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Abstrakt, kitova slova

Abstrakt

Hlavnim cilem této prace bylo zhodnoceni &mmé situace vybranych
agroturistickych farem na BeneSovsku z hlediskahegtruktury, spoluprace s mistni
akeni skupinou (MAS), zfisobu a efektivnosti jejich marketingu. Teoretickymi
vychodisky bylo studium dostupné literatur§ew internetovych zdrdj. Poznatky

Z teoretickécasti byly nasled® konfrontovany s informacemi ziskanymi v ramci
empirické casti. Tou byly fizené rozhovory s majiteli a provozovateli
agroturistickych farem ve sledovaném regionu fadptaviteli mistnich akich
skupin. Na zaklag ziskanych informaci a pod#ti byla v za¥recné ¢asti prace
formulovana doporteni. Ta smuji k optimalizaci marketingové strategie

agroturistickych farem na BeneSovsku.

Kli ¢ova slova
Marketingova komunikace, marketing, agroturisti¢d&éma, agroturistika, cestovni

ruch, BeneSovsko, mistni@ak skupina, MAS Posazauvi.

Abstract

The main objective of this study was to evaluate ¢hrrent situation of selected
agro-tourist farms BeneSovsku in terms of theiuctire, collaboration with local

action groups (LAGs), the method and the effectdssn of their marketing.

The theoretical approach was the study of litemtimcluding Internet resources.
The theoretical part were subsequently confrontédd the information obtained in

the empirical part - conducted interviews with theners and operators of agro-
tourist farms in the monitored region and represtrds of local action groups.

Based on the information and suggestions in thal foiart of the thesis formulated
recommendations. The aim to optimize the markesingtegy of agro-tourist farms

BeneSovsku.



Keywords
Marketing communication, marketing, agro-touristiaagro-tourism, tourism,

BeneSovsko region, local action group, LAG Posazavi
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1. Uvod

Marketingova komunikace je Siroky pojem, ktery zahe mnoho aspektod
ceny vyrobku az po vzhled majitele z&ddské farmy, jeho podniku a kancsda
Proto stéle roste zgjem o tzv. integrovanou mangetiou komunikaci — jejim cilem
je, aby vSechny dojmy, které vyvolavaji zgtmanci i aktivity farmy, ale i kazdého
jiného podniku, byly v souladu. Tak si cilové skupivytvéeji komplexni nazor na
znaku podniku — farmy.

Je to tedy termin pro obor dinnosti zabyvajici se komunikaci konieich
i nekomeénich saleni trhu pomoci marketingovych pristdki. Marketingove
komunikace se iive clily na podlinkové a nadlinkové. Dnes jiz toto reékhi
splynulo a&im dél tim vice se prosazuje personalizovana kokagsei

Vyznam marketingové komunikace v dneSnintt&\e obrovsky vSeobeén
nemert dulezity je i pro agroturistické farmy, kterych jeregionu BeneSovska cela
fada.Rika se, ze dobré zbozi sluzba se chvali samo, ale to az tehdy, je-li uz
vSeobecd zndmo. Jinak se oém nikdo nedozvi. A toto j€asty problém i velmi
kvalitni sluzby. Koncovy zakaznik o ni préstevi.

Pojem marketingova propagace s komunikaci veliae &uvisi. Propagace je
forma komunikace, kterar@dstavuje kliertm vyrobek nebo sluzbu, a&eni, ktera
potencialni zakazniky vedou k vyvolani zajmu a wai k jeho koupi. Ke
komunikaci firmy vyuzivaji reklamu, prasidky pro podporu prodeje, obchodni
zastupce a public relations.

.Promotion" — tedy propagace — je jednim z prukarketingového mixu. Jeho
tlohou je ziskani novych zakazfjkudrzeni &ch stavajicich a ovlivwmi jejich
kupniho chovani. Zakaznici se totiz v &asné dob zajimaji stale vice nejen
o vyrobek, ale také o jeho inovace, didgavé sluzby, nebo také hlediska ochrany
zdravi a pirodniho progedi. Proces marketingové komunikace awlije také staly
vyvoj informanich technologii. A toto je moZnost pro agrotucisé farmy, jak
relativre s malymi naklady oslovit Sirokou paletu potencioigh zakaznii.

U menSich podnik jakymi WtSina agroturistickych farem je, je v8ak velice

aktualni problém &innosti propagace. Diky modernim technologiim &tebamickym
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meédiim jsme informacemi doslova zahlceni adgmeyeme jim nalezitou pozornost.
Proto podniky vynakladaji vice pgnna marketing vyrobku nez jeho vyrobu a snazi
se upoutat zdkaznika jakymkoliv tgpbem. V pipact agroturistickych farem
piedstavuji aktivity turistiky pouze dajdovou cinnost, a proto i &Sina farem
pristupuje k marketingové komunikaci spiSe okréjov

Komunikace se zakazniky je systematickym a dloubgaioprocesem. Dosazeni
podilu na trhu, vytvieni dobrého jména farmy a ziskani dobrého imagebkyr
a sluzeb jsou bezesporu dlouhodobé ukoly.

Marketingova komunikace je rozvijengedevsim v poslednich desetiletich a jeji
vyznam v ramci marketingového mixu stale roste.tala@ano rostoucim gtem
znaek na trhu, jejich rozBijici se nabidkou vyrolik a sluzeb, rozvojem téh
a jejich globalizaci. Stale SirSi nabidka znesngs orientaci zakaznik na trhu.
Potebuji proto pokud moZzno objektivni informace, ktgmerozhodovani uleti.

V marketingovém fistupu jde nejen o to produkt nebo sluzbu vyroblg
zejména ho néle&tpredstavit zakaznikm a prodat. VSe je postaveno na komunikaci
se zakaznikem. Situaci owuuji hlavre nové faktory, a to rostouci naroky
spotebitele, prominy Zivotniho stylu, nové a moderni komunika technologie,
rostouci prodejni sila a dale takiralz na inovace a kvalitu prodika sluzeb.

Marketingovd komunikace je pro agroturistické farnaytrhu kléem k asgchu.
Dobie zvladnuta a cilend marketingova komunikace kouojfwin vice slozek
najednou Mze za malo pez prinést hods trzeb. Stejt jako v podnikani je vSak
dulezité k ni gistupovat strategicky a jednotlivé kroky dtieé zvazit, naplanovat
acasow i obsaho¥ sladit.

Vyznamnou ulohu vtomto procesu hraji mistnicrakskupiny a destirdai
managementy jednotlivych regin kterymi mistni aéni skupiny v mnoha

piipadech rové jsou.
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2. Literarni p rehledresené
problematiky

2.1. Cestovni ruch a agroturistika

Swtova organizace cestovniho ruchu UNWTO (United ddetiWorld Tourism
Organization) definuje cestovni ruch jak#innost osob cestujicich do mist
a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé pfedt po dobu kratSi nez jeden
uceleny rok za &elem traveni volnéhg@asu a sluzebnich cest - osoba nesmi byt
odmenovana ze zdrdjnavstiveného mista (www.czechtourism).

Cestovni ruch je mnohostrannym étiim, které zahrnuje celotadu aktivit
spojenych s konkrétni destinaci — ubytovani, stramg dophkové aktivity v ramci
danéhatasu a mista, prodcovsk&innost, infrastruktura wejnych sluzeb apod.

Vzhledem ke svému zatifeni a il riznych aktivit cestovni ruch vytyiaznany
multiplika¢ni efekt na celodadu dalSich oditvi a podili se vyznamnou dmou na
rozvoji a prosperé konkrétnich oblasti.

Na hrubém doméacim produktieské republiky se dle satelitnihétui cestovni
ruch v poslednich 10 ti letech podili agirhi procenty (2003 — 3,5 %, 2011 — 2,7 %).
Jako odvtvi predstavuje cestovni ruch vyznamnou Sanci pro pdsflestaveni
SirSimu uplatovani metody LEADERLaison Entre Actions deDéveloppement de
I"Economie Régionale — propojovani aktivit pro rozvoj ekonomiky venkgyva
rozvijejicimu se destitaimu managementu, \Jstajici oblik ekologickych
produkfi, zdravému Zivotnimu stylu, snaze o navratikgoé apod. - KRUBNER
(2012).

V poslednich letech na vyznamnosti ziskava Setesfowni ruch individualniho

charakteru, pro ktery je idealni pgawvenkovské prosedi.

Rovrsz dle statistik stoupa zajem i o tzzeleny cestovni ruch.POUROVA
(2002) jej charakterizuje jako touhu nawstika splynout s firodou i lidskym
prostedim. Jde o cestovni ruch s aktivni naplni, regpiekta chranici firodu.
SKODOVA PARMOVA (2007) zdraziuje pedevdim mistni hledisko
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uskuté€novani cestovniho ruchu, tj. nejen ve volné kigjimle také v mir&
osidlenych oblastech na rozdil od cestovniho rivehoestechéi v koncentrovanych
piimorskych stediscich.

Ekoturistikou je nazyvan cestovni ruch spojenyigqdnim ddictvim s cilem
minimalniho zasahu ze stranyjovéka v rdmci navstivené destinace a snhahou
vychovavat jej k zachovavani tohoto presfi. Ekoturistika je pojem spojeny
zejména s poznavanimigpdy - zejména iprodnich rezervaci, narodnich park
chrarénych krajinnych oblasti a specifickychifmdnich oblasti.

Naproti tomu venkovska turistika je spojena s ryzenkovskymi oblastmi
vymezenymi dle charakteru osidleni. Dle toho se d#li na vesnickou turistiku,
agroturistiku, eko-agroturistika a specifickou ablaestovniho ruchu typickou pro

ceské prosedi — chatgeni a chalupani.

Definice venkova seieni a dle pouzité metodiky do ni spadéSv¢ci mensi
cast Ceské republiky. Fistupy k definici venkova jako vychodiska pro vewgky
cestovni ruch nazorpredstavuje nasledujici grafické znazsrhJana FLORIANA
(http://nsmas.blogspot.cz, 2012). &8i ¢ast grafu pedstavuje vyjateni pondru
venkovskych oblasti na ploctiieské republiky, vnihi ¢ast grafu zachycuje pam

obyvatelstva venkovskych oblasti k obyvatelstvié €&R.

Obrazek 1 - Ponér venkovskych oblasti v ramciCR.

VENKOW jake deeimi ol VENEDVSKE REQIONY VENEDYSKEDREE
i 35 fiz alby. dle DECD A ELFROSTAT diie OIECL & ELROSTAT

i Byenkoy, B ostatni prostor

Zdroj: Jan Florian (2012).
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Metodika Programu rozvoje venkovéR definuje venkov jako uzemi
s obcemi do 25 000 obyvatel (viz vySe uvedeny ghafyrafickém znazormi tento
model gedstavuje 95 % UzentiR (vyjmuta jsou pouze velka dsta) a cca 60 %
obyvatel Ceské republiky. Uzemi vyhovujicigrhto kritériim byla zfsobilymi
Zadateli vramci programovaciho obdobi EU v lete2B07 — 2013 v ramci
uplatiovani strategického planu LEADER pri@stnictvim mistnich akich skupin.

Mezinarodni organizace OECGDa EUROSTAT vymezuji venkovské
regiony jako Uzemi obci s roz&inou misobnosti (ORP), kde Zije vice nez 15%
obyvatel v obcich s hustotou do 150 obyvatel ne. ke zaklad této definice
venkovské regiony zahrnuji 99 % plochy a 83 % obgivdeské republiky (viz
prostedni graf obrazku 1).

Posledni kol& grafu vymezuje venkovskou oblast jako venkovskéeotile
definice OECD a EUROSTATuU jako Gzemi do hustotyllesii 150 obyvatel na Km
Tato definice v celkovém séw zahrnuje jiz jen 30 % obyvatel a 82 % plo€t.

Agroturistika je bezprogedre spjata se zed&délstvim jako vyrobnim
faktorem. Jeji jednoziaa definice neexistuje. \Miznych materialech i pragtdich
je definovanaizre. Jejim zakladnim rysem je, e odehrava pimo na farmach
a turisté tak them svého pobytu vyuzivaji jejich zazemi a moznd&SKOVA
a ZELENKA (2002) definuji pojem agroturismus jakoristicky nebo rekreani
pobyt na venko¥ na rodinnych farmach, jehoZz hlavni naplni je poand
alternativniho zfisobu Zivota v blizkém kontaktu &mdou, gima spoludast na
zemedélskych¢innostech a aktivni odgmek.

Naproti tomu NEMCANSKY (1996) charakterizuje agroturistiku jako fasm
venkovské turistiky provozovanou podnikateli v zelfiské vyrolg, kterd je
dodaténym nebo dalSim finamim zdrojem k udrZzeni nebo roi&ii hlavniho

podnikatelského programu.

! Organizace pro hospaigkou spolupraci a rozvoj (OECD) z anglického ordinOrganisation for
Economic Co-operation and Development, mezivladgdwoizace ekonomicky nejvy&pjSich stai
swta, oficialni internetové strankttp://www.oecd.org/

2 Statisticky diad Evropské unie, oficialni internetové stramikip://epp.eurostat.ec.europa.eu
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Jako vychodisko pro zpracovani této prace byla poudruha z vySe
uvedenych definic. Pokud poskytujici subjekt nepmje zenidélskou ¢innost, ale
pouze nap nabizi ubytovani, zazitky spojené s danym peddin, jedna se
o tzv. venkovskou turistiku, zelenou turistiku apoktera je nathzenym pojmem.
Casto se takovéto subjekty sami prezentuji jako tagetické farmy, akoliv vyse

uvedené definici neodpovidaji.

Zawrem lze ftici, Ze venkovsky prostor ipdstavuje ®tSinu Gzemi
i obyvatelstvaCeské republiky s potencialem pro rozvoj venkovskistiky véetns
agroturistiky gfadou vzajemnych vztéhjednotlivych oblasti. dmi jsou nap.
ekonomickacinnost, udrzitelny rozvoj, zeddélské ¢innost, pée o krajinu a dalsi.

N&zorre tuto souvztaznost schematicky zachycuj& BRNA (2005)3

® Podrobgsji rozebrano v bakatéké praci - Krubner, L.: Ekonomika a marketing agristické farmy.
Bakal&ska prace, 2012.
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2.2. Vyznamneé organizace agroturistiky

Vzhledem k tomu, Ze agroturistika je v sagné dob velmi rozstena, resp. se
d& provozovat téut na celém UzemGeské republiky, existuje v této oblasti i cel&
fada zagesujicich organizaci.

Propagace venkovského cestovniho ruchu (&ské republice na nizsi drovni,
nez je tomu napv Rakousku, Bavorsku a Velké Britanikiény je mozno spabvat
piedevSim v nedostatku finamich prostedku a v nedostateé spolupraci
jednotlivych subjekt cestovniho ruchu (POUROVA a RIBRNA, 2003).

Agroturistice a venkovskému podnikani sawji predevsim nasledujici organizace:

e Czech Tourism (Ceska centrdla cestovniho ruchu) — 2afe se na
propagaci cel€R jako turisticky atraktivniho regionu

e ECEAT (European Centre for Ecokogy and Tourism)zantfuje se na
Setrny cestovni ruch, @R piasobi od roku 1994, provozuje systém hodnoceni
kvality ubytovani — tzv. ECEAT QUALITY LABEL (,eko‘ubytovani)

» EuroGites (Evropsky svaz venkovskeé turistiky)

» Svaz venkovské turistiky— funguje od roku 1997 a sdruzuje podnikatele ve
venkovském cestovnim ruchu, je slozkou Hospskia komory Ceské

republiky, spravuje doménuwww.prazdninynavenkove.cz je ¢lenem

mezinarodni organizace swvazenkovske turistiky Eurogites.
Server ,Prazdniny na venkow" prfedstavuje marketingovy nastroj, do
néhoz je vsowasné dolk iz zapojena rFada farem a subjekfi

provozujicich agroturistiku .

Prestoze je vyznam agroturistiky u nas mensi neZ. napadnich zemich jako
je Velka Britanie nebo &imecko, pedstavuji vySe uvedené organizace vyznamnou

platformu pro dalSi rozvoj tohoto podnikani.
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2.3. Marketingova komunikace

Efektivni marketing je ktiovy pro jakékoliv podnikani. Ze#délci, ktefi nemaji
zkuSenosti s marketingem sluzebsto gehlizeji jeho dlezitost. | nejlépe Zdzeny
podnik nemusi byt uspny, pokud bude ighlizet zakazniky a jejich peby.
Ukolem marketingu je poskytovat efektiviprodukty a sluzby vychazejici vt
pottebam lidi, kt&f jsou ochotni za tyto sluzby a produkty platit (ZBAVIK,
2008).

Vyraz komunikace vychazi z latinskéfmpmmunis®, coz znamena spaiey. Je
to proces fenosu sdeni od zdroje k fijemci. SKAREPA a VOCHOZKA (2008)
uvadji, Zze jeho cilem je oznamit, zpréstikovat, podit se s mySlenkami, nazory,
postoji. Podstatou je ovlivovani za pomoci pragtdki komunika&nich nastraj.

Marketingova komunikace pracuje se vztahy meziekipjna trhu asleduje

zejména tyto cile:

» Poskytovani informaci

» Stimulaci poptavky

» Diferenciaci vyrobku nebo sluzby
e Zdurazreni uzitku

e Stabilizaci prodeje

Poskytované informace bydty byt jasné, stréné, pravdivé. V idealnimifpact
jsou podporou k prodeji, tj. jsou zajimavé, navmdjee podporuji a dofmlji.
Dulezité je roviz odliSit vyrobek nebo sluzbu od podobnych trznpreduki
konkurence¢ehoz Ize docilit mimo jiné i Zaazrenim uzitku, ktery pak vede ke

stabilizaci prodeje.

Cely komunika¢ni proces s cilovym zakaznikem- kupujicim lze znazornit
nasledova takto: Zdroj komunikace— zakdédovani — prenos médiem—

dekddovani— prijemce sdleni.
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Obrazek 2 - Schéma procesu komunikace.

Zdroj
komunikace

Zakodovani

Prenos
médiem
Dekddovani

Prijemce
sckleni

Zdroj: Vlastni schéma.

