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Pro koho je tento kurz urcéen?

PRO MALE VINARE vyrabéjici kvalitni vino,

ale nejsou proskoleni nebo nemaji

zkusenost v marketingu

e V praxi ma mnoho malych vyrobcl méné nez 10 zameéstnancl na
plny Uvazek (kritérium/definice “mikropodniku”) a provozuiji
vinice jako rodinny podnik. Mohou nebo nemusi mit zajem stat
se bohatymi.

e Maji vSak nadseni vyrabét dobré vino, pokracovat v tradici, mit
spokojené zakazniky.

Malé vinice ¢asto maji malo zdroju — ¢asu a penéz — nez na vyrobu vina.
Tento kurz se proto zaméruje na “nizko-nakladova” reSeni v oblasti
marketing a nabizi nastroje jako , zkratku® s cilem pomoci vyrobciim
zlepsit jejich marketing.”



Co je marketing?

zvyseni hodnoty vaseho produktu:

e OdliSenim se od vasi konkurence — nabizenim néceho, co ostatni
nenabizi nebo to nabizet jinym zplsobem.

e Poznani potreb vasich zakaznikUl, abyste jim mohli vino Iépe
prodat.

vytvoreni kontaktu s vasimi zakazniky tak, jak si preji

Proto musite nejprve porozumeét
vasim zdkaznikim (soucasnym i
potencidlnim), abyste nasli ten

spravny zpusob, jak jim nabidnout
produkty, které chtéji — dokonce i kdyz
jesté nevi, ze je budou chtit.




Prehled kurzu

Tento kurz vychazi z marketingoveho
planu, nebot vytvoreni planu je
nejdulezitéjsi cinnosti v marketingu.

Vychozim bodem marketingového planu
je Privodce marketingovym planem. Je
to nastin celého procesu a naleznete ho
na adrese uvedené dole.

Dalsi fazi je provedeni Cinnosti podrobné
popsanych v marketingovém planu.

www.gla.ac.uk/wine/tl101 en.pdf (2.78 mb).



file:///D:/WORK/EU_CurrentProjects/EU_WINE/WINEsite/tl101_en.pdf
file:///D:/WORK/EU_CurrentProjects/EU_WINE/WINEsite/tl101_en.pdf

Pri planovani hledame odpovédi na nasledujici otazky:

Krok 1: Kde jsme?

Krok 2: Kde bychom chtéli

byt?

Krok 3: Jak se tam
dostaneme?

Krok 4: Jak zajistime
provedeni naplanované

strategie?

e Provedeme analyzu
soucasného stavu

e Zvolime
marketingovou
strategii

Naplanujeme
aktivity a rozpocet,
pripadné
prehodnotime
strategii

e Stanovime plan
realizace a jeho
kontrolu

Premyslejte:

-co chcete délat, jaké
mate zdroje

-jaké jsou mezery,
segmenty na trhu, jak
zasahnout lépe
stavajici/novy trh

WEB — navody, Sablony
pro tvorbu webu
DESIGN propagacnich
materidld — software,
design letakd
PROPAGACE — odkazy na
weby, fora; média;
napady odjinud

EXPORT

PORADENSKE SLUZBY
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Modul 1:

Situacni analyza

~
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Format kurzu

Kurz se sklada ze tri modulu:

4 I
Modul 2: Volba
marketingové
strategie
N J

Kazdy modul ma nasledujici strukturu:

e napriklad
zamysleni
se nad vasi
soucasnou
situaci,
potrebami,
zdroji

J

\_

Priprava

e prlivodce e diskuse s
marketingo rodinou,
vym zameéstnanc
planem, i; Zjistéte
dokumenty co déla
na webu, konkurence
dalsi , stazeni
materialy ) L software

J

Modul 3:
Implementace
marketingové

strategie

e napriklad
dokonéeni
tabulek -
SWOT
analyzy - jako
findlniho
vystupu
vaseho

\__marketingu _/

Pochopitelné nemusite délat vSe, co je navrzeno - napriklad pokud jste spokojeni s vasimi
etiketami nebo uz mate efektivni webové stranky i jste uz provedl|i analyzu konkurence.
MdazZete vynechat jakykoli krok, pokud budete schopni sestavit findIni marketingovy plan.



