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Anotace

Obsahem této bakalarské prace je marketingova strategie podniku Doubravsky
Dvir. Prace se zaméfuje na marketing v zemédélstvi a na to, jaka je marketingova
strategie podniku. Dale je pomoci dotazniku zjist ovano, jak moc jsou zakaznici spokojeni
v ruznych oblastech prodeje produkti, naptiklad jak hodnoti jejich kvalitu, jejich cenu,

jak Casto jezdi na Doubravsky Dvir, co se jim na statku libi a co by zménili.

Cilem je tedy analyza marketingova strategie, spokojenosti zakaznika a nasledny

navrh obmén, které Doubravsky Dvir maze provést pro dalsi rozvinuti podniku.
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Marketingova strategie, Doubravsky Dvur, marketingovy mix, SWOT analyza,
spokojenost, kvalita



Annotation

Content of my bacherol thesis is marketing strategy of company Doubravsky
Dvur. This thesis is focused on marketing in agronomy and what kind of marketing
strategy company have. In next part of my bacherol thesis I used the questionnair for
detection costumer satisfaction in various areas of sale, like quality, price and with which

is costumer satisfied.

Goal is analyse of marketing strategy, costumer satisfied and recommendations

for changes that Doubravsky Dvir can make for the further development of the business.
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Uvod
Cilem této prace je zjistit, jak si Doubravsky Dvur stoji v otazkach spokojenosti
svych zakaznikd, analyzovat jejich marketingovou strategii a navrhnout mozné obmeény,

které mohou pomoci k dal§imu rozvinuti Doubravského Dvora.

Obsahem bakalaiské prace je marketingova strategie podniku Doubravsky Dvr,
ato z divodu, Ze sama jsem v tomto podniku 6 let pracovala jako brigadnice a vyzkousela
jsem si rizné pracovni pozice, které tento podnik nabizi. Byla jsem hlavné brigadnici na
prodejné a moje prace zahrnovala obsluhu zakaznika, dopliiovani zboZzi a prodej vyrobku,
dale jsem si vyzkousela, jak to funguje v samotné vyrobé mlécnych produkti. Predstava,

Ze muzu své znalosti a zkuSenosti z této prace vyuziti ve své bakalaiské praci je lakava.

Soucasti teoretické Casti je zejména pojednani o tom, co je to marketing, kdo je
soucasti marketingu, dale co je to marketingova strategie a vysvétleni techniky SMART,
ktera je vyuzivana pro stanoveni marketingovych cila. Je zde zminéno i nékolik metod
marketingové strategie, jako marketingovy mix (4P), segmentace trhu (segmentation —
targeting — positioning) a SWOT analyza. Druha pilka teoretické Casti se zabyva
cestovnim ruchem, a to hlavné cestovnim ruchem v zemédé€lstvi a jeho formami, jako
jsou agroturismus, ekoagroturismus, venkovska turistika a chatafeni a chalupareni. Také

je zde Cast vénovana tématu, jak spravné podnikat v zemédelstvi.

V praktické Casti najdeme objasnéni marketingové strategie podniku a pfipadné
zhodnoceni jejich zmén mezi lety 2016-2021. Marketingovy vyzkum podniku, ktery se
obraci na teoretické znalosti z prvni Casti prace. Marketingovy vyzkum vychazi
z dotazniku, ktery byla distribuovan mezi zakazniky Doubravského Dvora, z mého

osobniho pozorovani a mych vlastnich zkusenosti.



TEORETICKA CAST

1. Marketing

Marketing hraje vyznamnou roli ve firmach, ale i pro spolecnost. Diky dobrému
marketingu je firma schopna generovat zisk a tim zvysSit finan¢ni prosperitu firmy. Pro
to, aby firma mohla rust potfebuje mit dostatecné vysokou poptavku po jejich vyrobcich
a sluzbach, tato poptavka pfinasi pottebny zisk, ktery se nasledné projevi na vysledovce
firmy. Financni Gspéch je Casto zavisly na tom, jakym smérem se ubira marketing firmy.
Ze spolecenského hlediska je marketing napomocny pro uvedeni a pifijmuti novych
vyrobku na trh. Muze byt funk¢ni jako inspirace pro inovaci vyrobki a tim vylepSovat
pozici vyrobka na trhu. Firma se diky marketingu muze zapojit i do spoleCensko-
zodpovédnych aktivit. Marketérovym tkolem je naformovat vyrobek tak, aby byl pro
zakaznika vyhovujici, stanovit pro néj spravnou prodejni cenu, zajistit spravné€ misto pro
nabizeni vyrobku ¢i sluzby, vycislit, kolik financnich prostfedki je tfeba na reklamu pro

vyrobek.!

Marketing cili na spravné pochopeni zakaznika a jeho potteb. Definice marketingu
podle American Marketing Association zni takto: ,, Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procesit pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji
hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost.“ Dale muzeme
marketing hodnotit ze spoleCenského pohledu nebo pohledu managementu. Ze
spoleCenského pohledu nahlizime na to, jakou roli sehrava marketing ve spolecnosti.
Pohled managementu se soustfedi na to, ze samotny prodej vyrobku nebo sluzby je jenom

vrchol v§ech prechazejicich piiprav.?

Marketing podporuje deset zakladnich skupin: zbozi, sluzby, udalosti, zazitky, osoby,

mista, vlastnicka prava, organizace, myslenky a informace.’

'KELLER, K. L. aKOTLER, P., Marketing management, 14. vyd, Praha: Grada 2013, ISBN: 978-80-247-
4150. s. 34-35

2KELLER, K. L. aKOTLER, P., Marketing management, 14. vyd, Praha: Grada 2013, ISBN: 978-80-247-
4150.s. 35

3KELLER, K. L. aKOTLER, P., Marketing management, 14. vyd, Praha: Grada 2013, ISBN: 978-80-247-
4150.s. 35
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Marketing tvoti dvé skupiny lidi. Prvni skupinou jsou marketéfi, tou druhou
potencionalni zakaznici. Cilem marketért je odhalit poteby potencionalnich zakaznikd a
zayjmout jejich pozornost. Marketéfi zodpovidaji za fizeni poptavky, jejich snahou je
ovlivnit jeji Uroven, nacasovani a slozeni, tak aby byly splnény cile organizace. V této
situaci musi brat vuvahu osm stavi poptavky: negativni poptavka (nesetkala se
s uspechem, zakaznik se ji chce vyhnout), neexistujici poptavka (zakaznik nevi o tom, ze
vyrobek existuje, pfipadné o néj nejevi zadny zajem), latentni poptavka (silnd spolecna
potieba zakaznika, kterou nemuze uspokojit zadny nabizeny vyrobek), klesajici poptavka
(klesajici nakup vyrobku nebo sluzby), nepravidelna poptavka (nakupy zakazniku, které
jsou zavislé napf. na ro¢nim obdobi, tydnu, meésici, dnu), plnad poptavka (nakupované
veskeré mnozstvi produktu nabizeného na trhu), nadmérna poptavka (nedostatek
produktu na trhu pro velky zajem), nezadouci poptavka (prodavané produkty, které maji
nezadouci dopady na spolecnost). Musi byt analyzovan aktualni stav poptavky a stanoven

plan pro zaujmuti zikaznika a postaveni poptavky do stavu zadouciho.*

Mezi aktudlni trendy marketingu patii zejména influencer marketing, jehoz funkce
spociva v propagaci produktu znamou osobou na socialnich sitich. Pro podnik je v prvé
fadé dulezité vybrat vhodnou osobu, ktera bude propagovat produkt, tzv. influencera.
Pokud influencer propagovanému produktu opravdu véfi, je pfesvédcCen o jeho kvalité
zvladne vytvorit zajimavy prispévek o konkrétnim produktu na své socialni sit€, tak muze

velmi efektivné pomoct firmé, se kterou ma smlouvu se zvysenim jejich trzeb.’

1.1. Predmét marketingu

Zakladnim faktorem, pro kazdé spravné marketingové rozhodnuti je zakaznik,
k némuz sméfuji vSechny zraky podniku pfi snaze pochopit, jaké jsou jeho potieby a
prani. Pro pochopeni jeho potieb a prani je dilezité vytvorit spravnou kombinaci
marketingového mixu (vyrobku, ceny, distribuce a komunikace). Na podnik pii téchto

rozhodnutich ptsobi i vlivy zjeho vnitiniho a vnéjsiho prostfedi, jeho soucasti jsou

4KELLER, K. L. a KOTLER, P., Marketing management, 14. vyd, Praha: Grada 2013, ISBN: 978-80-247-
4150.s. 38

5 14. dil: Co je to influencer marketing a pro& se vyplati i vasi znacce? [online] pruvodcepodnikanim.cz
[cit. 15. 4. 2023]. Dostupné =z  https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanck/influencer-
marketing/?bid1=ps-SME-DSA-2508-Google

11


http://pruvodcepodnikanim.cz
https://www.pruvodcepodnikanim.cz/clanek/influencer-

ekonomické, politické, kulturni vlivy a také vztahy uvniti podniku, iroveii managementu

a vlivy uvnitf samotné organizace.’

K uspésSnym rozhodnutim, jak dokonale splnit pfani a potfeby zakaznika potrebuje
podnik dostatek presnych informaci, které mutize ziskat pomoci marketingového vyzkumu
(4P) nebo vyuzitim zkoumani chovani zékaznika. Pro¢ zékaznik na trhu kupuje takovy
druh zbozi, ktery kupuje? Jaké vnitini a vnéjsi vlivy ho pii nakupu ovliviiuji? Jak mazeme
zakaznika ovlivnit a jeho rozhodnuti a zvyky zménit? Tim v§im se zabyva zkoumani
chovani zakaznika. Diky tomuto vyzkumu muZeme pochopit, co naseho zakaznika na
nasi reklamé zaujme, co naopak ne a muzeme sledovat jeho reakce na urcité situace.
Zakaznik je podstatou marketingu, proto je pro marketing tak dulezité, na jaky segment

trhu se zaméfi, jestli na jednotlivce nebo tfeba na domacnosti.’

Ve chvili, kdy organizace zna potreby svého zakaznika, zacind pracovat na tom, co
muze svému zakaznikovi nabidnout. Nasledné se organizace muze zacit snazit o
vytvoreni vyrobku pro konkrétni cilovy segment trhu a uspokojit jej. V ptipadé uspéchu,
kdy bude zakaznik spokojeny a bude kupovat vyrobek za cenu pro obé strany piijatelné
se muze organizace pokusit napojit se na distribucni systém a udé€lat vyrobek pro

zakaznika jesté dostupnéjsi, tim, Ze si jej bude moci bezproblémové zakoupit.®

6 SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, a.s. 2018, ISBN: 978-80-86847-
81-8,s. 13
7SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, a.s. 2018, ISBN: 978-80-86847-
81-8,s. 13
8 SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, a.s. 2018, ISBN: 978-80-86847-
81-8,s. 13
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2. Marketingova strategie a jeji soucasti

Marketingova strategie, také znama jako marketingova koncepce slouzi, jako
pomocny dokument k dosazeni cili podniku. Hlavnim zajmem podniku je prodat co
nejvice zbozi a sluzeb za co nejvyssi cenu a mit z tohoto prodeje co nejvyssi zisk, stejné
tak jsou ale dualezité naklady a jejich alokace. Dulezité tedy je, sjakou efektivitou je
podnik schopen vyuzit naklady, tak aby piinasely co nejvyssi zisk. Toto vSechno by méla

byt dobfe vypracovana marketingova strategie schopna odhalit.’

Jedna se o dlouhodoby plan, jehoz hlavnim cilem je naplnéni cilii spoleCnosti a
poznani potieb zakaznika, mizeme ji lehce zaménit s firemni strategii. Firemni strategie
se ale diva na firmu, jako celek. Tyto strategie by mély fungovat spolecné a mely by mit
vzajemnou dopliiujici funkci. Marketingova strategie by méla vychazet z firemni

strategie. '’

Pokud chceme, aby byla marketingova strategie Uplna, tak by se méla skladat ze
Ctyfech casti. Prvni Casti je marketingovy mix, druhou je segmentace trhu, tieti SWOT,

PORTER a PESTLE analyzy a &tvrtou USP — unikatni prodejni argumenty.!!

2.1. Marketingovy mix
Marketingovy mix charakterizuje soubor nastroji, diky kterym muze marketing
ovliviiovat svoje trzby. Mezi tyto nastroje marketingové mixu se fadi vyrobek (product),

cena (price), misto (place) a komunikace (promotion).

2.1.1. Vyrobek
Vyrobky jsou Castou definici podniku samotného, pfi rozhodovani, ¢emu se podniky

budou vénovat a co budou vytvaret existuji ¢tyfi razné varianty:

- Prodavat néco, co uz existuje.

- Vyréabét néco, o co ma nekdo zajem.

® Co je to marketingovd strategie a jak na ni?, [online], upgates.cz, [cit. 23. 3. 2023], Dostupné z:
https://www.upgates.cz/a/marketingova-strategic
1 Co je to marketingovd strategie a jak na ni?, [onling], upgates.cz, [cit. 23. 3. 2023], Dostupné z:
https://www.upgates.cz/a/marketingova-strategic
1 Co je to marketingovd strategie a jak na ni?, [onling], upgates.cz, [cit. 23. 3. 2023], Dostupné z:

https://www.upgates.cz/a/marketingova-strategic
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- Ptedvidat, Ze o néco zaCne byt zajem.
- Vyrabét néco, o co zatim nikdo zajem nemél, ale zakaznikiim to zpusobi velkou

radost. 12

Vyrobek by nemél byt jenom kus spotfebni véci, mél by byt prodavan s pridanou
hodnotou, jako je tfeba zazitek z vlastnéni produktu, pékny obal, sestaveni nebo servis

vyrobku apod.!?

2.1.2. Cena

Cena je ukazatelem toho, jakou ma vyrobek nebo sluzba hodnotu pro zakaznika a
podnik. Jeji spravné stanoveni je velmi naroény proces, protoze cena je ovliviiovana tim,
v jakém ekonomickém prostiedi se firma nachazi, ale i tim, jaka je ekonomicka situace
uvniti podniku. Do ceny je nutno zahrnout veskeré naklady za vyrobek a také uvazovat
nad aktualni situaci na trhu, napf. poptavce na trhu a jeji elasticité, nad tim, jaké jsou ceny
konkuren¢nich vyrobku, jaké jsou faze zivotniho cyklu vyrobku a také, kdy chce firma

dosahnout zisku. Také je dilezité piihlédnout k celkové cenové strategii firmy.'*

Cenova strategie je také dulezita pro image firmy, stanovenim ceny ur¢ime vyrobek
pro nektery cilovy trh, a to podle toho, jak je vyrobek kvalitni, jaky ma status, anebo jestli

je pro firmu i zdkaznika pii rozhodovani nejdtlezit&jsi nizka cena.'®

2.1.3. Propagace

Pred prodejem produktu se podnik musi rozhodnout, jaka bude jeho cilova skupina
zakaznikQ, ke kterym zakaznikiim bude sméfovat komunikace ze strany firmy. Podnik se
musi rozhodnout, jakou formu propagace a komunikace se zakaznikem zvoli. Je nékolik

druht — reklama, public relations, osobni prodej, direkt marketing nebo podpora prodeje.

