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ANOTACE

Bakaldrskd prdce se zabyvd vyuZitim marketingovych ndstrojii pri prodeji vybraného produktu
v oblasti pojistovnictvi. V prvni cdsti jsou vymezeny zdkladni pojmy z oblasti marketingu,
sluzeb a pojistovnictvi. Praktickd cdst je zamérena na predstaveni CSOB Pojistovny, a.s. a
charakteristiku jejich marketingovych aktivit. Na zdkladé této charakteristiky jsou doporuceny
ndvrhy na zlepseni.
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TITLE

Th eimportance of marketing in insurance

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with the use of marketing tools in the sale of selected product in the
field ofi nsurance. The theoretical part define sthe basic concepts of marketing, services and
insurance. The practical part is focused on introducing the company and the characteristics of
its marketing activities. Based on this characteristic, suggestions for improvement are
recommended.
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Uvod

Cilem bakalaiské prace je vyuziti marketingovych ndstroji pti prodeji vybraného produktu
v oblasti pojistovnictvi. Hlavnim tkolem této prace je charakteristika marketingovych aktivit
vybrané pojistovny a nédsledny navrh zmén a doporuceni v marketingovych aktivitich dané

firmy.

Pro tigel této price byla zvolena CSOB Pojistovna, a.s., kterd je pfednim poskytovatelem
Zivotniho a neZivotniho pojisténi na trhu v Ceské republice od roku 2003. Tato spoleénost byla

vybrana z divodu autor¢inych pracovnich zkuSenosti ve spole¢nosti.

Bakalafskd prace je rozdélena na dvé Casti. V prvni ¢4sti jsou vymezeny zakladni pojmy
z oblasti marketingu, konkrétné pak marketingovy mix, ktery je ve sluzbach rozsifen na ,,7P%,

vlastnosti a specifika sluZeb a pojisStovnictvi.

ya P4

V druhé casti se vénuji aplikaci znalosti z teoretické C4asti a charakterizuji zde jednotlivé
marketingové aktivity v CSOB Pojistovné, a.s. N&které tyto aktivity jsou demonstrovany
predev$im na produktu N4§ domov, tedy pojisténi domacnosti a stavby, které CSOB Pojistovna
nabizi a na pfelomu roku 2017 a 2018 byla na tento produkt provedena rozsédhla marketingova

kampaii.

Po charakteristice marketingovych aktivit je pozornost vénovéana vyhodnoceni téchto aktivit
a navrhu zlepSeni v marketingovém mixu, ktery by mohl pomoci zvysit prodej produktu N&s
domov a zajistit jeho konkuren¢ni vyhodu na trhu. Doporuceni se tyka i obecného charakteru

marketingovych aktivit, které Ize aplikovat na libovolny produkt.

10



1 Marketing v oblasti sluzeb

Marketing je pojem, se kterym se lze setkat kazdy den. Tento pojem md mnoho definic,

kterymi ho Ize vysvétlit. Mezi nejcastéji uzivané patii nasledujici:

Takto marketing definuje American Marketing Asociation: ,, Marketing je aktivitou, souborem
instituct a procesii pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji hodnotu pro
zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “(American Marketing Asociation in

Jakubikova, 2013)

Druhd hojné uZzivand definice marketingu je definice dle autori publikace Marketing
Management Philipa Kotlera a Kevin Lane Kellera, kterd uvaZuje o marketingu jako
o spolecenském procesu, prostfednictvim kterého jednotlivci ¢i skupiny ziskdvaji, co potiebuji

a chtéji, vytvarenim, nabizenim a volnou sménou vyrobku a sluzeb.

Vyse uvedené definice lze shrnout, Ze marketing spocivd pfedevSim ve schopnosti
porozumét potfebadm a pranim zdkaznika, které se firma snazi uspokojit. Zakaznik se pfi vybéru
produktu ¢i sluzby rozhoduje na zdklad¢ potieb a pocitd, je tedy spise iraciondlniho charakteru.

V marketingu je proto dobré znat Maslowovu pyramidu potieb.