Aby bylo sdleni (Einné, musi sglovat tyto podminky: upoutat pozornost
prijemce, byt srozumitelné zdroji Fipemci, odpovidat péebam a fanim gijemce
a pindSet vhodnou formu jejich uspokojeni. Reaktijgmnce nazyvame zmou
vazbou. V jednotlivych fazich procesu vSakize dochazet ke komuniéaim

Sumim, které efektivnost komunikace snizuji a informaughou zkreslovat.
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2.3.1. Podoby komunikace

Komunikace — vzajemné dorozumivani — je stara ja#stvo samo. Je
zakladnim vyrazovym pragtdkem ke s&glovani poteb, pociti, dojmi, nalad,
nezbytna pro fungovani systému spalesti. STOLCNY (2005) prostedky
komunikace lidstva definuje dasové posloupnosti nasledévAa okradni tance,
znaky (piktogramy, ikony), pismo, literatura, od $fleti dalkova komunika&eod
19. stoleti elektromagnetickd komunikace (Morseaeceda, Morse telegraf,
bezdratovy telegraf), fotografie &my film, filmovy pramysl, auditivhi komunikace

—rozhlas, penos obrazu (TV), digitalni technologie —¢fiece, internet.

Komunikace je¢asto chapana v uzSim pojeti jako sféra informaGRET
(2006) ji vSak pojima v SirSim kontextu, a to jaakykoliv vytvor (lidsky i girodni,
verbalni i neverbalni, hmotny i duchovniedstaveny (prezentovany) jednou stranou
(osobou, instituci) a vnimany stranou druhou. Avprdrezentaci jedné a naslednou
reakci druhé strany chape jako komunikaci.

Stejre tak jako lidstvo se i podoba komunikace vyvijisay na ni kladeny
raizné naroky. Od primitivni komunikace a dorozumivarawkych lidi mame dnes
k dispozici krond klasické osobni komunikace ,face to face” (4 do ai) i nové
moderni prosedky, které umaiji komunikovat neomezeénvelkému souboru lidi
na neomezené vzdalenosti (hagromadné virtualni konference). Preskky

komunikace se neustale vyvijeji a zdokonaluji.

Efektivni komunikace je klicova pro jakékoliv podnikani. V oblasti
agroturistiky pokud je ifghlizenai podceéiovana se jedna o fatalni chybu. Neitdp
podnikani¢asto spoiva pra¥ vtom, Ze koncovy zakaznik se o nabidceluzbs
farmy jednoduSe nedozvi anebo nabidk&ajena v ramci @méru a nijak nevynika
oproti ostatnim. Na zaklgadoho jakou informaci chceme potencialnimu zakaznik

sclit, volime, jaky zgisob komunikace vyuzijeme.

4 Jazyk silbo gomeropouZivany na ostrévLa Gomera (Kanarské ostrovy). Jeho zakladem je
komunikace prosédnictvim piskani. Komunikace se skladachg samohlasek &tyi souhlasek.
Predavani séleni probihd na zakladodliSnych téh piskani. Takto je mozné komunikovat az na
vzdalenost 3 kilometr.
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2.3.2. Nastroje komunikace

Spolenost v sodasné dob disponujefadou komunikénich nastraj, které
jsou vyuzivany v zavislosti na obsahu élsdi, naléhavosti fiedani sdleni,
technickym moznostem. Nejbn¢jSim a stale nejtinnéjSim zpisobem komunikace
je i vsotasné dob osobni rozhovor. Vzhledem k dostupnosti a snadneyoditi
modernich komunikaich prostedki mize byt v sotiasné dob komunikace rychla,
konkrétni, interaktivni, a to i pokud se nejedrm@zhovor gimo z @&i do ai (face to
face). Osobni komunikace ummge porozumini obsahu s#eni i na zaklad
nag. neverbalni komunikace, posipjdojmi. Tato forma komunikace ugobi
souwasre na vice smysl zarove (kromé zraku a sluchu G¥e pisobit i nacich,
hmat, chti). Osobni komunikace se odehrava, pokud sefidkbénunikace osobkh
setkaji v danéntase a mist JelikoZ to ale neni vzdy mozné, vip¢hu historie se
vyvinuly nejrizrejSi dalSi nastroje komunikace.

V sowasné dob jsou nejvyznamgSimi nastroji komunikace mobilni telefony,
elektronicka posta (e-maid) internet (internetové stranky, interaktivni konference).
FORET (2005) shrnuje trendy s@msného vyvoje novych elektronickych

komunikanich nastraj nasledova:

» Jejich aplikace do naSeho kazdodenniho Zivotayshlzje
* Finartn¢ se stavaji stale dostufgimi

» Také jejich ovladani a vyuzivani se stava snaz3inatelStjSim*)

Z hlediska ¥tSiny agroturistickych farem je &ejnim médiem pro komunikaci
osobni rozhovor, tighy letak a internetové stranky. rdéstavuji platformu pro
acinnou komunikaci s cilovym zdkaznikem — uZivateldo¥by bez nutnosti dalSiho
prostednika. V praxi jsou také rgjseji vyuzivany, a to vzhledem ke své firtam

dostupnosti a personalnim moznostem jednotlivychédelskych subjeki.

Dle velikosti a zar&eni farmy je dobré, pokud je podnik gasti ¥tSiho celku,
ktery miZe s propagaci pomoci.¢fito celky jsou v regionu BeneSovskaistni
akéni skupiny (Poséazavi, Blanik, Krajina srdc&k&ansko), daleuristické regiony

(Toulava, Posazavi, Geopark Kraj blanickych ftyti ale i mikroregiony -
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dobrovolné svazky obci (Mikroregion DZzbany, Chopos, Malé Posazavi,
Podblanicko, Blanik, Zelivka,Cesky Smaragd,Certovo Bemeno) pripadre
i samosprava (inforngai centra, mista a obce)Clenstvi v tchto institucich je
vétSinou zpoplaténo, ale na druhou strantimpasi vyhody pré¥ v moznostech SirSi
propagace vyrohk¢i sluzeb agroturistické farmy. Mimo to tyto orgasiz poskytuji
zazemi a kvalifikované pracovniky.

Clenstvi v destingnich managementech regionu farmam ulogg vyuzivat
I nakladrgjSi komunik&ni nastroje. VSechny five uvedené subjekty za uplatu
umoziuji prezentaci na svych internetovych strankacblegpou East na vystavach
a veletrzich, pi&dani zahraghich exkurzi, vyuZiti inzerce ve vlastnich tiskolryc
materialech s dopadem na cilového zakaznika, $ditdabaze kontakt zkuSenosti,

moznost vyuziti aktivniho lobby apod.

Mimo organizaci destigaiho managementu je v rdmci komurdkch nastraj
z hlediska internetu mozné vyuzZivat placenou irizema specializovanych

internetovych strankach napwww.prazdninynavenkove.ca www.ubytovani-na-

farme.cz Vyhodou &chto server je, Ze majitel farmy si &Sinou miZze sam
aktualizovati vkladat udaje¢i nechat jen obecnou informaci s kontaktentipad,
Ze neni schopen zajistit pravidelnou aktualizarsk ¢i nevyuziva poskytnutého
rezerv&niho systému apod. ddteré ze servér fungujicich na podobné bazi

vyuZivaji i cestovni kancel@ a agentury — napvww.nafarmu.cz

Na zaklad poskytnutych informaci a fungujicigkladatelské sluzby je mozné

na serveruwww.nafarmu.cznalézt prezentace farem z dalSich evropskych zemi,

nag. z Finska, Slovinska, Rumunska, Francie. Prezenjadnotlivych z&zeni

vychazi z jednotné struktury, ktera je naplana daty ke konkrétnimu subjektu.
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V internetovém vystupu agroturistické farmy by rgm dle POUROVE
a STRIBRNE (2003) chybt nasleduijici informace:

» Kontaktni adresa na uvodni strance

» Informace o pokojich (get, vybaveni, standard, zvlastnosti, fotografie)

* Cenik

* N&rtek a popis fijezdu

* Moznost rezervacerps e-mail

» Predstaveni personalu

* Nabidky / zvlaStnosti

* Vyletni mista v okoli nebo odkazy na stranky vylelinmist, parétihodnosti,

informatnich center atd.

K tomu, aby host neztratil z4jem, jeilezité, aby informace byly snadno
piistupné, internetové stranky strukturalizované &Kgmi a vystiznymi texty.
Rovnongrné by mely byt zastoupeny obrazky i texty. Ktomu aby imieiové
stranky byly snadno dosazitelné je nutné je remysir v fiznych vyhledavéch

(www.seznam.cavww.google.conmapod.) a pravidethaktualizovat.

2.3.3. Marketing a komunikace

Marketingova komunikace rpdstavuje v saiasné dob jeden z kléovych
bodi podnikani, ale i vlastni prezentace. Znalosti Etipvani jejich princip jsou
nedilnou so&asti kazdodennich aktivit &nnosti vedoucich k upe¥ni pozice ve
spol&nosti, a to nejen pro zeawuklské a agroturistické farmy, ale vSeob&qro
jakékoliv subjekty ekonomiky.

NAGYOVA (1994) uvadi, ze marketing méatgwivod ve skutgnosti, ze
lidé jsou sumou poéeb a pani. Poteby a pani vytvaeji v lidech pocit nepohodli,
které asti ve snahieSit problém ziskanim toho, co tyto feity a pani uspokoji.
RovnéZz uvadi, Ze marketing sffuje vSechny aktivity, které jsou praci s trhem tak,

aby se vSechny potencialni transakce mohly ughiite
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2.3.4. Vychodiska marketingové
komunikace

Marketingova komunikace je Uzce spjata s marketifigo fizenim a celou
filosofii prodeje vyrobk a sluzeb jednotlivé farmy. Z historického hledisk
poslednich dvou stoleti Ize marketingdizeni rozlenit do zakladnickityi pristupi,

ato:

* Orientaci na produkt
* Orientaci na produkci
» Orientaci na prodej

* Qrientaci na zakaznika

Vychodiskemorientace na produkt je mySlenka, Ze bude-li podnik — firma
dodavat na trh z jeho pohledu co nejdokonalejSolwy, bude to pro zaji&i
aspechu ta nejlepsSi strategie. Tato strategiedpokladd neomezeny vliv vyrobce,
kteremu se zakaznik zcelaigpisobuje. Postugn byl tento postup nahrazen
orientaci na produkci, s cilem prodat co nejvice zboZi za co nejlepsice tento
piistup byl ale pekonan a nahrazegiangjSim.

Od zhruba 30. let 20. stoleti se &&pi hr&i na trhuorientuji na prodej, ktery je
uréujicim faktorem usgchu. Jednotlivi hr& trhu sleduji svou konkurenci a zajimaji
se 0 své potencionalni zakazniky, ale pouze velsgjs jim nabidnout své kvalitni
zbozi a o této kvalitje preswdcit. Naopak v sotasné dob nejdokonalejSi zjsob
marketingoveého uvazovani se orientpmo na zékaznika a to od poéateniho
procesu, a nikoliv jiz na vyrobce. Hlavnim aktérénnu je tedy poprvé zakaznik,
jeho gani, poteby, preference, vnimani a v neposlaa jeho spokojenost. Tento
princip vychazi zejména ze sk&m®sti, Ze v poslednich desetiletich nabidka
pievysSuje poptavku, zboZzZi i poskytovdtesluzeb je dostatek a v téimvSech

odwtvich lidskécinnosti existuje konkurence.
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Mezi dalSi vychodiska marketingové komunikace lzellep FORETA (2007)
zahrnout i Marketingové&izeni — analyzu fflezitosti na trhu, mikroproidi,
makroprostedi, marketingové strategie, Wb cilovych trhi, segmentaci trhu,
pokryti trhu, trzni pozici a marketingovy mix. T@kedstavujectyti hlavni oblasti

tzv. 4 P(Product, Price, Place, Promotion).

Zakladnicast marketingového mixu — produkt SBRNA a POUROVA (2003)
charakterizuji jakojadro (pobyt na farmy, domaci strava, bezstarostné a aktivni

formy zabavy) aozSifeny produkt nasledova:

* Pobyt na farma (v zengdélském podniku)
o Kontakt s pirodou

o Klidné a zdrave prostdi

» Domaci strava
o Cerstvé suroviny
o Krajové speciality
o Neobvyklé produkty — napkozi syr
0

Racionalni vyZiva

» Bezstarostné a aktivni formy zabavy
o P&e o zvtata
o Préce na zahr&debo na poli
o0 Relaxace v klidném prastdi
0

Sport — cyklistika, ko& paseni dobytka, hus

Zakladni ,4P“ jsou v zavislosti s préstim roz&iovana o dalSi P - politickou
moc (Political Power),formovani véejného migni (Public opinion formation)lidé
(People),Proces, Personal, Prezentace chglsluzeb(Packaging).

V piipad sluzeb jsou nemén dilezitou sowasti zakladnich 4P jest
Personalni politikgPersonnel) Marketingova komunikani politika (Promotion),ve
které hraje dlezitou roli astni reklama a takdézeni styku s viejnosti a vytveéeni

dobré po¥sti podniku.
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FORET (1997) dale uvadi, Zze marketingovy mix jelad&m komplexni
marketingové komunikace se zdkaznikem. A protogdiohé slozky, aby byly pro
zékaznika srozumitelné, musi byt v naprostém soulBdkladem tohoto musi byt,
Ze pokud zakaznik zada kvalitni zbozi, musi gazaplatit i giméienou cenu. #is
nizka cena zbozi nebo sluzbk prezentaci pozadované kvality zakaznika znejisti.
Stejre tak i nap. nevhodg zvoleny zfisob distribuce zbozi nebo sluzfiylace),
kdy vSeobecné p&domi je, Zze vysoce kvalitni zbozi bude nabizendekaatnim

zazemi prodejny a nikoliv formou nagtankového nebo podomniho prodeje.

2.3.5. Déleni marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci lze chéapatizné, negastji vSak v nasledujicich

podobéch jako:

» Komunikaci primarni — jejim smyslem je se zéakazniky komunikovateon
jim scklovat. U ostatnich pruk marketingového mixu je komunikace az

druhotna.

* PFimé a negimé stimulovani— rekteré nastroje marketingové komunikace
jsou pouzivané proifimou podporu prodeje, zatimco jiné slouzi k i
stimulaci. Zangfi-li se napiklad farma na podporu ¥gn¢ prosgsné

¢innosti, buduje tim dobré vztahy siggosti a posilujet/éru ke znéce.

Ukolem marketingové komunikace je ale také zvyraamikteré vlastnosti
vyrobku / sluzby a vytviit pro re specificky image, a torpdevSim na homogennim
trhu. Dale pozitive zapisobit na zakazniky afinét je ke koupi, upesovat s nimi

trvalé vztahy a ziskat si jejichi@ru.

25



2.3.6. Marketingova komunikaéni
strategie

Komunikani strategie podniku, v naSerrigac farmy, vychazi z celkového

charakteru jeho marketingové strategie. Komuftikamix je tedy ovliven

rozhodovanim v oblasti vyrobkové, cenové a disthitbu politiky. Proto je

komunikani mix ozn&ovan jako kombinace prikkomunika&ni strategie.

Komunikaéni strategie dle NAGYOVE (1994) ovliviuji tyto faktory:

Charakter vyrobku / sluzby — prodej vyrobl spotebniho charakteru je
acinné podporovan vyuzitim hromadnych inforéméch prostedki. Naopak
pro vyrobky investiniho charakteru a sluzby je vhodna individualni

propagace &etné osobni komunikace.

Faze Zivotniho cyklu vyrobku / sluzby— zacileni a intenzita komunik@ho
pasobeni se samgimé meéni v zavislosti na stadiu Zivotniho cyklu vyrobku
nebo sluzby. V p&tenim stadiu je fisobeni velice intenziwnzanéieno na
vytvoieni po¥domi o vyrobku a vyvolani primarni poptavky. Vipéhu
rastu je dilezité zvySovani trzniho podilu a v dalSich stadige vyuzZiva

razré vyvazené kombinace jednotlivych sloZzek komutikho mixu.

Cilova skupina — zde se jedna o rodéni strategie na dvéasti. V prvnim
piipadt jde o ,strategii tahu(pull). Ta je zamfena na vytveni primarni
poptavky u konénych spatebiteli. VyuzZivaji se v ni masova média
a reklama. Druhym ffjpadem je ,strategie tlaku(push). Cilovou skupinu
komunika&niho pisobeni tvéi nejen koneéni spotebitelé, ale pedevsim
obchodni mezianky, prostednici a obchodnici. Tato strategie se pouziva
piedevsim na @myslovém trhu a trhu drahych vyrabkNejwtSi motivaci
pro nakup vyrobku me#idnky je zainteresovanost na zisku z prodeje
(ziskové pirdzky, rabaty, slevy, uteni prava vyhradniho prodeje).
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» Disponibilni zdroje — vySe prosedki uréenych na propagaci ie byt
vymezena procentem z prodejniho obratu, srovnanikor&urenci nebo
vysledky marketingovych vyzkuim Na jejich zaklad se zpracovavaji plany
propagace vyrohk a vySe naklail vynalozenych k dosazeni vymezenych
marketingovych cil.

VSechny tyto faktory jsouidezité a je vzdy na zvazeni konkrétni situace
adané farmy, vjakém pamu bude jednotlivé prvky komunikai strategie
kombinovat.

KARLICEK a KRAL (2011) uvadi, Ze komunik&ni kampa nelze planovat
bez ohledu na celkovy marketingovy plan. Plati,kdenunikani plan z planu

marketingového vychazi a je mu pizén.
Komunikani plan shrnujici jednotlivé aktivity vychazi z jeatlivych fazi

marketingového planovani, a to z konkrétni sitiiaanalyzy, marketingovych
cili, marketingové strategiéasového planu a konkrétniho rozpo
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2.3.7. Tvorba strategie marketingové
komunikace

Hlavnimi kroky vyvoje celkové marketingové komurikgsou:

1. Uréeni cilovych prijemci — marketingovy komunikator musi mit naprosto
jasnou pedstavu nejen o cilovéntigmci, ale také odhad stasného image

firmy — jenom tak nadm mize dale pracovat Zzadoucim &aem.

2. Stanoveni cile komunikace— tedy jaka je zZadana odpat prijemai;
muzeme usilovat o poznavaci odgdy emocionalni odpad’, nebo

odpowd’ jednanim.

3. Vytvoreni zpravy — (Kinna zprava by si #ta ziskat pozornost, udrzet zajem,
vytvoiit prani a vyvolattinnost - NAGYOVA (1994) ji upesiuje modelem
AIDA - Attention, Interest, Desire, Actipwice nez 60 let stara koncepce
E. K. Stronga, kterou vystluje stadia, kterymi musi jednotlivec projitegl
nakupnim rozhodnutim.

