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UVOD

PREHLED

V tomto modulu se naudlite, jak vypracovat plan interni a extern{
komunikace. Po strategické definici vaseho podnikdni je potfeba sladit
sva komunikaéni a marketingova rozhodnuti s hodnotami a Ucely.

Je velmi dllezité nejprve znat své konkurenéni prostredi a definovat
obchodni cile. Poté budete moci distribuovat své produkty a sluzby.
Snazte se zvySovat povédomi o vasi znalce, provadéjte Cinnosti, které
vas definuji jako spolecnost a jako znacku.

VZDELAVACI CILE

Znalosti: Budete schopni identifikovat rizné koncepty souvisejici se
strategickym pldnovanim a marketingem a také ndstroje pro analyzu
konkurencnich prostredi, které pomohou minimalizovat mozné chyby ve
vasich trznich planech.

Dovednosti: Budete rozvijet dovednosti pro zlepseni interni komunikace
ve vasi spoleCnosti. Zlepsite také svou schopnost rozpozndvat rizné
typy zdkaznik(, coz vds dovede ke zvézeni ¢lenéni trhu a hodnoty pro
zdkaznika. Budete moci [épe prizplsobit svij produkt, cenu a distribuéni
kanaly, prostrednictvim kterych bude produkt dodavan.

Kompetence: Rozvinete si kompetence v oblasti definovani cild jako
zpUsobu dosazeni trznich strategii a toho, jak rozvijet své produkty
organizovanym zplsobem, pficemz budete zndt motivaci svych
zakaznikd, naudite se je rozdélovat a prizplsobovat svou nabidku jejich

konkrétnim potfebam. Budete rozvijet povédomf{ o znadce prostrednictvim
propagacnich aktivit, které vdm pomohou vytvorit kulturu znacky.

1. STRATEGIE A KOMUNIKACNI PLAN

Spolecénosti, stejné jako lidé, musi mit uéel a osobnost, kterd je definuje a
odlisuje od ostatnich. V pripadé spole¢nosti je to stanoveno definovanim
strategického planu, ve kterém musi byt popsany jejich hodnoty mise a
vize a pro jejich dosazeni jsou stanoveny cile.

Tuto strategii je tfeba chdpat jako obchodni plan, ktery se snazi vyuzit
nasich konkurencnich vyhod zplsobem, ktery ndm umoznuje odlisit se od
nasich konkurentl a vyuzivat vyhod nadich obchodnich sil s cilem vytvofit
pro nase zdkazniky vétsi hodnotu.

STRATEGICKY PLAN je navrhovén na trovni spole¢nosti pro dlouhodobé
planovani, ale kazda oblast podnikani musi prispivat k plnéni cili v
prostordch stanovenych v jejim poslanf, vizi a hodnotdch. MARKETINGOVY
PLAN je tedy fizen v kratkodobém horizontu (provoznf fizeni), a stanovi si
vlastni cile v oblasti marketingu s ohledem na dlouhodobou strategickou
vizi spole¢nosti

Na farmdch a v malych a stfednich podnicich se vzhledem k jejich
velikosti obvykle neprovadi celkovy proces strategického planovani, takze
marketingovy plan muze byt vhodnou ndhradou za strategicky plan.



1.2. Propojeni principli s marketingovym mixem

Farmar (Manazer)

Podnikatelsky plan
I Mise I Vize I Hodnoty

Farmar definuje a fidi strategii na zdkladé svych hodnot a
presvédcent.

Strategicky plan je koncepéni rdmec, na kterém je postaveno
celé podnikant.

Abychom utvofili rdmec, musime definovat Géel podnikdni.

Kym chceme byt?

; 2
“y Kdo;sme. . Vize definuje cile, které jsme
Ucel nebo didvod existence . : -
. si v budoucnosti stanovili, 0
organizace.

to, ¢im se chceme stét.

Jaké hodnoty jsou pro nas
dilezité?

Hodnoty jsou etické principy
a presvéddéent, nanichzje
zaloZena firemnikultura a

které definuji chovan.

Strategické cile

Oblasti podnikanf

Finance

Cile — B

=

Produkt

* Cena

* Pozice

* Propagace
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Strategie zahrnuje zplsoby dosazeni cild, které musi byt
méfitelné.

Véechny funkéni oblasti podnikdni musi byt v souladu se
strategif a jejimi cili. Aby k tomu mohlo dojit, mus{ existovat
interni  komunikace, kterd =zajisti soudrznost mezi

s vz

strategickou a provozni ¢dsti.

Pro kazdou oblast by mély byt definovany operaéni cile,
napf. pomoci metody SMART.

Jakmile jsou definovény cile pro kazdou oblast, musi byt
navrzeny pldny a nastroje k dosazeni téchto cild.

V pfipadé marketingu miZeme pouzit metodu marketingové
mixu 4P, tj. produkt, cena, distribuce a propagace.

S témito ndstroji mizeme dosdhnout cild, coz povede k
dosazeni strategickych cill.




1.3. Budovani principu: poslani, vize a hodnoty
Formulace strategie zac¢ind stanovenim / revizi poslani, vize a hodnot
spolecnosti vedenim organizace.

Kdo jsme?

Poslani spolec¢nosti je pisemné prohldseni, které popisuje dlvod
existence spolecnosti a hlavni cil.

. Co déldme? . Jak je nds$ geograficky rozsah? Jaki je
. Coje nase podnikani? nase konkurenéni vyhoda?
. Coje nds davod? . Co nas$ odliduje od nasich konkurentd?

. Cojendscil?

Kym chceme byt?
Vize spoleénosti stanovuje cile, které jsme si do budoucna stanovili. Je
to koncepce, ktera stanovuje to, kam chce spole¢nost smérovat.
Vize by méla byt motivujici a inspirativni. Proto véechny cile, které
stanovujeme musi byt realistické a dosazitelné. Vize organizace ndm

nepochybné pomuze vést nds tym k cili.

. Ceho chci dosdhnout? . Mazu oslovit i jiné typy zdkaznik(?

. Kam se chci dostat v budoucnosti? . MuUzu rozsitit své pole plsobnosti?
. Co muzu zavést ve spole¢nosti a nyni . Jaké zdroje bych mél/la mit do
to nedéldm? budoucnosti abych dostdhla Uspéchd?

. Pro koho to déldm?

Jaké hodnoty jsou pro nas dulezité?
Hodnoty jsou etické principy a presvédceni, na nichz je zalozena
firemni kultura a které definuji chovani.

Nesmime zapominat, Zze hodnoty jsou jadrem nasi spolecnosti a
nemohou se stat jen pranimi manazerd, ale musi byt redlné. Hodnoty
spoleénosti dale uréuji zplsob, jakym se spolec¢nost chova a jedna vidi
zakaznikim, dodavateldim, spolupracovnikdim, konkurentim atd.

- Kdo jsme my?
. Jaké jsou nase etické podnikatelské principy?