Potieby v Maslowov¢ pyramidé potieb jsou fazeny od zakladnich biologickych potteb az po
nejvyssi potiebu. Princip pyramidy spociva v tom, Ze pifi uspokojeni zdkladni potieby se
pravdépodobné potieba zvysi na dalsi stupent pyramidy. Uspokojovani pyramidy potieb je vSak
individudlni, a proto nemusi kazdy ¢loveék dosdhnout na vrchol pyramidy. (Dobe§, Brabcové a

kol., 2012)
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1.1 Sluzby a jejich specifika

,SluZby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovdny s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce
sluZeb muiZe, ale nemusi vyZadovat uZiti hmotného zbozi. Je-li vsak toto uZiti nutné, nedochdzi

k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zboZi.“(Vaitikov4, 2014)

Ve vsech definicich je zdiraznénd nehmotna povaha sluzeb. Pro odliSeni produkti a sluzeb
se uvadi nasledujici vlastnosti: nehmotnost, nedélitelnost, proménlivost, pomijivost a (absence)

vlastnictvi.
Nehmotnost

Jedna se o zdkladni charakteristickou vlastnost sluzeb. Nevyhodou sluzeb je, Ze sluzbu pted
jejim vyuzitim ve vétSin¢ piipadii nelze vyzkouset. Informace z marketingovych aktivit firem,
které jejich sluzby piedstavuji jako spolehlivé, duvéryhodné a pro klientské, 1ze ovéfit az
pifimou spotiebou sluzby. Z této vlastnosti vyplynulo, Ze byl marketingovy mix rozSifen

o slozku materidln{ prostiedi, lidé a procesy a klade vétsi diiraz na komunikacni mix.
Nedélitelnost

Neoddélitelnost sluzby od jejiho poskytovatele je dalSim charakteristickym znakem sluzeb.
Tato vlastnost znamend, Ze sluzba je nejprve prodédna a az po té produkovana a spotfebovéna.
Z tohoto diivodu je za kvalitni sluzbu povazZovana nejen sluzba jako takovd, ale i celkovy

proces, ktery sluzbé predchazel.
Nevyhodou nedélitelnosti sluZeb je predevsim omezend kapacita produkce.
Proménlivost

Poskytovani sluzeb je velice individudlni, nebot pii tomto procesu jsou zainteresovani nejen
poskytovatelé sluzeb, ale i samotni zdkaznici. Proto je u sluZeb velice ¢astd odliSnost poskytnuti
stejné sluzby v jedné firmé&, nebot’ kazdy zaméstnanec je schopen podat rizné kvalitni vykony

pfi poskytovani sluzeb.

Tuto charakteristickou vlastnost je nezbytné vzit v ivahu v kazdé firmé poskytujici sluzby,

firma musi stanovit normy kvality chovani zaméstnanct a jejich spravnou motivaci.
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Pomijivost

Pomijivost sluZzby znamend, Ze na rozdil od produktu nelze sluzbu skladovat, uchovat ¢i
vrétit. Z diivodu pomijivosti 1ze reklamovat pouze nékteré sluzby. U sluzeb, ktery si zdkaznik
zaplati 1ze po reklamaci nekvalitni sluzby uznat dodatecnou slevu na sluzbu ¢i tplné vraceni

Castky, kterou za sluzbu klient zaplatil.

Dusledkem pomijivosti sluZeb je dalezité, aby kazda firma me¢la presné stanovend pravidla,
kterymi se bude reklamacni oddéleni fidit pfi vyfizovani stiznosti zdkazniktl, piesn¢ stanovené

plany poptavky a vyuZiti kapacity, aby nedochdzelo k jejimu nenaplnéni ¢i nadbytecnosti.
Vlastnictvi

Na rozdil od koupi produktii, kdy pfechdzi vlastnictvi od prodavajiciho ke kupujicimu tato
vlastnost u spotiebé sluzby chybi. Pfi spotfebé sluzby zdkaznik neziskdava zadné vlastnictvi,
dochazi pouze ke koupi prava na poskytnuti sluzby, které je Casov€ omezeno. Pii prodeji sluzeb

je tedy dulezité, aby firma vyzdvihovala vyhodu absence vlastnictvi. (Vastikova, 2014)
1.1.1 Pojistovnictvi a pojisténi

Pojistovnictvi je ekonomické odvétvi zabyvajici se snizovanim ndsledki nahodilych
udélosti na Zivoté a majetku fyzickych osob a zabezpeceni stability pravnickych osob. Vyznam
pojistovnictvi spociva v prispivani k riistu a ekonomickému rozvoji, dlouhodobé investovani,
Uspory na stafi, stabilizace ekonomickych subjektt, feseni dasledkd pfirodnich katastrof,
prevence Skod, zajisténi spolecenské objedndvky (povinnd pojisténi — napt. povinné rucent,

pojisténi advokatlt), podpora zaméstnanosti. (MesrSmid, 2016)