2 KOTLER, P., Marketing od A do 7, 1. vyd., Praha: Management Press 2003, ISBN: 80-7261-082-1, s.
69

13 KOTLER, P., Marketing od A do Z, 1. vyd., Praha: Management Press 2003, ISBN: 80-7261-082-1, s.
69

4 SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, a.s. 2018, ISBN: 978-80-
86847-81-8, 5. 15

15 SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, a.s. 2018, ISBN: 978-80-
86847-81-8, 5. 15
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Pro uspésné ovlivnéni zakaznika jsou dulezité emoce, proto se marketing podniku snazi

vytvotit pozitivni vztah zakaznikd ke znacce. !¢

Vhodnym prikladem marketingové komunikace je pravé reklama, kterou se rozumi
jakakoli placena forma predstaveni a propagace zbozi, ¢i sluzeb. Je soucasti
komunika¢niho mixu a délime ji na dvé skupiny: déleni reklamy podle produktu/znacky

a na déleni reklamy podle cile.!”

2.1.4. Distribuce

Cilem distribuce je premisténi produktu nebo sluzby na misto, kde si ji mize zakaznik

zakoupit. Prodavajici vytvaii tzv. distribu¢ni cesty, které délime na p¥imé a nepiimé.!®

Pfima cesta je nejjednodussi. Behem této distribucni cesty je zbozi od vyrobce
dodavano do maloobchodu, kde je ureno k prodeji nebo je prodano pifimo spotiebiteli.
Tato forma distribucnich cest je vyuzivana zejména malymi prodejci, naptiklad pekafi.
Jeji nevyhodou je, Ze subjektu pfidava na nakladech za onu pfepravu zbozi do

maloobchodu, kviili které se zaméstnavaji pracovnici navic, napriklad fidici.'

Nepirima cesta je komplikovanéjsi formou distribu¢nich cest. Jedna se o ptipad, kdy
podnik proda sviij vyrobek zprostiedkovateli (velkoobchodu nebo maloobchodu), az poté

je zbozi prodano koneénému zakaznikovi.?°

2.2. Segmentation-targeting-positioning

Segmentation se zabyva segmentaci trhu na jednotlivé skupiny zakaznika a méla by
byt prvnim krokem pfi zaCatku planovani riznych podnikatelskych aktivit. Diky této
segmentaci trhu je podnik schopen zjistit, co komu prodéava a co dana skupina po podniku

pozaduje. Segmentace trhu napomaha k cilen&j§i marketingové komunikaci a Setii

16 SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, a.s. 2018, ISBN: 978-80-
86847-81-8, 5. 15

17 PETRTYL, J., Reklama: definice a jeji zdkladni typy, [online], marketingmind.cz, [cit.5.1.2023],
https://www.marketingmind.cz/reklama-definice-jeji-zakladni-typy/

18 SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, a.s. 2018, ISBN: 978-80-
86847-81-8, 5. 15

19 SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, a.s. 2018, ISBN: 978-80-
86847-81-8, 5. 15

20 SVETLIK, J., Marketing — cesta k trhu, 4. upravené vydani, Praha: VSPP, as. 2018, ISBN: 978-80-
86847-81-8, 5. 15

15


http://marketingmind.cz
https://www.nmrketingnund.cz/reklarna-definice-jeji-zakladni-typy/

podniku ¢as 1 finance. Lze ji vyuzit pfi planovani reklamy, public relations, rozhodovani
o cené produktu nebo sluzby apod. Trh muazeme rozdélit do nékolika faktort, jako
napfiiklad: demografické (podle veéku, pohlavi, vzdélani), geografické (podle mést, zemi,
kontinentt), velikosti firmy, nakupniho chovani, pravnich forem atd. Skupiny trhu by

mély byt odlisné a dostate¢né velké pro navratnost investic podniku,!

Targeting neboli zacileni se vaze na vybér pro podnikani nejzajimavéjs§iho trhu a na
vybér cilové skupiny zakaznika na kterou se bude podnik zaméfovat. Zacileni pomaha
podniku maximalizovat jeho zisky a minimalizovat jeho usili pfi jejich ziskani. Pomaha
podniku poznat cilovou skupinu, identifikovat jeji specifika a vybrat spravné

marketingové prostiedky, které povedou k té spravné prodejni cesté.?

Positioning, ¢esky umisténi ma jasnou predstavu o tom, kdo jsou jeho zékaznici a jaké
maji potieby. Je naprosto jasné znam jejich popis a jejich priority. Pro podnik je dulezité
rozhodnout se, jakym smérem, chce zdkazniky ovlivnit a jak u nich vyvolat zadouci
psychické procesy, které vedou k naslednému vnimani kvality znacky, ceny, image a

uzitku. Positioning se také snazi vymezit vii¢i konkurenci.?

2.3. SWOT analyza

Diky SWOT analyze je podnik schopen velice efektivné a piehledné identifikovat
silné a slabé stranky podniku, ale taky jeho hrozby a pfilezitosti. Podnik by mél byt

vniman ze dvou stranek — z vnitini a z vnéjsi.

Vnitini prostredi charakterizuje silné a slabé stranky podniku, které je mozné snadno
jednoduse zménit. V pripadé silnych a slabych stranek je podnik schopen efektivné a
prehledné identifikovat tyto situace, které je nasledné schopen ovlivnit. Soucasti takovych
situaci je napfiklad zaméfeni se na to, jakou pozici ma podnik na trhu, jak je na tom
podnik se zaméstnanci, jak si vede informacni systém podniku, jaky mé podnik vztah se
zakazniky apod. Silné a slabé stranky podniku mohou byt posuzovany ve srovnani

s konkurenci, v ¢em je podnik lepsi nebo horsi nez konkurence

2l ECKHARDTOVA, ., Segmentace, targeting, positioning, [online], malamarketingova.cz,
[cit.23.3.2023], Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning/
2 ECKHARDTOVA, ., Segmentace, targeting, positioning, [online], malamarketingova.cz,
[cit.23.3.2023], Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning/
23 ECKHARDTOVA, ., Segmentace, targeting, positioning, [online], malamarketingova.cz,

[cit.23.3.2023], Dostupné z: https://www.malamarketingova.cz/segmentacetrhu-targeting-positioning/
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Podnik by mél mit neustaly prehled o jeho vn&j§i a vnitini situaci. K tomuto
pozorovani vyuziva analyzu jeho vnéjsi situace, a to tedy pfilezitosti a hrozeb.
V prilezitostech je tieba sledovat aktualni trendy a zmény. ,, Marketingovou prilezitosti je
potieba a zdjem kupujiciho, jenz md spolecnost dobré predpoklady se ziskem
uspokojit. “** Zakladnim cilem piilezitosti je nabidnout trhu n&co, co jesté neni dostupné
nebo poskytnou produkt ¢i sluzbu, ktera je jiz soucasti trhu, ale jeji noveé vstupujici forma
na trh je lepsi nez ta predchozi. To v§e pomuze firmé pfinést uspéch. Hrozby se zamétuji
na okolnosti z vnéjsiho prostiedi, které mohou firmé ublizit. Mezi tyto hrozby patii
napiiklad zména podnikatelskych podminek, politického prostredi, infrastruktury a
podobné. Je tfeba, aby byla firma na podobné situace pfipravena a méla tzv. nouzovy

plan.

SWOT analyza je napomocna podniku pfi analyze toho, jak si podnik stoji na trhu.
Odhaluje problematické stranky a okolni pfilezitosti a hrozby. Méla by byt vyuzita pti

kazdém planovani podnikové strategie.

2.4, Metoda SMART

Dulezitou soucasti marketingové strategie je stanoveni marketingovych cild. Podnik se
nemuze posunout o krok dal, kdyz nejsou stanoveny cile podniku. Tyto cile by mély byt
rozumné stanovené. Nejpouzivanéjsi technikou, ktera je vyuzivana pro stanoveni cilu je

metoda SMART.%°

Metoda SMART je technika, ktera se vyuziva pro navrhovani specifickych cilt
v fizeni a planovani. Jedna se o akronym z pocatecnich pismem anglickych nazva, které
definuji vlastnosti cild podniku. Jsou to slova specific (specificky), measurable
(méfitelny, konkrétni), achievable (dosazitelny, pfijatelny), realistic (realisticky) a time

specific (cil s jasnym terminem).?’

2 KELLER, K. L. aKOTLER, P., Marketing management, 14. vyd., Praha: Grada, 2013, ISBN: 978-80-

247-4150. s. 80

B KELLER, K. L. aKOTLER, P., Marketing management, 14. vyd., Praha: Grada, 2013, ISBN: 978-80-
247-4150. s. 80

26 KELLER, K. L. a KOTLER, P., Marketing management, 14. vyd., Praha: Grada, 2013, ISBN: 978-80-

247-4150. s. 80

27 SMART (Specific, Measurable, Achevable, Realistic, Time Specific), [online], managementmania.com,

[cit. 23. 3. 2023], Dostupné z: https://managementmania.com/cs/smart
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2.4.1. Specific

Znamena, ze by marketingové cile mely byt pfesné definované, alespon do té miry,
jaké je to mozné. VSichni zucastnéni je musi jasné€ a spravné pochopit. Jednoducha
formulace a pochopitelnost cila je taky dulezita. V tomto piipadé se musime rozhodnout,

co presné budeme délat a Seho vlastné chceme dosahnout.?®

2.4.2. Measurable
Cil musi byt jasné konkretizovan, aby byl podnik schopen zjistit, zda se k cili blizi

nebo ho jiz dosahl, Musi byt jasné odhalené vysledky.?’

2.4.3. Achievable

Dulezité je, aby byl cil dosazitelny a proveditelny. Podnik by se mél zamyslet nad
tim, jaké ma kapacity, které muze pro dosazeni cili vyuzit. Je tedy dilezité polozit si
otazky, jestli ma podnik pro dosazeni cile dostatek financi, zaméstnancti nebo prostor a

taky, jak dodate&né zdroje by mél podnik pro dosazeni cile obstarat.*

2.4.4. Realistic

Je tfeba zamyslet se, jestli stanovené cile koresponduji s jadrem podnikani. I v ptipade

ambicidznich cild je dileZité drzet se pii zemi.*!

2T SMART (Specific, Measurable, Achevable, Realistic, Time Specific), [online], managementmania.com,
[cit. 23. 3. 2023], Dostupné z: https://managementmania.com/cs/smart

8 Co je to marketingova strategie a jak na ni?, [online], upgates.cz, [cit. 23. 3. 2023], Dostupné z:
https://www.upgates.cz/a/marketingova-strategic

2 Co je to marketingova strategie a jak na ni?, [online], upgates.cz, [cit. 23. 3. 2023], Dostupné z:
https://www.upgates.cz/a/marketingova-strategic

30 Co je to marketingova strategie a jak na ni?, [online], upgates.cz, [cit. 23. 3. 2023], Dostupné z:
https://www.upgates.cz/a/marketingova-strategic

31 Co je to marketingova strategie a jak na ni?, [online], upgates.cz, [cit. 23. 3. 2023], Dostupné z:
https://www.upgates.cz/a/marketingova-strategic
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3. Marketing v cestovnim ruchu

3.1. Cestovni ruch

V oblasti cestovniho ruchu v poslednich letech zaznamenavame velmi dynamicky
rozvoj po celém svéte. Zakladni podminkou pro rychly rozvoj cestovniho ruchu jsou mir,
ptiznivé ekonomické, prirodni, ekologické, demografické a materialné technické faktory.
Dutivodu, proc se cestovni ruch tak rychle rozviji mize byt hned nékolik. Jednim z nich
muize byt rozsifujici se dopravni infrastruktura, touha lidi poznat svét anebo socialni site,
které mohou poméahat pfi rozvoji cestovniho ruchu. Cestovni ruch je vyznamnym
ekonomickym pfinosem pro svou zemi. Tento ekonomicky piinos se projevuje v rustu
HDP, sniZeni nezaméstnanosti nebo v podobé vyssich piijmt domacnosti. Nese s sebou
ale i jista negativa v podobé€ jeho dopadi na zivotni prostiedi (letadla, auta, prostiedky
hromadné dopravy, vice odpadu...). V dasledku cestovniho ruchu zrychluje proces
akulturace tzn. proces socialnich a kulturnich zmeén pfi dlouhodobém miseni riiznych
kultur. Dalsi nevyhodou cestovniho ruchu muze byt v nékterych odvétvich jeho

sezonnost. >

Cestovni ruch miZeme definovat jako pohyb lidi z mista jejich bydlist¢ do mist
vzdalenych jejich trvalému bydlisti. Tito lidé opousti svoje trvalé bydlisté bud
z povinnosti, jako jsou pracovni divody, nabozenstvi, zdravotni divody nebo navstévy
rodiny. Druhym davodem je cestovani kvtli vlastnimu uspokojeni svych potieb a zabave,

napf. odpo¢inek, poznani novych mist a kultur nebo cestovani za sportem.

V zékladu délime cestovni ruch na domaci a zahranicni, ten jeste rozdélujeme na dalsi
tfi Casti a to na: tranzitni, vyjezdovy a pfijezdovy. Poté mizeme cestovni ruch rozdeélit
podle motivace Ucasti na: rekreacni, vzdelavaci, spoleCensky, sportovni, nabozensky atd.,
dale mizeme délit podle délky pobytu, prostiedi, podle ucastnikt a jejich véku, podle

zpusobu financovani atd.>*

32 JAKUBfKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, Jak obstat v domdci i svétové konkurenci, 2. vydani,
Praha: Grada 2012, ISBN: 978-80.247-4209-0, s. 11

33 JAKUBfKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, Jak obstat v domdci i svétové konkurenci, 2. vydani,
Praha: Grada 2012, ISBN: 978-80.247-4209-0, s. 11
34 JAKUBfKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, Jak obstat v domdci i svétové konkurenci, 2. vydani,
Praha: Grada 2012, ISBN: 978-80.247-4209-0, s. 11
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3.1.1. Sluzby cestovniho ruchu

Veskeré sluzby v cestovnim ruchu rozdélujeme znékolika hledisek. Jsou
klasifikovany podle vyznamu ve spotiebé ucastnikii cestovniho ruchu na zakladni a
doplnkové; podle charakteru spotfeby na osobni a vécné; podle zptuisobu uhrady na
placené a neplacené; podle zptisobu zabezpeCeni na sluzby vlastni, sluzby poskytované
dodavatelskym zplisobem a sluzby obstaravané; podle mista na sluzby poskytované
v misté obvyklého pobytu, sluzby poskytované béhem piepravy, sluzby v rekreacnim
prostoru; podle funkci ve vztahu k jednotlivym uspokojovanym potiebam ucastnikt
cestovniho ruchu na sluzby dopravni, ubytovaci, stravovaci, sménarenské, privodcovské

atd. >

Ministerstvo pro mistni rozvoj Ceské republiky uvadi, Ze podle § la zakona &.

