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Cibulovy model produktu podle Kotlera

Mozny vyrobek

Rozsireny vyrobek

Ocekavany vyrobek

Obecné pouzitelny vyrobek

Zakladni uzitek



Cibulovy model produktu podle Kotlera

Mozny vyrobek

Rozsireny vyrobek

Ocekavany vyrobek ‘

Obecné pouzitelny vyrobek

Zakladni uzitek -




Cibulovy model produktu podle Kotlera

Mozny vyrobek

Rozsireny vyrobek

Ocekavany vyrobek

Obecné pouzitelny vyrobek

N 00 <

Zakladni uzitek



Cibulovy model produktu podle Kotlera

Mozny vyrobek

Rozsireny vyrobek

Ocekavany vyrobek

Obecné pouzitelny vyrobek

Zakladni uzitek



Cibulovy model produktu podle Kotlera

v této oblasti se odehrava hlavni
klani konkurencniho boje soucasnosti

Rozsifeny vyrobek
dodatecné sluzby ci atributy spojene s provozem,
nabidka vySSi vybavy za stejnou cenu ,

ale i asistencni sluzby, nadstandardni servisni
podminky







Cibulovy model produktu podle Kotlera

Mozny vyrobek

Jednak v sobé zahrnuje veSkere mozné zmény produktu,
ke kterym dojde v budoucnu

a jednak se jedna oblast, kdy firma mize své zakazniky

prekvapit nadstandardnim pristupem, ktery zakaznik
neocekava nadstandardni asistencni sluzby, Ci servisni
podminky

nékdy je poskytovana dodatecna vybava zvysujici uzitnou
hodnotu napr. nosi¢ kol, lyzi atd. (diskutabilni)
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Druhy novych produktu

Novost na trhu

New Product

_ Completely
Lines

New

Core
Product Line
Revisions Extensions

]
(@)
®)
O
—
>
>
@)
| -
o
e
(72}
o
>
O
Z

Changes to Repositionings
Augmented
Product

Zdroj Wikipedia



Kategorie vyrobku z hlediska novosti
vzhledem k firme a trhu

Svetoveé nove vyrobky - vytvareji novy trh - 10%

Nova vyrobkova linie - nové vyrobky umoznujici poprve
firmé vstoupit na existujici trh  20%

RozSireni stavajici vyrobkove linie - noveé vyrobky, kterymi
firma doplnuje svoji stavajici linii  26%

Zdokonaleni stavajicich vyrobku - takove vyrobky, které maji
lepsSi vlastnosti nebo uzitnou hodnotu nez stavajici 26%
Premisténi - stavajicich vyroku na nové trhy ev. na nové
segmenty 7%

Snizeni nakladu - vyrobky maji stejné vlastnosti, ale jsou
vyrobeny pfi vynalozeni nizSich nakladu tedy jsou nové z
hlediska nakladu 11%




Vyvoj nového produktu

Idea nového produktu  koncepty
Prizk h trhem akceptované < g g
ruzkum trhu koncepty @

Planovani a ekon. schvélené koncepty ‘

analyza vyroby

Vyvoj prototypu »pracovni modely*

(dojmové testy)













Proces adopce noveho vyrobku

Nevnimani
Kompatibilita Vnimani
Riziko ze zavazného
vyzkouseni
Snadnost

komunikace
Zlepseni, prospéch

 Zijem
———
e

Odmitnuti Prijeti

Pczdéjsi adopce Kontinualni ¢.

Trvalé odmitani Diskontinualni a.



Viiv zmeny* produktu na chovani zakaznika

Nizky —stuperrzmény-chovani-atuteni—Vysoky

Kontinualni inovace

Popis  Nevyzaduje nové ugeni
zakaznikem

Priklad Inovované praci prasky,
kava,

Mtg.  Vytvoreni povédomi o

aktivity inovaci a intenzivni
distribuce

Dynamicka kontinualni
inovace

PorusSeni rutinniho chovani,
nevyzaduje projit celym
procesem uceni

TlaCitkové telefony,
el. zubni kartacek

Zduraznit prospéch
vyhody, vychazejici z
rozdilnosti produktu

Diskontinualni inovace

Pfinasi do chovani
zakaznika kvalitativné
nove prvky - uceni je
nezbytné

Mobilni telefony

Vyrazna informacni
kampan, osobni prodej,
vyuziti nazorovych vudcu

Sel.distr., vyzkouSeni



Prekazky uspésnosti novych vyrobku

Nedostatek novych napadi -u nékterych produktu je dost
obtizné najit moznosti zdokonaleni

