

'® Nové publikace Evropské komise [online]. Rijen 2009 [cit. 2011-04-11]. Dostupné na WWW: <
http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch/Mezinarodni-spoluprace-(1)/Ucast-v-mezinarodnich-organizacich-
/Spoluprace-v-oblasti-cestovniho-ruchu-prostrednict/Poradni-vybor-pro-cestovni-ruch---Tourism-
Advisary/Nove-publikace-Evropske-komise-(rijen-2009)>

17 ZABRANSKA. V., Mezinarodni cestovni ruch: Prvni vysledky za rok 2010 [online]. Kvéten 2010
[cit. 2011-04-11].
Dostupné na WWW: <http://www.czechtourism.cz/files/statistiky/
clanky/07 06 10 prvni_vysledky roku 2010.pdf>
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1.1.1 Historie cestovniho ruchu v Ceské republice

Vyvoj cestovniho ruchu v Ceské republice byl obdobny jako v ostatnich zemich zapadni
a sttedni Evropy. Do prvni svétové valky byl diky vysokému zivotnimu standardu srovnatelny
s ostatnimi vyspélymi evropskymi zemémi. Ptiznivé Zivotni podminky byly zajistény diky

industrializaci a dostatecnému podilu zeméd¢lstvi.

Prvni svétova valka byla zlomovou dobou, ktera méla dopad na ekonomické jistoty
a zplisobila také velké politické zmény. Vznik Ceskoslovenska ovlivnil hospodatskou oblast
a promitl se i do vyvoje cestovniho ruchu. Béhem kratké doby se Ceskoslovensko zatfadilo
mezi nejvice prosperujici evropské staty. Ekonomicky rist umoznil investovat i do nevyrobni

sféry. Diky tomu nastal nebyvaly rozvoj lazenstvi.

Vroce 1920 byla zalozena prvni cestovni kancelaf s ndzvem Ceskoslovenskd dopravni

kancelaf se zkratkou Cedok.'®

V Cechach 1 na Moravé se cestovni ruch vyvijel velice nerovnomérné. K oblibenym
destinacim patfila oblast Prahy a déle také lazeniskd mésta. Ta byla navStévovana vyssi
a stfedni socidlni vrstvou z Ceské republiky, ale také ze zahranici. V této dobé se lazenstvi

stalo modni zalezitosti.

Ptislusnici niz8ich socidlnich vrstev se omezovali spiSe na jednodenni turistické vylety. Mezi
mladezi zacal byt stale vice oblibeny tramping. Prvni trampské osady byly zakladany prave
v tomto obdobi. V pozd¢jsi dobé uzavienych hranic tramping pomalu pterostl v chatafstvi

a chalupaftstvi, které¢ nemélo v jiné zemi obdoby.

Po roce 1948 byl cestovni ruch velmi pozitivné ovlivnén nékolika faktory. Stabilnim riistem
mezd, ktery vedl k vétsi potieb¢ obyvatel po cestovani. Dale zkradcenim pracovniho tydne

o o %o 19
a zvySenim fondu volného casu.

Volné cestovani vSak bylo zideologickych divodl zcela nepiipustné a veskeré cesty do
zahrani¢i byly uskute¢iiovany pouze organizovanou formou. Vybér destinaci byl také znacné
omezeny. Obcané mohli navstivit pouze ostatni lidové demokratické staty, coz oznacovalo

vétSinu centradlné planovanych ekonomik. Do tzv. kapitalistickych stati sméla vycestovat

18 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 139.
19 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 140.
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pouze velmi omezenad Cast obyvatelstva. , Legislativni omezeni cestovani bylo obyvateli
pocitovano jako velmi neprijemny zdasah do osobni svobody, coz se projevilo vysokym zdjmem

o vjezdy do zahranici po roce 1989. “*

Po roce 1989 nastal obrovsky rozmach cestovani do zahrani¢i. Divodem bylo odstranéni
administrativnich prekdzek a také touha po cestovani do zemi, které byly difive zakazany.
VétSina turistl sméfovala na pobytové zdjezdy do moiskych letovisek. Na zacatku 90. let
turisté vyuzivali spiSe dovolené patiici do nizSich cenovych kategorii. Teprve po roce 1994
zacal vzrastat zdjem o komfortni dovolené. Lidé touzili po cestovani do cizich exotickych
zemi a mnoho cest sméfovalo také do Severni Ameriky, o kterou méli zdjem turisté predevSim

ze studijnich divodi.?'

V prib¢hu devadesatych let se vSak v cestovnim ruchu zacaly prosazovat nové moderni
technologie. Mezi ty, které ho nejvice ovlivnily, byl zafazen také internet. Ceskym
zékaznikiim bylo diky tomu umoznéno, aby nakupovali z pohodli domova veskeré produkty,
jako jsou napiiklad pokoje v hotelich, letenky, zaptijéeni vozidel ¢i vecete. Konkurence diky

e - . . g, . . 2
tomu rozsifuje svou nabidku a diky tomu vznikaji stale nové a nové produkty.

V pribéchu let vyvoj ¢eského turismu zaznamenal stejny vyvoj jako mezinarodni, v zavislosti
na ruznych udélostech ¢i krizich, které se v globalizovaném svété udaly. Pies vSechny

udalosti vSak ¢esky vyjezdovy cestovni ruch stale roste a nabyva na vyznamu.

1.2 Formy cestovniho ruchu

Cestovni ruch se mize ubirat riznymi sméry. Je to dadno tim, ze jednotlivi zdkaznici mohou
mit rizné potfeby a nazory na traveni svého volného casu. Z tohoto diivodu jsou také
jednotlivé instituce v tomto odvétvi rizné zaméfeny. Ruzné formy cestovniho ruchu jsou
potom zacileny na urCité druhy potieb, které svym zakaznikiim uspokojuji. Cestovni ruch

muze byt proto roz¢lenén do nékolika zakladnich forem.

20 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 141.
2 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 142.
2 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 4.
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e Rekreacni cestovni ruch

Zakladni lidskou potfebou je odpocinek a regenerace fyzickych a psychickych sil. Tato forma
cestovniho ruchu se snazi zakaznikim jejich potiebu uspokojit. Podnikéni by proto mélo byt
umisténo do rekreacnich ptirodnich prostiedi a vybaveno vyhovujicim vybavenim. Zakladnim
pfedpokladem uspéchu je proto zajisténi kvalitniho vybaveni ubytovacich prostor, vysoka
uroven stravovaciho zafizeni a také zajisténi ostatnich doplikovych sluzeb, které zékaznici
obvykle vyzaduji. Za doplikové sluzby je povazovano zprostiedkovani sportovniho,
kulturniho a také poznavaciho programu. Ugastnici této formy cestovniho ruchu maji obvykle
ruzné pozadavky na Groven a rozsah nabizenych sluzeb, to je zptisobeno tim, zZe je zaméfen na

vSechny veékové i socidlni kategorie.

e Kulturné — poznavaci cestovni ruch

Tato forma cestovniho ruchu se snazi uspokojovat touhu turisti po poznavani historie,
historickych pamatek nebo piirodnich zvlastnosti. To vSe je dano jejich zajmem o vzdélavani
se vruznych oblastech. U podnikdni v této oblasti, je proto nezbytné spolupracovat
s kvalifikovanymi pravodci a dalSimi spolupracovniky. ,,U této formy cestovani vsak dochazi
velmi casto k vyraznym diferencim v majetkové i vzdélanostni strukture ucastnikii zajezdu, coz
miize prindSet problémy pri jeho organizaci. Zdrojem obtizi miize byt i vékova rozdilnost
ucastnikui, kterd se projevi jejich riiznymi fyzickymi moznosti, coz si vyzada jiné rozvrzeni

I3

programu zdjezdu.

e Sportovné — turisticky cestovni ruch

Utastnici touzici po sportovni dovolené, aktivné vyuzivaji pfirodnich piedpokladii pro
sportovni zazitky, rekreaci a turistiku. Podnikatelé zprosttedkovavajici tento druh dovolené
musi klast vysoké naroky na fyzickou pripravu privodct, které zaméstnavaji. Také vybér
ucastnikli zajezdu je dulezity, mohou se zcastnit pouze lidé, kteti jsou schopni tuto zatéz
zvladnout. V mnoha piipadech byva cestovnimi kancelafemi pozadovano potvrzeni od lékare

’ % ’ 23
0 zdravotnim stavu ucastnika.

» KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 126.
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e Lazensky cestovni ruch

Stale ve vétsi mife, klienti cestovnich kancelaii vyhledavaji lazenisko-lécebny smér cestovniho
ruchu. Divodem je potieba rekonvalescence, popiipadé zdravotni péCe. Narocnost tohoto
druhu podnikdni v cestovnim ruchu je pfedevSim v zajisténi potiebnych 1écebnych lokalit
s personalem, ktery ma kvalifikovanou uroveii. Ukolem cestovni kanceldfe je zajistit
1 navazujici sluzby, jakymi jsou ubytovani, stravovani, kulturni programy, turistické

a sportovni vyziti.

e Pracovni cestovni ruch (pracovni turistika)

Jde o aktivity, které souviseji s vykonem placeného zaméstnani, pfi nichz vyuzivaji sluzeb
cestovniho ruchu. Jedné se pfedevSim o vyjezdy na kongresy, sympozia, veletrhy ¢i prodejni
vystavy. Pro tento druh cestovani je charakteristickd wur€itd volnost, nizSi stupen
organizovanosti. Jeho poc¢atky sahaji do Sedesatych let a s postupem casu stale vice nabyva na
vyznamu. Mnoha mésta vyuzila této pfilezitosti a zacala budovat hotely a jind ubytovani
pfevazné pro tento druh cestovniho ruchu. V tomto piipadé uz mize byt nazyvan cestovnim
ruchem kongresovym. Naro¢nost na investice je mnohonasobn¢ vyssi nez u ostatnich forem,

ale také vyse ziskil je velmi vysoka.*

Mezi pomérné nové formy traveni volné &asu patif agroturistika a venkovska turistika.”

1.3 Cestovni ruch a jeho vliv na Zivotni prostfedi a na socio-kulturni

prostiedi

Nejvyznamngj$im priméarnim zdrojem cestovniho ruchu je ptirodni a kulturni dédictvi lidstva.

Vieobecnou snahou je tyto primarni zdroje chréanit a zachovavat je tak pro dalsi generace.*®

V soucasné dob¢ se udala podstatnd zména, pokud se jedna o spravu téchto primarnich zdroja
cestovniho ruchu. Zatimco v minulosti slouzily k obzivé jejich majiteld, v soucasné dobé musi

byt spisSe dotovany, pomoci statu. Pro budouci vyvoj je nutné, aby samotna spolecnost

24 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 127.
3 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 128.
26 PASKOVA, M., UdrZitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 28.
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pochopila diilezitost zachovani kulturniho dédictvi pro rozvoj jejich osobnosti a rastu kvality
zivota. Do budoucna proto bude nutnd také ucast ostatnich instituci, kromé statu, na jejich
zachovani.”’

Mistem, do kterého smétuji aktivity cestovniho ruchu, se primarni zdroj stava teprve tehdy,
kdyz je doplnén druhotnymi zdroji cestovniho ruchu. Mezi druhotné zdroje patii rizné atrakce
a infrastruktura budované pro potfeby cestovniho ruchu. Dalsi fazi jsou potom tercialni

zdroje, jako je destinaéni management a nabidka ucelenych produkti cestovniho ruchu.”®

Mnozstvi turisticky zadoucich atraktivit, které maji vyznam prvniho fadu, mtze byt pocitano
na desitky, s vyznamem druhého tadu na stovky a konecné s vyznamem tietiho fadu na

tisice.?’

1.3.1 Vliv cestovniho ruchu na Zivotni prostiedi

Cestovni ruch plsobi zcela jednoznacné na Zivotni prostfedi tim, Ze vyCerpava neobnovitelné
a Casto také jedinetné piirodni zdroje.”°,,Dopady cestovniho ruchu na geografické prostiedi
nejsou zpusobeny jen primo aktivitami navstévniku, ale i zprostredkované realizaci jejich
skutecnych nebo predpokladanych pozadavkii véetné importu (transplantace) Zivotniho stylu
navstévnikii do destinace (napr. britska ¢i nizozemska subkultura v jizni Andalusii) a vysokymi

ndroky na komfort. "

e Turistické znedisténi

Do této skupiny mohou byt zafazeny dva zdroje zne€iSténi. V prvni fad€¢ jde o zmény
v prosttedi, které jsou zpusobeny piitomnosti cestovniho ruchu. Pokud by se vSak v misté
rozvinula jakakoliv jind ekonomickd aktivita, prosttedi by bylo zatézovano stejnou mirou.
Jedna se o rozvoj lidskych aktivit vSeobecné. Dalsi skupinu tvofi zmény, které jsou vyvolany
cestovnim ruchem pouze nepiimo. Je zpusobena aktivitou mistniho obyvatelstva,
zemédelstvim, primyslem atd. Cestovni ruch ma tedy dva efekty a to pfimé (dopady jeho

aktivit) a nepifimé (spotieba zdroju, které musely byt pied tim ncékde vyrobeny nebo

27 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 34.
28 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 30.
2 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 33.
30 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 37.
31 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 39.
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vypéstovany). Oby tyto efekty pak zplsobuji zneciSténi zivotniho prostiedi a vSech jeho

slozek.
e Emise

,,.Jako emise se oznacuje proces uvolniovani latek nebo energii (pevnych, kapalnych, plynnych,
aerosolovych imisi) uvolnovanych ze zdroju znecisteni do slozek Zivotniho prostredi nejcasteji
iZeji do ovzdusi)“3? Cestovni ruch se podili na produkei emisi pfimo (samotné provozovani
sluzeb cestovni ruchu) i nepfimo (zejména pii vystavbé, provozu ¢i likvidaci rekreacnich
zafizeni). ZvySenim emisi sklenikovych plynt tak cestovni ruch napomahd ke globdlnimu
oteplovani a nieni zivotniho prostiedi. V sezonnich obdobich potom hromadny pftijezd
a odjezd turistli zpisobuje smogové problémy, zejména ve vétSich méstech. Déle se podili na
znecisténi povrchovych a podzemnich vod. Na mistech vyhledavanych turisty dochéazi navic
k problémim se zvySenou hladinou hluku. To mize velmi negativné piisobit na ptirozené

prostiedi Zivocicha.
e Eroze

»Erozi lze popsat jako proces narusovani povrchu prirodnin zejména odstranovanim vrchni
vrstvy puidy, povrchu hornin piisobenim vétru, vody, snéhu, ledovce, Zivych organismii véetné
clovéka (kombinace fyzikdlniho a chemického piisobeni). “*> Také na tomto zpisobu niGeni
zivotniho prostfedi se podili cestovni ruch a to ve formé rozsifovani a prohlubovani cest,
vytvatreni novych cest a infrastruktury. Vyznamnym problémem je také seSlap. Timto pojmem
se rozumi pohyb névstévnikl po nezpevnénych nebo jen ¢astecné zpevnénych cestach, ktery

zpasobuje erozi.”*
e Zavleceni nepiivodnich druht

Aktivity cestovniho ruchu v mnoha ptipadech zpisobily zavleceni neplivodnich druhti rostlin
¢i zvitat do dané destinace. Mize se jednat jak o neumyslné zavleceni (na podpatcich bot,
obleCeni, na povrchu dopravnich prostfedki) nebo o UmysIlné zavleCeni (vysazovani

netradi¢nich druhti rostlin provozovateli hotelti, chovani exotickych zvifat pro pobaveni

32 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 42.
33 PASKOVA, M., UdrzZitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 43.
34 PASKOVA, M., UdrzZitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 44.

24



klientl). Extrémnim piipadem jsou potom zoologické zahrady a botanické zahrady ¢i rizna

safari.”
e Poskozovani pfirodnich hodnot a biodiverzity

Vandalismus, kterého se dopoustéji turisté v dané lokalité. Jedna se naptiklad o vyryvani text
do skalnich utvari ¢i sbér riznych druhl@i rostlin ¢i jejich plodd. Zahrani¢ni turisté
v pfimofskych oblastech Casto ni¢i skalni ttesy pti potapéni. Také provozovatelé hotelll se

mohou snazit o vyrobu suvenyrii na ikor mistniho Zivotniho prostfedi.*

1.3.2 Vlivy cestovniho ruchu na socio-kulturni prostiedi

Na rozdil od vlivli na Zivotni prostiedi, nejsou vlivy na socio-kulturni prostiedi tak zietelné.
Problémem je jejich velikost méfit ¢i identifikovat. V soucasné dobé nejsou pfilis
medializovany, ale stale vice vyzkumu se na né zamétuje. ,,7yto viivy se oznacuji zménami
v rovine psychologické, socialni, kulturni, ekonomicke, urbanistické a projevuji se jako

.7 .. .7 r37
materialni i imaterialni‘

e Socialni efekty

Pod pojmem socialni efekty se skryvaji dalsi dil¢i efekty. Prvni z nich se nazyva efektem
demonstraénim. Mistni obyvatelstvo se snazi napodobovat chovani turistti, ktefi se do dané
destinace pticestovali. Efekt mdodnosti potom zplsobuje rust poptavky po konkrétnim misté
pro traveni dovolené. Cim vice turistil se do daného mista vydava a doporuduje ho svym
znamym a také ¢im uspéSnéjsi je prezentace cestovnich kancelafi a agentur, tim modnost dané
lokality roste. To prodluzuje jeji zivotni cyklus a zpusobuje efekt dualizace a marginalizace
obyvatel. Oba efekty spolu tésné¢ souvisi. Dualizace rozd€luje obyvatelstvo na bohaté
(majitelé rekreaCnich zafizeni ¢i majitelé ostatnich provozovatelen sluzeb souvisejicich
s cestovnim ruchem) a chudé (ostatni obyvatelstvo, které neprofituje na cestovnim ruchu).

Marginalizace obyvatelstva potom zplsobuje vytlacovani mistniho obyvatelstva

vvvvvv

33 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 45.
36 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 46.
37 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 49.
38 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 50.
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bylo vyse popsano, mlize zpisobovat turistickou iritaci, tedy nenavist mistniho obyvatelstva

k navitévnikim dané lokality.”
e Etnické efekty

Obsahuje vliv etnocidy a xenofobie. Etnocida zplisobuje proces vyhlazovani prvki typickych
pro danou oblast. Xenofobie je strach ¢i nendvist k jinym rasadm, narodnostem ¢i cizim
mistim. Cestovni ruch na jedné strané tento strach odbourava, tim ze se jednotlivé narodnosti
spolu setkdvaji. Na druhé strané vSak prosazovani potfeb zejména cizincl zvySuje nenavist

.40
k nim.

e Kulturni efekty

Vyznamnym prvkem je vliv akulturace. Diky stfetavani riznych kultur, ta které je vyspélejsi,
ovlivituje kulturu méné vyspélou. V kladném sméru akulturace ovlivituje mistni komunitu
diky novym pozitivnim navykam, které timto stretnutim ziskala. Naopak nevyhodou muze byt
prevzeti piili§ velkého mnozstvi novych navykl a potlatovani svych ptirozenych zvyklosti.
Diky tomu muze dand destinace ztratit na své atraktivnosti a pfijit o svou turistickou ptizen.
Inscenizace znamena umeélé ozivovani ¢i predvadeéni pivodnich tradic. Toto chovani je Casto

soucasti programu na podporu turismu.*!
e Ekonomické a infrastrukturalni efekty

,V1ivy cestovniho ruchu na ekonomiku a infrastrukturu byvaji obecné vnimany jako pozitivni,
ale skutecnost byva casto jind. Tyto pozitivni vlivy spocivaji zejména v riistu prijmii,
zaméstnanosti, mnozstvi investic i kvality infrastruktury Ve skuteCnosti jsou piijmy ve
spolecnosti rozdéleny velice nerovnomérné. Soustied’uji se zejména v oblastech, které jsou
cilem cestovniho ruchu. Také zameéstnanost je mozno oznalit jako velmi sezonni, nizko

. ’ . , YY)
kvalifikovand a velmi casto vykonévana cizinci.

Velkou hrozbou v této roviné je efekt turistické pasti. Jedna se o situace, kdy je turisticky ruch
neregulovany a svou ¢innosti negativné ovliviluje a poskozuje primarni zdroje cestovniho

ruchu. Diky tomu, se snizuje jeji ekonomicky, ekologicky a také spolecensky rozvoj.

39 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 51.
40 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 52.
4 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 53.
2 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 57.

26



e Urbanistické efekty

Velka oblibenost daného turistického centra mlze zplisobit postupné vytlacovani ptivodnich
obyvatel. Misto se stane Cist¢ komer¢nim a to je provazeno zvySenou cenovou hladinou.

Obchody se zamé&fi na nabidku zamé&fenou na turisty a omezuji ji na zbozi denni spotieby.*

14 Marketing a jeho vyuziti v cestovnim ruchu

Marketing je povazovan za jednu z nejzékladnéjSich ideji managementu dnesni doby. Do
povédomi S§irsi vetejnosti se dostava v poloviné padesatych let minulého stoleti. V nékterych
zemich, mezi néz patii napiiklad USA, se vSak zaCina objevovat jiz kratce po 2. svétové
valce. Pojem marketing se vyskytuje ve spojeni s relativni nadvyrobou a tendenci zvySovat

primérnou produktivitu prace a ziskavat nové trhy.

