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Annotation:

This contribution summarizes the results of the research which has been orientated on
marketing application in communities, cities and regions. The research was aimed at specific
things in this field. Differences have been mainly detected in defining of business activities
surroundings, a subject of enterprise, marketing research and marketing mix.

The results have been verified by the research realized in practice through directed
interviews.

Aplikace marketingového pfistupu fizeni sidelnich celkli (region_mésto, obec) vznika
jiz v 70-tych letech. Vyznamny teoretik marketingu Philip KotlerIIIm v citované praci
doporucuje vyuziti marketingu i v jinych oblastech, nez téch, které byly vyuzivany predevsim
v prumyslovych oborech a spojeny s prodejem zbozi a sluzeb (produktu) na pramyslovych,
pfipadné¢ na spotiebitelskych trzich. Jde o uplatnéni marketingu v neziskovych (obecné
prospésnych, vefejné prospésnych) organizacich v porovnani s podobnymi c¢innostmi
ziskovych organizaci. V praci je zvyraznéna mysSlenka marketingu mista, osob a organizaci.
Jednim z hlavnich faktori, ktery urychlil aplikaci marketingu v tomto oboru byl rychly rozvoj
sluzeb. Pracovnici, kteti poskytuji sluzby, nejsou jenom pracovnici v tomto oboru, ale rovnéz
pracovnici, ktefi poskytuji sluzby vefejnosti. Spoleénym jmenovatelem raznych definic
marketingu® a jiz citované praci je uspokojovani zakaznika. Pro neziskové organizace je
rozs8ifen o slovo “pozadavkl”. Tyto organizace sg zabyvaji poskytovanim vetejnych sluzeb
a odpovidaji za efektivni vyuziti financ¢nich zdroji™

Uplatnéni marketingu neziskovych organizaci a tizeni sidelnich celka zapocal jiz v 70-
tych letech. V prostiedi prostorového planovani vyvolaval marketing riizné reakce ve vztahu
k primyslu (ziskovych organizaci) od znacného elanu uplatnit marketing ve vSech Cinnostech
az po odmitnuti tohoto pfistupu. Pfedstavitelé mensich celki spiSe pfistupuji k marketingové
koncepci jako piili§ slozité, nebot se utdpi v operativnich cCinnostech souvisejicich
s pridélenymi zdroji (rozpoctovymi) a neuvédomuji si, Ze pouziti uréitych nastrojii
marketingu by je mohlo téchto starosti zbavit. Tento problém je vSak mozno fesit vytvarenim
vétSich celkl a zpracovat spolecnou strategii zamétenou na nabidku mist pro podnikéani (pro
ziskani investorl) s cilem zlepSeni podminek (zlepSeni pracovnich pftilezitosti), ptipadné
roz$ifovat sluzby (cestovni ruch, vyuziti volného ¢asu potencialnich zakaznik).

Aplikace marketingu regionu, mést a obci spociva ve vyuZiti souboru metod. Jejich vyuziti je cileno
pfedevSim na komercializaci produktti na zékladé vyzkumu trhdi, motivace, podpory prodeje, vytvareni vztahti
k vefejnosti.

Hlavnim ukolem regionalniho marketingu je poskytovani informaci na zdkladé¢
marketingového vyzkumu o nabidce regionu, mést a obci koneCnym zajemctum, cilené bud’ na
podporu realizace SirSich rozvojovych zaméri financovanych (ptipadné spolufinancovanych)
z vetejnych prostfedkl nebo na podporu ekonomickych aktivit podnikatelskych subjektt.

! Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing - Antroducion. Prentice Hall, Englewood Clifts, 1990
2

3 Hannagan,T.,J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha, 1996
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Vyuziti marketingu je uvedeno v nasledujicim schematu™

D

Obecné marketingové koncepce, postupy a teorie

V dalsi casti se zamétim na specifické zvlastnosti marketingu regionu, mést a obci.