Modul 1: Situacni analyza
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e Kde jsme?

e Jaké faktory ovlivauji mé podnikani?

¢ Jaké faktory by ho mohly ovliviiovat v budoucnu?
e Jaké jsou prilezitosti?

e Jaka jsou ohrozeni?
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¢ 1 Analyza PESTE — prehled faktoru vnéjsiho prostredi ovlivhujici podnikani
e 2 \/yvoj odveétvi

¢ 3 Analyza hodnotového rfetézce: marketing a prodej

e 4 ZlepSeni hodnotového fetézce

¢ 5 Pfezkoumani stavajici/nové trhy/produkty

e 6 SWOT analyza

AN

e Dokonceni PESTE analyzy pro vas podnik.

e |dentifikace silnych a slabych stranek ve vaSem hodnotovém retézci

e |dentifikace vasich hlavnich konkurent(, pfip. prozkoumejte
moznosti/zlepseni spoluprace

e Rozhodnéte se, kam chcete jit

e Zamyslete se nad moznymi akcemi

AN

AN

e Pomoci pripravné prace jste dokoncili SWOT analyzu
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Situacni analyza:

l.Zamysleni

e Kde jsme?

e Jakeé faktory ovlivinuji mé
podnikani?

e Jakeé faktory by ho mohly
ovlivhovat v budoucnu?

e Jakeé jsou prilezitosti?

e Jaka jsou ohrozeni?

™

%




Jaké faktory
by ho mohly
ovlivhovat v

Jaké faktory budoucnu?

ovlivhuji mé
podnikani?

meélo by vam
to pomoci
ujasnit si vasi
VYCHOZI
SITUACI

Pokuste se zodpovédeéet nasledujici otazky:

Jaké jsou
prilezitosti
plynouci z

Jaka jsou

ohrozeni

plynouci z
okoli?




Situacni analyza:
1. Cteni

e 1 Analyza PESTE — prehled faktD

vneéjsiho prostredi ovlivnujicich
podnikani

e 2 \V/yvoj odveétvi

e 3 Analyza hodnotového retézce:
marketing a prodej

e 4 7ZlepSeni hodnotového retézce

e 5 Pfezkoumani stavajici/nové
trhy/produkty

e 6 SWOT analyza /




1. Prectéte si o: Analyze PESTE

Analyze PESTE, je nazev pro

analyzu vnéjsiho prostredi

Priklad:

pomuze vam ziskat prehled

faktor( vnéjsiho prostredi, které
mohou mit vliv na vase podnikani

Politické/pravni

Ekonomické

Socialni/Kulturni

Technologické

Ekologické

Pravni predpisy
v oblasti vina

Devalvace mény
na klicovych
trzich

Nizké urokové
sazby

Dlouholeta
tradice
konzumace/spotf
eby vina

VysSSi vnimani
kvality

Technologicky
pokrok v odvétvi
Rucni sbér
hrozn( versus
pouzivani stroju.

Vyssi ocenéni
organickych vin




2. Prectéte si o: Trendech ve vyvoiji

Nas vyzkum zkoumal, jak pomuze vam to ujasnit si

vnimaji vyvoji v odveétvi vinari soucasné vyvojove trendy
z ruznych evropskych zemich napric Evropou

Viyrobci vina jsou presvédceni, ze Vinari shrnuji vyvoj v odvétvi
tento sektor prochazi obdobim Jak<_3 narust dV9u fakton_ru
zmen a otresl ovliviujicich vino: kvalita a
konkurence.

Zmény spotrebitelskych
zvyklosti a preferenci musi byt

analyzovany z marketingového vice viz kapitola
pohledu 2.1 Vyvoj odvétvi




3. Prectéete si o: Analyze hodnotového retézce

(1)

analyze hodnotového pomuze vam urcit silné a

retézce: marketing a prodej slabé stranky vasi firmy

Primarni aktivity

* 1. Logistika — prichozi: materidly, manipulace, skladovani, kontrola, doprava;

* 2. Operace: provoz strojd, montdz, baleni, testovani a udrzba;

* 3. Logistika — odchozi: zpracovani objednavek, skladovani, doprava a distribuce;

* 4. Marketing a prodej: reklama, propagace, prodej, stanoveni cen, fizeni distribucnich
kanalu;

* 5. Sluzby: zavedeni, servis, management ndhradnich dild.