Marketing pomaha manazerim spolecnosti vyfesit otdzku jaky vyrobek vyrdbét a komu ho

nasledné& prodavat.**

Marketing je popsan a definovan riznymi autory v rtiznych publikacich. Nasledujici definice
je uvadéna v jedné ze zédkladnich americkych vysokoskolskych ucebnic marketingu, v praci
Phillipa Kotlera Marketing Management ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozaduji, prostrednictvim tvorby, nabidky
a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi. “*

Kazdy cloveék pottebuje ke svému Zzivotu vodu, vzduch, potravu, misto k bydleni a také
oSaceni. Tyto potieby se snazi béhem svého zivota uspokojovat. ,,Lidska potreba je stav
pocitovaného nedostatku nékterého zakladniho uspokojeni Tyto potieby nejsou urCovany
marketingovou strategii spolecnosti vyskytujicich se na trhu. Jsou zptisobeny podstatou lidské

biologie a lidské podminénosti.

Pozadavky jsou touhy lidi po konkrétnim uspokojeni jejich hlubsich potieb. Je to zajem
o jeden urCity druh piti, jidla, znacky obleceni. Na kazdou z lidskych potteb existuje

nékolikandasobné mnoho lidskych pozadavka. Pozadavky se odliSuji podle spolecnosti, ve

4 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 58.
4 TOMEK, G., VAVROVA, V., Marketing od mySlenky k realizaci, s. 28.
4 KOTLER, P., Marketing, management analyza, planovani, vyuziti, kontrola, s. 4.
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které¢ se vyskytuji. Jsou také neptetrzit¢ meénény spolecenskymi silami a nékterymi

institucemi, mezi které patii naptiklad Skoly, rodiny, cirkve anebo obchodni spole¢nosti.

Poptavkou jsou pozadavky na urcité¢ produkty, o které ma dany subjekt zajem a ma také
schopnost si je zakoupit. Touhu po koupi urcitého vyrobku mé mnoho lidi, pouze nécktefi

. . v . . T
z nich jsou vSak ochotni a mohou koupi uskutecnit.

Prostfednictvim cestovniho ruchu lidé uspokojuji své potieby. Tyto potfeby jsou predevSim
nadstandardniho typu a zvla§té ve vyspélych zemich jsou bé&zné pocitovany. Uroveit
uspokojovani je zavisla na stabilizovaném mirovém klimatu, hospodaiské vyspélosti

a preferencich spole¢nosti.*’

1.4.1 Marketignovy mix

Kazda skupina zdkaznikli ve spole¢nosti, ma své specifické pozadavky, kterymi se snazi
uspokojit své potieby. Firma musi nejprve zvolit cilovy trh, pro ktery vytvoii specialni
marketingovy mix. Tyto cinnosti vytvareji celkovou marketingovou strategii firmy.
Marketingovy mix je tvofen Ctyfmi Ciniteli a jsou to, produkt, cena, podpora prodeje

a umisténi na trhu. Podle svych anglickych nazvi jsou nazyvany 4P.

e Produkt

Na produkt miize byt pohliZzeno z n¢kolika riznych hledisek. Marketingovou praxi je chadpan
jako ,.celkova nabidka klientovi, coz znamena nejen podstatu produktu, ktera je pricinou
nakupu, ale také dalsi naleZitosti souvisejici s nakupem. “ Mezi tyto dalsi nalezitosti, mtize byt
zafazena napftiklad image vyrobce, design vyrobku, servisni sluzby poskytované k nakupu
a dalezitym faktorem je také poskytovana zarucni lhita. Kazda spole¢nost by se méla snazit
odlisit od konkurence kterymkoliv z nasledujicich faktorii. Mezi produkty se vSak nefadi

pouze hmotné vyrobky, ale mohou to byt také sluzby nebo myslenky.*®

46 KOTLER, P., Marketing management analyza, planovani, vyuziti, kontrola, s. 5.
4 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zaméfenim na cestovni ruch, s. 77.
48 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 106.
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e Cena

Cena je pro spolecnost dalSim velice dulezitym faktorem. Urcuje jeji pozici na trhu, ale ptimo
ovliviiuje také hospodarsky vysledek a vysi ziskli. Cena vytvari hodnotu dané¢ho statku. Cena
plni dvé zakladni ulohy. Zastava funkci regula¢niho prvku vyroby tim, ze cena pfimo urcuje
mnoZstvi vyrobkil, které spotiebitelé nakoupi. Cim je cena nizsi, tim vét§i mnoZstvi tohoto
vyrobku bude prodano. Druhé funkce ceny eliminuje neefektivni vyroby. Vyrobce, ktery neni
schopen v dané kvalité racionalizovat néklady, musi po svych zakaznicich pozadovat vyssi
ceny. Ti se potom rozhodnou koupit spiSe stejné¢ kvalitni vyrobek, ktery je konkurence
schopna vyrobit s niz§i cenou.* V marketingovém mixu je cena jedinym faktorem, ktery

vytvati piijmy. Viechny ostatni slozky generuji vydaje.”

e Komunikace

., Promotion is communicating information between seller and potential buyer or others in the

. . . 51 . . S ’
channel to influence attitudes and behavior. " (Propagace je prokomunikovéavani informaci
mezi prodavajicim a potencidlnim kupujicim nebo ostatnimi v daném kanéle aby ovlivnili

jeho postoj nebo chovani).

Hlavni snahou spolecnosti je zvySeni prodejnosti jejich produktti. Ovliviiovani velikosti
prodejli se zamétuje na konecné spotiebitele, ale také na distributory jejich produkce. Cilem
podpory prodeje je zkombinovat riizné nastroje propagace. Charakter této stimulace prodeju
je vsak pouze kratkodoby. Jako takovy je také planovan. Cile, které sleduje podpora prodeje,
jsou proto kratkodobé.

Pro potieby propagacniho (komunika¢niho mixu) je nejcastéji uvadéno pét zakladnich

nastroji.>
Reklama

Nejvice pouzivany, ale také nejvice viditelny néstroj komunika¢niho mixu. Zakaznici se s ni

mohou setkat kazdy den a téméf na kazdém kroku. V soucasné dobé je mozné reklamu

¥ KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 108.
50 KUCEROVA, 1., Ekonomika se zamé&fenim na cestovni ruch, s. 109.
S McCARTHY, P., Basic Marketing, s. 418.

2 URBANEK, T., Marketing, s. 104.
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prezentovat i prostiednictvim novych komunikacnich technologii, jako je naptiklad internet ¢i
mobilni telefony.” Reklama miize byt rozélenéna na zavad&ci, presvédtovaci a piipominaci

reklamu.>*

Podpora prodeje

Podpora prodeje obsahuje velké mnozstvi dalSich nastroji, které jsou vSak pouze
kratkodobého charakteru. Vyzaduje vSak aktivni spoluucast spottebiteli. Mezi podporu
prodeje mohou byt zafazeny naptiklad nabidkové brozury supermarketti. Nabidka vSak plati
pouze po dobu, ktera je v letdku uvedena.” Po uplynuti této doby je zboZi prodavano znovu
za puvodni cenu. Podpora prodeje je velmi u€innym ndstrojem a v praxi podstatné zvySuje

objem prode;ji.*®
Vztahy s verejnosti (public relations)

Jedna se o cilené, soustavné a dlouhodobé budovani dobrého jména podniku. Hlavnim
ukolem je vytvareni dobrého povédomi firmy v o€ich $irsi vetejnosti. Sirsi vefejnost zahrnuje
vlastni zaméstnance, spotiebitele, nadtizené organy, okolni obyvatelé, statni spravu, kulturni®’

a spolegenské organizace, policii, $koly armadu nebo jednotlivee.”
Osobni prodej

Velmi ucinna forma, kterd je povazovana za nejefektivnéjs$i. Velmi zalezi na osobnosti
prodavajiciho, jeho schopnosti zaujmout zakazniky a piesvédcit je o nakupu dané¢ho produktu.

Dal3i nutnou podminkou je dokonalé znalost prodavaného zboZi a divéryhodny vzhled. >
Piimy (direkt) marketing

Nekteré charakteristiky jsou shodné jako u osobniho prodeje. Je chapan jako cileny, to
znamend, Ze je co nejvice zaméfen na dany segment zdkaznikli a zejména piimo na

konkrétniho zdkaznika daného segmentu. Takto jsou oslovovani byvali zdkaznici, které ma

> URBANEK, T., Marketing, s. 107.
> URBANEK, T., Marketing, s. 108.
> URBANEK, T., Marketing, s. 110.
S URBANEK, T., Marketing, s. 111.
>’ URBANEK, T., Marketing, s. 112.
¥ URBANEK, T., Marketing, s. 113.
Y URBANEK, T., Marketing, s. 114.
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spolecnost v databazi, ale také novi zdkaznici, o jejichz ziskani ma zajem. Cilem je vytvofit si
sit” stalych zékazniki. Velkou vyhodou je, Ze zdkaznici nemusi dochazet do obchodu, pokud

e, e v . 7 ) v vr v v, v 60
maji zdjem néco koupit. Nabidka je jim doru¢ena pfimo do domu ¢i na pracoviste.

e Umisténi na trhu, distribuce

Vybér vhodného umisténi produktu na trhu mize velmi vyznamné ovliviiovat jeho
prodejnost. Diky tomu, mize mit jeho umisténi také velky vliv na budoucnosti firmy.®' Pouze
minimum vyrobkl je vSak mozné pouzit univerzalné¢ na vSechny trhy. Ve vétSiné ptipada
musi spolenost vymezit trzni segment, podle kterého se pozdé¢ji rozhodne ohledné

komunika¢niho mixu.

,Zpusob, jak se produkt dostane od vyrobce ke spotrebiteli, nazyvame distribuci. Jejim
smyslem je zabezpecit presun produktu od vyrobce tak, aby byla dodrzena pravidla
efektivnosti a pokud mozno i racionality.” Ptesun produkce od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli se uskutecniuje pomoci distribu¢nich cest. Distribu¢ni cesty mohou byt bud’ pfimé,

nebo nepiimé.*

1.4.2 Nastroje marketingového mixu v cestovnim ruchu

Marketing cestovniho ruchu se 1i§i od zékladniho marketingového mixu svou obSirnosti.
Kromé¢ klasickych 4P, produkt, price, place, promotion, obsahuje dalSi Ctyfi ndstroje.
Spolecnosti podnikajici v cestovnim ruchu je vyuzivaji pro zvySeni své konkurenceschopnosti

na trhu a prosazeni svého vyrobku na téchto trzich.

Do marketingového mixu cestovniho ruchu proto mizeme navic zaradit lidé (people), tvoreni
balickli (packaging), programovani ¢i tvorba projektl (programming) a spoluprace

(partnership).”

% URBANEK, T., Marketing, s. 116.
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e Lidé

Pro spolecnost, kterd se rozhodne podnikat ve sluzbach cestovniho ruchu, je zasadni vybér
spolupracovniki. Uroven nabizeného produktu je bezprosttedné spojena s trovni

zaméstnanct, kterymi se spole¢nost obklopuje.

Velmi dilezitym faktorem je také umeéni se svymi podiizenymi komunikovat a fidit je. Kazdy
z nich si musi byt védom, ze UspéSnost celého podnikani zéavisi na jejich pfistupu
k zékazniklim. Persondl je nutné vybirat na zaklad¢ pfedem stanovenych kritérii a béhem
jejich pasobeni ve firmé je nutné ho dale skolit, motivovat, kontrolovat i oceniovat. Vytvoieni
uspésné podnikové komunikace, podnikové kultury a celkové image firmy je zékladem

uspéchu.

e Balicky

Podnikatelé nemohou sviij podnikatelsky zamér zalozit pouze na jedné slozce (pfirodni tikaz,
kulturni pamatka), jelikoz turistim je nabizeno velké mnoZstvi podobnych nabidek. Aby
podnikatelé v cestovnim ruchu nabizeli néco zvlastniho ¢i jedine¢ného, pojimaji svou nabidku
jako komplex vice sluzeb. Tento komplex sluzeb je zalozen na spolupraci, partnerstvi, vice
organizaci. Ty potom své sluzby a produkty prezentuji spole¢nou formou. Zakaznikim je
diky tomu umoznovano, vytvofit si svlij vlastni program a v piipadé spokojenosti vyuzit dalsi

moznosti nabidky.

e Programovani, spolecné projekty

Na zaklad¢ uzavieného partnerstvi spolecnosti obvykle potadaji zajimavé projekty. Jejich
cilem je navazat spolupraci vice organizaci a dat Sanci i1 ostatnim subjektim, které mohou mit

a maji zajem se do t&chto programi zapojit.**

Jako ptiklad mohou byt uvedeny dny otevienych dvefi, organizované s cilem podpory
cestovniho ruchu. Na tyto akce jsou zvani zastupci médii, majitelé cestovnich kancelafi a také

Siroka vetejnost. Dana lokalita zde prezentuje novinky, které pro turisty byly béhem daného

% FORET. M., FORETOVA. V., Jak rozvijet mistni cestovni ruch, s. 72.
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obdobi vytvofeny. Muze se jednat o otevirani galerii, muzei, divadel, ale také restauraci ¢i

hotel.®

e Partnerstvi

Pokud mé byt zdkaznik v cestovnim ruchu spokojeny, je nutné, aby vSichni partnefi
(dodavatel¢) spolupracovali. VétSina podnikatelii (spolecnosti), ale obvykle neplisobi ve
stejném mist¢ a velmi Casto se navzijem neznaji. Zakaznik vSak hodnoti svij zéazitek
z cestovniho ruchu jako komplexni balicek. Pokud ho né&jaka c¢ast z nabizenych sluzeb
neuspokoji, nebude nejspise ochoten stejny zazitek znovu absolvovat. Disledkem toho je fakt,
ze produkt nebude zakaznikem dale doporucovan. Z tohoto diivodu je nezbytné, aby partnefi
v cestovnim ruchu byli schopni spoluprace. Aby o sobé navzajem védeli a také aby spolu

komunikovali.®®

65 FORET, M., FORETOVA. V., Jak rozvijet mistni cestovni ruch, s. 72.
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2. Venkovska turistika, agroturistika a ekoagroturistika

Tyto environmentdlné piiznivé typy cestovniho ruchu jsou zaloZzeny na ptedpokladech
dlouhodobého ekonomického piinosu, kde zlstavd zachovéno ptirodni i1 kulturni dédictvi.
Ekonomické a ekologické dopady na danou lokalitu jsou minimalni a dale piinasi fadu dalSich
pozitivnich efektl. Mezi né patii naptiklad zvySeni vyuzivani stavajici infrastruktury a také
snizeni nezaméstnanosti. Rada mistnich obyvatel mize zalit pracovat ve sféfe sluzeb
cestovniho ruchu, naptiklad jako privodci, ubytovatelé, piekladatelé ¢i pracovnici
v propagaci. Celkové se dana lokalita diky Setrnému piistupu k cestovani dostava do vétsiho

v ’ v -6
povédomi vefejnosti.®’

Diky témto charakteristikim jsou tyto typy cestovniho ruchu nazyvany udrzitelnym
cestovnim ruchem. Jeho cilem je zabezpecit soucasné potteby ucastnikli cestovniho ruchu, ale
také napomoci rozvoji celého tzemi. Udrzitelny cestovni ruch vede k celkové, dlouhodobé

prosperité dané oblasti.®®

Zajem o venkovskou rekreaci ale neni zélezitosti poslednich nékolika let. Prvni naznaky se
objevily jiz v 19. stoleti jako reakce na uspéchany zivotni styl v rodicich se primyslovych
meéstech a aglomeracich. Tohoto nového trendu vyuzily Zzelezni¢ni spolecnosti, které
vydélavaly na ptepravé turistll na venkov. Mezi ptiklady mohou byt uvedeny napiiklad Alpy
a americké a kanadské Skalisté hory. Ty patfily mezi prvni mista venkovské turistiky, ktera

byla podporovana zeleznicnim marketingem a také kapitalovymi investicemi.

Moderni venkovska turistika se vSak zacCala dlrazngji prosazovat v sedmdesatych az
devadesatych letech 20. stoleti. Rozdilem od ptivodniho trendu je vSak stdle vysSs$i pocet
turistl a také vzdalenosti, do kterych turisté cestuji, jsou stale vétsi. Rozvoj automobilismu
jim umoziuje cestovat individudlng, bez zavislosti na Zelezni¢ni ¢i autobusové doprave. Diky

tomu se cestovni ruch dostal také do malych mést a vesniGek a stal se skute¢né venkovskym.*

» (...) venkovska turistika ma mnoho podob. Zahrnuje dovolenou s ubytovanim na farmdach
(agroturistiku), obsahuje i dovolenou v prirode, ekoturistiku, dovolenou s pési turistikou,

horolezectvi, jezdectvi na koni, dobrodruzstvi, sportovni a zdravotni turistiku, myslivost,

67 PASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 166.
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rybareni, cesty za poznanim, turistiku za uménim a dedictvim minulosti a v nékterych
‘l70

oblastech i etnickou turistiku.
Specialni formou venkovské turistiky je agroturistika. Provozuje ji farmar a tyto vedlejsi
finan¢ni zdroje slouzi k udrzeni nebo rozsiteni jeho pracovni ¢innosti. Vhodny je zvlasté pro
rodiny s détmi. Umoziiuje travit volny Cas ve zdravém prostiedi venkova. Host mize vyuzivat
veskeré zazemi farmy a seznamit se s ¢innostmi, které se zde odehravaji, predevSim péci
o hospodaiska a domadci zvifata. Turistiim je umoznéno na farmé nakoupit doméci produkty,

jako naptiklad mléko, tvaroh, syry, vejce, Cerstvou zeleninu nebo ovoce.

., Ekoagroturistika je agroturistika provozovana na certifikované ekologické farmeé.
Ekologicka farma nepouziva pri vyrobé rostlin a chovu zvirat zadné syntetické pripravky ani
hnojiva, zvirata jsou chovana prirozenym zpiisobem. Produkty ekologického zemédelstvi

/4 .7 v /4 Vs v 7 4 {K7I
podléhaji prisné kontrole a sméji pouzivat ochrannou znamku BIO.

2.1 Rozdil mezi masovymi turistickymi centry a venkovskou turistikou

Pfechod obyvatel z vesnického prosttedi do meéstskych a pfiméstskych oblasti vytvofil
odli$nou spolecnost od tradi¢nich spolecnosti na venkové. Zachovavani klasického zptisobu
zivota a hlavné¢ mysleni, udrzuje typicky venkovsky charakter téchto oblasti. Pravé tyto
vlastnosti jsou hlavnim lakadlem turisti z méstskych aglomeraci. Definovat rysy venkovské
spolecnosti neni snadné. Rozdily se vyskytuji mezi jednotlivymi zemémi, kontinenty, ale
1 uvniti samotnych zemi. Tyto hlavni rozdily se snazi vymezit tzv. Frankenbergovy méstské
a venkovské protiklady zroku 1966, které jsou uvedeny v piiloze A. Prestoze byly

vypracovany v roce 1966, maji i v dnesni dobé& cenny kontrolni vyznam.”

Venkovska turistika byva provozovana v oblastech, ve kterych je predev§im nizka hustota
obyvatelstva, obvykle s méné nez deseti tisici obyvateli, a kde jsou budovana predevsim mala

sidla.”?

Meéla by tedy byt situovana do venkovskych oblasti. Budovana na zaklad¢ zvlastnich rysa

venkovského svéta a vyuzivani typicky venkovskych ubytovani (malé budovy, mala sidla).

70 STRIBRNA, M., Venkovska turistika a agroturistika, s. 8.
""ROSA, Agroturistika prakticky radce, s. 2.

2 STRIBRNA, M., Venkovska turistika a agroturistika, s. 8.
3 STRIBRNA, M., Venkovska turistika a agroturistika, s. 9.
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Cilem by m¢l byt hlavné udrzitelny rozvoj celé oblasti. To znamena, Ze by se méla zamétrovat
zejména na udrZeni zvlastniho venkovského charakteru a zamezovat ni¢eni mistnich zdroji.
Timto zpiisobem se da na venkovskou turistiku nahlizet jako na nastroj ochrany Zivotniho

prostiedi a krajiny.

Protikladné rysy méstské turistiky, masovych turistickych center a letovisek ve srovnani

s venkovskou turistikou jsou zndzornény v priloze B.

2.2 Charakteristika hostii v udrzitelném cestovnim ruchu a jejich

poZadavky

cey

Hosté, pro které¢ je udrzitelny cestovni ruch zadouci, jsou obvykle Zijici v primyslovych
oblastech. Mohou pochazet nejen z velkych meést, ale také z oblasti, kde byla tradicni
venkovska krajina nahrazena intenzivnim primyslovym zemédélstvim. To je charakteristické

napfiklad pro oblasti Nizozemi.

Béhem roku jim chybi kontrakt s pfirodou, a proto radi vyuziji nabidky travit své volné chvile
na venkove¢, dal od mésta a od uspéchané spolecnosti. Tito 1idé zpravidla touzi stit se na
kratky Cas soucasti prastarého rytmu zivota uprostfed pfirody a opustit méstsky ruch, prace,

auta atd.”

Oceni predevSim pivodni staveni, které je vybaveno soucasnou koupelnou a toaletou.
Nabidka tradi¢nich mistnich jidel a specialit je mezi témito navstévniky také velice oblibenou

zalezitosti.

Vseobecné je pro tyto zdkazniky charakteristické, ze vyhledavaji aktivni sportovni zazitky,
zajimaji se o své zdravi a kupuji zdravé potraviny. Podporuji ekologii, ochranu pfirodnich
oblasti, rostlin, zvifat a vSeobecné¢ jsou ohleduplni ve vztahu k Zivotnimu prostiedi. Ve
volnych chvilich vyhledavaji pamétihodnosti, muzea, femeslné dilny ¢i staje. Zpravidla

netouzi po umélych atrakci a masové zabave.

