2.1 Vize a cile

Pokud nemate jasno ve svych cilech, je uplné jedno, jak moc dfete, Ze se z prace vracite v noci, kolik
telefonatll za den vyfidite. Vase prace bude z dlouhodobého hlediska neefektivni a budete se
motat stale dokolecka.

Cilem téchto ukolu je vytrhnout vas z motani se v kole¢ku, pfepracovani, haseni prisvihl, a postavit
vas na cestu, ktera bude sméfovat k vaSemu cili. Zalezi na vas, jakou rychlosti budete postupovat i jak
bude vypadat vase cesta. Ja vam slibuiji, ze tato cesta vam pfinese vice radosti i penéz.

Dlouhodoba vize

Pfredstavte si sami sebe — pondéli 13. bfezna 2028 — jak probiha vas den? Jak jste stafi? Kde bydlite?
Jste v praci? Jak vypada vase pracovni prostiedi? Co budete cely den délat? S kym se setkate? Jak
se pfi tom budete citit? 10 let je dlouha doba, muzete zménit cokoli, tak se zbyte€¢né nedrzte pfi zemi.
Budte pozitivni a optimisticti!

Pozn. — pokud jste pravé ted pfisli na to, Ze za 10 let nechcete mit vlibec nic spole¢ného s praci,
kterou pravé ted délate, zkuste se rozdvojit. Tedy stanovit vize zvlast pro firmu a zvlast pro vas jako
Clovéka.

Pozn. &. 2 — pokud vyslovené nesnasite snéni, pfekonejte se. Odpovédi typu ,za 10 let uz tady zadna
civilizace nebude” vas opravdu nikam neposunou.

Strednédoby cil

Ted méjte na paméti svou dlouhodobou vizi jako cil, ale pfedstavte si 13. bfezna 2021. A nikoli na
urovni pocitl, ale budte konkrétni. S kym pracujete? Co pfesné déla vase firma? Kdo je vas
odbératel? Dodavatel? Kolik mate zaméstnancu? Kde vSude se prodavaji vase produkty? Co se fika o
vasi firmé? Jaky je vas plat? Jak platite své zaméstnance?

Kratkodoby cil

Tak a ted pljde do tuhého. Co pfesné jste ochotni a schopni v nasledujicich 3 mésicich udélat, abyste
se priblizili svému cili?

Mala napovéda — chcete-li vytéZit maximum z tohoto kurzu, zkuste si tyto cile stanovit z oblasti
marketingu. Pozor — vasim cilem nemusi byt zvySeni zisku, ale tfeba zkraceni pracovni doby na 22
hodin tydné&, abyste méli vice €asu na svou rodinu. Nebo uvedeni nového produktu na trh. Anebo
ziskani 1 000 e-mailovych kontaktd. Nebo vytvoreni Spickového letacku o vasi firmé a jeho rozSifeni
do mist, kde se pohybuji vasi zakaznici.

Co vlastné délate?

Jaka je podstata vasi prace? Co délate, péstujete, prodavate? V ¢em se to liSi od konkurence? A ted
pozor, toto sdéleni by se mélo vejit do 2 Fadkl. Jednak tak muzZete odpovidat pfi spolecenské
konverzaci na onen originalni dotaz: ,co délate?” a zaroven toto sdéleni pouZijete jako popis webu.



Popis webu se objevuje ve vyhledavacich jako 3. poloZka za nazvem webu a url. Vétsina lidi se podle
popisu webu rozhoduje, zda rozklikne zrovna va$ odkaz.

Pozitivni dopad

Jaky pozitivni dopad ma vase prace pro vase okoli (zakazniky, zaméstnance, lokalitu, ekologii...)? Co
prinasite svému okoli? V ¢em zlepSujete zivot ostatnich lidi? Prosim zkuste myslet ve velkém. Pokud
v Bilych Karpatech péstujete jablka a prodavate je lidem v okoli vasich sadU, tak nejenom dodavate
kvalitni potravinu. Ale také se diky tomu nebude vozit tolik jablek ze Spanélska, na silnicich bude
méné kamion(, snizi se emise. V dlsledku zabranite oteplovani planety. Viastné jste superhrdina!
Zkuste toto sdéleni promitnout do vasi marketingové komunikace (néjakym decentnim zplsobem).

V €em jste lepSi nez konkurence?

Kdyz ted vite, v éem jste dobfi a jaka je hodnota vasi prace, budte naprosto konkrétni — kdo je vase
konkurence? V ¢em se od ni liSite? V ¢em jste lepSi? A pozor — v tomto pFipadé neni skromnost na
misté.

Pokud vy budete mit 100% jasno, v ¢em je vaSe hodnota a pfinos, bude pro vas jednoduché toto
sdéleni vyuzit v marketingové praci. Samoziejmé nebudeme na web psat sdéleni typu: ,Nase
konkurence firma xxx déla mosty ze shnilych jablek®.

Védomi vlastni hodnoty vytvofi stabilni, i kdyz neviditelny, zaklad vasi prace. Ted stanovujete
své USP — tedy unique selling proposition (jedine¢ny prodejni argument) — tedy zkratka — jak se
odliSujete od své konkurence.

Osobni zodpovédnost
Jako zemédélci a podnikatelé mate mnohem vétsi silu k ovlivnéni okolniho svéta, nez fadovi

zameéstnanci nékde v tovarné. Uvédomte si ji. Pfedstavte si idealni svét. Co ve vasi praci tuto vizi
idealniho svéta podporuje, a co ji naopak Skodi? Muzete to néjak zménit?

2.2 Top produkt

Jdeme do cisel!