Podplrné ¢innosti

* 6. Firemni infrastruktura: obecné fizeni, planovani, financovani, pravni, vztahy s investory;

« 7. Rizeni lidskych zdrojd: nabor, vzdélavani, systém povy$ovani a odmériovani;

» 8. Technologicky rozvoj: vyzkum a vyvoj, IT, vyvoj produktl a rozvoj procesu;

* 9. Zakazky: nakup surovin, prondjem nemovitosti, vyjednavani dodavatelskych smluv.




4. Prectéte si o: Hodnotovém retézci (2)

pomuze urcit klicové kompetence
analyza hodnotového (dovednosti) firmy a rozlisit tyto

retézce cinnosti, které ji davaji
konkurencni vyhodu

Dotazani vnimaiji potrebu zlepseni dvou ¢lanki v jejich hodnotovém retézci:

1. ve fazi prodeje a marketingu vétSina uvadi nedostatek znalosti, zdroj,
vzdélavani atd. Néktefri snivaji svoji slabinu v marketingu

2. vyroba - zejména zvyseni vyrobnich a skladovacich prostor a o potrebu
zlepsit cely vyrobni proces s cilem dosahnout vysokou kvalitu

vice viz kapitola 2.2 Zlepseni
hodnotového retézce



5. Prectéte si o: Prezkoumani stavajicich/novych

trh/produktd

Penetrace
trhu

Rozvoj
produktu

Diverzifikace

proddvame nase existujici produkty nasim stavajicim zakaznikdm
zvyseni prijm0 napft. prostfednictvim: podpory produktu,
,repositioning” znacky (zména identity znacky vicéi konkurenci)

prodavame nase existujici produktové fady na novém trhu (vyrobek
zUstava stejny, ale je nabizen novym zakaznikiim)
napf. export vyrobkd, marketing v novém regionu, atd.

novy produkt, ktery ma byt uveden na trh pro nase stavajici zdkazniky
vyvijime a vyrabime novou nabidku, aby nahradila existujici produkt

nabizime zcela nové produkty pro nové zakazniky

a) souvisejici diverzifikace - nadale zUstava i na trhu/odvétvi, které zna.
Napriklad: vinar vstoupi na trh alkoholickych ndpoju (tj. pivovarnictvi).
b) nesouvisejici diverzifikace — do zcela nového odvétvi/trh. Napfriklad:
vinar investuje do obuvnictvi.




6. Prectéete si o: SWOT analyze

vyuzijte informace z RS

Analyzy hodnotového 'Ji‘i”st.lfrl?
retézce + Matice a Slabé
stavajicich/novych stranky

trhl/produktd

U pomUze
vyuzijte informace Hentifiko

ziskané z PESTE vat
Prilezitos
tia

analyzy + Profilu
konkurence Hrozby

Mala ukazka SWOT analyzy:

Motivovany
rodinny podnik
Dobra kvalita

Slaba image
Nizka kontrola
distribucnich

Historicky Kansle
odkaz/dédictvi
PRILEZITOSTI HROZBY

Odliseni se od
konkurence
Dobra hodnota za
penize

Nizka kontrola
distribucnich
kanall




Situacni analyza:
lll. Priprava

e Dokonceni PESTE analyzy pro vas
podnik.

e |dentifikace silnych a slabych
stranek ve vasem hodnotovém
retézci

e |dentifikace vasich hlavnich
konkurentd, prip. prozkoumejte
moznosti/zlepseni spoluprace

e Rozhodnéte se, kam chcete jit

e Zamyslete se nad moznymi akcemi

/




Jak rozhodnout o strategii?