Fragmentace trhi - v dusledku intenzivni konkurence firmy
uvadeéji sve vyrobky na ,nove” segmenty s podobnymi rysy
viz poznamka o presegmentovani trhu

Spolecenska a vliadni omezeni viz vyroba automobilu, [€Civ,
potravin

Vysoka nakladovost vyvoje novych produktu - viz nasledujici
schéma - fada konceptu jeden produkt vhodny pro
komercializaci

Nedostatek kapitalu - souvisi s predchozim a nasledujicim
bodem

Zkracovani doby vyvoje - pouziti technologii, stylu rizeni,
planovani

Zkracovani zivotniho cyklu - konkurence, napodobeniny, ale |
nove vyrobky



NejCastejSi duvody neuspéchu nového produktu

1. Nedostatecna diferenciace

3. Maly trh, mala atraktivita trhu

4. Spatné provadéni M.M.

5. Spatna kvalita produktu
v klicovych parametrech

6. Spatné nacasovani vstupu na trh

7. Neekonomicky pristup ke spotrebitel



REMARKETING

TRZBY zralost

zavadeén| pribéh zisku

Néaklady na propagaci



Ansoffova matice

bky

€ Vyro

Nov

casné vyrobky

v

Sou

Rozvoj

) Diverzifika
vyrobku ce
- hove nebo - pohyb do UpIné
Nm_o_A%_Mm_m:m odlignych sfér
M\v“,m_nws%\_A<m~__S SlEEEeL, e
wrobki mohou zahrnovat

<° . pro firmu dosud
- ruzna velikost . . .

. o nezname vyrobky
vyrobku A trh
- atd. y

Prunik na

trh Rozvoj

- zvySeni prodeje
na souc¢asném
trhu

- agresivnéjsi

trhu

- zvySeneé prodeje
na novych trzich
- nové distr. kanaly

marketing - nové uziti
- zvySeneé vyuziti vyrobku
vyrobku - export

‘O

-

@

QO ‘O

3 > = >

O C O c

(09— Z =




Volume

The models life cycle 2002

RAV4 | | ———

Yaris

Land Cruiser

Avensis

Corolla
Camry |
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Launch Growth Maturity Decline

Time



Analyza portfolia a jeji vztah k zivotnimu cyklu
vyrobku

Relative Market Share
High (Cash Generation) | o\
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Chranit pozici

@

Vybérove investovat
do rozvoje

@

Chranit
a prehodnocovat

@

Investovat
do rozvoje

w

Vybérove investovat,
uprednostnovat
tvorbu pFijmu
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Restrukturalizovat,
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Strategy Formulation
GE Multifactor Business Portfolio Matrix

Selective
HIGH Investment
Harvest / Selective
MEDIUM Divest Investment

Harvest / Harvest / Selective
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Divest Divest Investment

LOW

LOW MEDIUM HIGH
Industry Attractiveness

Source: GE & McKinsey & Co. 1000ventures.com



Portfolio strategy




Portfolio strategy

Yaris 03

Corolla 03

Avensis 03

Land

Cruiser

Lexus

. SC 430 - 03
Hilux IS 300 SC - 03

Hiace Avensis Celica 03
Previa 03

Corolla




Strategie aplikované pri zavadeni produktu

Naklady na propagaci

vysoka nizka

Rychly sbér = Pomaly sber

Rychla
penetrace




Zakaznici podle vztahu k novinkam

Véasni ada

Inova



prodej

Priklady tvaru krivek Zivotnich cyklu vyrobku

cas

prodej

Zivotni cyklus stylu, médy a médniho hitu

cas

prodej

cas

prodej

cas

prodej
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Missbildungen bei Embryos
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Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni
Stimulujici
Rozvojovy
Remarketing
Synchromarketing
Udrzujici
Demarketing

Protipusobici



Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni .
Charakteristika trhu

Stimu|uj iCi Rozhodujici segmenty produkty dosud odmitaji z
dlvodud neduvéry k novince. Je tfeba zménit

negativni poptavku v pozitivni. Viz strategie
zavadeni noveho produktu na trh

Rozvojovy

Remarketing
Synchromarketing
Udrzujici y o

Demarketing \

Protipusobici




Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni .
Charakteristika trhu

Stimuluj ici Trh produkt zna, avsak neni dostateCna poptavka
je postradan navyk uziti, spotrebitel produkt
vnhima, ale neni si védom uzitné hodnoty ve

ROZVOJOVy vyrobku obsazené Mozna reSeni: informacni

kampan a néktere nastroje z P.P. vzorky,
Remarketing vyzkou$eni atd.

