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ABSTRAKT

Cilem bakalaiské prace je navrhnout doporuceni k rozvoji agroturistiky v Agrocentru
Ohrada. Prace je rozd€lena do dvou ¢asti: teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast popisuje
agroturistiku jako soucast venkovské turistiky a cestovniho ruchu jako celku. Zaroven pii-
pomina dulezitost marketingu. Praktickd ¢ast analyzuje samotné Agrocentrum Ohrada
a nabizené sluzby. Z provedenych analyz néasledné vychézeji doporuceni, ktera jsou podro-

bena Casové, rizikové a nakladové analyze.

Kli¢ova slova: cestovni ruch, agroturistika, venkovska turistika, SWOT analyza, PEST

analyza, marketingovy mix, marketingovy vyzkum.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to devise recommendations for the development of agrotourism
in Agrocentrum Ohrada. The work is devided into two parts: theoretical and practical.
Theoretical part describes agrotourism as a component of rural tourism and whole tourism.
It reminds also the importans of marketing. Practical part analyzes Agrocentrum Ohrada
and offered services. The recommendations are based on the analysis and the results are

presented with time, risk and cost analysis.

Keywords: tourism, agrotourism, rural tourism, SWOT analysis, PEST analysis, marketing

mix, marketing research.



Podé¢kovani patii mému vedoucimu doc. Ing. Vratislavu Kozéakovi, PhD. za odborné vede-
ni, cenné rady a pfipominky pii psani bakalarské prace. Zaroven bych rad podékoval svym

blizkym za trpé€livost a podporu.

I3

,,Dame se do toho a pak uvidime. *

Napoleon Bonaparte

Prohlasuji, Ze odevzdana verze bakalatské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG

jsou totozné.



OBSAH

UVOD .., 10
I TEORETICKA CAST ......cooooviiieeeieeeeeeeee et sesnas e 11
1 CESTOVNIRUCH ........ccoooviiiieeeieeeeeeeee e vee e 12
11 CHARAKTERISTIKA CESTOVNIHO RUCHU .....ceciviieiuiieesiiieesiieeesiveesssneesssnessssneesnnnens 12
1.1.1  Rozvoj cestovniho ruChU.........ccooiiiiiiiiiii 12

1.1.2  Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu..........ccccovviiiiiiiiiiii e, 13

1.1.3  Formy a druhy cestovniho ruchu.........cccooiviiiiiiii 14

1.1.4  Ucastnici cestovniho ruchu a jejich typologie ..........cccvviiiiiniiiiiiciinnn, 15

2 AGROTURISTIKA . .ottt et be e sbe e s be e sbaesne e 17
2.1 VENKOVSKY CESTOVNIRUCH.....0cttiiiiuiiieeiiiiieeesiireeeessnreeeesssieeeessssneeessnsneesssnnnns 17
2.2 CHARAKTERISTIKA AGROTURISTIKY ..uviiitieiieeireeireeireessreesseesneesseesseessesssesssessnns 17
2.2.1 Ekoagroturistikav ........................................................................................... 18

2.2.2  Agroturistika v Ceské republice a jinych evropskych zemich. ..................... 18

2.2.3  Vyznam agroturiStiKy ......coeviiiiiiiiiiiiiiiii e 19

3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU ..........coovviiieieiieeeieeeeeeeeeeeereeeeenen 21
3.1 MARKETINGOVY MIX CESTOVNIHO RUCHU .....ccciiuviieeiiiiireesiineeessninneeessnneeeessnnnns 21
3.2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V CESTOVNIM RUCHU ......ccovvuvveeeiiiiineesiiieeee e 23
321 REKIAMA.....cviiieccc e 23

3.2.2  POUPOIa PIrOUEJE ..ottt bbbt 24

K7 T =V o] [ ol =1 P U1 o] SRR 24

B S 170 033 B 01 (0 e[S [P U 24

3.25  PHMY MAarketing......coccviiiiiiiiiiiiciiii e 24

3.3 MARKETINGOVY VYZKUM...eeeiiiitieeeiiiieeeeaisieeeessisseeeesanssesssssssssssssnsssssessnssssesssnsens 25
3.3.1  Proces marketingového vyzKumu ............ccccviiiiiiiiiiiiii 25

34 SWOT ANALYZA .oiictiiiieeitieiieeeteeeee s eteesteesteestteeetessstesbeesbaesbeesasesnbeesseesnreesseeanns 26
3.5 PEST ANALYZA ..ooiiitiiiie ittt ettt ettt ettt ettt e s be e aba e s ta e satesbeesbaesreesneeenns 27

I PRAKTICKA CAST ...ooooooiieeceee et 28
4 OBEC VISKY ....oooiiiiiieeeeeeeee e ses st 29
4.1 SITUACNT ANALYZA OBCE ....utviiiiiiiiiieeecitieeeeseiteeeeesitaeeessiateeeesaasteessasssaeeessnsneneesns 29
411  Geograficka charakteristika ODCE.........ccccovviviiiiiiiiiiiic 29

O o 1) (0] -SRI 30

4.1.3  Dopravni spojeni s OKOIM ........cceriiiiiiiiiiiiicic e 30

S O 10 ) 0V I ¢ 1o] o NN 31

5 AGROCENTRUM OHRADA ...ttt e earae e 32
5.1 CHARAKTERISTIKA AGROCENTRA ...ecciiittteeetitteeeeeitteeeessitteeeesasteeesasssesesssnssseeesans 32
52 SLUZBY AGROCENTRA OHRADA .....oeiitiieiitieeiieeesteeesieeesaeeesnteeesnaeessnaeesssseessneeas 34
5.2.1  UDYEOVANL .eevreuiiiiieieeieiiesieesieseesiesaestaesaesssestaessesseessaesseaneesseeseansesseessesseens 34

5.2.2  Gastronomicke SIUZDY .........cccoiiiiiiiiiiiii 34

5.2.3  WEIINESS CENTIUM .....viiiviiiiie ettt be e e e e nnees 34

5.2.4  Jizdarna a kon€ na Ohrad@ ............cccooiiiiiiiiiiiii e 35

525  Chov Higland Cattle..........ccoeiieiiiieiieieec e 35

5.2.6  ViISECKY MINIPIVOVAL ....viiiiiiiiiiiiieiie ettt 36

5.2.7  ZAZEMI AGIOCENITA ..cuviiiiiiiiiiiiie ettt ettt 36



6 MARKETINGOVY PRUZKUM ..........coocovvirirreerneiiesesioesiesesssessiessesssessesssessaos 37

7 SWOT ANALYZA .....oooiieieeeeseeeveeeeeeesie st asesses st 42
7.1 VNITRNI PROSTREDI ..veieiitiiieeiiiiiie e e sttt e e e et e e s st e e e st e e e e sntn e e e e st e e e s nnnnneeeennnnes 42
0 O A 1 TS 4 111 2SSOSR 42

7.1.2  S1ab€ SANKY ...oovviiiiiiiici e 42

7.2 V/NETSI PROSTREDI ... .uiiiiiiiiiieeiiiiie e e sttt e e e eettee e e s etae e e e s siareeeeesnbeeeessnbsaeeesansreeeeeenrens 43
A R o o 1 1< 0 1] & A TR PURPRRO 43

A A o 1 (074 )Y S SR 43

8  PEST ANALYZA .....ooooiiiieeeeeeeeeeeteeee e eeseesee st naansa s st 44
8.1 POLITICKE FAKTORY ...vvtieeiiutireeeiiteeeesaitseseessisssseesassssssassssssessnsssssssasssssesssnssseessans 44
8.2 EKONOMICKE FAKTORY ...coutviieeiiiiieeeeaitteeeessitssseessssesssassssssessssssssssssssssssssnssssessans 44
8.3 SOCIALNI FAKTORY ...uttiieeiiitiieeeeiieeeeestseeeessssaeeesasssasassssseseesassteessanssesesssnssnnessns 45
8.4 TECHNOLOGICKE FAKTORY ....uvtviieiitiieeeiiineeeasisteseessstseeesssssesssssssssssssnsssseessnsnnnens 45

9  DOTAZNIKOVE SETRENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU .........ccccc.oo.... 46
10 DOPORUCENI PLYNOUCI Z PRAKTICKE CASTI ..........ccccooevrerrrerreranene, 48
10.1 INTERNETOVA PROPAGACE A PRODEJ SLUZEB .....cccccuviieiiitiiieesiiirneeessrneeessnnnnneesns 48
10.1.1 Lokalizace internetovych Straneki...........cccoooeriieiiiiiieiiciiiesceee e 48
10.1.2 Prodej a propagace sluzeb na internetu..........ceevververieiienieneenise e 49

10.2  INZERCE V MESTSKE HROMADNE DOPRAVE (BRNO, OLOMOUC).......ccerviriiriennne 49
10.3 PROJEKT VYSTAVBY VENKOVNIHO BAZENU .....ccceiiiiiiieeiiiieeeiiiieeeeeinreeeesssseeeeeans 51
10.3.1 Nakladova analyza vystavby venkovniho bazénu.............cccocovniiiiiiins, 53
10.3.2 Casova analyza vystavby venkovniho bazénu ...........ccccccoveeiiiiiiiiiiinennn. 53
10.3.3 Rizikovéa analyza vystavby venkovniho bazénu ...........cccocoeviiiiiiiiiiennn. 54

10.4 VYSTAVBA RYCHLOSTNISILNICE RA3.....ooiiiiiiieeeeee et 55
10.5 SPOLUPRACE SE VZDELAVACIM ZARIZENIM ......cccoiiiiiiiiiiiiiii e 56
10.6 DOPORUCENI PLYNOUCI Z PRIPOMINEK A PODNETU HOSTU ....ccuvvveeeeirieeeeirveeeeenns 56

Y 7.7 ) L OO 58
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....coovviiiiiiiiieeesesesteseeseseseesessesesses s 59
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK .........c..cccovvviiieiesrseseneneneninns 61
SEZNAM OBRAZKU .........ooovviiieieeieeeeeieeeee et 62
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt sttt saee et e ete e sree s 63

SEZNAM PRILOH.........o oo e et e e r oo 64



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 10

UvVOD

Cestovni ruch je dilezitym prvkem hospodarstvi vétSiny zemi. Pro nékteré zeme je
dokonce nejdulezitéjsim zdrojem piijmu obyvatel i statniho rozpoctu. VétSina lidi Si
pfi vysloveni pojmu ,,cestovni ruch* nebo ,,turistika“ piedstavi slunné plaze teplych mofi.

spoustu moznosti k vyziti od pési turistiky, pies lyZovani az po horolezectvi.

Malokoho by v dnesni uspéchané dobé napadlo, ze zajimavou odnoZ cestovniho ruchu by
mohla skryvat i ta nejmensi vesni¢ka nebo jen samota na okraji civilizace. Jedna se

0 Vv soucasné dobé jeste stale nepiili§ rozsifeny a znamy obor — agroturistiku.

Ve své podstaté¢ je pivodnim vyznamem agroturistiky cestovani za praci na venkové,
zejména v oblasti zeméd¢€lstvi. Agroturistika se s postupem €asu vyvijela a dnes ji miZzeme

najit v rozmanitych podobach.

ro~r

Ukolem teoretické &asti této bakalatské prace je seznamenti s teoretickou oblasti cestovniho
ruchu, vymezeni dillezitych pojmu tykajicich se marketingu a v neposledni fadé¢ ptibliZzeni

agroturistiky Siroké vefejnosti.

V praktické casti prob&éhne analyza sluzeb nabizenych Agrocentrem Ohrada. Dotazniko-
vym Setfenim budou zjistény pozadavky zakaznikd na sluzby a jejich kvalitu. Z analyz
a dotaznikovych Setfeni budou vypracovana doporuceni pro rozvoj agroturistiky

v Agrocentru Ohrada. Doporuéeni budou podrobena ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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. TEORETICKA CAST
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1 CESTOVNI RUCH

1.1 Charakteristika cestovniho ruchu

Pohyb osob za ucelem rekreace, poznavani a naplnéni vlastnich sni je spolecensko-
ekonomickym fenoménem soucasnosti. Tento kazdorocn¢ nejvetsi pohyb lidské populace
se nazyva cestovni ruch. Stal se nedilnou soucasti zivota ekonomicky vyspélych, ale

i rozvijejicich se zemi. (Heskova, 2011, s. 7)

Cestovnim ruchem je podle definice Svétové organizace cestovniho ruchu (UNWTO),
formulované na konferenci v roce 1991, oznacovana ¢innost osoby, ktera cestuje do mista,
které neni totoZzné s mistem a okolim jejiho trvalého bydlisté, na pfechodnou dobu. Tato
pfechodna doba je vymezena nejdéle na dobu jednoho roku u mezinarodniho cestovniho
ruchu a Sest mésict u cestovniho ruchu v ramci jednoho statu. Na zakladé této definice je
mozné tedy cestovni ruch také definovat jako doCasné prebyvani mimo misto svého trvalé-

ho bydlisté a to za G¢elem poznani, rekreace nebo spojeni mezi lidmi. (Petra, 2007, s. 28-

29)

Moderni cestovni ruch jako takovy je znam jiz z prelomu 19. a 20. stoleti, kdy se stal od-
vétvim spolecenské ¢innosti. Nékdy byva tplny prvopocatek moderniho cestovniho ruchu
spojovan s prumyslovou revoluci. Je to ddno i tim, ze kromé plivodnich ptfedpokladi
pro cestovni ruch (pfirodni a kulturni pamatky) doSlo k rozvoji dopravnich prostfedkti
a roz8ifovani dopravni infrastruktury. Mezi dalsi ptredpoklady vzniku a rozvoje cestovniho
ruchu patii zejména svoboda pohybu osob, volny ¢as a disponibilni prostfedky pro uspoko-
jeni nezivotné diilezitych potieb. Z pohledu poskytovateld sluzeb v cestovnim ruchu jsou
také dulezité prostfedky pro vybudovéani ubytovacich, stravovacich, sportovnich a jinych

zazemi. (Heskova, 2011, s. 7)