159/1999 Sb. mezi sluzby cestovniho ruchu patfi:

- doprava zakaznika,
- ubytovani (hotely, penziony, kempy atd.)
- pajCovny automobild, motocykld a jinych motorovych vozidel

- prodeje vstupenek na rizné atrakce, koncerty, pamatky, sportovni udalosti aj.

Diky témto uvedenym sluzbam mohou vznikat zajezdy nebo spojené cestovni sluzby
(nejedna se o zajezd, ale pouze od zprostiedkovani vySe uvedenych cestovnich sluzeb

cestovni kancelaii).*®

3.2. Venkovsky cestovni ruch

Venkovsky cestovni ruch se vyznacuje zejména svoji Setrnosti a respektem
k zivotnimu prostfedi. Jedna se o druh cestovniho ruchu vyznacujici se pravé pobytem
v pfirodé€, at' uz jednodennim ¢i vicedennim, jeho soucasti je turistika, vylety na kole,
prochazky do pfirody, ale i navstévy farem, péfe o domaci zvifata a ochutnavka

regionalnich produkti. Tento druh cestovniho ruchu se neustale rozviji, vznikaji nové

33 JAKUBfKOVA, D., Marketing v cestovnim ruchu, Jak obstat v domdci i svétové konkurenci, 2. vydani,
Praha: Grada 2012, ISBN: 978-80.247-4209-0, s. 22
36 Jaké existuji sluzby cestovniho ruchu?, [online], mmr.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:

https://mmr.cz/cs/caste-dotazy/cestovni-ruch/jake-existuji-sluzby-cestovniho-ruchu
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farmy, nové cyklostezky, nové turistické trasy aj. Zahrnuje agroturistiku, ekoturistiku a

ekoagroturistiku.’’

3.2.1. Vyvoj venkovského cestovniho ruchu v Ceské republice

V nasi republice se venkovsky cestovni ruch zacal rozvijet v obdobi Prvni republiky,
tedy v rozmezi let 1918-1938. Tato forma cestovniho ruchu byla vyuzivana prevazné
bohatymi lidmi, ktefi si mohli dovolit vyrazet mimo své domovy zejména na l1écebné a

odpocinkové pobyty mimo mésto do pfirody.

Vzhledem ke sletu historickych udélosti od pocatku Prvni republiky az do obdobi
padu komunismu v roce 1989 je jasné, ze obyvatelé vyuzivali prevazné formu doméciho
cestovniho ruchu z divodu nemoznosti vycestovat za hranice zemé i pres to nebyl
venkovsky cestovni ruch pfili§ rozvijen ve smyslu hospodarstvi a farem. Tento rozvoj
zapocal po padu komunismu v 90. letech minulého stoleti, kdy obyvatelé zacali Cerpat
inspiraci od alpskych zemich, do kterych zacali cestovat. Do venkovského cestovniho
ruchu jiz bylo investovano mnoho finan¢nich prostfedkd, at’ uz nasim statem nebo
Evropskou unii, tyto finance jdou pfevazné na upravu historickych pamatek ¢i center
naSich obci nebo na vybudovani stezek uréenych jak pro pési, tak pro cyklisty. Déle jsou
tyto financni prostfedky vynaloZzeny do muzejnich expozic. Také roste pocCet mist
s moznosti ubytovani zejména na statcich a farmach, kde maji lidé moznost ochutnat
farmarské vyrobky a byt v blizkosti hospodarskych zvitfat Vznikaji i tzv. zazitkové
programy, které byvaji spojeny prave s péci o hospodarska zvitata, vyrobou regionalnich

potravin nebo s vyzkousenim si tradi¢nich femesel.*®

3.2.2. Formy venkovského cestovniho ruchu

Agroturismus

Agroturismus je formou venkovského cestovniho ruchu, jedna se konkrétné o aktivitu
provozovanou zemédélskymi podnikateli. Tito podnikatelé potradaji turistické a rekreacni
pobyty na jejich farmach a statcich, kde dochazi k bezprostrednimu kontaktu zadkaznika

s piirodou, hospodafskymi zvifaty a k napodobovani venkovskych tradi¢nich zvyka.

37 Jaké  existuji sluzby cestovniho ruchu?, [online], mmr.cz, [ci.23.3.2023], Dostupné z:
https://mmr.cz/cs/caste-dotazy/cestovni-ruch/jake-existuji-sluzby-cestovniho-ruchu

38 Strategie rozvoje venkovského cestovniho ruchu v Ceské republice 2018 — 2025, [online,] svazvta.cz,
[cit.20.3.2023], Dostupné z: https://www.svazvta.cz/f/111-A4-
strategie% 20rozvoje% 20venkovsk% C3%A9ho % 20CR% 20SVTA-komprimovan% C3%BD. pdf
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Agroturismus umoziuje lidem poznat, jak ziji zemédélci a jak se zZije na venkove, dale
umoziuje byt v kontaktu s hospodarskymi zvitaty a pfipadné se ucastnit zemédelskych

praci. Je pro zemédélce dodate¢nym piijmem.*’

Pripadné ubytovani by se mélo nachazet na farmé ¢i statku, v pfipade€, ze zemedélec
ubytovava cizince, musi tuto skute¢nost nahlasit na cizineckou policii do tfech dni.
Stravovani je na tom, jak se zafidi cestujici, do stravovani lze zahrnout 1 ochutnavky

farmaiskych vyrobkd.*

Agroturistika ma velky vyznam pro obce 1 pro farmafe. Pro obce je agroturistika
velkym finan¢nim pifinosem a zlepSuje ekonomicky 1 socidlni stav v obci, rozviji se i
kulturni aktivity, jsou podnécovany z4jmy o rozvoj infrastruktury, poslednim vyznamem
je zvySujici se znalost obce a jeji zvysSujici se nav§tévnost. Pro farmare slouzi agroturistika

jako zdroj ptijmu, zatraktivnéni farmy, reklama, vyuziti volnych prostorti atd.*!
Venkovska turistika

Venkovska turistika je znama téz jako zelena turistika se vyznacuje snahou ucastnika
cestovniho ruchu stravit co nejvice ¢asu ve volné prirodé. Podnikateli v tomto odvétvi
cestovniho ruchu byvaji nejCastéji majitelé nemovitosti v atraktivnich oblastech, které
zakaznika nalakaji. Je dulezité, aby majitel znal, v jakém prostiedi se jeho nemovitost

nachazi, jaké jsou v okoli kulturni, sportovni a ptirodni podminky.

Ubytovani v této formé cestovniho ruchu byva prevazné v chatach, v rodinnych
domech, ve zrekonstruovanych historickych objektech. Tato ubytovani se vyznacuji
zejména svoji malou kapacitou, ¢imz se predchazi negativnim dopadim at’ uz na pfirodu,
tak na ucCastnika, ktery si jede odpocinout z prelidnénych meést do ptirody. V ubytovani je
tfeba vést tzv. domovni knihu (dokument, ve kterém majitel uvadi zakladni udaje o

ubytovaném s datem jeho ubytovani), dale je tfeba platit ubytovaci poplatek, jehoz vysku

¥ Co je to agroturistika?, [online], domecekuovecek.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:

https://domecekuovecek.cz/co-je-agroturistika/

0 Venkovskd turistika a agroturistika, [online], vovcrcz, —[cit.23.3.2023], Dostupné z:
https://www.vovcr.cz/odz/ckon/444/page24 . html

41 MINISTERSTVO ZEN[EDELSTVL Podnikani v cestovnim ruchu na venkové, cestovni ruch a
agroturistika, [online], docplayer.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:  https://docplayer.cz/3230390-

Podnikani-v-cestovnim-ruchu-na-venkove-cestovni-ruch-a-agroturistika. html

22


http://domecekuovecek.cz
https://domecekuovecek.cz/co-je-agroturistika/
http://vovcr.cz
https://www.vovcr.cz/odz/ekon/444/page24.html
http://docplayer.cz
https://docplayer.cz/3230390-

urcuje vyhlaska obce. V pfipad€, ze majitel poskytne ubytovani cizincim, je tieba jejich

pobyt do tfech dnti nahlasit na cizinecké policii.*?
Chatareni a chalupareni

Chatafeni a chalupafeni je v Ceské republice velice oblibené jiz od
konce 19. stoleti, kdy si bohatsi lidé odjizdé€li odpocinout na cerstvy vzduch
z prepliiujicich se mést. Nejdiive tento trend rozvijeli tzv. divoci trampové, ktefi se
nechtéli nijak organizovat, chatafeni a chalupareni stouplo na oblibé az s prichodem
velkym mést plnicich se pramyslem. Ceska republika opravnéné patii mezi narod chataid,

tak jako Pol4ci nebo Némci. +3+*

Nejoblibeng€jsi bylo chatateni a chalupafeni za dob komunismu, kdy lidé
opoustéli mesta témer kazdy vikend a odjizdéli na svoje chaty a chalupy, na kterych méli
moznost se realizovat, pfevazné formou péce o chatu a jeji rozsifeni a pece o vysazenou
zeleninu a ovoce. Po revoluci, otevieni hranic a vét§i moznosti cestovat chalupateni
upadlo témeér v zapomnéni, protoze lidé zacali naplno vyuzivat svych moznosti
vycestovat za hranice statu. Chatateni a chalupateni se vratilo na vysluni opét az v dobé
COVIDU-19, kdy byly zaviené kraje 1 hranice a lidé potfebovali zménit prostredi na

pfirodu z uzavienych mést a jejich domovii.*

2 Venkovskd turistika a agroturistika, [online], vovcrcz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:
https://www.vovcr.cz/odz/ckon/444/page24 . html

4 KUCERA, J., Fenomén ceského chatafstvi a chalupdistvi. Socialisticky rdj na viasmim pozemiku,
[online], ctidoma.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z: https://www.ctidoma.cz/zajimavosti/fenomen-ceskeho-
chatarstvi-chaluparstvi-socialisticky -raj-na-vlastnim-pozemku-64897

“ SEBIKOVA, D., Chatarské a chalupérska kultura je v nds uz vice nez 100 let, Jeji obliba ted’ raketové
roste, [online], dorinasebikova.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z: https://www.dorinasebikova.cz/chatarska-
a-chaluparska-kultura-je-v-nas-uz-vice-nez-100-let-jeji-obliba-ted-raketove-roste/

4 KUCERA, J., Fenomén ceského chatafstvi a chalupdistvi. Socialisticky rdj na viasmim pozemiku,
[online], ctidoma.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z: https://www.ctidoma.cz/zajimavosti/fenomen-ceskeho-

chatarstvi-chaluparstvi-socialisticky -raj-na-vlastnim-pozemku-64897
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Chatateni se rozvijelo zhruba od konce 1. sv. v. pomoci trampingu. Chalupateni
se rozvinulo az v obdobi odsunu Némct po 2. sv. v., po kterych zistalo mnoho

opusténych domd, mlyndi a chalup, které chatraly.*
Ekoagroturistika

Jedna se o agroturistiku probihajicich na ekofarmach, které se vyznacuji
ekologickou vyrobou rostlin a ekologickych chovem zvifat. Nepouzivaji se zde zadné
syntetické chemikalie, hormony ani hnojiva. VSe je péstovano a chovano pfirodné.

Ekoagroturistika je pfevzata z Holandska.*’

Produkty, které jsou vyprodukovany z ekologickych farem mohou uzivat
ochrannou znacku BIO a podléhaji ptisné kontrole, zda je pfi jejich tvorbé dodrzovano
vSe tak, jak ma a produkty vznikaji pfirozenym zpusobem, stejné tak jestli chov

hospodaiskych zvifat probih4 pfirozenym zptisobem.*®

3.3. Jakspravné stanovit marketingové cile v agroturistice?
Pro vytvoreni spravného a efektivniho marketingového planu je dulezité uvédomit si,
ze takovy plan se orientuje na prani a pozadavky urcitych segmentl zakaznikti. Dulezité

je si v prvni fadé odpovédét na nékolik otazek:

- Vime uz na jakou skupinu zakaznikl se chceme zaméfit?

- Je naSe nabidka dost zajimava na to, aby zaujala nové zakazniky?

- Jsme odli$ni od nasi konkurence? Cim se mtzeme odlisit?

- Zname soucasné trendy v cestovnim ruchu? Jsme schopni na nové trendy
reagovat?

- Provedli jsme néjaky vyzkum prani a potieb nasich zakaznik(i? Naptiklad pomoci
rozhovoru s nimi nebo formou dotazniku?

- Jsme schopni na nové potieby a prani naSich zakaznikd reagovat dostatecné

efektivné?

“ TARDONOVA SIiP, V., Cesi maji chalupaieni v genech. Pro¢ i dnes tak radi utikaji na chalupy?,
[online], idnes.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z: https://www.idnes.cz/bydleni/na-navsteve/chalupa-chata-
rekonstrukce-bydleni-na-chalupe-prodej-chalupy-chalupareni.A180529 165634 dum_osobnosti_web

47 Venkovskd turistika a agroturistika, [online], vovcrcz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:
https://www.vovcr.cz/odz/ckon/444/page24 . html

8 Fkoturistika a ekoagroturistika, [online], ptejteseknihovny.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:

https://www.ptejteseknihovny .cz/dotazy/ekoturistika-a-ckoagroturistika
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- Jaka je naSe predstava o naSich cilech a taky o tom, kam ma nas podnik do
budoucna sméfovat?
- Odpovida nase cena vynalozenym nakladim? Je spravné nastavena

- Je naSe reklama efektivni? *°

Prvnim krokem pro uspésny marketingovy koncept je uvédomit si, jaka je soucasna
situace podniku. Je poteba zahrnout vSechny dilezité aspekty, jako jsou nase osobni cile,
rodinné vztahy, ekonomické situace podniku, jeho SWOT analyza, jeho umisténi atd.
Druhym krokem je promyslet si, kam sméfuje vyvoj cestovniho ruchu, vyvoj trhu a nasi
zakaznici. Treti krok je fict si, ceho ma podnik dosahnout, co chce a mize nabidnout
svym hostim, na jaké zakazniky se chce zaméfit. Ctvrtym a poslednim krokem je
uvédomit si, co vSechno je tieba pro naplnéni cilt podniku udélat. Jakou nabidku vytvorit,

jaka je ta spravna cenova politika, jaka je vhodna reklama atd.>

Dalsi dulezitou soucasti uspéSného marketingového planu je analyza podminek pro
podnikani. Opét by si pfipadny podnikatel mél polozit nékolik otazek na to, jestli ma
vubec smysl zacit podnikat. Tyto otazky by se mély tykat vlastnich schopnosti, které
zahrnuji napftiklad to, jestli ma podnikatel podporu rodiny, jestli ma zakladni kapital, jestli
je zdrav, zda je pratelsky apod. Potom toho, co podnik miize nabidnout potencionalnim
zakaznikiim, ale také toho, v jaké krajin€ podnik lezi, jaka je k nému dopravni dostupnost,
zda je jeho okoli atraktivni, jak4a je turistickd infrastruktura, konkurence nebo

podnikatelské klima.>!