Jejich pozadavky se 1isi podle jednotlivych skupin. Jde zejména o individualni hosty nebo

malé skupiny, vétSinou okolo 15 hosti.

7 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 9.
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¢ Rodiny s détmi

Ve vétsing pripadld se zdrzi cely tyden. Pokud maji mladsi déti, dovolenou travi vyhradné
v obdobi $kolnich prazdnin. Zajem maji pfevazn& o apartmany,”” ve kterych je moZnost
vlastniho vateni. Neutraceji mnoho za nepotiebné sluzby, ptijedou bud’ automobilem, v mensi
mife potom na kolech. Oceni nabidku her, vzdélavacich programi, moznost oSetfovani a péce

o doméci zvifata ¢i moznost koupé€ zdravych, pfirodnich produkta.

Ve vybaveni je zdkladem détska postylka, vanicka, détské zidlicky a ve venkovnim prostiedi
mista vyhrazena pro hrani. Absolutni zakaz plati pro koufeni v domé ¢i nebezpeci ptistupu

vvvvvv

spokojenost jejich déti, proto je nutné, aby byla nabidka ptizpiisobena piedevsim pro né.
e Jednotlivci nebo pary stfedniho véku

Tito zékaznici byvaji solventnéjsi, dopravuji se vlastnim automobilem, letecky ¢i hromadnou
dopravou. Je nutné, aby pro né byl zajistén neruSeny klid pro odpocinek, kvalitni sluzby,
kvalitni vybaveni a dostatek pfesnych informaci o aktivitdich v okoli. Jsou aktivni a jejich
cilem jsou vylety po okoli, nevyzaduji ptili§ mnoho pozornosti a ¢asto se stravuji v okolnich,
restauracnich zafizeni s vyjimkou snidan¢. Délka jejich pobytu je nejcastéji 2 az 3 dny, po

kterych se vydavaji na dalsi cestu.
e Skupiny 50 a vice let

Cestuji vlastnim automobilem. Mezi jejich pozadavky patii klid, pohodli, kvalitni sluzby
a vybaveni. Maji vice ¢asu, a proto se zdrzuji del§i dobu na jednom misté. Pro tento typ
navstévniki je nutné mit specialni vybaveni. Zejména pro osoby vyssiho véku, jsou to
naptiklad zabradli pro pomoc s pfekonavanim schodl, madla ve sprchach a toaletdch. Pro

pfipadnd zranéni je vhodné mit kontakt na Iékatské oSetfeni v blizkosti objektu.
e Mladi lidé

Cestuji nejcastéji v parech nebo v malych skupindch pratel. Ve vétsiné piipadd se jedna

o studenty, ktefi mohou cestovat i stopem. Jejich finanéni mozZnosti jsou omezené, a proto

> BURIAN, M., Prvni privodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 10.
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nevyuzivaji prili§ mnoho sluzeb. Pokud je cena pfijatelnd, nejsou pfili§ naro¢ni na kvalitu.
Dalsi moznosti je také vypomoc studentli s praci na farmach ¢i ubytovnach vymeénou za

. 76
ubytovani a stravu.

23 Marketing udrzitelného cestovniho ruchu

Marketing udrzitelného cestovniho ruchu vyuziva klasického marketingového mixu, rozsifeny

na 8P praveé pro potieby cestovniho ruchu.

Ptesto vSak vykazuje rozdily, které ho odliSuji od ostatnich forem cestovniho ruchu. Vétsina
firem, které podnikaji v udrzitelném cestovnim ruchu, jsou pfili§ malé na to, aby investovaly
do rozsahlych marketingovych kampani. Zaméfuji se spiSe na cenové pfiznivé formy

propagace, které jsou schopny oslovit co nejvice zakaznikli v pozadované cilové skupin€.

Konkurenceschopnost udrzitelného cestovniho ruchu musi neustdle dohlizet na to, aby byla
dobte prodejna. ,, Musi tedy udrzitelnost svych produktit vyuzit jako komparativni vvhodu na
trhu cestovniho ruchu, komunikovat prednosti dané destinace vsem klicovym aktérum na

«77

strané poptavky i nabidky zejména navstevnikum a touroperdatoriim. ‘" a pro tyto ucely je

marketing zcela zadsadnim.

Velmi dulezitou soucasti je vtomto piipadé marketingovy vyzkum. Nejedna se pouze
o zjiStovani poptavky po tomto druhu trdveni volného ¢asu. Dilezité je zjistit, co rozhoduje
o chovani subjektd (navstévnikii, cestovnich kancelafi, cestovnich agentur). To miize
napomoci v rozSifeni nabidky o zadané sluzby nebo pouzit efektivnéjsi marketingovou

komunikaci, ktera se ptiblizi ke koncovym zakazniktim.

U udrzitelného cestovniho ruchu je velmi zasadnim faktorem segmentace trhu. Pro takto
rozClenény trh je snadnéjsi vyuziti marketingové komunikace pro jednotlivé kategorie. Muize
byt vyuzito odliSného jazyka, stylizace a designu. Vhodné zvolené segmenty umoziuji vyuziti
odliSnych médii, ¢i lokalit pro umisténi marketingové komunikace. To vSe umoziluje

priblizeni se k cilovému zékazniku a vytvoreni nabidky §ité na miru.”

76 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 11.
"TPASKOVA, M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 161.
B PASKOVA. M., Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu, s. 162.
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O tom, Ze podnikatel poskytuje kvalitni ubytovaci a stravovaci sluzby, se spole¢nost musi
nejprve dozvédét. Reklama je v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti kazdého podnikani

a proto je nutné do ni investovat.”
e Reklamni tabule

Mezi G¢inné nastroje patii rizné reklamni tabule ¢i poutace, které jsou umistény v dané
lokalit¢ a upozoriiuji na sluzbu, kterou provozovatel poskytuje. Tento druh marketingové
vyskytuje na samoté, kde neni pfili§ velké mnozstvi projizdé€jicich turistl, je pravdépodobné,
ze nebude ucinna. V tomto piipad¢ je nutné vyuzit dalSich moznosti jak oslovit zdkazniky.
Déle musi probihat ¢asta kontrola, v jakém stavu se informaéni tabule nachéazeji. Casto se
totiz stavaji tercem vandall. Nutné je také povoleni majitele pozemku, na kterém bude poutac

umistnén. Ve vétsing piipadii je toto umisténi spojeno s urditym poplatkem.*
e Katalogy

Velké mnozstvi agentll nabizi moznost umisténi ubytovny do katalogu ¢i telefonniho
seznamu. Tyto katalogy jsou potom umistény na hrani¢ni ptechody, kde maji turisté
vstupujici do Ceské republiky mozZnost vyuzit nékteré z uvedenych nabidek. Nebyvaji viak
nezdrzuji delsi dobu a nejedna se o misto, kde by vyhledavali nabidku ubytovéani. Umisténi do
telefonniho seznamu je potom mnohem efektivnéjsi. Vhodné je vSak pronajmout si veétsi

plochu, naptiklad v m&stskych vydanich, aby nabidka byla lépe viditelna.®'

e Informacni centra

vV

cestovniho ruchu. Zakaznici si krom& nabidky, na tuto danou sluzbu, mohou vybrat z fady
dalsich doprovodnych sluzeb, které mohou také vyuzit a které zvySuji i atraktivitu této dané
sluzby. Tento systém byva zpravidla podporovan i mistnimi samospravnymi organy, které si
uveédomuji pottebu cestovniho ruchu ve svém regionu. V tomto piipad¢ pak zpravidla existuje

turistické informacni centrum ¢i stedisko, které sluzby cestovniho ruchu propaguje a je

7 STRIBRNA, M., Venkovska turistika a agroturistika, s. 37.
80 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 12.
81 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 13.
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napojeno na regionalni, republikovy ¢i mezinarodni informacni a rezervacni systém. Potom se
vyplati, takovéto stiedisko podporovat. Velikost ¢i forma této financéni podpory by méla byt
odpovidajici pravnimu statusu dané¢ho informacniho centra. MozZnosti jsou také dary ¢i jina
forma sponzorovani.*® Materialy, které se rozhodne podnikatel v informa&nim centru turistim
podavat, musi byt vyhotoveny v nékolika jazycich a obsahovat nejdulezitéjsi udaje véetné

prehledné mapky.
o Tisk

Reklama v tisku je velmi G¢innou formou reklamy. VétSina Casopisii ¢i denikl s blizicimi se
letnimi mésici vydava specidlni pfilohy, zaméfené na cestovani. Vyhodou tohoto umisténi je,
ze nabidka je velkd a prehlednd. VétSina Ctenait si ji ulozi a je mozné, ze se k ni po néjaké
dob¢ vrati, kdyz budou znovu hledat dovolenou. Z tohoto diivodu je také mnohem drazsi. Je
nutné, aby inzerdt byl pro zdkaznika nepiehlédnutelny. M¢l by obsahovat atraktivni
fotografie, stru¢ny, ale lakavy popis nabizené¢ho produktu. Nutnost odlisit se, je velkd, protoze

ptiloha obsahuje velké mnozstvi konkurenénich nabidek.™
e Rozhlas a televize

Vyuziti reklamy s pomoci rozhlasu ¢i televize je velice nakladnou zélezitosti. VétSina firem
podnikajicich v udrzitelném cestovnim ruchu proto nemd na tuto moznost prostiedky. Presto
je nastrojem velice u¢innym. Vyhodou je, pokud podnikatele oslovi n¢kterd z rozhlasovych ¢i
televiznich stanic s Zadosti o rozhovor k danému tématu. Zde je moznost, jak podat veiejnosti
o tomto zpusobu cestovani vice informaci. Nevyhodou je ovSem to, ze v médiich vétSinou

neni na podnikatele uveden kontakt.**
o Letiky

V ptipadé¢ tisténych letdkt, je vhodné pouziti atraktivni fotografie dané lokality nebo uvedeni
mapky, pomoci které se turisté k objektu dostanou.® Pokud jsou fotografie vytvofeny

profesiondlnim fotografem, mohou byt ndklady na jejich pofizeni velmi vysoké. Navic

82 STRIBRNA, M., Venkovska turistika a agroturistika, s. 37.
8 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 13.
84 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 14.
8 STRIBRNA, M., Venkovska turistika a agroturistika, s. 37.
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s konkurenci v podob¢ s barevnych letakli supermarketli, jimiz jsou poStovni schranky

preplnéné, je t&zké soupefit.*
e Pohlednice

Je také nutné zatidit dalsi informacni zazemi pro turisty, které chce ubytovaci zatizeni oslovit.
Jedna se naptiklad o takzvanou turistickou literaturu, jako jsou mapy, pohlednice, turistické
informace v podobé¢ tisténych privodcti a podobné. Tato forma propagace, by méla byt
povazovana za prioritni informa¢ni médium a mé¢la by se vyskytovat ptimo v daném zafizeni,
v dostate€ném poctu. Obzvlasté pohlednice, navozuji zdkazniklim pocit pfijemné prozitych

chvili a maji hluboky psychologicky dopad.®’
e Partnefi

Velmi vhodnou strategii je spojit se s dobrym touroperatorem nebo sdruzenim. Tyto
organizace maji svilj staly okruh klient, kterym nabizeji sluzby a pravidelné vydavaji
katalogy, ve kterych jsou nabidky prezentovany. Tyto vztahy byvaji upraveny zpravidla
pisemnou smlouvou. Pro podnikatele je dobré pfedem se ujistit, zda smlouva neobsahuje
ujednani, o tom, Ze pouze tato organizace ma pravo obsazovat danou ubytovaci kapacitu a on
sam nema pravo se v této Cinnosti angazovat. Dale je vhodné védét, jakou castku si bude
organizace na sluzby provozované podnikatelem ptisazovat. Obvykle se tato ¢astka pohybuje
kolem 30%.*® Pokud je organizace schopna naplnit danou kapacitu po celou sezonu, pak miize
byt dana Castka 1 vyssi. Pokud vSak kapacita neni dlouhodobé obsazena, je nutné tuto ¢astku

snizit.¥
e Internet

Jedno z nejrozsitenéjSich médii dnesni doby. Potencidlni zakaznici maji moznost prohlizet si
danou nabidku, a pokud se rozhodnou, mohou si rezervovat pobyt z pohodli domova. Nabidka
by potom méla byt vzdy vyhotovena v né€kolika svétovych jazycich. Internet mize vyuzivat
také velké mnozstvi zahrani¢nich hosta, pro které je nezbytné, vyhledat si informace v jazyce,

kterému rozuméji. DalSi moznosti je spojit se s agenturou, kterd zprostiedkovava regionalni

86 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 14.
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nabidku. Vyhodou je, Ze objekt bude prezentovan mnohem komplexnéji a celkové naklady

budou také mnohem nizsi.

Vseobecné je mozno fici, ze bez reklamy se v dneSni dobé neobejde zadny podnikatel.
Reklama je velmi drahd, proto je nutné jeji formu a nacasovani fadné promyslet, pted jejim

uvedenim.

Uc¢inna propagace by méla byt kombinaci riznych zpisobl. Na zaklad¢ zpétné vazby,
napfiklad dotazovanim se zdkaznikl,, je poté mozno nékteré néstroje posilovat, zatimco

nékteré mén¢ ucinné spiSe omezovat.

Sluzby, které jsou prezentovany, se pak vzdy musi zakladat na pravdivych informacich. Neni
mozné, aby se turist¢ rozhodli do daného ubytovaciho zafizeni pficestovat na zakladé
informaci, které se nezakladdaji na pravdé, nebo sluzeb, které bude zatizeni poskytovat az

v budoucnu.

Nejlepsi reklamou je vSak ta reklama, za kterou nemusi byt zaplaceno. Jedna se o doporuceni

daného zafizeni, od spokojenych klientd, ktefi ho jiz navitivili.*’

2.4 UdrZitelny cestovni ruch a Ceska republika

Ceska republika ma krozvoji udrZitelného cestovniho ruchu velmi dobré vychozi

predpoklady. V budoucnosti jsou trendy vyvoje cestovniho ruchu pro jeho rozvoj piiznivé.

Ceska republika je 1 v sou€asnosti oblibenym cilem, jak zahrani¢nich, tak i domécich turistt.
Diivodem je zejména tisicileta kultura nasi zem&,”' mnozstvi zachovalych pamatek, piivabna

krajina a atmosféra pfirozenosti.”

Mezi silné stranky Ceské republiky patii moZnost nabidnout svym zakaznikiim mnoZstvi
poznavacich vyletl. Uspokoji jejich touhu po tom, byt aktivni. Naopak mezi slabé stranky
patfi to, Ze tato destinace muze byt snadno zaménitelnd za ostatni, které maji podobné

pfirodni podminky a vytvofily podobnou nabidku. Dale mnoho lidi, kteii do Ceské republiky

90 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 15.
o BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 5.
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cestuji, touzi navstivit pfedevsim Prahu, kterd je nejzndm¢jsim turistickym centrem a o ostatni

nemaji pfili§ zajem.

Stale rostouci potiebou je proto spoluprace mezi raznymi subjekty, jako jsou napiiklad
s co nejkvalitnéjSimi sluzbami ubytovacimi, restauracnimi a prepravnimi. Déle je nutné
zajistit rizné kulturni a sportovni aktivity, podle prani zdkaznika, tak aby bylo mozné danou

destinaci od ostatnich odligit.”

Dalsi fakta, ktera mohou slouZit ku prospéchu Ceské republiky, jsou napiiklad relativng nizké
ceny. V tomto piipad¢ zdkaznik odpusti i lehké prohiesky v kvalité poskytovanych sluzeb.
Také stale rostouci moznost platit platebnimi kartami je velmi pozitivni pro rozvoj turismu.
Dale se neustéle zlepSuje letecké spojeni s ostatnim svétem, na ¢eském trhu podnika stale vice
nadnarodnich spolec¢nosti, poskytujicich sluzby. Dostupnost ptijcovani raznych dopravnich
prostiedkli jiz neni problémem a k vSeobecné piehlednosti turisticky atraktivnich mist

pFispiva zejména jejich kvalitni oznageni a budovani riznych cyklotras.”*

2.5 Organizace pisobici v udrzitelném cestovnim ruchu

Ve svété existuje mnoho organizaci, které se zamétuji na udrzitelny cestovni ruch. Také
v Ceské republice se jich nachazi velké mnozstvi. Jejich cilem je zvy$eni informovanosti
vefejnosti o této problematice a také podpora podnikatelti, ktefi se v této oblasti pohybuji.
V Ceské republice patii mezi tyto nejvétsi organizace Svaz venkovské turistiky, Evropsky

svaz venkovské turistiky a Evropské centrum pro eko agroturistiku.

e Svaz venkovské turistiky

,Svaz venkovské turistiky je dobrovolné, nepolitické profesni sdruzeni podnikatelii ve

‘

venkovském cestovnim ruchu a dalsich priznivcu.

ZaloZzen byl vroce 1997, za tucelem Ccinnosti spojenych s ekonomickym, kulturnim

a spolec¢enskym ozivenim venkova. Podporuje také obnovu starych kulturnich tradic.

9 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 7.
94 BURIAN, M., Prvni priivodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 8.
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Mezi dalSi Cinnosti Svazu venkovské turistiky patfi prosazovani a hajeni vSech cleni,
venkovskych podnikatelti. Napomahad se zavadénim kvalitativnich standardi do praxe
a provadi zpétnou kontrolu. Poskytuje venkovskym podnikatelim odborné informace
a pomaha v jejich rozvoji. Dale také pomahéd ve spolupraci s dalSimi ¢leny s propagaci

ubytovacich kapacit svych &lent.”

V roce 1999 bylo vladou piijato usneseni ¢. 717. Jedna se o usneseni Koncepce statni politiky
cestovniho ruchu Ceské republiky. Svaz venkovské turistiky je jednim ze sdruzeni, které ma
zajistit aplikaci doporucujicich standardd ubytovacich sluzeb do praxe. Cilem tohoto
standardu je zkvalitnéni sluzeb cestovniho ruchu v Ceské republice pro ubytovani ve stavbach
(bytovy diim, rodinny diim, stavba pro individualni rekreaci), v chatovych osadach, kempech

a turistickych ubytovnach.

Ke standardu ubytovacich sluzeb se vazou také certifikacni pravidla. Sdruzeni, ktera provadéji
certifikaci a oznaceni (logo), se fidi podrobnymi provadécimi predpisy, zarovein také ruci za

kvalitu sluzeb, kterd ubytovaci zatizeni poskytuji a zpétnou kontrolu jejich dodrzovani.

Za ubytovani v soukromi zodpovida Svaz venkovské turistiky, za ubytovani v kempech
a chatovych osadach ru¢i Kempy a chatové osady CR — Zivnostenské spoleGenstvo. Za

ubytovani v turistickych ubytovnach je to Klub ¢eskych turistt.

Vsechna uvedena sdruzeni provadéji certifikaci jak pro své Cleny, tak pro necleny. Takto
certifikovana zafizeni budou ptfednostné propagovana Ceskou centralou cestovniho ruchu na

domacich i zahrani¢nich veletrzich a vystavach.”

e Evropsky svaz venkovské turistiky — EuroGites

Je mezinarodni organizaci, ktera se zabyva udrzitelnym cestovnim ruchem. Propaguje a nabizi

traveni volného Casu v typicky venkovském prosttedi, ve spojeni s prirodou.

Evropsky svaz venkovské turistiky spojuje 35 profesionalni organizaci z 28 statli. Turisté

mohou vyuzit nabidky z vice nez 100 000 ubytovacich zatizeni.

% Svaz venkovské turistiky [online]. Poslani svazu [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.svazvt.cz/>
% Svaz venkovské turistiky [online]. Standardy pro ubytovani v soukromi [cit. 2011-03-29]. Dostupné
z WWW: <http://www.svazvt.cz/files/standardy.htm >
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Mezi Eleny pati{ mimo jiné, také Ceska republika a Slovenska republika.”’
e Evropské centrum pro ekoagroturistiku (ECEAT CZ)

Tato organizace se také zamétuje na udrzitelny cestovni ruch. Mezi hlavni ¢innosti patii
systém hodnoceni ekologické kvality ubytovacich sluzeb s ndzvem ECEAT Quality Label.
Déle se zaméfuje na vzdélavani vsech subjektl, které se pohybuji v daném oboru. ZkuSenosti
expertli nabizeji v podobé poradenskych sluzeb s nazvem ECEAT Expertise. Mezi dalsi

zajimavé projekty patii naptiklad Centrum zelenych védomosti ¢i Stezky dédictvi.

,Pocatky ECEAT jsou vroce 1993, kdy byla organizace stejného jména v Nizozemi jako
nastroj pro realizaci prvniho rozvojového projektu financovaného nizozemskou vladou
v Ceské republice, v Madarsku a Polsku. (...........). ECEAT byl jako samostatny subjekt
zalozen v roce 1994 Michalem Burianem v podobé nadace ECEAT, se zménou zakona nadace

ukoncila cinnost a bylo zaloZeno stejnojmenné obcanské sdruzeni, jez je aktivni do soucasné

doby. Vroce 2009 oslavila ECEAT 15 let od svého zalozeni

ECEAT je v Ceské republice od pocatku devadesatych let jedinou organizaci, ktera se zabyva
¢innosti zaméfenou na rozvoj agroturistiky nebo ekoagroturistiky. Proto mé zasadni podil na
rozvoji téchto oborti v Ceské republice. Po vzniku Svazu venkovské turistiky, byly &innosti
spojené s venkovskou turistikou piedany do agendy tohoto svazu. ECEAT se tak mohl zacit
vénovat své hlavni Cinnosti, kterou je rozvoj udrzitelného cestovniho ruchu a ptidruzenych

obort.”®

2.6 Projekty spojené s udrzitelnym cestovnim ruchem

Vyse uvedené organizace planuji a realizuji nejriznéjsi projekty, které slouzi k podpote
venkovské turistiky v Ceské republice. Viechny tyto projekty poté pod svymi jmény
propaguji. Nize uvedené projekty patii v Ceské republice ktém nejznaméjsim

a nejvyznamnéjsim.