Vv

.V co véfime?

1.4. Interni a externi komunikace

Pri definovani strategie musi byt stanoveny pojmy, principy a pokyny,
kterymi by se mély fidit vSechny dinnosti spolecnosti. Pokud si vsak
zameéstnanci a spolupracovnici nejsou védomi firemni kultury, kterd
ovliviuje jejich aktivity a Ukoly, bude velmi obtizné najit soudrznost, pokud
jde o image, na kterou se zamé&rujeme.

Proto je zasadni rozvoj interni komunikace. Prvni véc, které musime
dosdhnout pred nabidkou produktu na trhu, je to, ze vsichni lidé, ktefi
pracuji ve spolecnosti nebo pro spolec¢nost, udrzuji jednotnou vizi toho, co
délaji, kam spolecnost jde a jaké hodnoty vyznava.



Mise (o) i > o
'% | | rg? nlzace. Zakaznici
2 | Vize | Zameéstnanci Trh
g Prispévatelé Instituce
% | Hodnoty | Dodavatelé

| Interni komunikace | Externi komunikace

2. ANALYZA TRHU A VENKOVSKE PROSTREDI

2.1. DUlezitost prtizkumu trhu

Mnoho podnikl je preduré¢eno k neudspéchu od samého zacdtku; nékdy
se nechame unést virou, kterd nebyla v souladu s realitou naseho trhu
a okolnostmi. Pokud je pravda, ze nové technologie nabizeji mnoho
prilezitosti, kdyz jsme ve venkovském prostredi, mize dojit k mnoha
obtizim z hlediska doplrkovych sluzeb, potencidlniho trhu a logistiky. Z
tohoto ddvodu musime byt velmi svédomiti pfi zpracovani obchodniho

planu, ktery ndm nabizi urcité zaruky.

Rozvoj jakéhokoli podnikdni vyzaduje predchozi studii, kterd umoznuje
zjistit stav téch faktor(, které ovliviiuji jakykoli strategicky a trzni pfistup.
Mluvime o znalosti makroprostredi, ve kterém plsobime (ekonomicka,
politickd, socidlni situace atd.), jakoz i trzni situace, ve které konkurujeme
(konkurenti, zékaznici, dodavatelé atd.).

Aby bylo mozné provést strukturovanou a jednoduchou studii, existuji
urcité nastroje, které nam umoznuji provadét situacnianalyzy jednoduchym
zpUsobem. Kazdy analyticky proces je zaloZzen na rozlozeni problému na
jeho &asti, aby bylo mozné jednotlivé porozumétl jejich silnym strankam a
tém, které maji prilezitosti ke zlepseni.

Pri implementaci marketingové strategie existuji 3 analytické modely,
které vam mohou pomoci:

o PESTLE analyza (externi makroprostredi)

o Analyza 5 sil PORTER'S (externi mikroprostredi nebo trh)

o SWOT analyza (interni — silné strdnky, slabé stranky, pfileZitosti a
hrozby)

Jakmile tuto analyzu provedeme, budeme moci zacit definovat obchodni a
marketingové cile a vyvijet kroky k jejich dosazeni.

Definice produktu a
obchodu
Analyza trhu
Analyza prostfedi
Analyza konkurence
Interni analyza
(Produkt, kapacity, vyhody)

Analyza pozice

Kde jsme?

Prilezitosti a hrozby
SWOT Slabé stranky a silné
stranky

Strategické moznosti
Inovace
Ziskani konkure¢ni vyhody
Zvyseni prijmu
Zlepseni ziskovosti

Kam smérujeme? Nastaveni cilt

Marketingovy mix

Jak se tam L Produkt
Rozvoj akci Cena

dostat? Distribuce
Propagace




Nékdy se oznacuje PESTLE jako analyza, kterd definuje marketingové
principy. Tento koncept pouzivaji spole¢nosti jako ndstroj ke sledovani
prostredfi, ve kterém funguji nebo kdyz planuji spusténi nového projektu /
produktu / sluzby atd.

PESTLE je mnemotechnickd pom(cka, kterd v rozsitené podobé oznaduje
P politické, E ekonomické, S socialni, T technologickou, L pravni a E
environmentalni. Poskytuje pohled na celé prostfedi z mnoha rdznych
Uhld, které ¢lovék chce kontrolovat a sledovat, zatimco uvazuje o urcité
myslence nebo planu.

Uroven
konkurence

Sila dodavateld

Pohlizi na pocet a silu
konkurence

Mnoistvi dodavatell a jejich

Vystupni bariéry
Koncentrace v sektoru
Fixni naklady

Pfidana hodnota

Koncentrace dodavatelil

Obgasnd nadmérna kapacita Pocet konkurentl
Rozdily produktd Rozdily v kvalité
Néklady na zmény Vérnost zakaznikd
Identita znacky

Velikost dodavatele

Diilezitost objemu dodavateld Pfitomnost nahradnich vstupl

Diferenciace vstupl

Hrozba budouci integrace

vliv na cenu
Dopad vstupd na vase naklady Néklady na zménu jiného dodavatele
Mnoizstvi kupujicich Cenova citlivost
/ < e MnoiZstvi zdkaznikd a jejich Vyjednavaci sila Dostupnost nahradnich produktd
Sila zakaznik vliv na cenu Informace o kupujicim Diferenciace produktu
Identita znacky Koncentrace kupujicich
Hrozba Vase pozice muze byt ovlivnéna "(‘?l:gr;;baériézod élédnipolitikah Naklady na zmény
, , , L Ve vyhody spory zrozsahu Pfistup k distribuci
vstupu novyﬂch schopnos?l ostat’rjlch lidi Kiivka postupu zdokonalovani  Zékladni poadavky Cas a naklady na vstup
konkurent( vstoupit na vas trh. Pristup ke vstupiim Identita znacky Ochrana technologii
Hrozba Pravdépodobnost nahrazeni Néklady na zmény
nahradnich vaseho produktu jinym Sklon kupujiciho k substitucim
° . Vymeéna cenového vykonu za néhrazk
produkt( vyrobkem. ¥ wi y
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Porter uznal, Ze organizace pravdépodobné peclivé sleduji své konkurenty.
Povzbuzoval je, aby se divali nad rdmec akci svych konkurent( a zkoumali,
jaké dalsi faktory by mohly ovlivnit podnikatelské prostredi. Identifikoval
pét sil, které tvofi konkurenéni prostredi (trh).

Doposud jsme analyzovali vnéjsi prvky spolecnosti, které ndam mohou
ukdzat prilezitosti nebo hrozby, na které musime byt z hlediska naseho
marketingového planu pripraveni. Musime ale také znat ty vnitfni aspekty,
které mohou mit pozitivni (silné stranky) nebo negativni (slabé stranky)
dopad na nas marketingovy plan. Mezi témito aspekty musime vzit v dvahu
vyrobu, spravu, finanéni ¢ast, logistickou kapacitu, tym pracovnik( atd. Ze
znalosti nasi farmy mUzeme identifikovat silné a slabé stranky, které jako
podnik mame.