Atraktivita mista podnikani je dualezita, ohlizime se na to, jestli je krajina mista
podnikéni uzitna nebo esteticka, na to, jestli jsou v okoli n¢jaké vyznamné pamatky, jaka
je pohodlnost dopravy do mista. Taktéz je dulezita povest mista a turisticka infrastruktura

a konkurence. Pod turistickou infrastrukturou si mtizeme predstavit naptiklad to, jak jsou

Y Agroturistika, [online], mendelu.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z
http://web2.mendelu.cz/af 291 projekty2/vseo/print.php?page=1726&typ=html
NAgroturistika. [online].mendelu.cz, [cit.23.3.2023].Dostupné z:

http://web2.mendelu.cz/af 291 projekty2/vseo/print.php?page=1726&typ=html
St Agroturistika, [online], mendelu.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:
http://web2.mendelu.cz/af 291 projekty2/vseo/print.php?page=1726&typ=html
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propojené jednotlivé aktivity v misté, jaka je ubytovaci nebo stravovaci infrastruktura, ¢i

zde existuje konkurence.*?

32 Agroturistika, [online], mendelu.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:

http://web2.mendelu.cz/af 291 projekty2/vseo/print.php?page=1726&typ=html
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4. Podnikani v zemédéElstvi

V prvni tadé je dulezité si poradné€ rozmyslet, jestli opravdu chceme podnikat
v zemédelstvi. Podnikani v zemédé€lstvi je obrovsky zasah i do soukromého zivota.
Predstavy o klidném, zdravém a skromném zivoté jsou naprosto odliSné od reality.
Clovék se musi vzdat hlavné své svobody a volného &asu. Musi byt pfipraven na to, Ze
svému zeméd€lstvi bude vénovat veskery sviij Cas, protoze v zemedélstvi existuje vlastné
neomezend pracovni doba, prace o vikendech, pfes den, ale ani 1éto neni volnéjsi.
Podnikatel nese zodpovédnost za svoje zaméstnance, zvifata ale 1 za obhospodarovanou
pudu. Dale se podnikatel musi pfipravit na to, ze jeho podnikani bude dost ovliviiovano

pocasim.*

4.1. Podnikatelsky plan

Je potreba si do zaCatku podnikani sestavit podnikatelsky plan. Jedna se o zékladni
podnikatelsky dokument, ktery shrnuje veskeré podstatné informace o podniku, jeho
minulosti a o tom, jaké aktivity podnik ¢ini nebo bude Cinit. Tento plan muze podniku
pomoc pii strategickych krocich, mize byt napomocen pii snaze o ziskani Gvéru nebo
pujcky, ziskani nemovitosti apod. Taky mize pomoci, pii ziskavani financi, novych
spolecnikd nebo také muze slouzit jako zdroj informaci o podniku pro obchodni partnery.
Pomaha zacinajicim podnikatelim vytvofit predstavu o financni narocnosti podnikani, o
potiebé cizich zdroji a o tom, jak je mozné tyto cizi zdroje zhodnotit. Diky
podnikatelskému planu a jeho sestavovani si podnikatel alesponi uvédomi jednotlivé

kroky, které musi uskute¢nit, pokud chce uskute¢nit své cile.>*

Soucasti podnikatelského planu by hlavné mél byt popsani zakladniho smyslu tohoto
dokumentu, vlastni popis podnikatelského zaméru, jaké jsou podnikatelské cile, popis,
jakému segmentu trhu se chce podnikatel vénovat, popis marketingové a obchodni

strategie, analyza konkurence, finan¢ni a realizacni projektovy plan. Soucasti by také

53 HIENL, P. a spol., Jak zacit podnikat v zemédélstvi, Praha: Ustav zem&délské ekonomiky a informaci
2013, s.30-32

4 HIENL, P. a spol., Jak zacit podnikat v zemédélstvi, Praha: Ustav zem&délské ekonomiky a informaci
2013, s.30-32
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méla byt napt. SWOT analyza, tedy zhodnoceni slabych a silnych stranek firmy a také

jejich hrozeb a piilezitosti.>

Soucasti podnikatelského planu musi byt vysvétleni, za jakym ucelem byl
podnikatelsky plan vytvofen. Potom by mél obsahovat zakladni informace o podniku,
jako jeho nazev, kdo je jeho zakladatel, kdy byl podnik zalozen, jakd je nosna

podnikatelska myslenka, jaky je podnikatelsky zamér, kontaktni udaje.

Dalsi casti by mél byt podnikatelsky projekt slozeny z popisu zaméfeni Cinnosti
podnikatele (zda se zaméfuje na rostlinnou, dopliikovou, smisenou nebo ZzivociSnou
vyrobu), popis toho, jak se podnik muze dal rozvijet (ve smysl koupé novych pozemkt
nebo rozsireni stada), jaké jsou vstupni predpoklady podniku, jaké jsou jeho majetkové
vztahy, jaka je jeho organizacné-pravni forma, jaké je fungovani podniky, jaké je jeho
postaveni na trhu. Podnikatelsky projekt by ale také mél zahrnovat popis jeho dopadi na

zivotni prostedi.*

Pak by meély byt popsany cile projektu a kroky pro jejich dosazeni, jaké musi mit
podnik vstupy ve formé pozemku, poCtu zvifat a pracovnikl, poctu a kvalité stroju a
energii. DalSimi dulezitymi soucastmi je marketingovy plan (zpusob prodeje, cenova
politika, potencionalni odbératelé nebo propagace podniku), vyrobni plan (jaké podnik
potiebuje materialy, energie, kolik potfebuje zaméstnancl, jak velké pozemky atd.),
finan¢ni plan podniku (rozpocet vstupnich vydaji, plan mésicnich nakladd,
predpokladané financni vysledky, plan zisk( a ztrat, uCetni bilance zahrnujici bilanci,

vysledovku a rozvahu.), ¢asovy harmonogram, zdroje financovani a piilohy.>’

4.1.1. Politika regionalniho rozvoje v agroturistice

Dotacni program s nazvem , Dotace pro zemédé€lce na Podporu agroturistiky* je
zaméfeny na rozvijeni podnikatelskych aktivit v oblasti zemé&délstvi vedouci ke
zvySovani piijmu a vzniku novych pracovnich mist. Podporuje také S§irsi vyuziti

zemeédélskych farem. Tento dotacni program se zabyva hlavné ¢innostmi, jako je stavebni

55 HIENL, P. a spol., Jak zacit podnikat v zemédélstvi, Praha: Ustav zem&délské ekonomiky a informaci
2013, s.30-32

56 HIENL, P. a spol., Jak zacit podnikat v zemédélstvi, Praha: Ustav zem&délské ekonomiky a informaci
2013, s.35-36

ST HIENL, P. a spol., Jak zacit podnikat v zemédélstvi, Praha: Ustav zem&délské ekonomiky a informaci
2013, s.35-36
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obnova (rekonstrukce, modernizace, zabezpeCeni), vystavba malokapacitnich
ubytovacich zafizeni a vystavba novych sportovist a prislusného zdzemi. Tyto dotace
mohou byt vynalozeny na vydaje, které zahrnuji napfiklad: stavebni obnovu ¢i vystavbu
malokapacitnich zafizeni, stravovaci zafizeni nebo ploch v ramci rozvijejici se turistické
infrastruktury, dale jsou soucasti dopliiujici vydaje projektu (vystavby parkovacich stani,
oploceni, aprava povrcha apod.), na vystavbu pozarnich nadrzi nebo na nakup a zafizeni
vystavenych budov a ploch, a také na nakup vypocetni techniky, ktera souvisi

s projektem.®

O dotaci je opravnén zadat zemédélsky podnikatel, ktera je minimalné€ po dobu dvou
let pfed podanim zadosti evidovan v Evidenci zemédélského podnikatele. Dotace je
stanovena z vySe vydaji o ¢astkach 200 000 K¢ az 10 mil. K¢ a vyse jeji podpory je 15—
5 % a odviji se od velikosti podniku. Poskytnuti dotace také nese svoje omezeni na jeji
pouziti, zemedélsky podnikatel nesmi dotaci pouzit na nakup silni¢nich vozidel, zvifat
nebo fotovoltaickych panelt, které slouzi pouze pro vyrobu energie. Dale nesmi bat

pouzity ani na pofizeni technologii, které vytvafi vlastni elektrickou energii.>’

38 Dotace pro zemédélce na Podporu agroturistiky, [online], economy-rating.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné
z: https://www.economy-rating.cz/dotace/15-ubytovaci-zarizeni-/1 18-dotace-pro-zemedelce-na-podporu-
agroturistiky

3 Dotace pro zemédélce na Podporu agroturistiky, [online], economy-rating.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné
z: https://www.economy-rating.cz/dotace/15-ubytovaci-zarizeni-/1 18-dotace-pro-zemedelce-na-podporu-

agroturistiky
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PRAKTICKA CAST

S. Doubravsky Dvir

5.1. Historie Doubravského Dvora

Doubravsky Dvir se nachazi v ¢asti obce Cervenka zvané Novy Dvur. Cervenka je
prilehla obec k méstu Litovel a nachazi se asi 25 km od mésta Olomouc. Prvni zaznamy
o existenci tzv. Nového Dvora jsou dochovany v mapach ze 17. stoleti. Statek
Doubravsky Dvur nese svoje jméno po piilehlém lese Doubrava, ktery je soucasti
Litovelského Pomoravi. Tato oblast patiila pod 12 km vzdalené Usovské panstvi, které
od zacatku 17. stoleti az do roku 1945 patfilo rodu Lichtenstejni. Ti svij zamek 1 okoli
nékolikrat prebudovavali a rozSifovali. Rozsifovali i hospodarska zazemi k chovu
hospodarskych zvifat a k toho vSeho byl Dvir soucasti. Dvur v té¢ dobé byl hlavnim
zdrojem a zasobarnou vSech potravin pro Lichtenstejny, byl zde chovan dobytek a v okoli

dvora se rozkladaly zeleninové zahrady a ovocné sady.*

Po roce 1945 probihalo znarodnéni majetkt, a i Lichtenstejnim byl jejich majetek,
vcetné€ dvora odebran. Statek v priubéhu nasledujicich let chatral v rukou statu a staral se
o n&j nejdiive Statni statek a poté JZD Cervenka. V roce 1992 se statek dostal do rukou
rodiny Osickl, jako nahrada za majetek vlozeny v dobé kolektivizace do zemédelského
druzstva na Cervence. Statek byl piedan v zanedbaném stavu spoletné s nékolika
divokymi kraliky a hnizdy bazant(i. Byl zde zarostly dvur a rozpadajici se chlévy. Postavit
statek znovu na nohy se snazili uz rodi¢e aktualnich majiteld za pomoci prarodici.
Chovali zde 20 krav a nekolik prasat. Poté se rodina Osickt rozhodla dovézt z Francie
osmdesat biezich jalovic, pak kravy z Valas§ska, a nakonec v roce 1998 probéhla dohoda
se Zem&d&lskym podnikem Cervenka a na statek bylo pfesunuto stado z Cervenky. Dnes

je na statku vice nez 300 krav.%!

5.2. Doubravsky Dvur dnes
Hospodaii se na 190 ha pudy, tuto padu je tfeba obstaravat, hnoji se zde, ora se, zaseje

se, a nakonec se sklizi uroda v podobé¢ travy, vojtésky nebo kukutice. Veskera sklizeii je

Doubravsky Dvir — Nas pribéh, [online], doubravskydvur.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:
https://www.doubravskydvur.cz/o-nas/
81 Doubravsky Dvir — Nd&§ pribéh, [onling], doubravskydvur.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:
https://www.doubravskydvur.cz/o-nas/
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urCena pro kravy, bohuzel ale 190 ha neni dostacujici, a tak Doubravsky Dvir
spolupracuje i se Zemé&délskym podnikem Cervenka. I pies to musi Doubravsky Dvir
dokupovat krmeni pro kravy i ze tfetich stran, protoze ne vzdy je pocasi na strané

zemédélce, a tak vzristaji naklady i za krmivo pro kravy.®?

O kravy se zde stara tym slozeny z muzi 1 Zen. Bez zaméstnancti by to na Dvore
neslo, neéktefi maji na praci udrzbu vsech dilen, potrubi ohrad a podobné. Jini pracuji
v pfimém kontaktu s kravami, dojeni probihajici dvakrat denné, kazdy den v roce, krmeni
probihajici dvakrat denné, ale také péCe o paznehty, péce o narozena telata, zapousténi a
podobné. Déle je potteba neustale a poctive kontrolovat zdravotni stav krav a poté kvalitu

jejich mléka %

Do roku 2013 se nadojené mléko kazdy den odvazelo cisternou pry¢ ze Dvora. Z toho
pramenila nejistota pro majitele a ani cena za prodané mléko v porovnani s mnozstvim a
narocnosti odvedené kazdodenni prace nebyla adekvatni PriSel tedy néapad, proC si
alespori ¢ast mléka nezpracovat sami a nenaplnit tak plivodni zameér Dvora, kterym bylo
zasobovani okoli potravinami? A tak ze stodoly a garaze pro kombajn zaroven vznikla
mlékarna, kde zacaly byt vyrabény vyrobky Dvora v nabidce, jakou ji zndme i dnes.
Zacatky vyroby nasich produktt byly krusné, ale nakonec se vse zlepsilo, pfistroje zaCaly
fungovat, tak jak mély, a nakonec se mohly zacit vyrabét produkty, jako jsou jogurty,
syry nebo tvaroh. Na kazdy tyden je stanoven plan vyroby a jsou tak neustéle
produkovany Cerstvé, chutné a kvalitni vyrobky, které mohou byt dodany k prodeji na
kamennou prodejnu Dvora, anebo k nasim odbératelim. Jedna se tedy o uzavieny
kolobé&h vyroby na farmé, od narozeného telete se dafi ziskané mléko pfemenit na mlécny

vyrobek, ktery muze byt prodavany pifimo v misté farmy.