A — Attention(reklama ma upoutat pozornost)
| — Interest(reklama ma vzbudit zajem)
D —Desire(reklama ma zesilittani = &astnit se)

A — Action (host se méa objednat)

4. Volba komunikaénich kanahi — rozdtlujeme je na osobni =Fjna vzajemna
komunikace (podjrné — prodejci firmy, odborné — nezavisli expesticialni
— c¢lenové rodiny, patelé) a neosobni =ignéSeji zpravy bez osobniho
kontaktu (média, atmosféra, udalosti).

5. Rozdéleni celkového rozpétu marketingové podpory — pouZzivaji se tyto

metody: metoda moznosti (kolik proedki mame k dispozici), metoda

procenta z fiimu, metoda konkuremi rovnosti, metoda cil a ukol.
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6. Rozhodnuti o komunikatnim mixu — nastroje komunikaiho mixu mohou

byt nizn¢ kombinovany v zavislosti na marketingové stratéginy.
7. Méieni vysledki komunikace

8. Rizeni a koordinace celého procesu marketingové komikace — dilezité
je stanovit jednotnou, integrovanou strategii marigvé komunikace.

Tyto dikéi kroky dohromady vyt ucelenou koncepci souhrhmymezujici cely

proces planovani, realizace a hodnoceni strategikatingové komunikace.

2.3.8. Marketingovy komunika éni mix

Komunikani mix je podsysttmem mixu marketingového a zalernuj
kombinaci rkolika proménnych. Sklada se ze dvou sloz€ksobni prodejje piima
forma komunikace, osobni komunikace s potencilriakaznikem.Neosobni
prodej zahrnuje reklamu, podporu prodeje a public retetioOsobni prodej
znamena relativh vysoké naklady na jeden kontakt, alé jeho pouZziti vznikaji
mensi ztraty nez u neosobnich forem komunikac#@edibilni, prodejce — maijiteti
zanestnanec farmyi jim powiena osoba fize komunikaci fizpisobit na miru
kazdému zakaznikovi. VSechny slozky tohoto mixunsgsi navzajem dopbvat

a pisobit synergicky.
Komunika éni mix je tvoien nésledujicimi nastroji:

* Reklama

* Publicita a PR (Public Relations)
* Podpora prodeje

* QOsobni prodej

» Direct marketing (imy marketing)
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Obrazek 3 - Schéma marketingového komunikéniho mixu.

Reklama
(definovani

reklamnich cit)

Direct marketing Publicita a PR
Markt.
komunika&ni mix 7
a jeho souasti
Osobni prodej Podpora prodej

Zdroj: Vlastni schéma.

Reklama je placena forma neosobni prezentace ngy§lebozi nebo sluzeb

prostednictvim zvoleného média.

K hlavnim nedostatim agroturistiky vCeské republice p#tnedostaténa
reklama a celkay informovanost viejnosti o moznostech, které dovolena na (eko)
agrofarmach nasi (http://www.agroturistika.thoendel.cz). Taskut&nost se
projevuje i tim, Ze pokud neni farma miradre aktivni a nepouziva nastroje
marketingové komunikace, koncovy zdékaznik se o zmad sluzb nedozvi

a nenize ji vyuzit.
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V piipact vyuziti reklamy je dlezité definovani jejich (reklamnich) €ilFORET
(2006) je definuje pomoci tzy6M* nasledova:

* Merchandise- véem spg@iva piinos nabizeného produktu?
» Markets— jakého zékaznika ma reklama oslovit?

* Motives— prat by ¢lovek mél produkt koupit?

* Messages — co je pro zakaznik&eliym sdtlenim?

* Media— jakymi prostedky ma byt zakaznik osloven?

* Measurements jakym zgisobem bude vysledek komunikacéien?

POUROVA a SRIBRNA (2003) povazuji reklamu za nutnou investio na
druhou stranu ale reklama neumi je, Ze neumi vigtpotiebu tam, kde neexistuje,
dale nenize nadlouho skryt Spatny vykon podniku a v nepaslédd reklama

neumi prodavat. Reklama pouze prodavat pomaha.
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Obrazek 4 - Schéma fisobeni reklamy (komunikace)

Marketingova
strategie

Obr. 13-1:
Reklamni pdsobeni firmy

Komunikaéni
strategie

ELENI Méieni ucinnosti |
v - kratkodobého |
- tema Volba i
- zpiisob médii l;lllioh ¢:| . K

prezentace - dlouhodobého

pusobeni

WD

Predani
Gy

sdeleni

Predbéiny
test

Vyzkum
spotiebiteld

Piedbéiny
test

Zjistovani
ucinnosti

Prizkum Reakce

médii

Zdroj: FORET (2001).

PUBLICITA APR
Publicita a public relations vzajeghkombinuje a dopiuje tyto aktivity:

» Publicita — tiskové zpravy, konference, interviesvsgtlovacich prosedcich

* Organizovani udélosti — uvedeni nového produktarmavyznamna vyrd,
ocereni...

» Lobbing — zastupovéni organizadi gdnani s politiky, ziskavani agdavani
informaci

* Sponzoring

» Reklama organizace — spojeni reklamy a publicioglat zangtené na firmu

jako celek
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PODPORA PRODEJE
Mezi prostedky podporujici prodej pat zejména kratkodobé pogty

zaneiené na aktivizaci a urychleni prodeje, podporu @ullymaloobchodu ale i na
obchodni personal. Maji ne&gi motivani &inek, ale po akci se chovani
spotebitele vraci do podobyed akci.
Podpora prodeje zahrnuje velmi Sirokou Skélu nastrag.:

* Kupony na slevy

* Bezplatné vzorkysampling)

e Zvyhodreéna baleni

* Soutze

* Propagani predméty

¢ Rabaty

%

» Ucast na veletrzich a vystavach

OSOBNIi PRODE.J

Osobni prodej je zaloZzen na&ipé komunikaci. Jedna se o nejefek#gn

nastroj marketingového mixu a jeho vysledkem jenakiga z@tna vazba.

DIRECT MARKETING

Direkt marketing se pouziva jakoigmb marketingové komunikace, kdy se

zakaznici farmy oslovujifimym adresnim oslovenim (e-mailem, postou, teletoni
nebo i osobé).

Hitem poslednich let se stava ta&aline marketingova komunikace se
zakazniky. MiZze probihat bdi jednostran& ¢i oboustrand. Jednostranna
komunikace se odehrava zejména pamtictvim blog, kdy firmy a farmy
nechavaji své potencialni zakazniky nahlédnout &t de spolénosti. Ukolem
blogu je spolénost ,zlidstit,” dat ji tvd ¢i identitu konkrétnich zasstnand,
vybudovat vecéten&i vétSi diveéru v produkty spokénosti a poodhalit i&co malo
o chystanych sluzbach a produktech. DalSimi intenaéSimi formami komunikace
jsou pak diskuse se zakazniky (které mohou byuéédsii blogu), zakaznicka fora
a socialni s# (nag. facebook).
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Digitalni marketing povazuje FREY (2005) dnes za nedilnoucgastl direct
marketingové komunikace. Se gasnou technologii zadavatelé inzerce v z&sad
védi, co spatebitelé hledaji a na co se na internetu divajizaaka zakla#l toho

mohou odpovidajicim Zigobem zar¥it on-line reklamu.

2.3.9. Sporné otazky komunikace

Mnoho komunikanich sdleni lze kritizovat, ale podstatné je, Ze v trzni
ekonomice ma zakaznik svobodu volby. Je tedy poma&etm, zda budeémto
scklenim wnovat pozornost. Komunikace se naopak stadézadym faktorem ve
spole&ensky vyznamnych kampanich, ma tedy i vychovnoldun

Z hlediska obchodniho je marketingova komutikastrategie @lezita pro
velké i malé obchodni podnikani. Farmy musi komow# se svym okolim.
Komunikace a propagace se vSak vyznapnosazuje i v neziskove $é

Z hlediska hospodarnosti komunikace zamava mnoho lidi, ale umidje
spoleénosti ziskat finosy, zvySit objem prodeje a snizit cenu — tinvygebek nebo
sluzba stava dostupnymi pro SirSi spektrum zakéznik

Z hlediska efektivnosti je skuteosti, Zetast komunikanich aktivit farem je
neltinna. Toto Ize ale velic&Zko znefit a vigislit. VétSina obchodnik provadi test
piimych prodejnich vysledk To znamena #feni girastku obratu ke
komunika&nim nakladm. Vypovidaci schopnost tohoto testu je vSak nipkatoze
nelze oddlit vlivy dalSich proménnych. Sotiasné marketingové vyzkumy se
zan®iuji i na nepimé hodnoceni — ohlagécall (tj. kolik si dotazovany zapamatoval
0 vyrobku nebo inzeratu) a ¥ipact masové reklamy na sledovanosteAdership
(pccet a slozeni divAkneboctendt). DalSi moznosti jsou dotazniky o prodejipp
nabidka klubovéheélenstvi znaky.

Z hlediska agroturistickych farem si vSak tyt&ispupy a zptnou kontrolu
muze dovolit pouze velky a déd zavedeny podnik, nethgsou relativi nakladné na

finance,cas i personalni zaji&i.
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2.3.10. Vliv velikosti a zaméireni farmy na
uroven a efektivnost marketingové
komunikace

Moznosti vyuZziti marketingovych nastiiojco do jejich §e a intenzity

vyrazre ovliviuje faktor financi, které si eize jednotlivy subjekt dovolit investovat.

POUROVA a SRIBRNA (2003) uvadji, Ze nejvyhoddsim zpmisobem
regionalniho produktu cestovniho ruchu. V systémabiadky \&tSinou figuruji
i mistni samospravné organy, které se ztotoZnitkesu, Ze cestovni ruchirbe byt

jednim z dilezitych faktofi ekonomického rozvoje daného uzemi.

Principy marketingu funguji bez ohledu na velikésimy. V pfipadc mensi
farmy, ktera nedisponuje srovnatelnym personalnfinanim zazemim jako &si
subjekty, neni nutné vyuzivat celodt $hoznosti marketingovych nastiiojNaopak
dulezitou roli hraje zacileni a vg¢b pro dany subjekt nejvyhodj$ich zpisohi

komunikace a naslediejich maximalni a spravné vyuziti.
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3. Cile prace

Cilem prace je zhodnoceni sagné situace vybranych agroturistickych farem
v oblasti BeneSovska v jiznéasti Stedaieského kraje, a to zejména ézhto
hledisek:

e souwasna struktura agroturistickych faremiegstavovand kombinaci
zentdélské vyroby a navazujicich aktivit cestovniho ruchu

* spoluprace agroturistickych farem — z®kicu s mistni akni skupinou
pusobici v regionu

» zpasob a efektivnosti jejich marketingu
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4. Metodika

Diplomova préace je roztena do dvowtasti. Uvodni teoretick&ast je ¥novana
studiu dostupné literatury a ma zaaénée zasvtit do feSené problematiky. Jedn&
se 0 oblast cestovniho ruchu, agroturistiky a ntarga — resp. marketingového
mixu a komunikace. Poznatky z teoretickésti jsou nasledn konfrontovany

s informacemi ziskanymi v rdmci empiricéésti.

Z&kladnimi metodami sbu dat byly obsahovéd analyza internetovych stranek
a informa&nich tiskovin, dale pak semistandardizované rozhove majiteli

respektive provozovateli agroturistickych farem

Pro poteby této prace byly farmy roZény dle do iti supin. Kritérii pro
rozcleni farem byla jejich velikost:

» rodinné farmy (provozované zejména fyzickymi osobanejich rodinnymi
prislusniky)

» velké farmy (provozované zejména pravnickymi osabasiviastnimi
zangstnanci)

« farmy z hlediska zawieni Uzce specializované na chov a aktivity spojené

s kaimi, provozované fyzickymi i pravnickymi osobami

Spoluprace agroturistickych farem s mistni akni skupinou v regionu byla

zhodnocena podle nasledujicich kritérii:

e Uzemni fisobnost pedstavovana skutrosti, v ramci jaké uzemniipobnosti
MAS se konkrétni agroturisticka farma nachazi

» cClenstvi agroturistického subjektu v mistni ¢ak skupirg (Gcast na
rozhodovani v navrhu a implementaci strategickyckudhenti sledovaného

Gzemi)

® Viz piilohaé. 9 Struktura semistandardizovanych rozhévor
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» prezentace na oficialnich internetovych strankachSMa i dalSich
piilezitostech (nap veletrhy cestovniho ruchu apod.)

» konkrétni forma spoluprace a zkuSenosti s MAS zigkaa zaklaglfizenych

rozhovofii

Zpuasob a efektivnost marketingu jednotlivych agroturistickych farem byl

hodnocen z niZe uvedenych hledisek:

» agroturisticka farma ma / nema vlastni internetstvénky
(vramci tohoto kritéria byla zohledna aktualnost oficialnich
internetovych stranek konkrétni agroturistické fgrm

» agroturisticka farma ma / nema face-bookovy profil

» agroturisticka farma ma / nema vlastni progagdetak, publikaci
apod.

e agroturisticka farma vyuziva / nevyuziva tematickgmerenych

stranek pro vlastni prezentaci www.prazdninynavenkove.¢z

www.ubytovani-na-farme.¢inzerce na specializovaném webu Czech

Tourism
* poet odkaz na dané zZdézeni res nejlzrgji vyuzivané internetove

vyhledav&e -www.seznam.ca www.google.com

Na zéaklad ziskanych informaci a pod#ti byla v za¥recné casti prace
formulovana doporteni. Ta by mila snerovat k optimalizaci marketingové strategie
agroturistickych farem na BeneSovsku. Celkby realizacedhto dopordeni nela
veést k zefektivani spoluprace zeédélskych farem a mistni &hki skupiny s cilem
zatraktivréni regionu, prodlouZeni pobytu tufistzkvalitnéni dostupnosti a kvality
sluzeb a vytvieni platformy pro dalSi spolupraci mezi jednotlivysubjekty

regionalniho rozvoje.
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5. Vymezeni posuzovaného regionu

Oblast BeneSovska se rozklada v jihovychoddsti Stedaieského kraje.
Z hlediska zpracovani této diplomové prace je hodngm regionem oblast
BeneSovska - byvalého okresu BeneSov, adminigtafiiedstavovana zejména
spravnim Uzemim mistni &ki skupiny Posazavi. Datésténé do tohoto regionu
zasahuje Mistni a@ki skupina Krajina srdce, od 1. 1. 2014 &iaytvorena mistni
akeni skupina Blanik (oblast VIaSimska) a v seveidsti byvalého okresu BeneSov
MAS Ricanské.

Obrazek 5 — Uzemni fisobnost MAS Poséazavi po oddieni oblasti Vlasimska.
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Zdroj: http://leader.isu.cz.

® Vymezeni Gzemniisobnosti jednotlivych mistnich &kich skupin v ramaCeské republiky je
uvedeno v flozeé. 1.
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Patet zd&izeni poskytujicich sluzby v agroturistice je vedsilvaném regionu
znany. Krome typicky agroturistickych farem (vizifpoha ¢. 8) jsou to i dalSi
subjekty nap penziony na venkay jezdecké kluby, drobni ubytovatelé, #tevou
zakladni nabidku ubytovacich sluzeb rézigio moznost styku s domacimi gafy
nebo projid’kami na konich. V ramci regionurgvladaji farmy s chovem koni.
Naopak drobnych farnité poskytujicich agroturistiku, kie se zabyvaji ostatni
Zivo¢iSnou anebo rostlinnou vyrobou, mnoho neni. Na Gzdmesu BeneSov bylo
k 31. 12. 2013 registrovano 61 pravnickych a 436ckych osob jako ze&delskych
podnikatel (SZIF).

Ve sledovaném regionu je minimum farem, které aktia legald uplatiuji
prodej ze dvora — jsou jimi zejméndelaii, ktefi nejsou registrovani jako zexatelSti
podnikatelé (nap Miroslav Dvdak - Semtinek, Miroslav Subrt — Votice, Petr
Pisd&ik — Horni Borek) a drobni prodejce zeleniny (Fadoisténec specializujici se
na ¢esnek a cibuli) a farmy specializujici se na dnt produkci (Farma
Okrouhlice).

| kdyz ténei vSechna ubytovaci #iaeni v regionu (kroh méstskych hotedl a
penziomni) prezentuji v rdmci své nabidky i agroturistikedna se&asto o okrajovou
zélezitost spéivajici nap. v kontaktu s doméacimi zwty (nag. psem a slepicemi),
které chovaji vlastnici nemovitosti pro svoje §&ani a zabavu, ale nikoliv jako
hlavni zdroj svych fiimu. V tomto gipad se jedna o venkovskou turistiku, ktera

nema s klasickym provozem farmy mnoho spoého.

5.1. Mistni akéni skupina Posazavi

Mistni akéni skupina Posazavi, servisapravovana Posazavim 0.p.s. poskytuje
servis pro celkem 70 obci regidnukde Zije tén 73 000 obyvatel
(http://leader.isu.cz/socioekonomicke-ukazateleermg444/Posazavi).  Bmérna
hustota zalidéni oblasticini cca 83 obyvatel / kfn Pred osamostatmim Vlaimska
(do 31. 1. 2013) spolupracovalo Posazavi s 98 obaegionu, v nichz Zilo
cca 95 000 obyvatel.

" Uzemni fisobnost MAS Posézavi je uvedenaiigzes. 2.
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Ve sledovaném uUzemi se nachazi d¢alda zemdelskych podnik a rodinnych
farem. \ktSina z nich se vlivem silného konkuteifho prostedi snazi svojéinnost
diverzifikovat a kromd tradicni zengd¢lské ¢innosti poskytovat i dalsi sluzby. Jsou
jimi Farma Prak, Farma Krign dvir, Farma Westec, Polosamota Buchov, Farma
Capi hnizdo, statek Otradovice, Agrofarmai®j Farma Zahradnice, @gticky dvir,
Cesky dvir, Hrekin Favory, Ra# Licomérsko, Farma Michael, Farma Heroutice,
Rart Krusicany, Farma Levin, Statek VSeticejein Bartak, Statek Volewe
Black Riders Ranch, Staj Modry baron, Staj LibahoSkofarma Smakal, Areal
Barochov a ArtuSova sta;.

Struktura mistni aii skupiny — rozsah Uzemi i &t obyvatel se postupmgeni.
Od roku 2000 dochézelo u MAS Poséazavi k postupnéanistu obou ukazatél—
rozlohy i pdtu obyvatel Uzemi. Vzhledem krozsahlosti Uzemi @tasthim
moznostem v ramci nového programovaciho obdobi42612020) se od MAS
Posazavi k 31. 12. 2013 atitb VlaSimsko.