Pojistént je financni sluzba, kterd subjektiim poskytuje pojistnou ochranu za finanéni dplatu.
To znamend, Ze je vytvoren pravni vztah, kdy v ptipad€ nahodilé situace, kterd je v pojistnych
podminkach kazdého produktu presné vymezena, vyplati pojiStovna urcitou finan¢ni ndhradu
dle sjednané vyse pojistného plnéni. Specifikem pojisténi je obraceny vyrobni cyklus, tedy
subjekt plati za sluzbu kryti rizik pfedem, anizZ by bylo zaruceno, Ze toto riziko nastane. Nelze

tedy odhadnout ani Casovy okamZik ani velikost dopadu uddlosti.(Duchackovd, 2015)

V oblasti pojistovnictvi je marketing vyznamnou soucésti podniku, nebot’ na trhu existuje
velké mnoZstvi podobnych pojistnych produkti a klient se pii vybéru pojisténi orientuje
pfedevSim na cenu a rozsah pojiSténi, nikoliv na spolecnost, kterd pojiSténi nabizi. Z tohoto

divodu je nezbytné vyuZit vSechny slozky marketingového mixu, které zajistuji
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konkurenceschopnost podniku. Marketing, ptedev§im pak komunika¢ni mix, ve firm¢ pfispiva
k dosaZeni marketingovych cilii, posiluje image podniku, a vzbuzuje u klienta zajem o pojisténi

u dané spolecnosti.
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1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je jeden z nejvyznamnéj$Sim ndstroji marketingového fizeni, ktera je
vyuzivan k uspokojeni potieb zdkaznikli a maximalizaci zisku. Marketingovy mix je soubor
marketingovych prvki, které se oznacuji jako ,,4P“. Do tohoto souboru se fadi produkt
(Product), cena (Price), misto Ci distribuce (Place) a Komunikac¢ni mix (Promotion). Tato 4P
jsou pouze zékladni prvky marketingového mixu, pro oblast sluZeb, tedy i v pojiStovnictvi, se
do marketingového mixu pfidala dalsi ,,3P“, lidé (People), materidlni prostfedi (Physical

evidence) a procesy (Prosses). (Vastikov4, 2014)

1.2.1 Produkt

Produkt je nejvyznamnéjsi jednotkou marketingového mixu. Produkt, at’ uz se jedna o

hmotné nebo nehmotné potreby zdkaznikd.

U hmotnych produktii se jednd o kombinaci tii faktort: fyzického vyrobku, informace

a sluzby. Sluzby jsou specifické, nebot’ se jednd o cely proces sluzby. (Jakubikova, 2013)

V pojistovnictvi je produktem pojisténi a doprovodné sluzby s nim souvisejici. Za tvorbu
produktu — pojiSténi byva zpravidla odpovédny produktovy manazer ¢i celé odd¢leni, pravni
oddé¢lent a pojistny matematik. V prvni fad¢ je dulezité vypracovat formdlni ¢ast produktu, tedy
jeho oznaceni, ndvrh pojisténi, pojistné podminky a popis produktu. Tyto dokumenty jsou pak
prezentovany klientim. Po vypracovani této ¢asti je nutné vypracovat obsahovou ¢ast. V té je
definovana pojistnd ochrana a pojistny rozsah pojisténi véetn¢ pojistnych udalosti a vyluk

z pojisténi, dale pak sluzby spojené s ochranou (naptiklad poradenstvi, péce) a rozsitené sluzby

(u fady produktii se jednd o asistencni sluzby).
Po uvedeni produktu na trh mohou byt provadény nejriiznéjsi obnovy pojisténi, jako je
napiiklad pfidani vedlejsich rizik, které mohou pomoci zvysit prodejnost produktu a zajistit

vyS$8i konkurenceschopnost. (MesrSmid, 2016)

1.2.2 Cena

Cena je hodnota sluzby ¢i produktu vyjadiend v penézich. Jedna se o nejflexibilnéjsi slozku
marketingového mixu, nebot’ miZe byt proménliva. Stanoveni ceny je soucasti cenové politiky,
ktera zohlediiuje ndklady, poptavku, sezénni vykyvy, konkurenci. Cenova politika je soucésti

marketingové a celopodnikové strategie. Pfi stanoveni ceny totiZ zavisi na cili podniku, zda
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chce maximalizovat svij zisk, zvySit trzni podil, uspét s novym vyrobkem, mit konkuren¢ni
vyhodu nebo pfispét ke stabilizaci trhu. U sluZeb lze cenu povaZovat za ukazatel kvality, proto

by pro zdkaznika pfi vybéru sluzeb neméla byt hlavnim kritériem cena. (MesrSmid, 2016)