1.1.1 Rozvoj cestovniho ruchu

Cestovni ruch, stejné jako jind odvétvi hospodaftstvi, prochdzi zménami. Témito zménami
se blize zabyva a na jejich feSeni se zaméiuje marketing cestovniho ruchu. K rozvoji do-

chazi v nasledujicich oblastech, které nesou Casto prvky protichtidnych trendi.
e EXxponencialni — V soucasné dob¢ je ziejmy rast nabidky i poptavky po sluzbach
cestovniho ruchu. To s sebou piinasi rozristani infrastruktury cestovniho ruchu,

rostouci pocet zahrani¢nich 1 domacich turista, ale 1 ¢astéjsi cestovani béhem roku.
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e Kvalitativni — Casto byva kladen diiraz na kvalitu poskytovanych sluZeb. Je patrna
snaha o inovace atrakci a nabizenych produkti. Ziejmy je také osobitéjsi pristup
k zakaznikim, ktery zahrnuje vyhody pro stalé zakazniky, pobytové balicky sluzeb
apod.

o Casové — P rezervaci a vyfizovani objednavky je dilleZita Casova Gspora zakazni-
ka, pfiemz jsou vyuzivany nové informacni a komunika¢ni technologie. Z hledis-
ka ¢asového jsou prodluzovany sezony (napft. v horskych oblastech - snéhova d¢la)
a rozsifovany nabizené sluzby na mimosezonni aktivity (napf. v horskych oblastech
— kolobézky, horska kola).

e Manipulaéni — Nové metody ziskavani novych a udrZeni stalych klienti zahrnujici
vérnostni programy, kluby cestovateli aj.

e Pocitové — Nabidka je zaloZena na pocitech a dojmech, vyhledavani neobvyklych
a mnohdy extrémnich zazitku.

e Kongitivni — Duiraz je kladen na vétsi kontakt s mistnim prostfedim a populaci,
roste také zodpovédnost navstévnikli k navstivenym mistim. Navstévnik se stava
,hostem® navstivené komunity, roste vyznam ekoturistiky a ekoagroturistiky, kdy
lidé maji pocit zadostiuc¢inéni pti zachrané krajiny.

e Informaécni — Ziskdvani informaci pro névstévniky je jednodussi a rtiznorodé&jsi.
Diusledkem tohoto jevu je lepsi informovanost. Casté je také vyuZivani informag-

nich systémd.

Tyto trendy rozvoje by mély kromé rozvoje cestovniho ruchu, vést také k jeho trvalé

udrzitelnosti. (Zelenka, 2010, s. 9)

1.1.2 Udrzitelnost rozvoje cestovniho ruchu

Jak jiz bylo zminéno, cestovni ruch ma pozitivni vliv na ekonomiku statu a rozvoj regiond.
Na druhou stranu ovSem hrozi devastace Zivotniho prostfedi 1 vlastnich ptedpoklad
pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu. Pocatkem devadesatych let 20. stoleti nebyl cestovni
ruch v Ceské republice systematicky rozvijen a podporovan. Tento fakt se viak i v souladu
se zkuSenostmi ze zahranici ukazal jako nespravny. V soucasné dob¢ je udrzitelny cestovni

ruch prioritou v ramci celé Evropské unie. (Indrova, Houska a Petri, 2011, s. 13)

Udrzitelny cestovni ruch je takovy, ktery dlouhodobé respektuje ptirodni, kulturni a soci-
alni prostfedi. Jeho rozvoj by mé¢l slouzit k uspokojovani potieb soucasnych generaci, ale

zaroven pocitat i s generacemi budoucimi. Z ekonomického hlediska by méla destinace
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cestovniho ruchu byt schopna ptitdhnout nové a zaroven udrzet stavajici navstévniky, to
vSe s ohledem na kulturni jedine¢nost a rovnovahu Zivotniho prostiedi. (Zelenka a Pasko-

va, 2012, s. 302)

Cestovni ruch zanechava nesmazatelné stopy na pfirodnim razu krajiny, ale 1 na kulturné-
socialnim zivoté¢ mistni komunity. Stdva se tak zejména budovanim zadzemi a ubirani tak
na jedine¢nosti daného mista. Vznika tak potieba ,,zodpovédného* cestovniho ruchu. Ten
muze byt predstavovan naptiklad tzv. Green managementem. Jedna se o oznaceni filosofie

fizeni ubytovacich zafizeni s ohledem na Zivotni prostfedi. (Paskova, 2009)

1.1.3 Formy a druhy cestovniho ruchu

Na zékladé posuzovani pfic¢in a dusledkt, které¢ ovliviiuji cestovni ruch, jsou rozliSovana

razna hlediska zkoumani forem cestovniho ruchu.

e Geografické hledisko (regionalni, domaci, zahrani¢ni)

e Pocet ucastniku (individualni, skupinovy, masovy)

e Vék ucastniku (deti, mladdez, rodiny, seniofi)

e Pievazujici misto pobytu (méstsky, ptiméstsky, venkovsky, horsky, ptimoisky)

¢ Ro¢ni obdobi (sezonni, mimosezonni, celoro¢ni) (Heskova, 2011, s. 25-32)

Zakladni klasifikaci druhli cestovniho ruchu je klasifikace podle tcelu, neboli motivl
a cil.

e Rekreaéni — Hlavnim cilem je odpocinek a zlepseni fyzické nebo psychické kondi-
ce.

e Kulturné-poznavaci — Cilem mohou byt kulturni pamatky (hrady, zamky, umélec-
ka dila), pfirodni pamatky (jeskyné, vodopady, skalni utvary), ale i spoleCenské
udalosti (festivaly, hody, slavnosti).

e NabozZensky — Tento druh cestovniho ruchu je tzce spjat s poutnimi misty
a cirkevnimi pamé&tihodnostmi.

e Vzdélavaci — Primérnim cilem je obohaceni védomosti z riznych oblasti (jazyky,
umeélecké a femeslné dovednosti, profesni znalosti).

e Spolecensky — Do spolecenského cestovniho ruchu mize byt zatazeno sdruzovani
lidi se stejnymi zajmy nebo jen setkdvani piibuznych.

e Zdravotni — Lazensko-1écebny cestovni ruch zahrnuje péci o zdravi, jako jsou re-

habilitace, rekonvalescence nebo jen lazenské pobyty v ptiznivych podminkach.
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e Sportovni — Jedna se o pasivni ucasti na velkych sportovnich akcich nebo 1 vlastni
aktivni ucast.

e Poznavani prirody — Cilem byva flora 1 fauna v piirodnich rezervacich, narodnich
parcich atd. Motivem byva navrat k prirod¢.

e Dobrodruiny — Adrenalinovy cestovni ruch byva spojen s nebezpe¢im a fyzickou
i psychickou zatézi. Ptikladem mize byt rafting (sjezd divoké feky) nebo bungee-
jumping (skok z vysky, kdy je ¢lov€k upevnén na provazu).

e Jiné (profesni, politicky, ndkupni) — Cestovani za G¢elem nakupu, sluzebnich cest,

ucasti na kongresech, veletrzich a sjezdech politickych stran.

Uvedené druhy cestovniho ruchu lze velmi efektivn€ kombinovat. Napiiklad venkovska
turistika je kombinaci rekrea¢niho, kulturné-poznavaciho, vzdélavaciho, zdravotniho, ale

i mnohych dal$ich druht cestovniho ruchu. (Foretova a Foret, 2001, s. 17-18)

1.1.4 Utastnici cestovniho ruchu a jejich typologie

Plivodni definice ucastnika cestovniho ruchu z roku 1937 (definovala Statistickd komise
Spolec¢nosti narodl), podle které byl za ucastnika cestovniho ruchu povazovéan clovek,
ktery cestuje na dobu delsi nez 24 hodin mimo zemi svého trvalého pobytu, byla postupné
doplilovédna a upfesiiovana. V roce 1991 Svétova organizace cestovniho ruchu (UNWTO)

rozlisila i€astniky na tyto pojmy:

Navstévnik je osoba, kterdkoliv osoba cestujici mimo misto svého trvalého bydlisté a ne-
¢ini tak za ucelem vydélecné Cinnosti.

Turista je do¢asny navstévnik, jehoz navstéva v daném misté (zemi) je Casoveé podminéna
alespont 24 hodinami, minimalné jednim noclehem, pfi¢emz motiv navstévy mize byt rtiz-
ny (volnoc€asové aktivity, pfipadné vyfizovani jinych zélezitosti).

Vyletnik je navstévnik, jehoz délka pobytu v daném misté (zemi) je maximalné jeden den
a nerealizuje pfenocovani. (Petrti, 2007, s. 34)

vvvvvv

gie podle nakupniho chovani a rozhodovani. Je velmi dilezité znat preference a potieby

ucastnikli cestovniho ruchu, aby poskytovatel byl schopen nabidnout pozadované sluzby.

e Objevitelé — jsou turisté, kteti hledaji znalosti a objevy. Jsou charakteristicti znac-
nou délkou cesty, snahou o kontakt s mistnimi obyvateli, Casto cestuji jednotliveé

nebo v malych skupinach.
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e Masovi turisté — patii nejcastéji do stiedni vrstvy obyvatelstva, kterd za své penize
ocekava maximalni uzitek. Ke svému pobytu vyuzivaji nejcastéji turisticka centra.

e Elitni turisté — na rozdil od masovych turistii nevyhledavaji turisticka centra, ale
touzi po odlisSnych a neobvyklych mistech. Mezi jejich pozadavky nepatii vysoka
uroven sluzeb, jak by nazev mohl napovidat.

e Individualni turisté — cestuji samostatn¢ nebo pouze v mensich skupinach. Poza-
duji vysokou urovei sluzeb, za kterou jsou ochotni adekvatné zaplatit.

e Neobvykli turisté — jsou charakteristicti zdjmem o ,,primitivni“ kultury, ov§em ne-
zdréhaji se vyuzivat modernich technologii. V nékterych ptipadech se mize jednat
o urc¢itou formu agroturistiky.

e Charterovi turisté — byvaji obvykle oznacovani lid¢, ktefi se na svych cestach
zdrzi jen velmi kréatce (nejcastéji na prodlouzeny vikend) a vétSinu své cesty travi

na hotelu. (Heskova, 2011, s. 62)
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2 AGROTURISTIKA

2.1 Venkovsky cestovni ruch

Venkovsky cestovni ruch byva n¢kdy také oznacovan jako venkovskad turistika. Jedna se
o formu turistiky, ktera je situovdna mimo hlavni rekrea¢ni oblasti. Primarni destinaci jsou
malé vesnice a venkovska osidleni. Casto byva spojovan se zemé&délskou vyrobou a sa-
motnym zivotem na vesnici. Dulezitym faktorem venkovského cestovniho ruchu je kontakt
s pfirodou a snaha o maximalni zachovani pivodnich charakteristik venkova. Jeho rozvoj
by m¢l byt trvale udrzitelny, at’ uz ve vztahu k okolni pfirodé, tak i k mistnim obyvatelim.
Produkty venkovského cestovniho ruchu v sobé skryvaji znaky ekonomického, socidlniho
i ekologického charakteru. V téchto oblastech dochézi k predani informaci mezi navstévni-

kem a hostitelem a jejich vzajemnému obohaceni. (Pourova, 2010, s. 21-22)
Venkovska turistika mtize mit fadu podob. Uvedeny jsou tedy alespon nejznamé;jsi z nich.

Vesnicka turistika zahrnuje vétSinou individualni aktivity, které se odvijeji od konkrétni-
ho mista pobytu a jeho okoli. VyuZivany byvaji lesy, louky, rybniky, feky atd. Dalsi
charakteristikou je poznani vesnickych zvykt, folkloru, mistnich femesel a zapojovani se
do jejich pritbéhu. Da se tedy fici, Ze se jednd o veskeré ¢innosti spojené S vesnici a jejimi
obyceji.

Agroturistika ptedstavuje spojeni turistiky se zeméd¢€lstvim a jeho produkty.

Ekoagroturistika je formou agroturistiky, ktera je provozovana na ekologicky hospodati-

cich farmach.

Chatareni a chalupafeni neodmyslitelné patii k ceskému venkovu. Jeho tradice sahd jiz
do minulého stoleti. Rekreace se odehrava ve vlastnich, pfipadné dlouhodobé pronajatych

rekreaénich objektech a je spjata s klidem a atmosférou venkova. (Simkova 2008, s. 10-11)

2.2 Charakteristika agroturistiky

Agroturistika je jednou z forem venkovského cestovniho ruchu, kde primarni roli hraje
propojenost se zeméd¢lstvim. Nejcastéji byva provozovana na rodinnych farmach, ptipad-
né v navaznosti na stfedni nebo vétsi zemédelské podniky. Piijmy z agroturistiky byvaji
pro tyto podniky pouze vedlejsi, slouzi k rozsifeni jejich nabizenych sluzeb a ziskani
dodate¢nych finan¢nich prostfedkti. Ve své podstaté je agroturistika primarné ur¢ena li-

dem, ktefi si chtéji odpocinout od kazdodenniho Zivota ve mésté, seznamit se s chodem
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venkovského zivota, ale také ziskat predstavu o zeméde€lské Cinnosti. Soucésti nabidky
sluzeb v agroturistice byva zahrnuto i ubytovani, stravovani a mnozstvi doplitkovych slu-

zeb. Tyto sluzby se vyrazné 1i§i v kazdém podniku. (Pourova, 2010)

Mensi rodinné farmy nabizeji spiSe pohostinnost a individualni ptistup. Do tohoto piistupu
je zahrnuto i do¢asné souziti se samotnou farmarskou rodinou. Turisté se na urcity ¢as sta-
vaji soucasti farmy, pomahaji pti sklizni nebo jen pozoruji chod farmy. Navstévnikim by-
va umoznén pristup do hospodatskych objekta (staje, chlévy, stodoly apod.). Maji moznost
také z blizka poznat a mnohdy i1 pecovat o doméci a hospodaiska zvitata (kocky, psi,

kravy, ovce, kozy, prasata aj.). (Pourova, 2010)