5.2. Mistni akéni skupina Blanik

Konkrétre se jedna o mikroregiony Podblanicko, Blanik aveli Tyto regiony
spoleéné s mikroregionemCesky Smaragd vytddy od 1. 1. 2014 novou mistni
akenf skupinu (MAS) s nadzvem Blanfk.

Z hlediska administrativy, samospravy i statni spréredstavuje Uzemni
pusobnost MAS Blanik téait idealni strukturu. Celd MAS patpod spravni obvod
obce s roz&énou misobnosti VIasim (. je zde jednozmé spadovost tzemi). Mimo
to jsou jednotlivé obce vramci této strukturycleaéné do ¢tyi mikroregion,

z nichZ kazdy je koordinovan vlastnim manazerem.

V ramci VlaSimska fisobi v oblasti agroturistiky Farma DolejSi mlynatgk
rodiny Sysovych v Novotinkach a Farma Blanik. Vyrage v oblasti marketingové
komunikace projevuje i Statek Blanik v obci¢Ba, Mlejn Vestec, Hajovna H4j
a dalSi subjekty, které vSak nasgl definici agroturistické farmy stanovenou
v Gvodu zpracovani prace, alée@dstavuji zajimavou a turisticky atraktivni formu

venkovskeé turistiky.

8 Oficialni internetové strankiyttp://www.masblanik.czk 29.12. 2013 pouze pracovni verze, stranky
jsou ve vystav, uzemni fisobnost MAS Blanik je s@asti filoh této prace —iflohac. 3
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5.3. Mistni akéni skupina Krajina srdce

Mistni akéni skupina Krajina srdce pobi na Uzemi BeneSovska pouze
okrajow®, a to prosednictvim Sesti obci na Voticku, které jsou &
mikroregionuCertovo Bemeno. Jsou jimi obce i8zim¥, Mezno,Cerveny Ujezd,
Smilkov, JeSetice a Hmaniky. VSechny jmenované obce spuié jeS€ s obci
Sedlec — Riice (administrative spadajici pod ORP Sedhy) jsou sotasti
Stredateského kraje. ¥Sina ¢lena mistni akni skupiny Krajina srdce nicmén
spada uzemndo Jih@eského kraje.

MAS Krajina Srdce je typicky venkovskym regionentery nezahrnuje zadné
vétSi administrativni sidlo. Jejim centrem jésto Mlada Vozice s 2 780 obyvateli
(http://mesta.obce.cz).

Z agroturistickych farem se zde Farma Kozéak s=.penzion u Bizona (Cunkov
u Jistebnice}® zamstena na odchov plemennych tiya bizorii a Biofarma Miynec
pani JindiSky Kopkové, zarfena na produkci zeleniny a bylinek. Geografické

umisgni &chto farem vSak nespadéa do katastru okresu BeneSov.

5.4. Mistni akéni skupina Ri¢ansko

RovreZ mistni akni skupinaRicanskd! pasobi na vymezeném Gzemi pouze
okrajow, a to pouze v obcich PySelyR@henice v severrfasti okresu BeneSov. Na

Uzemi &chto obci se v s@asné dob nenachazi Zadna agroturisticka farma.

® Uzemni isobnost MAS Krajina srdce je ststi f#loh této prace —iflohad. 4
*© http://www.opbcunkov.cz/penzion. html
1 Uzemni fisobnost MASRicansko je sotasti frloh této prace —ifiohad. 5
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6. Vysledky prace a diskuse

Nasledujici kapitola charakterizuje strukturu agristickych farem na
BeneSovsku, jejich spolupraci s mistnimkskupinou fisobici v regionu a dale se

zan®iuje na zfisob a efektivnost jejich marketingu.

6.1. Agroturisticke farmy na BeneSovsku

Predem stanovené definici a metodice agroturistickigekm odpovida celkem
29 subjekti v ramci regionu?. Vzhledem kiiznému zarxeni farem (strukite
predstavované kombinaci zeéddlské vyroby a navazujicich aktivit cestovniho
ruchu), jejich velikosti, moznostmi a Urovni propag, pro pdeby zpracovani této

prace jsou farmy v regionwlegny nasledowé

1. Rodinné farmy - malé zemdélské podniky provozované fyzickymi osobami,
piipadré ve spolupraci s jejich rodinnymgiiglusniky. V ramci sledovaného
Uzemi se jedna o celkem 8 subjekfamereni farem je zejména kombinaci
rostlinné a ziveéisné vyroby malého rozsahu. Dakbvé poskytuji celou $i
aktivit spojenou s rodinnym Zivotem na statktiSinou do max. ptiu 12 ti
ubytovanych klient. Rozloha obhospodavané j@idy se liSi od #kolika
hektad (Farma Ztracenka) az téinpo tisic hektar (Statek rodiny Sysovych
v Novotinkach).

2. Velké farmy — velké zemdélské podniky. Maji vlastni zagstnance
a management, jsou provozované pravnickymi osobarxiramci
sledovaného Uzemi se jednd o celkem 5 subjedd@mereni farem rovez
kombinuje rostlinnou a ziviSnou vyrobu, v SirSi e poskytuji ubytovani
s kapacitou srovnatelnou s penziony. Tyto subjejggu na rozdil od
rodinnych farem schopny zajistit celodenni straviavzhledem k&tSimu

poctu zangstnané také nabidnout celouradu doprovodnych aktivit

12 Agroturistické farmy regionu a jejiatierni je uvedeno vifiloze¢. 6 této prace.
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(zazitkova turistika, p@dani rukodinych kurzi, poskytovani turistickych

informaci apod.).

. Farmy zaméiené na chov koni— farmy, které jsou Uzce specializované,
agroturistiku chapou jako vyznamny zdroj finanehaznost prezentace. Jsou
v kategorii rodinnych i velkych farem — tj. provaZmy fyzickymi

i prdvnickymi osobami. Vramci sledovaného Uzemi jsend celkem

0 16 subjeki. VétSina €chto farem je zastena na zivéisSnou vyrobu — chov

a ustajeni koni, dopjici aktivity a sluzby spojené s nimi, a to nej@o své
ubytované klienty, ale pro Sirokou iegnost, stejit tak jako dopikové pro
ostatni venkovské ubytovatele (vygigy na konich, Hubertské jizdy,

poradani zavotl, Oslavy svatku sv. Martina a dalSi).

Dale vregionu fisobi i dalSi subjekty, které dgast&né mie poskytuji Ci

prezentuji agroturistiku, ¢c&oliv jejich hlavni zansieni je jiné. Jsou jimi n&p

jezdecké kluby, které se prezentuji jako subjekoypzujici agroturistiku, jsou vSak

vétSinou provozovany jako ébnska sdruzeni nebo spolky. Agroturistikasehto

piipadech neodpovida stanovené definici. | kdyZz s&kterych gipadech tyto

subjekty samy nazyvaji rodinnymi farmami (haftatek na Ké&néach), hlavni zdroj

jejich piijmu nepochéazi z na statku provozované &iiské cinnosti.
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6.1.1. Rodinné farmy

Klienti — turisté jsou ubytovavaniifmo na farmach, které jsou viasty
acasto i spravovanyipmo podnikateli v oblasti ze¥d¢lstvi. Jedna se o Setrnou
formu cestovniho ruchu, malokapacitni, tj. decdmibganou poskytujici uzké
sepjeti s rodinou farni@ i prostedim farmy jako takové. Takto je mozno ubytovat
maximalré 12 osob. Na provozu farmy gasto podileji i rodinniifsluSnici majitele
farmy. Rehled farem tohoto typu viz tabulka 1.

Vzhledem ktomu Ze stravovani je koncesovanou &tinalrtiva étSina
agroturistickych rodinnych farem v regionu ji vziidden k narénosti a rentabilit
nékladi nenabizi. Hosté sikt8inou vai sami ve vybavené kuchge, nebo vyuZivaji

mistnich zdraj — restaurénich zaizeni, jidelen apod.

Tabulka 1 - Agroturistické farmy typu 1.

C. |Nazev Adresa

1 | Farma Prak Cesky Sternberk 47, 257 27

2 | Farma Ztracenka Farma Ztracenka, M&b7 21 P#¢i nad Sazavou
3 | Farma Kridav dvar | Farma KriSiiv Dvar, 257 01 Postupice

4 | Farma Westec Vestec 3, 257 83 Kl

5 | Polosamota Buchov | Zapletal Petr, Buchov 3, 25P@tupice

6 | Farma Dolejsi mlyn Kamberk 82, 257 06 houice pod Blanikem

Statek rodiny
7 | Sysovych, Novotinky| Statek Novotinky, Novotinky257 08 Né&eradec
Farma Bio Vatinec
8 |(Ekofarma Smakal) Bio Vdinec, Okrouhlice 27, 256 01 BeneSov

Zdroj: Vlastni Seeni.

Rodinné farmy na BeneSovsku nabizefi aktivit dle ¢asovych moznosti
zemedélcu v ramci r@nich obdobi a provazars aktivitami spojenymi s provozem
farmy. Problematické je n&pobdobi Znii narazové prace na faénv zavislosti na
pocasi, které limituji prostor pra@as straveny s nawdmiky farmy. Vzhledem
k tomu, Zecinnost spojena s pe o provoz farmy i o navéiniky je poskytovana
jednou az déma osobami, dle vyj&dni majiteli farem se stane, Ze na névsitiky
nemaji dostateRasu. Kontakt s nimi zaji§iji negasgji dalsi rodinni pislusnici —
manzelka a &i. Oproti tomu komunikace s Mistni @k skupinou probih& v Grovni

majitel farmy — Mistni agni skupina.
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Vzhledem ktomu, Ze tyto farmy poskytuji sluzby poonezeny péet
navsevnika, uplatuji hodré individualni gistup a aktivity propojené ochotou
majiteli a zajmem navé&vnikia proniknout do Zivota na farm Krom¢ ubytovani
vétSina nabizi Gvodni prohlidku celé farmy s kom#ng Fimy kontakt s domacimi
zviraty (nefastji moznost krmeni slepic a kratikale i nap. Skubani hus, dojeni
koz), omezeti moznost zapojit se do §& 0 ostatni zwata na fara. Drobna pomoc
pii Znich, suSeni sena,&h brambor neni dle majitefarem gilis vyuzivana, neni-li
motivovana odrnou (nap. darovanimcasti sesbiranych brambor). Zajem je
0 svezeni v traktordi kombajnuci moznost vyzkouseni siiznych zaizeni, coz je
vSak spojeno s ditymi bezp&nostnimi riziky, proto se jedna pouze o vyzkouseni
nez o vyrazgSi pomoc ze strany ubytovanych hpst

6.1.2. Velké farmy

s I

Tato forma podnikanifedstavuje jiz ,masaysi“ zpasob agroturistiky. Jedn&
se zejména o&Si aZz velké podniky, kdy ubytovani zdjige zentdélsky podnik ve
svych prostorech, kterymi mohou byt penziony, chatyby. | zde je vSak omezena
kapacita, a to na kazdy jednotlivy rekieaobjekt 12 lidi. Pokud se vSak jedna
0 penzion, nebo hotel, zde je kapacita az 50 osip romezeni na maximéln
25 pokoj.

Stravovani ¥tSinou nabizeji jako s@ast své nabidky&sSinou pouze &tSi
podniky nebo zdzeni provozovana nikoliv jako rodinna farma, alatizeni
provozovana v Sirsi rrdé zenddélskymi podniky.

Takovyto typ z#&zeni v regionu fedstavuje nap Farma Blanik, Farm@api
hnizdo a Statek Otradovite Tyto farmy se vymykaji ostatnim strukturam z fiéd
vlastnického. Farmyipdstavuji dogikovou ¢innost nebo jen hobby svym relatévn
finanén¢ zajisSEnym majitetm. Zaizeni se w¥tSinou specializuji na natoou
klientelu (Farma Blanik, FarmaCapi hnizdo). Jako bonus nabizeji svym
navstvnikim moznost imého setkani s provozem z&ského statku — na jeho

vykonnosti vSak nejsou primarnfinancné zavisli. Farma Blanik je vlastna

13 http://www.farmablanik.cz, http://www.capihnizda,c
http://www.bohemiae-rosa-hotel.com a http://wetatek-otradovice.cz/
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p. Miloslavem Zapletalem, ktery dlouha |étispbil jakotreditel sowtze Miss. Farma
Capi hnizdo je vlastma p. Andrejem Babisem, Gsmym podnikatelem v oblasti
zentdélské prvovyroby a saiasnym ministrem financi.

Do této skupiny agroturisticky farem s@&adi i statek Bohemiae Rosa
v Neustupovskych Otradovicich (Statek Otradovic&tery byl vybudovan
nizozemskym podnikatelem, ale naslédmo rekolika letech prodan, fgemz si
zachoval svéjpvodni zangieni.

Prehled farem tohoto typu je souh#uveden v tabulcéislo 2.

Velké farmy maji dle vyjaieni majiteti jiz personalni kapacitu na to, aby
poskytli ubytovanym hogétn plny servis a celouiidoplikovych aktivit v zavislosti
na jejich gani a patebach (sluzby jsou poskytovany i ve spolupraci ISioe
subjekty mimo farmu — ndpve spolupraci €eskym svazem ochréaigiirody
Vlagim (Farma Blanik), Ochranou faunyR (Farma Capi hnizdo), ostatnimi
farmami, jezdeckymi kluby. Vzhledem k tomu, Ze madil od rodinnych farem
disponuji velké farmy i &Si kapacitou ubytovanych hédsije nezbytné mit v hlavni

turistické sezd&na toto v¢lenéného pracovnika, ale i vice, ktse hostm venuji.

Tabulka 2 - Agroturistické farmy typu 2.

C. |Nazev Adresa

9 |FarmaCapi hnizdo | Farm@api hnizdo, a.s., Semtin 1, 259 01 Votice
Statek Otradovice

10 | (Bohemiae Rosa) Statek Otradovice s.r.o., Otra@a®j@59 01 Votice

11 | Farma Blanik Ostrov, Laovice pod Blanikem

12 | Areal Barochov SBEKO, s.r.o., Barochov 1, 25P§%ely

13 | Agrofarma Riin Pkin, 257 03 Jankov

Zdroj: Vlastni Sateni.

Do této kategorie spada i BvPecinov®. Vzhledem k tomu, Ze v sdasné
doke prochazi kompletni rekonstrukci a neni ®gev pro véejnost, v ramci této

prace neni hodnocenidelpokladané zfstupréni arealu j&erven 2014.

% http://www.pecinov.com/
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6.1.3. Farmy zaméiene na chov koni

Turistika spojend s chovem koni je v poslednictecket velmi oblibena.
V oblasti BeneSovska z hlediska strukturg\padéa tento typ farem — jejich jmenny
seznam je uveden niZze v tabudtglo 3. V kombinaci s rodinnou tradici méa tento typ
farem velky potencial k dalSimu rozvoji i v souwsti s iniciativami na vytv@ni
sit hippostezek v oblasti Posazavi nabizejici dalSZnosti spoluprace mezi

farmami a mistni aii skupinou a v ramci turistického regionu jakoaaého.

Tabulka 3 - Agroturistické farmy typu 3.

C. |Nazev Adresa

ASTO Trade, s. r. 0., Zahradnice 6,

14 | Farma Zahradnice | 257 53 Vrchotovy Janovice

15 | Ogreticky dvar Opretice 1, 257 51 Byste u BeneSova

16 | Cesky dvir Cesky dvir, s.r.0., Nova Ves 16, 257 01 Postupice
HREBCIN FAVORY, spol. s r. 0., Benice 1,

17 | Hrekin Favory 257 44 Netvéice

Licomérsko, s.r.o., Tichonice-Chochol 15,

18 | Rart Licomérsko | 257 63 Trhovy Sipanov

MICHAEL RANCH spol. sr. 0., RabynaNedwzi 1,
19 | Farma Michael 257 44 Netvéice

20 | Farma Heroutice Petkbva Jana Mgr., Mlékovice 11, 257 56 Neveklo
Kavalkada Krusiany,Kruséany 10,
21 | Rar Krusicany 257 41 Tynec nad Sazavou

<

22 | Farma Levin Hézdonice 53, 256 01 Hwdonice
Statek VSetice
23 | (farma GEX) Vsetice 6, 257 44 Netwe
24 | Hekdin Bartak Nahoruby u Neveklova, Netfiae 236, 257 44

25 | Statek Volevée Statek Volevé, KoSovice 5, 259 01 Votice
26 | Black Riders Ranch Pozov 11, 257 01 Postupice

27 | ArtuSova staj Btovice 19, 259 01 Votice
28 | Staj Modry baron Nesvily 17, 257 51 Bydice
29 | St4j Liboho§ Buk Jii, Liboho& 5, 257 53 Vrchotovy Janovice

Zdroj: Vlastni Seeni.

Mimo vySe uvedené agroturistické farmy zdgiemé na chov koni tsobi
vregionu i celarada jezdeckych klulh negastji vedenych formou akanského
sdruzeni, které rowiZ nabizi zazitky na venkéw podolE moznosti vyjidky ci
vyuky jizdy na koni jako vyhleddvanou turistickoltigitu (nap. Jezdecky klub
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Atrej, Jezdecky klub Kondratice, Jezdecka staj logsJK Beta Chréagany, Horse

centrum HUbeRT BeneSov a dalsi).

6.2. Spoluprace agroturistickych farem
s mistni akéni skupinou

Spolupréace agroturistickych farem s mistn&rdkskupinod® byla na zaklad
literarni reSerSe &zenych rozhovdr strukturovana dle kapitoly 2.3.6 — tj. podle

faktoni ovliviujicich marketingovou komunikaci.

6.2.1. Charakter vyrobku / sluzby

Charakter vyrobku / sluzby je u sledovanychizni obdobny. Jedna se
primarre o zeng¢délskou vyrobu zarenou z velkéc¢asti na kombinaci rostlinné
a zivatisné vyroby s dopikovymi aktivitami cestovniho ruchu. Nabizené altivi
koresponduji s rozdenim jednotlivych farem. Spoluprace s mistnérakskupinou
probiha na zakladzanttreni jednotlivych farem a jejich ocliaspolupracovat.

MAS disponuje pehledem zagteni jednotlivych subjekt v ramci svého
spravniho uzemi. Velmi GUzka snaha o spolupraciipéolze strany MAS Posazauvi,
ktera kron¢ uplatiovani principu LEADER a administrovanimiznanych doténich
pertz na rozvoj venkova jiz od svého vzniku koordinugblast cestovniho ruchu

a pisobni jako organizace destimdho managementu ve svém Uzemi.