Synchromarketing

Udrzujici N .

Demarketing \

Protipusobici




Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni .
Charakteristika trhu

Stimu|uj iCi Poptavka po produktu za€ina vzrastat a je tfeba

rozvinout potencialni poptavku ve skuteCnou.
Moznée reseni: presvedcovaci kampan

Rozvojovy
Remarketing
Synchromarketing
Udrzuijici oo -

Demarketing \

Protipusobici




Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni

Charakteristika trhu
Stimulujici Poptavka po produktu stagnuje a je fazi nasyceni
a je treba rozhodnout o revitalizaci nebo zaniku
: , produktu. Mozna reseni: inovace produktu, zmena
ROZVOJOVy D.C. (trha), pripominaci kamparn
Remarketing

O R. a jeho podobé je tfeba
Synchromarketing zadit uvazovat jiz zde

Udrzujici N B

Demarketing \

Protipusobici




Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni

Charakteristika trhu
Stimuluijici Poptavka ma setrvaly charakter s vykyvy v
prostoru a ¢ase z nejruznéjSich duvodu. Mozna
RozVo jOV}'/ reseni: propagace zamerena na zménu navyku,
zmena mista, cenoveé nastroje P.P.,, zména
uzitnych viastnosti produktu viz value added
Remarketing products, atd.
Tvar Z.C. cyklus - recyklus
Synchromarketing
Udrzuijici - -

Demarketing \

Protipusobici




Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni

Charakteristika trhu
Stimu|uj iCi Poptavka je setrvala, uplna, bez vykyvu v Case
Uroveri M.M. setrvald beze zmény
Rozvojovy POZOR! NEBEZPEC| UKOLEBANI

Remarketing
Synchromarketing
Udrzujici - -

Demarketing \

Protipusobici




Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni .
Charakteristika trhu

Stimu|uj Toll Poptavka je vysSi nez nabidka v dusledku chyby
pri tvorbe M.M. Delikatni operace s ohledem na

moznou ztratu image. Mozna reseni: omezit
propagaci, omezit P.P. cenové stimuly pro
zakazniky i spotrebitele, zvysit cenu.

Rozvojovy

Remarketing

Poznamka: v nékterych pramenech je mimo uvedeného shora

. od terminem demarketing uvadén i protiptsobici marketin
Synchromarketing '* k Proe k

Udrzujici N .

/N

Demarketing \

Protipusobici




Typologie marketingu podle poptavky

Konverzni .
Charakteristika trhu

Stimu|uj iCi Poptavka po nezadoucich produktech z hlediska
spolecnosti. Mozna reseni: likvidovat iracionalni

poptavku nejriiznejSimi prostredky viz. soc. eko
marketing, aplikace legislativnich nastroju
zameérenych na likvidaci iracionalni poptavky

Rozvojovy

Remarketing

Synchromarketing

Udrzujici o —

N
Demarketing \
Protipusobici




Distribuce



KATEGORIE TRHU

CELKOVY TRH

POTENCIALNI TRH
DOSTUPNY TRH

CILOVY TRH (obsluhovatelny)

PRONIKNUTY TRH
-







Pocet transakci bez meziclanku
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Pocet transakci s meziclankem




Prodejni cesty spotrebniho zbozi

X3

Velkoobchod | Velkoobchod | Velkoobchod

Maloobchod @ Maloobchod

Maloobchod

Spotrebitel



Prodejni cesty vyrobnich prostredku

Prodejni pobocCka Obchodni agent,
firmy reprezentant firmy

Prumyslovy
distributor

Odbératel



Distribuce podle intenzity

Nakupni vyro
Homogen

Vyrobky denni
potreby



Strategie Push a Pull

Strategie

nabidk

koncovy

tredkovatel /
#Pros re’d ovale spotrebitel

poptavk
a

Strategie Pull
poptavk poptavk

A

zprostredkovatel koncovy

P _> spotrebitel



Franchisa jako distribucni system



Co je franchising

Jednoduchy franchising - vzajemny systém vztahu mezi
franchisorem, jednotlivymi franchisanty a ostatnimi
subjekty na trhu ( banky nebo dodavatelé a prepravci)

franchisingovy

vztah
(smlouva)

FRANCHISOR

poskytovatel
Zakladatel systému, franchisor, Franchisant(i) prijemce
jadro koordinacni centrum koncepce, partner
systému

kupuje urcity vyrobek, sluzbu,

majitel podnikatelského napadu, recept, ochrannou znamku,
ktery se dale stava predmeétem "image” firmy.

obchodu.