U pojisténi se cenou rozumi pojistné, které klient plati za poskytnutou pojistnou ochranu.
Zikladem stanoveni ceny pojistnych produkti je pfedem stanoveny kalkulaéni vzorec, ktery se
muze liSit dle zvolené pojistovny. Kalkulace pojistného pojistoven vSak vychdzi

z nasledujiciho vzorce:

PB=PN+N+Z
PB... brutto pojistné (pojistné, které klient plati pojistovne)
PN... netto pojistné (vydaje na pojistné plnéni)
N.... celkové ndklady
Z.... kalkulovany zisk pojistovny

Vysledna cena je poté porovndvéna s konkurenci a optimalizovéna tak, aby bylo pojiSténi na

trhu konkurenceschopné i v cenové oblasti.

Pfi stanoveni ceny pojistného u fady pojisténi hraje vyznamnou roli také vék pojisténého,
zdravotni stav, u pojisténi domdacnosti a stavby pak naptiklad droven zdplav v dané lokalité,
stupent zabezpeCeni domdcnosti/stavby a u motorového vozidla pak naptiklad druh vozidla.

(Rezd¢ a kol., 2009)

U nékterych druhti pojisténi 1ze cenu stanovit nejen na zaklad¢ vySe uvedeného vzorce, ale

cena miiZe byt urcena dle znaleckého posudku.

1.2.3 Misto (distribuce)

Misto ¢i distribuce je celkovy proces, ktery ma za cil usnadnit ptistup produktu ¢i sluzby
klientovi. Tento proces zahrnuje premisténi zbozi, tok informaci, penéznich prostfedka
a vlastnictvi. K tomuto procesu — tedy dodani produktu ¢i sluzby klientovi, Ize uzit pfimou
distribuci ¢i vyuZziti zprostiedkovatele, které je u sluZzeb a v sektoru pojisStovnictvi hojné

vyuzivano. (Mulac¢ova, Mulac a kol., 2013)

V pojistovnictvi je pod pojmem misto rozumi zplisob distribuce. Ta spociva v piistupu
klienta k pojisténi. K tomuto procesu jsou vyuzivany distribu¢ni kandly — zprostfedkovatelé

pojisténi, kooperaCni partnefi a ostatni distribu¢ni kandly.
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Mezi zprosttedkovatele pojisténi patii vSichni pojistovaci zprostfedkovatelé interni a externi
distribuce. Kooperacnim partnerem pojistovny mohou byt napiiklad stavebni spofitelny,
banky, ¢i cestovni kancelare, které svym klientiim nabizeji pojisténi jako doprovodnou sluzbu.
V kategorii ostatnich distribu¢nich kandli je zahrnut naptiklad prodej pojisténi na internetu

nebo pies call centrum. (Zuzanak, 2006)

1.2.4 Komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix je soubor aktivit, které maji za cil informovat cilového zdkaznika
o charakteristikdch a vyhodéch sluzby oproti konkurenci, ¢imz vznika presvédceni zakaznika
ke koupi daného produktu ¢i sluzby. Do propagace se fadi dale reklama, podpora prodeje, pfimy
marketing a public relations (PR), které jsou podrobné&ji popsany v kapitole 2.4. (Mulacova,

Mulac a kol., 2013)

Komunikaéni mix v pojiStovnictvi je velice vyznamnou slozkou marketingového mixu.
Prispiva k atraktivité pojiSténi a presvédceni klienta k vybéru pojisténi dané pojistovny.
Vyznamnou roli pfi prodeji pojiSténi hraji vSechny slozky komunika¢niho mixu. Vyuziti

jednotlivych sloZzek pak zavisi na druhu pojisténi.