I prodejna vyrobka se v prubéhu let vyrazné rozsifila. Nejdiive byly tyto vyrobky
prodavany v mali¢ké prodejné, ktera pres jednu sténu sousedila pfimo s mlékarnou, kde
tyto produkty vznikaji. Postupem c¢asu navstévnost Doubravského Dvora rostla a
navstévnici se tam hlavné v prabéhu léta zacali sjizdét za produkty, stravenym rodinnym

dnem na farmé¢, a hlavné za vyhlasenou zmrzlinou. Brzy bylo jasné, ze tato mala prodejna

2 Doubravsky Dvir — Nd&§ pribéh, [onling], doubravskydvur.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:
https://www.doubravskydvur.cz/o-nas/
8 Doubravsky Dvir — Nd&§ pribéh, [onling], doubravskydvur.cz, [cit.23.3.2023], Dostupné z:
https://www.doubravskydvur.cz/o-nas/
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tohle vS§echno nemuze zvladnout, a tak se prodejna presunula do vétsich prostor, které
diive slouzily, jako obyvaci pokoj majiteld statku. Ani to nestacilo, a tak po né€kolika
letech se prodejna opét stéhovala. Svoje misto nasla v sypce, ktera byla posledni volnou
moznosti pro vznik nové prodejny, po dlouhych peripetiich a dlouhé rekonstrukci se sem
prodejna mohla ptestéhovat. Byl rozsifen sortiment prodavanych vyrobku a zacalo se zde
1 vafit. Zakaznik ma tedy moznost nakoupit 1 jiné regionalni potraviny a vyrobky nez ty
z Doubravského Dvora a taky ma moznost dat si chutné jidlo. Nabizi se tfeba smetanové
a tvarohové dezerty ke kavé, ale také hoveézi hamburger, steak, polévka anebo grilovany

syr. VSe samoziejmé pochazi z mistnich zdroju.

Vyrobky Doubravského Dvora jsou dovazeny do ruznych prodejen po republice.
Muzeme je sehnat napiiklad v Olomouci, éumperku, Brné€, Blansku, Boskovicich atd.

Mezi odbératele Doubravského Dvora patii naptiklad i Globus v Olomouci.

5.3. Doubravsky Dviur a jeho konkurence
Pro Doubravsky Dviir miize byt velkou konkurenci v kraji Zlata farma ve Stétovicich
nachazejici se 40 km daleko. Stdtovice se nachazi ve vzdalenosti 10 km od mésta

Prostéjov.

Zlata farma je v provozu od roku 2014, nachazi se na prostoru caste¢n¢ pronajimaném
druzstvem Vrbatky. Na rozdil od Doubravského Dvora nejsou kravy chovany pouze na
mléko, ale jsou chované za ucelem kombinované uzitkovosti — tedy na maso i mléko. Je
zde také provozovana mlékarna a zakaznici Zlaté farmy si zde mohou koupit Cerstvé syry,
mléko, tvaroh i rizné tvarohové dezerty. Lidé z okoli se zde mohou nacCepovat Cerstvé
mléko do vlastnich lahvi. Na farmé najdeme 1 jina zvifata nez jenom kravy, chovaji se

zde i krélici, slepice, lamy a kozy. Po celé farmé také béha velké mnozstvi kocek.**

8 Farma, [online], zlata-farma.cz, [cit.29.3.2023], Dostupné z: https://www.zlata-farma.cz/o-nas
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6. Metody vyzkumu

6.1. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum pracuje s tim, ze lidské chovani lze méfit a predpokladat. Pro
kvantitativni vyzkum jsou vyuzivané experimenty, ndhodné vybéry a jednotliva data,
které lze ziskat pomoci dotaznikli, pozorovani anebo pomoci testi. Cilem kvantitativni
vyzkumu je sbirat strukturovana data, analyzovat je a nasledné je popsat a ovéfit s nasimi

predstavami.®

Je tfeba, aby méfeni opravdu méfilo to, co je opravdu cilem naseho zkoumani. Je
dulezita také spolehlivost méfeni a jeho verifikace. Kvantitativni vyzkum muze mit

podobu experimentalni a neexperimentalni.®
Existuje pét zakladnich metod kvantitativniho pozorovani. Mezi tyto metody patii:

- statistické Setfeni (charakterizovano nahodnym vybérem méteni proménnych),

- experiment (vytvareni novych situaci, zkoumana reakce skupiny),

- oficialni statistiky (probiha analyza dat ziskanych jiz diive),

- strukturované pozorovani (jedna se o pozorovani, které¢ je provadéno podle
ptesného protokolu),

- obsahova analyza (provadéna analyza Cetnosti podle predem ur¢eného schématu).

6.1.1. Dotaznik

Jednd se o univerzalni metodu pro ziskani dat, byva nejCastéji vyuzivano pfi
statistickém Setfeni a obsahuje Casti vychazejici ze Skalovani, testovani a meéfeni.
Dotaznik ma podobu jednoduchého formulare, ktery je vypliiovan respondentem. Otazky
mohou byt uzaviené a oteviené. Dotaznik je vyzkumniky vyuzivan pro ziskani dat
respondenti v podobé€ jejich nazort, pociti nebo postoju. Otazky jsou prevazné

sméfovany na zkoumany objekt, ale né€které se mohou zaméfit i na respondenta konkrétné

5 HENDL ., Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace, Praha: Portal 2005, ISBN: 978-80-7367-
485-4,5.46 - 49

% HENDL J., Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace, Praha: Portal 2005, ISBN: 978-80-7367-
485-4,5.46 - 49

33



a mohou sméfovat napiiklad k tomu, jakého je respondent pohlavi, jaky ma vék, jaké je

narodnosti apod.®’

Dotaznik muze obsahovat tii druhy otazek: oteviené (respondent ma moznost se
vyjadfit vlastnimi slovy), uzaviené (respondent ma na vybér z nékolika uzavienych
odpovédi), polouzaviené (respondent ma moznost vybéru zné€kolika uzavienych
odpovédi, ale také ma moznost napsat vlastni odpovéd’). Dotaznik by mél obsahovat
uvod, ve kterém pozada respondenta o jeho odpovédi a za jeho ¢as a ochotu podekuje,

mély by nasledovat zajimavé otazky a dotaznik by mél kongit podékovanim

Dotaznik mize mit tfi druhy podob, mize byt standardizovany (uzaviené otazky
s pevnou strukturou), oteviené otazky (respondent miize naprosto presné vyjadrit jeho

nazor), polostrukturovany (nachazi se zde kombinace uzavienych a otevienych otazek).

6.1.2. Pozorovani

Metoda pozorovani je kazdodenni aktivitou, béhem které vyzkumnik ziskava
informace a data, které potfebuje formou kazdodenniho pozorovani jevu. Diky
pozorovani je vyzkumnik schopen ziskat dopliujici informace k rozhovorim nebo

dotaznik@im. Pozorovani miize byt kvantitativni nebo kvalitativni nestrukturované.®

Kvantitativni pozorovani je vyznaovano svoji vysokou strukturaci a standardizaci.
Je naprosto presné vymezeno, kdo bude pozorovan a kdy a kde bude pozorovani

probihat.”

Kvalitativni nestrukturované pozorovani pozoruje vSechny relativni jevy a
vyzkumnik si vede svoje poznamky. Pozorovani neni nijak pfedem planovano a pozoruje

se v piirozenych podminkach. Vyzkumnik se muZze z pozorovatele stat ucastnikem

87 HENDL, Jan, REMR, Jifi. Metody vyzkumu a evaluace. Praha: Portal 2017, ISBN 978-80-262-1192-1,
s. 82

8 NOVAKOVA, M. Kde a jak spravné vytvorit dotaznik, [online], misanovakova.cz, [cit.05.4.2023],
Dostupné z: https://misanovakova.cz/kde-a-jak-spravne-vytvorit-dotaznik//

8 HENDL, Jan, REMR, Jifi. Metody vyzkumu a evaluace. Praha: Portal 2017, ISBN 978-80-262-1192-1,
s. 83

70 HENDL, Jan, REMR, Jifi. Metody vyzkumu a evaluace. Praha: Portal 2017, ISBN 978-80-262-1192-1,
s. 83

34


http://misanovakova.cz
https://misanovakova.ez/kde-a-jak-spravne-vytvorit-dotaznik//

pozorované situace. Vedené poznamky vyzkumnik na konci pozorovani zkompletuje.

Data mize shromazd’ovat i pomoci video a audio nahravek.”!

6.2. Kvalitativni vyzkum

Na pocatku kvalitativniho vyzkumu vybere zkoumajici vhodné otazky, které mohou
byt v prabéhu vyzkumu upravovany a dopliiovany. Kvalitativni vyzkum je tedy
povazovan za pruzny druh prizkumu. Pro vyzkumnika je pfinosny jakykoliv druh
ziskanych informaci, diky kterym muze provadét zavéry. Sbér dat pro kvalitativni
vyzkum probiha v del§im Casovém intervalu a v terénu. Mista nebo osoby k pozorovani
jsou vybirany podle vyzkumnikova pocitu a presvédCeni. Ziskané informace jsou
zhodnoceny prubézné€ béhem vyzkumu. Vyzkum je velmi obsahly na detaily, které jsou
ziskany vyzkumnikem v terénu. Pfi zavéru vyzkumu a jeho vyhodnoceni vyzkumnik
konzultuje svoje zavéry spolecné se zkoumanymi jedinci a do zavéru zohlediuje a
ptidava jejich nazor.”

Mezi zakladni metody kvalitativniho vyzkumu patfi:

- pozorovani (efektivné muze probihat pouze za piedpokladu dlouhodobého
kontaktu mezi vyzkumnikem a zkoumanym),

- texty a dokumenty (probiha rozbor texti a dokumentim, zkouma se jejich
pouziti),

- interview (byva nestrukturovany),

- audio a videozaznamy (pfesné pifeneseni interakce mezi vyzkumnikem a

zkoumanym).”

"'HENDL, Jan, REMR, Jifi. Metody vyzkumu a evaluace. Praha: Portal 2017, ISBN 978-80-262-1192-1,
s. 83

2 HENDL J., Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace, Praha: Portal 2005, ISBN: 978-80-7367-
485-4, 5. 49-51

3 HENDL J., Kvalitativni vyzkum: zdkladni metody a aplikace, Praha: Portal 2005, ISBN: 978-80-7367-
485-4, 5. 49-51
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7. Marketingovy vyzkum

Pro Gspésny podnik je dulezité, aby se opiral o piesna data, ktera muaze ziskat pomoci
marketingového vyzkumu. Diky marketingovému vyzkumu miaze podnik ziskat
informace, které mohou marketingovym manazeraim pomoci pii jejich rozhodovani a pfi
rozpoznavani piilezitosti a hrozeb podniku. Vychodiskem celého tohoto procesu je
marketingovy problém, ktery je feSitelny pouze tehdy, kdyz maji manazefi podniku
presné a dostupné informace. Marketingovy problém se spojuje ze dvou Casti, a to z Casti
obsahové a objektové, tyto Casti konkrétné urcuji, jakym problémem se maji manazefi
zabyvat a kdo je nositelem tohoto problému. Dalsi dilezitou soucasti marketingového
vyzkumu je vymezeni jeho objektu. Vymezeni objektu marketingového vyzkumu
zahrnuje nositele problému, kdy musime jasn€ vymezit, jaké ¢asti vyzkumu se zjist ovany
problém dotyka. Posledni dulezitou Casti marketingového vyzkumu je jeho zpisob sbéru
informaci v terénu. Sbér informaci muze byt provadén témeér v jakémkoliv Casovém

horizontu.”*

7.1. Cil marketingového vyzkumu

Cilem mého marketingového vyzkumu bylo zjistit, jak zakaznici vnimaji Doubravsky
Dvir, co je pro zakaznika vyhovujici a co by zakaznik rad vytknul nebo zménil. Dale
taky to, jestli Doubravsky Dvir pro zékazniky slouzi jen jako prodejna vyrobki, nebo na

statek zakaznici zavitaji i za zazitkem, ktery je Doubravsky Dvir schopen nabidnout.

7.2. Sbér dat

Rozhodla jsem se pro sbér dat do své bakalarské prace vyuzit kvantitativni vyzkum.
Potiebna data jsem ziskala pomoci polostrukturovaného dotazniku z divodu jeho nizké
Casové narocnosti a efektivnosti. Zékladni informace o zakaznicich, jako jsou jejich
prumérny vek, pohlavi nebo narodnost jsem zjistila formou vlastniho nestrukturovaného
pozorovani, kdy jsem se sama na témer Sest let stala soucasti Doubravského Dvora, jako
jeho brigadnice na prodejn€. Dotaznik byl vytvoren na webové strance Survio a byl

distribuovan mezi mé vlastni pratele na socialnich sitich, ale také na oficialni

facebookové strance Doubravského Dvora. Sklada se ze tfi ¢asti, prvni Casti je uvod

" FORET, M. a MELAS D., Marketingovy vyzkum, Praha: Grada 2021, ISBN 978-80-271-1723-9, s. 16-
18
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s prosbou o co nejpresnéj§i vyplnéni dotazniku a podékovani, druha cast dotazniku je

slozena z deviti uzavienych otazek a tfech otevienych.

7.3. Zhodnoceni ziskanych dat

Dotaznik byl distribuovan v obdobi od 23. ledna 2023 do 19. bfezna 2023. Dotaznik
byl zvetejnén na mych vlastnich socialnich sitich a na facebookové strance Doubravského
Dvora. Zvetejnéni odkazu na Facebooku Doubravského Dvora bylo nejefektivné)si,
jelikoz diky tomuto zasahl muj dotaznik 439 lidi, z toho bylo 351 vyplnénych dotaznikt
a 88 nevyplnénych. Navratnost dotazniku byla tedy 80 %. VSichni respondenti se
k dotazniku dostali ptes pfimy odkaz a primérna doba jeho vyplnéni byla prevazné 2-5

minut (227 respondentil), nejdelsi doba vypliovani byla 10-30 minut (8 respondentl).

Demografické tidaje o respondentech byly ziskany v pribéhu let mého pisobeni na
Doubravském Dvore. Ve velké vét§iné pripadi se jedna hlavné rodiny s malymi détmi,
prumérny vek rodicu je tedy tak 35 let a déti do 10 let. Dalsi velkou skupinou navstévniku,
ktera Doubravsky Dvar navstévuje jsou sportovcei (hlavné cyklisté), ktefi maji navstévu
statku spojenou s cyklovyletem. Posledni skupinou navstévnika jsou jednotlivci a seniofi,

ktefi si ptijeli hlavné nakoupit zbozi.