Marketing zbozi Marketing sluzeb
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
zbozi pro zbozi pro sektoru neziskovéh trznich
osobni vyrobni a vetejnych o sektoru sluzeb
spotiebu vladni sluzeb

spotfebu

Marketing Marketing Marketing Marketing
socialnich zdravotnich | |cestovniho finan¢nich
sluzeb sluzeb ruchu sluzeb

Marketing mést a obci, marketing regionti

MARKETINGOVE PROSTREDI

Vychéazim z ptedpokladu, ze kazdy ekonomicky systém neplisobi izolované, je obklopen prostiedim, které
ovliviiyje jeho chovani. Na kazdy sidelni celek pisobi fada faktorii, které ovliviiji jeho chovani, at’ jiz jejich

vyvoj probiha plynule nebo ve skocich. Prostiedi 1ze ¢lenit na vnéj$i a vnitini prostiedi.

Vngjsi prostredi tvori:

a) demografické prostiedi

- marketingovy vyzkum demografie poskytuje
o velikosti populace, jeho socialni, ptijmové, vékové a vzdeélanostni struktute, ekonomickeé
aktivité¢ a mobilit¢ obyvatelstva. Informace ziskané vyzkumem poskytuji zékladnu pro
urceni potencionalnich zdkaznika sluzeb. Pii vyuziti demografickych dat je nutno zkoumat
charakter jejich zmén, a to predevSim jejich v€kové struktury, rovni vzdélani, rozsahu

a hodnot migrace, jejichz vyvoj sledujeme v dlouhodobém ¢asovém horizontu.

b) ekonomické prostiedi - je tvoreno jednak ekonomickym makroprostiedim (ekonomikou
statu) a mikroprostfedim (hospodaiskou situaci kazdého sidelniho celku). Ekonomické
mikroprostiedi ovliviiuje objekt vyzkumu piimo (prostiednictvi danovych piijmi)
inepfimo (vytvafenim pracovnich pfilezitosti, chovanim podnikatelskych subjektit).

! Butler, P., Collins, N.: Marketing, Concept in Publisc Services. Journal of Marketing Management N.11, 1955,

s. 83-96
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c)

d)

e)

Ekonomické prostredi vytvairi zéklad pro podnikatelské aktivity a urcuje kupni silu,
nakupni chovani a socidlni slozeni obyvatel. Zmény pifijmut, rast ¢i pokles zivotnich
nakladl a uroven trokové sazby a jejich vyvojové trendy vytvaii informacni zékladnu pro
zpracovani strategie.

politicko-spravni prostiedi - souvisi s ekonomickym prostfedim a vytvari legislativu pro
tfizeni sidelnich celkl (zdkon o obcich ¢. 367/1990, zédkon o sdruzovani - vznik regiont).
Uroveli a mira zésahil stitu v praxi ¢eské politiky je na trovni sidelnich celkil je mozno
spatiovat v urCitych omezujicich podminkach, které chrani obyvatele pied neptiznivymi
disledky podnikatelskych aktivit. Celky se vSak rovnéZ mohou podilet na vytvareni
pravniho prostfedi v rozsahu pravomoci, které legislativa umoziuje a vytvaret podminky
pro drobné a stfedni podnikani, byt v omezené mife. Politicko-pravni prostfedi ovliviiuje
1 ostatni subjekty plsobici v daném celku vcetné jeho obyvatel a navstévniki. Soucasti
tohoto prosttedi jsou i etické normy a pozadavky.

socidlné-kulturni prostfedi - obsahuje zakladni hodnoty spolecnosti a ovliviiuje postoje
a chapani obyvatel i podnikatelll na daném Uzemi. Je odrazem kultury, vzdélani, tradice,
obecnych zvyklosti a zmén hodnotovych preferenci. Tyto dlouhodobé urcuji zakladni
modely chovani jednotlived 1 jednotlivych spolecenskych skupin. Zékladni nazory
a hodnoty je nutno bezpodminecné znat pro zvyraznéni konkrétnich celkt, a tim je odliSit
od jinych. Dokaze 1 prostfednictvim propagace riznych udélosti zvyraznit jeho
konkurencni vyhody a prtildkat navstévniky. Tyto piednosti jsou casto spojeny
s dlouhodobymi tradicemi.