Vétsi zemédelské subjekty taktéz nabizeji ubytovani a stravovani. Pro tyto ucely jiz byvaji
zbudovany specialni budovy (hotely, penziodny, restaurace, bufety apod.). K témto zeme-
délskym subjektim pfiiléhaji pole, louky, lesy, rybniky, které jsou ve vlastnictvi nebo
pronagjmu podnikatele. V takovychto prostorach byvaji provozovany specidlni vyukové

sluzby, jako jsou jezdecka Skola, myslivost, honitba, rybolov aj. (Pourova, 2010)

2.2.1 Ekoagroturistika

vvvvvv

produkty. Farmy produkujici tyto vyrobky podléhaji pfisnym normam, které jim nedovolu-
ji pouzivat zadné syntetické chemikalie, uméla hnojiva, barviva, hormonalni pripravky ani
konzervacni latky. Zvitfata na téchto farméach byvaji krmena bez pouziti masokostnich
moucek a chovany pfirozenym zpisobem. Pouze pfi splnéni té€chto piisnych
mezinarodnich standardi farmy obdrzi ochrannou znamku ,,BIO*“. Ekoagroturistika je
tedy agroturistika, ktera je provozovana na ekologicky hospodafticich farmach, které mimo
jiné nabizeji k pfimé konzumaci produkty jejich ekologického zemédélstvi. (Simkova,

2008, s. 11)

2.2.2 Agroturistika v Ceské republice a jinych evropskych zemich

V Ceské republice je agroturistika pomérné novym oborem. Je to d4no i politickou situaci
minulého stoleti. Rozvoj tohoto oboru je tedy datovan az po roce 1989, kdy zacala restruk-
turalizace zeméd¢lstvi. Restrukturalizace spocivala v omezeni zemédélské prvovyroby
a celkovém snizovani pracovnikll v této oblasti. Velka zemédélska druzstva zanikala a za-
Caly se vytvafet mensi soukromé farmy. V poslednich dvaceti letech zacaly vznikat

agrocentra a agrofarmy, ale jejich rozvoj neni nikterak zévratny. (Pourova, 2010)
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V dnesni dobé se na nasem tzemi vyskytuje néco malo pies tii sta farem a zemédélskych
podnikll nabizejicich agroturistiku. Vyznamné zastoupeni ma u nas agroturistika zejména
v turistickych regionech jako jsou Jizni Cechy, Stiedni Cechy, Jizni Morava, Stfedni

Morava (zejména Jesenicko) a Vysoc¢ina. (Dudak a Pavelka, 2012)

Venkovsky cestovni ruch je u nas vyznamné podporovan statem. Byl zaveden program
na podporu rozvoje agroturismu zastitujici Ministerstvo zemédélstvi (v ramci koncepce
agrarni politiky) a Ministerstvo pro mistni rozvoj (v ramci programu rozvoje venkova)
Ceské republiky. Podpora je sméfovana na obnovu vesnice, pééi o krajinu a rozvoj podni-

katelské ¢innosti na venkové. (Drobna a Moravkova, 2010, s. 139)

Situace v okolnich zemich je ponékud odlisna. Tradice agroturistiky takovou, jakou ji
zname dnes, saha az do 50. let 20. stoleti. Je to dano i tim, Ze rozvoj agroturistiky
v nékterych zemich je pfimo nebo nepiimo podporovén statem. Vyznamné zastoupeni ma

agroturistika v Rakousku, Némecku, Francii nebo Italii. (Pourova, 2010)

V Italii je mozné pozorovat vysokou vyspélost a prudky nartst agroturistiky. Je zde evido-
vano vice nez 20 000 farem a zeméd¢€lskych podnikd, které nabizeji ubytovani pro turisty.
V uplynulych deseti letech tak Itdlie zaznamenava nariist téchto ubytovacich kapacit témér
0 50 %. Hlavnim prvkem italské agroturistiky je tradi¢ni gastronomie. Ze statistik za rok

2011 vyplyva, Ze alesponl jedno pfenocovani na farmé uskutecnilo vice neZ milion Itald.

(Rosenberg, 2012)

2.2.3 Vyznam agroturistiky

Agroturistika jako takova funguje v Ceské republice pomérné kratky &as, piesto existuje
fada pozitiv a pfinost, které jsou znamé jiz dnes. Tato fakta z domaciho prostiedi jsou
doplnéna o dlouhodobéjsi zkuSenosti z jinych evropskych stati. Rozdéleni téchto ptinost

je tedy podle destinace pfinosu.
Vyznam agroturistiky pro podnikatele:

¢ jedna se o nezanedbatelny vedlejsi piijem, ktery zvySuje existencni jistotu,

e dokoncuje produkci moznosti ptimého odbytu vlastnich vyrobkt, vyuziva volnych
kapacit farmy,

e umoziuje fungovani méné vynosnych farem,

e v souvislosti s nutnosti ur¢itého vybaveni farmy se zvysuje i standard vlastni zemé-

délské domacnosti.
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Vyznam agroturistiky pro obce:

e vyuziva stavajici budovy, které by jinak nemély vyuziti,

e zvySuje se celkova troven vybavenosti obce,

e vytvaii nové prilezitosti pro obyvatele obci a zvySuje pfijem do obecnich rozpocti,
e stimuluje rozvoj mistni femeslné vyroby,

e ozivuje a zachovava folklér a tradi¢ni zvyklosti,

e I¢épe vyuziva ptirodni, kulturni a historicky potencial okoli,

e podporuje zachovani puvodniho razu okolni krajiny,

e pfispiva k udrzeni gastronomickych a jinych tradic.
Vyznam pro region a stat:

e (CasteCné smazava sezonni charakter zemédélské produkce a stava se tak mimopro-
duk¢ni funkcei zeméd€lstvi,

e vytvaii pracovni piilezitosti i v jinych oborech, které hosté mohou vyuzivat,

e zabranuje odlivu obyvatel z venkova,

e rozprostira cestovni ruch na vétsi izemi regionu,

e zahrani¢ni hosté zvysuji exportni aktivity statu. (Pourova, 2010, s. 36-37)
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3 MARKETING V CESTOVNIM RUCHU

V cestovnim ruchu, stejné jako v jinych ekonomickych odvétvich, je zapotiebi marketing.
Na zacatek by tedy mély byt pochopeny zékladni myslenky marketingu. Hlavnim tkolem
marketingu je zjiStovani a naplnovani lidskych a spoleCenskych potieb. Zpravidla tato
¢innost byva provozovéana za ucelem dosazeni zisku. Toho miize byt dosazeno spravnym
vybérem cilovych trhii, ziskdvanim a udrzovanim si zdkaznik nebo vytvafenim a posky-
tovanim hodnoty pro zakaznika. Ze spoleCenského hlediska je mozné marketing chapat
marketingu prodej, ktery miizeme chapat pouze jako vrchol marketingového ledovce.

(Kottler a Lane, 2007, s. 43-44)

Marketing cestovniho ruchu méa velmi specificky charakter. JelikoZ vétSina nabizenych
produktii cestovniho ruchu ma nehmotny charakter a pomérné kratky zivotni cyklus, je
zapotiebi, aby nabidka byla pruzna a ¢asto obménovand. V marketingu cestovniho ruchu je
ziejmé absence fyzickych distribucnich cest, proto je zapotiebi vyuziti pfimého marketingu
Cisleni na fixni a variabilni sloZku, ¢asto byva pfedmétem kalkulace tzv. balicek sluzeb.
Obtizné je také splnéni ofekavani zakaznika, protoze ofekavana kvalita se mize znaéné
li8it u kazdého zékaznika. Vzhledem ke specifikiim marketingu cestovniho ruchu byl rozsi-

fen i klasicky marketingovy mix. (Heskova, 2011)

3.1 Marketingovy mix cestovniho ruchu

Marketingovy mix je nastrojem pouzivanym pro ziskani lepsi konkurenceschopnosti pro-
duktu na trhu, pfipadné jeho prosazeni pfi jeho uvedeni. V ptiivodnim pojeti marketingovy

mix obsahuje ,,Ctyfi P*.

e produkt (product)
e cena (price)
e propagace (promotion)

e misto (place)
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Tyto ,,Ctyfi P byly pro téely cestovniho ruchu rozsifeny o dalsi ,,étyfi P«
o lidé (people)

e tvoreni balicki (packaging)
e programovani (programming)

e spoluprace (partnership) (Foretova a Foret, 2001, s. 66)

Produkt je souborem veSkerych nabizenych sluzeb (strava, ubytovani, doprava aj.), ale
I hmotného zbozi (mapy, privodci v knizni podobé atd.). V oblasti cestovniho ruchu jako
sluzby je zejména charakteristickd nehmatatelnost, osobni poskytovani a nemoznost skla-
dovani. Produkt cestovniho ruchu miva Casto komplexni charakter a snazi se o plnéni prani

zakaznika v maximalni mife. (Zelenka, 2010, s. 87-115)

Cena je jednim z podstatnych néstrojii marketingového mixu. Musi byt stanovena tak, aby
zakaznik byl spokojen umérné¢ k cené, ale i poskytovatel utrzil patficny zisk. Ceny
Vv cestovnim ruchu byvaji ¢asto diversifikovany podle kvality poskytovanych sluzeb a maji
i jistou informaéni hodnotu. Castym jevem byvaji rozdilné ceny v pribéhu roku, i kdyz
naklady jsou celoro¢né¢ neménné. Jedna se o slevy v mimosezonnich obdobich, kdy by

provozovatel mél problémy s obsazenim kapacit. (Zelenka, 2010, s. 87-115)

Propagace pfi prodeji produktu cestovniho ruchu je velmi dalezitym nastrojem. SlouZzi
k podpote prodeje, ale i jako marketingova komunikace se zakaznikem. Propagace (zv1asté
reklama) je vedle ceny nejvice viditelna pro potencionalniho zdkaznika, proto je potieba

K ni pfistupovat s patficnou vaznosti. (Zelenka, 2010, s. 87-115)

Misto neznamena jen polohu samotného umisténi sluzby z geografického hlediska.
V cestovnim ruchu je velmi dulezita i distribuce a dostupnost. Distribuce musi byt vhodné
zvolena s ohledem na cilové zdkazniky. Rozhodnuti o distribu¢nich cestach vyzaduje delsi
strategické planovani, protoze neni mozné je operativné meénit. Dostupnost zahrnuje do-
pravni dostupnost, ale i dostupnost informaci o nabizeném produktu. (Foretova a Foret,

2001, s. 70-74)

Lidé hraji v cestovnim ruchu mimotadné diileZitou roli. Samotné dobré technické vybaveni
jen tézko zajisti maximalni spokojenost zdkaznika. Velky vliv na hodnoceni sluzby jako
celku ma i pfistup persondlu. Dilezity je tedy vybér spravnych zaméstnanct na konkrétni
pozice, které vyzaduji komunikaci a vlidny pfistup k zakaznikim. Jsou to mnohdy zamést-

nanci, kteti dotvareji image celé firmy. (Foretova a Foret, 2001, s. 70-74)
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Balicky tvofi souhrn vice sluzeb spojenych do celého pobytu. Pti vytvareni balicki musi
byt bran ohled na riizné pozadavky zakaznikd. Zadouci je, aby balicky byly jako §ité
na miru zakaznikovi a respektovaly co nejvice jeho potieby. Pokud to tedy zakaznik vyza-
duje, je samoziejmosti, aby bylo postarano o jeho pohodli a spokojenost po celou dobu

pobytu (kulturni program, sportovni vyziti, atd.). (Foretova a Foret, 2001, s. 70-74)

Programovani slouzi k neustalému rozvoji poskytovanych sluzeb. I nejlepsi poskytované
sluzby je nutné neustale inovovat a mit pro hosty pfipravena nova, neocekavana prekvape-

ni. (Foretova a Foret, 2001, s. 70-74)

Partnerstvi naznacuje spolupraci mezi poskytovateli sluzeb a jejich dodavateli. Pfedev§im
je dilezita jejich dobra komunikace, protoze zakaznik hodnoti sluzby jako komplex

a na jeho spokojenosti maji zajem obé¢ strany. (Foretova a Foret, 2001, s. 70-74)

3.2 Marketingova komunikace v cestovnim ruchu

Jednou z nedilnych soucéasti marketingového mixu je propagace, nebo také marketingova
komunikace. Tento nastroj je velmi dilezity pro sezndmeni potencionalniho zdkaznika

S nabizenym produktem, pfipadné pro samotny prodej produktu.
Komunikaéni mix tvofi celkem pét zakladnich nastroji:

e Reklama

e Podpora prodeje

e Public relations

e Osobni prodej

e Piimy marketing (Simkova, 2008, s. 50)

3.2.1 Reklama

Reklama je Casto nejviditelnéjsi ¢asti marketingové komunikace. DiileZitou pozici ve sluz-
bach cestovniho ruchu zaujima tzv. ,interni reklama®“. Pod timto pojmem si predstavme
vybaveni interiéru rekreacniho objektu, ale 1 zplsob obsluhy a jeji obleCeni. Interni
reklamou mizeme ucinné zapusobit na klienty pii dal§im nadkupnim chovéni. Pokud se jim
prosttedi libilo a byli spokojeni, maji diivod nadkup nebo cerpani sluzby zopakovat.