Identifikujte vase
hlavni konkurenty —
jsou pro vas
hrozbou nebo spis
|dentifikujte silné a pfileZitosti.
slabé stranky ve
vasem hodnotovém
retézci

pomuUze vam
pri
rozhodovani
o strategii

Dokoncete PESTE
analyzu pro vas

Prozkoumejte
moznosti/zlepseni
spoluprace
s konkurenci

Rozhodnéte se,
kam chcete jit —
vyuzijte Ansoffovu
matici




Vybér strategie

Zamyslete se nad moznymi akcemi:

Maximalizujte
vase silné
stranky vyuzitim
vasich
prilezitosti

strategie silné
stranky-prilezitosti

Minimalizujte
vase slabé stranky
vyuzitim vasich
prilezitosti

strategie slabé
stranky-prilezitosti

Maximalizujte
vase silné stranky
minimalizaci
hrozeb

strategie silné
stranky-hrozby

Minimalizujte
slabé stranky a
hrozby

strategie slabé
stranky-hrozby




Akce

e Pomoci pripravné prace jste
dokoncili SWOT analyzu

™~
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Zfinalizujte vasi SWOT analyzu

SILNE STRANKY SLABE STRANKY

PRILEZITOSTI HROZBY

Nejprve si vSak stahnéte formular marketingového planu (v priloze).



Modul 2: Volba marketingové strategie

Zamysle
ni

e Zamyslete se nad nejvhodnéjsi: diferenciace a zacileni na urcity trzni
segment(y).

\

Cteni

e 1 Moznosti konkurencni strategie a Porterovy generické strategie
e 2 Marketingové cile

* 4 Tradice (dédictvi)

e 5 Trzni mezera a segment

e 6 Marketingova “P”

e 7 Marketingové nastroje

~

¢

Priprava

* Podivejte se na kazdé marketingové ,P“ a vyhodnotte je v kontextu
vaseho podnikani.
e Diskutujte s vasSimi zaméstnanci, rodinou, prateli a dalsimi.

\

Akce

e Pomoci pripravné prace jste dokoncili SWOT analyzu




~

e Zamysleni nad vhodnou strategii -
diferenciace a zacileni na urcity

Volba marketingové | trini segment(y)
strategie:

l. Zamysleni

%




Obecné jsou pro oblast vinarstvi doporucovany jako nejvhodnéjsi
strategie: diferenciace a zacileni na urcity trzni segment(y).

Strategie Strategie
DIFERENCIACE- SEGMENTACE
odliseni se od zacileni na
konkurence urcitou cast trhu

g

Ktera
strategie
bude pro vas
vhodngjsi?

MdUzete si vybrat jednu nebo obé moznosti.



~

e 1 Moznosti konkurencni strategie
a Porterovy generické strategie

e 2 Marketingové cile
4 Tradice (dédictvi)
Volba marketingové | ¢ 5 Trini mezera a segment
strategie: e 6 Marketingové “P”
Il. Cteni e 7 Marketingové nastroje

/




1. Prectete si 0: Moznostech konkurencni
strategie

Mate nekolik moznosti jakou strategii zvolit, v zavislosti na cené a pridané
hodnoté, jedna se v podstaté o jejich kombinace — jak ukazuje nasledujici
schéma:

Nizka = Vysoka
4 Diferenciace
3 Smisena 5 Zacilena
Vysoka (mix) B diferenciace
VNIMANA
PRIDANA 2 Nizka 6 Vyssi
HODNOTA | cena/
cena standardni
produkt
Nizka .
1 Nizka cena — 7 Vy$si cena /
8 Nizka hodnota / nizka hodnota
standardni cena




Nebo pro zjednoduseni muUzete pouzit tzv. 3 Porterovy generické strategie

Kde jsou tfi zakladni varianty:
nizkeé naklady — diferenciace —  (jy
segmentace nebo mezera na rozsah

trh
trhu ==
Ve vinarském odvétvi mohou byt
realizovany tfi strategie, alena
% X ° . Siroky
zakladeée vysledku analyzy by

evropskych malych vinard, trhu
vidime pro nasi cilovou skupinu

jen dvé skutecné relevantni

strategie: diferenciaci a mezeru

na trhu nebo segmentaci.

Segmentacni strategie

Nakladové
,vudcovstvi“
(vedouci
postaveni diky
nakladu)

Strategie
diferenciace

Konkurence
nizkou cenou

Konkurence
jedinecnosti




2. Prectete si o: Marketingovych cilech

Setfeni evropskych
marketingovych potreb
Marketingovych cile malych vyrobcu vina

kapitola 2.4
Marketingové cile

Obecnym nazorem dotdzanych evropskych vinard je prace na lepsi
propagaci vina s dobrym pomeérem cena-kvalita prostfednictvim
posileni znacky a sledovanim strategie primého prodeje zahrnujici
osobni nebo elektronicky kontakt se zakaznikem.

vice viz kapitola 2.4
Marketingové cile




3. Prectéte si o: Diferenciaci

Diferenciace je nejcastejsi strategii

silna
znacka
vyuziti
kvalita kulturniho
dedictvi
Na cem

zalozit

diferenciaci
?