piirodni prostfedi - predstavuje zakladni potencial pro riizné typy podnikéni. Zahrnuje
situani umisténi celku, velikost, klimatické podminky, pfirodni zdroje, Groven technické
infrastruktury, moznosti zapojeni do mezinarodnich aktivit, ekologické podminky pro
obyvatele 1 navstévniky, rovnéz pro stavajici i potencialni podnikatele. Ptirodni prostiedi je
mnohdy rozhodujicim faktorem pii tvorbé strategie sméiujici ke zvySeni podnikatelskych
aktivit nebo zvySeni ndvstévnosti turistl. Problém je bezesporu sladéni zajmii obyvatel
a potencionalnich navstévnikti pfedevSim v oblasti ekologie. Tyto z4jmy lze vhodné
usmeérnovat prostfednictvim tzemnich pland, pfipadné i jinych nastrojl, které poskytuji
platné zakony.

technické a technologické prostfedi - je ur€ovano tendencemi rozvoje védy a techniky.
Pokud se jedna o vyuziti poznatkii védy a techniky v fizeni, jde pfedevSim o vytvoieni
vnitiniho a vné&jSiho systému (napf. pro propagaci celku, zkvalitnéni systému mistni spravy
apod.). Vnitini prostfedi dané¢ho celku je tvofeno vlastni instituci povétenou fizenim celku,
jeho zaméstnanci a obyvatelé.

MARKETINGOVY VYZKUM

Ulohou marketingového vyzkumu je uréeni vlastnosti trhu, na kterém se bude dany

celek uchazet o své zdkazniky (trh investi¢nich pftilezitosti, cestovniho ruchu), analyza

konkurence, tendence vyvoje kratkodobych i dlouhodobych trenddl, analyza silnych a slabych

stranek, jejich prilezitosti a hrozeb (SWOT analyza). Marketingovy vyzkum vytvaii zaklad

pro marketingovou strategii, formovani pldnovaci politiky a pro rozhodovaci ¢innosti. Rovnéz
piispiva k lepSimu pochopeni marketingovych procesti. Marketingovy vyzkum musi zajistit,
aby pfijata rozhodnuti byla provedena na zaklad¢ fakt a pro Gspé$ny rozvoj daného celku je
nezbytné shromazdit fakta a potom pii rozhodovani lze uplatnit usudek a intuici.

Vyzkum lze definovat jako peflivé hledani nebo dokazovéni, ¢i Usili objevit nova

fakta pomoci védecké studie predmétu™. Marketingovy vyzkum mitize byt:

popisny, poskytuje informace o marketingovém prostiedi

! Hannadan, T.J.: Marketing pro neziskovy sektor. Management Press, Praha 1996. S. 64
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B vysvétlujici, poskytuje informace o funkcich a vztazich v marketingovém prostiedi
B produktivni, poskytuje informace o budoucnosti, co 1ze ocekavat v dlouhodobém Casovém
horizontu, vytvaii informace pro marketingovou strategii.

Kazdy proces marketingového vyzkumu vcetné realizace se vyznacuje urcitymi
vlastnostmi, je jedine¢ny, dany povahou feSené¢ho problému. V pribéhu kazdého vyzkumu lze
obecné rozlisit Ctyti zékladni kroky (viz. schéma):

VYMEZENi ZISKAVAN{ ZAVERY A
PROBLEMU A INFORMACI ANALYZA UDAJU DOPORUCENT
CILU VYZKUMU

1. Vymezeni problému a cild vyzkumu je prvnim krokem a spociva ve vSestranném
osvétlovani jeho ucelu (pro¢ se ma vyzkum d¢lat, v cem spocivd problém) a na tomto
zéklad¢ vymezit cile vyzkumu. Ty jsou vyjadfeny programovanymi otazkami, které by
meély precizovat, co presné ma vyzkum zjistit. Pokud je to mozné, formuluji se hypotézy
mozného feSeni problému, tedy mozné alternativni odpoveédi na otdzky vyzkumu.
Formulovani hypotéz poméha lépe specifikovat a precizovat kladené otazky.