(Zelenka, 2010, s. 107-109)

Podoby reklamy muizou byt rizné - tisténa reklama v novinach nebo ¢asopisech, reklamni

Soty v radiich a televizich, stale vétsi vyznam nabyva internetové médium. Mezi hlavni
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vyhody reklamy patii moznost zaméfeni na urcité cilové skupiny, piipadné osloveni §iroké
vetejnosti. Nevyhodou reklamy je pomérné drahd realizace, kterou vétSinou zajist'uje
externi firma. Reklamni kampané¢ maji dlouhodoby charakter a proto jejich vysledky

a ucinnost nejsou vzdy ihned k dispozici. (Zelenka, 2010, s. 107-109)

3.2.2 Podpora prodeje

Jak jiz nazev napovida, jedna se o nastroj komunika¢niho mixu, ktery ma za ukol zvySovat
prodej. Ve sluzbach cestovniho ruchu podpora prodeje nabyva podoby riznych slev a akeci.
Muze se jednat o prodej na prvni/posledni chvili, slevy pro stalé zakazniky, drobné darky

nebo suvenyry a slevy pro ur€ity cileny segment trhu (slevy pro rodiny s détmi, studenty
aj.). (Zelenka, 2010, s. 107-109)

3.2.3 Public relations

Vztahy s vetejnosti jsou dulezitou ¢innosti, kdy se podnikatelsky subjekt snazi o udrzeni
a zlepSovani vztaht s ostatnimi subjekty. Jedna se zejména o pozitivni prezentaci na veiej-
nosti, kterd muze zahrnovat mistni obyvatele, zaméstnance, zékazniky, dodavatele,
konkurenty a veskeré lidi, se kterymi pfijde firma do styku. Ukolem PR je také zvladani
negativni publicity a jeji co nejmensi dopad na firmu. (Ktizek a Neufus, 2011, s. 95-96)

3.2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je predstavovan piimou osobni komunikaci s potencionalnimi zdkazniky.
Zakaznik je tak schopen pomoci kladenych otazek zjistit pottebné informace o predmétu
pfipadné koupé. Hlavnim cilem je prodej sluZzeb nebo vyrobki, ale zaroven vytvareni

kladnych vztaht se zakazniky. (Simkova, 2008, s. 51)

3.2.5 Primy marketing

Hlavnim tkolem pfimého marketingu je priizkum nazorii zvolenych zakaznika. Je realizo-
van piimym kontaktem se zakaznikem prostfednictvim telefonu nebo internetu. Je tak
schopen nabidnout zakaznikovi specialni vyhody a podnitit jej k reakci. (Simkova, 2008,

s. 51)
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3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum v sob¢ skryva sbér a analyzu dat potifebnych pro lepsi pochopeni
prostiedi a nasledny rozvoj subjektu spravnym smérem. V soucasné dob¢ je prave marke-
tingovy vyzkum a snim spojeny intelektudlni kapital dilezitou soucasti marketingu.
Vyznamnou soucasti marketingového vyzkumu je prizkum trhu za ucelem zjisténi

spotrebitelského chovani.
Ve sluzbach cestovniho ruchu jsou nej€astéjsi tyto dvé metody sbéru dat:

e Sbér sekundarnich dat — jedna se o ziskani jiz zvefejnénych informaci. Tyto in-
formace se mohou tykat statistickych informaci od specializovanych instituci
(Tourism, World Tourism Organisation aj.) nebo zrenomovanych casopisu,
publikaci a internetu. Tento druh sbéru dat neni tak ndkladny, ovSem nemusi
prinaset vSechna potiebna data.

e Sbér primarnich dat — je nakladny a v pfipadé slozitéjSich vyzkumii a analyz byva
svéfovan specialistim. Mezi metody primarniho sbéru dat patfi individudlni poho-
vory, korespondenéni, Uistni a telefonicka etfeni a experimenty. Castym ptikladem

sbéru primarnich dat je tzv. namdatkovy prizkum, kde jsou ziskavany informace

o velké skupiné populace na zakladé malého vzorku. (Palatkova, 2006, s. 83-85)

3.3.1 Proces marketingového vyzkumu

1) Zjisténi potieby informaci a stanoveni cili vyzkumu
Marketingovy vyzkum byva realizovan, pokud nastane potfeba informaci, pro dalsi
manazerska rozhodnuti. Dale musi byt formulovan problém (pfipadné hypotéza), ktery
bude vramci vyzkumu fesen. Spravné definovani problému nasleduje urceni cile
vyzkumu.

2) Financni a organiza¢ni zabezpedeni
Organizacn€ miiZze byt vyzkum zabezpecen vlastnimi zaméstnanci nebo externi firmou,
ptipadné spolupraci vlastnich zaméstnanct s externisty. Rozpocet projektu by mél byt
umérny smyslu a mél by respektovat splnéni cilti. Dulezité je také urceni ¢asového

planu vyzkumu.
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3)

4)

5)

Vybér metod a technik sbéru dat

Vybér metod a technik velmi ovliviiuje kvalitu a vysledky vyzkumu. Jak bylo jiz
zminéno, je mozné pracovat se sekundarnimi nebo primarnimi daty. Pokud by sekun-
darni data byla schopna splnit cile vyzkumu, je mozné pracovat pouze s nimi.
(Gucik, 2011, s. 72-78)

V ptipadé, Ze by bylo zapotiebi ziskavani primarnich dat, existuji 3 zakladni techniky —
dotazovani, pozorovani a experiment. (Foret, 2008, s. 41)

Urceni vybérového souboru

Vycerpavajici Setfeni zkouma zakladni soubor zahrnujici vSechny jednotky zékladniho
souboru. Toto Setieni je velmi drahé a ¢asoveé naro¢né, proto se s nim v praxi nesetka-
vame prilis Casto.

Vybérové Setteni je CastéjsSi formou vyzkumu. Byvé realizovdno na zéklad€ Setfeni
ve vybérovém souboru, ktery predstavuje reprezentativni ¢ast zakladniho souboru.
Zpracovani dat a jejich interpretace

Zpracovani dat ziskanych pomoci marketingového vyzkumu byva v soucasnosti nej-
¢astéji realizovano pomoci prislusného softwaru osobniho pocitace. Data byvaji analy-
zovana matematickymi metodami a metodami deskriptivni a induk¢ni  statistiky.
Spravna interpretace dat je spojend s formulovanymi hypotézami a cily vyzkumu.
Interpretace dat byva uvedena do zavérecné zpravy, kterd obsahuje 1 grafické zobrazeni

vysledku. (Gucik, 2011, s. 78-80)

3.4 SWOT analyza

Dulezitou soucésti marketingového planu je SWOT analyza. Napomahd zjiSténi soucasné-

ho stavu veskerého fungovani organizace a umoznuje zaroveil analyzovat vnitini i vnéjsi

Cinitele. Nazev analyzy je odvozen od pocate¢nich pismen slov z angli¢tiny: Strenghts

(silné stranky), Weaknesses (slabé stranky), Opportunities (ptilezitosti) a Threats (hrozby).
(Ktizek a Neufus, 2011, s. 95)

Metoda spocivéa v rozdéleni a ohodnoceni jednotlivych faktori do ¢tyf zakladnich skupin.

Silné a slabé stranky vyjadiuji vnitini vlastnosti organizace, pfilezitosti a hrozby jsou

vlastnostmi vnéjsiho prostiedi. Vysledkem SWOT analyzy je ur€eni téchto faktorti a na-

slednd snaha o maximalizaci pfednosti a piilezitosti, naopak minimalizaci nedostatki

a hrozeb. (Ktizek a Neufus, 2011, s. 95)
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Tab. 1. Schéma SWOT analyzy (K#izek a Neufus, 2011, s. 95)

S-silné stranky W-slabé stranky
O-prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T-hrozby Strategie ST Strategie WT

V tabulce je znazornéno schéma SWOT analyzy a z néj vyplyvajici strategie. Vyuzitim
silnych stranek a prtilezitosti je strategie SO. Strategie WO je charakteristicka prekondnim
slabin pomoci pfilezitosti. Vyuzivanim silnych stranek k ¢eleni hrozbam je strategie SW.

Ukolem WT je minimalizovat naklady a Celit tak hrozbam. (Kiizek a Neufus, 2011, s. 95)

3.5 PEST analyza

Spole¢né se SWOT analyzou je PEST analyza dlleZitou soucasti strategického marketin-
gového planu. VSeobecné se jednd o analyzu vlivu makrookoli. Nazev analyzy vychazi
z anglickych slov Political (politicka), Economic (ekonomicka), Social (socialni) a Tech-
nological (technologickd). PEST analyza je diilezitd zejména proto, ze zddny podnikatelsky
subjekt neexistuje samostatn¢, aniz by nebyl ovliviilovan okolnimi vlivy. Smyslem PEST
analyzy je tedy zji$téni samotnych vlivi a nasledné nastoleni feSeni a opatieni. (Edolo,

©2007-2013)

Samotna analyza spociva v rozd€leni vlivli na ¢tyii oblasti — politické, ekonomické, social-
ni a technologické. Do oblasti politické patii zejména politicka situace oblasti, legislativni
predpisy a danova politika. Ekonomicka oblast se tyka pfedevsim trhu, na kterém se sub-
jekt pohybuje. Zejména se jedna o konkrétni vySe dani, cla, ménové kurzy atd. Socialni
oblast se tyka demografického vyvoje, vékové struktury, vzdélani, ale také zdravi.
V posledni oblasti jsou zkoumany technologické faktory, jako jsou dostupnost internetu,

mobilnich siti nebo prostor pro vyzkum a vyvoj novych technologii. (Edolo, ©2007-2013)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 OBEC VISKY

4.1 Situacni analyza obce
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Obr. 1. Geograficka poloha obce Visky (Mapy, ©2011)

4.1.1 Geograficka charakteristika obce

Obec Visky se nachazi v severni Casti okresu Blansko, ktery néalezi do Jihomoravského
kraje. Visky se rozkladaji na zdpadnim uboci Boskovické brazdy, v oblasti, které se mistné
fika Mala Hana. Nejbliz§imi mésty v okoli jsou Letovice (6 km) a Boskovice (8 km). Kul-
turné-historicky patii obec do regionu Boskovicko. Nadmoiska vyska obce se pohybuje
od 421 m. n. m. do 464 m. n. m. Rozloha katastru Visek je 378 ha, 37 ar a 54 m?, kde se
nachazi 100 domt. V obci zije 263 obyvatel. (Vondalova, 2010, s. 7)

Obr. 2. Znak obce Visky
(Visky, ©2013)


http://www.visky.cz/
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4.1.2 Historie

vvvvvv

obce je kostel sv. Michala, nesouci znaky romanského slohu ze 13. stoleti. Z obecni
kroniky lze vy¢ist, ze kostel po husitskych valkach zpustnul, a byl v obdobi baroka a poz-
déji gotiky upraven. Ve zvonici kostela se nachazeji tfi zvony. Nejvétsi pochazi z roku
1689, nejmensi z roku 1726. O stfednim starobylém gotickém zvonu literatura uvadi, ze je

nejstarSi na celé Moravé.

Obr. 3. Kostel sv. Michala (Visky, ©2013)

V roce 1889 zacala vystavba budovy Skoly a v roce 1896 byl otevien poStovni ufad a spofi-
telna. VétSina staveni ve Viskach byla postavena v 18. a 19. stoleti. V roce 1900 stalo

Vv obci jiz 45 domu, ve kterych bydlelo 285 obyvatel. (Vondalova, 2010, s. 7-29)

4.1.3 Dopravni spojeni s okolim

Visky nelezi pfimo na Zzadném hlavnim dopravnim tahu, pfesto je dopravni dostupnost
vyborna. Nedalekymi Letovicemi prochéazi Zelezni¢ni trat’ Brno - Ceska Ttebova — Praha.
Od Zelezni¢niho nadrazi v Letovicich jezdi pfima autobusova linka do Visek. Obec patii
do Integrovaného dopravniho systému Jihomoravského kraje. Ve Viskéach se nachazeji dvé
autobusové zastavky, které jsou obsluhovany dvéma linkami IDS JMK — ¢. 277 (Letovice

— Horni Stépanov/Kofenec) a ¢. 253 (Boskovice — Velké Opatovice).

Automobilem se od sjezdu ze silnice 1/43 (hlavni tah Brno — Svitavy) v Letovicich,

------
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414 Cestovni ruch

Z hlediska cestovniho ruchu ma obec velice dobrou strategickou pozici. Nachazi se pou-
hych 40 km od druhého nejvétsiho mésta Ceské republiky — Brna. Venkovsky charakter
krajiny dotvari malebné vesnicka sama o sob¢€. V roce 2008 se Visky staly vesnici roku
Jihomoravského kraje. Kazdorocné se zde kona také béh ,,Viseckd desitka®, ktery se t&si
hojné ucasti. V okoli se nachazi fada znaCenych cyklostezek, které pfimo vybizeji k neru-
Sené projizd’ce krasnou ptirodou.

V nejbliz§im okoli se nachdzi fada kulturné-historickych pamatek. Mezi nejzndm¢;jsi patii
zamky v Letovicich, Réjci, Lysicich a Boskovicich. V Boskovicich se nachéazi také ztice-
nina hradu a westernové meéstecko. Asi 24 km jiznim smérem se rozklada CHKO
Moravsky kras s krasovymi jeskynémi a fadou krasnych ptirodnich scenérii. Mezi nejna-
v§tévovangj$i mista patii 138 metri hluboka propast Macocha, ktera je nejvétsi svého dru-

hu ve stfedni Evropé.

V letnich mésicich je mozné se osvézit a zaplavat Si ve vodni nadrzi Kretinka, vzdalené asi
8 km. V zimnim obdobi nabizi své sluzby Ski-areal Olesnice (20 km) s umélym zasnézo-

vanim.
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5 AGROCENTRUM OHRADA

Informace o Agrocentru vychazeji z internich materidli Agrocentra Ohrada a také

z interview s majitelem.

Y N N s =
“‘K =it : le / -

Obr. 4. Logo Agrocentra Ohrada (Ohrada, ©2013)

5.1 Charakteristika Agrocentra

Agrocentrum bylo vybudovano v roce 2004 v ramci revitalizace byvalého objektu kravina
ve Viskach u Letovic. Tento objekt byl postaven v Sedesatych letech minulého stoleti
a ke svému puvodnimu uéelu byl vyuzivan az do roku 1991. Vice nez 10 let byla budova
bez vyuziti a chatrala. Pivodni vlastnik JZD Letovice se ji tedy rozhodl prodat. Spole¢nost
Orelio spol. s r.o0., kterd se zabyva obchodem s masem a jate¢nimi zvifaty, méla v planu
v zivo¢isné produkei pokracovat chovem prasat. Vzhledem ke Spatné situaci v zeméd¢lstvi
a nepfiznivym ohlasim mistnich ob¢and od tohoto zdméru upustila. V roce 2003 v ramci
programu SAPARD (Specialni pfedvstupni program pro zemé&dé€lstvi a rozvoj venkova)
Evropské unie na piebudovani byvalych zemédé€lskych usedlosti na objekty cestovniho
ruchu byl vypracovan projekt, s cilem vytvofit konkurenceschopny komplex volnocaso-

vych aktivit.