7 Eurogites - Evropsky svaz venkovské turistiky [online]. [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.eurogites.org/members.php?lang=EN>

% European Centre for Ecology and Tourism [online]. O ECEAT podrobné [cit. 2011-03-29]. Dostupné
z WWW: <http://www.eceat.cz/>
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e Projekt stezky dédictvi

Jedna se o dlouhodoby projekt, ktery zajistuje Evropské centrum pro ekoagroturistiku. Snazi
se o rozvoj kulturniho dédictvi, ptfirodniho dédictvi a regionalni gastronomie. Jeho cilem je

také propagace takto zaméfenych subjekti.”
e Projekt Centrum zelenych védomosti

Jedna se o dlouhodoby projekt, na zakladé spoluprace tii partnert. Je to mésto Bystiice nad
Pernitejnem, VOS a Stiedni odborné $koly zemédélsko-technické Bysttice n. Pernstejnem
a ECEAT. Snazi se o vybudovani odborné studijni, vyukové a praktické¢ zakladny pro
udrzitelny cestovni ruch. Dale také pro obnovitelnou energetiku a vyvoj technologii

v udrzitelném cestovnim ruchu.'®
e Prazdniny na venkové¢

Jedna se o Ceskou neziskovou organizaci, jejimz cilem je zvySovani kvality poskytovanych
sluzeb jejich clent. Nabizi ubytovaci zafizeni podle kritéria, ktera odpovidaji pocitu
prazdniny na venkové. Patii mezi né selské statky, chalupy na samoté u lesa a zahradni
kempy. VétSina nabizenych objektl je ozna¢eno logem, které oznacuje, ze spliluje standardy
dané Svazem venkovské turistiky a Ministerstvem pro mistni rozvoj. Néktera ubytovani dale

spliuji i ekologicka kritéria podle ECEAT.'"!

% Evropean Centre for Ecology and Tourism [online]. Stezky d&dictvi [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW: <
http://www.eceat.cz/eceat-stezky-dedictvi/>

1% European Centre for Ecology and Tourism [online]. Centrum zelenych védomosti [cit. 2011-03-29]. Dostupné
z WWW: <http://www.eceat.cz/centrum- zelenych-vedomosti/>

1% prazdniny na venkové [online]. [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.prazdninynavenkove.cz/proc-s-nami.php>
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3. Popis Cinnosti podniku, zabyvajiciho se agroturistikou

Podnik s nazvem Filoun je rodinnou ekologickou farmou a také penzionem, ktery je fyzickou
osobou. Nachazi se v Libereckém kraji, nad obci Plavy v Jizerskych horach, na severni strané

kopce Filoun.

Farma se vénuje ekologickému chovu holstynského skotu a veSkerou mlécnou produkci
zpracovava ve své vlastni mlékarné na biovyrobky. Veskeré produkty nesou znacku BIO
a farma je také registrovana ve svazu ekologickych zemé&délci PRO-BIO Sumperk. Obé tyto

certifikace jsou pravidelné kontrolovany a obnovovany na zaklad¢ Biokont-CZ.

Firma byla zalozena v roce 1991 a jeji soucésti je také nové vybudovand stdj a rozséhlé
skladovaci prostory. V roce 2002 dosahla farma velkého uspéchu, kdyz ji byla udélena
tradicni cena Bartakiiv hrnec. Rok 2007 byl také velice uspéSny. Farma se zacastnila soutéze
Farma roku 2007, kterd je pofddana Asociaci soukromého zeméd¢€lstvi a umistila se na

prvnim misté.

Soucasti farmy je také mala prodejna, ve které maji jeji navstévnici moznost nakoupit BIO
vyrobky, které jsou zde vyrabény.'® Vyrobky jsou také dodavany do riiznych prodejen s BIO
vyrobky po Ceské republice.

Néavstévnici farmy maji moznost ubytovat se v jejim rodinném penzionu, ktery obsahuje Ctyti
pokoje a jeden rodinny apartman se dvéma loznicemi. Kazdy pokoj je vybaven vlastnim
socialni zafizenim a koupelnou se sprchovym koutem, televizi a také piipojenim k internetu.
Soucasti penzionu je také kuchyika, ve které si hosté mohou piipravovat stravu nebo
nekuracka hospiidka. V této hosptdce je hostim podavana snidané v cené 70 K¢ (v€etné dané

z ptidané hodnoty), jejiz nabidku tvofi prevazné biovyrobky, zhotovené na farmé Filoun.

Vyse ceny za ubytovani je zvolena takovym zplisobem, aby pokryla veskeré naklady na
provoz a umoznila financovat pldnovany rozvoj, ktery bude v budoucnu realizovan.

V nasledujici tabulce jsou tyto ceny za jednotliva obdobi uvedena.

192 Farma Filoun [online]. O Farmé [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.farmafiloun.cz/ofarme.htm>
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Tabulka 1 - Cenik ubytovani farmy Filoun pro jednotlivé mésice

Obdobi Cena za noc
Prosinec, leden, tinor 270 K¢
Biezen 250 K¢
Duben, kvéten, ¢erven 230 K¢
Cervenec, srpen 250 K¢
Zavi, Fijen 230 K¢
Listopad 250 K¢
Silvestr 300 K¢&

Zdroj: Cenik ubytovani [online]. Farma Filoun [cit. 2011-03-29].
Dostupné z WWW: <http://www.penzionfiloun.cz/cenik/>
Uvedené ceny jsou véetné DPH. Jejich vySe je stanovena takovym zplisobem, aby byl pobyt

dostupny pro vétSinu osob ¢i rodin, které se rozhodli pro potizeni dovolené.

Farma je velmi dobfe situovana, navstévnici proto uvitaji moznost ubytovani v letnich
1 v zimnich mésicich. V zim&€ mohou navstivit nékolik lyzatfskych stiedisek, které jsou témef
na dosah, nebo lyzarsky vlek, ktery se nachazi pfiblizné¢ 100 m od penzionu Filoun a je
postaven na jejim pozemku. Tento vlek je provozovan mistnim sportovnim klubem Sokol
Plavy. V 1ét€¢ mohou turisté navstivit spoustu pamatek, které se v blizkosti nachazeji nebo
projit kilometry turistickych ¢i cykloturistickych cest. V penzionu je proto moznost uzamceni

lyzatského vybaveni a v letnich mésicich také silni¢nich kol.

Farma je zaméfena na rodiny s détmi, proto je jeji soucasti détsky koutek, ktery se nachazi
v hosptidce a dale také venkovni klouzacka, piskovisté, prolézacky, trampolina a bazén.
Navstévnici uvitaji moznost venkovniho grilu umisténého v dievéném altanku. Na farmé si

mohou déti prohlédnout hospodaiska zvifata a také dva koné.

Do budoucna se majitel rozhodl pro ptestavbu pfilehlé stodoly, kterd je soucésti aredlu.
DalSim cilem je provozovani vlastniho lyzatského vleku. Sportovnimu klubu Sokol Plavy
v letoSnim roce vyprSela desetiletd ndjemni smlouva na provozovani vleku na pozemcich
farmy. Majitel farmy nyni jedna se sportovnim klubem o odkoupeni vleku. Jeho cilem je
prodlouzeni sjezdovky a tohoto vleku. Naslednym krokem je pofizeni vlastni rolby

a zasnézovaci techniky, ktera by prodlouzila mozZnost lyZzovani o né€kolik mésict.
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3.1 Marketingova komunikace farmy Filoun

Hlavni diraz majitel penzionu klade na propagaci pomoci internetu. Farma Filoun vlastni
webové stranky, které¢ obsahuji fotografie a popis vSech nabizenych pokojti, farmy a okoli.
Soucasti je také oteviraci doba prodejny s BIO vyrobky a cenik jednotlivych produktt. Déle
obsahuji nabidku vyleti do okoli, které mohou navstévnici penzionu absolvovat. Pies tyto
webové stranky, si mohou zédjemci sviij pokoj v daném terminu také zarezervovat. Za tuto
sluzbu plati majitel 2000 K¢ s DPH za ro¢ni provoz. V soucasné dob¢ je piipravovana
aktualizace téchto webovych stranek. Nedavno byla rekonstruovana fasada penzionu, a proto

budou nafoceny nové fotografie, které nahradi ty, co jsou jiz na internetu uvedeny.

Na webovych strankach je nastavena sluzba Google Analytics. Diky niZ se majitel muze
dozvédét velké mnozstvi informaci. Napiiklad jaka byla navStévnost webovych stranek
v ur¢itém intervalu, kolik ¢asu na strankach uzivatelé primérné stravili a z jaké byli zemé.
Nejvice navitévniki prichazi z Ceské republiky. Dale také z Némecka a n&kolik ze Spanélska.
Zajem navitévniki ze Spanélska je patrny po delsi obdobi a prohledavanim té&chto webovych
stranek vzdy stravi nékolik minut. Dalsi informaci, kterou tato sluzba poskytuje je také

zjisténi z jakych krajt, pfichazeji navitévnici z Ceské republiky.

Farma Filoun je zaregistrovana ve Svazu venkovské turistiky a je také vlastnikem jejich
certifikace. Soucasné se také ucastni projektu prazdniny na venkové. Farma Filoun je

soucasti nabidky ubytovani, které odpovidaji podminkdm venkovské turistiky.

Dalsim zplisobem, kterym si farma Filoun zajist'uje propagaci je tiSténa reklama. Majitel se
rozhodl pro vyuziti nabidky otisténi své reklamy ve Ctyfech rGznych Casopisech, které se
rozdavaji na vystavach a veletrzich cestovniho ruchu. Tato sluzba stoji 2000 K¢ s DPH.
Vystavy se konaji v jinych krajich, nez je Liberecky. Pfedchozi zkuSenosti ukazaly, Ze
obyvatelé¢ Libereckého kraje maji zajem cestovat spiSe do jinych krajii, aby poznali také jiné

oblasti.

Za urcité Casové obdobi po skonceni veletrhti majitel zkontroluje navstévnost webovych
stanek pomoci Google Analytics. Diky tomu se dozvi, zda se navstévnost diky tisténé reklamé
zvysila. Ma také moznost zjistit, z jakych kraji ndvstévnici pfichazeji a diky tomu porovnat
ucinnost jednotlivych veletrhi v riznych krajich. Na veletrzich, které nepfinesou zadnou

odezvu od zakaznikt, nebude v ptistich letech znovu inzerovéano a budou nahrazeny jinymi.
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V minulosti byla také vyuzita ti§téna reklama v ¢asopisech, které vychazeji na uzemi Ceské
republiky. Nejvice G€innd byla reklama umisténa v Casopisech pro Zeny a to zejména pro
maminky. Tato volba byla velmi vhodna ztoho diivodu, Ze farma Filoun svou nabidku

zaméiuje pievazné na rodiny s détmi.

Dale se majitel snazi o umisténi informacni tabulky Kk silnici. Informacni tabule je jiz
zhotovena. Cena za jeji pofizeni byla 5 000 K¢ s DPH. Problém je pouze s povolenim, protoze
silnice, na kterou by méla byt reklama umisténa je mezinarodni silnici. Majitel proto zvazuje
umisténi tabulky pfimo na piijezdovou cestu k farm¢ Filoun. Zde by nebyl piili§ velky
problém s povolenim a zaroven je z mezindrodni silnice, kterd prochdzi obci Plavy snadno

viditelna. Podrobnosti jsou v soucasné dob¢ feseny.

Mezi ostatni formy propagace patii napiiklad vizitky a leta¢ky. Ty jsou k dispozici v mistni

hosptidce pro névstévniky farmy a také pro ostatni turisty, ktefi hosptidku navstivili.

zéklad¢ doporuéeni pratel nebo rodiny, kteti zde jiz v minulosti byli a byli velmi spokojeni.
Majitel se snazi vybudovat se zakazniky dlouhodobé vztahy, diky kterym se budou hosté radi

a opakovan¢ vracet.

Majitel Firmy davéa nejvetsi daraz na marketingovou komunikaci, kterd je umisténa na
internetu a také na osobni doporuceni. Tyto dva zpisoby, mu do soucasné¢ doby pfinesly

nejvice novych zakaznikd.

V této casti byly popsany nastroje marketingové komunikace, které farma Filoun jiz vyuziva.
Da se fici, ze majitel se o tuto problematiku aktivné zajimd, hodnoti rizné alternativy a jejich

vV

propagacni kampang.

Farma Filoun patii mezi malé podniky a jeho zdroje ur¢ené pro marketingovou komunikaci
jsou tudiz omezené. V budoucnosti, se tedy majitel rozhodl pro investici do propagace
v hodnoté 70 000 K¢ za kalendaini rok. Castka, kterou hodla kazdy mésic na marketingovou
komunikaci pouzit je tedy 5800 K¢. Cilem této kampané by mélo byt informovani
verejnosti 0 moznostech, které dovolena v duchu agroturistiky prinasi a predevSim pak

reklama presvédcovaci, ktera by znamenala priliv novych zakazniki. Marketingova
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komunikace by méla byt intenzivni prevazné v obdobi jara a podzimu, kdy poptavka po

dovolené na farmé klesa.

3.2 Analyza nastroji komunika¢ni kampané

Vzhledem k tomu, ze farma Filoun hospodaii s omezenymi zdroji, je nutné vyuzit takové
kombinace raznych komunikacnich nastroji, které jsou schopné oslovit co nejvétsi pocet

potencidlnich zakazniki a soucasn¢ mohou byt pofizeny za ptiznivou cenu.

Nasledujici prehled tedy analyzuje rizné druhy médii a také jiné moznosti, prostfednictvim
kterych by mohla farma Filoun prezentovat svou ¢innost a snaZzit se oslovit potencialni

zakazniky.

V ptiloze C je uvedena tabulka, kterd pfedstavuje zakladni a pfehledné schéma, kterymi
sméry by se méla firma podnikajici v cestovnim ruchu ubirat, pokud chce sestavit ti¢innou
komunikacni strategii. Vhodné je zkombinovat nékolik néstroji najednou nez se orientovat
pouze na jeden urcCity zpusob. Pokud dany segment trhu, pro ktery je typické vyhledavani
dovolené tohoto typu, nepfijde stimto zplisobem komunikace do kontaktu, jsou penize

investované do reklamy vynalozeny zbytecné.

3.2.1 Tiskova reklama

Pro podnikatele v cestovnim ruchu, ktefi se zamétuji na vesnickou turistiku nebo jeji specidlni

typ agroturistiku, je vyuZiti tisku jako zpiisobu propagace velice vhodné.

Jedna z véci, kterd musi byt vyfesena, je do kterych tiskovin svou reklamu umistit. Soucasti
tisténé reklamy, kterd je uréena pro potfeby cestovniho ruchu, musi byt uvedena také
fotografie Ci obrazek daného ubytovaciho zafizeni, jeho vybaveni nebo piirodnich kras
v blizkém okoli. Samotny popis by nemél piiliS velkou Sanci potencidlniho zékaznika
zaujmout. Z tohoto divodu je vhodnéjsi umisténi v barevnych ¢asopisech nez v denicich,

které jsou obvykle tistény ¢ernobile.

Na trhu se vyskytuje velké mnozstvi ¢asopist, které se rozliSuji podle svého zacileni na muze

¢i Zeny, podle v€kovych skupin nebo zaméfenim na riiznd témata jako je sport, pfiroda,
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technika apod. V nasledujicim kroku se proto podnikatel musi rozhodnout, do kterého z téchto

Casopisi svou reklamu umisti.

Jednou z moznosti pro farmu Filoun je inzerce v Casopisech zaméfenych na cestovani. Timto
zpisobem oslovi potencidlni zakazniky, ktefi velmi radi cestuji nebo se v neddvné dobé
rozhodli pro vybér dovolené. Z tohoto divodu si také potizuji nebo potidili Casopis zaméfeny

na cestovani.

Dale je vhodné umisténi reklamy i do ¢asopist, které jsou zaméteny také na jind témata nez je
cestovani. Dulezité je oslovovat 1 potencidlni klienty, ktefi tyto informace cilen¢
nevyhledavaji. Vzdy by to vSak mély byt Casopisy, které¢ alesponi ¢asteCné charakterizuji
cilovou skupinu, kterd by byla ochotna stravit dovolenou timto zptisobem. V opacném piipadé

by byly penize investované do tohoto zplisobu propagace vynalozené velmi neefektivng.

Moznosti, které se nabizeji, jsou napiiklad Casopisy pro Zeny. Zeny ¢tou Casopisy mnohem
Castéji nez muzi. Pokud si muzi koupi néktery casopis, potom se jednd prevazné o ty, které

jsou zaméfené na témata zabyvajici se technikou, automobily apod.

r v

V tabulce uvedené v ptiloze D, jsou vybrany nékteré Casopisy, které vychéazeji po celé Ceské
republice. V prvni Casti to jsou ty, které jsou zaméiené na cestovani a sport vSeobecné.
Turisté, ktefi maji z4jem zucastnit se dovolené na venkove, jsou pravdépodobné aktivné zijici

lidé, z tohoto ditvodu je umisténi v ¢asopisech tohoto zaméfeni velmi dobrou volbou.

V dalsi ¢asti jsou uvedeny Casopisy zaméfené na zeny nebo maminky. Ve vétSin€ rodin jsou
zeny iniciatorky dovolenych, a proto je inzerce v téchto druzich Casopisti vyhodna. Farma

Filoun je z velké Casti zamétena na rodiny s détmi, pro které je také vybavena.

Ubytovani na farmé& Filoun neni finanéné¢ narocné a navic velka nabidka sportovniho
a turistického vyziti v blizkém okoli je vhodna pro mladé lidi a prevazné pro studenty, kteti
nemaji velké mnozstvi finan¢nich prostiedkli. Proto je vhodné také umisténi do ¢asopisu pro

studenty, ktery je uveden v posledni ¢asti a navic je na vysokych Skolach rozdavan zdarma.
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3.2.2 Internetova reklama

Internetovou reklamu farma Filoun v soucasné dob¢ jiz vyuziva. Nize jsou popsany dalsi
zpusoby, kam by na internetu mohla svou reklamu dale umistit. V poslednich letech patii
internet mezi nejvice zaddand média, protoze ma schopnost oslovit velké mnozstvi

potencialnich zakaznikd.

Aby byla reklama na internetu co nejvice U€innd, musi byt vybrana vhodnd internetova
adresa, na kterou bude umisténa. Mezi nejvice navstévované stranky v Ceské republice patii

Seznam, Google a v poslednich n¢kolika letech také Facebook.

Pokud by se majitel farmy Filoun rozhodl propagovat na strankdch Seznamu, miize si vybirat
z mnoha moznosti kam, jakym zptisobem a do které z velkého mnozstvi rubrik svou reklamu

umistit. VSechny ceny uvedené v nasledujici tabulce jsou bez DPH.

Tabulka 2 - Prehled moznosti propagace na strankdch Seznam

Nézev Zikladni | Doporuceny pocet Zakladni
CPT 2011 zobrazeni cena

Rectangle Pro Zeny 50 K¢ 600 000 30 000 K¢
Komerc¢ni sdéleni Pro Zeny 30 K¢ 1 500 000 45 000 K¢
PR ¢lanek - rubriky 3 pozice Pro Zeny X dle navstévnosti 60 000 K¢
Sponzor sekce - Zdravi a Zivotni styl (na obdobi) 40 K¢ 250 000 10 000 K¢
Sponzor sekce - Déti a rodina (na obdobi) 40 K¢ 100 000 4 000 K¢
Komer¢ni sdéleni - Novinky - Cestovani 33 K¢e 300 000 10 000 K¢
Komer¢ni sdéleni - Novinky - Zena 20 K¢ 2 500 000 50 000 K¢
Komer¢ni sdéleni s logem - Spoluzaci - stranka
tridy (na zobrazeni) 8 K¢ 5000 000 40 000 K¢

Zdroj: Cenik spole¢nosti seznam [online]. Seznam.cz [cit. 2011-04-11]. Dostupné z WWW:
< http://1.im.cz/r2/onas/cenik/cenik2011 final.pdf>

Stejné jako u tiSténé reklamy se hodi nejvice stranky vytvarené pro zeny, stranky o cestovani

nebo stranky, na kterych se sdruzuji mladi lidé.

Seznam provozuje stranky, které obsahuji ¢lanky pro zeny pod ndzvem Pro Zeny. Ve srovnani
s tiSténou reklamou, ma internet moZznost oslovit mnohem vétSi mnozstvi potencialnich

zékazniki. Jeho cena je v n€kterych ptipadech srovnatelnd a ve vétsin€ piipadii 1 nizsi.
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Vhodnou moznosti je uvedeni PR ¢lanku na adrese Pro zeny. Cena 60 000 K¢ bez DPH, je
vétsi nez u ostatnich moznosti propagace na téchto strankdch. Vyhodou je vsak to, Ze je zde
moznost podat zdkaznikovi mnohem vice informaci a fotografii, nez by bylo mozné

u kteréhokoliv jiného zptsobu.

Mezi ostatni moznosti propagace patii komercni sdéleni nebo sponzor sekcei, které se vénuji

vV

zékazniky je pfesto dostate¢né vysoka.

Dalsi stranky, na kterych je mozné oslovit zeny, jsou Novinky. Propagace je zde provadéna

formou komercéniho sdéleni v sekci Zena.