Historické etapy franchisingu

Francie, Anglie, USA, pravo konat trh (jarmark),
vybirat dané, obdélavat pudu, provozovat pfepravni spole¢nost; vyuzivat
prava, ktera patfila jinému

USA Singer Sewing Machines, General Motors;
drogistické zbozi, PHM - prvni franchisové smlouvy

rozkvét - USA, fast food, hotely; branding,
marketing, mezinarodni franchising poprvé v UK (1955)

po recesi 1974/75 vétsi profesionalizace a
mezinarodni rozSireni, vznik EFF



Par Cisel o franchisingu

V soucCasnosti franchising ve vSech zemich
sveta.

Nejvice je rozSifen v USA (1/3 maloobchodu),
Kanada, Francie a Japonsko.
Evropa - nejvice SRN, UK a Francie.

Obchodni franchising v Evropé (EFF): cca 4 000 systému, tj. cca 170 000

obchodnich jednotek (franchisantu), rocné 90 mld Euro, zameéstnaval 1
500 000 lidi.

V Ceské republice v roce 2010 existuje pfiblizn& 150 franchisovych
systému

Puvodni Ceské koncepty: ETA, Odévy Budina, OP Prostéjov, STAVO
ARTIKEL, Interkontakt Group, Spolek milcu €aje, Cybeteria.



Franchising v CR

. restauracni stravovani a rychlé obcCerstveni; kavarny, Cajovny;
McDonald’s, KFC, Pizza Hut, Dominos Pizza, Dobra Cajovna; Paneria;
Family Frost, Hacienda Mexicana, Zimbo — maso, uzeniny

hotely, realitni kancelare, bytové vybaveni, vystavy,
konference, udrzba, spotfebiCe, zahrada, stavebniny Holiday Inn; Hilton,

Planet-Hellyweed, Novotel; Mariott; Orea; OBI, bauSpezi

oCi, zuby, lékarny, kosmetika, kadernictvi, fithness Yves
Rocher; Botanicus; Body Basic, Fokus — optik

odévy, Cistirny, pujcovny, klenotnictvi OP Prostéjov, Odévy Budina,
Mother Care, Adidas; Hugo Boss; Steffanell, Next; Mark and Spencer;
Kookai;Tie Rack, 5 a sec



Franchising v CR

cerpaci stanice, prodej, pujéovny a opravny aut a prislusenstvi,
taxisluzba, kuryri, autoskoly: Benzina, ESSO, K Petrol, GoodYear, Matador

financni sluzby, ucetni, advokati, reklama KPMG,
AA, Eurodatabanka

rizné typy, samoobsluhy, Rema1000

dorucCovaci sluzby, kopirovaci a fotografické sluzby,
pocitace, HW, SW, vyuka, pujcovny Foto-Quelle

hlidani, preklady, sekretarky, ManPower,

vyuka, kursy a Skoleni; vydavatelstvi knizni,
casopiseckeé a hudebni; rekreace a cestovni kancelare, zabava,

muzikaly Jesus Christ Superstar............. , Story,
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Negativni sociologicke efekty franchisingu

efekty ve spotfebné orientované
spolecnosti - zdokonalovani meni vzorce chovani lidi, dabelsky naseptavac

na ukor lidské (medicina na bézicim pasu — McDoctor,
prujezdné kostely

(semlety Chicken McNugget), kvantita na ukor kvality
duraz na obrat a zisk a produktivitu

kontrola — chladna kalkulace rizik, méreni,
srovnavani, pocitatelnost, odosobneni, instantnost

uniformita ztrata rozmanitosti a individuality,
stejné navody



Vyhody franchisingu pro franchisanta

pro nezkusené a zacinajici podnikatele Ize obstat v
konkurenci proti silnym a dobfe zavedenym firmam snizeni rizika
samostatnosti a vétsi jistota v podnikani, zmenseni konkurencnich tlaku

vlastni podnik, relativni nezavislost

vytvoreny, vyzkouseny a chraneny sortiment, pomoc pri sestaveni
sortimentni skladby

franchisorovi i personalu prostrednictvim
vzdelavani a tréninku

ulehceni ve
vedeni podniku prostrednictvim danove, poradenske, ucetni a uverove
sluzby od franchisora



Vyhody franchisingu pro franchisanta

, podil na vysledcich prazkumu trhu a
pomoc pri tvorbe cen

, SpoleCna reklama

a PR, konkurencni vyhoda pfi vstupu na trh - usnadnuje spotrebiteli
orientaci na trhu; spoleCné jméno a znacka vytvari image celého systéemu

a drzi ho pohromade

, bézny zakaznik jen ztézi rozezna, zda se jedna o podnik
franchisora nebo franchisanta.

vylouCeni problému se zasobovanim + vétsi obratove,
nakupni a vydajove vyhody

kreditni schopnost

snizeni konkurencénich tlakti ve vymezené oblasti.