Prvni otazka, na kterou mél respondent odpovédét znéla ,,Jak Casto Doubravsky Dvur
navstévujete?” Respondent mél na vybér ze sedmi riznych moznosti (jednou tydné,
nékolikrat do tydné, jednou za mésic, nékolikrat za mésic, jednou za rok, nékolikrat do
roka, nikdy jsem na Doubravském Dvofe nebyl/a). Tato otazka méla za ucel zjistit, jak
Casto v pruméru navstévuji zakaznici Doubravsky Dvar. Nejvice respondentd
odpovédélo, ze se na Doubravsky Dvir podiva nékolikrat do roka, touto formou
odpovédélo 187 respondentt (tj. 53 %), 65 respondentt odpovédé€lo, ze Doubravsky Dvar
navstivi jednou do meésice (tj. 18,52 %), 59 respondenti navstivi Doubravsky Dvur
jednou za rok (tj. 16,81 %), 28 respondentti navstivi Doubravsky Dvur nékolikrat za
mesic (tj. 7,98 %). Jednou tydné navstivi Doubravsky Dvur 7 respondentu (tj. 1,99 %),
nekolikrat do tydné statek navstivi 4 respondenti (tj. 1,14 %) a jeden respondent
odpovédél, ze na Doubravském Dvote nikdy nebyl (tj. 0,28 %). Detailni nahled nabizi
graf €. 1:
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Prumérna Cetnost navstév respondenta

200
187

— = =
SN =R
SOooOoOO

o]
=

65 59
20 28 7 4 1

Pocet respondentti
+=
o O

Cetnost navstév

Graf ¢. 1: Priim&rna Cetnost navstev respondenta (Vlastni vyzkum)

Druha vyzkumna otazka se tykala dojezdové vzdalenosti navstévnikt do Doubravského

Dvora. Jejim cilem bylo zjistit, z jaké vzdalenosti dojizdi nav§tévnici na statek. Vzdalenosti byly
v rozpéti 1 km — 10 km, 11 km — 20 km, 21 km — 40 km, 41 km — 50 km a 50 km a vice. Nejvice
respondentt dojizdi ze vzdalenosti 11 km — 20 km, hlasovalo jich 130 (tj. 37,04 %), 104

respondentt dojizdi ze vzdalenosti 1 km — 10 km (29,63 %), 87 respondentt dojizdi ze vzdalenosti

21 km — 40 km (tj. 24,79 %). Mén¢ pocetnou skupinou vzdalenosti je vzdalenost 50 km a vice,

ale 1 pres to se zde najde 17 respondentu (tj. 4,84 %), posledni skupinou o 13 respondentech je

moznost se vzdalenosti 41 km — 50 km, naslo se zde 13 respondenttiim ktefi tvofi posledni 3,70

%. Tyto nalezitosti muze podrobné vidét v grafu €. 2:
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Graf ¢. 2: Dojezdova vzdalenost navstévniki Doubravského Dvora (Vlastni vyzkum)
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Treti vyzkumna otazka méla za cil odrazet, jaky je respondentiv nejcastéjsi ucel
navstévy Doubravského Dvora. V této otazce méli respondenti volbu ze Ctyf moznosti:
nakup nasich produktt, nakup ostatnich regionalnich produkti, rodinny vylet na farmu a
zastavka v ramci cyklovyletu. V této otdzce méli respondenti moznost zvolit si vice nez
jednu variantu odpovédi. NejCastéji volenymi odpovéd'mi byly varianta ¢. 1 — nakup
produktti Doubravského Dvora (213 respondent) a varianta ¢. 2 — rodinny vylet na farmu
(238 respondentt). Nasledovala tieti varianta — zastavka v ramci cyklovyletu, pro kterou
hlasovalo 63 respondentti a nejméné Castou moznosti byla moznost nakupu ostatnich

regionalnich produktt pro kterou hlasovalo pouze 41 respondentd. Detailni nahled nabizi

graf €. 3:
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Graf ¢&. 3: Ugel navitévy Doubravského Dvora (Vlastni vyzkum)

I v pfipadé ¢tvrté vyzkumné otazky méli respondenti moznost vybrat si vice
variant odpovédi. Ctvrta otazka pojednava o tom, jaky vyrobek je na Doubravském Dvore
nejCastéji nakupovan. Podle odpoveédi respondentd muzeme pozorovat, ze nejcastéji
nakupovanym vyrobkem na Doubravském Dvore je doméaci zmrzlina, pro kterou
hlasovalo 280 respondentd. Dalsimi Casto nakupovanymi vyrobky jsou syry, které
Doubravsky Dvir nabizi ve dvou variantach (pafené, uzené) a pro syry hlasovalo 196
osob. Dale 150 respondentii zvolilo moznost tvarohovych vyrobkid, 90 respondentd
vybralo moznost mléka, 58 respondentti nejCastéji nakupuje maslo, 31 respondentti zakys

a 19 respondentt smetanu. Podrobna data jsou k vidéni v grafu ¢. 4:
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Nejcastéji nakupované vyrobky Doubravského Dvora
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Graf ¢. 4: Nejcastéji nakupované vyrobky Doubravského Dvora (Vlastni vy zkum)

Pata vyzkumna otazka pojednavala o tom, kolik casu nejéastéji navstévnik na
Doubravském Dvofe stravi. Byly nabizeny tyto moznosti: do 20 minut, pul hodiny az hodinu,
hodinu az dv¢, nékolik hodin a cely den. Z vysledki dotazniku miiZeme vidét, Ze nejéastcjsi
dobou pobytu na Doubravském Dvore je Casovy udaj hodina az dv€, pro ktery hlasovalo 189
respondentt (tj. 53,85 %), druha nejcastéjsi doba pobytu je pal hodiny az hodina, pro ktery
hlasovalo 105 respondenti (tj. 29,91 %). Nasledovala ¢asova hodnota nékolik hodin, pro kterou
hlasovalo 36 respondentu (tj. 10,26 %), do 20 minut na Doubravském Dvofe stravi 19 respondenti
(.  5.41 %) a pro moznost cely den hlasovali jen dva respondenti (tj. 0,57 %). Detailni prehled

muzeme vidét v pfilozeném grafu ¢. 5:
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Graf ¢&. 5: Cast straveny na Doubravském Dvoie (Vlastni vyzkum)
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Cilem Sesté vyzkumné otazky bylo zjistit, jak zakaznici Doubravského Dvora
vnimaji cenu nabizenych produkti s pfihlédnutim na pomér cena/kvalita. Z odpovédi
respondentu je ziejmé, Ze az na vyjimky jsou s nastavenou cenou spokojeni. Pro variantu,
Ze jsou ceny piijatelné hlasovalo 260 respondentt (tj. 74,07 %), variantu zcela pfijatelné
zvolilo 69 respondenti (tj. 19,66 %), 16 respondenti nevi, co si ma o cené€ myslet,
nejspise nemaji srovnani (tj. 4,56 %), pro 4 respondenty je cena nepfijatelna (tj. 1,14 %)

a pro 2 je zcela nepfijatelna (tj. 0,57 %). Tyto zjisténé hodnoty miizeme vidét v grafu ¢.6:
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Graf ¢. 6: Cenova piijatelnost produktii (Vlastni vyzkum)

Otazka ¢. 7 zkouma, jak jsou zakaznici Doubravského Dvora spokojeni
s nabidkou produktli, kterou nabizi Doubravsky Dvir. Moznost vyhovuje voli 227
respondentt (tj. 64,67 %), zcela vyhovuje 97 respondenti (tj. 27,64 %), nabidka Castecné
vyhovuje 24 respondentim (tj. 6.84 %), 2 respondenti nevi (tj. 0,57 %) a 1 respondentovi
nabidka nevyhovuje (tj. 0,28 %). Detailni piehled nabizi k vidéni graf €. 7:
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Spokojenost s nabidkou Doubravského Dvora
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Graf ¢. 7: Spokojenost s nabidkou Doubravského Dvora (Vlastni vyzkum)

Osmé vyzkumna otazka se zabyva tim, jak moc jsou zakaznici spokojeni
s kvalitou produkti, s obsluhou a s prostfedim na Doubravském Dvoie. V piipadé
skupiny produktu je jejich kvalita prevazné skveéla, pro tuto moznost hlasovalo 241
respondentt (tj. 68,66 %), moznost dobré kvality zvolilo 61 respondentt (tj. 17,38 %).
Pramérmou kvalitu si vybralo 8 respondenti (tj. 2,28 %), kvalitu jako horsi hodnoti 8
respondentt (tj. 2,28 %) a moznost nejhorsi kvality zvolilo 33 respondentt (tj. 9.40 %).
Obsluhu hodnoti 200 respondentt jako skvélou (tj. 56,98 %), 70 respondentt ji hodnoti
jako dobrou (tj. 19,94 %), 33 respondentt jako prumérnou (tj. 9,40 %), 18 jako horsi (tj.
5,13 %) a 30 respondent hodnoti obsluhu jako nejhorsi (1. 8,55 %). Prostiedi je 230
respondenty hodnoceno jako skvélé (tj. 65,53 %), 67 respondentti hodnoti prostredi jako
dobré (tj. 19,09 %), jako prumémé prostiedi vnima 15 respondentd (tj. 4,27 %), 13
respondenti zhodnotilo prostiedi jako horsi (tj. 3,70 %) a 26 respondentti hodnosti
prostiedi jako nejhorsi (tj. 7,41 %). Detailni prehled muzeme vidét v grafu €. 8:

Kvalita produktu, obsluhy a prostredi
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Graf ¢. 8: Kvalita produktu, obsluhy a prostiedi (Vlastni vyzkum)
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Devata vyzkumna otazka zjiStuje, jaka je akceptovatelna vzdalenost pfipadné
nové kamenné prodejny pro zédkaznika od jeho bydlisté. Ze ziskanych dat jsem vytvofila
devét prehlednych skupin. Prvni skupinou byla skupina uvadéjici vzdalenost do 10 km,
k této moznosti se priklanélo 144 respondentt, druha skupina pfipoustéla variantu do 20
km, ke které se priklanélo 76 respondenti. Nova kamenna prodejna by byla
akceptovatelna do 30 km pro 19 respondentq, pro 2 respondenty by byla akceptovatelna
vzdalenost do 40 km a pro 5 znich do 50 km. 12 respondenti uvedlo, ze by uvitali
prodejnu v misté svého bydlisté, pro 48 respondentt je stavajici prodejna vyhovujici, 26
respondenti zapada do skupiny konkrétnich mést, které byly uvedeny a jednalo se o
meésta, jako Olomouc, gumperk, Zabteh, Mohelnice, Unicov a Litovel. Posledni moznost
znadi, ze 19 respondentd nevédélo, jaka vzdalenost by pro né byla piijatelna. Detailni

nahled nabizi graf ¢. 9:

Akceptovatelna vzdalenost kamenné prodejny
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Graf ¢. 9: Akceptovatelna vzdalenost kamenné prodejny (Vlastni vyzkum)

I desata otazka byla oteviena a pojednéavala o tom, v jaké dojezdové vzdalenosti
od domova si zékaznici nakupuji produkty z Doubravského Dvora. Respondenty byly
uvadény konkrétni prodejny, ale také pouze meésta, rozhodla jsem se tedy dohledat si,
v jakém mésté se konkrétni prodejna vyskytuje a nasledné odpovédi rozdélit podle
jednotlivych mést. I pfesto byla nejCastéji uvadénou prodejnou prodejna v Doubravském
Dvore, kterou uvedlo 169 respondentl, dale jsou produkty nejcastéji nakupovany

v hypermarketech Globus a Kaufland, které dohromady uvedlo 86 respondenti.
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Nasledovalo mésto UniCov, ve kterém nakupuje 42 respondentd a je zde moznost si
nakoupit produkty ze Dvora ve dvou prodejnach, a to v Pekafstvi Vasicek a v Pekarstvi
Sazava. Nasledovalo mésto Olomouc, ve kterém nakupuje 15 respondentt, a to hlavné
v prodejnach, jako Moje domaci dobrutky, To pravé z Hané a Potraviny Sochor. 12
respondentd nakupuje ve mésté Litovel (Reznictvi Jan Vavrda a Regio kavarna a
potraviny Je¢minek), ve Sternberku v pekarné nakupuji 4 respondenti, v Zabiehu
v Pekarné Vasicek nakupuji 3 respondenti, v Losticich v prodejné COOP nakupuje 5
respondent, na internetovych prodejnach, jako je SCUK a Rohlik.cz nakupuji 3
respondenti a v ostatnich partnerskych prodejnach (Klopina, Moravicany, Mohelnice,

Plumlov apod.) nakupuje 12 respondentti. Detailné miizeme vidét v grafu ¢. 10:

Kde jinde nakupujete produkty Doubravského Dvora?

Ostatni partnerské prodejny =12
Lostice 5
Internetové prodejny =3
Zabieh m3
Doubravsky Dvur 169
Sternberk pekarna =4

Prodejny

Hypermarkety 86
Olomouc 15
Litovel =12
Unicov 42
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Graf ¢. 10: Kde jinde nakupujete produkty Doubravského Dvora? (Vlastni vyzkum)

Jedenactd otazka hodnoti, jaka je pravdépodobnost, ze zakaznik doporuci
Doubravsky Dvir svému znamému/znamé. Respondent mél tuto skutecnost zhodnotit na
Skale od 1-5, kdy 1=zadna a 5=vysoka. Vysokou pravdépodobnost doporuceni zvolilo
294 respondentd (tj. 83,76 %), 45 respondentii zvolilo hodnotu 4 (tj, 12,82 %), 8
respondentt zvolilo hodnotu 3 (tj. 2,28 %), 1 respondent vybral hodnotu 2 (tj. 0,28 %) a
3 respondenti by Dvur vibec nedoporucili (tj. 0,85 %). Hodnoty mizeme vidét v grafu C.