Mistni akeni skupiny v regionu BeneSovska se shazi o vSegbeuzvoj
regionu s prioritou udrzitelného cestovniho rucMAS Posazavi, MAS Blanik).
V ramci sv&innosti oslovuji vSechny subjektyigobici ve vymezeném regionu, a to
jak samospravu, neziskové organizace, ale i.rsqoly, podnikatele a fyzické osoby.

Na zaklad spoluprace a koordinace aktivit v regionu jiZ sevjiz desetiletou historii

' Souhrnné shrnuti spoluprace jednotlivych agratiskgch farem s fislunou mistni afai skupinou
je uvedeno v filoze¢. 7 této prace.
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disponuje nejaktivgjSi z nich, MAS Posazavifadou osobnich kontakt které

napomahaji k zintenzi¥ni spoluprace a lepsi koordinaci aktivit.

Se zemidélskymi podnikateli provozujicimi agroturistiku spglracuje mistni
akéni  skupina zejména v oblasti propagace sluzeb, ¢diita managementu
a v zélezZitostech tykajicich se tvorby a obnovyikya

Mistni akeni skupiny disponuji databdzi kontéktkteré jsou vyuZivany
k informovani subjeki nachazejicich se na sledovaném uGzemi. Informame js
scklovany  prostednictvim  osobnich  sékek, internetovych  stranek

a prostednictvim tis¢nych zpravodai.

V kategorii rodinnych farem (ozna&enych jako Typ 1) sifsluSnou mistni
skupinou spolupracuji pouze dagroturistické farmy (z celkového ga osmi farem
ve sledovaném regionu. Farma Ztracenka vzhledemmi t Ze se nachazi na uzemi
obce P#ici nad Séazavou, které neni gasti Zadné MAS, spolupracovat s MAS
nemize, &koliv by o to dle informaci zjighych ziizenych rozhovar stala). Ze
spolupracujicich farem je pouze jedna, a to Farmi&né&s Dvar piimo ¢lenem
Mistni akéni skupiny (Posazavi), tj. séastni veSkerych jednani, ma pravo hlasovani
v Programovém vyboru a aktignse podili na chodu a smovani mistni aéni
skupiny. Redstavitelé farmy této moznosti vyuzivaji, jedndei aktivi ucastni
a vyuzivaji platformu mistni &ki skupiny k propagaci svéinnosti. Mimo to
v ramci regionu spolupracuji s Mikroregionem DzbanyChopos dlenové MAS),
které vyuzivaji sluzeb farmy v ramcii@galani interaktivniho semite ,Studenti pro
venkov®,

Druhou spolupracujici farmou je Ekofarma Smakal r(Dklice), ktera je
zangiena na produkci bio vyrolika jejich prodej ze dvora, dale pri@stnictvim
kamennych obchdd internetového obchodu a farfelaych trhi. Ve spolupraci
s mistni akni skupinou ziskaly vyrobky této farmy certifikg&egionalni znaéka —

Kraj blanickych rytfa“. Tu farma vyuZiva k propagaci své produkce alero

'8 Dlouhodoby semirtéorganizovany okanskym sdruzenim Podblanickem o.s. s cilem zvititel
problematiku venkova mladym, udrZet je na verkaaisobit na poli kultury a osty. V roce 2014
se uskuténi jiz 14. r@&nik tohoto semiri@ pro mladé zajemce o venkov. V ramci této aktisgy
konaji i mezinarodni semiig,,Students for countryside”.
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prezentaci v ramci nejergjSich akci peadanych, spolugadanych nebo zastitych
mistni akni skupinou Posazavi.

DalSim velmi aktivnim subjektem z kategorie 1 —inogch farem, je
polosamota Buchov, ktera sice na&fénem zadné MAS, ale spolupracuje na své
marketingové propagacitipno s organizaci destiériho managementu, ktery na
Vlasimsku zastiuje Cesky svaz ochraficptirody (CSOP Vlasim) progednictvim
aktivity ,Geopark Kraj blanickych ryifi“'’. Geopark na zakl&dgeologickych
zajimavosti propaguje Siroky regiorgedné agroturistickych farem {sobicich na

jeho uzemi.

V kategorii velkych farem (ozn&enych jako Typ 2) nenélenem mistni
akeni skupiny ani jedna farma. Nicm&no se tye spoluprace, v ramci internetovych
stranek MAS, jsou propagovany vSechny tyto farmy dldedu na mistniifslusnost
(v rdmci MAS Poséazavi je propagovana i Farma Blaktkrd je od 1. 1. 2014

v Uzemni sobnosti MAS Blanik www.posazavi.com

Na otazku spolupracuji-li, odpésla kladre vétSina edstaviteh farem (fi
z celkem pti subjekfi v ramci regionu). Jedna se o farmiygpi hnizdo, Farmu
Blanik a Aredl Barochov. Spoluprace se tyka zejméit&ich aktivit a v oblasti
propagace. Z uvedenych odgdi v ramci fizenych rozhovdr nejkladrji tuto
spolupraci hodnoti Areal Barochov, ktery spolupjacdiouhodoB. Farma Blanik
velmi kladre hodnoti zejména moznosti ziskavani fierdich prostedka
prostednictvim metody LEADER, v ramci niz farma ziskd@ani penize na sy
dalsi rozvoj. Vramci vyhlaSené vyzvy Fkeokladani Zadosti o dotace
prostednictvim MAS ziskala finance na vybudovani Farmarkp Blanik —
zazitkového parku proéti s domacimi zviaty a dale na spolufinancovani dalSiho
vybaveni farmy ufeného pro ubytované hosty.

Oproti tomu Statek Otradovice, AgrofarmaiiRi a ¢asteéns i FarmaCapi
hnizdo shod& uvadiji, Ze si propagai aktivity zajifuji sami a v této oblasti
s mistni akni skupinou vyznamiji nespolupracuji. Statek Otradovice i Far@api
hnizdo pozitive hodnoti svou prezentaci na internetovych strankaéstni akni
skupiny, ale na druhou stranu u¥pdze v ramci propagace vyuZzivaji jinych kahal
a distribénich cest. Farmaapi hnizdo mimo to vyrazji spolupracuje s mistni

7 http://www.blanicti-rytiri.cz
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akéni skupinou Poséazavi prostinictvim neziskové organizace Ochrana faGiy
0.p.s., ktera vyuzivéast prostor farmy pro svatinnost, v ramci niZ se zatiuje na

vzaklavani véejnosti k ochra& piirody a krajiny.

V kategorii farem zamérenych na chov koni(ozna&enych jako Typ 3) je
vice neZzétvrtina z hodnocenych subjéktlenem mistni akni skupiny (@t farem
z celkového pé&tu Sestnacti farem v této kategorii). VSechny tgigrofarmy jsou
¢leny Mistni akni skupiny Posazavi (rodinna farma maftzélernékovych —
Heroutice,Cesky dwvir, Rar¢ Licomeérsko, Hebsin Favory a statek V3etice — farma
GEX).

Farma Cesky dwir, Rar¢ Licomérsko a zejména Farma Heroutice Uzce
spolupracovaly a spolupracuji s mistnérkskupinou Posazavi v oblasti datého
managementu v ramci implementace mistni rozvojinadegjie programu LEADER
vramci Programu rozvoje venkova (PRV). Dle majitdarmy Heroutice se
prostednictvim Mistni aéni skupiny Posazavi pofil@ na jejich farnd rozsfit
ubytovaci kapacity, postavit krytou jezdeckou hpia pdadani nejizrejSich akci
ale i moderni venkovni jizdarnu.

Mimo to je dle vyjadeni fredstavitel farem ale i mistni aki skupiny velmi
piinosna moznost uplatnit dlouhodobou vzajemnou gpati v dalSich Zadostech
o dota&ni penize ale ifprealizaci nejiznéjSich akci pro vieejnost.

Co se tye prezentace jednotlivych farem na internetovycangch mistni
akeni skupiny, je na nich mozné nalézt pouze polodgeoturistickych farem této
kategorie (Farma Zahradnice, f@pcky dvar, Cesky dwir, Raré Licomgrsko,
Hiektin Favory, Farma Heroutice, Statek VSetice)uv@dem dle vyjateni
piedstaviteh MAS Posazavi neni neochota prezentovat tyto stihjeke jednoduse
skut&nost, Ze o nich nedi. A to z divodu, Ze tyto agroturistické farmy své mimo-
zentdélské aktivity dostaténé neprezentuiji, itp. nech&ji prezentovat nebo se jedna
0 no\ vzniklé subjekty.

DalSim problémem je zastaralost té&sti internetovych stranek mistnicak
skupiny Posazavi, ktera neni pravideliktualizovana, informace o polo¥ifiarem
zametenych na ko# na nich chybi, struktura webu tétésti je dosti nehledna.
Dle vyjadeni MAS se turisté v oblasti vyhledavani ubytovémientuji na jiné

vyhledavaci servery neZimo na stranky mistni aki skupiny.
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Internetové stranky Mistni &ki skupiny Blanik® jsou od jejiho vzniku
(k 1. 1. 2014) ve vysta¥hjako prezenténi nastroj se proto zatim nedaji vyuzit (stav
k 19. 4. 2014). Obsahuji pouze informace spojepéosesem vytvig&ni mistni
rozvojové strategie Uzemi. Vzhledem k dlouhodobélugpaci vSak mistni &ki
skupina Posazavi na svém serveru prezentuje iuaggtitké farmy, které v s@asne

doke jsou v ramci Uzemnigsobnosti v gesci sousedni Mistnéakskupiny Blanik.

Co se tye charakteru spoluprace vSech agroturistickychnfareramci
regionu BeneSovska giplusSnou mistni aki skupinou, jedna se zejména o vyuZziti

e

i mistnim obyvateéim regionu.

REGIONALNI PRODUKTY

Agroturistické farmy v regionu maji moznost zapope do systému
certifikovanych zn&ek a jako unikatni regionalni produkt propagovaastmi
vyrobky ¢i sluzby. Tato sluzba je zpopl&tra, nicmén nabizi zajimavou alternativu
k provozovanému podnikani a moZznost dalSi propagaadé&omunikace

s potencialnimi i stavajicimi zakazniky.

Na zaklad predchozi spoluprace i moznosti dalSiho rozvoje fpabwji
MAS Poséazavi a n@vvznikla mistni akni skupina Blanik na projektu regionalni
znatky. Ta v sodasné dob predstavuje v ramci cel@eské republiky platformu pro
prezentaci vlastnich regionalnich vyrdbk sluzeb, ktera je patentochrargéna.
Jednotlivé regionalni ziky zastiuje Asociace regionalnich zrek'®. Podstatou
celého systému je zviditeini mistnich tradic, lidovychemesel, kvalitnich vyrohlik
a sluzeb (vetre ubytovani a stravovani v oblasti cestovniho ru@hjgjich nasledné
prezentace sénem k Siroké viejnosti. Na Uzemi Mistni dki skupiny Posazavi
a Mistni akni skupiny Blanik je uglovana regionalni zri&a ,Kraj blanickych

N1

ryti Fa“, ktera ma vlastni logotyp, pravidladiovani a pouzivani.

'8 http://www.masblanik.cz
19 podrobuji http://www.regionalni-znacky.cz/
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Mistni akni skupina Krajina srdce je hlavnim koordinatorerm pegionalni
znaku ,Toulava“, kter4d je udlovana na uzemi MAS Krajina srdce, MAS
Sedtansko, MAS Stdni Povltavi a MAS Luznice (geograficky se jednédzemi
Sedtanska, Bechyska, Mladovozicka, Sedlecka - c¢Rka, Solgslavska
a Taborska). MARi¢ansko na svém Gzemididje regionalni znéku ,Zaprazi*.

K 28. 2. 2014 bylo certifikovano celkem 24 vyrabé sluzeb zngkou Kraj
blanickych rytfa, 7 zn&kou Toulava a 24 zghkou Zaprazi. Jednalo se
nag. o vyrobce medu, piva a dalSich tgadch regionalnich potravincetrg bio
potravin, ubytovatele, drobrfémeslniky a farmy.

Ze sledovaného regionu je drzitelem regionalnickpgoouze Farma Bio
Vaviinec rodiny Smakalovych z Okrouhlice, ktera si radatcertifikovat hned dv
skupiny svych produkt a to mlynéské a mléné vyrobky. To pedstavuje pouze

3,5% z evidovanych farem.

Z realizovanychtizenych rozhovar vyplynulo z pozice agroturistickych
farem vykavani ohledé dopadi regionalnich zngek a dale skutmost, Ze tato
aktivita je chapana jako dajova a okrajova (18 respondént majiteli farem, coz
piedstavuje 69% dotazanych). DalSi wrdali pgekadzkou jsou spojené finam
klientelu. Propagace ztly je vnimana pozitivé zejména vzhledem k regionalni
identit. Céast dotazovanych uvéld skut€nost, Ze se citi v ramci sounéaleZitosti
sregionem byt vice Krajem blanickych iitinez Posazavim s ohledem na
vzdalenost agroturistické farmy otkky Séazavy jako hlavniho propagovaného

turistického cil€® a proto o certifikaci do budoucna uvazuiji.

Obrazek 6 - Regionalni znaéky Kraj blanickych ryti ¥a, Toulava a Zaprazi.

Zdroj: http://www.regionalni-znacky.cz.

20 V/iz rozasleni Gzemi, kapitola 5.1, 5.2
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6.2.2. Faze zivotniho cyklu vyrobku /
sluzby

Faze Zivotniho cyklu vyrolik/ sluzeb nejsou z hlediska spoluprace s Mistni
akéni skupinou podstatné. Z provedenéhdeddt vyplynula skuténost, Ze zfisob,
intenzita a efektivnhost spoluprace isspjuSnou mistni aki skupinou vychazi
prioritné z aktivity samotného subjektu — agroturistickérfgr nikoliv ze skuténosti
v jaké fazi Zivotniho cyklu se sluzba nachazi. Nklact informaci ztizenych
rozhovofi vyplynula maximalni strana o spolupraci ze stranistnich aknich

skupin nezavisle na tom, zda se jedna @regici nebo jiz zavedeny podnikatelsky

subjekt.

6.2.3. Cilova skupina

Cilové skupiny pro komunikaci z hlediska mistnérikskupiny niizeme rozdlit

nasledova:

* Majitelé / provozovatelé farem

e Turisté — nav&vnici regionu (cilovi zdkaznici agroturistickychriden)

Pro komunikaci s majiteli a provozovateli faremyseegastji jako komunika&ni
nastroj pouZzity osobni rozhovory, Zpravodaj Posizaborova setkani v ramci
implementace strategie regionu, dale kazdoroForum cestovniho ruchu,
spole&ensky veer Posazavi. Tyto aktivity byly ze strany cilové ugiy
agroturistickych farem v ramdizenych rozhovar hodnoceny velmi kladnjako
moznost pro setkani, sdileni zkuSenosti a informaelého regionu.

Zpravodaj Posazaifi funguje jako ccastvrtletnik, ktery méa za cil intenzign
komunikovat a informovat vyznamné aktéry v regiomukonkrétnim dni a byt
platformou pro prezentaci Gsnych aktivit a napad Dale pro komunikaci mezi

Mistni akéni skupinou Posézavi a agroturistickymi farmamiugloi internetové

2L Tistsny propagani material informujicéleny Mistni akni skupiny o éni v regionu.
V elektronické podobk dispozici na
http://www.leader.posazavi.com/cz/area.asp?placd &idrea id=46
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strankywww.leader.posazavi.cowtetrg chrargné ¢asti gistupné pouze na zakkad

hesla.

Pro turisty a nav8vniky regionu funguiji internetové strankyvw.posazavi.com
a jsou vydavany specialni tiskoviny, které majicdazatraktivréni regionu vetn
prezentace jednotlivych agroturistickych faremgiaealnich vyrobg.

Mistni akéni skupina Posazavi upobici i jako organizace desttmdho
managementu, spolupracuje s jednotlivymi farmami nakla& uzawvenych
partnerskych smluv. Sluzby jsou poskytovany mimeejii na komemi bazi.
Zakladni propagace uUzemi je zdarma, nicinépolupracujici subjekty (Farma
Kridnav Dvar, Cesky Dwir, Raré Licomérsko, Hebzin Favory, Statek V3etice) maji
v ramci svého ¢lenského fispévku zajiSénu SirSi podporu ze strany MAS
nag. v oblasti spoléené propagace —cast na veletrzich cestovniho ruchu (GO
a Regiontour Brno, Holiday World Praha, For Bikalx apod.) a v ramci umisat

v turistickych materialech regionu.

V roce 2014 budou pro letni turistickou sezénu vydaublikace — propagai
materialy,Posazavi 10x jinak" a,Posazavi 100x jinak" mapujici nejvyznantjsi
turistické cile a sluzby v rdmci regionu. Inforina material ,Poséazavi 10x jina®
bude zacilen na zahr&ni klientelu a v rdmci celorepublikové propagacegatien
na top cile regionu (n&pzamek Konopig a Jemnidt, hradCesky Sternberkieka
Sazava) s cilemipakat turistu do regionu. DalSi infor@ai material ,Posazavi 100x

“23 mé& za cil navvnika v regionu udrzet a nabidnout mu Sirokou riabid

jinak
sluzeb wetre agroturistickych a dopkovych v ramci venkovské turistiky.

Na zaklad placenych sluzeb je mozné v ramci progageh material Mistni
akeni skupiny Posazavi ziskat pro prezenta¢iSiv prostor s cilem upoutat
navstvnika. Nicmég i farmy, které neplati ptgbny gispsvek, ale jsou v Uzemi,
maiji zajiSénou dalSi propagaci mimo své vlastni internetoxéngly. Moznost &asti
na spolénych propagénich materialech regionu je vyuZivana zejména agro-

farmami, které jiz s MAS spolupracuji adaomuiji si dilezitost sloganu ,byt vieh*.