SWOT analyza je strategickd metoda pouzivana k identifikaci silnych
a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb. |dentifikace SWOT je zdsadnf,
protoze z ni Ize odvodit ndsledné kroky a stanovit nékteré cile.



Silné stranky Slabé stranky
— Vetsinou se jedna o Vnitfni pohled na farmu,

AR )
= intern| ;V)o,hled n? farmu a ktery identifikuje faktory,
= odpovéd na otazku ,,Co Ly -
S s s . které je tfeba fesit, aby
> kazdy clen rodiny nebo PP
. v v bylo mozné uspésné
firmy pfinasi do odnikat
podnikani P '
Prilezitosti Hrozby
E% Skutec¢né/potencialni Skutecné/potencialni

vnéjsi podminky, které
muUZete nebo nemusite
mit pod kontrolou a které
by mohly ovlivnit
podnikani.

S| externi faktory dostupné

pro vasi farmu jako jsou

nové podniky, pljcky s
nizkym Urokem atd

3. INTERNI KOMUNIKACE

Firemni komunikace zahrnuje komunikaéni cile, kandly a zprdvy, které
vydavame smérem ven, ale zahrnuje také zprdvy a pracovni prostredi,
které je interni ve spolecnosti.

Stédle konkurenceschopnéjsi trh ztéZuje navazani trvalych vztahd,
které vytvareji vérnost zdkaznik(, takze komunikace o produktech se
zaméstnanci a partnery je zdsadn.

V podnikdni je zdsadni obousmérnd komunikace, pfi které spolecnost
prostrednictvim svych kanald, svych zaméstnancl a spolupracovniki
prendsi zpravy, které pomdahaji prodavat produkty. Na druhé strané musi
shromazdovatinformace o potrebdch zdkaznik( a potencidlnich kupuijicich,

aby se mohli prizplsobit, zlepsit své zkusSenosti a budovat vérnost do
budoucna.

Podnikatel musi interné posilit firemni filozofii. Je potfeba wvytvofit
organizaéni kulturu, kterd stanovi, jak délat rizné véci s ohledem na
hodnoty a presvéddent.

V tomto typu vztahu je nutné vytvorit spolupracujici prostfedi mezi
manazery, zameéstnanci a spolupracovniky, aby se vytvofila atmosféra
ddvéry. Je také nezbytné provddét horizontdlni komunikaci, kdy
informace nebudou mit prekazky, které brani dialogu mezi zaméstnanci a
zaméstnavatelem.

Cim leps&i vnit¥ni pracovn( prostiedi, tim lepéi vztahy s vefejnosti. To by

mélo pomoci dosdhnout obchodnich a strategickych cild.

Uz zndme nékteré dlvody pro vytvoreni interniho komunikaéniho pldnu.
Nyni si musite definovat své vlastni cile, které mizeme méfit:
mezi oblastmi spolecnosti a
zabrénite jim tak v praci v izolaci.
Pokud chcete vytvorit image znacky, musite
zacit vytvorenim firemni'kultury, kdy jsou vSichni srozuméni s hodnotami
a cili organizace.

Podpora
informovaného pracovniho prostredi, kde pracovnici védi, kdo a jak je
vede, a vedeni se naopak muize spojit se svym tymem a védét, kdo jsou
a jaké jsou jejich silné a slabé stranky.

Interni komunikace a firemni kultura musf
podporovat myslenku soundlezitosti mezi zaméstnanci a podporovat
tymovou préci, aby bylo zajisténo vrelejSi a angazovanéjsi pracovn{
prostredi.



Vytvorte prostor pro vyménu ndpadd,
pro socialni kontakt a pro dialog a debatu, sdileni Uspéchl a vyzev,
poskytovani dalezitych informaci a inovace v téchto oblastech.

Zminili jsme, Ze poslanim interni komunikace je spojit cile organizace s cili
spolupracovnikd. K tomu je dulezité najit tfi nebo ¢tyfi klicové zpravy.
Nyni uvddime nékolik Uvah, které je dulezité vzit v potaz pfi vytvaren{
zpravy pro spolupracovniky.

Pouzivejte jazyk, ktery je 100% srozumitelny.

Vyhnéte se dlouhym sdélenim, pamatujte: v komunikaci je nékdy méné
vice.

Vzdy se snazte sladit obsah zpravy s filozofii spole¢nosti nebo s
organizacnim cilem.

Budte kreativni, obrazky, infografika a videa dokazi komunikovat |épe
nez text.

Nepouzivejte jen jeden ndstroj komunikace. Dejte si pozor na zneuzivani
internich komunikaénich néstrojd.

Vzdy premyslejte o dopadu, kterého chcete prostfednictvim
komunikace dosdhnout, a pouzivejte rlzné interni ndastroje ke
komunikaci zpravy a zajistéte tak pokryti a to, aby si ji zaméstnanec
precetl.

Vzijte se do kuize spolupracovnika, vytvorte si denni rezim a podivejte
se, kterd jsou kontaktni mista, kde se k nim mUzete , pfipojit".

Timto zplsobem budete moci prizplUsobit prostfedky a ndstroje
komunikace podle profilu zaméstnance a jeho rezimu.

Techniky, jako je vypravéni pribéhd, pomahaji spojit se, komunikovat s
emocemi a mobilizovat spolupracovniky k akci.

Existuje mnoho moznych ndstrojd pro interni komunikaci. Pokuste se najit
ty, které nejlépe vyhovuji vasemu zplsobu price, které |épe odpovidaji
velikosti tymu a profilu vasich zaméstnancl. Existuji jednosmérné a
obousmérné nastroje, které zaruéuji zpétnou vazbu mezi manazery a
zaméstnanci. Zde jsou nékteré z nejbéznéjsich:

Jednotlivd nebo skupinova setkanijsou dllezitd pro generovani
a prenos napadd, sdileni a prevzeti tymu a identifikaci potreb v obou
smérech.

Prostrednictvim individudlnich hodnoticich
schiizek Ize stanovit jednotlivé cile spojené se strategickymi liniemi,
aby bylo podporovano pozadované chovan.

Informaéni Casopisy s aktudlnimi informacemi a
zajimavymi zprdavami jsou zaméstnanclm poskytovany, aby védéli o
aktudinim dénf.

Poskytnéte zaméstnancim
manual, které jim poskytne vSechny zdkladni informace, které mohou
potfebovat ke komunikaci s jinymi oddélenimi, a také informace
potfebné pro firemni identitu: historii organizace, jeji organizaéni
schéma, jeji poslani, vizi a hodnoty atd.

Mély by byt umistény na dobre viditelnych mistech
nebo mistech s vysokym provozem, kde lze nabidnout informace
raznych druh(, a dokonce vyzvat interni verejnost k Ucasti.