4. Prectéete si o: Tradici a dedictvi

Setfeni evropskych marketingovych
Tradice a dédictvi potfeb malych vyrobcl vina

kapitola 2.6 Tradice (dédictvi)

Evropska vina maji dlouhou tradic — to bylo jasné z vétSiny odpovédi
respondentl na otazku, jak dulezita byla tato tradice pro vasi
marketingovou strategii.

"Prirodni dédictvi: zdGraznuje pldu, vinici a krajinu" (FR341);
"Prodavame nasi krajinu, nds zpUsob prace, radost poskytovanou
prostrednictvim nasich vyrobkl — toto vidy sdélujeme spotrebiteliim"
(FR664).



5. Prectéte si o: Trzni mezere a trznich
segmentech

je dllezité
popremyslej veédét, proc
. D Kdy
pred te o tom, zakaznici ’ -
rozhodnuti kdo by mohl kupuji vino, nakupuji:
m jak a kde pit vase aby bylo

propagovat vino a za mozné .
Lo L y : Kde
vase vina jakych vyhoveét
okolnosti jejich
potrebam.

nakupuji?

ProC
nakupuji?




Faktory ovlivaujici nakupni chovani

Kulturni faktory Socialni faktory

e kulturni skupiny e tfidy, vék, pohlavi,
e kulturni zmeény sexualni orientace

trzni

Kulturni skupiny — skupiny

lidi se spoleé¢nymi segme Nt Spotrebitelské chovani
hodnotami - na muze byt také
narodnosti, regionu, ovlivnéno socialnimi

Nékteré skupiny — segmenty -
mohou byt relativné malé nebo
jsou spiSe ignorované vyrobci, i
kdyz je mozné je zacilit — potom
se jedna se o mezeru na trhu.
Napfriklad trh lesbicek, gayd,
bisexudll a transsexuall (LGBT)
se odhadujena 4 % az 10 %
dospélé populace, ktery
disponuje vyznamnym mnozstvi
disponibilniho diichodu.

faktory, jako jsou tridy
(pro marketingové
ucely, to je definovano
jako kombinace
povolani, prijmu,
bohatstvi,
spolecenského
postaveni a vzdélani),
vek, pohlavi a sexualni
orientace.

nabozenstvi nebo etnické
identité. Razné kulturni
skupiny mohou mit odlisné
nakupni charakteristiky.
Kulturni zmény — nové
trendy jsou popsany dale.



mmw NOVE trendy — kulturni zmeény

Zvyseni zajem o zdravi a kondici (véetné vegetarianstvi,
veganismu, poptavka po vinu s nizsSim obsahem alkoholu,
,Zzdravotni“ turistika);

Rostouci zajem o etickou vyrobu a spotrebu (vCetné
pozadavku na organické vyrobky, , férovy” trh, nizsi obsah
kalorii);

NarUst jednocélennych domacnosti (mensi lahve? boxy vin?);
Pozadavky na vyssi pohodli pfi nakupovani (napt.
prostfednictvim internetu) a pohodli pfi spotrebé (napt.
polotovary);

Zmeény roli v rodiné — ve vétsiné domacnosti nakupuji vétSinou
zeny, ale v nékterych zemich vsak muzi se stale vice podili na
nakupovani nebo prebira tuto roli;

Zmeéna struktury spotreby - napriklad v nékterych zemich se
zvySuje spotreba vina (napf. ve Velké Britanii), v jinych naopak
klesa (napf. Francie).




- Néekteré specifické aspekty vina

e Licencovani: v mnoha zemich vino je mozné zakoupit pouze v urcitych prostorach
nebo v podnicich, které maji zvlastni povoleni k prodeji alkoholu.

e Maloobchodni prodejny: vino mlze byt zakoupeno v obchodech,
supermarketech, specializovanych prodejnach, on-line a ve vinarskych druzstey,
vinarskych sdruzenich a primo na vinici, a to bud'v lahvich nebo velkych balenich.

e Znalosti: nékteri spotrebitelé jsou znalci vina, jini jsou docela znali; dalsi jsou
novacci, ale maji zajem dozvédét se vic o viné, nékteri maji radi vino, aniz by se o
ném chtéli dozveédét vic.