%2 Celkovy néklad propagaiho materialu pro rok 2014 — 40 tis. ks, z tohdid8ks CZ, 18 tis. ks
v AJ, 5 tis. ks NJ, 2,5 tis. ks FR, 2,5 ks RJs2ks NL. Cilovou skupinou jsou potencialni turjsté
ktefi v regionu jedt nejsou — zahra@i turisté, turisté z cel€R, navatvnici Prahy — zdroj: Forum
cestovniho ruchu Poséazavi, dne 20. 3. 2014, Faavar{ Benice

%3 Celkovy néklad propagaiho materialu pro rok 2014 — 40 tis. ks, z tohdi80kscesky, 10 tis. ks
v angliting
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Distribuce propagmich materidl bude probihat nasledujicimigmbem:

e turistickd inform&ni centra v regionu— vydava zaréstnanec
s komentéem
» prazskéa informéni centra— vydava zaréstnanec s komeritm
» Prazska informéni sluzba (P1S)}> vydava zarmsstnanec s komen&m
» turistické pamatky (hrady...) a muzeavydava péivodce, pokladni
» obchodni partné — na vyZzadani na akce, které samiguiaji
* hotely a penziony v regiond» pro hosty k dispozici na pokojich
v deskéach
* recepce hotél— vydava receni v pripact dotazi hosti s komentéem
» akce psadané Posazavim o.p-s.vydavaji zamistnanci
» akce poadané partnery Posazavi o.p-svydavaji zamistnanci
» veletrhy— osobr nebo pes Stedaiesky kraj a CzechTourism
» obecni a nsstské iady— na podatelnach nebo v zasedacich mistnostech
« dopravni uzly— stojany ve vestibulGeské drahy — BeneSouerany
» prodejny regionalnich potravin vydavaji prodaviky
(napr. Farmdsky dvorek, BeneSov)
» obfanska sdruzeni a neziskové organizae@ma vyzadani na akce, které

samy paadaji (napiklad Posazavsky Pacifik)

Mistni akini skupina Krajina srdce, Blanik Ri¢anskoiesi cestovni ruch
vramci svého Uzemi pouze okrajovnepmisobi jako organizace destimaho
managementu. Tyto MAS senuji komunitnimu rozvoji na principech LEADERu
a realizaci mistni strategie.

Do 31. 12. 2013 byl cestovni ruch v gaaném Gzemi mistni &k skupiny
Blanik (wtSina Uzemi ORP VlaSimfeSen pod zastitou Mistni @k skupiny
Posazavi, jehoz bylo toto Uzerdienem. Spoluprace t§inou podnikatelskych
subjekfi pokrauje i nadale po rozdeni mistnich aénich skupin, a toies Giznou

Uzemni fisobnost MAS.
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6.2.4. Disponibilni zdroje

Disponibilni zdroje jsou jednim zitkzitych faktofi pro vytvdeni ale
i vnimani a hodnoceni mozZnosti spoluprace mezitagstickymi farmami a mistni

akeni skupinou.

Financovanic¢innosti mistni aé&ni skupiny, resp. jeji servisni organizace,
probiha na zéakladvzajemné dohodyClenstvi v ramci mistni aki skupiny je
dobrovolné a zpopla#né (nutné vydaje na pracovniky, kan¢el@rovozni naklady
apod.). MozZnosterpani dotace v ramci programu LEADER je navazéndzemni
pusobnost agroturistickych farem v daném Gzemi alimkma ¢lenskou pislusnost
k mistni akni skupiré. Clenstvi dava naopak moznost rozhodovat v organech
spoleénosti a podilet se na jejifizeni (MAS Poséazavi, MARi¢ansko, MAS
Krajina srdce).

U now vzniklé mistni a&ni skupiny Blanik neni zatiklenstvi zpoplaténo.
Mistni akéni skupina Blanik zatim nerealizuje aktivity vedbk@ropagaci subjekt
pusobicich na vymezeném Uzemi. Timto se aswmé dob zabyva organizace
destingniho managementGeopark Kraj blanickych ryti #4“ (do 31. 12. 2013
pouze Kraj blanickych nyth — KBR), do ®jz plati piispivky pouze zapojené obce
regiond*. Vramci tchto finargnich prostedki jsou propagovany jednotlivé
subjekty wetrg agroturistickych farem gsobicich v dané oblasti, a to v ramci
Geoparku Kraj blanickych ryfi.

Krome piimo ukgenéhaclenského poplatku, ktery byl vybiran do 31. 12.201
pro v8echny agroturistické farmy ve stejné ¢ysie od roku 2014 zénil zpiasob
financovaniinnosti MAS i plateb za propagaci.

24 podrobgiji http://www.blanicti-rytiri.cz/cs/mesta-a-obce
%5 Subjekty misobici v sotasné dob v ramci Gzemi MAS Blanik a MAS Posézavi byly do 82.
2013 souésti jedné mistni &ki skupiny, a to Posazavi. K Gzemnimu mdedi doslo k 1. 1. 2014.
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MAS Posazavi
Jednotlivé agroturistické farmy maji moZnost vyugfiol&né propagace za
Uplatu. V roce 2014 na zakkadenového marketingu Posazavi o.p.s. stanovila ceny

pro jednotlivé subjekty nasledoun

» Celorani spoluprace a propagace
0 28000 K bez DPH

o spoluprace na vSech planovanych aktivitach

» Jednorazova spoluprace a propagace
0o 14 000 K bez DPH

0 zverejreni jen v brozie Posazavi 100x jinak, na webovych strankach

* Spoluprace a propagace
o 7000 K bez DPH

0 zverejreni jen v broziee Posazavi 100x jinak

Z vySe uvedeneho steéjriak jako ztizenych rozhovdr vyplyva, Zeclenstvi
v mistni akni skupir® stejreé tak jako jiz pokrgilejSi formy spoluprace v oblasti
propagace jsou pro agroturistické farmy relativmikladné. Je proto z hlediska
majiteli a provozovaté farem nutno p#ivé zvazit jakou formu spoluprace s mistni
akeni skupinoudi jingm subjektem zvolit. Rowt je dilezita i z@tna kontrola
vynakladani finaénich prostedki a kontrola poskytnutych sluzeb (dagajiseéni
aktualizace internetovych stranek,ugpb distribuce iz vydanych propagéch
materiah aj.). Na druhou stranu je geba v pipact malé agroturistické farmy zvazit
dopad na konkrétni podnik — tj. na kapacitu a wytdst poskytovanych sluzeb

a navratnost takto vynaloZené investice.

Vzhledem k tomu, Ze v daném Uzeniispbi celarada subjekt, mezi nimi
i témeét 30 agroturistickych farem, neni mozné z hlediskASVzabezpé&t stejnou
formu spoluprace se vSemi. Z hlediska kazdého ktibje proto nezbytné zvazit,
zda se zapojit do této formy sice velmi kvalitnle ana druhou stranu rovh
vzhledem k prezentovanému Uzemi&awrarozsahlych informénich broZurgi zvolit
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formu propagace prastdnictvim vlastniho jednoduchého letdku distribumren

v Uzemi a zaRfit se na propracovanou vlastni haipternetovou propagaci.

MAS Blanik

Mistni akni skupina vzhledem ke své relativrkratké historii nema
zpracovanou koncepci komunikace s agroturistickyanmami. Spoluprace zatim
probiha s aktivnimi ze#édgélci v rdmci gipravy strategie Uzemi na obdobi 2014 —
2020, v ramci niz je jednim z diskutovanych témaigpcestovni ruch.

Mimo to, na celém Uzemi MAS upobi organizace destifr@aho
managementu ,Geopark Kraj blanickych ¥§fti kterd zatim propaguje jednotlivé
subjekty zdarma, a to vramci svych internetovyttanek, stranek zapojenych
partnefi, turistickych Rytfskych novin, face-bookuginnosti Ceského svazu
ochrand piirody (CSOP) Vlasim, dal$ich vydavanych vlastnich l&takiskovin.

Timto zpisobem jsou propagovany Farma Zahradnice, FarmaikBlan
Polosamota Buchov, Farma Krisndvir, ¢asténé FarmaCapi hnizdo. Problémem
i téchto stranek je vSak jejich aktualizace — nejsoe zhstoupeny vSechny

agroturistické farmy, které se v ramci daného Gzesmchaz’.

Co se tye disponibilnich zdrdj agroturistickych farem vynakladanych na
propagaci, lisi se ¥adech, od nulové investice (fagarma Westec, f¢hksin
Bartak), ges zanedbateln#stky spojené pouze s provozem webu (Statek Vojeve
aZ po deseti-tisicovéastky (v gipac FarmyCapi Hnizdo, Farmy Heroutice, areal
Barochov).

Z fizenych rozhovdr vyplynula skuténost, Ze polovina agroturistickych
farem nem@& zpracovany (nebo alaspiymysleny) komunikéni ¢i marketingovy
plan ve vztahu k agroturistice, ale jednotlivé akyi uskute&nuji pomoci metodycil
a ukol“. Promysleny pldn marketingové podpory svého podrikée vztahu
k agroturistice maji velké farmy (mimo Agrofarmyé&mi). Cast malych farem
naopak v této oblasti dosud nepodnikla Zadné vymiginkroky (Farma Westec,
Hieksin Bartak, St4j Liboha% Farma Levin, St4j Modry baron).

26 Aktudlni stav k 19. 4. 2014.
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6.3. Zpuasob a efektivnost marketingu
agroturistickych farem

Hodnocené agroturistické farmy vyuzivaji jako margové nastroje n&astji
internet. Na druhou stranu se mezi hodnocenymivoijjelva subjekty, které vlastni
internetové strdnky nemaji¢ g mozné je piadit v ramci nap. domény Webnode
zdarma. Celko¥ se jedna o Farmu Westec a statek rodiny Sysovitdré
piedstavuji 7 % agroturistickych farem.

Ostatni agroturistické farmy disponuji vlastnimiemmetovymi strankami, nebo
tento zmsob komunikace povazuji pro své podnikdni zacokly. DalSim
vyznamnym prosedkem pro propagaci je vlastni inforéna letdk, nebo alespio
souhrnna publikace napuristické cile v regionu, v ramci nizitre byt dana farma
z&leréna a prezentovana cilové skuprakazniki.

Existujici internetové stranky jednotlivych subjekt lze hodnotit v skolika
skupinach bez ohledu na velikost farntiast z nich jestaticka, zakaznik nepozna,
ke kterému datu se vztahuji, neni nutné ¢msto aktualizovat. Takovymito
internetovymi strankami disponuji celkeni farmy (Farma Zahradnice, Ran
Krusicany, Staj Liboho§. V ptipadt, Ze majitel pip. provozovatel farmy nema
dostaténou kvalifikaci pro praci s pigtacem, ¢as, nebo finaimi prostedky na
zabezpeéeni jejich provozu, jedna se o optimalni variarfuéchto stranek se sice
potencialni zakaznik nedozvi Zadné nadstavbovéntdoe, ale ty zakladni jsou
uvedeny v jednoduché aghledné formi odkazujici s detaily na telefonické spojeni.
Internetové stranky obsahuji zakladni informaceanédn subjektu, sluzbach, éen
kontaktni Udaje, ale dale uz tyto stranky s cilowgakaznikem nepracuiji.

DalSi skupinu pfedstavuji internetoveé stranky, kteréjsou aktualizované coz je
velky problém a cely subjekt timtoagobi ne¥rohodré. Jak giznavaji majitelé
farem, neni na internetové stranégs, casto byly pouze vytieny s uZivatelskym
redaknim systémem, ale nikdo na nich dale nepracujeo®©pmu velké farmy
(krom¢ Agrofarmy PEin) a fungujici farmy maji vyhrazenébilmveka, ktery se stara

o komunikaci s viejnosti aaktualizaci se pravideld vénuje. Za aktudlini byly

" Informace jsou fehledr& shrnuty v tabulkéch, které jsou uvedenyilgze ¢. 8 této prace.
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povazovany internetoveé stranky obsahujici informacddobi 1. 1. — 31. 3. 2014.
U nékterych subjekt ¢inila zastaralost webu i vice nez dva roky (posiezfirava
v odkazu ,aktuality).

Kromé¢ internetovych stranek &eaji agroturistické farmy vyuzivat
i facebookové profily (celkem 14 farem z 29 hodmyah), a to ¥tSinou gimo se
jménem agrofarmy, ffp. jako soukroma osoba, coz viak ndifligpvyhodné, nebd
na profil organizace se dostane pouze omezena rekupdi tzv. ,pFatel”.
Facebookové profily umanji agroturistickym farmam blize komunikovat
s potencialnimi i stalymi zakazniky, rychle a I&wtElovat novinky ze Zivota na
farmé a redstavuiji oblibenou komuniéai platformu zejména pro mladé lidi.

Vlastni letdk¢i propagé&ni material ma pouze polovina agroturistickych fiare
v regiond®. Ti, co jej nemaji, pokud jsosleny MAS Posazavi a vyuZivaji jejich
platformu, jsou propagovani v ramci spaigch prezentnich materidl regionu.
Dale zde existuji subjekty, které dle vyjadi svych majitél / powienych osob,
disponuji dostataou klientelou pro agroturistické sluzby danou Z&jan
jedingnosti produktu anebo vlastni kapacitou, Ze dlgjdi agroturistické aktivity
v zasad neposkytuji ve smyslu, Ze by je cidgoropagovaly, ale plhse zansiuji na
svou hlavnicinnosti (nap. Ekofarma Bio Vaiinec — potravingké vyrobky, Farma
Prak — unikatni chov lipicanskych koni, farma Ktigrwvir v Mésteeku u Postupic —
provoz farmy spojeny s naboZenskyregp&déenim).

Jednotlivé farmy se rowi snazi komunikovat i prasdnictvim nejizrejSich

portali zaneienych na agroturistiku  wiww.ubytovani-na-farme.Gz

www.prazdninynavenkoyevww.czechtourism.gz Subjekty spolupracujici s mistni

akeni skupinou Posazavi wipad konéni vlastni akce, ktera je propagovéana
v kalend& akci na oficidlnich internetovych strankach MASe automaticky
zobrazuje i v kalendéakci na serverwwww.kudyznudy.cz coZ je v sotasné dob

velmi vyhledavany a ddb hodnoceny turisticky portal se Sirokym dopadem na
cilovou skupinu navévniki. Organizace vlastnich ake¢i alespa spoluprace na
nich vytv&i rovnéz pozitivni image farmy nap zapij¢eni vlastnich koni pro &ti

béhem dtského dnecarodjného reje, zajighi bilého ko® na Svatomartinské

28 podrob#ji viz prilohag. 8
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slavnosti apod. Tuto formu prezentace v ramci miést regionu vyznamnvyuziva

nag. Statek Voleve.

U agroturistickych farem byla ro¥a z hlediska publicity sledovanéetnost
odkazi pfimo na farmu progednictvim nejvyznamijSich internetovych

vyhledava&i — www.google.cza www.seznam.czObecri |ze konstatovat, Ze tyto

servery se v mnozstvi odikkazna jednotlivé podniky ziaé liSi, a to v gkterych
piipadech i viadech celych desitek (mappdkazy na konkrétni farmu ve stovkach
a tisicich odkazech). Obecize konstatovat, Zze vice odkama jednotliva zézeni
Ize vysledovat u servemuww.google.cz a to u ¥tSiny farem. Podroliji viz piiloha

¢. 8.

Lze konstatovat, Ze persondljsou pro marketingovou komunikaci l|épe
vybaveny velké farmy, coz souvisi s jejich velikpbez ohledu na zafieni, jsou-li
to korg, anebo rostlinnd vyroba. Co s€dyrodinnych farem a farem z&fenych na
chov koni, zde je wezity piistup jednotlivych majitél v jaké pozici vidi své
moznosti rozvoje a otéenost wi¢i verejnosti. U ¥tSiny farem, které na prvni
pohled @ilis nekomunikuji, jak Zizenych rozhovdr vyplynulo, v zasatl ani
nechtji a agroturistiku chapou jako velmi okrajovéinnost a nemaji kapacitu se
hostim ¢i navstvnikim naplno ¥novat. Civod je i ten, Zecasto pichazi bez
objednani nebo v débkdy je prost jina prace. Malé farmy ale i farmy zaené na
chov koni proto v sezénpotiebuji ¢lovéka venujiciho se klientm, coz se ne vSude
z daivodu naklad dai zajistit, pokud k tomuto nem& osobni vztah a doganost
sam majitel farmy. Pokud je ovSem maijitel farmy si@@ho podnikani ,p&tne
zapaleny®, tak se i mala farma dokaze pomoci maderprostedki prezentovat na

velmi dobré arovni (nap Polosamota Buchov).
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6.4. Zhodnoceni a navrhy na zlepSeni

Na zaklad vlastniho Séeni ziizenych rozhovdr s majiteli ip. provozovateli
agroturistickych farem a ggdstaviteli mistnich akich skupin vyplynuly tyto
skute&nosti:

e Ze strany majiteéll farem

0 Spokojenost s mnozstvim a kvalitou poskytovanycforinaci ze
strany MAS (pouze jedna agroturisticka farma zwshych se dosud
sc¢innosti @islusné MAS nesetkala a nemohla proto hodnotit efrov
spoluprace)

o0 Spokojenost s kvalitou a arovni vydavanych propagd material,
problémem je ale cena.izenych rozhovar mimo jiné vyplynulo, ze
n¢které mensi farmy (nap Statek Buchov) davajirednost vlastni

propagaci s nizSimi fin&nimi naklady.

Na strag druhé jednotlivé farmy uvéf zavazné limitujici faktory branici
spolupraci. Negjastji uvadknymi divody pro majitele / provozovatele
agroturistickych farem byly:

0 nedostaténa personalni kapacita — neni osoba, ktera by réenwi
farmy marketingové komunikaci intenzi¥ménovala

o nezajem o ¢&i vSirSim regionu, nedostate informace
0 moznostech spoluprace vzhledem Kk velikosti farmykategorie
malych rodinnych farem

0 U kategorie velkych farem uvéa divod vlastni klientely, nezavislosti
na destinénim managementu regionu, agroturistika vnimana jako
velmi okrajova zaleZitost v ostatni ekonomickiénosti (finaréné
pouze v minimalnim objemu)

0 c¢asova narénost vyzadujici pravidelnoucast na jednanich mistni

akeni skupiny, aby ,byEloveék v obraze* a ¥dél, co se dje
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e Ze strany pedstaviteh mistnich aknich skupin

o Problémem pro vzajemnou komunikaci je nedostatetuddkich
informaci, drtiva ¥tSina agroturistickych farem musi byt
kontaktovana Pmo (osobd, telefonicky) tak, aby bylo mozné
informace v pravidelnycliasovych intervalech aktualizovatéasova
nara@nost a vytizenost jinou praci u stavajicich gstmand
(aktualizacemi jsou proto pékovani brigadnici a studenti
vykonavajici v MAS povinnou Skolni praxi)

o Finartni nar@nost poskytovanych sluzeb — ne vSechny farmy jsou s
schopny ugdomit @inosy spoléné a profesionalni propagace svého

zaizeni

Pro zkvalitréni spoluprace by bylo na zakkaéformaci ziskanych #zenych

rozhovoi a vlastniho Ségni @inosneé:

e Zavest pravidelna setkani s frekvenci jedenkrabkana j&e pred zahajenim
turistické sezony, ktera ovSem nebudou Uzce spsmi@na na agroturistiku
jako takovou, ale budou slouzit jako infordné zdroj o novinkach
v legislatiw, v zengdélstvi, a to ¥etré informaci k moznostem zapojeni se
do regionu, propagace — obdobné setkani jakyRojam cestovniho ruciY
ale Uzce zagiené na agroturistické farmy. Jednotlivegstavitelé by ri
neformalni moznost detadji prodiskutovat navrzené moznosti spolupréace,
jeji prinosy, mozna rizika a sdilet zkuSenosti s jiz dééloe systému

zapojenymi farmami (organizatorfiplusna MAS).