Interni sité, ke kterym maji pfistup pouze zaméstnanci
organizace, ve kterych mohou sdilet soubory, porddat videokonference,
navzajem si posilat dokumenty atd

E-mail je dobry zpUsob, jak podpofit a umoznit rychlou vyménu
informaci s minimalnimi vydaiji.

Jednd se o zplsob,jak sesbirat nazory o potrebach
pracovnikl, a tim, ze tak ¢ini anonymné, umoznuje pfiméjsi a volngjsi
komunikaci.

Prostrednictvim popisl Uloh jsou popsany



ukoly, ale je také mozné popsat vzorce chovani, zpravy a aspekty tykajici
se externé-interni komunikace.

4. POZNEJTE SVE ZAKAZNIKY - CLENENI

Prostor sdilime nejenom se spolupracovniky, ale také s verejnymi
institucemi, zdkazniky a spole¢nosti jako celkem. PFizpusobeni zpravy
v kazdém sméru zdvisi na konkrétnich potrebach kazdého ¢lovéka, na
tom, jak tato potreba generuje prani a jak generuje poptavku omezenou
na jejich schopnost ziskat zbozi nebo sluzbu.

Jednim z cild marketingu je identifikovat tyto potreby a prani a navrhovat
produkty, které tyto pozadavky spliuji, aby generovaly poptavku.
Abychom vsak dosahli této funkce marketingu, musime nejprve
definovat, na koho se zaméfujeme.

Zevsech potencidlnich trhi musime vybrat skupinu, kterd bude tvorit nase
publikum nebo cil. Kdyz navrhujeme produkt nebo zplsob komunikace,
musime premyslet o cili a preferencich. Verejnost je ¢ast potencidlniho
trhu a lze ji rozdélit do segmentt nebo mensich skupin zdkaznikl s
homogennimi vlastnostmi, které je identifikuji.

Zname-li cile, vlastnosti, prani a potieby, budeme muset navrhnout riizné
produkty, které uspokoji tyto skupiny jinym zplsobem nez konkurence.
Musime nabidnout pfidanou hodnotu, kterd nés odlisuji od konkurence, a
bude prinosem pro ty, ktefi se rozhodnou koupit nas produkt.

Marketing

Prestoze bychom béhem Porterovy analyzy 5 sil méli byt schopni
identifikovat a kvantifikovat nas potencidini trh, charakterizovat jeho
chovani a porozumét preferencim ohledné zplsobd ndkupu a spotreby.

Nékdy nemdme zdjem soustredit se na cely trh a zkousime najit mensi
trhy, takze mize byt zajimavé rozdélit potencidlni trh na skupiny s
podobnymi vlastnostmi. Naptiklad chceme proddvat produkt vyhradné
skupinam lidi s vysokou kupni silou? Nebo se chceme zaméfit na rodiny s
détmi? Pripadné chceme zamérit nas produkt na lidi, ktefi jsou sportovci
a zajimaji se o své zdravi? Nebo chceme své zbozi prodavat cateringovym
spole¢nostem?

V tomto smyslu je dalezité pozndvat a pokracovat ve zkoumani trhu,
abychom nasli ty skupiny, které by nds mohly zajimat, z hlediska hodnoty
a z hlediska, které souvisi s nasim poslanim, vizi a hodnotami. Napfiklad
jsme se rozhodli byt spole¢nosti zamérenou na vyrobu ekologickych
produktl, abychom chrénili nase plodiny a respektovali Zivotni prostredi
a zaroven chranili nase zdravi a zdravi nasich zakaznikd. V tomto smyslu
bychom se mohli orientovat na rodiny s détmi a lidi, ktefi maji starost o své
zdravi.



Vybér skupin, kterym se budeme vénovat, je dllezity, protoze bude
uréovat nas zplsob cileni a zplsob, jakym s nimi budeme komunikovat.

Segmentace je velmi dualezitd, umozni nam identifikovat homogenni

skupiny se spole¢nymi charakteristikami a potfebami. Umozni ndm to
prizplUsobit marketingovy mix (produkt, cena, komunikace a distribuce). A
umozni ndm to byt efektivni, protoze budeme schopni cilit na marketingové

zdroje, které chceme dosdhnout.
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Faktory, které
ovliviuji
rozhodnuti
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Kultura
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Zdroje
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Postoje
Osobnost
Zivotn( styl
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é faktory

Hlavnim cilem je rozdélit trh, aby bylo mozné nasmérovat konkrétn{
marketingové akce. pokud se chystate rozdélit trh, budete muset
prizpUsobit také marketingovou strategii.

Za timto Ucelem jste dfive analyzovali rizné élenéni, abyste zjistili vkus,
zajmy a motivaci potencidlniho zakaznika. Proto navrhujeme nékolik
otdzek, které byste méli vzit v dvahu.

Co uréuje rozhodnuti o koupi?

Co pfi ndkupu zdkaznici hledaji?

Jak ¢asto nakupuji?

Pro koho nakupuji?

Jak jejich rozhodovani ovliviiuje cena?

Je to pldnované nebo spontanni rozhodnuti?
Odkud pfichazeji?

Jaké vlastnosti produktu jsou nejvice cenény?
Jak hledaji zékaznici produkt nebo sluzbu?
Jakd vékova kategorie jsou zakaznici?

Kdo rozhoduje o ndkupu?

Nize naleznete nej¢astéjsi faktory ¢lenéni trhu:



Regiony nebo zemé
Komunity nebo provincie
Velikost mésta

Klima
Zivotn{ cyklus Vzdélani
Pohlavi Nébozenstvi
Urovern pfijmu Generace
Velikost rodiny Ndrodnost

Profese

Socidlni vrstva
Zivotni styl
Osobnost

Urovett vyuzivani Dle &etnosti pouzivani
Dle generované hodnoty  Podle vérnostni Grovné
V zdvislosti na dobé Podle dispozice
pouzivani Podle postoje znacky

V zdsadé spolivd v identifikaci a lokalizaci téch skupin, které jsou
pro spole¢nost nejatraktivnéjsi (mnozstvim nebo umisténim samotné
spole¢nosti) a zaméreni se na né, prizplsobenim naseho marketingového

mixu (4P marketingu, ktery uvidime v dalsi ¢asti).
Segment 1
aee -
Segment 2 Segment x a = o o
-C seseee fg ;E m
- Segment 3 Segmenty £ o ©
F 88888 e
Segment...
(a
Segmentace Cil Nabidka
Identifikace Vybér

MARKETING

5. MARKETINGOVY MIX

Jakmile jsou definovany podnikatelské a obchodnf cile, je nutné navrhnout
strategie. V marketingu mame pro tento Gcel 4 zakladni nastroje. Tyto 4
prvky, jsou proménné znamé jako 4 P diky prvnim pismendm kazdého z
nich (v angli¢ting) : produkt, cena, distribuce a propagace.