2. Ziskavani informaci je mozné ze dvou zdroji:

a) zdroje sekundarni - mohou byt bud’ interni (jsou obsazeny v riznych dokumentech
vedenych v jednotlivych subjektech) nebo externi zdroje (odborné publikace, periodika
a jiné publikované zdroje) napf.:

Cesky statisticky ufad, zivnostenské tfady, ufady prace
Okresni urady, registry hospodaiskych komor, ustfedni organy statni spravy
Meéstské urady 1 okolnich mést

Vzdélavaci instituce

Turistickd informacni stfediska

Komeréni poradenské firmy

Profesni organizace

Agentury pro regionalni rozvoj

Zahrani¢ni firmy a investofi

Obchodni registr firem

Agentury cestovniho ruchu

b) zdroje primarnich udajl - informace jsou ziskdny na zdkladé¢ marketingového vyzkumu,
piimo v terénu, od subjektl, o které se zajimame. Vychdzi znéazor a pozadavkl
potencionalnich investorti, navstévniki a obyvatel sidelniho celku. Pro ziskani téchto
informaci existuje fada metod, rozvedenych v literature. V této praci se zaméfenim na
metody ovéfené pii feSeni projektd, oveéfenych na FES-UPa pro feSeni konkrétnich
projekti.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny kriteria vybéru metod dotazovani:

Ustni | Korespondenéni | Telefonické

! Vaculik, J. Zaklady marketingu. Univerzita Pardubice, Pardubice, 2000
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osobni kontakt

moznost vétsiho poctu otdzek
moznost dopliiujiciho vykladu
velka mira odpovédnosti
vyzaduje stfedné mnoho Casu
vysoké naklady

anonymita neni mozna
moznost slozitych otazek
mala skupina respondentti
dobra odezva

chybi osobni kontakt
moznost vetSiho poctu otazek
neni mozny doplijici vyklad
malad mira odpovédnosti

delsi doba Setfeni

nizké naklady

moznost anonymity

pouze jednoduché otazky
velka skupina respondentt
$patna odezva

nizka navratnost

omezeny osobni kontakt

maly pocet otazek

moznost dopliiujiciho vykladu
stfedni mira zodpovédnosti
relativné malo casu

stfedné vysoké naklady
anonymita neni mozna
neptilis slozité otazky

stfedni skupina respondenti
stfedné dobra odezva

Ovétené metody jsou zaloZeny na osobnich setkénich v kombinaci s dotaznikovym Setfenim, pfipadné seminare
a diskusni Setfeni.

Osobni setkani

B velmi efektivni metodou ziskavani (kvalitativnich) informaci jsou osobni pohovory
s osobami klicového vyznamu - vysledkem takovychto setkani jsou nejen ziskané
informace, ale zaroven setkdni pfispivaji vyznamnym zpiisobem také k dosazeni
angazovanosti kliCovych osob v programu rozvoje mésta,

B ovéfeni predstav ohledné¢ dalSich akci a potencionélnich projektd,

B ovéieni potenciondlnich finan¢nich zadvazki vzhledem k rozvojovému programu.

Doporucujeme tento postup:

B urc¢ime okruh témat, o nichz chceme na jednotlivych setkanich hovofit,

provedeme vybér organizaci, kterych se tato témata dotykaji,

vybereme a kontaktujeme klicové osoby,

seznamime je s ucelem daného Setfeni a s povahou otazek a dohodneme termin schiizky,
sami si zhotovime kontrolni seznam otazek, které chceme polozit, a témat, kterych se
chceme dotknout, pfi rozhovoru se snazime jit ke kofeniim problému, nespokojujeme se
pouze s jednoduchymi odpovéd’mi.

Dotaznikové Setfent

Nevyhodou piedchézejici metody osobnich setkani je pouze omezeny pocet vybranych osob.
Vétsinou potiebujeme zndt ndzory a postoje obyvatel a chceme ziskat spiSe kvantitativni
vysledky nez vysledky kvalitativni. Tehdy pouzijeme metodu dotaznikového Setteni:

M Ustni dotazovani,

B korespondencni dotazovani,

B telefonické dotazovani.

Seminare a diskusni setkani

Predstavuji dal§i moznosti primarniho Setfeni v terénu. Tato metoda je velmi neefektivni co do spotieby Casu,

jeji ucinnost se vsak projevi, pokud hleddme odpovédi na slozité a odborné otazky. Jeji dalSi vyhodou je

maximalni zapojeni zucastnénych stran v rozvojovém programu.