Na seznamu je mozno se zam¢fit také na reklamu v sekci Cestovani nebo strankéch pro

Spoluzéky.

Dalsimi strankami, na které by bylo pro farmu Filoun vhodné umistit reklamu je vyhledévac

Google.

Reklama, kterou tato stranka poskytuje, se nazyva Google AdWords. Je zalozena na principu
prokliku. Podnikatel si nejprve vytvori svou reklamu a urci klicova slova, ktera toto podnikani
nejlépe vystihuji. Lidem, ktefi na této strance budou vyhleddvat pravé tato slova, mize byt
reklama zobrazena. Google AdWords tak zajiStuje zobrazeni reklamy piimo té cilové
skuping, pro kterou je urcena. Pokud na reklamu kliknou, mohou se dozvédét vice informaci,

které si pieji zjistit.'”

Sluzba Google AdWords nevyzaduje zadné minimalni vydaje, ani neur¢uje minimalni délku,
po kterou musi byt sluzba vyuzivana. Pokud podnikatel zvoli sluzbu placeni ceny za proklik,
bude mu ucCtovdna pouze cena za kliknuti na jeho reklamu potencidlnim novym

, , 104
zakaznikem.

103 Google AdWords [online]. Informace o programu Google AdWords [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=adwords&hl=cs&ltmpl=adwords&
passive=true&ifr=false&alwf=true&continue=https://adwords.google.com/um/gaiaauth?apt%3
DNone%?26ugl%3Dtrue&sourceid=awo&subid=cz-cs-ha-bk>

1% Informace o programu Google AdWords [online]. Google AdWords [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://www.google.com/accounts/ServiceLogin?service=adwords&hl=cs&ltmpl=adwords&passive=true&ifr=f
alse&alwf=true&continue=https://adwords.google.com/um/gaiaauth?apt%3DNone%26ugl%3Dtrue&sourceid=a
wo&subid=cz-cs-ha-bk>
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Slova, ktera by mohla byt charakteristickd pro farmu Filoun jsou agroturismus, farma,
dovolena na venkové a dovolena na horach. Nésledujici obrazek poskytuje prehled, kolik
lidi ve svété a kolik lidi v Ceské republice dana slova vyhleddva na internetu v intervalu

jednoho mésice.

Klicove slovo Konkurence  Celosvétovy objem vyhledavaniza mésic  Mistni objem vyhledavani za mésic
agroturismus 1000 73
farma 2240000 27100

dovolena na venkové

dovolena na horach 880 380

Obrazek 1 - Navrh klicovych slov pro farmu Filoun

Zdroj: Google AdWords [online]. Navrh kli¢ovych slov v Google AdWords [cit. 2011-04-11].
Dostupné z WWW :<https://adwords.google.com/o/Targeting/Explorer?  u=1000000000
& ¢=1000000000&ideaRequestType=KEYWORD_IDEAS#search.none>

Nejvice vyhleddvanym slovem z uvedenych je farma. Béhem mésice si ho po celém svété
vyhleda 2240000 lidi. V Ceské republice je tento podet 27 100. Konkurence u tohoto
klicového slova neni pfiliS vysoka, coz zajiStuje vyssi pravdépodobnost, Zze cilového
zékaznika oslovi pravé ona. Nejvyssi konkurence, z vySe uvedenych slov, je u dovolené na

horach.

Podle uvedené tabulky zadané slovni spojeni, dovolend na venkové nebylo beéhem jednoho
mésice vyhledavano ani ve svété, ani v Ceské republice. Pokud slovni spojeni nikdo
nevyhledava, reklama ma nulovou Sanci kohokoliv oslovit. Nejlepsim moznym feSenim proto

je, toto slovni spojeni nahradit jinym, které bude vyhledavéano Castéji.

Pro tento vyzkum neni mozné urcit cenu za kampan pro pfedchozi uvedena klicova slova.
Cena za jeden proklik je slozit¢ urCovana na zakladé skore kvality zadaného klicového slova
a maximalni ceny za proklik, kterou si uzivatel sdm urci. Na téchto dvou faktorech zavisi cena

za proklik na tuto reklamu a také jeji umisténi v konkurenci s ostatnimi reklamami.'®

103 Google AdWords [online]. Napovéda Google AdWords [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<https://adwords.google.com/support/aw/bin/answer.py?hl=cs&answer=10215 >
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Dal$imi uvedenymi strankami je socialni sit Facebook. Moznosti je vytvoreni vlastniho
podnikatelského profilu na siti. Jedna se o vefejny profil, s jehoz pomoci miize podnikatel
sdilet s ostatnimi uzivateli informace o své Cinnosti a také o produktech ¢i sluzbach, které
nabizi. Tato stranka se nasledné¢ miize Sifit mezi uzivateli na zaklad¢ jejich vlastniho
doporuceni a umoziuje také komunikaci s témito jednotlivymi uzivateli. Podnikatel mé také
moznost informovat prostfednictvim Facebooku o svych planovanych akcich. Jednotlivi
uzivatelé mohou ostatni informovat o tom, Ze se této akce zucastni a mohou diky tomu

prilakat dalsi zakazniky.'*

3.2.3 Rozhlasové vysilani

Radio jako komunika¢ni médium, které vSeobecné poslouchd 7 702 000 posluchacti ve
vekové kategorii 12 — 79 let. Kazdy den pak 5 765 000 posluchacii v této veékové kategorii
a to predstavuje 64, 9% celkové populace. Kazdy poslucha¢ primérné stravi poslechem radia
298 minut. Na uzemi Ceské republiky provozuje svou &innost 79 regionalnich a lokalnich

stanic a 10 celoplosnych rozhlasovych stanic.

Na nésledujicim obrazku jsou shrnuty vysledky vyzkumu, ktery probihal v obdobi od
1.1.2009 do 30.6.2009. Jeho zamérem, bylo zjistit tydenni poslechovost radia u rtznych

cilovych skupin.'”’

1% Facebook[online]. Vytvoreni stranky na facebook [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.facebook.com/pages/learn.php >

197 MMS [online]. Obchodni prezentace [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch_materialy 1.1.-30.6.09.pdf >
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12-19 let (teenager) 85,8
18-55 let
populace)

Obrazek 2 - Prehled tydenni poslechovosti radia u riznych cilovych skupin

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch_materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Pro farmu Filoun je dualezity tidaj o poslechovosti ve veékové kategorii 18 — 55 let. Tato

produktivni populace muze byt jeji reklamou oslovena a ma schopnost o koupi dovolené

rozhodnout a také ji uskuteCnit a zaplatit. Stejné jako v piedchozich druzich médii je

z hlediska poptavky po ubytovani, diilezita také kategorie studentd a Zen. Poslechovost u obou

téchto cilovych skupin se pohybuje okolo 85%.

Jak jiz bylo teceno, pro farmu Filoun jsou dilezit¢ naklady. Z tohoto hlediska je vyuziti

rozhlasové reklamy velice vhodné. Nasledujici obrazek porovnavéa naklady u jednotlivych

druht médii.

Relativni srovnani CPP radia a ostatnich mediatypu (populace 15+)




Cena za osloveni 1% cilové skupiny radiem je 8,4 krat nizsi neZ tiskem
Cena za osloveni 1% cilové skupiny radiem je 6 krat nizsi nezZ internetem

Cena za osloveni 1% cilové skupiny radiem je 3,7 krat nizsi nez televizi

Obrazek 3 - Srovnani nakladit na osloveni 1% cilové skupiny u riznych druhi médii

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Tento prizkum tedy naznacuje, Ze reklama v radiu je nejvice ndkladové efektivni ze vSech

ostatnich médii.

Jednim z nejvétSich poskytovatelll reklamy v eskych radiich je spolecnost Media Marketing
Services. Tato spolecnost zastupuje 58 regionalnich a lokalnich stanic, které jsou sdruzeny
v sitt MMS Radio Network. Celkovy podil, ktery tato sit’ zaujimé na trhu je 39, 1%. MMS
Radio Network oslovi kazdy tyden 4 880 000 posluchacii v cilové skupiné 12 — 79 let a v této
cilové skuping, ji kazdy den posloucha 2 863 000 lidi. Mezi radia sdruzend v sitt MMS Radio
Network patii Fajn radia, Hitradia, Kiss radia, Radio Blanik a Rock radia. Kazdy druh téchto

radii je zaméten na urcitou cilovou skupinu, pro kterou vybira muziku.

Reklamni kampané, které nabizi, mohou byt celoplosné, regiondlni nebo lokalni. Mezi
vyhody, které poskytuje, patéi rovnomérné, celoploiné pokryti uzemi Ceské republiky a silna
pozice na hlavnich metropolitnich trzich, podpofend zna¢nou regionalni variabilitou vSech

kampani.

MMS nabizi rizné zplisoby reklamnich kampani, na radiich které sdruzuje. Prvnim z nich je
sponzoring informaci o pocasi. Vzkaz v délce deseti sekund je vysilan pétkrat denné, od
pondéli do patku mezi 6:00 a 17:00. Za tyden je tedy odvysildno 1375 spott na 55 radiovych

stanicich. Ceny v nasledujici tabulce jsou uvadény bez DPH.'"

1% Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch_materialy 1.1.-30.6.09.pdf >
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pocet tydnu zakladni cena sleva konec¢na cena
428 585 KE

857 169 K¢ 8% 788 595 K¢

1285 754 K& 10% 1157 178 K&

1714 338 K& 12% 1508 617 K&

Obrazek 4 - Cena sponzoringu informaci o pocasi

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Pro potfeby malé farmy, kterou je napiiklad Farma Filoun, jsou uvedené ceny v prehledu
ptilis§ vysoké. Sponzoring tohoto druhu, proto neni vhodnou volbou. MMS déle nabizi
moznost sponzoringu dopravnich informaci a ¢asomiry. Ceny jsou vSak téméf totozné. Dalsi
moznosti je spotova reklama v této siti radii. Dany spot je uveden na 58 radiovych stanicich

a 39 internetovych radiich.

Ceny za 30 sec. 05.00 - 07.00 - 10.00 - 13.00 - 16.00 - 18.00 - 20.00 - 2400 -
spot 07.00 10.00 13.00 16.00 18.00 20.00 24.00 05.00

Pondéli-Nedéle = 22700 | 47600 | 47400 @ 36200 | 32600 | 23000 & 13800 7800

Obrazek 5 - Cena spotové reklamy v rozhlasovém vysilani

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Uvedené ceny spotl jsou také pfili§ vysoké, ale dalsi sluzbou, kterou spolecnost nabizi, je
pouziti reklamy pouze v urcitych regionech. Néklady na propagaci se potom velmi snizi

a vyhodou je také moznost zacileni reklamni kampan¢ na urcity segment.

Praha a St¥edni Cechy (inzerce v 15 radiich)

Ceny za 30 sec. 05.00 - 07.00 - 10.00 - 13.00 - 16.00 - 18.00 - 20.00 - 24.00 -
spot 07.00 10.00 13.00 16.00 18.00 20.00 24.00 05.00

Pondéli - Nedéle | 5700 12900 | 13500 | 11200 9900 7800 4 400 2300

Obrazek 6 - Cena spotové reklamy v rozhlasovém vysilani pro Prahu a Stiedni Cechy

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch _materialy 1.1.-30.6.09.pdf >
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Jizni Cechy (inzerce v 5 radiich)

Ceny za 30 sec. 05.00 - 07.00 - 10.00 - 13.00 - 16.00 - 18.00 - 20.00 -
spot 07.00 10.00 13.00 16.00 18.00 20.00 24.00

Pondéli - Nedéle 1200 2400 3100 2300 2100 1900 1 000

Obrazek 7 - Cena spotové reklamy v rozhlasovém vysilani pro Jizni Cechy

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Zapadni Cechy (inzerce v 6 radiich)

Ceny za 30 sec. 05.00 - 07.00 - 10.00 - 13.00 - 16.00 - 18.00 - 20.00-

spot 07.00 10.00 13.00 16.00 18.00 20.00 24.00
Pondéli - Nedéle 1 500 4100 4 800 3500 3300 2900 1500

Obrdzek 8 - Cena spotové reklamy v rozhlasovém vysilani pro Zdapadni Cechy

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Severni Cechy (inzerce v 9 radiich)

Ceny za 30 sec. 05.00 - 07.00 - 10.00 - 13.00 - 16.00 - 18.00 - 20.00 -
spot 07.00 10.00 13.00 16.00 18.00 20.00 24.00

Pondéli - Nedéle 3200 6 000 6700 5300 4000 3600 2000

Obrdzek 9 - Cena spotové reklamy v rozhlasovém vysilani pro Severni Cechy

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >
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Vychodni Cechy (inzerce ve 4 radiich)

Ceny za 30 sec. 05.00 - 07.00 - 10.00 - 13.00 - 16.00 - 18.00 - 20.00 -
spot 07.00 10.00 13.00 16.00 18.00 20.00 24.00

Pondéli - Nedéle 2700 5100 5500 4500 4400 3200 1900

Obrazek 10 - Cena spotové reklamy v rozhlasovém vysilani pro Vychodni Cechy

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

JiZzni Morava (inzerce v 8 radiich)

Ceny za 30 sec. 05.00 - 07.00 - 10.00 - 13.00 - 16.00 - 18.00 - 20.00 -
spot 07.00 10.00 13.00 16.00 18.00 20.00 24.00

Pondéli - Nedéle 3000 7300 8700 6 600 5400 4200 2600

Obrazek 11 - Cena spotové reklamy v rozhlasovém vysilani pro Jizni Moravu

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Severni Morava (inzerce v 10 radiich)

Ceny za 30 sec. 05.00 - 07.00 - 10.00 - 13.00 - 16.00 - 18.00 - 20.00 -
spot 07.00 10.00 13.00 16.00 18.00 20.00 24.00

Pondéli - Nedéle | 5600 12 300 13700 10 500 8 400 5800 4 200

Obrazek 12 - Cena spotové reklamy v rozhlasovém vysilani pro Severni Moravu

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >
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Vsechny uvedené ceny u jednotlivych oblasti jsou uvedeny bez DPH. Dalsi sluzbou, kterou

tato spoleCnost nabizi je moznost, si individudlné prodlouzit ¢i zkratit délku svého spotu.

Ceny se pak nasobi riznymi koeficienty, které konecnou cenu podle této délky dale upravuji.
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Koeficient délky spotu

Délka spotu 5 10 15 20 25 30
Koeficient 0,35 0,45 0,6 0.8 0,9 1

Délka spotu 35 40 45 50 55 60
Koeficient 1,15 1,35 1,5 1,7 1,85 2

Obrazek 13 - Koeficienty pro rizné délky spotové reklamy v rozhlase

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Ceny jsou vztahovany k danym casovym intervalim. K tomu aby se podnikatel mohl
optimalné rozhodnout, ktery interval zvolit, je nutné znat, ve kterém case je mozné oslovit co
nejvice potencidlnich zdkazniki a vyuzit tak zaplacené penize nejefektivnéji. Nasledujici

tabulka, proto mimo jiné naznacuje, jak kolisa poslechovost radia béhem dne.

(tis.) == poslech radi (po-ne) realizované nakupy (po-ne)  ===sledovani TV (po-ne)
2700
2400

2100

1500
1200

900

300

Obrazek 14 - Kolisani poslechovosti radia v pritbéhu dne

Zdroj: Obchodni prezentace [online]. MMS [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.mms.cz/files/Soubory ke stazeni/Obch materialy 1.1.-30.6.09.pdf >

Nejvétsi podil posluchact na rddiovém vysilani je od 8:00 do 12:00. Farmé Filoun se proto

nabizeji dva mozné intervaly; a to od 7:00 do 10:00 a také od 10:00 do 13:00. Délka spotu
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muze byt znakladovych divoda zkracena na dvacet vtefin. Tato doba je dostatecna pro

vvvvvv

3.2.4 Uckast v katalozich sdruZeni cestovniho ruchu

V této kategorii se nabizeji dvé velmi vhodné alternativy propagace pomoci sdruzeni
cestovniho ruchu. Prvnim z nich je Svaz venkovské turistiky. Diky programu Prazdniny na
venkové inzeruje farma Filoun své ubytovani na jejich strankach. Na této strance nabizi,
v Severnich Cechach ubytovani na farmé daldich 8 podnikateld. Pokud se tedy zajemce
rozhodne vyhleddvat svou dovolenou na této adrese, konkurence ubytovani na farmach
v Severnich Cechach neni piili§ vysoka a je zde tedy dostateéné velka pravdépodobnost, Ze

bude vybrana pravé farma Filoun.

Dal8i moznosti je propagace na internetovych strankdch Libereckého kraje. Na této adrese
mohou turisté ziskat veSkeré informace o udalostech, kulturnim vyziti, obchodech a sluzbach,
sportovnich moznostech, zajimavostech a také o nabidkéch ubytovani a stravovani ve mésté

109

Liberci a jeho okoli.”™ Také na této adrese majitel svou farmu propaguje.

3.2.5 Uckast v katalozich cestovnich kancela¥ii

Cestovni agentura www.na-farmu.cz nabizi dovolené zaméfené na agroturistiku, dovolené na
statcich ¢ eko farmach. Tato ubytovani se nachazeji v Ceské republice, Rakousku, Italii nebo
jinych evropskych zemich. VSe zprostiedkovava cestovni kancelat Ing. Michal Burian, Ph.D.
Cestovni kancelat navazala spolupraci také s ECEAT CZ, ktery je ¢lenem ECEAT —
International, European centre for Ecological and Agricultural Tourism a také s Evropskou
asociaci svazu pro venkovskou turistiku. '

Majitel farmy Filoun v soucasné dob¢ nevyuziva nabidky svého ubytovani prostfednictvim

cestovnich kancelafi. A v nejbliz§i dobé nema z4jem o takovou formu propagace.

1L iberecky kraj [online]. [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.liberecky-kraj.cz/cs/hlavni- menu/sport.html>

"% NaFarmu [online]. Prog cestovat s nami? [cit. 2011-03-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.nafarmu.cz/fx/cz/33/index.html >
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3.2.6 Propagace prostiednictvim turistickych informacnich center nebo stredisek

Tento zptlisob propagace miize byt realizovan prostiednictvim vySe zminéného casopisu TIM.
Vzhledem k tomu, ze Casopis je distribuovan do vice nez 270 informacnich center po celé
X r - . e . . vl . v s 111 7

Ceské republice, kde je rozddvan zdarma, je jeho vyuziti velice dobrou moznosti. = Diky

tomu neni nutné, aby byla jednotlivd informacni centra oslovovana jednotlivé.

DalS§i moznosti je vyuziti Mé&stského informacniho centra Liberec. Do ného piichazeji
pfedevsim turisté, ktefi do Libereckého kraje pticestovali a hledaji ubytovani nebo typy na

vylety. Proto je vhodné, aby farma Filoun byla nabizena prostfednictvim tohoto centra.

Do Libereckého méstského turistického centra maji firmy moznost umistit své letaky
s nabidkou sluzeb nebo rtiznych kulturnich akci, které¢ se budou v nejblizsi dob¢ konat. Tato

sluzba je poskytovdna zdarma. Diky tomu pro farmu neptedstavuje zadny néklad.

Dalsi moznosti je nechat nabidku ubytovani farmy Filoun otisknout do katalogu, ktery je
zékaznikiim rozdavan také zdarma. Reklama muze byt umisténa bud’ s fotografii, nebo bez
fotografie. Cena s fotografii je 1000 K¢ a bez fotografie 500 K¢. Obé ceny jsou uvedeny
s DPH. Katalog vychézi na obdobi dvou let. Z toho diivodu, Ze naklady jsou velmi nizké na
dlouhé obdobi se, mize farma Filoun rozhodnout pro propagaci s fotografii. Navic jeji

piiloZeni zvysi konkurenceschopnost mezi ostatnimi nabidkami.

3.2.7 DalSi moZnosti propagace

Dalsi moznosti je napiiklad vyuziti televizni reklamy. Jeji ceny jsou vSak pro potieby takto
malé firmy pfili§ vysoké. Jednou z moznosti je sponzoring uréitych potadii. Pfesto jsou
naklady stale velmi vysoké. Ptiloha E obsahuje ptehled cen sponzoringu jednotlivych potada,

v jedné z nejvétSich televiznich stanic v Ceské republice, televize Nova.

DalSim zptsobem, kterym se muze farma Filoun zviditelnit, je ucast na n€kterém z veletrhti
cestovniho ruchu. Jednim z nejvétsich, ktery se v Ceské republice poiada, je veletrh s nazvem
Holiday Word. V letoSnim roce probihal v obdobi 10. 2 — 11. 2. 2011 pro odbornou vetejnost

a 12. 2 — 13. 2. 2011 pro Sirokou vefejnost. Celkovy pocet ucastnikli, kteti se letoSniho

" Turisticky informaéni magazin [online]. Turisticka centra [cit. 2011-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.czech-tim.cz/?cl=informacni-centra>
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rocniku zucastnili, byl 31 710 a celkovy pocet firem byl 690. Veletrh byl pofadan v paléci

2112

Incheba v aredlu Vystavisté HoleSovice na celkové rozloze 17400 m” ° a vystavovatelé

pficestovali ze 47 zemi.

Na veletrhu byly prezentovany také rtizné organizace, které se zabyvaji venkovskou
turistikou. Jednou z nich je ECEAT — European Centre For Ecology And Tourism. Fakt, Ze
spolupracuje s cestovni agenturou www.na-farmu.cz miize znamenat, ze potencialni klienti se
diky tomuto veletrhu dozvi o ubytovacich zatizenich, ktera jsou prostfednictvim této cestovni
agentury nabizena. Je mozné, Ze registrace u této cestovni kancelare by farmé Filoun pfenesla

propagaci také na tomto veletrhu.