Tyto proménné je mozné obvykle kontrolovat, ale v malych a stfednich
podnicich jsou relevantni, pouze pokud provadime vlastni marketing, ve
kterém si mizeme udrzet urcitou pozici.
Na jedné strané jsou produkt a distribuce strategickymi prvky, které
se mohou vyvijet, ale obvykle maji dlouhou stdlost.
Na druhou stranu cena a propagace jsou taktické nastroje, které Ize
snadno zménit, pokud nad nimi mame kontrolu.
Z pohledu kupujiciho se 4 P méni na 4 C (v angli¢tiné):
Hodnota pro zakaznika
Naklady
Doprava
Komunikace

Nasim produktem bude jakékoli zbozi nebo sluzba, ktera mize uspokojit
potieby naseho cilového spotrebitele (zdkaznik-kupuijici). V tomto smyslu
bychom se neméli zamérovat pouze na vlastnosti produktu, ale také na
vyhody, které pfinasi, a také porozuméni spotrebiteli.

Ten, kdo kupuje ekologické produkty, kromé potreby jist, hledd zdravy
produkt, ktery také uspokojuje potrfebu bezpecnosti. Z naseho pohledu
musime zvazit, jaké hodnoty nebo potreby lze uspokojit ndkupem
produktli z oblasti kulturniho dédictvi. Méli bychom byt schopni



ukdzat propojeni nakupu nasich produktll s emociondlnimi potrfebami
spotrebitelll a umét je dlouhodobé propojit s ndmi (vérnost).

Kromé téchto konceptl se produkt sklada také z dalsich aspektu, jako
je kvalita, design, znaéka, sluzby, financovani, zaruka atd. K definovani
produktu musime vzit v Uvahu toto vSe a neuplatfiovat zjednodusujici
kritéria. To vSe je vnimand hodnota, to co u kazdého potencidlniho
zdkaznika rozhoduje o koupi ¢i nikoli a je ochoten zaplatit jednu ¢i druhou
cenu.

Sada rlznych produktd, které uvadime na trh, je nase portfolio produktt. V
této souvislosti musime rozhodnout o jejich komplementarité, homogenité
a zpUsobu, jakym je budeme seskupovat (budou se proddvat skupinové
nebo individudlné).

Kdyz definujeme vlastnosti, které odlisuji a identifikuji nase produkty,
odlisujeme je, coz musi byt jednou z nasich konkurenénich vyhod.
ZpUsobd, jak se odliSovat, je nékolik, mlzete je odlisit kvalitou, cenou,
designem, image, sluzbami atd.

Vzhled produktu, jako jsou znadka, tvar a obal, které usnadni rozpoznani
produktu, umoznuje odliSeni a vytvoli pozitivni image vid&i produktu a
spolecnosti.

Abychom posilili nasi konkurenéni pozici, musi se nase produkty odliSovat.
Timto zplsobem budeme mit silngjsi produkt a mizeme oslovit vice typt
zakaznika.

Znacka je nehmotnd hodnota spojena s produktem, kterd zahrnuje kulturni
a emociondlni hodnoty. OdliSovaci prvky jsou ty, které jsou spojeny se
znackou a vytvarejici emocni pouto s vyrobkem.

Jiz jsme hovofili umistént, coz je misto, které zaujimate v mysli spotrebitele
ve vztahu k ostatnim produktim na trhu. Do zna¢né miry to bude zdviset
na vlastnostech, které ma nas produkt a na mife preference spotrebitele
v0¢&i nasemu produktu.

Znalost nasi pozice je relevantni k udrzeni nebo zlepseni pozice, kterou
mame; ke zlepseni pozice existuje nékolik moznych akci:

Vlastnosti produktu

Vyhody nebo problémy, které resi

Typ vyuzitf

Skupina uzivatel(, kterd vyuziva produkt

Rozdil oproti ostatnim vyrobkam stejné kategorie

Jednd se o koncept, ktery se snazi pfipodobnit chovani produktu na
trhu s biologickymi fazemi. Timto zplsobem vysvétlujeme fdze vyvoje
produktu od jeho uvedeni na trh az po jeho zmizeni z trhu. V tomto smyslu
jsou definovany 4 faze: uvedeni, rust, zralost a pokles. Tyto faze jsou
spojeny s vyvojem trzeb a ziskl a je to standardni zpUsob, jak analyzovat
vyvoj produktu, chovani spotfebitell a marketingové nebo konkurenéni
strategie.



Prodeje (€)

1

Oblast

Prodeje

Benefity

Uzivatelé

Kompetence
Marketingovy rozpocet
Strategicky pfistup
Marketingovy pfistup

Marketingové nastroje
Distribuce

Ceny

Produkt

Investice do marketingu
Propagacni strategie

Uvedeni
Nizké
Nevy¢islitelné
Inovatofi
Malé nebo zadné
Vysoky
Roazvijejici se trh
Produkt (dostupnost)
Stimulace zkousky

Produkt nebo reklama
Nerovnomérné / vyb&rova
Vysoké
Zakladni
Vysoké

Inovétofi

Rist
Vyrazné rostouci
Nejvy3si bod
Prvni osvojitelé
Rostouci
Vysoky
Proniknuti na trh
Preference znacky
Stimulace zpétného odkupu
Zaujeti novych zékaznikd
Produkt a reklama
Intenzivni
Klesajici
Zlepsujici se
Vysoké
Zaméfeni se na vechny

Zralost
Rast / Stabilizace
Klesajici
Prvni vétsina
Intenzivni
Klesajici
Branéni pozice
Vérnost znacce
Novi uzivatelé produktu
Novi uZivatelé
Cena a reklama
Intenzivni
Nizké
Odlidujici se
Stredni

RUzni konkurenti

Pokles
Klesajici
Nizké nebo negativni
Posledni vétsina. Posledni uzivatelé
Klesajici
Nizké
Produktivni
Vybérovy
Zaméfeni se na vérné zakazniky

Reklama
Vybérova
Roztouci
Racionalizace
Minimum
Zaméfeni se na cenu

Klasickd ekonomicka teorie fikd, ze kdyz cena klesd, poptavka ma tendenci
rdst a naopak. Koncept pruznosti poptavky uvadi, je-li rlist poptavky
veétsi nez pokles ceny, je poptavka pruznd, a pokud tomu tak neni, je
poptdvka nepruznd. Pruznost zdvisi nejen na typu vyrobku, ale také na
typu spotrebitele.

Cena za marketing je objem penéz, ktery je kupujici ochoten zaplatit za

sluzbu, které odpovida jeho potrebam (uzitku) a kterou je prodavajici
ochoten prodat, aby pokryl své ndklady a obchodni marzi.