Cely proces revitalizace byl rozdélen do vice fazi. Po podepsani dohody se SZIF (Statni
zemedelsky intervencni fond) v srpnu 2003 byla zahdjena samotna rekonstrukce budovy.
V prvni fazi bylo také nutné nejdiive odkoupit pozemky pfiléhajici k objektu, které nebyly
majetkem firmy. KdyZ byli jejich vlastnici pfesvédceni o vhodnosti zaméru a pozemky
odprodali, bylo nutné provést terénni Upravy. Dale byla v prostorach byvalé pfipravny
krmiv vybudovéna stylova restaurace a prvni pokoje pro hosty. Bylo také vybudovano za-
zemi pro chov koni. Druhé etapa pocitala s rozSitenim nabizenych sluzeb a vybudovanim
rehabilitaéniho centra. Byl proto podan projekt na Ministerstvo pro mistni rozvoj a v dubnu
2006 bylo rehabilita¢ni centrum uvedeno do provozu. Provozovatelem se stala dcefina spo-

leénost Rehacentrum Ohrada.
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Vypracovanim projektu na vyhlaSenou vyzvu SZIF pro rozvoj kolové turistiky zapocala
treti etapa revitalizace. Jeji soucésti bylo vybudovani pujcovny jizdnich kol, z&zemi
pro provozovani venkovnich akci i zpevnéni komunikaci okolo Agrocentra. Treti ctapa
byla dokonéena Vv roce 2008. Ve ¢tvrté etapé byl zalozen chov pastevniho skotu v zazemi

Agrocentra.

Celkove kazda z prvnich tii etap disponovala rozpoétem okolo 5 milioni korun. VSechny
etapy byly pIné financovany firmou Orelio s pomoci uvéru od banky. 40-50 % prostiedkt
bylo poté obdrZzeno jako nendvratné dotace dle jednotlivych programi. Déle byly do rozvo-
je Agrocentra investovany prostifedky bez piispéni dota¢nich fondu v fadech nékolika mi-

lionu korun.

V roce 2009 se stala provozovatelem Agrocentra dcefind spole¢nost Hotel Dermot a.s.,

ktera zaroven provozuje Hotel Dermot v nedalekych Letovicich.

Obr. 5 Pohled na Agrocentrum z ptaci perspektivy (Ohrada, ©2013)
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5.2 Sluzby Agrocentra Ohrada

Zamérem vybudovani Agrocentra Ohrada bylo poskytovani komplexnich sluzeb pro rela-
xaci a agroturistiku. Agrocentrum Ohrada poskytuje Siroké spektrum sluzeb a volnoc¢aso-

vych aktivit spojenych s agroturistikou.

5.2.1 Ubytovani

Agrocentrum Ohrada nabizi ubytovani ve dvou, tfi a ¢tyflizkovych pokojich. Celkova
ubytovaci kapacita ¢ini 40 lzek (+ moznost pfistylky). VSechny pokoje jsou vybaveny
vlastnim socialnim zafizenim. Pokoje Vv pfizemi jsou bezbariérové dostupné, takze jsou

vhodné i pro osoby s omezenymi moznostmi pohybu.

5.2.2 Gastronomické sluzby

V prostorach Agrocentra je situovana stylova restaurace, ktera nabizi moznost celodenniho
stravovani nejen pro ubytované hosty. Restaurace je kompletné nekutackd a v letnich mé-
sicich je k dispozici venkovni zahradka s posezenim. Celkova kapacita samotné restaurace
je 50 mist. Pro potadani soukromych akci jako jsou naptiklad svatby, oslavy, firemni akce
a rauty jsou ptipraveny oddélené salonky. Mensi salonek nabizi kapacitu 20 osob a vé&tsi
muze vyuzit az 90 hostu.

Jidelni listek zahrnuje polévky, chutovky k pivu, hlavni jidla, salaty, dezerty, pfilohy
a omacky. Z polévek je mozné vybrat z vyvaru kufeciho nebo hovéziho a dale z polévek

dle sezony. Hlavni jidlo je mozné vybrat celkem z 9 moznosti, mistni specialitou jsou

hovézi steaky z vlastniho chovu Skotského nahorniho skotu.

5.2.3 Wellness centrum

Mezi sluzby poskytované Agrocentrem Ohrada patii i relaxacni sluzby wellness. Agrocent-
rum disponuje vnitinim bazénem o rozmérech 9 x 4 m a hloubkou 130 cm. K vytapéni

a ohfevu vody V bazénu slouzi solarni kolektory umisténé na stieSe Agrocentra.

Dalsi z moznosti wellness centra je whirlpool pro 6 osob. Rovnéz je mozné vyuzit finské
sauny s ochlazovacim bazénkem, parni sauny nebo vodolécby (perlickové koupele, masaz-
ni vany pro dolni i horni koncetiny). Soucasti relaxacniho centra je také nabidka rtiznych

masazi a zabalu.
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5.2.4 Jizdarna a koné na Ohradé

Soucasti nabizenych sluzeb jsou i sluzby spojené s konimi. Na Ohrad¢ jsou pfipraveny koné
pro zacatecniky, déti i pokrocilé. Jizdy, ptipadné vyuku, je mozné realizovat ve venkovni
jizdarné, pro pokrocilejsi jezdce i do blizkého okoli. Do nedédvna bylo mozné vyuzivat
i vnitinich prostor, ve kterych byla jizdarna, ale ta je v souc¢asné dobé piestavena na mini-

pivovar. Samotné Agrocentrum vlastni pét koni a nabizi také prostory k ustajeni.

5.25 Chov Higland Cattle

Zajimavosti Agrocentra Ohrada je u nas nepfili$ rozsifeny chov Skotského ndhorniho skotu
neboli Highland Cattle. Tento druh skotu patii mezi extenzivni masna plemena a je cenén
zejména kvili své odolnosti, otuzilosti a nenarocnosti. Kromé téchto ptiznivych aspektii
tykajicich se samotného chovu je Highland prosluly kvalitnim, jemnym a Stavnatym
masem. Skotsky nadhorni skot ma télo malého té€lesného ramce. Kohoutkova vySka u krav
byva mezi 115-120 cm, u bykt 125-130 cm. Hmotnost mivaji dospélé kravy mezi 420-540
kg, byci 650-750 kg. Celé télo skotu je pokryto hustou srsti.

V Agrocentru byl zalozen chov v roce 2010 zakoupenim deseti krav a jednoho statného
byka. V soucasnosti stado ¢ita 32 kust skotu. Highlandi maji k dispozici pastviny
Vv blizkosti Agrocentra o rozloze 30 ha. Navstévnici si tak mohou prohlédnout jejich chov
Vv pfirodnich podminkéch. Maso je ureno ke zpracovani piimo do restaurace, zbytek

nabizen k prodeji.

Obr. 6. Higland Cattle (Ohrada, ©2013)
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5.2.6 Visecky minipivovar

V prostorach byvalé kryté jizdarny probéhla piestavba na minipivovar. Planované dokon-
¢eni stavby bylo 1éto 2013, pivovarek byl vSak slavnostné otevien jiz 10. 5. 2013.
Minipivovar zasobuje restauraci Agrocentra a hosté tak mohou ochutnat i pivo vlastni vy-

roby. Prvni uvarena piva jsou ,,Bejéek (svétly lezak) a ,,Viseckd pSenka* (pSeni¢ny lezak).

Obr. 7. Erb Viseckého pivovaru (Ohrada, ©2013)

5.2.7 Zazemi Agrocentra

Pro hosty je pfipraveno asfaltové parkoviste, které je v oploceném arealu Agrocentra. Dale
je k dispozici venkovni détsky koutek se skluzavkou a houpackami. V arealu byvaji také
potfadany mistni kulturni akce, jako jsou oblastni doZinky, klasicka zabijacka nebo Huber-
tova jizda. Pro tyto ucely byl zbudovan zastieSeny altdn, venkovni posezeni a ohnisté

S moznosti grilovani.

V prostorach Agrocentra je dostupné bezdratové internetové piipojeni (Wi-Fi), které je

na 30 minut zdarma, poté zpoplatnéno 30 K¢/den.
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovy prizkum byl provadén za ucelem zjisténi zajmu o agroturistiku a zaroven
pozadavkl na sluzby nabizené pii pobytu v Agrocentru. Prizkum byl provadén formou
dotaznikového Setieni, které bylo uskute¢néno tiSténou formou i internetovym dotazova-
nim. Respondenti byli oslovovani v ramci Jihomoravského kraje v obdobi 4. 3. - 22. 3.
2013. Celkovy pocet respondenti byl 222. Dotazniky byly zpracovany a vyhodnoceny
nasledujici vysledky:

Zucastnil/a jste se nékdy
agroturisticky zamérené dovolené?

OAno 32
E Ne 190

Graf 1. ZkuSenost s agroturistikou (vlastni zpracovani)

Zkus$enosti s agroturistikou ma pouze 32 z oslovenych respondenttl, coz je 14 %. Zbylych
190 respondentt (86 %) tyto zkuSenosti nema. V mnohych ptipadech bylo nutné oziejmit
pojem ,,agroturistika®. Jestlize odpoveéd’ na otazku €. 1 byla ,,ne*, respondent pokraCoval
na otazku ¢. 2, pticemz poté nevypliloval otazku €. 3. Pokud byla odpovéd’ ,,ano*, respon-

dent otazku €. 2 nevypliloval a pokracoval na otazku €. 3.
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Pokud NE, mél/a byste zajem o tento
typ rekreace?

W Ano 126
ONe 64

Graf 2. Zajem o agroturistiku (vlastni zpracovani)

Respondentd, ktefi nemaji predchozi zkusenost s agroturistikou, ale jevi zajem o tento typ
rekreace je 126 (66 %). Naopak 64 respondentt (34 %) uvedlo, Ze o tento zpuisob rekreace

nemaji zajem.

Pokud ANO, mate v planu se
agroturisticky zamérené dovolené

znova zucastnit?
6%

M Ano 15
ONel

Graf 3. Zajem o opakovanou agroturistiku (vlastni zpracovani)
V otazce €. 1 uvedlo 16 respondentl, Ze jiz maji zkuSenost s agroturistikou. 15 (94 %)
z nich ma v planu ze znova takové dovolené zucastnit. Pouze jeden respondent (6 %) uve-

dl, Ze jiz nemd v planu znova absolvovat podobny typ dovolené.
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Je Vam znama néjaka agroturisticka
farma nebo agrocentrum?

W Ano 126
ONe 96

Graf 4. Povédomi o moznostech agroturistiky (vlastni zpracovani)

Povédomi o agroturistické farmé nebo agrocentru ma 126 respondentt (57 %). 96 respon-

dentt (43 %) nevi, kde by mohly sluzeb agroturistiky vyuzit.

Dalsi otazka byla sméfovana na marketingovou komunikaci: ,,Ktery zdroj informaci
ohledné moznych pobytii a nabidce sluzeb preferujete? . Nejvice respondentt (53,2 %) se
ptiklonilo k internetu jako zdroji informaci. V potadi druhy zdroj informaci respondenti
urcili pratele/znamé (37,8 %). Dale nasledovaly cestovni kancelafe (4,5 %), Inzerce v tisku
(3,6 %), jiné (bez uvedeni jaké; 0,9 %). Reklamu v televizi neoznacil jako zdroj informaci

Zadny respondent.

Vzhledem k soucasnému trendu vyuzivani internetu jako zdroje informaci nasledovala
otazka ,, Kterou z moznosti preferujete pri vyhledavani sluzeb na internetu? “. Nejvetsi c¢ast
respondentl oznacila stranky poskytovatele (48,6 %). AZ na druhém misté¢ se umistily
stranky se souhrnnymi nabidkami (27,9 %). Nasledovaly stranky cestovnich kancelari
(13,5 %) a slevové portaly (8,1 %). Moznost jiné neoznacil zadny respondent a internet

nevyuziva 1,8 % respondenti.
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Graf 5. Oc¢ekavani od pobytu na agrofarmé (vlastni zpracovani)

Ukolem respondentii bylo piifadit jedine¢né potadi priorit oéekavani od pobytu na agro-

vvvvvv

vvvvvv

klid/odpocinek (2,85). Témét shodné primérné poradi ziskala rodinnd atmosféra (3,2)
a zvifata na farmé (3,22). Nejmén¢ dilezitym faktorem pro respondenty je domaci strava

resp. potraviny z vlastni produkce (3,46).

Na otazku ,,Byla by pro Vas pri agroturistické dovolené dulezZita néktera z uvedenych
veci? “ odpovédelo 88 respondentt (39,6 %) internetové pripojeni (Wi-fi), 22 (9,9 %) tele-
vizor a 8 (3,6 %) pocitac. Nejvice respondentii (46,8 %, absolutné 104) uvedlo, ze zadnou

z uvedenych véci pfi agroturistice nepotiebuji.

Agroturistika je neodmyslitelné spojena 1 se zvifaty a kombinaci rtiznych forem styku
s nimi. Nasledovala tedy otazka: ,, Mél/a byste zdjem o agroturistiku spojenou s péci o zVi-
rata? “. Zde byly vysledky pomémé vyrovnané. Kladné se vyjadiilo 102 respondentt
(46 %) a zaporné 120 (54 %).

K otdzce, zda by respondenti méli zdjem o vyjizd'ky na konich, ptfipadné hipoterapii, se
kladn¢ vyjadtilo 156 respondentt (70 %). Zajem o tyto sluzby nejevi zbylych 66 respon-
dent (30 %).

Nabidky na zaptijéeni horskych kol by dle prizkumu vyuzila vétSina dotazovanych (73 %).

Necela tietina (27 %) by této moznosti nevyuZzila.
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Nejvice preferovanou formu stravovani uvedli respondenti polopenzi (52,3 %). PInou pen-
zi by uvitalo 41,4 % dotazanych, pouze snidan¢ 4,5 % a bez stravy by se obeslo 1,8 %.
V navaznosti na formu stravovani byli respondenti dotazovani na typ stravy. 108 (48,6 %)
Z nich uvedlo, Ze by preferovali regionélni kuchyni. Druhou nejcastéjsi odpovédi byla kla-
sicka strava (29,7 %), nasledovana zdravou vyzivou (21,6 %). Moznost ,,jinou‘ neoznacil

zadny respondent.