* Vytvoreni systému rezervace ubytovani, poskytovani sluzefrehledrini

filtrt a vyhledavai na webuvww.posazavi.confpiip. www.masblanik.cz) —
v soasné dob jiz na strankach potazmo v regionuispbi celafada
subjekfi, informaci je hod& a jsou nepehledné. Agroturistické farmy za
svou propagaci v ramci MAS plati, ale v mnoZstajgh ubytovatel nejsou

odckleni (MAS Poséazavi). ¥Si zviditelreni farem v ramci vyuzivaného

2 paada MAS Poséazavi pravidelix roing, kde se setkava Siroka platforma lidi z regionu
(informaéni centra, obansk& sdruzeni, zastupcést, podnikatelské subjekty spojené s aktivitami
v cestovnim ruchu)
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turistického portalu by vyzdvihlo vlastntiganou hodnotu ubytovanitipno
na farng oproti ostatnim ubytovatiain poskytujici pouze ubytovani na
venkow.

Vytvortit interaktivni mapu na strankach regionu s lokadiz jednotlivych
subjekfi s cilem zpehledrni a zviditelgni farem vramci turistického

regionu (organizator:igslusna MAS).

Apelovat na pravidelnou aktualizaci internetovychtrasek ip.

i facebookovych profil jako moderni a hognvyuzivané moznosti jak dat
o sol¢ vedét. MAS Posazavi v ramci implementace své stratggi@mci
Gzemi pravidel&é komunikuje se vSemi aktéry a prigstnictvim sv&innosti
muZe nabidnout pomoc nAp sredaknim systémem jednotlivych
internetovych stranek, nebalisponuje zagstnancem, ktery se v ramci své
pracovni pozice zaobird pouze marketingovymi aleii a public relations
MAS.

Propojit agroturistické farmy a Skoly — zajmoveé gy dti s cilem podpit
jejich vztah kregionu. Dale timto umoznit farfindraci se specifickou
cilovou skupinou é&i, které jsou hlavni cilovou skupinou rodinné dewe
v Posazavi a na Podblanicku. Pomoc MAS jednotlivggroturistickym
farmam s vytiZzenosti jejich kapacity mimo hlavniigtickou sezénu s cilem

zviditelnéni farem v SirSim regionu.

Tisteny Zpravodaj regionu zasilat citena agroturistické farmy v regionu —
Zpravodaj je v satasné dob pravidelrg distribuovan pouze partnien MAS
(Sesti agroturistickym farmam), déale je veldistribuovan progednictvim
informanich center, obci a spolupracujicich suhjel@pravodaj prezentuje
zajimavé narty, osobnosti regionu, akce apod. a slouzi jakonayma

informaeni platforma.
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» Podpdgit Ucast jednotlivych farem v organizacich destmao managementu,
spolupraci s mistnimi aktéry — samospravami, in&mimi centry, samy se

sebou navzajem (MAS).

» Sitovat majitele / provozovatele agroturistickych fares cilem ziskani
zlevreného ballku sluzeb nap vramci prezentace na hromadnych

tematicky zamstenych serverech — Prazdniny na verikdva farmu apod.

» Poskytnout ze strany MAS profesionala, ktery by pbhs propagaci tak, aby
prezentované texty byly kratké, vystizneé, host ra¢tizajem, informace byly
aktualizované a v ramci regionu byl uplatan corporate design — vytemi
jednotnych a zejména fuéikich stranek pro mensi subjekty.

* Snizit cenu poskytovanych sluzeb, resp. zamyslatase dopadem masivni
propagace a ipklady propagaich material smérem k zahraminim

klientam (Poséazavi 10x jinak).

e Zorganizovat Skoleni pro majitele a provozovateigoturistickych farem
v oblasti vytvdeni kvalitniho vlastniho marketingového komuikidno
planu, z@isobu marketingové komunikace s konkrétnimi ukazkaravrhy

a praktickymi podaty.

VySe uvedené aktivity by &y vést k optimalizaci naptmi kapacity farem

a zefektivieni jejich marketingové komunikace.

67



7. Shrnuti a prinos prace

V ramci zpracovani prace byl vytten seznam agroturistickych farem aktivn
pusobicich na BeneSovsku, zhodnocena jejich struldwspoluprace s mistni @k
skupinou m@sobici v regionu. Na zakladpoznatk z literarni reSerSe arizenych
rozhovofi byla zhodnocena marketingova komunikactdéy jednotlivé poznatky

a navrzeny aktivity sgfujici k dalSimu rozvoiji.

Z realizovaného S&ni vyplynulo, Ze $@ a zamfeni aktivit agroturistickych
farem na BeneSovsku jsou #na. Existuji zde profesionalizované farmy
s maximalnim zazemim, ale na druhé striamalé farmy, které chapou agroturistiku
jako pgidanou hodnotu a mozZnost prezentovat swinnost SirSi skupid lidi
a zajemém o zdravy zivotni styl, hodnoty spojenéiglpu a venkovem. MoZnost
dodaténého pijmu je u €chto farem vnimana daflové, svou ¢innost ¢asto
nedostatén¢ inzeruji, tj koncovy zakaznik se o ni jednasmanedozvi, pokud jsou
internetové stranky zastaral@jbec neexistuji anebo pokud neni subjekt zapojeny
v siti, ktera aktualizaci a propagaci farnigsi komplexa v ramci destinéniho
managementu.

V piipact zapojeni farmy d@innosti mistni aéni skupiny se o mnoho ro#8ji

moznosti prezentace i distribuce vyrdkk sluzeb.

Z ¥izenych rozhovoki s jednotlivymi aktéry a provedeného Sdeni v rdmci

Gzemi vyplynulo:

1) Ve skupiné rodinnych farem (typ 1)
VétSina  oslovenych  subjekt nabizenou variantu placené propagace
prostednictvim mistni akni skupiny nevyuZziva,ifp. je pro jednotlivé farmy
okrajovou zalezitosti. Své zakazniky se snazi zétkha zaklad vlastnich
internetovych stranek, které vsassto nedostalji. Finaréni vysSe vydavana
na vlastni propagaci fedstavuje minimalnicastku ve vysSi maximain
nékolika tisic K& Finartni prostedky jsou vynakladany na spravu
internetovych stranek, iip. vlastni letak.Clensky grispsvek Mistni akni

skupire plati pouze Farma Krign dwvir, kterd stoji na okraji definice
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rodinnych farem - jednd se o farmu rodinného typroppjenou
s ndboZenskym hnutim Hare KrisnaCeské republice. Ostatni farmy
vyuzivaji moznost spoluprace vychazejici z tzemkomiextu, ale vzhledem
k financni acasové narénosti pouze v omezené iai

Vyjimku vramci rodinnych farem tud farma Bio Vavinec rodiny
Smakalovych (Okrouhlice), kter4 spolupracuje s Misakni skupinou
Posazavi nikoliv na zaklad¢lenstvi, ale v konkrétni oblasti, kterou je
prezentace regionalni ztey ,Kraj blanickych rytft“, kterou ziskaly mléné

a mlynaské vyrobky této agroturistické farmy.

2) Ve skupiné velkych farem (typ 2) je prezentace povazovana za velmi
dulezitou, r@&né¢ na ni farmy vynakladaji dle vyjéehi majiteti /
provozovatel ¢astky viadech desetitisic ale i statisié. Vyjimku v ramci
skupiny tvdi pouze Agrofarma FRin, kter4d své aktivity v oblasti
agroturistiky chape jako okrajové, tj. i prezentagevztahu k viejnosti je
porgkud opomijena — ndp neaktualnosti internetovych stranek, Spatna
vyhledatelnost na regionalnich serverech a limm@anformace o daném
zarizeni od informanich center v regionu.

VSechny farmy tohoto typu v regionu jsou prezentgvéa internetovych
strankach mistni &ki skupiny Poséazavi koliv tzemr¢ po oddleni MAS
Blanik maji rkteré znich jinou GOzemni fluSnost), a to detns
dophikovych sluzeb.

Z iizenych rozhovar vyplynula skuténost, Ze ve vztahu k mistni Gk
skupire vystupuji jako regionalni hég nicmérgé svou vlastni klientelu maji
danou vzhledem k&Si ubytovaci kapacitziad firemnich a skupinovych
zakaznik. Vzhledem k vysSi cena dophkovym aktivitam typu wellness
jsou jimi poskytované sluzby relativndrahé. Finaéni prostedky tchto
farem nejsou vynakladany k zafist propagace a komunikace s mistrirak
skupinou, ale naopak diky svému vlivu i mnozstvhagpodéovaneé fdy
v regionu vystupuji samosta&n nepouzivaji corporate design destinace
a pisobi jako individuaini subjekty. HlubSi spoluprasimistni akni
skupinou se nebréani, ale jsou mnohymi skubstmi limitovany.
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3) Ve skupiné farem zaméfenych na chov koni (typ 3)se na zaklat
provedeného S&ni daji vysledovat dva hlavni 8ryg, a to:

« farmy orientované na mistni @k skupiny a marketingovou komunikaci
obecr, které hodnoti vzdjemnou spolupraci velmi kiagako oboustrarnh
pros@snou s tim, Ze vynakladané figan prostedky maji smysl a vraci se
v podolg navySeni pé&u ubytovanych hogét klienth vyuzivajicich #@zné
dophkové sluzby spojené s travenim volnglasu na venkay Mezi farmy,
které dlouhodob finantné podporuji ¢innost Mistni akni skupiny, jsou
Hieksin Favory,Cesky dwir, Farma Heroutice, RanLicomérsko a Statek
VSetice. Tyto farmy jsou naproti tomu mistni¢ak skupinou vyuzivany
i jako zazemi pro nejergjSi aktivity typu Skoleni a sdileni zkuSenosti. ®al
jsou v SirSi mie prezentovany v propaggdch materialech regionu.

« farmy, které s mistnimi &kimi skupinami nespolupracuji zejménatxadu
nedostatkucasu a personalni kapacity, nemoznosti investoviékaiv
finan¢ni prostedky na propagaci (jedna-li se map malé subjekty). Prioritni
piijmy farem jsou ze ze&délské ¢innosti, velmi omezené z dajdovych
aktivit (nag. vyuka, vyjid’ky na konich). Do zr@é miry jsou tyto farmy
z hlediska propagace odkazanycdivanost okoli (dalSich farem, inforr&aich
center, pislusnych obci, které je propaguji vramci stidnosti zdarma

apod.).

Napi¢ jednotlivymi skupinami majitelé a provozovatelé&agristickych farem
velmi kladre hodnoti pistup mistnich alnich skupin, jejich operativnost a snahu
o spolupréaci a jejich vliv na rozvoj celého regionu

Pfinosem prace je sestaveni uceleného seznamu asfiokych farem
v regionu, ktery bude poskytnut jednak mistnirindik skupindm, dale inforndaim
centtim a destingnimu managementu Geopark Kraj blanickych réygpro dalSi
vyuZziti v ramci propagace. Na zaktadeteni mezi pedstaviteli jednotlivych farem
a mistni akni skupinou vzrostl zajem o aktivity, v ramci nichiohou jednotlivi
akt&i spolupracovat, a to ve skuginmalych agroturistickych farem &ch, ktei
s mistni akni skupinou dosud spolupracuji pouze okrajanebo ubec. DalSim
piinosem prace je moznost navazani dalSi spoluppickity ke zlepSeni vlastni

propagace a propojeni jednotlivych subjegpolupracujicich v rdmci regionu.
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8. Zaveér

V ramci empirickécasti prace byly ve sledovaném Uzemi regionu Bers&ov
identifikovany jednotlivé agroturistické farmy, kem 29 subjeki Pro dalSi praci
byly rozlenény dle velikosti a zadteni na malé rodinné farmy provozované
prevazre fyzickymi osobami (celkem 8 subjéBta jejich rodinnymi pisludniky,
velké farmy provozované pravnickymi osobami (celkeisubjekt) a na farmy tzce
specializované na chov koni (celkem 16 sulijekprovozovane fyzickymi
I pravnickymi osobami.

Vramci zpracovani prace se uskumdy fizené rozhovory s majiteli,
provozovateli agroturistickych farem a gegstaviteli mistnich akich skupin
v regionu BeneSovska (celkem bylo osloveno 20 akitégionalniho rozvoje). Na
zaklac jejich vysledki v kontextu s informacemi zj&ymi v ramci literarni reSerSe
byly vytipovany problémové oblasti marketingové korikace a navrzeny dil
kroky k optimalizaci tohoto stavu (podrabrozebrano v kapitole 6.4 — Zhodnoceni
a navrhy na zlepseni).

Obecr lze konstatovat, Zze vramci vSeci hodnocenych kategorii farem,
jednotlivi predstavitelé agroturistickych farem velice kladhodnoti spolupraci
s mistni akni skupinou jako kBiovym aktérem v ramci regionalniho rozvoje ale
i destingniho managementu. U¢tginy farem neexistuje uceleny marketingovy
a komunik&ni plan. Propagmi aktivity jednotlivych farem Gzce souvisi s tijaky
vyznam je z hlediska majitel (provozovatal) farem kladen pray na oblast
agroturistiky jako dogilkového zdroje fijmi k hlavni zemddélské ¢innosti. Ve vSech
ttfech hodnocenych kategorii farem byli zastouperégrghdteri v ramci vytipovanych
jeva své farmy velmi dofe prezentovali (napPolosamota Buchov, Areal Barochov,
Farma Heroutice), ale na druhé stréwyly rovréz ve vSech kategoriicetns velkych
farem zastoupeny subjekty, které svoje &@mi v oblasti agroturistiky prezentuji na
velmi nizké drovni nebo tbec, neb6 je pro & tato aktivita pouze okrajovou
zalezitosti (Farma Westec, Agrofarm&iRj Hiektin Bartak, Black Riders Ranch,
Farma Levin, Statek Liboht)s

Velkym problémem poloviny hodnocenych farem byl&uakzace internetovych

stranek a mnozstvi vynakladanych fitaith prostedki na propagaci, které se
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pohybovalo v zavislosti na velikosti farmy od nudonvestice (Farma Westec) az
po desetitisice — statisice korégskych (Farma Blanik, Farn@zapi hnizdo).

Vlastnim propaganim materidlem (informini letak, spoléna broZura apod.) se
zakladnimi informacemi o poskytovanych sluzbacipaimije polovina hodnocenych
farem.

Mistni akni skupina Posazavi jako &bivy aktér destineniho managementu
v regionu poskytuje veskeré sluzby spojené s cilgmopagaci, a to v rdmci regionu,
celé CR, ale i se zacilenim na zahramii klientelu prosednictvim peklad:
internetovych stranek a vydavanim propamgeh material v nékolika jazykovych
mutacich pro hlavni turistickou sezénu 2014 (Posai@x jinak, Posazavi 100x
jinak). Tato sluzba je zpoplatna na zaklagl garantovaném rozsahu poskytovanych
sluzeb konkrétnimu subjektu, a to od 7 000 ez DPH za zakladni propagaci
v informani brozde Posazavi 100x jinak az po 28 000 Ikez DPH za komplexni
spolupraci v oblasti marketingové komunikace a pgsge po dobu jednoho
kalendd&niho roku, a to §etré prezentace ve vydavanych propagah materidlech.

VétSina subjekt — agroturistickych farem — je v stasné dob prezentovana
prostednictvim MAS Posazavi i po roddni Uzemni fisobnosti a vzniku nové
mistni akni skupiny Blanik (od 1. 1. 2014) — rfafrarma Blanik a Farma DolejSi
mlyn. V ramci regionu se tak vytiigplatforma pro spolupréci, ale i konkurenci mezi
mistnimi aknimi skupinami, ale i progdnictvim turistické destinace Geopark Kraj
blanickych rytfa, ktera roviz v ramci regionu za$ltije prezentaci cilenou na rodiny
s ditmi. Prostorem pro vzajemnou spolupraci je&ladani regionalni znky ,Kraj
blanickych rytfi“ (v rdmci Uzemi Mistni alni skupiny Posézavi a Blanik). Tou se
na svych vyrobcich prezentuje Ekofarma Smakal OMicel pro mlynéské a mléné
vyrobky vlastni produkce.

Vzhledem k finatini nar@nosti a nap i tomu, Ze agroturistika jeckterymi
z hodnocenych subjektvnimana velmi okrajay vyuzivacast subjekt moZznosti
bezplatné propagace vramci dobrovolnych swazbci, inform&nich center
a prostednictvim pislusnych mist a obci, které chapou cestovni ruch jako moznou
formu celkového ekonomického rozvoje Uzemi a prapagémto subjekim
zprostedkovavaji zdarma. Stejrtak jako no¥¢ vznikly ,Geopark Kraj blanickych

rytia“ pusobici v jizni a jihovychodriasti spravniho tzemi okresu BeneSov.
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11. Prilohy
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Piiloha ¢. 1 — Mistni alkéni skupiny Ceské republiky
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Piiloha ¢. 2 — Uzemni fisobnost MAS Poséazavi

oy £ys23041r
1 foay fysazopans

wpaqiid

sanjo
buposAp foa)
foay fysaz0pans

oy pusny (42
d¥0

DbioH puiny
sanyo
afes auei —
s o @Iy —
dyoey —
20 gysioup eday ] podpz-pyvid
aagapysauNey ] sanfe
NoAezZes peu Jauk ] [ | @yaukl
wnuopz [
Auesfioy [—] SOdOHD a2j50U42)
oA [ Aupgzg F JHO
oIRs uoiBaianiy
POY>AA-DYDId
sadjo

0Z0Z-¥l0Z!qopqoeu#LOT "L LA
IAeZESOd SYIW liIsougosnd nuolbai A eceidnjods jJuwazn JUsZaWAA

Zdroj: Zpravodaj Posazavi 3/2013

81



Piiloha ¢. 3 — Uzemni fisobnost MAS Blanik

MAS BLANIK o.s.
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Zdroj:
http://www.masblanik.cz/OMASBIan%C3%ADk/%C3%9Azem3¥AD.aspx citace 2. 3. 2014.