Jednotkové ndklady predstavuji c¢astku, kolik stoji vyroba jednotky
obchodovatelného produktu, uréuji minimalni cenu, aby nevznikly ztraty
(zisk/ztraty = vynosy-ndklady). Maximalni cena je ur¢ena cenovou citlivosti
rdznych skupin kupujicich (prdmérna cena, kterou je potencidini klient
ochoten zaplatit). Proto je dllezité se pohybovat mezi témito limity, coz
bude znamenat definovani marze, kterd ndm zarucduje uréitou ziskovost

a na druhé strané konkurenéni postaveni v ramci trhu s podobnymi nebo
nahradnimi produkty prodavanymi konkurenty.

Bézné pouzivané metody ceny:

Naklady
Konkurence
Poptavka
€/jednotka Max.  Max.
marze cena Konkureéni
cena

Prodejni Celkové
Vyrobni ndklady naklady
naklady

Ndakladovda metoda umoznuje stanovit minimalni prodejni cenu, ale je
bézné, Ze velci producenti stanovuji cenu, kterd je pro spotrebitele
obvykle orienta¢ni, a zbytek producentl stanovuje cenu pod nebo nad
touto cenou.

Nade strategie cenotvorby muze byt zaloZzena na odliSeni produktu,
kterd poté zdlivodnuje, zda jsme lidrem trhu ¢i nikoli. Toto rozliseni
podle kvality/sluzeb (kvalita, dostupnost, zdruky atd.) uréuje 9 moznych
cenovych strategii.

Strategie oznacené ,X“ by nemély byt brany v Gvahu; v horni linii najdeme
strategickou pozici, ve které nabizime lepsi kvalitu, vlastnosti a / nebo
sluzby nez lidfi na trhu, takze na zdkladé nasi nakladové struktury, z nasich



ocekdvani ziskovosti a nasich obchodnich cill uréime nasi cenu vyse, na
stejné drovni nebo nize.

Pozice oznacené modre jsou ty, ve kterych se liSime cenami, vzdy

nabizime nizsi ceny, s védomim, Zze mame produkt stejny nebo horsi nez
nasi konkurenti.

CenoVvé odliseni

VySsi Stejné Nizsi
T
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>
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Jakmile jsme si stanovili jaky produkt budeme proddvat a za jakou cenu,
dalsi krok je urdit, jak se produkt dostane ke kone¢nému spotrebiteli.
Cilem distribuce je zpfistupnit produkt ke koupi. Existuje nékolik zpisobu,
které musime vzit v dvahu:
predstavuje skupinu prodejcl, ktefi pod spole¢nou firmou
rozvijeji primy prodej a umoznuji primy kontakt firmy se zdkazniky.
treti strany zastupujici firmy nabizejici produkty vyménou za
protiplnéni.
forma spoluprace mezi dvéma spolec¢nostmi, smlouvou je
odetreno to, ze jedna spoleénost udéluje pravo druhé spolecnosti
provozovat znacku, pficemz prvni spole¢nost zajistuje sluzby a pomoc

7 7

pri takovém vyuzivan.

osoba nebo organizace, kterd nakupuje produkty za
Ucelem prodeje jinému kupujicimu, ¢imz ziskava zisk a aktivné se podili
na transferu produktu. Zprostredkovatel mize byt maloobchodnik a
prodavat produkty/sluzby prfimo konec¢nému spotrebiteli nebo muze
byt velkoobchodnik a prodavat jinym zprostredkovatelim.
Skupina zprostredkovateld, pres které produkt
prechdzi od vyrobce ke spotrebiteli.

Typy distribuénich kanali se vyznacuji mnoZstvim zprostfedkovateld,
kteli se nachdzeji mezi vyrobcem a spotrebitelem:

Kandl drover O (Pfimy prodej: na farmé, online, trh atd.)

FARMAR

FARMAR Kandl droven 1

FARMAR Kandl droven 2

FARMAR <andldroven 3 OBCHODNIK
- Kandl droven 4 .
FARMAR VELKOOBCHODY WSMENEERRNNNENS ()5 CHODN {K

Propagace je zaloZzena na komunikaci za uc¢elem prenosu informacf, které
stimuluji poptavku po produktech. Mezi cile propagace patfi:
o existenci produktu, uvadéni jeho vlastnosti a potreb,
které pokryva.
o vyhoddch, které nabizi, a stimul poptavky.
produktu a jeho vyhody, aby se spotrebitelé vyhnuli
zmeéné znacek.

Kromé téchto cild mizeme vyuzit propagaci jako néastroj:
ssubjektivni obraz produktu, podle toho co znamena



nebo symbolizuje (divéryhodnost, socidlni postaveni, prestiz atd.).

o Odligeni produktu: sdéleni rozdilnych vlastnosti produktu, diky nimz se
lisi od konkurence.

o Trzniumisténi produktu nebo spolecnosti:image, kterou prestavujeme,
a rozdilné vlastnosti nas dostanou do povédomi spotrebitele, pokud jde
0 jiné podobné produkty.

V rdmci obchodni strategie se spolec¢nost musi rozhodnout, kam
nasméruje své komunikacéni Usili, zda se zaméfi na zprostredkovatele
(strategie ,,push®) nebo kupujici (strategie ,,pull®):

o Strategie ,push”: snazi se povzbudit komunikaci a zdroje ke zlepseni
¢innosti, aby podporovali prodej. Prodejci, agenti a zprostredkovatelé
tak tla¢i na prode;.

o Strategie ,Pull™: zkuste povzbudit a dat zdroje do komunikace s
kupujicim, aby to byli oni, kdo pfi hledani produktu prijdou na prodejn{
mista, aby kupujici tzv. pritahli prode;.

Tradiéni ndstroje

e Pfenos neosobnich a placenych zprdv prostfednictvim hromadnych
sdélovacich prostredk, jako je internet, radio, televize, noviny, ¢asopisy,
venkovni billboardy, broZury atd.

Propagace

eMmateridIni nebo ekonomické pobidky, jejichz cilem je stimulovat

POd po ra prOd eje prodej na kratkou dobu, obvykle se sklddajiz kupénd, slev, vétsich

baleni, darkd, moznych vyher atd.

o Akce zamérené na ziskdni podpory verejného minéni prostfednictvim

v e rd
VZta hy s ve reJ nOStI neplacenych tiskovych zprdv (propaganda), péce o image a sponzoringu.

o Ndstroje vyvinuté v misté prodeje ke stimulaci ndkupu (testy, design,

Merchandising [y

o Ustni a interaktivni komunikace kupujici-prodévajici, umoziiuje

P Fl’m\; p rOdej okamZitou zpétnou vazbu.

e Soubor ndstrojl pfimé propagace, ktery zahrnuje aktivity jako je

4

v, o
P ri my ma rket' ng komunikace prostfednictvim posty, telefonu (telemarketing)nebo

internetu za G¢elem prodeje.

Digitalni nastroje

Webové
stranky nebo
blog

@

Vyhledavace

T

Zobrazovani
reklam

Socialni sité

Webové strdnky nebo blog jsou dva hlavni nastroje, které mohou byt
hlavnim ndstrojem marketingové kampané.