* Frekvence spotreby: néktefri lidé jsou pravidelnymi konzumenty alkoholu, néktefri
piji zfidka, napriklad jen pfi zvlastnich pfrilezitostech.

e Specialni pfilezitosti pro piti vina: svatby a jiné oslavy a vecirky, slavnostni
prilezitosti (napr. Vanoce), spolecné vecere, grilovani, pikniky, pracovni obédy; dle
sezény (napr. zimni - citit se vesele a v teple - Cervena vina?; jaro — oslavit konec
zimy; léto — ochladit se (bila, rGdzova a lehka ¢ervena vina?; podzim — ochutnat
novy rocnik).

e Mista, kde se pije vino: restaurace, bary, vinarny, doma, venku na zahradé, parku.

e Dlvody pro piti nebo servirovani vina: doprovazi jidlo; doprovazi konverzaci,
objevovani novych chuti, podélit se o oblibené vino.

e Servirovdno s riznymi druhy potravin, napf. ryb, koryst, drlibez, maso, zvéfinu,
syry, korenéné potraviny, delikatni jidlo, dezerty.

e Jako turisticka atrakce: navstéva vinice v krasné krajiné je mnohem pritazlivejsi
nez navstéva tovarny ...




6 Marketingov

Product
(Produkt)

produkt,
sluzba nebo
zajimavost
vaseho
podnikani

nabizené
zakaznikm:
vino, vinarstvi
a vinarska
zkusenost
dané zemé.

Price
(Cena)

prodejni cena
za jednotku,
kterou jsou
zakaznici
ochotni
zaplatit za vas
produkt

Place
(Umisténi )

zpUsob, jakym
dostavate vas
produkt k
zakaznikovi
nebo vaseho
zakaznika k
vasemu
produktu

“P” — TRADICNI

Promotion
(Propagace)

marketingové
aktivity nebo
komunikace k
vytvoreni
povédomi
(reklama,
vztahy s médii
a verejnosti,
podpora
prodeje,
propagace,
osobni
doporuceni,
atd.)




6 Marketingova “P” — DALSI

Packaging Programming People Partnership
(Baleni) (Programovani) (Lidé) (Partnerstvi)

spoluprace s
odborniky ve
vzdélavani . verejném a
. e poskytovatelé .
zakazniku o soukromém

etikety, tvar zkuSenostech Sluzeb sektoru s

lahvi apod. o ramci vaseho . .
s vasim cilem lépe

podnikani o

potrebam
zakaznikd

produktem.




7. Prectete si o: Marketingovych nastrojich

Setfeni evropskych marketingovych
Marketingové nastroje potfeb malych vyrobcd vina

kapitola 3.3 Marketingové nastroje

situacn
market i
ingové | SWOT | analyz | produk
cilea a: tovy
strateg vnitfni | plan e spotre
ie a bitel(
vne;jsi

audity
spokoj
enosti

market
ingovy

Obecné plati, Ze jsou marketingové nastroje malo vyuzivany. Nejcastéji pouzivanym
nastrojem, ktery pouziva témér polovina dotazanych (49 %), je cenovy plan, dale
pakproduktovy plan (37,2 %), plan propagace (35 %) a situacni analyza (30,2 %).



Volba
marketingové
strategie:

lll. Priprava

e Podivejte se na kazdé

~

marketingové ,,P“ a vyhodnotte je

v kontextu vaseho podnikani.

e Diskutujte s vasimi zameéstnanci,

rodinou, prateli a dalsimi.

/




Vyhodnotte a prodiskutujte vase ,P“

Product (Produkt)

Price (Cena)

Place (Umisténi )

Promotion (Propagace)

Packaging (Baleni)

Programming (Programovéni)

People (Lidé)

Partnership (Partnerstvi)




Volba
marketingové
strategie:

IV. Akce

~

e VVytvorte plan marketingovych
aktivit

e Odhadnéte naklady na realizaci
jednotlivych prvkd ve vasem planu

marketingovych aktivit




1. Vytvorte plan marketingovych aktivit — pouzijte tento format:

P CINNOSTI UKoLY NABIZENE NASTROJE

Produkt

Cena

Umisténi

Propagace

Baleni

Programovani

Lidé

Partnerstvi

2. Odhadnéte naklady na realizaci jednotlivych prvki ve vasem
planu marketingovych aktivit.



Modul 3: Implementace marketingové strategie

* Podivejte se na vas plan marketingovych aktivit a zhodnotte ho.