Zakladnim pfedpokladem uspéSnosti téchto setkdni je vhodnd volba Gcastnikli. Na podporu

rozhodovéni o vyberu ucastnikt uvadime nektera kritéria:

B vSichni ucastnici musi byt silné motivovani,

B (castnikd nesmi byt priliS mnoho - malé skupinky pracuji casto efektivnéji nezli velke,

B zastoupeni do ur€it¢ miry rGznorodych profesi a Cinnosti - na druhé strané¢ vSak tato
riznorodost nesmi byt pfiliS Siroka, aby neochabl zijem pifi jednani o pfilis
specializovanych tématech,
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B mezi Ucastniky nesmi existovat zadné vétsi rozpory.
Za dalsi faktory uspésnosti 1ze pokladat:

B profesionalni vedeni diskusi,
B piiprava bodu a piispévkl do diskuse,
B profesionalni prostiedi.

Vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

Kvantitativni analyzu dotazniku provadime pomoci pocitace. Zakladni analyza muze
byt popisna, napf. stanoveni standardnich odchylek, frekvenénich tabulek a primérnych
hodnot, komparativni (porovnavani ruznych udaji napf. pomoci kiiZzovych tabulek)
a vztahova, pii které pomoci statistickych metod hleddme vztahy mezi uréitymi jevy. Jedna se
o regresni analyzy, shlukové analyzy, analyzy pfi¢in a nasledkt (faktorové analyzy). Proto je
nutno ke zpracovani vysledkli vyzkumu ptizvat odborniky z oblasti statistiky, popiipadé umét
vyzkumu, peclivému hodnoceni pfi¢in a nasledkl, protoze urcity jev miize ovlivnit vice
faktori. Zanedbatelné neni ani formalni znéni zpravy. M¢clo by obsahovat: titulni stranku,
obsah, cile vyzkumu, popis pouzitych metod, rozsah vyzkumu, souhrn zavérti a doporuceni,
popt. ptilohy.

MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je tvofen souborem marketingovych nastrojii, které dany subjekt
vyuziva k dosazeni svych marketingovych cilti. Sidelni celek sdm o sob& pfedstavuje pro své
zékazniky velmi slozity produkt, ktery je tvofen souborem hmotnych i nehmotnych prvkda.
Prevazuji sluzby, které obsahuji silny lidsky prvek a tvoii soucédst celého produktu.
Z vlastnosti sluzeb je pro marketing vyznamna jejich nehmotnost, jejich neodd¢litelnost
(soucinnost spotiebitele a dodavatele), heterogenita, nemoznost sluzby uchovat a vlastnit.
Vysvétleni vlastnosti vetejnych sluzeb a jejich vliv na marketing sidelniho celku je uveden
v nasledujici tabulce:

Vlastnosti sluzeb

Disledky pro marketing

Piekonani potiZi

Nehmotnost Je obtizné piekonat toto Zam¢fit se na vyhody - zvysit
omezeni pii komunikaci hmatatelnost sluzeb. Vyuzivat
s obCany. Nelze patentovat. znacku. K zosobnéni sluzeb
Obtizné pfedem posoudit vyuzivat osobnosti. Rozvijet
pfiméfenost vynalozenych dobrou povést.
nakladi a kvalitu.

Neoddélitelnost Neni mozné oddélit Snazit se pracovat v tymech. Skolit
poskytovatele sluzby od jejiho |schopné vlastni pracovniky a
ptijemce. Vyzaduje ptimou peclivé vybirat provozovatele
sou¢innost zaméstnancl sluzeb.
poskytujicich sluzbu a
zakazniki.

Nestejnorodost Standard kvality zavisi na Peclivy vybér a Skoleni persondlu.

tom, kdo a kdy poskytuje
sluzby. Obtizné zarucit
kvalitu. Souvisi

s neoddélitelnosti.

Sledovani standardii. Pfredem
pripravené sluzby. Mechanizace a
industrializace, coz umoziuje lepsi
kontrolu kvality. Dliraz na predem
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domluvené vlastnosti.

Znicitelnost Sluzby nelze skladovat. Vyuzivat pii vykyvech poptavky
Poptavka ma znacné vykyvy. |pracovniky na ¢astecny uvazek
(studenty, diichodce). Zlepsit
informovanost, zajistit co nejlepsi
navaznost jednotlivych ¢innosti a
pruchod systémem.

Nevlastnéni Zakaznik ma pouze pfistup Je vyhodou, kterou obec poskytuje
k ¢innosti nebo zatizeni. a kterou je nutno pro posileni
pfiznivého obrazu propagovat.