Existuji doplnkové nastroje digitdlniho marketingu, jako jsou socidlnf
sité, multimedidlni platformy, féra a dalsi prvky, abychom dosahli vétsi

viditelnosti nasich marketingovych kampan.

Pokud je jednim z vasich cill byt nejlepsi nebo byt prvni na strdnce
Google, musite byt vase online marketingové strategie vidét a musi
zapojovat nejnovéjsi trendy v komunikaci.

Jednd se o nejbéznéjsi a nejtradicnéjsi digitdlni marketingovy
nastroj. Jednd se o reklamy (bannery) rlznych velikosti a formatd
(text, obrazky, grafika, videa ...), které se zobrazuji na internetovych

portélech.

Efektivni ndstroj, ktery je v soudasnosti velmi pouzivany. E-mailovy
marketing pracuje s vlastnimi databdzemi nebo s databdzemi tretich

stran, ve formatu zasildni zpravodaje, bulletin(, katalogl atd.

Od ndstupu digitdlniho marketingu socidlni sité ziskdvaji na vyznamu.
Socidlni sité jsou Gcinnym doplrikem pro komunikaci obsahu, vytvareni
komunity v okoli nebo mdlzou slouzit jako prostfedek zdkaznického

servisu.



Kazda spolecnost se podle své strategie rozhodne, ktery komunikacnf
kanal ji nejlépe vyhovuje a ktery ji pfinasi nejvétsi hodnotu. IdedIni by bylo
vytvofit marketingovy mix, ktery spoji vSechny existujici kandly. Ale vzdy
méjte na pameéti, Ze je dobré se nezabyvat nastroji, které nebudou mit
dopad na cilového zdkaznika.

Potreba vytvorit kvalitni webové stranky se lisi v rdmci obor(. Nicméné v
ramci nékterych odvétvi mohou webové stranky spolecnosti predstavovat
jedinou formu viditelnosti spole¢nosti.

Webové stranky reaguji na potrebu byt pritomen v online prostoru. Webové
stranky jsou prvkem, ktery vyznamné formuluje celou online strategii.

Pri vybéru poskytovatele webovych stranek patfi mezi dllezité prvky
moznost provozovat blog, online obchod, formulare, fotogalerii. Webové
stranky by mély byt prizplsobené také fungovani na chytrych telefonech.

Vytvorenivizudlniidentity byva vétsinou spojovano s velkymi spoleé¢nostmi
a tato identita je obrazem, jakym spole¢nost vnimaji zakaznici. Je dilezité
se postarat o to, aby vizudlni identita poskytovala jednotny obraz o
spole¢nost a znadce.

Vytvoreni znacky zahrnuje Cinnosti jako vytvoreni designu loga az po
homogenitu barev.

Je mozné si zaplatit zvySenf viditelnosti stranek nebo placené umisténi.
Tento zplsob propagace neni snadny a mnohokrat je poskytovan skrz
komunikacni agentury.

Na druhou stranu, vyhledavani které ndm Google poskytuje, zavisi na
aktivité nasich webovych stranek. Je dilezité mit ,zivé“ webové stranky a
pravidelné pridavat novy obsah.

Jednim z nejsilngjsich online prvkd jsou e-mailové kampané. E-mail
marketing umoznuje spoleénostem masivné komunikovat, ale individualni
formou. Mit databdazi kontaktl na své zdkazniky je silnym a zdsadnim
prinosem pri komunikaci se zdkazniky. Dobrd rozcélenéni zdkaznikl vam
umozniinformovatspravnou osobuve spravny ¢as pomocipersonalizované
nabidky.

IdedIni pro komunikaci, kterd vyzaduje pfiméjsidopad, je SMS marketingovy
nastroj s velmi vysokou ucinnosti. Dostupnd data ukazuji, Zze v 98%
pfipadech lidé, kteff obdrzi sms siji pre¢tou do 5 minut, coz jsou dva dobré
ddvody pro zasilani SMS vasim zdkaznikim. SMS marketing je vykonny
ndstroj pro komunikaci se zdkazniky nebo potencidlnimi zdkazniky, ktefijiz
znacku znaji. Je to predevsim vérnostni nastroj.

Pouzivani socidlnich siti k publikovani obsahu, jako jsou blogy, nabidky,
novinky z odvétvi atd. jsou dobrou volbou, kterd pomdze udrzet povédomi
o znacce v povédomi zdkaznikl. Kazda spole¢nost by méla znat odlisnosti
svého zdkaznika a védét, pres jaky kandl je uplatiovat. Napfr.: Facebook,
LinkedIn, Twitter atd.



Online prostory nabizi mnoho prilezitosti

online marketing je vhodny z hlediska ndkladu, tim spiSe, kdyz
jej porovndme z hlediska ceny s tradi¢nimi marketingovymi kandly, jako
je televize, rddio nebo noviny.

Je mozné diky
sbéru dat, monitorovani a moznosti konzultovat v redlném Case presné
ziskané vysledky.

V zdvislosti na ziskanych vysledcich
pristupujeme ke zméndm podle chovani cilovych zdkaznikd dané
kampané.

Pri vytvareni online marketingové kampané se mizete
rozhodnout pro konkrétni ¢lenéni s prihlédnutim k socidlné-
demografickym a psychologickym Udajim,, jako jejich chovani na
internetu a dalsi.

Ziskdvame presné méreni a udaje o
provedené kampani. Data jako: ziskané vysledky, dosah, zobrazent,
kliknuti, investice, navratnost investic (ROI) atd.

Doporuceni pro praci s digitdlnim marketingem, 4F digitdlniho marketingu:
Koncept multiplatformni. Jednd se o stav, do kterého uzivatel
internetu vstoupi, kdyzZ je ponoren do vaseho webu, coz vytvari zazitek
z interaktivity a ziskdvani pozornosti.
vztahuje se k atraktivni domovské strdnce s Ccistou a
praktickou navigaci pro uzivatele. Intuitivni a snadnd navigace. Aplikace
standardu ,KISS* (Keep It Simple Stupid = Délejte to jednoduché a tzv.
pro blbce). Udélejte dllezitost pouZitelnosti a presvéddivosti (AIDA).
Internet dava prilezitost zeptat se cilového zdkaznika,
co se mu libi a co by vylepsil. Budujte s nim vztah. Dialog s klientem v
obou smérech.
Vytvareni komunit uzivateld. Navazte osobni dialog se
zakazniky. Upoutejte je.

ODKAZY NA PRIPADOVE STUDIE

Pro lepsi pochopeni a vyuziti obsahu tohoto modulu vdm doporudujeme
predist si nase pfipadové studie. NiZze naleznete dvé pfipadové studie
spojené s kazdou kapitolou z tohoto modulu.