Nevyhody pocitované partnery franchisingu

franchisant se musi pfizpusobit,

, vladne tedy velka informacni
transparentnost mezi franchisorem a franchisantem,

obchodni koncept je fixni a hotovy, dilCi zmény jsou
mozné jen zridka, snaha franchisanta menit koncept podle svého

nebezpeci, ze vznikne vztah nadrizenosti a
podrizenosti, tj . ze franchisor nebude franchisanta zastitovat,
ochranovat a vest, ale spravovat a dokonce i pfimo ridit.



Nevyhody pro franchisora

a snazit se osamostatnit.

ktery odesel s jeho know-how.
, jeji naroCnost a nizSi moznosti v cizi organizaci.

, ktery se snazi prosadit i prodej jinych
vyrobku, nez jaké mu poskytuje franchisor

jednim franchisantem muze ohrozit
povest a stabilitu celé franchisoveé site.



Nevyhody pro franchisanta

ztrata aktivity, slozity odchod

franchisor zna vSechna
dulezita data

— obrat, sortiment

které
jsou stanoveny ve franchisové smlouve

, ktera je
stanovena ve franchisové smlouvé



Nevyhody pro franchisanta

déleni zisku

predkupni pravo franchisora



Zakladni pojmy spojene s formami Sireni
franchis 1

— je to nejCastéjsi forma expanze zahranicnich franchisantu
v Ceské republice. V reportu je pojem dcefina spoleénost chapan jako
spoleénost zaloZena zahraniénim franchisorem v Ceské republice, kterou tento

zcela ovlada (100% podil na kapitalu spoleCnosti)

— spolecny (kapitalové a organizacné€) podnikatelsky zamér
zahrani¢niho franchisanta s ¢eskym partnerem. V této spolecnosti muze byt podil

obou partnert odliSny



Zakladni pojmy spojene s formami Sireni
franchis 2

— je smlouva, na jejimz zakladé franchisor poskytuje franchisantovi (dale
jen Master franchisant) vyhradni pravo pouzivat jeho franchisovy paket pro podnikani na
daném Uzemi. Master franchisant se zavazuje v Ceské republice vybudovat
franchisovou sit ve stanovené dobé a podle sjednanych podminek. Master franchisant
hradi naklady na rozvoj sité v Ceské republice, ale také &erpé zisk z naboru novych
franchisantl. Vyménou je povinen Master franchisorovi hradit smluvné stanovené

poplatky. Za prodlevy pfi vytvaFeni franchisové sité v Ceské republice master

franchisantovi muze byt uloZzena smluvni pokuta



Zakladni pojmy spojene s formami Sireni
franchis 3

— jménem a pro zahrani¢niho franchisora vyhledava v Ceské
republice franchisanty, ktefi s nim podepisuji franchisové smlouvy. Regionalni zastupce
zpravidla vykonava &ast kontrolnich a podplrnych povinnosti franchisantt v Ceské

republice

— jedna se o jeSté mnohem jednodussi formu vyhledavani
franchisantl v dané zemi. Franchisova smlouva je bezprostfedné uzavirana mezi

franchisorem a franchisantem



Cena



Kvalita

Vysoka

Stredni

Nizka

Déevet stategiii cena vs. kvalita

Cena

Vysoka Stredni Nizka

S. premiantska S. vysoké hodnoty S. vynikajici hodnoty

S predrazovani <. pramérné hodnoty S. dobré hodnoty

S. falesné

S. vydérace : =
y hospodérnost S. hospodarnosti



Déevet stategiii cena vs. kvalita




Faktory ovlivnujici stanoveni ceny




Faktory ovlivauijici citlivost vuci cené
1. Vliv jedinecne hodnoty

9. Vliv skladovatelnosti

—— 2. Povédomi o nahradé

8.Vliv kvalit
/ 3. Vliv obtizného porovnani

7. Vliv zhodnoceni inve - 4. Viiv celkovych vydajt

6. Vliv celkového uZitku 5. Vliv sdilenych nakladd



Algoritmus stanoveni ceny

Metody cenove tvorby
Stanoveni ceny pfirazkou

Cena respektujici navratnost investice

Nasledovani ceny konkurence

Stanoveni ceny se ziretelem na pravdépodobnost uzavieni kontraktu
Cena jako vyjadreni hodnoty zakaznikem

KonecCna uprava ceny



MAXIMALIZACE ZISKU

TR T T

—a— 7=P(1000-4*P)-6000-50*(1000-4*P)







KonecCna uprava ceny

Uprava ceny z geografického hlediska

F.O.B.