Specifické zvlastnosti sidelnich celkli vyzaduji rozsifeni prvki marketingu o dalsi
prvky (v prumyslu lﬂpouiivan}? marketingovy mix zkratkou 4P), které jsou uvedeny
v nasledujici tabulce™

PRODUKT CENA MISTO PODPORA
PRODEJE

Rozsah Uroven Umisténi Reklama

Kvalita Slevy Ptistupnost Osobni prode;j

Uroveti Efektivnost nakladti | Zplisob distribuce Propagace

Image Vnimani hodnoty Flexibilita Publicita

Produk¢ni fada sluzeb zdkaznikem Public relations

Zaruky Diferenciace

Doplnkové sluzby

MATERIALNI LIDE PROCES

PROSTREDI

Prostiedi: Zamgstnanci: Zakaznici: Politika

Zatizeni vzdéelani chovani Postupy

Barevnost vybér kontakty mezi Mechanizace

Rozmisténi ptinosy zakazniky Prostor pro rozhodovani

Urovei hluku motivace podfizenjch

Atmosféra vystupovani Spoluprace se

Hmotné podnéty mezilidské vztahy zaketzgnky o

postoje Usronel;novam. zgkazmka

Prb¢eh aktivit

PARTNERSTVI

Obyvatelé, soukromy,

neziskovy 1 vefejny

sektor

S obdobnou strukturou marketingového mixu (rozsifenim na osm prvki) se lze setkat
ve vyzkumu provadéném na ESF-MU - Katedra regiondlniho rozvoje= Specifikace prvkl
marketingového mixu obsahuje:

1. Produkt - napt. konkrétni stavebni pozemek ¢i komeréné vyuzitelna budova.

! Zpracovano podle Boomse, B. H. - Bitnera, M.J.: Marketing Srategies and Organisation Structures for Service
Firms. In Donnelly, J. - George, W. R. (eds.), Marketing of Services. American Marketing Association, Chicago,
1981

? Hlavacek, A. a kol.: Marketingova strategie brnénského regionu. ESF-MU, Brno 1999
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2. Umisténi na trhu - rozumi se zplsob zapojeni zékaznikli do ekonomické aktivace
nabizené¢ho produktu (napft. v pfipadé nemovitosti formou pifimého prodeje ¢i pronajmu)
astim souvisejici Cinnosti (napf. spoluprice s domdcimi i zahrani¢nimi realitnimi
kancelaremi).

3. Propagace - zprostiedkovani podrobnych zprdv o produktu potenciondlnim zikaznikiim
(marketingova komunikace).

4. Cena - cenova tvorba a politika je dulezitou soucédsti marketingového mixu, kde je
potiebny komplexni pohled zahrnujici nejen regionalni resp. lokdlni, ale
i makroekonomické vlivy (napf. investicni pobidky).

5. Lidé - pottebny je trzné konformni pfistup orientovany na zékaznika, nikoliv “Ofednicky”
pfistup orientovany na formalni plnéni stanovenych zaméri.

6. Programy a podpory - kombinace vzajemné se dopliujicich sluzeb orientovanych na
pomoc zakaznikovi pfi realizaci jeho zdmérl resp. potfeb (napi. usnadnéni komunikace
investora s institucemi statni spravy a samospravy nebo pii navazovani kontaktti s mistnimi
podnikatelskymi subjekty).

7. Politika - je dalezitym prvkem marketingového mixu na vSech hierarchickych trovnich,
jehoz vyznam se odviji od miry stability a transparentnosti politické situace.

8. Partnerska spoluprace - rozvinutd kooperace regionalnich vetfejnych a soukromych instituci
ma pozitivni vliv na zadkazniky, nebot’ snizuje potencidlni rizika generovana plisobenim
protichiidnych z4jmii v daném regionu.

Prostiednictvim marketingového mixu nabizi dany celek produkt svym ob¢aniim, vlad€, soukromému
sektoru, na zahrani¢nim trhu a neziskovym organizacim. Vstup do Evropské unie bude mit vliv i na realizace
produktu celku. Jiz nyni mizeme tUc€ast na nékterych programech Evropské unie spatfovat vyznamny zdroj
financovani vybranych projektti, podlozenych zakladni marketingovou strategii a vyuzitim nékterych prvka
marketingového mixu, predevsim spravného definovani produktu a jeho ucinné propagace.
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