Pojdme Zzjistit, co je ve vasem podnikani kachniCkou snasejici zlata vajicka a co je jen balvanem na
noze. Dobu, za kterou budete pocitat vynosy, si vyberte podle oboru vaseho podnikani. U vyroby
mostu navrhuji 1 rok, u péstovani ovoce 5 let (je tfeba zahrnout pfirozené vykyvy ve vynosnosti).

Cisla v tabulce jsou naprosto fiktivni. Nejedna se o opravdické obchodni kalkulace. V této &asti se
nebavime o zisku, marzich, nakladech a konkurenci. Cilem cvi€eni je ziskani zjednoduSeného
nahledu na byznys pro marketingové ucely. Pokud své podnikani Fidite sofistikované, v tomto budete
mit dopfedu jasno. Jenze — v praxi se ukazuje, ze velka ¢ast firem jede na autopilota a podobnou
tabulku si nikdy neudélala.



Pokud bude mit néktery z vasich produktii mimoradné nizké zastoupeni v celkovych vynosech,
zvazte, zda jej nevyradit z nabidky. Pfipadné jej v nabidce nechte, ale urcité na ném nestavte sv(j
marketing (je jasné, Ze toto zakazniky nezajima a zbytecné byste ztraceli ¢as propagaci nefunkéni
¢asti podnikani — pokud jste v uplynulém roce zavadéli novy produkt, je logické, Ze vynos bude nizky).

Procentualni podil = pfijem / celkovy vynos * 100

Produkt Cena/kus Prodanych Prijem Procentualni
kust podil
Most jable¢ny 50 K¢ 1000 50 000 91,7
Mos&t merurikovy 100 K& 15 1500 2,8
Sirup arénie 150 K& 20 3 000 55

A aby to nebylo tak jednoduché — je mozné, ze vam nejvice penéz pfinasi produkt, ktery ve velkém
vyrabi konkurence a tla¢i vas s cenou na minimalni marzi, nebo vas jednoduse po téch letech uz

tim. Penize nejsou jediné hledisko.

Je mi jasné, ze vétsina lidi od marketingu o¢ekava jediné: ,,prodat vSechno, co udélame*.
Jenomze pokud vyrabite néjaky nesmysl, o ktery dlouhodobé neni zajem, nepomuze vam ani
svécena voda, natoz marketing.

2.3 Optimalni cena

Jak uréujete cenu za svou praci?

VétSina podnikatell urCuje svou cenu tak, Zze omrkne ceny konkurence a néco malo pfida Ci ubere.
Zalezi, jestli maji pocit, ze to, co predvadi konkurence, je vyrazné horsi nebo lepsi. To je Spatné.

Cena se uréuje na vztahu nabidky a poptavky. Cim vys$si je poptavka, tim vy$si cenu mazete
nasadit. Pokud mate dobré jméno, o vasi praci se vi, mizete byt klidné nejdrazsi v oblasti. A najdete
dostatek lidi, ktefi budou chtit jen a pouze to vade nejdrazsi jehnéci.

Poptavku zvysite kvalitnim marketingem. O coz se pravé tady spole¢né snazime. Pokud o vasi praci
lidé nevi, je jedno, jak je kvalitni, draha nebo levha. Neprodate. Nebo alespori ne dost na slusné
uziveni se.




Kvalita produktu, cena a marketing by mély byt v naprostém souladu. Pokud cokoli z toho vazne,
mate prisvih.

Spatna kvalita — zakaznici pfejdou ke konkurenci
Nizka cena — v lepSim zkrachujete, v hor§im se udiete
Podcenény marketing — o vaSem skvélém produktu za vybornou cenu se nikdo nedozvi

Marketingova inspirace

Amatérské video o péstovani cibule v domacich podminkach. Z filmafského hlediska absolutni
prisvih. 1 575 386 shlédnuti. Pan je Ind, nemluvi na ném. Jsem si jista, Ze podobny pocin zvladnete
také. Pozor — jedna se o ¢asosbér, pro péstovani idealni forma prezentace — kdykoli pljdete na pole,
nato€ite si minutu.

2.4 Ukoly ke 2. lekci

Stanovte svou dlouhodobou vizi

Jaky je vas stfednédoby cil

Popiste svuj kratkodoby cil

Jaka je vaSe obchodni/marketingova priorita pro nejbliZzsi 3 mésice

Vytvorte Popis webu

Jaky ma vase firma pozitivni dopad na okoli?
Co je vasim USP?

Vytvorte personu

Co je vasSim nejvynosnéjSim produktem?

Marketingova inspirace

Toto video dokonce ani neni video — jedna se dalS§i moznost, jak prezentovat svou praci. Je to fada
fotografii upravena v bézné dostupném programu. Téch je cela fada, zaleZi na vaSem technickém
vybaveni. Fotky jsou doplnéné komentafem. 185 924 shlédnuti.


https://www.youtube.com/watch?time_continue=4&v=446dFmLbIPk
https://www.youtube.com/watch?time_continue=1&v=5K9Hiqg_fSA

2.5 Slovnicek pojmu

Nabidka — veskeré produkty nebo sluzby, které jste schopni nabidnout zakaznikam (cokoli
vypéstujete, prodavate, preprodavate, poskytujete)

Persona — fiktivni osoba, zastupuje vaseho idealniho klienta — pfi tvorbé veskerych marketingovych
materialt byste méli myslet na to, zda pravé vase persona bude timto zpiisobem oslovitelna (a v
dasledku nakoupi)

Poptavka — vesSkeré produkty nebo sluzby, kterou jsou vasi zakaznici ochotni od vas koupit
USP — jedine¢ny prodejni argument — pro¢ nakoupit pravé od vas, a ne od konkurence