Zdroj: http://leader.isu.cz/region-na-mape/kraj/735/MASuik-0-5 citace 2. 3. 2014.
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Priloha &. 4 — Uzemni fisobnost MAS Krajina srdce

'} Stfezimét u Ml Vodice

[}:‘ Borotin # el
%

Jistebnice praditop

BT 1
N AN S

Ratkowa by
Lhatand hasavrk: =
- I e s
E.BH Prhovice Swraboy g L(.Jlj n
4 ‘ll SR i“"'lll'l Dalni Hafice
Pl L e '
[ omtamy _C / ,

Zdroj:
http://www.maskrajinasrdce.cz/index.php?q=page/maganj citace 2. 3. 2014

>, _ ]
MAS Krajina srdoe lh:iﬂ'lf
f— 5
Ji

Zdroj: http://leader.isu.cz/region-na-mape/kraj/469/MASitra-srdcecitace 2. 3. 2014.

83




P¥iloha &. 5 — Uzemni fisobnost MASRi¢ansko
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Priloha ¢. 6 — Agroturistické farmy regionu a jejich ¢lenéni

¢. | Nazev Adresa Typ
1 | Farma Prak Cesky Sternberk 47, 257 27 1
2 | Farma Ztracenka Farma Ztracenka, Rgi¢i nad Sazavou 1
3 | Farma Krisdv dvir Farma KriSiiv Dvir, 257 01 Postupice 1
4 | Farma Westec Vestec 3, 257 83 Kili 1
5 | Polosamota Buchov Zapletal Petr, Buchov 3, 25P&@stupice 1
6 | Farma DolejSi mlyn Narovcova Linda, Kamberk 827 6 Louovice pod BI. 1
7 | Statek rodiny SysovychStatek Novotinky, Novotinky 1, 257 08 Meradec 1
8 Farma Bio Vavinec Bio Vawinec, Okrouhlice 27, 256 01 BeneSov 1
(Ekofarma Smakal)
9 | FarmaCapi hnizdo Farm@api hnizdo,a.s., Semtin 1, 259 01 Votice 2
10 Statek Qtradowce Statek Otradovice s.r.o., Otradovice 3, 259 01 &4oti 2
(Bohemiae Rosa)
11 | Farma Blanik Ostrov, Laovice pod Blanikem 2
12 | Areal Barochov SBEKO, s.r.o., Barochov 1, 25P§gely 2
13 | Agrofarma Riin Piin, 257 03 Jankov 2
. ASTO Trade, s. r. 0., Zahradnice 6,
14 | Farma Zahradnice 257 53 Vrchotovy Janovice 3
15 | Opeticky dvir Opretice 1, 257 51 Byste u BeneSova 3
16 | Cesky dvir Cesky dvir, s.r.o., Nova Ves 16, 257 01 Postupice 3
17 | Heebsin Favory HREBCIN FAVORY, spol. s r. 0., Benice 1, 257 44 Natice 3
18 | Rant Licomeérsko Licontrsko, s.r.o., Tichonice - Chochol 15, 257 63 TrépSt 3
19 | Farma Michael MICHVAEL RANCH spol. s r. 0., RabyaNedwzi 1, 257 44 3
Netvaice
20 | Farma Heroutice Petkbva Jana Mgr., MIékovice 11, 257 56 Neveklov 3
21 | Rar Krusicany Kavalkada Krusany,Krustany 10, 257 41 Tynec n. Sdzavo 3
22 | Farma Levin Hézdonice 53, 256 01 Hedonice 3
23 | Statek VSetice (farma GEX) VSetice 6, 257 44vbitce 3
24 | Hrebsin Bartak Nahoruby u Neveklova, Netiae 236, 257 44 3
25 | Statek Volewe Statek Voleve, KoSovice 5, 259 01 Votice 3
26 | Black Riders Ranch Pozov 11, 257 01 Postupice
27 | ArtuSova stdj Biovice 19, 259 01 Votice 3
28 | St4j Modry baron Nesvdy 17, 257 51 Bysice 3
29 | Staj Liboho& Buk Jii, Liboho¥ 5, 257 53 Vrchotovy Janovice 3
Legenda:

Typ 1 — Rodinné farmy
Typ 2 — Velké farmy
Typ 3 — Farmy za#fené na chov koni

Zdroj: Vlastni Seeni.
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Priloha¢. 7 - Forma spoluprace jednotlivych farem s pislusSnou MAS

Forma spoluprace agroturistickych farem typu 1 a & prisluSnou MAS

Clenstvi| Uzemni Prezentac
¢ |Nazev Typ v MAS | pisobnost na webu DalSi spoluprace s MAS - igsréni
' k 31.12.| - nazev MAS strueng
2013 |MAS
1 | Farma Prak 1 0 Poséazavi ano 0
2 | Farma Ztracenka 1 0 0 0 0
ano - péadani semind, spoluprace
. , . s mikroregionem CHOPOS v rdmd
3 | Farma KriSov dvar | 1 X Posazavi 0 dlouhodobého semiié Studenti prq
venkov a dalSich akci
4 | Farma Westec 1 0 Poséazavi 0 0
; 0 - spoluprace €SOP Viasim a s
5 | Polosamota Buchoyv 1 0 Posézav 0 Krajem blanickych ryti - Geopark
6 | Farma DolejSi mlyn 1 0 Blanik ano 0
7 | Statek rodiny 1] o Blanik o |o
Sysovych
. ano - propagace vyrobkvyuZziti
Farma Bio L : S
8 | Vaviinec 1 0 Posazay ano Regionalni zn&ky Kraj blanickych
(Ekofarma Smakal rytitt - mlé&né vyrobky, mlyn#ské
vyrobky
5 ano -¢asté&na spoluprace .
9 | FarmaCapi hnizdo| 2 0 Posézavi ano | prostednictvim Ochrany faun¢R -
organizace fisobici v arealu farmy
10 Statek C_)tradowce 2 0 Posézav ano 0
(Bohemiae Rosa)
. . ano - realizace projekLEADER
11| Farma Blanik 2 0 Blanik ano prostednictvim MAS
12| Areal Barochov 2 0 Posazayi ano |20 poadani akei, teambuilding,
propagace
13| Agrofarma Ptin 2 0 Posazayv ano 0

0 — dany jev neni zastoupen
X —dany jev je zastoupen

Zdroj: Vlastni Sateni.

86



Forma spoluprace agroturistickych farem typu 3 s islusSnou MAS

Clenstvi| Uzemni Prezentac
y a v MAS | pisobnost DalSi spoluprace s MAS -
¢. Nazev Typ 2 na webu e 9
k 31.12.| - nazev MAS upresreéni struene
2013 |MAS
14 Farma Zahradnice K 0 Posézavi and 0
15 Ogpreticky dvar 3 0 Posazav ano 0
5 ano - realizace projektu
16 Cesky dwir 3 X Posazavi ano | LEADER prostednictvim MAS,
propagace
ano - nap. propagace v ramci
17 Hrebsin Favory 3 X Posazavi ano |akce Den ko& propagace,
Forum cestovniho ruchu 2014
ano - spolupracefpzadosti o
18 Rar¢ Licomérsko 3 X Posazav, ano |dotaci v ramci projektu na
rekonstrukci farmy
19 Farma Michael 3 0 Posazavi 0 0
ano - dlouhodoba spolupréace,
realizace projekt LEADER,
20 Farma Heroutice 3 X Posazavi ano| doplikové aktivity spojené s
konmi, exkurze pro navétniky
MAS, propagace
21 Rar Krusicany 3 0 Posazavi 0 0
22 Farma Levin 3 0 Posazayvi 0 0
23 Statek VSetice 3 X Posazavi ano | M0 - konfereéni mistnosti
(farma GEX) prilehlého aredlu, propagace
24 Hrekzin Bartak 3 0 Posézavi 0 0
25 Statek Voleve 3 0 Poséazav 0 0
26 Black Riders Ranch 3 0 Poséazav 0 0
27 ArtuSova stdj 3 0 Posazavi 0 0
28 Staj Modry baron 3 0 Posazavi 0 0
29 Staj Liboho& 3 0 Posazav 0 0

0 — dany jev neni zastoupen

X —dany jev je zastoupen

Zdroj: Vlastni Saeni.
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Priloha ¢. 8 — Zpisob a efektivnost marketingu

Zpiusob a efektivnost marketingu - internetové strankytisténé materialy

www.ub
Aktual- letak, |ytovani- | www.prazdni|Inzerce na
¢ |Nazev 2 | web nost, ti§téné_ na- nynavenkove| specializovanych
= (mésic, rok | materi | farme.cz| cz k 18. 3. webech - Czech
2014) aly k 18. 3. | 2014 tourism, Kudy
2014 Z nudy
1 | Farma Prak 1 X X 0 0 0 X
2 | Farma Ztracenka 1 X X X 0 ano X
3 |FarmaKriSgvdvar| 1 | X X X ano 0 0
4 | Farma Westec ] 0 hgglnzoetit 0 0 0 0
5 | Polosamota Buchov1 | X X X ano ano X
6 | Farma DolejSimlyn 1 | X 0 0 0 ano 0
7 | Statek Sysovych 1 hg(?:wzoetit 0 0 ano 0
\F/g:,;'i‘r";‘e%'o 1] X X X 0 ano 0
9 | FarmaCapi hnizdo| 2| X X X 0 0 X
10| Statek Otradovice 2 X 0 X 0 0 X
11| Farma Blanik 2| X X X 0 0 X
12| Areal Barochov 2| X X X ano ano X
13| Agrofarma P¢in 2| X 0 0 0 0 0
14| Farma Zahradnice 3 X hgngoetit 0 ano ano 0
15| Opreticky dvir 3| X X 0 0 0 0
16| Cesky dvir 3| X X X ano 0 0
17| Hiektin Favory 3] X X X ano ano X
18| Rart Licomérsko 3| X 0 X 0 0 0
19| Farma Michael 3] X 0 0 ano 0 X
20| Farma Heroutice 3 X X X ano ano X
21| Rart Krusicany 3] X hgglnzoetit 0 0 0 0
22| Farma Levin 3] X X 0 0 0 0
23| Statek VSetice 3 X X 0 0 X
24 | Hiektin Bartak 3| X 0 0 0 0 0
25| Statek Voleve 3] X X 0 0 0 0
26 | Black Riders Ranch 3 | X 0 0 0 0 0
27| ArtuSova staj 3| X 0 0 0 0 0
28| Staj Modry baron 3 X X 0 0 0 X
29| Staj Libohog 3| x| Moz | o 0 0 0
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Zpuasob a efektivnost marketingu - internetové strankygoogle, seznam, facebook

www.u_b WWW.praz
ytovani- dninynave
- . na-
¢ | Nazev TYP | farme.cz Eklog/ea-cz Paset odkas
k18.3. | 0" |- gpogle Patet odka?l pocet
2014 (nazev) seznam (n4zev FCB | likes
1 | Farma Prak 1 0 0 3140 18 931 0 0
2 | Farma Ztracenka 1 0 ano 2 680 1830 0 0
3 | Farma KriShv dvar 1 ano 0 3810 998 X | 1039
4 | Farma Westec 1 0 0 33100 000 26 X 113
5 | Polosamota BuchoV, 1 ano ano 2040 689 X 184
6 | Farma DolejSi mlyn 1 0 ano 58 600 1042 X 49
7 | Statek Sysovych 1 0 ano 807 146 0] q
8 | Farma Bio Vatinec 1 0 ano 1370 13 692 0 0
9 | FarmaCapi hnizdo 2 0 0 25 700 14 630 X 265
10| Statek Otradovice 2 0 0 7 370 1415 X 53
11| Farma Blanik 2 0 0 29 900 34 031 X 34
12| Areal Barochov 2 ano ano 13 900 13 990 X| 2383
13| Agrofarma Péin 2 0 0 9030 105 0 0
soukro
14| Farma Zahradnice 3 ano ano ma
29 800 8 818 X | osoba
15| Opreticky dvar 3 0 0 1810 575 0 0
16| Cesky dir 3 ano 0 5 290 000 2907 226 0 0
17| Hieksin Favory 3 ano ano 18 300 6 085 X 781
18| Rart Licomérsko 3 0 0 1210 299 0 0
soukro
19| Farma Michael 3 ano 0 ma
4 490 000 228 169 X| osoba
20| Farma Heroutice 3 ano ano 10 100 3160 0 0
21| Rart Krusi¢any 3 0 0 807 70 0 0
22| Farma Levin 3 0 0 16 300 4 308 0 0
23| Statek VSetice 3 0 0 2 090 905 0 0
24| Hiekzin Bartak 3 0 0 9 840 1808 0 0
25| Statek Volevé 3 0 0 886 338 X 191
26 | Black Riders Ranch 3 0 0 1 190 000 19 736 X 38
27| ArtuSova stdj 3 0 0 1 900 485 X 156
28| Staj Modry baron 3 0 0 32 000 972 0 0
29| Staj Libohos 3 0 0 1840 106 0 0

Legenda k vySe uvedenym tabulkam:
Typ 1 — Rodinné farmy
Typ 2 — Velké farmy

Typ 3 — Farmy za#fené na chov koni

0 — dany jev neni zastoupen, X — dany jev je zasouFCB - facebook

Zdroj: Vlastni Saeni.
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Priloha ¢. 9 — Struktura ¥izenych rozhovoi

Dobry den,

jsem studentem Zedélské fakulty na Jihgeské univerzit v Ceskych Budjovicich.

Tento

anonymni dotaznik je seéisti ptizkumu, jehoz cilem je zhodnoceni spoluprace meaztagstickymi
farmami v regionu BeneSovska a mistndrdkskupinou. Informace z tohoto rozhovoru budouZzitgu
jako podklad pro zpracovani diplomové prace na téharketingova komunikace agroturistickych
farem na BeneSovsku*.

A D PR

Jak dlouho provozujete agroturistikou farmu na Ben&ovsku?

Jaké je hlavni zanéfeni, velikost, navsévnost Vasi farmy?

Jakeé €innosti z oblasti agroturistiky poskytujete?

Jak se vam d&i v oblasti agroturistiky v poslednich letech?

(jaky je zajem o sluzby)?

Bc. Ladislav Krubner

Realizovali jste r8jaky projekt spolufinancovany z dotatnich prostredkia?

(jaké bylo financovani — program, zkuSenosti)

Jakym zpisobem prezentujete VaSi nabidku agroturistickych sizeb?

(vlastni informani leték, vlastni internetové stranky, spolupragg@manim centrem /

centry, spoluprace s MAS, spoieé prezentace v rdmci propagéach materiél regionu,

regionalni zn&ka, veletrhy, specialni internetové strankyinégazdniny na venkay ...)

Dostavéa se vam do rukou informéni ¢asopis Zpravodaj Posézavi / jiny?

(Ano, ale n&u jej, Ano, vyuzivam ho jako inforniai zdroj, Ne)

Znéte ¢innost a aktivity Mistni akéni skupiny Posazavi / Blanik / Krajina srdce?

Vyuzivate sluzeb MAS?

Pokud ano, jak jste spokojeni?

Sluzba/aktivita

Zcela

spokojen(a)

SpisSe
spokojen(a)

SpisSe
nespokojen(a)

Zcela
nespokojen(a)

Sluzbu
nevyuzi
vam

Zpravodaj Posazavi

Webové stranky
WWW.posazavi.com

Informace o doténich
titulech

Konzultace projektovych
zameru

KompletniFizeni
realizace projektu

Reklamu v propagamich
materidlech vydavanych
Posazavim?

10. Podilel jste se na (vite o ni?) zpracovani Strategregionu Posazavi / Blanik / Krajina
srdce na roky 2014 — 20207

11. Jak hodnotite propagaci, propag#&ni materialy tohoto regionu?
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12. Jak hodnotite vyznam nasledujicich tvrzeni?

(1 — zcela souhlasim, 10 naprosto nesouhlasim)

Reklama je dlezita pro prosperitu farmy 12345678910
Spolupréace jeidezita pro prosperitu farmy 12345678910
MAS napomaha rozvoji regionu a podnikani 123658910

MAS vytvéi platformu pro spolupraci 12345678910

Tematicky okruh 1 — zeng€délska ¢innost

1)

2)
3)

4)
5)

Zamefeni farmy z hlediska zefdélstvi (rostlinné x zivéiSna vyroba, kombinace) —
specifikace jednotlivyclinnosti

Historie farmy — délka podnikatelskénosti

Velikost farmy — poet obhospodavanych hektar, viastnictvi fidy, nemovitosti (vlastni,
pronajatd), péet zangstnané

ZkuSenosti s dotacemi — na z&ttiskou ¢innost

Propagace produkfarmy — odbyt — mistni prodej, fariis&é trhy, stali odératelé,
regionalni zn&ky, instituce destinsniho managementu

Tematicky okruh 2 — agroturistika

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7

8)
9)

Historie, od kdy provozuji agroturistikujidody pro diverzifikackinnosti

Struktura nabizenyctinnosti, kapacita a rozsah, persondalni zaji§majitelé,
zangstnanci?)

Vyuziti jednotlivych sluzeb (napvytizenost v rdmci ubytovani), prosperita, porvin
vynodi a néklad — agroturistika x zesdélskacinnost

Cenova politika farmy

Struktura propagace a jeji zhodnoceni z hlediskgahafarem, investice do propagace a
marketingu (jednorazay dlouhodoB, struktura, cilové skupiny), specialni nabidky?,
efektivnost

Zpétna vazba od kliefit— doporgeni, vraci se?, odkud jste se 0 nas dd&y; pouzivaji
nap. dotaznikfizené rozhovory — zapracovani pstina gipominek?

Spoluprace v rdmci regionu — infortimd centraglenstvi v organizacich cestovniho ruchu —
nagt. Svaz venkovskeé turistiky, Asociace soukroméhodtstvi CR, Mistni akni skupina,
mikroregion - jejich pinos?

Zhodnoceni konkurence — spolupréace x rivalita, #i8j\konkurenti?

Certifikace objeki — nagt. cyklisté vitani, regionalni ziiky

10) ZkuSenosti s dotacemi — na agroturistiku, znalostmosti kde a na co Ize zadat, mira

vyuZziti, zkuSenosti

11) Vyhled do dalSich let — rozvéjnnosti — investice spiSe $nem k agroturistice nebo

zemedglské cinnosti
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12.Datovy nosk - CD
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