11:
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Pravdépodobnost doporuceni Doubravského Dvora (1=zadna,
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Graf ¢. 11: Pravdépodobnost doporu¢eni Doubravského Dvora (Vlastni vyzkum)

Dvanacta a posledni vyzkumna otazka byla oteviend a jejim cilem bylo zjistit,
jestli existuje néco, co by navstévnici Doubravského Dvora na statku zménili, upravili
anebo jestli je néco, co maji na Doubravském Dvore opravdu radi. Pro 222 respondenti
(tj. 63,28 %) odpovédélo, ze na Doubravském Dvore je v§e vyhovujici a nic by nemeénili.
V mensim zastoupenim se vyskytovaly doporuceni, ze by mélo byt na statku vétsi vyziti
pro déti, jako napfiklad rozsifit détsky koutek, nabizet vice aktivit pro déti nebo dokoupit
nové hracky pro déti. Dale bylo Casto doporucovano zvétSeni prodejny nebo jeji lepsi
organizace, pripadny pfesun prodeje zmrzliny do venkovnich prostor v obdobi letnich
mesict. K lepsi organizaci prodejny se vaze i organizace obsluhy samotné, nékteri
zakaznici vnimaji, ze by mélo byt na prodejné€ vice zameéstnancu a také to, ze by obsluha
meéla byt v nékterych piipadech ochotnéjsi. Dale byla cCastokrat zminovana lepsi
infrastruktura na statku, v prvé fadé by mélo byt upraveno parkovisté a chodniky, dale
doplnény varovné cedule pro automobily, Ze je zde zvySeny pohyb chodct apod.

Je potieba zapracovat na PR Doubravského Dvora, jelikoz témér vSechna reklama
statku je az na par vyjimek tvorena nepravidelné€ na socialnich sitich majiteli, webové
stranky jsou propracované ale nijak propagované a obCas muzeme Doubravsky Dvir
vidét na regionalnich trzich.

Dale zde bylo nékolik zajimavych doporuceni, jako napt.: vytvofeni vérnostnich
karet, zafizeni nabijecich stanic pro elektrokola, ptfipadné moznost platby kartou u

automatu na mléko.
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Casto zmifiované bylo i nadmémé mnozstvi hmyzu, zejména much a vos v letnich
mesicich a zapach dobytku. Tento faktor je bohuzel neovlivnitelny, protoze se jedna o
statek, jehoz soucasti jsou hospodariska zvitrata, hniij a hmyz. Dalsi vytkou, ktera stoji za
zminku je 1 to, ze kravy nejsou vypustény volné na pastve.

Na zakladé tohoto vyzkumu bylo zjiS§téno, Zze na Doubravsky Dvir se jeho
navstévnici vraci opakované, a to nékolikrat do roka, néktefi i jednou za meésic.
Dohromady nejvice respondenti dojizdi pravidelné ze vzdalenosti 1 km az 40 km a
navstévuji Doubravsky Dvir primarné za ucelem nakupu mlécnych vyrobkl a za Gcelem
rodinného vyletu s détmi a jejich pobyt na statku byva vétSinou dlouhy hodinu az dvé¢.
Nejcasteji nakupovanymi produkty jsou zmrzlina, syry a tvarohové vyrobky.

Velka vétsina zakaznikll je spokojena jak s nabizenymi produkty, tak s jejich
cenou, ktera podle nich odpovida kvalit€ vyrobka. Stejné tak je velka vétSina zakaznika
spokojena 1 s kvalitou sluzeb a prostredi.

V ptipadé, ze by méla byt oteviena nova kamenna prodejna Doubravského Dvora
mimo Cervenku, pro zédkazniky by byla akceptovatelna vzdalenost od jejich bydlisté
nejcastéji do 10 km. Nektefi uvedli, Ze i pres to, ze na Dvur dojizdi klidn€ 30 km, tak by
si nikde jinde, nez na statku zbozi nekoupili. Stejné tak to je i1 s nakupem zbozi
v partnerskych prodejnach — nejvice lidi uvedlo, ze stejn€ zbozi nakupuji jen na statku a
v tésném zavésu bylo, ze si mlécné vyrobky radi koupi v Globusu, pfipadné v Kauflandu.

294 respondentii uvedlo, ze by Doubravsky Dvur radi doporucili pratelim a
znamym.

7.4. Marketingovy mix Doubravského Dvora

7.4.1. Vyrobek

Produkty Doubravského Dvora jsou prevazné mlécné vyrobky (tvaroh, jogurt, syr,
tvarohovy dezert atd.), vyjimecné se zde prodava i teleci maso z by¢ka pochazejicich z
farmy. VSechny tyto produkty si zakladaji na tom, ze pochazi z kvalitnich a Cerstvych
surovin, nevyskytuji se v nich zbyte¢né konzervanty a jsou chutné. Tyto mlécné produkty
pochazi ptfimo z mlékarny, kterd je soucasti Doubravského Dvora. Vyroba je pfedem
naplanovana a plan vyroby se odviji od po¢tu objednavek od odbérateli a také podle
ro¢niho obdobi, kdy napriklad v 1ét€, a to obzvlast o vikendu je odbyt vSech vyrobka
podstatné vyssi nez pres zimu. Davodem je vétsi navstévnost farmy v obdobi teplych

letnich mésicu.
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Baleni vSech téchto vyrobka se vyznacuje svoji jednoduchosti. Vzdy se jedna o
pruhledny obal se zlutou etiketou, ktera obsahuje zejména logo vyrobce, nazev vyrobku,

jeho slozeni, dobu expirace a ¢arovy koéd vyrobku.

Mezi nejoblibenéjsi produkty mezi zakazniky patii patfené syry, které jsou vyrabéné
runé a nabizi se zde né€kolik druhd. Tyto syry mohou byt v podobé niti (obdoba
korbacikl), které jsou nabizeny v nékolika piichutich, a to bud’ v obyc¢ejné solené, nebo
s kofenim s feckymi bylinkami, gyrosem nebo paprikou. Dalsimi druhy pafenych syrt
jsou jadel, ktery je charakteristicky svoji vyraznou slanou chuti nebo parenica. Jadel 1
parenica jsou nabizeny i1 v uzenych podobach. Dalsi oblibenou polozkou v nabidce jsou
jogurty, lze si vybrat z nékolika riznych pfichuti, pfipadné lze sahnout i po klasickém
bilém jogurtu. Zejména pro déti je zde na vybér tvarohadek s nazvy Pan Coko a Pani
Vanilka, ptipadné Mls, jehoz pfichut je bud’ malinova nebo cokoladova. Obzvlast v
letnich mésicich je nejvétsim hitem zmrzlina z farmy, protoze je vyrabéna piimo pred
ofima zakaznik. Jsou zde na vybér Ctyfi zakladni druhy, které jsou stale v nabidce.
Zmrzliny jsou vyrabény pomoci surovin z Doubravského Dvora a zajimavosti je, zZe

vSechny ovocné sorbety jsou vyrobeny ze syrovatky.

V piipade€, ze si zakaznik odveze vyrobek domu a tam zjisti, ze je vyrobek
napfiklad zkazeny, tak je Doubravsky Dvir k feseni reklamaci dost benevolentni a pokud
se zakaznik zmini, Ze byl produktem zklaman, tak neni jediny problém v tom, aby dostal

novy vyrobek.

Doubravsky tvaroh
2509
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Obrazek ¢.1: Obal vyrobku Doubravského Dvora (Rohlik.cz)
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7.4.2. Cena
Stanoveni ceny produktl se odviji od prizkumu trhu a toho, za jaké ceny se prodavaji
jiné mlécné vyrobky a za jakou cenu tyto vyrobky prodava konkurence. Dale podnik

zjistuje, jakou cenu jsou zakaznici ochotni zaplatit.

Dale je nutné piihlédnout k tomu, Ze se jedna o regionalni produkty, které jsou rucné
zpracované a maji jasné€ dohledatelny ptivod, k tomu se vaze vyssi, ale nijak zavratna cena

a zékaznik tak za své penize dostane kvalitni vyrobek.

Néklady na vyrobu produktu jsou nizsi, protoze vétSina surovin pochazi z vlastniho
prostfedi a v kamenné prodejné lze koupit produkt nejlevnéji, bez velkoobchodnich

prirazek.

7.4.3. Distribuce
Doubravsky Dvur svoje produkty prodava hlavné ve své kamenné prodejné€, kde je
také zakaznik miZze sehnat za nejnizsi cenu na trhu. Produkce vyrobku se ale kazdorocné

zvySuje a spolecné s ni roste i pocet odbérateld.

V zacatcich se zbozi zacalo distribuovat pouze mezi odbératele v blizkém okoli, kdy
se jednalo vétSinou o pekarny nebo malé prodejny potravin, které chtély rozsifit svij
sortiment o par regionalnich produkti. S postupné zvySujici se navstévnosti
Doubravského Dvora vzrostl zajem o to sehnat tyto produkty 1 ve vét§ich méstech, jako
napiiklad v Olomouci, Sumperku nebo v Brng&. Dnes je toto zbozi pravidelné dostupné v
Hypermarketu Globus v Olomouci, 1ze jej zakoupit i na Rohlik.cz, dale je dostupny na e-

shopu Scuk, na kterém zakaznik mize najit rizné farmarské potraviny a produkty.

Distribuce vyrobka funguje pravidelné kazdy tyden, zbozi distribuyje fidic, ktery je
zaméstnany na farmé a obstarava svozy zbozi témér ke vSem odbératelim. V pripadé

Rohliku a Scuku si zbozi vyzvedne na Doubravském Dvore fidi¢ odbératele.

7.4.4. Propagace

Propagace Doubravského Dvora stoji uz dlouhd 1éta zejména na socialnich sitich, jako
jsou Facebook a Instagram. Jsou zde pravideln€ zvefejiiovany vSechny novinky, zmény
a nastavajici udalosti. Vzhledem k tomu, Ze je tento statek rodinnou zalezitosti, tak je
velmi piivétivy k rodinam s détmi a diky tomu, je Doubravsky Dvir propagovan i na
raznych webovych skupinach, ve kterych lidé piSou rizna doporuceni, kam jet s détmi na

vylet.

48


http://Rohlik.cz

Zajimavou reklamou pro Doubravsky Dvur je i to, Ze je soucasti projektu Ochutnej
Moravu na kole, ktery nabizi svym ucastnikiim cyklistickou trasu o délce 91 km, kterou
si muze ucastnik naplanovat podle svych moznosti a na vyznacenych bodech ochutnat

vyrobky moravskych farmait a podnikatelt.

Kazdoro¢né€ Doubravsky Dvur piilaka nové navstévniky Dnem otevienych dvefi, kdy
ma navstévnik moznost nahlédnout do nejdilezitéjSich ¢asti statku a je mu zde vysvétleny
cely proces vyroby produktu od narozeni telete az po hotovy vyrobek ulozeny
v chladni¢ce na prodejn€, ktery si muze zakaznik zakoupit. Dal§imi kazdoro¢nimi
udalostmi, které Doubravsky Dvir porada je naptiklad Dusi¢kovy les na Doubravském
Dvorte, kdy se jedna o akci poradanou na Dusicky, ktera je zejména pro déti, které
absolvuji dusickovou stezku lesem, dale se poradaji Dozinkové slavnosti nebo Détsky

den.

Statek ale viceméné nevyuziva zadné podpory prodeje ve smyslu vérnostnich karet
nebo slevovych kédu apod. Jediné, co vyuziva jsou darkové karty, které l1ze zakoupit

pfimo na prodejné a jsou dostupné od hodnoty 100 K¢ po 1 500 K¢.

7.5. Segmentation — targeting — positioning Doubravského Dvora

7.5.1. Segmentace Doubravského Dvora

Segmentace trhu je pro Doubravsky Dvur velice obecna, tim, Ze se jedna o farmu na
produkci mléka a nasledné mlécnych vyrobku ma statek hodné€ moznosti pro to, koho
svoji nabidkou muze oslovit. Svoji nabidkou oslovi osoby rizného pohlavi a riznych

vekovych skupin.

Celkovy vzhled a vybaveni statku se snazi oslovit hlavné rodiny s détmi, uz pfi
ptijezdu je vidét détské hristé u rybnika a pfimo na statku je mozné najit spoustu détskych
hracek a je zde vybudovana skluzavka. I presto se zde dokaze zabavit i1 dospély ¢lovek,
napfiklad kratkou prochazkou mezi kravami, kde dostane pfilezitost k pfecteni si nékolika
raznych bannert, které informuji lidi o tom, v které Casti farmy se prave nachazi a ¢im je

zrovna tato Cast zajimava a pro funkci statku dulezita.

7.5.2. Targeting Doubravského Dvora
Nabidka vsech produkti farmy cili hlavné na zakazniky, ktefi maji radi kvalitni a

Cerstvé potraviny sjasnym puvodem. Zaroven i pro ty zakazniky, ktefi jsou ochotni

.....
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Pro Doubravsky Dvur je ale dulezité, aby cena odpovidala mnozstvi a kvalité

produktu.

7.5.3. Positioning Doubravského Dvora
Doubravsky Dvir se neustale snazi produkovat kvalitni vyrobky, které jsou i cenoveé
dostupné. Je vidét obrovska snaha k vytvoreni k ptijemnému a pratelskému prostredi na

statku do kterého se jeho navstévnici Casto a radi vraci.

7.6. SWOT analyza Doubravského Dvora

Silné stranky Slabé stranky

Umisténi podniku v pfirodé Spatna dostupnost hromadnou dopravou

Cerstvost a kvalita vyrobkd Slaba reklama

Ochotna a mila obsluha Spatna Gprava parkovi§té a viech cest na
statku

Pratelské prostredi Zapach dobytka

Snaha se rozvijet V letnich mésicich velké mnozstvi much a
VoS

Dobré jméno podniku Spatna organizace prodejny

Prilezitosti Hrozby

Vzrustajici poptavka Hrozba konkurence

Spoluprace s regionalnimi dodavateli Ptirodni a ekonomické vlivy

Vznik vérnostnich karet Nedostatek zaméstnanct

Tabulka ¢. 1: SWOT analyza podniku

7.6.1. Silné stranky

Mezi silné stranky podniku patii jeho umisténi, je to tim, ze Doubravsky Dvur lezi
mezi lesy a poli. Diky tomuto se dostane na statek velké mnozstvi turisti a cyklisti, ktefi
berou Doubravsky Dvur bud jako cil svoji cesty, anebo pouze jako zpestieni cesty a

kratké osvézeni, také neni ani ptili§ daleko od mést Unicov a Litovel.

Dale se muze podnik spolehnout na svoji pravidelnou vyrobu ze svych vlastnich
surovin, a tak muze doprat zakaznikovi kvalitni a chutny vyrobek, jehoz cena odpovida

pomeéru kvalita/cena.

Dalsi silnou strankou je 1 mila a ochotné obsluha, ktera je hlavné v letnich mé&sicich

slozena zejména z mladych brigadnic, které usiluji o splnéni t€éméf kazdého zédkaznikova
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prani, a také to, aby zakaznik odchazel z prodejny nejenom s ndkupem, ale i s lepSim
dnem. K tomuto bodu se také vaze silna stranka pratelského prostiedi, které se snazi byt
upravené a Cisté, i kdyz to neni na statku vibec jednoduché. V tomto prostiedi hraji
dulezitou roli zvifata, a to hlavné kravy, ale také kozy, pfipadné kocky. Vsechna tato

zvitata si navstévnik muze prohlédnout zblizka a pohladit si je.