Dalsi organizaci je Svaz venkovské turistiky. Také tato organizace ma na veletrhu vlastni
informacni stanek, ve kterém podava informace o své Cinnosti a také o certifikaci, kterou
provadi. Diky tomu, Ze farma Filoun je Clenem tohoto svazu, se potencialni klienti,

prostiednictvim veletrhu, mohou dozvédét informace také o jeji Cinnosti.

Ptitomnost samotné farmy na veletrhu, je z finan¢nich divodut zcela neuskute¢nitelna.

cestovni kancelar ¢i ubytovaci zafizeni vynalozit pfi G€asti na veletrhu.

33 Zhodnoceni nakladi na pouziti jednotlivych médii a vybér

w7

nejvhodnéjsich variant

VySe uvedena analyza hodnoti rizné moznosti propagace, které mohou byt u jednotlivych
druht médii pouzity. Analyza obsahuje také dal§i moznosti, prostiednictvim kterych muze
tento konkrétni podnikatel svou Cinnost prezentovat. VSechny uvedené alternativy jsou pro
potteby farmy Filoun vhodné. Problémem vSak je finanni omezeni, které musi byt brano
v vahu. Z kazdého druhu jsou proto vybrany moznosti, které¢ jsou pro farmu dosazitelné

a maji také moZznost oslovit dostate¢né mnozstvi zdkazniki.

"2 Holiday Wordl [online]. Obecné informace [cit. 2011-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.incheba.cz/main.php?pageid=2801>
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Tiskova reklama

Tabulka 3 - Nejvhodnéjsi varianty pro reklamu v tisku

Nazev Casopisu Cena
Zemé svéta 15 000
TIM 15 000
Claudia 45 000
Studenta 39 000

Zdroj: Vlastni

Zejména z nakladovych divodi je tedy reklama v tisku (s vyjimkou ¢asopisu TIM) zvolena
na jednu Ctvrtinu stranky. Pro firmu takovéto velikosti je cena velmi dilezitym faktorem pro
rozhodovéni o umisténi propagacnich materiali. Tento rozsah je vSak dostatecny pro uvedeni

vSech pottebnych informaci a také jedné ¢i dvou atraktivnich fotografii.

Ceny jsou piesto velmi vysoké, proto bude reklama v tisku vyuzivana spiSe ndrazové nez

v pravidelnych intervalech.

V prvni ¢asti, pfi srovnani ceny a nakladu, ve kterych jsou vydavany, je vhodnou moznosti
umisténi reklamy do Casopisu Zemé svéta. Bohuzel u ného neni uvedena ctenost. Casopis

vsak vychazi v dostatecném nékladu, aby byla jeho ¢tenost pfimétrend této cené.

Nejlepsi moznosti z uvedenych je vSak volba Casopisu TIM. Ten vychazi devétkrat za rok
a piinasi informace z Cech, Moravy a Slezska. Casopis je distribuovan do vice nez 270
informaénich center po celé Ceské republice a k dostani je také v fadé lazni, hoteld &i riiznych
pamatek. Velkou vyhodou je také to, ze je vydavan ve dvojjazyéném provedeni a mohl by

tedy pFivést také zakazniky mimo Ceskou republiku.'"

Diky informacim od vydavatele byly
ziskany néklady na propagaci, uvedené v tomto Casopisu. Tato propagace je tvofena formou
PR ¢lanku, ktery upozoriiuje na ¢innost prezentované¢ho podniku a potadani specidlnich akci
v raznych obdobich. Cena za pulstranky v ¢eském jazyce je 15000 K¢ a za provedeni

v Ceském a anglickém jazyce je to 25 000 K¢.

'3 Periodik [online]. Casopis TIM [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
< http://www.periodik.cz/predplatne/casopis.php?akce=titul &titul=730 >
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Z druhé &asti vybéru, je nejvhodnéjsi volbou &asopis Claudia. Casopis vychazi v nakladu
85 704 a jeho &tenost je 227 000 &tenatd. Casopis je cileny na Zeny v rozmezi 20 az 40 let.
Diky tomu lze ptredpokladat, ze ho budou ¢&ist Zeny s malymi détmi, které si farma Filoun

pieje oslovit nejvice.

Posledni kategorii jsou studenti, pro které je v daném piehledu uveden pouze cCasopis
Studenta. Ten vychéazi v nakladu 60 000 v Ceské republice a 30 000 ve Slovenské republice.
Casopis vychazi &tyfikrat roéné a studentim je rozdavan zdarma. Cilovou skupinou je
340 000 studenti v Ceské republice a 220 000 studentti ve Slovenské republice. Inzerce na
Stvrt strany stoji 39 000 K&

Tabulka 4 - Nejvhodnéjsi varianty pro reklamu na internetu

Nazev Cena
PR ¢lanek 60 000
Sponzor sekce - Déti a rodina 4 000
Komer¢ni sdéleni — Novinky - Cestovani 10 000
Komer¢ni sdéleni — Novinky - Zena 50 000
Komer¢ni sdéleni s logem - SpoluzZaci 40 000
Google AdWord 25 *100=2500[1]
Facebook zdarma

Zdroj: Vlastni

Z ptedeslého prehledu mize byt jako vhodné feseni zvolen PR Clanek. Jeho cena je pro takto
malou firmu velmi vysoka. M4 vSak velkou uc¢innost. Do ¢lanku je mozné vlozit velké
mnozstvi informaci, které se do klasické reklamy nemohou vejit. Navic je zafazen mezi
ostatni Clanky, které se v tomto internetovém magazinu nachazeji a navstévnici ho potom
nevnimaji jako reklamu. Tato nenasilnd forma propagace potom muze piinést velmi dobré

vysledky.

"4 Studenta [online]. Inzerce v Gasopisu Studenta [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.studenta.cz/inzerce>
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Nasleduji dalsi mozné propagace na strankach a v rubrikach urcené pro uzivatele, na které je
farma Filoun zaméfena. Jsou to stranky pro Zeny vSeobecné, pro maminky a také pro
studenty. Déle jsou to stranky, které pfinaseji informace o cestovani. Internetovy prohlize¢
Seznam nabizi dv€ moZnosti kam umistit svou reklamu urcenou pro zeny. Prvni z nich je Pro
Zeny a druhou jsou novinky v sekci Zena. Jako vhodnéjsi byly vybrany novinky. Divodem je
pomér ceny a doporuceny pocet zobrazeni. Pro zeny maji doporuceny pocet zobrazeni
1 500 000 za cenu 45 000. Na strankach Novinky v sekci Zena je potom doporudeny podet
zobrazeni 2 500 000 za cenu 50 000.

Dalsi uvedena moznost Google Adwords je také velmi vhodna pro tuto konkrétni farmu. Jeji
uzivatel md moznost urCovat ve své kampani maximalni cenu za jeden proklik a také denni
rozpocet, ktery chce na propagaci pouzit. Na foru pro uzivatele, provozovaném Google
Adwords je mozné ziskat odpoveédi na velké mnozstvi otazek, které je tieba zodpovédét.
Naptiklad na otdzku denniho rozpoctu a maximdlni cené za proklik. VétSina uzivateld se
shoduje na minimalni cené za proklik v hodnoté jednoho Eura. Podle posledniho aktualniho
kurzu je piepoCet na Ceské koruny zaokrouhlen na 25 K¢&. Dalsi zkuSenosti uzivatel
naznacuji, Ze denni rozpocet by mél byt v poméru 1:100 ceny za klik k dennimu limitu, ktery
je nastaven. Rozpodet na jeden den by se tedy mé&l pohybovat okolo 2 500 K&.'"?

Uvedeny rozpocet je vSak pouze doporuceny. Kazdy uzivatel si mize podle svych moznosti

zvolit denni limity, které jsou pro né¢ho dostupné.
e Rozhlasova reklama
Naésledujici tabulka piepocitava naklady na rozhlasovou reklamu pro rtizné oblasti.

Tabulka 5 - Naklady pro rozhlasovou reklamu v riiznych oblastech

Oblast Interval od 7:00 do 10:00 Interval od 10:00 do 13:00
Praha a Stfedni Cechy 0,8 * 12900 =10 320 0,8 * 13 500 = 10 800
Jizni Cechy 0,8 *2400=1920 0,8 *3 100 =2 480
Zapadni Cechy 0,8 *4 100 =3 280 0,8 *4 800 =3 840
Vychodni Cechy 0,8 *5100=4 080 0,8 * 5500 =4 400
JiZzni Morava 0,8 *7 300 =5 840 0,8 * 8 700 = 6 960

13 Google AdWords [online]. Forum napovédy [cit. 2011-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.google.com/support/forum/p/adwords/thread?tid=48c0b277f3c8d859&hl=cs,>
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Severni Morava 0,8 * 12 300 =9 840 0,8 * 13 700 =10 960

Zdroj: Vlastni

Mezi nejdrazsi kombinace radii v urité oblasti patii Praha, Stiedni Cechy a Severni Morava.
V intervalu od 7:00 do 10:00, se cena uvedeni spotu v délce 20 vtetin pohybuje okolo 10 000
korun, v intervalu od 10:00 do 13:00 kolem 11 000 korun. To je pravdépodobné zpiisobeno
tim, ze reklama bezi ve vétSim poctu radii nez u ostatnich oblasti. Nejlevnéjsi oblasti jsou
naopak Jizni Cechy. Cena uvedeni spotu v intervalu od 7:00 do 10:00 je 1 920 K¢& a od 10:00
do 13:00 2 480 K¢. Spot je uveden v péti radiich, coz je pro danou cenu dostateCny pocet.
Reklama v Severnich Cechach neni v daném piehledu uvedena. Diivodem je tvrzeni majitele,
ze reklama v kraji, ve kterém se farma Filoun nachazi, neni pfili§ G€inna. Zamétuje se spiSe na

ostatni oblasti.

Cena vSak neni konecnd, dalsi naklady, které tuto cenu zvySuji, jsou néklady na zhotoveni

reklamniho spotu, ktery bude v danych intervalech vysilan.

Naptiklad kreativni a reklamni agentura Leopardo pozaduje za vyrobu reklamniho spotu na
kli¢ pro regionalni vysilani 15 000 K¢ a pro vyrobu reklamniho spotu na kli¢, pro celoplosné

vysilani 20 000 K&.''°S tim, Ze ob& ceny jsou uvedeny véetné DPH
e Turisticka informacni centra

Také reklama prostfednictvim turistickych center a cestovnich kanceléati vyzaduje naklady. Ty

jsou uvedeny v nasledujici tabulce.

Tabulka 6 - Ceny za reklamu prostrednictvim turistickych informacnich stiedisek

Nazev turistického centra Cena

Vice nez 270 turistickych center 15000
pomoci ¢asopisu TIM

Méstské informacni centrum 1000

Liberec

Zdroj: Vlastni

1 eopardo.cz — kreativni a reklamni agentrura[online]. Cena rozhlasové reklamy [cit. 2011-03-28]. Dostupné
z WWW: <http://www.leopardo.cz/rozhlas.html>
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3.4  Navrh propagacni kampané pro farmu Filoun

Jak jiz bylo uvedeno, farma Filoun se rozhodla v pfiStim roce vénovat na svou propagaci
70 000 K¢&. Kazdym mésic by potom investovana ¢astka Cinila 5 800 K¢&. Vzhledem k tomu,
ze v letnich a zimnich mésicich neni nutné vynakladat na marketingovou kampan velké
mnozstvi prostiedkli, bude se vice zamétovat na dvé zbyla obdobi. V letnich a zimnich
pravidelné na letni a zimni dovolené. Dale také to, ze v téchto mésicich je tradicné zvysSena
poptavka po téchto pobytech. V 1ét€ je to v diisledku hezkého pocasi a tudiz touze po vyletech

do ptirody a v zim¢ moznost vyuziti nedalekych lyzaiskych stfedisek.

e Marketingova komunikace, ktera bude vyuZivana celoro¢né

V prubéhu celého roku bude vyuzivana reklama, kterd bude stejnd a stejné intenzivni pro

vSechny mésice.

V prvni fad¢, je to propagace prostfednictvim Libereckého informacéniho centra. Diky tomu
bude zajisténo, ze kazdy ptichozi turista do tohoto centra, obdrzi bezplatné katalog s nabidkou

ubytovani, ktery obsahuje také informace o penzionu Filoun.

Dalsi moznost, kterou Liberecké informacni centrum piindsi, je nabidka letackd, které
obdrzeli od podnikateli v Libereckém kraji. Farma Filoun také pfipravuje urcCité akce
a programy pro vetejnost, jako je naptiklad promitani. Tudiz by mohla na tyto udélosti diky

Libereckému informac¢nimu centru ptildkat vice ucastniku.

Letacky s informacemi o ubytovani, se zdarma daji vlozit i do ostatnich informacnich center
v jinych meéstech. Nabidka by tedy mohla byt v pribéhu roku zvetfejiiovana také timto

zpusobem

Celoro¢né bude vyuZzivéana také reklama prostfednictvim facebooku. Vetejny profil je na této
adrese provozovan zdarma, a proto nebude vyzadovat zadné dodateCné ndklady. Takeé
prostiednictvim facebooku muze majitel penzionu upozoriiovat na porddané akce. Navic je
mozno diky pfidavani statusii informovat o volnych pokojich na riizné terminy nebo lékat

navstévniky pfidavanim krasnych fotografii okoli a piirody.
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Diky témto celorocnim kampanim se zdroje pouzitelné na propagaci v jednotlivych meésicich
snizi. Naklady na propagaci v katalogu Libereckého informacniho centra ¢ini 1 000 K¢ na dva
roky véetné DPH. Po pfepocitani na jeden rok tyto néklady ¢ini 500 K¢. Celkova castka se
tedy snizi na 69 500 K¢.

Dalsim nékladem budou penize investované do vyroby rozhlasového spotu, ktery bude firma
potiebovat pro reklamu v radiu. Cena spotu pro regionalni vysilani je 15 000 K¢. Tento spot
bude slouzit pro propagaci v jednotlivych oblastech. Na celoro¢ni propagaci tedy zbyva po

mirném zaokrouhleni 4 550 K¢.

Vetejny profil na facebooku je provozovan zdarma, a proto nebude vyzadovat zadné

dodatecné néklady.

e Leden

Leden je jednim ze zimnich mésicti. V tomto obdobi ma farma Filoun kapacity prevazné
zaplnény, proto nebude nutné do reklamy investovat tak velké mmnozstvi financnich
prostiedkii. V zimnich mésicich je velkou vyhodou, Ze farma je propagovana prostfednictvim

vvvvvvvv

nabidku a ubytovat se praveé v ni.

Dalsi forma propagace v tomto obdobi je vefejny profil na facebooku, ktery jak jiz bylo

uvedeno, je provozovan celorocn¢ a zdarma.

V lednu nebude nutné investovat dalsi ¢astky do reklamy. Pokud jsou kapacity optimalné
vyuzivany, mohou byt usetiené penize za propagaci pievedeny do dalSich obdobi, které budou

vyzadovat vyssi investice.

V tomto mésici byla tedy uspotena celé ¢astka, ktera predstavuje 4 550 K¢.

e Unor

Mg¢sic tnor je dalSim zimnim mésicem. Po ném vSak pfichazi obdobi jara, ve kterém neni
kapacita penzionu zcela vyuzita. Bude tedy nutné reklamu zah4jit uz v tomto obdobi, aby byl
zajistén dostatecny zajem.
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Dobrym zpusobem je naptiklad vyuziti reklamy na internetu a také v rozhlasovém vysilani.
Diky tomu, Ze v minulém mésici byly nékteré prostfedky uspofeny, miize byt reklama v tomto

obdobi rozsifena.

Reklama na internetu by méla byt vyuZzita pomoci sponzorovani sekce Déti a rodina. V tomto
a nasledujicim obdobi probihaji po Ceské republice jarni prazdniny a rodie se budou
rozhodovat, jakym zptusobem a kde je se svymi détmi stravi. Cena je 4 000 K¢ bez DPH

a4 800 s DPH.

Dal$im komunika¢nim médiem, které bude v tomto mésici vyuzito, je radio. Z nabidky
rtiznych oblasti byly vybrany Jizni Cechy. Ty jsou od farmy Filoun vzdaleny zhruba 2 hodiny.
Navstévnici se ve vétsin€ piipadd vydavaji do mist, ve kterych mohou poznat néco nového.
Tato cesta neni piili§ casové narocnd a nachazi se v naprosto odlisSném kraji. Néaklady na

pouziti této propagace jsou 1 920 K¢ bez DPH. Celkov¢ tedy 2 304 K¢.
V tomto mésici bude vyuzita reklama za 7 104 K¢&. Do dalsiho obdobi bude tedy prevedeno
1996 K¢.

e Biezen

Také v bfeznu bude vyuzita reklama pomoci rozhlasu. Jak jiz bylo v unoru zapocato,

i v tomto obdobi bude pokradovat kampati v Jiznich Cechach.

Nebylo by vhodné po tak kratkém okamziku ménit oblast. Reklama by na urcitém misté méla

vzdy probihat delsi ¢asové obdobi.

V tomto mésici tedy bude znovu pouzita reklama v kazdém z celkem péti nabizenych radii

v Jiznich Cechach. Cena za propagaci v tomto mésici bude tedy 2 304 K& s DPH.

V nasledujicich obdobich miize byt tedy pouzito o 4 242K¢ vice.
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e Duben

V dubnu bude vyuzito stejné propagace jako v meésici unoru. Divodem je to, Ze nésleduje
mesic kvéten, ktery byva obvykle mésicem, ve kterém zacind hezké pocasi. Lidé budou mit

zéajem cestovat a odpocivat v piijemné krajing.

Reklama bude tedy uvedena na internetu, jako sponzor sekce Déti a rodina, v cené 4 000 K¢.
Diéle také bude jiz tfetim mésicem pokradovat kampai v radiich v Jiznich Cechach. Bude

pouzita celkem jeden krat a to v cené 1 920 K¢.

Celkova hodnota propagace vcetn¢ DPH v mésici dubnu je tedy 7 104 K¢. V dal§im obdobi
musi byt tedy vyuzito o 1 688 K¢ vice.

e Kvéten

Po tomto mésici nasleduji letni mésice, ve kterych je kapacita vyuzivana optimalné. Lidé¢ se
piipravuji na nadchazejici dovolené a snazi se vyhledavat rizné moznosti. V tomto obdobi by

tedy bylo vhodné zacit s reklamou pomoci vyhledavace Google AdWord.

Doporucend optimélni cena je 2 500 K¢ na jeden den. Z nékladovych davodii by mohl byt
denni rozpocet upraven na 2 000 K¢&. Presto je cena pro podnik takovéto velikosti pfilis
vysoka. Tento zplsob reklamy by mohl byt pouzivan napiiklad jenom o vikendech, kdy
vétSina lidi vyhledava typy na dovolenou nejvice. Pfesto by bylo pouziti takovéto formy
propagace priliS ndkladné a takto omezend frekvence by nejspiS nepiinesla pozadovany

vysledek.

Pokud by vSak farma Filoun nashromézdila dostate¢né mnozstvi prostiedkli ke spusténi této

kampang, jeji zavedeni praveé v tomto mésici, by bylo velmi dobrou volbou.

Vzhledem k tomu, ze majitel si pfeje zvysit intenzitu propagace pievazné v podzimnich
a jarnich meésicich, nebude vtomto obdobi z diivodu nadchazejiciho 1éta vyuzita zadna

specialni forma komunikace. Do dal§iho obdobi bude tedy prevedeno 6 238 K¢.
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e Cerven

Prestoze v tomto obdobi je kapacita vyuzivana optimalné, letni mésice pfedstavuji zvySenou
poptavku po dovolenych. VétSina obyvatel se rozhoduje mezi rtiznymi alternativami.
Vhodnou moznosti je tedy pokracovat v zapocaté rozhlasové reklamé. Jeji vyznam bude
informativni, ale také presvédCovaci, protoze kapacity penzionu nejsou zajisté v nékterych

tydnech vytizeny zcela stoprocentné.

V dal$im mé&sici miZze tedy byt vyuzita reklama o 8 484 K¢ drazsi.

e (Cervenec

Také v tomto typicky letnim mésici by bylo vhodné mimo reklamy, vyuzivané v pribéhu

celého roku, op€tovné pouziti rozhlasové reklamy v cené 2 304 K¢ véetné DPH.

Z toho duvodu, ze pro pfisti mésic je planovana financné velmi narona kampan, této

moznosti vyuzito nebude.

Do dalsiho mésice bude tedy prevedeno 13 034 K¢.

e Srpen

Srpen je poslednim letnim mésicem a bude nésledovat podzim. Majitel farmy si opét pieje
v tomto obdobi zvysit obsazenost svych kapacit, a proto je vhodné investovat v tomto mesici

do propagace vétsi financni prostiedky.

Vzhledem k tomu, ze je jesté léto a hezké pocasi, vétSina lidi podnikd spoustu vyletd. Diky

tomu, navstévuji turisticka informacni centra, kde je k dostani ¢asopis TIM.

Proto by v tomto mésici bylo vhodné investovat do PR ¢lanku, pravé v tomto Casopise. Cilem
PR ¢lanku, by mélo byt informovat ¢tenadie o podzimni dovolené na farmé Filoun. O riiznych
moznostech kulturniho vyziti ¢i vylett, které jsou v dané oblasti dostupné. Podle informaci

zameéstnankyné informacéniho centra v Liberci, je o tento casopis tradicné velky zéjem.
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Cena PR c¢lanku v casopise TIM je 15000 K¢ bez DPH a 18 000 s DPH. Tato forma
propagace je prili§ nakladna, a proto bude z pfistiho mésice odecteno 416 K¢.
o Zari

Vzhledem k tomu, ze po podzimnich mésicich nadchazi opét zima, pro kterou neni nutné
investovat do komunikace pfili§ velké mnozstvi finanénich prostfedkd, mize byt nyni, jako

v pfedeslém mésici, vyuZzita pomérné drazsi kampar.