Dotazovani se zcastnili zastupci vSech v€kovych kategorii. Respondentd z vékové skupi-
ny 15-25 let bylo 72 (32,4 %), do kategorie 26-40 let spadalo 52 (23,4 %) dotazovanych,
47 (21,2 %) respondentli bylo mezi 41-55 lety a zbylych 51 (23 %) dotazovanych bylo
starSich 56 let. Pohlavi respondentii bylo vyrovnané. Dotazovani se zacastnilo 118 Zen

(53 %) a 104 (47 %) muzi.
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7 SWOT ANALYZA

Jak bylo zminéno v teoretické ¢asti, SWOT analyza je analyzou vnitiniho a vnéjsiho pro-

sttedi organizace. Nyni bude néasledovat samotna SWOT analyza Agrocentra Ohrada.

7.1 Vnitini prostredi

7.1.1

Silné stranky

poloha Agrocentra z hlediska geografického

poloha Agrocentra z hlediska vesnice (ha okraji, v samostatném arealu)
dopravni dostupnost lokality

dostatecna ubytovaci kapacita i pro vétsi skupiny hostd

vlastni relaxa¢ni centrum (Vhodné pro odpocinek po celodenni tafe atd.)
bezbariérovy pfistup

dlouhodobé zkuSenosti s provozem Agrocentra

stylova restaurace (Umoznujici celodenni stravovani)

vlastni chov Skotského nahorniho skotu (a jeho nasledné vyuziti pro restauract)

vlastni minipivovar

Slabé stranky

Spatné povédomi o fungovani a sluzbach Agrocentra

horsi stav ptijezdovych cest (nejsou ve vlastnictvi Agrocentra)
jazykova bariéra (napf. internetové stranky jsou pouze v ¢eském jazyce)
nevyuziti ubytovacich kapacit v zimnich mésicich

ceny sluzeb nejsou dostupné vSem potencionalnim zékaznikim
nedostatecna reklama ve vétSich okolnich méstech (Brno, Olomouc)
absence venkovniho vyziti v horkych letnich mésicich (venkovni bazén)
nevyuzivani sluzeb mistnimi obyvateli

omezena oteviraci doba restaurace v zimnich mésicich

Casté personalni zmény (zejména obsluhy restaurace)

zruseni kryté jizdarny (poskytovala urc¢itou vyhodu oproti konkurenci)
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7.2 Vnéjsi prostredi

7.2.1 Prilezitosti

e financ¢ni prostfedky na dalsi rozvoj formou dotaci

e velky potencidl okolni ptirody (blizkost CHKO atd.)

e lidové uméni, zvyky, femesla a folklor

e rUst zajmu o tento typ rekreace

e jiné podnikatelské subjekty v blizkém okoli (lyzaisky areal)

e vystavba rychlostni silnice R43 (lepsi dostupnost, moznost reklamy)

e se vstupem do EU zanikaji ptekazky pro klientelu z okolnich statd (zejména
Rakouska, kter¢ je vzdaleno necelych 100 km)

e relativné mala konkurence v okoli (podobny komplex sluzeb)

7.2.2 Hrozby

e nedostatek kvalifikované pracovni sily

e rist konkurence v okoli

e zruSeni podpory projekti agroturistiky ze strany statu a EU

e pokles zdjmu o poskytované sluzby

e zvySeni hluku vlivem planované vystavby rychlostni silnice R43 v blizkosti
Agrocentra (vzduSnou ¢arou 2 km)

e nemoci, pfipadné urazy zvitat (zejména koni)

e celkovy pokles poptavky po domacim cestovnim ruchu
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8 PESTANALYZA

V teoretické Casti byla PEST analyza rozebrana po teoretické strance. Nyni budou jmeno-

vany konkrétni faktory ovliviiujici fungovani Agrocentra Ohrada.

8.1 Politické faktory

e zdravotni a hygienické normy

e danova politika

e ochrana zivotniho prostiedi

¢ tendence sjednocovat normy Evropské unie

e snaha o zaclenéni CR do Evropské ménové unie

Ze zdravotnich a hygienickych norem je zejména nutné vzpomenout nutnost ptislusnych
zaméstnanct vlastnit potravinaisky prikaz, dodrzovani hygienickych norem v kuchyni, ale
i spravné skladovani potravin. Dafnova politika statu ovliviiuje vSechny podnikatelské sub-
jekty. V letosnim roce pfisla zejména zména ve vysi DPH, které bylo zvyseno o 1 %
ve sniZené 1 zdkladni sazbé. Aktudlni sazby pro rok 2013 jsou tedy 15 % a 21 %. SniZena
sazba se zde tyka ubytovacich sluzeb a wellness, zakladni pak ostatnich sluzeb jako je po-
hostinstvi. Evropska unie klade stdle vétSi naroky na ochranu Zivotniho prostfedi nejen
v hotelnictvi. Evidentnim jevem je sjednocovani norem pro vSechny ¢lenské staty. Stale

také visi ve vzduchu otaznik ohledn¢ pfijeti eura jako mény namisto ¢eské koruny.

8.2 Ekonomické faktory

e rlst cen energii
e vyvoj urokovych sazeb
e mira inflace

e hospodaisky vyvoj kraje a statu

Vseobecné ceny energii, zejména elekttiny, kterd je v Agrocentru vyuzivana nejvice, po-
mérné pravidelnd rostou. Tim se zvysuji i naklady na poskytované sluzby. Urokové sazby
jsou v soucasné dobé na nizké urovni, proto vzhledem k vysi inflace (primérnd mira
inflace za rok 2012 byla 3,3 %) a postupnému piekonavani recese ekonomiky je vhodné

pristoupit k externimu financovani investic do rozvoje Agrocentra.
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8.3 Socialni faktory

e zmeény zivotniho stylu a pozadavkt zédkaznikt
¢ dlouhodobé povédomi o spolecnosti a poskytovanych sluzbach
e rlst Zivotni Grovné

e zajem o sluzby spojené s péci o zdravi

Dutlezitym socialnim faktorem je zivotni styl potencialnich zakaznikli. Soucasnd uspéchana
doba by venkovské turistice mohla nahravat. Lidé by si odpocinuli v klidném prostredi,
kde by na chvili zapomnéli na stresy a shon kazdodenniho Zivota. V kombinaci s piedpo-
kladanym rdstem zivotni arovné statl stiedni Evropy by si lidé tento zptsob rekreace moh-
li dovolit i po finan¢ni strance. Souc¢asnym trendem je také vétsi diiraz na péci o zdravi
pracujicich a tedy i namahanych lidi, ktefi si jsou védomi dileZitosti svého zdravi nejen
V pracovnim, ale i osobnim zivoté. Pfesné pro tyto Ucely jsou uzplisobeny sluzby wellness

centra.

8.4 Technologické faktory

e technologie minipivovaru a skladovani piva
e nové zemédelskeé stroje
e internet jako nastroj marketingu

e vybaveni kuchyné a skladii potravin

Samotna agroturistika v plivodnim vyznamu je jen velmi malo ovliviiovdna technologic-
kymi faktory. Zemédélské prace, s agroturistikou spojené, uleh¢uji vyznamné nové stroje
a technologie. Kvalitu piva ovliviiuje nejen samotny technologicky postup, ale i jeho na-
sledné skladovani. Kuchyniské vybaveni (mycky, ledni¢ky, spordky aj.) do znacné miry
ovliviuji celkové provozni naklady. Modernizace vybaveni je tedy nutnosti pro optimali-

zaci nakladu.

Kapitola sama pro sebe je v dnesni dobé internet. V podani schopnych marketingovych
odbornikii se mlize promeénit v rozhodujici konkurenéni vyhodu. Agrocentrum ma vlastni
webové stranky, které jsou prehledné a informativni, nejsou ovSem bezchybné. K tomuto

bodu budou sméfovany i doporuceni k rozvoji agroturistiky v Agrocentru.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI SPOKOJENOSTI ZAKAZNIKU

Dotaznikové Setieni probihalo na pfelomu biezna a dubna, kdy v Agrocentru Ohrada neni
prili§ ubytovanych hostli. Oteviraci doba byla dokonce upravena pouze na nékteré dny,
konkrétné od stiedy do nedéle. Setfeni se zucastnilo 16 respondentt, ktefi i pies nizkou
ucast prinesli fadu pfipominek a podnéti. Respondenti vypliiovali jeden dotaznik i za vétsi
skupiny, takZe i proto je pocet vyplnénych dotazniki takto nizky. Setieni se skladalo
ze Sesti otazek tykajicich se nabizenych sluzeb a spokojenosti. Cely dotaznik je mozné

najit v ptiloze.

Prvni otazka znéla: ,,Kvalita ubytovani/vybaveni pokoje je podle Vas? “. Osm respondentil
uvedlo, ze ubytovani je pramérné (50 %), ¢tyii shledali ubytovani dobrym (25 %) a Ctyfi

vybornym (25 %). Zadny respondent neoznaé¢il kvalitu ubytovani za $patnou.

Druha otazky byla sméfovana na spokojenost s irovni restaurace a nabidkou pokrmi. De-
set respondenti uvedlo, Ze byli spiSe spokojeni (62,5 %), ¢tyfi byli ur¢ité spokojeni (25 %)
a dva respondenti byli spise nespokojeni (12,5 %). Zadny respondent neuvedl, Ze by byl

urcité nespokojen.

Dalsim bodem dotaznikového Setfeni byl dotaz na spokojenost s ochotou a vstticnosti per-
sondlu. V tomto bodé se respondenti t¢éméf shodli. Dvanact dotazovanych uvedlo, Ze byli

urcité spokojeni (75 %) a Ctyfi spise spokojeni (25 %).

Spokojenost se sluzbami wellness byla spise primérna (6; 50 %), 37,5 % respondentl (4)

bylo zcela spokojeno a dva sluzeb nevyuzili (12,5 %).

Na otazku ,,Vyuzil/a jste sluzeb spojenych s vyukou ¢i jizdou na koni, byla/a jste s téemito
sluzbami spokojen/a? *“ odpovédé€lo ¢trnact respondenttl, Ze sluzeb nevyuzili. Dva respon-
denti uvedli, Zze sluzeb vyuzili a byli spokojeni primérné. Tento fakt je dan i tim, Ze
V tomto obdobi byla jeste na vyjizd'’ky na konich venku pomérné€ zima a vnitini jizdarna jiz
neni k dispozici z divodu piestavby na minipivovar. Vysledky u této otazky tak nejsou

zcela objektivni.

Vzhledem k faktu, ze znacna Cast verejnosti (jak napovida dotaznikovy prizkum v kapitole
6) bere v tivahu doporuéeni znamych a piatel, byla posledni otdzka formulovana takto:
., Doporucila/a byste nase sluzby i svym zndmym? ““. Ctrnact dotazovanych uvedlo, Ze ano

(87,5 %) a pouze dva dotazovani oznacili odpovéd ne (12,5 %).
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Na samotny zavér dotaznikového Setfeni byl prostor pro podnéty a pfipominky ubytova-
nych hostli. Navzdory vétSinové spokojenosti se sluzbami wellness se vyskytlo nejvice
pripominek praveé k témto sluzbam. Zminéna byla zejména vyhrada k nizké teploté vnitini-
ho bazénu. Dalsi pfipominka byla spojena rovnéz s bazénem, a to konkrétné¢ s vadnym
vysouseCem vlast, ktery se hostim jevi nekvalitni, dokonce i nebezpecny. Byl také zminén
problém s internetovym pfipojenim na pokojich, ale tato technicka zavada byla po konzul-

taci s vedenim vyfeSena.

Jako podnét hosté uvedli, ze postradali sluzby pedikury. Tento pozadavek se tyka zejména

klientely stfedniho a vys$siho véku.
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10 DOPORUCENI PLYNOUCI Z PRAKTICKE CASTI

Doporuceni navrhnuta v této ¢asti bakalaiské prace vychazeji z provedenych analyz a do-
taznikovych Seteni. Dllezitym aspektem je vysledek marketingového prazkumu, ze které-
ho vyplyva, ze o agroturistiku jevi zdjem vétSina dotazovanych, témét polovina jich vSak

nevi, kde mohou téchto sluzeb vyuzit.

10.1 Internetova propagace a prodej sluZeb

Soucasny trend je jasny — internet je hlavnim néstrojem marketingu a marketingové komu-
nikace. Kdo neni vidét na internetu, jako by nebyl. Z marketingového prizkumu jasné
vyplyva, Ze vétSina dotazovanych (53,2 %) preferuje pii hledani informaci o moZnych
pobytech a sluzbach internet. Je vice nez pravdépodobné, ze toto ¢islo se s postupnym roz-
Sifovanim poc¢tu uzivateld vypocetni techniky jesté zvysi. Nejvice respondentt také uvedlo,

Ze pti vyhledavani na internetu preferuji pfimo stranky poskytovatele sluzby (48,6 %).

10.1.1 Lokalizace internetovych stranek

Internetové stranky Agrocentra Ohrada se nachazeji na adrese www.ohrada.cz. Adresa je
velmi jednoduSe zapamatovatelnd a na stranky je mozné se dostat i pomoci bézné pouziva-
nych vyhledavaci jako je Google nebo Seznam. Internetové stranky jsou piehledné a maji

jednoduchy, libivy design. Piesto je zde prostor pro fadu vylepSeni.

Nejvetsim nedostatkem internetovych stranek je jejich dostupnost pouze v ¢eském jazyce.
Vzhledem k blizkosti hranic okolnich stati (zejména Rakousko a Slovensko) a soucasné
politice Evropské unie, kdy je obCaniim sousednich statl umoznén neomezeny pohyb
vV ramci Schengenského prostoru, se nabizi mozZnost oslovit potencionélni zakazniky mimo

Ceskou republiku.