Na Doubravském Dvore se stale néco buduje a renovuje, statek neustale roste a rozviji
se. Posledni velky krok jde vidét na nové prodejné, tzv. Sypce, ktera byla v poslednich
letech zrekonstruovana. Jeji design naprosto odpovida prostiedi a nadherné zapada do své

lokality. V nasledujicim obdobi se Sypka rozroste jesté do druhého patra.

7.6.2. Slabé stranky

Mezi slabé stranky statku bohuzel patfi jeho dostupnost, pokud zakaznik nema
prilezitost dorazit vlastnim autem, na kole nebo pésky. Na statek jezdi parkrat denné
autobus a vlakova stanice je 3 km vzdalena. Ve svatky, kdy byva prodejna oteviena je
tedy téméf nemozné se dostat, pokud navstévnik nema jiz vyse zminéné moznosti a mize

jen autobusem nebo vlakem.

Doubravsky Dvir by mél zapracovat na svém PR, vice plnit své socialni sité a
pfipominat se svym zakaznikim a davat o sob€ znat i potencionalnim budoucim

zakaznikim.

Dulezitym bodem, je Spatna uprava parkoviste, které by bylo tieba zpevnit a rozsifit,
jelikoz dost Casto se stava, ze je velky problém zaparkovat. Ve dnech, kdy neprsi neni
problém zaparkovat auto na provizorni parkovisté na poli, ale ve dnech, kdy hodné prsi a
je mokro je tato situace zna¢né€ nekomfortni. K tomu se vaze i uprava cest na statku, které

jsou popraskané a déravé od neustalého piejizdéni traktorti a bagri.

Pro navstévniky muze byt problém i zapach dobytka nebo nadmérné mnozstvi much
a vos v letnich mésicich. Bohuzel nic z toho neni vyrazné€ ovlivnitelné Doubravskym
Dvorem, zaméstnanci se mizou pouze snazit tyto faktory, co nejvice eliminovat, ale

nikdy se jich definitivné nezbavi.

I nové prodejna nese fadu svych nevyhod, jednou z nich je jeji Spatné organizace, kdy
jsou lednice na vyrobky moc blizko k vydeji zmrzlin, a tak dochazi pii vétsSim navalu

zakaznikl k tomu, ze se srazi dvé fady. Rada zakaznika, ktefi jdou jen pro zmrzlinu a
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fada téch, ktefi si jdou pouze nakoupit. Zakaznici se nasledné vzajemné predbihaji a

v prostredi vznika nepfijemna atmosféra.

7.6.3. Prilezitosti

Velkou prilezitosti Doubravského Dvora je kazdoro¢né vzrustajici poptavka po
prodavaném zbozi a neustale narustajici navstévnost podniku. Ze strany Doubravského
Dvoraje neustaly zajem o dalsi rozvijeni projektu, a1 tento faktor ptilaka nové zakazniky.
Napriklad béhem pandemie Covid-19 velmi vzrostla navstévnost podniku a poptavka po
nabizenych produktech, protoze lidé nemohli urcitou dobu opustit hranice zemé, a
dokonce ani svij region, tak nezbylo kolikrat nic jiného nez poznat mista ve svém okoli.

Tato zvyS$ujici se poptavka po Doubravském Dvofe stale pretrvava.

Mimo nabidku vlastnich produkti na kamenné prodejné nabizi Doubravsky Dvur i
jiné regionalni potraviny a vyrobky. Zakaznik zde mtze naptiklad najit rajcata ze 14 km
vzdalenych Hafiovic, &aje Sonnentor, jejichZ vyroba je v Cejkovicich na jizni Moravé

nebo napfiklad Staroméstské trubi¢ky z nedaleké Branné.

Dobré by bylo vytvoreni riznych vérnostnich karet, napfiklad na zmrzlinu, za kterou
se lidé s malymi détmi dost Casto vraci. Napfiklad karty na 10 zaplacenych kopeckt

zmrzliny a 11 kopecek by byl zdarma.

7.6.4. Hrozby

Jak ve vSech, tak 1 v tomto odvétvi hrozi konkurence. V okoli je n€kolik farem, na
kterych se chovaji kravy a prodava mléko z automatu. Stacilo by tedy, kdyby se néktera
z nich rozhodla pustit se do podobného projektu, jako Doubravsky Dvir. Doubravsky
Dvir se tedy musi neustale rozvijet, vymyslet nové a zajimavé projekty a ceny zbozi

upravit tak, aby byly pfijatelné pro stranu podniku i pro stranu zdkaznika.

Podnik mohou ohrozit pfirodni 1 politické vlivy. Pocasi hraje velkou roli v tom, kolik
si toho Doubravsky Dvur je schopen vypéstovat pro chov krav sam a kolik krmiva pro
kravy bude muset koupit od dodavateld, ma to vliv na naklady podniku. Stejné tak pocasi
ovliviiyje, kolik navstévnikt dorazi na statek a jaka bude trzba. Ekonomickou hrozbou
muze byt zvySuyjici se inflace a spole¢né s ni zvySujici se naklady na provoz statku a

vyrobu produktu, to vede ke zvySeni cen vyrobku a ubytku zakaznika.
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Dalsi dulezitou hrozbou muize byt nedostatek zaméstnancli. Mize nastat velky problém,
kdyz naptiklad onemocni nékdo z vyroby nebo ze zaméstnanct prodejny. Je tedy dulezité

si sehnat bud’ vice brigadniki anebo vice stalych zodpovédnych zaméstnanc.

7.7. Navrhy a doporuceni
Cilem prace bylo navrhnout marketingovou strategii Doubravského Dvora, k datim,
které mely za cil mi pomoct pfi té stavajici jsem se dostala pomoci polostrukturovaného

dotazniku a pozorovani.

Ze zjisténych Gdaji mazeme pozorovat, ze vétSina zakaznikl je s Doubravskym
Dvorem spokojena —jak s jeho nabidkou, obsluhou tak s prostfedim, i pfes to se zde najde

nekolik véci, které by mohly byt zménény.

Doubravsky Dvir neutraci téméf zadné penize za reklamu, jeho majitelé si veskery
svlj obsah na socialnich siti vytvaii sami a nepravidelné. Reklama Doubravského Dvora
neni prili§ sdilend a je o¢ekavano, ze lidé si o Doubravském Dvote povi mezi sebou sami,
coz aktudln¢ funguje, ale bylo by do budoucna dobré zaméfit se na néjakou
strukturovanou formu reklamy v podobé pravidelnych piispévka na socialnich sitich,

tiskové reklamy (letacky, regionalni noviny) nebo reklamnich bannert.

Vzhledem k tomu, ze z vyzkumného dotazniku vzeslo, Ze nejCastéjsim davodem, proc¢
zakaznik Doubravsky Dvir navs$tévuje je rodinny vylet s rodinou by bylo dobré, aby
statek nabidl je§t€ vEétsi moznosti pro vyziti déti. Toto rozSifeni by se mohlo projevit
v podobé détského koutku, pravidelného potfadani riznych aktivit pro déti a v nakupu

novych détskych hracek.

Podle vysledki dotazniku je zakaznik ve vétsiné pripada spokojeny s prodavanymi
produkty, jejich kvalitou a jejich cenou. Nebylo by tedy od véci mit produkty neustale na
skladé a pfipravené k prodeji. Zakaznici jsou az na nékolik vyjimek spokojeni si
s prostiedim prodejny, 1 pfes to by ale bylo dobré zlepsit jeji organizaci, aby se
neslucovala fada na zmrzlinu s lidmi, ktefi si cht&ji vybrat zbozi v chladni¢kach a s lidmi,
kteti stoji fadu jen na obycCejny nakup. Zakaznik, ktery zavita na zmrzlinu odchazi
z prodejny po dlouhém cCekani ve fronté na objednani a dalSim Cekani ve fronté na
zaplaceni. Tato skutecnost kazi cely dojem z ndkupu a zékaznik tak odchazi zbytecné
otraveny. Také by chtélo zapracovat na organizaci obsluhy, obzvlasté v letnich mésicich,

kdy kapacita prostor ani obsluhy nebyva vzhledem k mnozstvi navstévnika dostacujici.
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Nejvétsi hrozbou Doubravského Dvora mizou byt pfirodni a ekonomické vlivy, které
nejsou tak uplné ovlivnitelné. Ptirodni vlivy, jako velka vedra nebo pfivalové desté
mohou ohrozit péstovani plodin, které jsou nasledné zpracovavany jako krmivo pro
kravy. V pripadé, Ze tato situace nastane, tak si Doubravsky Dvir bude muset nakoupit
krmivo od dodavateld a tim nevyzadané zvysSuje svoje naklady na provoz statku.
Ekonomicky statek mulze ohrozit napiiklad vysoka inflace. Dalsi hrozbou pro
Doubravsky Dviir miize byt piipadna konkurence. Je tedy dobré byt neustale na pozoru,

hlidat si svoji konkurenci, svoji kvalitu a své pfimétené ceny.

Marketingovou strategii podniku je od pocatku jeho existence vytvareni
pratelského prostiedi pro zakaznika, ve kterém mu Doubravsky Dvir mize nabidnout
kvalitni a Cerstvé mlécné vyrobky za piijatelné ceny. Tato strategie je od pocatku

Doubravského Dvora stejna, a tak se ani v letech 2016-2021 nezm¢nila.
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Zavér

Moje bakalaiska prace se zameéfovala na podnik Doubravsky Dvur, jehoz
podnikani spociva v zemédélstvi, chovu dobytka, vytvareni mlécnych produktt a jejich
nasledny prodej zakaznikiim. Doubravsky Dvir se snazi nabizet kvalitni a Cerstvé

produkty za pfijatelné ceny.

Tato prace byla slozena z teoretické a praktické ¢asti. V teoretické Casti jsem na
zakladé odborné literatury a webovych zdroji shrnula co je to marketing, co je to
marketingova strategie, jaké jsou jeji metody a podobné, druha polovina teoretické ¢asti
shrnovala cestovni ruch, jeho sluzby a popis cestovniho ruchu v zemédélstvi, na jaké
formy se deli a jak v zemédélstvi podnikat. V praktické cCasti jsem se vénovala
samotnému marketingovému vyzkumu, ktery byl proveden formou polostrukturovaného

dotazniku a vlastnim dlouhodobym pozorovanim.

Cilem této prace bylo zjistit, jaka je marketingova strategie podniku a jak jsou
navstévnici Doubravského Dvora spokojeni s nabidkou, kvalitou a cenou nabizenych
produktii. Nasledovaly rtizné navrhy a doporuceni, co je vhodné zmeénit, pro plynulé

rozvijeni podniku.

Tento cil se podafil splnit, k jeho splnéni dopomohl dotaznik distribuovany mezi
zakazniky Doubravského Dvora, pozorovani a také byla pouzita mnou vytvorena SWOT

analyza podniku.
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Summary

The topic of my bachelor’s thesis was Marketing strategy of company Doubravsky
Dvir. This thesis was divided into two parts. Therotical part was focused on marketing,
marketing strategy like marketing mix, SWOT analyse and segmentation — targeting —
positioning, marketing in agriculture and business in agriculture. Second part was
pratical, and it was focused on analyse of marketing strategy of company Doubravsky
Dvir. This strategy I analysed using a questionnaire and observation. In this part we could
find marketing research, SWOT analysis and segmentation — targeting — positioning of

company Doubravsky Dvur.

The aim of my bacherol thesis was to find out how satisfied customers are with
the product rang, quality of the products, the services offered and make suggestions and

recommendations for improvement. The aim of my bacherlo thesis was fulfilled.
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Piilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dotaznik — Doubravsky Dvur

Vazeni respondenti, vazené respondentky,

obracim se na Vas s zadosti o vyplnéni dotazniku, ktery bude pouzit, jako podklad pro

bakalarskou praci na téma , Marketingova strategie podniku Doubravsky Dvur®.

Zaroven Vas zadam o co nejpravdivejsi a nejpiesnéjsi odpovedi. Dotaznik je

dobrovolny a anonymni.

Dé&kuji za Vasi spolupraci. Studentka Filozofické fakulty Univerzity Palackého v

1.

Olomouci.

Jak Casto Doubravsky Dvur navstévujete?
a) Jednou tydné

b) Neékolikrat do tydne

¢) Jednou za mésic

d) Neékolikrat za mésic

e) Jednou za rok

Z jaké vzdalenosti na Doubravsky Dvur dojizdite?
a) 1km—10km

b) 11 km —20 km

¢) 21km—-40km

d) 41 km —50 km

e) 50km avice

Co je hlavnim ucelem Vasi nav§tévy Doubravského Dvora?
- Vyberte jednu nebo vice odpovedi.

a) Nakup nasich produkti

b) Nakup ostatnich regionalnich produkta

¢) Rodinny vylet na farmu

d) Zastavka v ramci cyklovyletu
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4. Jaky z produkti Doubravského Dvora nejcastéji nakupujete?
a) Mileko
b) Zakys
c) Smetana
d) Syry (pafené, uzene)
e) Tvarohové vyrobky (tvaroh, pomazanky, tvarohové dezerty)
f) Maslo

g) Zmrzlina

5. Kolik ¢asu na Doubravském Dvote primérné stravite?
a) Do 20 minut
b) Pul hodiny az hodinu
¢) Hodinu az dvé
d) Neékolik hodin
e) Cely den

6. Jsou podle Vas produkty cenové piijatelné (vzhledem k pomeéru cena/kvalita)?
a) Prijatelné
b) Zcela pfijatelné
c) Nevim
d) Neprijatelné

e) Zcela nepfijatelné

7. Jak vnimate nabidku Doubravského Dvora?
a) Vyhovuje
b) Zcela vyhovuje
c) Castetné vyhovuje
d) Nevim
e) Nevyhovuje
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8. Jak vnimate kvalitu nasich produktd a sluzeb? Ohodnot'te na Skéale od 1 do 5
(1=nejhorsi; 5=nejlepsi)
a) Produkty 1 2 3 4 5
b) Obsluha 1 2 3 4 5
c) Prostredi 1 2 3 4 5

9. Vjaké vzdalenosti od Vaseho bydlisté by byla akceptovatelna kamenna

prodejna Doubravského Dvora?

10. Kde jinde nakupujete produkty z Doubravského Dvora?
11. Jaka je pravdépodobnost, ze doporucite Doubravsky Dvir znamému?
(1=zadna; 5=vysoka)

12. Napada Vas néco, co je tieba na Doubravském Dvofe zménit?
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