Jednim z diivodu proc tak bude ucinéno, je predevsim to, Ze podzim je obdobi, ve kterém neni

kapacita penzionu zcela vyuzivana.

Nyni mize byt vyuzito pomérné drahé reklamy na internetu. Ta bude umisténa na strankach
Novinky.cz, v sekci cestovani, formou komercniho sdéleni. Cena je 12 000 K¢ véetné¢ DPH.

Jeji vyhodou je vSak moznost osloveni pomérné velkého mnozstvi potencialnich zakaznikd.

Z dal$ich obdobi bude tedy odecteno 7 866 K&.

e Rijen

Také v tomto mésici je nutné zvysit komunikaci s vefejnosti, jejimz cilem je prtilakat co

nejvetsi mnozstvi zékazniki.

Bude proto opét vyuzita reklama na internetu, stejnd jako v jarnich meésicich. Jedna se

o sponzoring sekce D¢ti a rodina v cené 4 800 K¢.

Z dalsich obdobi bude tedy odecteno 8 116 K¢.

e Listopad a prosinec

V listopadu ani v prosinci nebude vyuzivana Zzadnad specidlni forma marketingové

komunikace.

75



Listopad je poslednim podzimnim mésicem, na ktery navazuje zima. Zimni mésice jsou velmi
zadan¢ a farma Filoun ma vzdy plné¢ obsazeno. Neni tedy nutné platit dalsi finance za

propagaci.

Tabulka 7 - Prehled nakladii na jednoletou propagacni kampan

Obdobi Naiklady
Celoro¢ni propagace 15 500
Leden 0
Unor 7104
Biezen 2 304
Duben 7104
Kvéten 0
Cerven 2304
Cervenec 0
Srpen 18 000
Zari 12 000
Rijen 4 800
Listopad 0
Prosinec 0
Celkem 69 116

Zdroj: Vlastni

Po ro¢ni marketingové kampani, kterda méla rozpocet ve vysi 70 000 K¢, zbylo majiteli

farmy Filoun 884 K¢.

Tyto prostiedky mohou slouzit naptiklad pro pokryti nakladl na tisk letacki dodavanych do

informacnich center.

Pro uspéSnou kampan je vhodné, aby byl najat specialni pracovnik, ktery by se staral
o pfipravu a zavadéni reklamy do jednotlivych médii. Dale by jeho tkolem byla také péce
o profil na facebooku. Zejména v obdobich, kdy je snizend poptavka po cestovani, je nutné,

aby pravidelné zvefejnoval informace ve statusech.
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Tento pracovnik by nebyl zaméstnan na cely tvazek, pouze na polovicni. Tento Cas je
dostatecny ke zvladnuti pfidélenych ukoll. Diky poloviénimu tvazku je mozné, aby
zaméstnani bylo vykonavano studentem ¢i nékterym zrodi€l na rodicovské dovolené.
Z divodu tuspory nékladl, je nejlepSim moznym feSenim, aby se o tyto zalezitosti starala

pravé manzelka majitele, kterd je v soucasné dobé na rodicovské dovolené.

Zaveérem je nutné fici, ze pro malé podniky je marketingova komunikace velmi nakladnou
zélezitosti. V kapitole analyzujici jednotlivé nastroje, které je mozné pouzit pii propagaci je
uvedeno pomérné velké mnozstvi riznych moznosti, které nebyly pouzity v zavérecném
navrhu propagacni kampané. Kazdy z nich by byl vSak pro farmu Filoun pouzitelny a pfinesl

by ji dalsi zviditelnéni na trhu cestovniho ruchu.

Pokud by majitel farmy Filoun v pribéhu roku nashromdzdil prostfedky, které by mohl

dodatec¢né vlozit do propagace, miize vyuzit nabidky kterékoliv z uvedenych variant.
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4. Analyza poptaivky a nabidky po agroturistice v Ceské

republice

Jak jiz bylo fe¢eno Ceska republika ma pro potfeby agroturistiky velmi vhodné podminky
a podnikatel¢ by se v budoucnu méli ubirat timto smérem. Diky tomu bude pro budouci

generace zachovano piirodni a kulturni dédictvi nasi zemé, ale také tradi¢ni venkovské zvyky.

Pro zhodnoceni tohoto tvrzeni je dulezitd znalost poptavky po tomto druhu cestovani. Zda
maji turisté zéjem svij volny Cas travit uvedenym zptusobem. Pokud by tento zajem nebyl,
potom ani velké investice do marketingové komunikace by nejspi§ vetfejnost nepiimély, aby
se pro tuto dovolenou rozhodli. Z tohoto divodu byla na zdklad¢ dotaznikového Setieni

provadéna analyza poptavky.

Na analyzu poptavky navazuje analyza nabidky. Ta pfinasi informace o mnoZzstvi podnikateld
v Ceské republice, ktefi se tomuto oboru vénuji. Tento piehled je dilezity pro odpovéd’ na

otazku, zda mnozstvi nabizenych sluzeb odpovida poptavce po téchto sluzbach.

4.1 Analyza poptavky po agroturistice v Ceské republice

Analyza poptavky byla zhodnocena na zaklad¢ dotaznikového Setfeni. Dotaznik je uveden
v ptiloze G, byl vytvotfen velmi stru¢né a Cital devét otdzek. Prvni dvé otazky byly zaméfeny
na zjisténi, zda se vetejnost setkala s pojmem agroturistika, poptipad¢ venkovska turistika.
Nasledujici dvé otazky se snazily odpovédét na to, z jakého zdroje se informace o agroturismu
dozvédeli a zda by zhodnotili marketingovou komunikaci v odvétvi jako dostatecnou. Dalsi tii
otazky hodnoti, jak velké mnozstvi lidi se uz této dovolené zucastnilo, nebo by v budoucnu
mélo zdjem se zacastnit. Zaver slouzi k vSeobecnému piehledu. V prvni tadé jaky typ
dovolené v soudasnosti lidé v Ceské republice nejvice preferuji a dale jaka je vékova

kategorie, do které mohou byt zatazeni.

Dotaznik byl rozdavan v Mladé Boleslavi a Liberci v obdobi od 1. ledna 2011 do
28. inora 2011.

Respondenti byli podle vékové kategorie rozd€leni do Sesti skupin a v kazdé bylo osloveno

dvacet osob. Celkem tedy vzorek obsahuje sto dvacet odpovédi na devét otazek. Diky tomu
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bude snadnéji identifikovano, kterd v€kova kategorie predstavuje potencidlni zékazniky pro

podnikatele v tomto druhu cestovniho ruchu.

Dotazniky byly zadavany osobné, a pokud dotazovany na prvni otazku zodpovédél, Ze se
s timto pojmem nesetkal, byla mu problematika vysvétlena. Diky tomu, velké mnozstvi
respondentli nasledné odpovédélo, ze pokud by se o tomto druhu cestovani v minulosti

dozvédelo, zajisté by se pro tento zpisob traveni dovolené rozhodlo.

Prvni dvé otazky, tykajici se vSeobecné znalosti vefejnosti s pojmem agroturistika, jsou

vyhodnoceny pomoci nasledujiciho grafického znédzornéni.

Respondenti, kteri se setkali s
pojmem agroturismus

@18-25
@26 - 35
336 -45
046 - 55
@56 - 65
@66 a vice

11,94%

Obrazek 15 - Zhodnoceni poctu respondentu, kteri se setkali s pojmem agroturismus

Zdroj: Vlastni

Z celkového poctul20 osob se ve svém zivote setkalo s pojmem agroturismus ¢i venkovska
turistika 69 z nich. BohuzZel dva respondenti v nasledujici uptesnujici otazce, zda mohou tento

pojem popsat, odpovédélo Spatné. Proto nejsou zapocitavany do nasledujiciho ptehledu.

Prvni dotazovany odpovéde¢l, Ze se jedna o dovolenou ¢isté pfirodni, kterd musi byt zasadné
bez modernich vymozenosti. Druhy z nich odpovédél, ze jde o védu, kterd sleduje vyvoj
turistiky v riiznych ¢astech Ceské republiky. Na zakladé tohoto vyzkumu potom hodnoti silné

a slabé mésice.
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Ostatni dotazovani odpovédéli na tuto otazku spravné. VétSina z nich se shoduje v tom, zZe jde
o turistiku ve venkovském prostiedi, jejimz cilem jsou vylety do pfirody. Velké mnozstvi také
uvadi moznost starani se o venkovska zvifata, zejména pak o kong, nebo moznost ndkupu

vyrobkil z farmy.

Zejména respondenti ve vékové kategorii 26 az 35 let, popisuji agroturistiku i jako moznost
piivydélku na agroturistickych farméach v zahrani¢i. Star§i v€ékové kategorie zdiraznuji

predevsim moznost odpocinku a relaxace spojené s venkovskym, ptirodnim prosttedim.

Na zéklad¢ ptilozené¢ho grafu mize byt tedy zhodnoceno, Ze nejvice osob, které znaji pojem
agroturistika, se nachazi mezi 18 a 25 lety. U dalSich vékovych kategorii postupné kladné

odpovédi na otazku klesaji.

Zavérem lze fici, Ze vice nez polovina dotazovanych osob (celkem 55,83%) se s pojmem

agroturistika setkalo a tyto osoby byly schopné pojem kratce a spravné¢ charakterizovat.

Nasledujici dvé otazky se zaméfuji na zjisténi, z jakého zdroje se dotazovani o této
problematice dozvédéli a dale také na zjiSténi jejich osobniho nazoru, na dostatecnost

marketingové komunikace v tomto druhu cestovniho ruchu.

Zdroje informovanosti respondenti
0 pojmu agroturiska

1,49% 5,97%

@ Skola
BRodina
@ Pratelé
BMédia
BTisk
OJiné

Obrdazek 16 - Prehled podilu jednotlivych zdrojii na informovanosti respondenti

Zdroj: Vlastni
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Uvedeny graf zhodnocuje postaveni jednotlivych zdroji bez ohledu na veékové kategorie.
Podrobny ptehled je proto uveden v tabulce, kterd je ptiloZzena v ptiloze H, v tabulce H1.
Nejvicekrat byla z uvedenych moznosti zvolena média. Mezi ta, se pro potfeby tohoto
dotazniku, fadi reklama v televiznim vysilani, radiovém vysilani a internet. V celkovém

souctu vSak maji na vzdélanosti vetejnosti o tomto tématu podil méné nez polovicni.

Velky podil na informovanosti maji také pratelé a rodina. Devét respondentt déle ziskalo
znalosti o uvedeném tématu ze Skoly. Z toho celkem osm dotazovanych bylo ve véku 18 az
25 let. Diky tomu muze byt zhodnoceno, ze vzdé€lavaci instituce zacaly v poslednich letech

vénovat tomuto tématu prostor pii vyucovani, coz je velmi pozitivni informace.

Mezi ostatnimi zdroji bylo uvedeno napftiklad to, ze respondent zije na vesnici, ve které se
vyskytuji firmy, podnikajici v agroturistice. Jeden zrespondenti pak vtomto druhu

cestovniho ruchu pracuje.

Nazor respondentii na primérenost
marketingové komunikace

¥ Ano

74,63% ONe

Obrazek 17 - Zhodnoceni nazoru respondentii na primérenost marketingové komunikace

Zdroj: Vlastni

Pouze 17 respondentti, ktefi se orientuji v dané problematice, si mysli, Ze marketingova

komunikace je dostatecna. Také to, ze pomérné velky pocet dotazovanych, neznalo odpoved’
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na otazku co je to agroturistika, svéd¢i ve prospéch tvrzeni, ze marketingova komunikace

dostate¢na neni.

Nejenom podnikatelé, ale také veSkeré organizace by se mély snazit co nejvice informovat
vefejnost o dané problematice. Nejedna se pouze o konkrétni nabidky riznych pobytt, ale
také o vSeobecné informace o agroturismu ¢i venkovské turistice. Napiiklad o tom jaké jsou

jeji cile, prednosti a moznosti.

Nasledujici série tfi otdzek se snaZzila zjistit informace o zkuSenostech respondentl s timto

druhem cestovniho ruchu, poptipadé zajmu se ho v budoucnu zacastnit.

ZKkuSenosti respondentii s dovolenou
zamérenou na agroturismus

H Ano

ONe

Obrazek 18 - Zhodnoceni zkuSenosti respondentii s dovolenou zamérenou na agroturistiku

Zdroj: Vlastni

Dvacet respondentt odpovédélo na tuto otazku, zda se nékdy zucastnilo dovolené tohoto typu,
kladné. Z celkového vzorku 120 lidi neni toto Cislo pfiili§ vysoké, pokud je vSak vzato
v uvahu, ze pouze 67 dotazovanych se setkalo spojmem agroturismus, muize byt

konstatovano, ze toto Cislo je uspokojivé.

Respondenti zejména v mladsich vékovych kategoriich uvadéli zkuSenosti ze zahranici, kde

se zucastnili dovolené zaméfené na agroturismus, spojené s moznosti piivydélku.
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V nasledujici otdzce, zda byli s timto druhem dovolené spokojeni, odpovédélo vSech dvacet

respondentt kladné.

Vétsina z nich se shoduje, ze hlavnim divodem této spokojenosti je moznost vyleti do

ptirody, relaxace a traveni klidného ¢asu spole¢né s rodinou.

Vysledky této odpovédi jsou velice povzbudivé, vzhledem k tomu, ze vSichni Ucastnici byli
spokojeni, je vice nez pravdépodobné, ze se této dovolené zucastni znovu. Déle také mohou
sviyj zazitek doporudit pratelim ¢i rodin€. Diky tomu se rozsiti informovanost o tomto druhu
cestovani a nékteré ztéchto osob se na zdklad¢ tohoto doporuceni mohou rozhodnout

o absolvovani stejné dovolené.

Zajem respondenti se v budoucnu
zucastnit dovolené zamérené na
agroturismus

43,28%
B Ano
ONe

Obrazek 19 - Vyhodnoceni zdajmu respondentii zucastnit se dovolené zamerené na agroturismus

Zdroj: Vlastni

Celkem 38 z 67 respondenti, ktefi se ve svém zivoté¢ n¢kdy setkali s pojmem agroturistika

nebo venkovska turistika, by se rddo v budoucnu zicastnilo takovéto dovolené.

Jak jiz bylo uvedeno, dotazniky byly zadavany pii osobnim kontaktu, proto bylo kazdému
respondentovi po prvni otazce vysvétleno, co jednotlivé pojmy znamenaji. Diky tomu bylo
mozné zjistit, zda by i lidé, kteti se do dnes$ni doby s agroturistikou nesetkali, méli zajem se ji
zucastnit. Proto miize byt ke kladnym odpovédim piicteno dalSich 12, které¢ byly zjistény

timto zptisobem. Celkovy pocet zdjemcii se tedy zvysil na 50.
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29 respondentli bohuzel zodpovédélo na tuto otazku zadporn€. Po bliz§im prozkoumani tabulky
H2 v ptiloze H, je vSak zjevné, Ze neceld polovina zapornych odpovédi se nachazi u dvou
poslednich vékovych kategorii. V téch se nachézeji starsi lidé, ktefi, pokud se na dovolenou

stale vydavaji, vyhledavaji spiSe mén¢ aktivni druhy traveni volného casu.

Vétsina respondentll mezi 18 a 35 rokem odpovédé€lo na tuto otdzku kladné. D4 se tedy
piedpokladat, ze lidé v téchto v€kovych kategoriich jsou aktivné Zijici lidé, ktefi maji z4jem

zkouset nové zazitky.

Tato ziskana informace ma pozitivni vyznam také pro farmu Filoun. Ta je pfevazné zamétena

na rodiny s détmi, které spadaji pravé do této veékové kategorie.

Cilem posledni otazky je zjisténi, jaky druh dovolené respondenti nejvice preferuji.

Preference riaznych druhi traveni
dovolené

7,08% 2,50%

B Wellness, lazné
EPobyt u mote

@ Poznavaci dovolena
B Sportovni dovolena
BVzdélavaci dovolena

@Jiné

Obrdazek 20 - Vyhodnocent preferenct u riiznych druhii traveni dovolené

Zdroj: Vlastni

Kazdy respondent mohl na tuto otazku vybrat dvé odpovédi. Dovolenou, kterd byla
nejvicekrat oznacCena jako jedna znejvice preferovanych, je pobyt u mote. Po dovolené
u mote nasleduje pobyt v laznich, sportovni dovolena, poznévaci dovolend a vzdélavaci

dovolena. Sest respondentll zvolilo moznost jind. VétSina znich se shodovala, Ze na
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dovolenou bud’ nejezdi viibec, nebo ji trdvi na vlastni chaté. Prehledna tabulka H3

s jednotlivymi odpovéd’'mi je uvedena také v ptiloze H.

U prvnich dvou jmenovanych dovolenych, a to dovolenych u moie a pobytech v laznich je
vidét, Ze s rostoucim vékem respondentli se také zvysSuje pocet téchto dovolenych jako nejvice

preferovanych. Naprosto opacny trend je potom u dovolenych poznavacich a sportovnich.

Tyto vysledky tedy ukazuji, ze lidé v Ceské republice voli jako nejvice oblibenou letni
dovolenou, pobyt u mote. Na zaklad¢ téchto vysledkd je mozné odhadovat, Ze dovolena ve
smyslu agroturistiky je potom v soucCasné dob¢ vyuzivana jako urcity druh doplikové

dovolené, kterou si lidé dopiavaji spolecné s pobyty u mofte.

Diivodem muze byt také pfizniva cena za straveni takovéto dovolené, proto si mohou nékteré

z rodin doptat dovolenou v zahrani¢i a nasledné také dovolenou v Ceské republice.

Zaveérem lze tedy fici, Ze informovanost o pojmu agroturistika je prevazné v mladSich
vékovych kategoriich pomérné uspokojiva. Tyto cilové skupiny, do kterych se fadi mladi lid¢,

studenti nebo rodiny s mensimi détmi, jsou pravé ty, na néz se zamétuje farma Filoun.

4.2 Analyza nabidky agroturistiky v Ceské republice

Zhodnoceni nabidky po agroturismu v Ceské republice neni snadné. Metodickym
a koordinaénim organem pro cestovni ruch v Ceské republice je Ministerstvo pro mistni
rozvoj."'” Na strankach MMR bohuzel neni uveden prehled nebo seznam podnikateli, kte¥ se

zabyvaji prave agroturistikou.

Zhodnoceni nabidky je proto vytvofeno na zdklad¢ informaci, které sdruzuje Asociace
soukromého zemédélstvi CR. Ta sdruzuje farmy zabyvajici se agroturistikou a podle mista
jejich pasobeni je rozdéluje do 24 oblasti v Cechach a na Moravé. Témito oblastmi jsou:
Praha, Ostrava — Slezsko, Beskydy — Valassko, Lednicko — Varticko — Podyji, Slovacko,
Moravsky kras a Brnénsko, Cesky raj, Stiedni Cechy, Jizni Cechy, Zapadoceské 1azng,

Kru$né hory, Sttedohoii a Machtv kraj, Plzefisko a Sumava a Cesky les, Dé¢insko a Luzické

"7 Ministerstvo pro mistni rozvoj [online]. Cestovni ruch [cit. 2011-03-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.mmr.cz/Cestovni-ruch>

85



hory, Frydlantsko, Jizerské hory, Stfedni Morava, KrkonosSe, AdrSpassko a Broumovsko,

Orlické hory, Vychodni Cechy, Jeseniky, Vyso&ina.''®

V nasledujici tabulce jsou uvedeny pocty farem, nachazejici se v jednotlivych oblastech.

Tabulka 8 - Pocet podnikii, zabyvajicich se agroturismem podle jednotlivych oblasti

Oblast Pocet farem Oblast Pocet farem
Praha 0 Plzensko 2
Ostrava - Slezsko Sumava a Cesky les 14
Beskydy - Valassko 2 Décinsko a Luzické hory 4
Lednicko - Valticko a Podyji 5 Frydlanstsko 3
Slovacko 3 Jizerské hory 4
Moravsky kras a Brnénsko 5 Sttedni Morava 3
Cesky raj 6 Krkonose 5
Stredni Cechy 16 Adrspassko a Broumovsko 2
Jizni Cehy 18 Orlické hory 7
Zapadodeské 1azné 2 Vychodni Cechy 7
Krusné hory 5 Jeseniky 12
Stfedohoti a Machtiv kraj 5 Vysoc€ina 9

Zdroj: Ubytovani na farmé [online]. [cit. 2011-03-28]. Dostupné z WWW: <http://www.ubytovani-na-

farme.cz/>

Celkové je tedy v evidenci ASZ CR 141 farem, které se zabyvaji agroturistikou. Nejvice
znich je voblasti Jiznich Cech, zde jich je celkem 18, nasledujic Stiedni Cechy se

16 farmami.

Vyse zvolena propagace, pomoci rozhlasového vysilani v Jiznich Cechach, je tedy i z tohoto
davodu, dobrou volbou. Z velkého poctu agroturistickych farem v této oblasti lze

predpokladat, ze obyvatelé maji k tomuto druhu cestovani pozitivni vztah.