Stranky by bylo vhodné lokalizovat do anglického, némeckého a pfipadné i polského jazy-
ka. Samotné naklady na ptelozeni by se v piipadé vyuziti sluzeb ptekladatelské spolecnosti
pohybovaly okolo 265 Kc¢/normostrana (normostrana = 1 800 znak vcetné mezer)
Vv ptipadé vSech tii jazykl, které jsou zatazeny do nejlevngjsi cenové skupiny. Tyto nakla-
dy by byly také ovlivnény pozadovanou rychlosti prekladu. Vzhledem k jednoduchosti
textu stranek a jeho rozsahu by naklady na pielozeni nepievySovaly castku 3 000 K¢.
Z ¢asového hlediska by tedy nebyl problém do 7 dni mit stranky lokalizované do tfi cizich

jazykd.


http://www.ohrada.cz/
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S lokalizaci internetovych stranek je potieba také propagovat nabizené sluzby tak, aby si
jich méli moznost v§imnout potencionalni zakaznici. Rizikem je tedy nedostate¢na infor-
movanost potenciondlnich zahrani¢nich zédkaznika a také nedostatecna jazykova vybave-
nost personalu. Nutnosti je poté také pieklad jidelniho listku a jinych formalit jako jsou

informacni tabulky atd.

10.1.2 Prodej a propagace sluZeb na internetu

Druhou nejcastéjsi odpoveédi pti vyhledavani sluzeb na internetu byly stranky se souhrn-
nymi nabidkami, pfes které se uzivatel ¢asto dostane na samotné stranky poskytovatele

sluzeb, ptipadn¢ je mozné piimo tyto stranky vyuzivat k prodeji sluzeb.

Soucasnym trendem jsou rizné slevové portaly, se kterymi ovSem provozovatel Agrocent-

ra nema piili§ dobré zkuSenosti. Nejsou vyjimkou i provize vyssi nez 50 %.

Dal3i zajimavou moznosti prodeje nejen sluzeb na internetu jsou aukéni portaly. V Ceské
republice je to zejména Aukro, v zahrani¢i pak Ebay. Timto zplsobem by bylo mozné
oslovit zahrani¢ni klienty, ktefi by poté mohli ziskat informace piimo z lokalizovanych
stranek Agrocentra. Samotné vystaveni aukce na serveru Ebay je zdarma (max. 50 polozek
mésicéné). Plati se pouze provize z realizovaného prodeje, ktera ¢ini 10 %. Dale piipadné
ptiplatkové sluzby jako je zvyraznéni aukce, vice nez 50 polozek za mésic, vice nez 12
obrazkd apod. Je mozné vystavit nabidku s pevnou cenou nebo s principem aukce. Princi-
pieln¢ by bylo vhodné zacit s cenou na hranici vlastnich nakladi. V ramci propagace
a roz$ifeni klientely v zahrani¢i je mozné vystavit ze zacatku urcity pocet aukci zacinajici
na malé ¢astce (bézn¢ aukce zacinaji od 1 K<), aby si nabidky vsimnul vétsi pocet potenci-
alnich zakaznik.

Vytvotfeni nabidky zvladne bézny uzivatel a vystaveni netrva déle nez par desitek minut
(nejpracnéjsi je vytvoreni samotné nabidky, poté je mozné ji opétovné vkladat). Nutnosti je
také zminit rizika, ktera s sebou tento prodej a propagace nesou. Je mozné, ze osloveni
zakaznici, ktefi koupi sluzby za vyrazné niz$i ceny nez je bézné, nebudou ochotni znova

vynalozit vyssi ¢astku za stejné sluzby.

10.2 Inzerce v méstské hromadné dopravé (Brno, Olomouc)

Hlavnimi klienty agroturistickych sluzeb jsou lidé spiSe z vétSich mést. V blizkosti Visek
se nachazi Olomouc (60 km) a Brno (40 km). NejlevnéjSim a nejvhodnéj$im typem

inzerce, ktera oslovi Sirokou vetejnost, je inzerce formou letaku v MHD.
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Nevhodngjsi velikosti letaku pro tyto ucely je format A4, jehoz navrh je mozné nalézt dale
(Obr. 8). Inzerce musi byt formulovana jednoduse a srozumitelné, aby cestujici, ktefi
ve vozidle MHD nejedou ptes celé mésto, meli moznost vycist vSechny diilezité informace

| za kratky ¢asovy tsek.

V ptipadé¢ Dopravniho podniku mésta Brna inzerce letdku formatu A4 stoji v nakladu
do 199 ks 80 Ké&/méesic za jeden kus. Dale je uctovan poplatek za instalaci a odstranéni
letaku 8 K¢/ks. Celkové naklady by v dostacujicim nakladu 100 ks byly 8 800 K¢ na jeden
mésic bez DPH. Dodani letakl je nutné nejpozdéji ve stiedu, instalace probiha vzdy o vi-

kendu a prondjem pocind pondélim.

Dopravni podnik mésta Olomouce rozliSuje inzerci v riznych mésicich a ceny jsou uvede-
ny bez DPH. V obdobi od dubna do ¢ervna a od fijna do prosince stoji inzerce letaku A4
66 K¢/mésic. SniZzena cena je platna od ledna do bfezna a od Cervence do zafi, tedy
60 K¢/mésic. Pokud bychom tedy inzerovali v bieznu (t€sné€ pred za¢atkem hlavni sezony)
stejny naklad 100 ks, naklady na mési¢ni inzerci by byly 6 000 K¢ plus 10 % agenturni
provize. Celkové tedy 6 600 K¢ bez DPH. Dodani letdkd je nutné nejpozdéji v patek,

inzerce je umistovana o vikendu a po¢ina pondé€lim.

Vytvoreni letaku je vhodné zadat reklamni agentute (ceny od 800 K¢ za letak formatu A4
dle narocnosti). Jednostranny barevny tisk v nakladu 100 ks je moZné¢ realizovat za 250 K¢.
Casova naroénost pro Agrocentrum neni pfili§ vysokd, po zadani navrhu reklamni agentufe
Ceny za inzerci byly v ptipadé obou mést pocitany na zakladé podkladi jednotlivych do-

pravnich podnikd.

Tab. 2. Srovnani nakladi na inzerci v MHD (vlastni zpracovani)

Cinnost MHD Brno/K¢ bez DPH MHD Olomouc/K¢ bez DPH
Vytvorteni letaku 800 800

Tisk letaku 250 250

Inzerce (1 mésic) 8 800 6 600

Celkem 9 850 7 650
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Pokud by tisk byl realizovan u stejné firmy, naklady na stejnou inzerci by byly o 2 200 K¢
niz8i v pripad¢ inzerce V olomoucké MHD. V pfipad¢ inzerce ve vSech srovndvanych

MHD bychom usetfili ndklady na vytvoreni letaku, ktery by bylo mozné pouzit opakované.

P &

Obr. 8. Navrh letaku (vlastni zpracovani)

10.3 Projekt vystavby venkovniho bazénu

Hlavni sezéonou Agrocentra Ohrada jsou letni mésice, proto je zapotiebi dopiat hostim
maximalni zdzemi a vyziti. Nejbliz§i moznost koupani (at’ uz ptirodni nebo koupalisté) se
nachazi v Letovicich nebo Boskovicich, coZz pro malé déti nebo seniory neni nejmensi
vzdalenost pro pési nebo kolovou turistiku. Agrocentrum sice disponuje bazénem, ten je
ovSem vnitini a hodi se spiSe k rekreaci v zimnich nebo chladngjsich mésicich. Pro rekrea-

Ci v letnim obdobi je naprosto nevhodny.
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Cilovou skupinou projektu vystavby venkovniho bazénu jsou tedy zejména malé déti
a seniofi, ale je vhodny i pro ostatni, ktefi si chtéji zaplavat nebo jen relaxovat po celoden-

ni tafe nebo vyletu.

Po prostudovani materialii vychéazi jako nejvhodnéjsi typ bazénu pro tyto tcely bazén se
zapusténym schodistém, mirné€ se svazujicim dnem a pomérem stran 2:1. Vhodny by tedy
byl bazén obdélnikového tvaru se zaoblenymi rohy o rozmérech 9,22 m x 4,11 m, hloub-
kou zaéinajici na 1,2 m, svazujici se az na 1,7 m a celkovou plochou 37 m?. Tato stavba
podle § 103 stavebniho zakona (183/2006 Sb.) s celkovou plochou do 40 m? nevyzaduje
stavebni povoleni ani nutnost ohldseni na stavebnim trad¢ (odpada potieba vypracovani
projektové dokumentace). Staci tedy na ptislusném urade vyplnit formular k vydani azem-

niho souhlasu, na jehoZ posouzeni ma stavebni ufad 30 dnt.

Na nasledujicim obrazku je situacni plan polohy bazénu. Vybér vhodného situovani je po-
mérné Siroky, protoze okolni pozemky jsou ve vlastnictvi Agrocentra. Situovani bazénu by
bylo vhodné na jizni stranu tak, aby nebyl v zddnou denni dobu zastinén okolnimi
budovami, a piesto poskytoval dostatek soukromi rekreantim. Soukromi by podtrhovala
vysadba zivého plotu, ktery by za pét let vzrostl na dostate¢nou vysku. Navrhnuté umisténi
bazénu by bylo vhodné také proto, ze se nachézi v blizkosti obsluhované zahradky restau-

race. Hosté by si tedy mohli u bazénu doprat osvézeni.

Obr. 9. Situovani bazénu a vysadby zivého plotu (Mapy, ©2011, upraveno)
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10.3.1 Nékladova analyza vystavby venkovniho bazénu

Ceny bazénu a prisluSenstvi byly porovnavany a vybrana varianta od renomované firmy
pusobici 17 let na Ceském trhu. Cena bazénové sestavy zahrnuje veskery montazni materi-
al, vybaveni, montaz i dopravu. V ramci prodlouzeni doby, po kterou je bazén mozné
vyuzivat je bazén vybaven i zastieSenim. Vycisleny jsou také naklady na vykopové a jiné
prace spojené s realizaci projektu jako je uprava okoli (dlazba), nakup vybaveni (lehatka,
stolecky, slune¢niky). Dale by bylo vhodné vysadit tuje pro vétsi soukromi rekreanti.
Nakres vysadby je soucasti situacniho planu bazénu. Ceny téchto tikont a vybaveni vycha-

zeji z aktualnich cen. Pro pichlednost jsou naklady zaneseny v tabulce.

Tab. 3. Nakladova analyza vystavby venkovniho bazénu (vlastni zpracovani)

Definice vynalozené¢ho nékladu Cena bez DPH v K¢
Vykopové prace (strojni i rucni) 21 800

Betonaz dna a vénce (v¢etné prace) 30 200

Bazénova sestava “Sara 9” 290 100

ZastieSeni bazénu (5 dild; vyska 1,03 m) 87 500

Dléazdéni okolnich ploch (véetné prace) 31700
Lehatka, stolky a sluneéniky 9 500
Vysadba t0;ji 6 000
Celkem vynalozené néklady 476 800

Z tabulky vyplyva, ze naklady na realizaci projektu venkovniho bazénu se zastfeSenim jsou
476 800 K¢ bez DPH. Vzhledem ktomu, ze majitel Agrocentra pravdépodobné nema
dostatek vlastnich prostfedkil, které by mohl uvolnit na tento projekt, bude financovani
tohoto projektu vhodné z externich zdrojt formou dlouhodobého uvéru, ptipadné ziskdnim

finan¢nich prostiedkt formou dotace.

10.3.2 Casova analyza vystavby venkovniho bazénu

Realizace vystavby venkovniho bazénu by méla probihat nejlépe v jarnich mésicich
z davodi technologickych (betondz) a také, aby mohl byt bazén v letnich mésicich jiz

v provozu. Casovy plan je zachycen v nasledujici tabulce.
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Tab. 4. Casova analyza vystavby venkovniho bazénu (vlastni zpracovani)

Nazev ¢innosti Doba trvani v dnech
Vyjadfeni stavebniho ufadu 30
Vybér dodavatele a presného typu bazénu 14
Vybér vhodného umisténi bazénu 7
Zemni a vykopové prace 3
Pokladka kostry bazénu, folii 2
Betonaz dna a vénce 1
Technologické prestavky 21
Pokladka lemovani a okolni upravy 10
Napousténi bazénu 2
Vysadba thji 1
Celkovy ¢as pottebny pro realizaci 91

Z tabulky vidime, Ze celkova potieba Casu se odhaduje na 91 dni. Tento projekt by tedy
vzhledem k potiebé ¢asu bylo vhodné realizovat nejdiive piisti rok. Po zhotoveni je nutné
pocitat s udrzbou bazénu jako je €isténi dna, odlov hmyzu a jinych pfedméti, dale pak
s chemickou tpravou vody a dal§imi ¢innostmi, které zaberou minimalné ¢tyfi hodiny tyd-

n¢ v dobé letni sezony.

10.3.3 Rizikova analyza vystavby venkovniho bazénu

Rizik pisobicich na projekt vystavby venkovniho bazénu je hned nékolik. Zavazny pro-
blém muze nastat ihned v pfipravné fazi projektu, ptfi zvazovani moznosti financovani.
Vlastni zdroje ziejmé pfi takto vysoké Castce nepfichazi v ivahu. Nabizi se tedy moZnost
vyuziti dlouhodobého tuvéru, piipadné vypracovani projektu a ziskani dotace alespon

na ¢ast financovani.
Dalsi rizika jsou spojena piimo s provozovanim, napiiklad povétrnostni podminky. Cas-
te¢né tento problém fesi pfimo zastfeSeni, které je navrzeno v projektu. ZastfeSeni fesi

nadmérny unik tepla v noci, také ochlazovani vody pfi desti, ale pfimo nezajistuje ohiev
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vody. V pripadé dostate¢nych finan¢nich prostfedkt by tedy bylo vhodné dodatecné insta-
lovat solarni ohifev vody, ktery by zna¢né prodlouzil dobu, po kterou je mozné bazén

vyuzivat.

Je také nutné dodrzovat vyhlasky upravujici provozovani téchto zafizeni. Tyto vyhlasky
napiiklad upravuji maximalni kapacitu bazénu nebo povinnost pravideln¢ odebirat vzorky
vody a odesilat je ke kontrole na hygienickou stanici. Také je nutné oznacit ¢ast pro plavce
a neplavce (max. hloubka 1,6 m). Zejména se fidi vyhlaskou ¢. 238/2011 Sb. Rizikem jsou

tedy sankce a postihy za nedodrzovani norem a vyhlasek.