(Pripadova studie El Madroiio, ES)

Rodinné podnikani, které své d&innosti vysoce
profesionalizovalo. Ve firmé definovali své
poslani prostrednictvim identifikovani svych
silnych strdnek a svou vizi zamérili na udrzitelné
rodinné vedenf firmy zalozené na komunikaci.

(Pripadova studie El Madroio, ES)

Rodina zfidila vykonny vybor, ve kterém sdilejf
informace a pfijimaji spoleénd rozhodnuti.
Zaroven se snazi zajistit, aby se zaméstnanci

citili byt soucdsti spole¢nosti a prispivali k jejimu
rozvoiji.

(Pripadova studie Orellana Perdiz a El Madrono,

ES)

Obé pripadové studie ukazuji diferencované a

kvalitni produktové portfolio spojené s kulturnim
(Cortijo) a prirodnim (Dehesa) dédictvim. Diky
rozvinutym komunikaénim kandldm se jejich
podnikani rozviji velmi dobre.

(Ptipadova studie Orellana Perdiz, ES)

Po identifikaci zmény sektorového modelu se
rozhodli diverzifikovat budovani uceleného
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portfolia produktd a sluzeb, ve kterych védéli, jak vyuzit své silné stranky
a pokusit se prekonat potize.

(Pripadova studie Orellana Perdiz)

Zahdjili nabidku turistickych sluzeb a rozhodli se uprednostnit zahrani¢ni
turistické segmenty, pro které uzavreli dohody v rdmci mezindrodnich
partnerstvi a vyvinuli vhodnou komunika¢nf strategii.

ZAVERY

Kazdy projekt musi byt zalozen na dobre sestavené strukture. Stanoveni
strategickych principl vaseho podnikani bude zdsadni pro formulovani
vasi komunikace a vasich procesU.

Pro rozvoj vasich cild musite nejprve znat své prostredi, to znamena
znat rdmec, ve kterém pracujete, znat svij trh a své zdkazniky. Analyza,
charakterizace a ¢lenéni musi byt soucasti vasi prace.

V dnesni dobé se komunikacni strategie musi divat nejen na vnéjsi
stranu podnikéani, ale také na vnitrni ¢ast podnikdni. Zaméstnanci jsou
pojitkem, ktefi mohou ovlivnit zakazniky. Zaméstnanci by méli znat vizi
spolecnosti a byt jejim rozsifenim, stejné jako by méli znat poslani a
hodnoty spole¢nosti. Proto musi byt interni komunikace prioritou.
Marketing je ndstroj, pomoci kterého pristupujete k trhu. Definice vasich
produktl je zdkladem pro vytvoreni atraktivni nabidky. Je velmi dalezité
stanovit cenu tak, aby byla zajisténa ziskovost. Je dalezité definovat
kanaly, které budete vyuzivat pro prodej. K tomu musite komunikovat
a zasilat zprdvy prostrednictvim jiz existujicich kanal(. Online svét vam
nabizi mnoho moznosti a vy si musite vybrat ty zpUsoby, které nejlépe
vyhovuji vasim dcellim.
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OTAZKY PRO SEBEREFLEXI ZDROJE / ODKAZY

Abychom vade znalosti pfizplsobili redlnému pfipadu, navrhneme Santesmases Mestre, Miguel. Fundamentals of Marketing, Ed. Piramide.
predpoklad, ktery vdam umozni premyslet a vytvofit hypoteticky pripad Santesmases Mestre, Miguel. Marketing, Concepts and Strategies, Ed.
zaloZeny na vasem prostredi a vasem vkusu. Chystdame se na vasi farmeé Piramide.
zalozit turistickou spolecnost, kterd prodava své vlastni produkty jak ze R. Alonso Sebastian. Agrifood Business Economy. Ed. Mundiprensa.
dvora, tak v celém regionu. Ballesteros, Enrique. Agricultural and Food Business Economics. Ed.
Mundiprensa.
Pro vytvoreni vasi strategie je dulezité urcit poslani, vizi a hodnoty. Kotler, Philip. Broadening the Concept of Marketing. Journal of Marketing.
Napiste, jak by tyto tfi prvky vyhovovaly vasemu podnikatelskému 1969.
ndpadu. Zdlvodnéte své poslani, vizi a hodnoty. L. Roberto, Eduardo. Social Marketing. Ed. Diaz De Santos. Madrid. 1992
Jak chcete informovat vSechny své pracovniky a podilet se na vas{ Zaltmand, Gerald. Social Marketing: An Approach to Planned Social Change.
strategii? (Aby vsichni jednali jednotné a soudrzné s vasim poslanim, Journal of Marketing.
vizi a hodnotami.) Leal Jiménez, Antonio. Social Marketing Management. Mcgraw-Hill. Madrid.
Jaké prvky vadeho prostredi a vasi farmy vdm mohou pomoci nebo 1992.

naopak branit v rozvoji vasich novych aktivit? Zkuste provést SWOT
analyzu na zakladé vasi soucasné reality.

Na jaké zdkazniky se chcete zaméfit; na jaky typ zdkaznikd se chcete
zamérit? Jak s nimi budete komunikovat a jaké zpravy jim chcete poslat?
Jaké jsou produkty, které budete proddvat; jak je budete odliSovat, aby
vyhovovaly vkusu vasich potencidlnich zékaznikd?

Jakou definujete cenovou politiku, jaké marketingové kandly chcete
pouzit a jakd média jsou pro vasi strategii nejvhodnéjsi?




PARTNERI

” w BIOTEHNIEK Asociace

soukromého

oW &' CENTER NAKLO zemédsistvi R
AGPB

Cintatiies or Framce
Association Générale Biotehniski center Naklo Asociace soukromého
des Producteurs de (Slovinsko) zemédélstvi CR
Blé et autres céréales www.bc-naklo.si (Ceska republika)
(Francie) WWW.asz.cZ

www.agpb.com

%
c n n w E L O‘,i
European Landowners' Organization
Centrum Doradztwa Unidn de Agricultores European Landowners’
Rolniczego w Brwinowie y Ganaderos - Jévenes Organization
- Branch in Krakow Agricyltores de Jaén (Belgie)
(Polsko) (Spanélsko) www.europeanlandowners.org
www.cdr.gov.pl www.coagjaen.es

Oprojects

On Projects Advising SL
(Spanélsko)
www.onprojects.es

RS Spolufinancovano
LRI Z programu Evropské unie
i Erasmus+

Tento projekt byl realizovén za finanéni podpory
Evropské unie. Za obsah publikaci odpovida vylu¢né
autor. Publikace nereprezentuji ndzory Evropské
komise a Evropska komise neodpovida za pouziti
informaci, jez jsou jejich obsahem.

Projekt ¢.: 2018-1-FR01-KA202-047809

KONTAKTUJTE NAS

Twitter: @REWARD_ERASMUS

Facebook: @REWARDERASMUS

Webova stranka: reward-erasmus.eu