"8 Ubytovani na farmé [online]. [cit. 2011-03-28]. Dostupné z WWW: <http://www.ubytovani-na-farme.cz/>
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Také farma Filoun je soucasti tohoto piehledu. V Jizerskych hordch jsou celkem 4 farmy
zabyvajici se agroturistikou. V této oblasti tedy neni konkurence ve stejném druhu podnikani

prilis vysoka.

Da se fici, ze v Ceské republice se v souasné dob& nachazi pomémé dostateéné mnoZstvi
farem, které se zabyvaji agroturistikou. V kazdé oblasti, s vyjimkou Prahy, kterd ma vSak
velmi blizko do Stfednich Cech, jsou zastoupeny alesponi n&jaké. Jejich rozloZeni je vsak
velmi nerovnomérné, v nékterych pomérné rozlehlych oblastech se jich nachazi velmi malo, a
pokud by méla poptavka po dovolenych tohoto druhu rist, nejspiSe by nebyly schopny ji

zabezpecit.
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5. Celkové zhodnoceni postaveni agroturistiky v Ceské republice

Cestovani je urcitou formou produktu, a proto také podléha stejnym vlivim a vyvoji. Za
rozvojem masovych turistickych center stala ptedevsim touha po kratkodobém zisku a snaha
po vyuziti modni viny, kterd zavladla po celém svété. To vSe vedlo k nerespektovani zasad

udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu.

Po urcité dob¢ vsak jist¢ nastane okamzik, kdy nabidka ptevysi poptavku. VsSechna dosud
existujici letoviska se v disledku globalizace stavaji dostupnéjsi a stale vice podobna at’ jsou
kdekoliv. Turisté za¢nou vyhledavat jiné zpiisoby traveni jejich volného Casu. Pokud takovyto
vyvoj nastane u jiného druhu zbozi, naptiklad primyslového vyrobku, je mozno zmeénit
technologické linky a dany produkt piestavét na zcela jiny. U produktu cestovniho ruchu vSak
tento postup neni mozny. Krajinu neni mozno piestavét a neni mozné vratit zapomenuté

zvyky mistnich obyvatel, nelze ozivit vyhynulé Zivo€ichy a rostliny.

Jiz nyni roste pocet lidi, kteti si uvédomuji svou zodpovédnost vii¢i krajin€ a kultuie a tento
proud trvale udrzitelnych forem cestovniho ruchu se stava stale vice populdrnim. Diky tomu
pati{ k nejvyznamné&jsim trendéim v turistice konce tisicileti.'"’

Agroturistika ma zajisté své misto také v Ceské republice. Ditkazem je podet podnikateld,
ktefi se touto ¢innosti zabyvaji, jejichz pocet kazdym rokem nartstd. VétSina kraji ma pro

tento druh cestovani také pomérné dobré podminky.

Vzhledem k tomu, Ze ceny za tato ubytovani se ve srovnani s jinymi druhy cestovani pohybuji
na pomérn¢ nizké Grovni, rozvoj jednotlivych zafizeni mize byt provadén pouze pozvolnou

cestou.

Vétsina dotazovanych se vyjadfila, Ze marketingovd komunikace vtomto odvétvi je
nedostate¢na. Majitelé by se proto méli snazit pouzit své omezené prostfedky také na ni.
V soucasné dobé by mel byt hlavni diraz kladen na informovani vetejnosti o téchto

moznostech traveni volného Casu.

19 BURIAN, M., Prvni privodce venkovskou turistikou aneb Jedou k nam hosté, s. 5.
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Nejoblibengjsi dovolenou pro obéany Ceské republiky, je pobyt u mofe, coz bylo zji§téno na
zéklad¢ dotaznikového Setieni. Tento trend muze byt také disledkem toho, Ze v nedavné

minulosti, nebylo témét mozné do zahranici vycestovat.

I ptes tuto skutecnost, vSak téméf polovina respondentii odpovédéla, ze v budoucnu ma zajem
se takovéto dovolené zlcastnit. Vzhledem k jejim pomérné nizkym cendm, je mozné, Ze
v nejbliz§i dobé, budou ob¢ané Ceské republiky vyuzivat dovolené v zahraniéi i v Ceské
republice béhem jediné sezony a je také mozné, ze agroturismus postupné nad masovou
turistikou zvitézi. Pokud by se tak stalo, bude tato informace pozitivni nejen pro podnikatele

v udrzitelném cestovnim ruchu Ceské republiky, ale zejména pro Zivotni prostiedi.
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Z.avér

V tivodu praktické ¢asti, se tato diplomova prace snazi zhodnotit marketingovou komunikaci
firem, nachazejicich se na uzemi Ceské republiky, které se zabyvaji agroturistikou. V Ceské
republice se tomuto druhu ¢innosti vénuje pomérné velké mnozstvi podnikatelt, jejichz pocet
je uveden v kapitole zabyvajici se jejich nabidkou. Vzhledem k tomuto mnozstvi je
marketingovd komunikace charakterizovana na c¢innosti jedné ztéchto farem, kterd se

agroturismem zabyva.

Pro tuto konkrétni farmu Ize vyhodnotit, Ze marketingova komunikace v soucasné dobé neni
vyuzivéana piili§ aktivné a hlavni diraz je kladen na reklamu umisténou na internetu. Majitel
se vSak o tuto problematiku velmi zajima ztoho divodu, ze v pfiStim roce hodla do

marketingové komunikace investovat uspofené finan¢ni prostredky.

Hlavnim cilem, navazujicim na zhodnoceni jiz pouzivané marketingové komunikace, tedy
bylo vyhledani a analyza riznych moznosti propagace a nasledné vyhodnoceni
nejvhodnéjsich variant. Veskeré tyto informace slouzily pro vypracovani jednoleté propagacéni
kampan¢, kterou by farma Filoun mohla za vyclenéné zdroje potidit. Pfi jejim tvofeni byla
brana v tvahu cena jednotlivych variant a dale také jejich schopnost oslovit potencialni

zakazniky.

Dalsim cilem bylo vyhodnoceni poptavky po agroturismu na zékladé dotaznikového Setfenti,
které probihalo po dobu dvou mésicli na uzemi Mladé Boleslavi a Liberce. Zamérem bylo
zjisténi, zda ob&ané Ceské republiky maji povédomi o tomto druhu cestovani a dale, zda maji
zajem se ho zucastnit. Z celkem 120 respondentii se s timto pojmem setkalo 67 z nich, coz je
podil vice nez nadpolovicni. Pozitivni je hlavné informace, Ze nejvétsi znalost této
problematiky je mezi prvnimi tfemi v€kovymi kategoriemi, které tvoti potencidlni zakazniky,

na n¢z se farma Filoun zamétuje.

Zajem se v budoucnu zucastnit dovolené zaméfené na tento zpusob cestovani projevilo
50 z celkového poctu 120 respondentii. Tento celkovy pocet je ovlivnén pfevazné tim, Ze
v poslednich dvou, nejstarSich vékovych kategoriich neni tento z4jem pftili§ velky. Zatimco
u mladSich vékovych kategorii je tento z4djem znacny. Vzhledem k tomu, ze nabidka farmy

Filoun se prave na tyto kategorie zamé&fuje, je tato informace rovnéz pozitivni.
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Priloha A — Frankenbergovy méstské a venkovské protiklady

Tabulka Al - Frankenbergovy méstske a venkovské protiklady

Rysy venkovské spolecnosti

Rysy méstské spolecnosti

Komunita

Spole¢nosti lidi

Socialni oblast charakterizujici vztahy lidi s
malo rolemi, ale rozmanitymi

Socialni oblast charakterizujici vztahy lidi s
mnoha prekryvajicimi se rolemi

Rizné spolecenské role plni jedna osoba

Riizné spolecnoskée role plni rizni lidé

Jednoducha ekonomika

Rozmanitd ekonomika

Mala délba prace

Velké specializovanost pracovnich sil

Ptipisované postaveni

Dosazené postaveni

Vzd¢lani podle dosazeného postaveni

Postaveni odvozené od vzdélani

Ptijeti role ve spole¢nosti

Angazovanost pro dosaZeni role ve spole¢nosti

Kompaktni sit’ vztaht

Volna sit’ vztahu

Lidé, kteti se zde narodili a vyrustali

Kosmopolité

Ekonomicka kategorie je jednou z nékolika
kategorii

Ekonomicka tfida je hlavni kategorii

Stmelovani spolecnosti

Segregace

Integrace do pracovniho prostiedi

Odlouceni do pracovniho prostiedi

Zdroj: STRIBRNA, M. Venkovskd turistika a agroturistika. 1. vyd. Praha: Profi Press, 2005.

65 s. ISBN 80-86726-14-2
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Priloha B — Protikladné rysy méstské turistiky a venkovské turistiky

Tabulka Bl — Rozdil mezi cestovnim ruchem ve méstech a venkovskou turistikou

Cestovni ruch ve méstech, v turistickych

centrech anebo letoviscich Vel ) (kT

Malo otevieného prostoru Hodné oteviteného prostoru
Sidla s vice nez 10 tisici obyvateli Sidla s méné nez 10 tisici obyvateli

Hust¢ osidleni Ridké osidleni

Prostiedi tvofené stavbami Ptirodni prostiedi

Mnoho aktivit pod stfechou Mnoho aktivit v plenéru

Husta infrastruktura Slabi infrastruktura
Silné zékladna zabavnich podnikti a obchodi Silné zékladna pro individualni ¢innost

Velké podniky Malé podniky

Firmy celostatnich nebo nadnérodnich

Vlastnikil Firmy vlastnéné mistnimi podnikateli

Do cestovniho ruchu zapojeno mnoho lidi na | Do cestovniho ruchu zapojeno mnoho lidi na

plny uvazek castecny uvazek
Zadné zapojeni zem&d&lstvi ¢i lesnictvi Urcité zapojeni zemedélstvi €i lesnictvi
Sobéstacné turistické zajmy Turistika podporuje jiné zajmy
Pracovnici mohou bydlet daleko od pracovisté Pracovnici bydli casto blizko pracovisté
Vliv sezonnich Cinitell je vzacny Vliv sezénnich Cinitel je Casty
Velky pocet navstévnikl a turistd Malo navstévniki a turistd
Profesionalni fizeni Neprofesionalni fizeni
Kosmopolitni atmosféra Lokalni atmosféra
Mnoho modernich budov Mnoho starsich budov
Etika rozvoje nebo ristu Etika konzervatismu a limitovani rtstu
Obecny dopad Specializovany dopad
Rozsahly marketing Zuzeny marketing

Zdroj: STRIBRNA, M. Venkovskd turistika a agroturistika. 1. vyd. Praha: Profi Press, 2005.
65 s. ISBN 80-86726-14-2
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Priloha C — Produkt cestovniho ruchu z pozice individualniho

Zakladni produkt cestovniho ruchu nabizeny individualnim podnikatelem

podnikatele

I ll
Infarmace Utast v katalozich Utast v katalozich Prostfednictvim
vlastnimi silami profesnich cestovnich turistickych
v tisku, na sdruZeni kancelafi informacnich
internetu apod. cestovniho ruchu center nebo
stfedisek
Propagace, reklama, informacni toky

S 4

Verfejnost

Obrazek C1 — Produkt cestovniho ruchu z pozice individudlniho podnikatele

Zdroj: STRIBRNA, M. Venkovska turistika a agroturistika. 1. vyd. Praha: Profi Press, 2005.
65 s. ISBN 80-86726-14-2
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Piiloha D — Casopisy vhodné pro umisténi propagace

podnikatelem v udrzitelném cestovnim ruchu

Tabulka D1 — Casopisy vhodné pro umisténi propagace podnikatelem v udrzitelném cestovnim ruchu

Nazev Kratky popis Cena za inzerci Ctenost Naklad
Cesky ¢asopis, ktery se zaméfuje na Strana: 185 000
. geografii. Prispévky a fotografie, Putlstrana 110 000
Kokiejl které obsahuje, jsou vyhradn¢ od Ttetina 95 000 102000 )~ 37000
Ceskych cestovateli a ptispévateli Ctvrtina 65 000
Cesky ¢asopis, ktery je zaméfen na
TIM cestovani. Je dodavan do velkého Pulstrana 15000 X 20 000
mnozstvi informacnich center.
. . , . . Strana: 59 000
Vénuje se informacim o moznosti Pélstrana 39 000
Treking og‘ltggorg;fggél aktivit na horach i ve Tf@ tina 25 000 25420 8200
Vv p ’ Ctvrtina X
, . . vr 1 Strana: 50 000
Jeho cilem jsou informace o ptirodé a Pélstrana 28 000
Zemé svéta | kulturni dédictvi z riznych zemi L. X 25 000
Sotné Seskveh reciont Tretina 20 000
vcetné Ceskych regiont. Ctvrting 15 000
‘- . , Strana 89 000
Zaméfuje se na informace o sportovni Palstrana 57 800
Cykloturistika | ¢i rekrea¢ni turistice. Dale také typy . 57 500 12 500
na zajimavé oblasti v CR i zahrani¢i :l"retlna 40050
J " | Ctvrtina 31 150
Strana 135 000
. Casopis pro zeny ve véku 20 - 40 let. | Pulstrana 75 000
Claudia Obsahuje, také rubriku cestujeme. Ttetina 55 000 227000 85704
Ctvrtina 45 000
. . , C Strana 200 000
Casopis pro mladé aktivni zeny ve Pélstrana 135 000
Katka veéku 18 - 35 let. Obsahuje rady a .. 450 000 | 130000
népady "l:retlr}a 135 000
) Ctvrtina 68 000
x . s N , Strana 130 000
Casopis zaméfeny na Zeny, které se Palstrana 68 000
Sedm zajimaji i o jina témata, nez ktera . . 60 000 27 000
nabizeji tradiéni zenské ¢asopis Ttetina 75 000
2 z pISy. Ctvrtina 55 000
Strana 210 000
Tradi¢ni ¢asopis vydavany pro Pulstrana 110 000
Viasta 1 tivni zeny Tretina 115000 | 25> 000 | 100000
Ctvrtina 80 000
., . ., Strana 150 000
Zajimavosti a rady pro nastavajici Palstrana 103 000
Betynka gnéirmn;nky a pro rodiny s malymi "l:fe tina 103 000 103 700 32 500
) Ctvrtina 52 000
Casopis studenta je uréen pro Strana 109 000
p1s studenta Je urcen pro Pélstrana 65 000 60000 CR
Studenta | studenty Vysokych skol na izemi . X
Ceské a Slovenské republik :Fretma 49 000 30 000 SR
CSKE @ SIOVENSKE TEPUBHKY. Ctvrtina 39 000

Zdroj: Periodik [online]. [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW: <www.periodik.cz>
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Priloha E — Prehled cen televizni reklamy

OFF Prime Time

: Zakladni cenaf dil Zakladni cena dil
Pofady Cas vysilani (za umisténi 2 vzkazii) (za umisténi 4 vzkaz)
rok 2011 rok 2011
Snidané s Novou £:00-8:30 30 000 K¢
Animované serialy £:00-8:00 24000 K¢
Dopoledni filmy 9:30 30 000 Kt 42000 K¢
Kofeni 9:00 25000 K¢ 33000 K¢
Rady ptaka Loskutaka 9:15 25000 K¢ 33 000 K&
Zahranicni serial 11:50 36 000 K¢ 45 000 K&
Zahranicni serial 12:30 36 000 K¢ 45000 K&
Zahranicni seridl 15:10 40000 K¢ 50 000 K&
Zahranicni serial 16:00 40000 K¢ 50 000 K&
Zahranicni seridl 17:35 115 000 K& 125 000 Ki
Prime Time
) Zakladni cena/ il Zakladni cena/ dil
Pofady Cas vysilani (7a umisténi 2 vzkazii) (23 umisténi 4 vzkaz)
rok 2011 rok 2011
Rady ptaka Loskutaka 17,55 145 000 K¢ 175 000 Ki
Kofeni 18:30 04 000 K¢ 111 000 Ké
Ulice 18:30 170 000 K¢ 230 000 K¢
Judo sonduje 19:20 280 500 K¢
Ordinace v rifové zahradé 2, 20:00 366 000 K& 451000 K¢
Dr.House 21:05 196 000 K¢ 255 000 K¢
Kriminalka (NY,Miami,LV) A:15 238 000 K¢ 290 000 Ki
Vikend 21:20 162 000 K¢ 230 000 K¢
Mentalista 21350 185 000 K¢ 245 000 K¢
Stahovak 22:10 115 000 K¢ 155 000 K¢
112 22:15 68 000 K¢ 81000 Ké
) Zakladni cena/film
Filmy Cas vysilani Zakladni cena/film (za umisténi 4 vzkazt)
7a umisténi 2 vzkazii) rok 2011 rok 2011
Filmy PT /po-ne/ 20:00 - 22:00 238 000 Ké 306 000 K¢
Filmy Post PT 22:00 - 23:00 119 000 Ké 170 000 K¢
Filmy OPT /po-ne/ 23:30 40 000 K& 00 000 K¢
Sobotni odpoledni filmy 12:30 - 17:00 60 000 K¢ 78 000 K¢
Nedélni odpoledni filmy 12:30-17:00 00 000 K¢ 78 000 K¢

Obrazek EI - Prehled cen televizni reklamy

Zdroj: TV Nova [online]. Reklama [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:

<http://tv.nova.cz/reklama?tab=sponzoring>
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Priloha F — Prehled nakladi potifebnych pro ucast na veletrhu

Holiday World

Tabulka F1 - Prehled nakladii potiebnych pro ucast na veletrhu Holiday World

Nazev Cena
Uvedeni
Zapis do katalogu zdarma
Uvedeni loga nad zapisem v katalogu 990
Distribuce letdki na cely veletrh 9 000
Distribuce brozur na cely veletrh 12 000
Distribuce katalogti na cely veletrh 14 500
Objednavka stavby stanku (typova expozice HW 1, 20 m?) 17 650
Objednavka vybaveni stanku 5220
Elektricka energie, telekomunikace, internet, voda a odpad 49 580
Uklid expozice za 20 m” 1 980
Parkovaci misto pro 4 automobily 8 000
Celkem 118 920

Zdroj: Holiday World [online]. Formulaie [cit. 2011-03-29]. Dostupné z WWW:
<http://www.incheba.cz/2772/HW11_formulareCZ.pdf>

Vsechny uvedené ceny jsou bez DPH. V tomto piehledu jsou obsazeny pouze nejzakladné;si
naklady, které musi vystavovatel uhradit. Mezi dal$i patii naptiklad rozsifeni stanku o rtizné
elektrické spotiebice a dal§i nabytek nebo zvétSeni rozlohy samotného stanku. Vystavovatel
ma také moznost objednat si rizné druhy vizualni techniky pro u¢innéjsi prezentaci. Mezi

dalsi sluzby patii také moznost zaptjceni zivych kvétin nebo zprostiedkovani sluzeb hostesek.
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Priloha G — Dotaznik

Prosim Vas o vyplneéni kratkého dotazniku pro potreby mé diplomové prace na téema Cestovni
ruch a Zivotni prostiedi. Zvolené odpoveédi prosim zakrouzkujte.

Setkali jste se nékdy s pojmy agroturistika, pripadné (ekoagroturistika nebo venkovska

turistika)?

Ano Ne

Pokud ano, co si pod témito pojmy (alespon priblizné) predstavujete?

Z jakého zdroje jste se informace o tomto zptusobu cestovani dozvédéli?

Skola Rodina Pratel¢é Média Tiskové zpravy

Jiné

Myslite si, Ze marketingova komunikace (reklama) je v tomto odvétvi dostatecna?

Ano Ne

Vyuzili jste nékdy nabidky dovolené tohoto typu?

Ano Ne

Byli jste s timto zaZitkem spokojeni? U obou odpovédi napiste diivod.

Ano Ne

Duvod

Mate zajem v budoucnu stravit dovolenou timto zptisobem?

Ano Ne
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Jaky typ dovolené preferujete? (2 mozné odpovédi)

Relaxace (wellness) Pobyty u mofe Poznavaci pobyty Sportovni zazitky Vzdélavaci pobyty

Jiné

Do které z uvedenych vékovych kategorii patrite?

18 -25 26 - 35 36 -45 46 — 55 56 - 65 66 a vice
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Priloha H — Dopliiujici informace ke kapitole: Analyza poptavky

po agroturismu v Ceské republice

Tabulka HI - Prehled zdrojii informovanosti o pojmu agroturistika

Vékova Odpovéd

kategorie| Skola | Rodina | Pratelé | Média Tisk Jiné
18 - 25 8 2 2 5 0 0
26 - 35 0 0 3 6 0 4
36 - 45 1 2 5 4 0 0
46 - 55 0 0 2 6 0 0
56 - 65 0 3 3 3 0 0

66 a vice 0 3 4 0 1 0
Celkem 9 10 19 24 1 4

Zdroj: Vlastni

Tabulka H2 - Prehled zajmu respondentii se v budoucnu zucastnit dovolené zamérené na agroturismus

Vékova Odpovéd
kategorie Ano Ne
18 - 25 13 4
26 - 35 10 3
36 -45 6 6
46 - 55 6 2
56 - 65 2 7
66 a vice 2 6
Celkem 38 29

Zdroj: Vlastni

Tabulka H3 - Prehled nejvice preferovanych druhit dovolenych
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Odpovéd’

Vékova Wellness, | Pobyty u | Poznavaci | Sportovni | Vzdélavaci

kategorie lazné moi‘e dovolena | dovolena dovolena Jiné
18 -25 6 13 10 8 3 0
26 - 35 8 16 11 3 0 2
36 -45 4 8 11 10 7 0
46 - 55 9 13 11 3 2 2
56 - 65 11 19 3 2
66 a vice 14 20 2 2 0
Celkem 52 89 49 27 17 6

Zdroj: Vlastni
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