Zamysle
ni
e 1 SFA analyza
ftenl' e 2 Marketingovy vyzkum a studie
e Posudte udrzitelnost, proveditelnost a prijatelnost vaseho planu. )
e Ziskejte zpétnou vazbu od ¢lent vasi rodiny, zakaznikdl, agentury
P‘r'|'prav poskytujici podPoru a,td', | , 5 |
e \/lyberte marketingové nastroje, které budete pouzivat a provedte odhad
d celkovych naklada. y
~
e Napiste vas finalni marketingovy plan
Akce )




Implementace
marketingové
strategie:

l. Zamysleni

e Podivejte se na vas plan
marketingovych aktivit a
zhodnotte ho

~

/




Implementace
marketingové
strategie:

1. Cteni

™~

e 1 SFA analyza
e 2 Marketingovy vyzkum a studie

/




1. Prectéete si o: SFA analyza

posuzuje vhodnost,

SFA analyza proveditelnost a pfijatelnost
strategie, kterou chcete provadeét

e ve vztahu ke klicovym otazkam (viz vase

Vhodnost SWOT analyza)
e strategické dlvody (davaji smysl?)

e financovani
Proveditelnost e kapacity (méame potiebné dovednosti?)
e konkurenti (viz analyza vasi konkurence)

e zainteresované subjekty — tzv.stakeholdefi

Prijatelnost (pokud existuji)
® rizika




2. Prectete si o: marketingovém vyzkumu a
studii

Setfeni evropskych marketingovych
marketingovy vyzkum a potfeb malych vyrobcii vina

studie kapitola 3.4 Marketingovy vyzkum a
studie

spokojenost ucinnost primi
zakaznik( propagace konkurenti

Zmena
distribucnich
kanald

chovani ucinnost
spotrebitel publicity

I
kupni sila image znacky




Implementace
marketingové
strategie:

lll. Priprava

e Posudte udrzitelnost,
proveditelnost a prijatelnost
vaseho planu

™

e Ziskejte zpétnou vazbu od ¢len(
vasi rodiny, zakazniku, agentury

poskytujici podporu atd.

e \/lyberte marketingové nastroje,
které budete pouzivat a provedte

odhad celkovych nakladu

/




Implementace
marketingové
strategie:

IV. Akce

~

e Napiste vas finalni marketingovy
plan

/




Marketingovy plan — obsah

Marketingovy plan
Zpracoval: <vase jméno>
<Datum>

1 Predstaveni

2 Prehled trhu a zdUvodnéni
3 Cile

4 Strategie

5 Rozpocet




Marketingovy plan (1)

1 Predstaveni

2 Prehled trhu a zdavodnéni
2.1 Informace o zakaznikovi
2.2 Informace o trhu
2.3 Informace o odveétvi

2.4 Informace o produktu

3 Cile
Klicove cile pro <Obchodni jméno> jsou:




Marketingovy plan (2)

4 Strategie

4.1 Produkt

Hlavni nabizeny produkt spolecnosti <Obchodni jméno>:
4.2 Cena

4.3 Distribuce

4.4 Propagace

4.5 Operacni plan

4.6 Podpora prodeje
4.7 Reklama

4.8 Public relations
4.9 Primy marketing
4.10 Online marketing




Marketingovy plan (3)

5 Rozpocet

Polozka

Datum
dokonceni

Naklady

Indikator
uspéchu




A co dal?

Pokud jste si vybrali vasi strategii a napsali marketingovy plan, pak mlzete
udélat dalsi podrobna rozhodnuti. Napfiklad pokud jste se tak rozhodli,
mUzete si pofidit webové stranky nebo vytvofit propagacni materialy

propagacni
materialy

webové p
stranky :

rozhodnéte
se co dal

Navod jak pripravit webové stranky, propagacni materialy a tipy a rady
naleznete na webové strance Marketing evropskych vin www.gla.ac.uk/wine.