Dé&ti bazén jisté pfijmou s radosti, miize ovSem nastat situace, kdy se zvysi hladina hluku,
a ostatni hosté nebudou mit chut’ vyuzivat bazén. Nabizi se jednoduché teSeni, vyhrazeni

Casu pro rekreaci déti a Casu pro plavani.

10.4 Vystavba rychlostni silnice R43

Vystavba rychlostni komunikace R43, propojujici dalnici D1 (sjezd v blizkosti Brna)
a rychlostni silnici R35 mezi Hradcem Krélové a Olomouci, byla naplanovana jiz pted vice
neZ padesati lety. V soucasné dob& se hledd schiidné feSeni a nejvhodnéjsi trasa. Stavba
rychlostni silnice by mohla na fungovani Agrocentra mit negativni vliv v podob¢ zvyseni
hladiny hluku. Pokud by se vsak hladina hluku v blizkosti Agrocentra dramaticky nezmé-
nila, mohla by mit stavba dilezité dopravni tepny kladny vliv na dostupnost. Nabizela by
se také moZnost vyuZiti silnice k ucelim zviditelnéni Agrocentra. Vhodné umistnéni pou-
tacl ke sjezdim, které jsou planované u nedaleké Svitavky (7 km) a Vanovic (6 km), by
zaujala projizd¢jici fidi¢e. Tento navrh vSak jiz v dob¢ otevieni rychlostni silnice miiZe byt
Vv rozporu s platnou legislativou (zakaz reklamnich ploch u délnic a silnic prvni t¥idy v bu-

doucnu).

Dalsi moznosti vyuziti stavby rychlostni silnice R43 by byla spoluprace s Cerpaci stanici,
ktera by byla v blizkosti vySe zmitlovanych sjezda. Spoluprace by mohla fungovat formou
reklamnich materiali vhodné umisténych v prostorach Cerpaci stanice. Spoluprace by také
mohla mit podobu poukazii, které by obdrzel zakaznik Cerpaci stanice, pii odbéru pohon-
nych hmot. Poukaz by drzitele opraviioval napiiklad k ¢erpani vyhod, jako je sleva na uby-

tovani nebo vyhodnéjsi ceny balicku sluzeb.
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10.5 Spoluprace se vzdélavacim zarizenim

Pro osloveni détské klientely, pfipadné realizovani Skolnich vyleti by bylo velmi vhodné
navazat spolupraci pfimo se Skolami. Nejvhodnéjsi by bylo opét oslovovat déti z vétSich
blizkych mést jako je Brno, Olomouc, pfipadné Prostéjov. Spolupraci by bylo vhodné po-
jmout oslovenim déti pfimo nau¢nymi prednaskami o zivoté na venkové, jezdectvi, chovu
skotu a dalSich aktivit provozovanych Agrocentrem. Prezentace by mél vést nejlépe pfimo
majitel nebo nekdo, kdo bude schopny zodpovédét vsechny piipadné otazky. V pripade
kladnych ohlasti by bylo mozné navazat spolupraci i se samotnou Skolou formou zajisténi
Skolnich vyleti. Agrocentrum by pfipravilo vicedenni program se stravovanim a ubytova-

nim.

Pokud by Skola nejevila zajem o spolupraci, je pravdépodobné, Ze pifednaska zaujme ale-
spon jednotlivé déti, které se o sviij zazitek podéli doma s rodici, na které maji znacny vliv

pfi planovani vikendovych a volnocasovych aktivit.

10.6 Doporuceni plynouci z pripominek a podnéti hosti

Podnéty pro tyto doporuceni prameni z dotaznikového Setfeni spokojenosti hostt. Byla
vyjadiena nespokojenost s teplotou vnitinitho bazénu. Mlze to byt zplsobeno tim, ze
pfes tyden nebyva pravidelné vyuzivan a tedy neni pravidelné sledovéana jeho teplota. Re-
Senim by mohlo byt vyuzivani bazénu mistnimi obyvateli. V navaznosti na rozhovory
s mistnimi bylo zjisténo, Ze by bazénu vyuzivaly rady zejména maminky s malymi détmi,
ale maji strach zejména z nedostatecné teploty vody. Doporucoval bych proto vytvofit sys-
tém sledovani teploty bazénu. Kazdy den by se provedlo kontrolni méfeni a teplota by se
zapisovala, pokud by klesla pod urcitou stanovenou hranici, okamzité by se situace zacala
fesit. Vhodna by byla také instalace termostatu, ktery by byl napojen na elektricky zdroj
vytapéni (bazén je standardné vyhiivan solarnim systémem). Termostat je mozné zakoupit

za cenu kolem 2 000 K¢ bez DPH.

Dalsi ptipominkou spojenou s uzivanim bazénu bylo upozornéni na nebezpecny vysousec
vlasi. Bylo by to tedy vhodné zakoupit novy. Ceny nasténnych vysouSecii vlast se pohy-
buji od 2 100 K¢ bez DPH podle vykonu. Kvili eliminaci rizika by bylo vhodné zakoupit

kvalitnéjsi ptistroj, ktery by mél také delsi Zivotnost.

Hosté, zejména seniofi, také postradali sluzby pedikary. Tento pozadavek se da zajistit

piijmutim externi pedikérky, piipadné rekvalifika¢nim kurzem stavajici masérky. Zakladni
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kurz pedikary a nehtové modeldze trva 140 hodin v ptipadé ukonceného stredoskolského
vzdélani a 240 hodin v pfipadé zdkladniho vzdélani. Cena tohoto kurzu je 6 000 K¢
bez DPH. Rizikem vS§ak zustava nedostatecné vyuziti sluzeb, coz by fesilo vyuzivani pouze

sluzeb externi pedikérky.
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ZAVER

V prubehu zivota ¢lovek piehodnocuje své priority a ne kazdy potiebuje luxusné vybaveny
hotel prekypujici modernimi technologiemi. Zvlasté lidé z velkych mést radi zapomenou
na své starosti a mnohdy objevi skryté krasy zivota. I tyto objevy miize pomoci odkryt
agroturistika. Ukolem venkovského cestovniho ruchu neni hostovi nabidnout vie, co si umi

predstavit, ale ukazat mu véci, které nikdy nevidél a zazitky, které nikdy neprozil.

Teoreticka Cast byla zamétfena na pochopeni problematiky cestovniho ruchu, jeho rizné
druhy a formy. Diikladnéji byla popsana tématika venkovského cestovniho ruchu a zejmé-
na agroturistiky. Duilezitou roli zde hraje trvale udrzitelny cestovni ruch, jehoz je venkov-
ska turistika velmi dobrym ptikladem. Zminény byly také zajimavé poznatky z historie
1 soucasnosti agroturistiky u nas a tato fakta porovnana se zahrani¢im. Stejné jako skvéle
prosperujici vyrobni firma potfebuje kvalitni marketing, v souc¢asné dob¢ se bez néj neobe-

jde ani agroturistika. Marketingu cestovniho ruchu byla také vénovana zna¢na ¢ast prace.

Pfedstavenim a situacni analyzou obce Visky zacala prakticka ¢ast. Zminéna byla poloha
obce, ale i fakta z minulosti a mistni zajimavosti. Dalsi ¢ast plynule pokracuje k samotné-
mu Agrocentru Ohrada, které se nachdzi na Gplném okraji obce. Byl popsan jeho vznik
a historie postupného budovani komplexu sluzeb, ktery je mozné navstivit v soucasné do-
bé. Soucasti praktické ¢asti jsou také analyzy a dotaznikova Setfeni, ze kterych byla vypra-

covana doporuceni.

Doporuceni byla vytvofena za uc¢elem osloveni novych zakazniku, ale i v ramci maximali-
zace spokojenosti stavajicich zakaznikl. Jednim z doporuceni bylo tedy osloveni klientely
Z okolnich statd, které zahrnuje lokalizaci internetovych stranek, ale i formu nabidky
pro zahrani¢ni klienty. Pokud by se podafilo pfilakat zahrani¢ni turisty, byl by to pfinos
nejen pro Agrocentrum Ohrada, ale i pro ostatni podnikatelské subjekty v okoli. Zajimava

by mohla byt také spoluprace se vzdélavacim zatizenim.

V ramci roz$ifeni poskytovanych sluzeb byla doporucena vystavba venkovniho bazénu se
zazemim, ktery uspokoji potieby Sirokého spektra hostd v letnich mésicich. Pro vyssi

spokojenost byla také navrZzena doporuceni vztahujici se k vnitinimu bazénu.

V¢étim, ze alespont nékterd z doporuceni budou realizovana a budou pro Agrocentrum

Ohrada prinosem.
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SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik — agroturistika

P Il Dotaznikové Setfeni spokojenosti hosta



PRILOHA P I: DOTAZNIK - AGROTURISTIKA

Dotaznik - agroturistika

Dotaznik, ktery se Vam dostava do rukou, je zaméfen na agroturistiku. Agroturistika je
oborem, ktery ma v nasi krasné zemi velky potencial, avSak nebyva vzdy plné vyuzit.
Ukolem tohoto dotazniku je zjistit soudasné pozadavky potencionalnich zakaznikd. SlouZi

zaroven jako podklad k bakaléaiské praci, kterd je zamétend na rozvoj agroturistiky.

Jsem studentem 3. ro¢niku bakalaiského studia na Fakulté managementu a ekonomiky

Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢.

Dotaznik je zcela anonymni, vybirejte prosim jen jednu z nabizenych odpovédi, pokud
neni pfimo u otazky uvedeno jinak. Vysledky dotaznikového Setfeni bude mozné najit

v bakalarské praci, ktera bude vefejné piistupna.
De¢kuji za Vas cas, ktery dotazniku vénujete.

1. Zucastnil/a jste se n€kdy agroturisticky zamétené dovolené?

a)Ano b)Ne
2. Pokud NE, m¢l/a byste zajem o tento typ rekreace?
a)Ano b)Ne
3. Pokud ANO, mate v planu se agroturisticky zamétené dovolené znova zGcastnit?
a)Ano b)Ne
4. Je Vam znama né&jaka agroturistickd farma nebo agrocentrum?
a)Ano b)Ne
5. Ktery zdroj informaci ohledné moznych pobytl a nabidce sluzeb preferujete?
a)Inzerce v tisku b)Znami/pratelé
c¢)Cestovni kancelaie d)Reklama v televizi
e)Internet f)Jiné (uved’te prosim jaké?)

6. Kterou z moznosti preferujete pii vyhledavani sluzeb na internetu?
a)Stranky poskytovatele b)Stranky se souhrnnymi nabidkami
¢)Stranky cestovnich kancelaii d)Slevové portaly

e)Internet nevyuzivam f)Jinou (uved’te prosim jakou?)



10.

11.

12.

13.

14.

15.

Co byste ocekaval/a od pobytu na agroturistické farme, urcete prosim jedine¢né po-

v

a)Zvirata na farmé b)Okolni ptirodu
¢)Rodinnou atmosféru d)Domaci stravu/potraviny z vlastni produkce
d)Klid/odpocinek

Byla by pro Vs pfi agroturistické dovolené dulezita nektera z uvedenych véci?
a)Televizor b)Pocitac
b)Internetové piipojeni (Wi-fi) d)Zadnou z uvedenych véci nepotiebuji

Me¢l/a byste zajem o agroturistiku spojenou s péci o zvirata?
a)Ano b)Ne
Mg¢l/a byste zajem o vyjizd’ky na konich, pfipadné hipoterapie (zpisob 1écby, pti

némz je vyuzivano pisobeni kong, jizdy na ném apod.)?

a)Ano b)Ne

Jaké formy stravovani byste pfi agroturistice preferoval/a?
a)Bez stravy b)Pouze snidané
c)Polopenze d)PIna penze

Jaky typ stravy byste pfi agroturistice uvital/a?
a)Regionalni kuchyni b)Klasickou stravu
¢)Zdravou vyzivu d)Jinou (uved'te prosim jakou?)

VyuZil/a byste pfi svém pobytu nabidky plij¢ovny horskych kol?

a)Ano b)Ne
Do které vekoveé kategorie pattite?
a)15-25 b)26-40
c)41-55 d)Vice nez 56 let

Jaké je Vase pohlavi?
a)Muz b)Zena



PRILOHA P I1: DOTAZNIKOVE SETRENI SPOKOJENOSTi HOSTU
Vazeni hosté,

v ramci zkvalitiovani sluzeb Agrocentra Ohrada je pro nas dilezity Vas nazor. Vénujte
tedy prosim minutku nasledujicimu dotazniku.

Tento dotaznik byl vytvofen studentem 3. ro¢niku Fakulty Ekonomiky a Managementu
Univerzity TomaSe Bati ve Zlin¢ a slouzi zaroven jako podklad pro bakaléafskou praci.
Vysledky dotaznikového Setfeni bude mozné najit v této praci, ktera bude vefejné

dostupna.
1. Kyvalita ubytovani/vybaveni pokoje je podle Vas?
a) Vyborna b) Dobra ¢) Primérna d)Spatna

2. Byl/a jste spokojen/a s urovni restaurace/nabidkou pokrma?
a)Urc¢ité ano b)Spise ano ¢)Spise ne d)Urcité ne

3. Byl/a jste spokojen/a s ochotou a vstiicnosti personalu?
a)Urcité ano b)SpiSe ano ¢)Spise ne d)Urcité ne

4. Vyuzil/a jste sluzeb Wellness, byl/a jste spokojen/a s t€émito sluzbami?
a)Ano, zcela b)Ano, primérné ¢)Ano, vibec d)Nevyuzil/a
jsem

5. Vyuzil/a jste sluzeb spojenych s vyukou ¢i jizdou na koni, byl/a jste s témito
sluzbami spokojen/a?

a)Ano, zcela b)Ano, primérné ¢)Ano, vibec d)Nevyuzil/a

jsem

6. Doporucil/a byste naSe sluzby i svym znamym?
a)Ano b)Ne

Prostor pro Vase podnéty ¢i pfipominky (zejména, pokud jste s n¢jakou oblasti nabizenych

sluzeb NEBYLI spokojeni nebo pokud Vam néco v nabidce sluzeb chybélo):

Dé¢kujeme za Vas ¢as a ochotu!