Tvorba jednotnych cen zahrnujicich dodani
Zonova tvorba cen

Tvorba cen podle zakladniho bodu

Tvorba cen absorpci nakladu

Cenoveé srazky a slevy

Hotovostni slevy 2/10 netto 30

Sleva za mnozstvi

Funkcni slevy

Sezonni slevy

Srazky z ceny pfi vraceni starsi verze



KonecCna uprava ceny

Propagacni tvorba ceny

Tvorba cen na ukor vedoucich firem
Tvorba cen pro zvlastni prilezitosti
Hotovostni rabaty

Financovani s nizkym urokem
Zaruky a servisni smlouvy
Psychologické sleva

Diskriminacni tvorba ceny

Ceny pro ruzné zakaznické segmenty
Ceny pro rtzné formy vyrobku
Tvorba ceny podle image

Tvorba ceny podle mista

Tvorba ceny podle doby



Integrovana komunikace

Integrovana komunikace se opira o jednotnou strategqii,
Ktera se realizuje prostrednictvim sladené a
optimalizované skladby komunikaénich nastroju: napf.
reklamy, pfimého marketingu, podpory prodeje, PR,
audiovizualni komunikace v miste prodeje, internetu a
iIntranetu atd.



Historie integrované komunikace

Vznik jako dusledek na trzni zmény.
30. — 60. léta tzv. hromadny marketing.
70. |éta orientace na potfeby a pfani spotrebitelu.

90. léta spojovani marketingu s dalsimi disciplinami
(logistika, IT,...)



Slozky marketingové komunikace

* Marketingovy mix

— Komunikac¢ni mix

« Komunikacni proces



Nekteré komunikacni nastroje

Propagace

Tisténé a vysilané reklamy
Obaly - vnéjsi vzhled
Prilohy v baleni

Letaky rozesilané postou
Katalogy

Audiovizualni materialy
Domaci Casopisy
Brozury a letaky
Telefonni seznamy
Billboardy a megaboardy
Vylohy

Podpora prodeje

Soutéze, hry, loterie
Prémie, dary

Vzorky

Veletrhy a obchodni vystavy
Pfedvadéni

Zabavni podniky

Kupony

Rabaty

Uvéry s nizkymi uroky

Slevy pfi vraceni starsi verze



Nekteré komunikacni nastroje

Public relations

Clanky v tisku
Publikace
Projevy
Seminare
VyrocCni zpravy
Charitativni dary
Sponzorstvi
Styk s verejnosti
Lobby

|dentifikacni média

Osobni prodej

Prezentace pfri prodeji
Prodejni setkani
Multilevel marketing
Telemarketing

Veletrhy a obchodni vystavy



Prvky a vazby komunikacniho procesu

Odesilatel Kodovani




Trzni trendy v poslednich letech v
integrovanem marketingu

* Opousteni hromadneho spotrebitele
— Push — pull marketing.

 Klesajici duvéra ve znacku.
— Vernostni programy

— Event marketing.

* PR+direct marketing.



Trzni trendy Il.

ak se posouva vyznam marketingovych nastroju (udaje v procentech)
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Pfima (osobni)
komunikace

° NlZél’ poéet Prace s médii
novinek
— positioning

Interni komunikace
Pfimy marketing
Vztahy s investory

Podpora prodeje

« Zmena vztahu
vyrobce —
prodejce

Product Placement

Sponzoring

Internet

2 _Vyznam stoupé :

Klasicka reklama

!!n!!ggagua

| —
>
o

Veletrhy

Pozn.: Vyjadreni v anketé s 270 némeckymi podniky.

Grafika: HN - Roman Machddek, foto: Reuters




Zaver

Jasne definovana strategie komunikace
Ustup od klasickych forem marketingu
Nutnost provadet to, co prezentujeme

Uplatnovani na vSech stupnich rizeni