1.2.5 Lidé

Ve sluzbich je marketingovy mix rozSiten o dalsi ,,P“, people, tedy lidé. Ti jsou
v souCasnosti povazovani za vyznamnou slozku marketingového mixu, nebot” dochédzi ke
kontaktu zdkaznikii se zaméstnanci, ktefi mohou reflektovat kvalitu sluZeb. Proto je nezbytné
zaméstnévat kvalifikované zaméstnance, kteti uplatiiuji marketingovou strategii orientovanou

na zdkazniky. (Halada, 2015)

V pojistovnictvi dochdzi k velmi castému stietu zprostiedkovatelt s klientem. Z toho
divodu je tfeba, aby pojistovna disponovala kvalifikovanymi zaméstnanci, ktefi maji potfebné
odborné znalosti, aby klientim poskytly vSechny potfebné informace, byli schopni klienttim
poradit, doporucit a pfedev§im i prodat pojiSténi. Zamé&stnanci proto musi disponovat nejen
produktovou znalosti, kterou jim pojistovna formou proskoleni poskytne, ale i prodejnimi
dovednostmi. Zaméstnance je nejen nutné fadné proskolovat a zvySovat tak jejich kvalifikaci,

ale 1 motivovat k vy$§im vykontim, které pak odrdzeji kvalitu poskytnutych sluzeb.
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1.2.6 Materialni prostiedi

Pojem materidlni prostifedi ve sluzbach obsahuje mnoho slozek. Materidlnim prostfedim se
rozumi napiiklad kanceldf ¢i celd budova, ve které je sluzba poskytovéna, broZury a katalogy,
které firma poskytuje ¢i napiiklad dresscode, ktery ma firma nastaveny a mnoho dal$ich prvki,

kterymi se firma vyznacuje. (Vastikova, 2014)

V pojistovnictvi je materidlni prostiedi velice dulezité. Klient jiz pfi pfichodu na pobocku
pojistovny vnima vzhled a okoli budovy, kde se pobocka nachdzi. Proto je nutné, aby jiz i okoli
budovy bylo cisté. Co se tykd exteriéru, klient vnima vzhled pobocky. Ta by méla ptsobit
klidnym a pfijemnym dojmem. Dulezity je vhodny vybér ndbytku, barva kancelare, propagacni
materidly, letdky a brozury, které by m¢ly byt umistény na viditelném misté, aby si je klient

kdykoliv mohl procist.

Neméné vyznamnym prvkem, kterd se fadi do materidlniho prostredi je oblecCeni persondlu,
tzv. dresscode. V oblasti pojiStovnictvi je proto zadouci, aby byl persondl oblecen ve formalnim

odévu.

1.2.7 Procesy

Procesem se rozumi veSkeré ¢innosti, mechanismy a postupy, které jsou béhem poskytovani
sluzeb uplatiiovany a maji vysoky podil na kvalit¢ sluzby. Systém sluzeb je pro vétSinu
zdkaznikl vyznamnou soucdsti sluzby, nebot’ ¢ekaci doba, kvalita poskytnutych informaci,
zdiraznéni vyhod oproti konkurenci, jsou u sluzeb vyznamnym prvkem pro hodnoceni kvality

sluzeb a reflektuji spokojenost zdkaznikl s poskytnutou sluzbou. (JuraSkova, Horndk, 2012)
V oblasti pojistovnictvi jsou procesy nedilnou soucasti marketingového mixu, nebot’ se

jednd o procesy spojené s podporou prodeje, prodejem pojisténi a ndslednou péci o klienta.

Tyto procesy by klient mél vnimat jako efektivni, nebot’ jsou pro néj dilezitym urcujicim

parametrem pro vybér pojistovny.
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2 Komunikaé¢ni mix

Komunika¢ni mix je nedilnou a velice vyznamnou soucdsti marketingového mixu, z toho
divodu je komunika¢nimu mixu vénovéna ndsledujici kapitola. Komunika¢ni mix zahrnuje
sedm hlavnich ¢4asti. Mezi tyto ¢asti patii — reklama, direct marketing, podpora prodeje, public
relations, event marketing a sponzoring, osobni prodej a online komunikace. V této kapitole

jsou tyto slozky bliZe definovény.

2.1 Reklama

Reklama je povazoviana za jeden z nejdulezitéjSich nastroji komunikacniho mixu. Jedna se
o neosobni komunikaci, ve které jsou prezentovany vyrobky ¢i sluzby. Do reklamy se zahrnuje
napiiklad tiSt€nd reklama (inzeraty v novindach, letdky, broZury, katalogy), déle audiovizudlni
reklama (televize, rozhlas) ¢i internetova reklama. Reklama ma v sobé¢ dva druhy, prvnim je
klasickd, tedy produktova reklama, kterd zduraziiuje prednosti produktu. Dal§im druhem
reklamy je tzv. korporatni reklama. Tento druh reklamy je zaméifen nejen na zakazniky, ale také
na zaméstnance. Cilem této reklamy je zvefejilovani uspéchii firmy, péce o zdkazniky

1 zamé&stnance nebo Zivotni prostredi. (Vastikova, 2014)

Utelem reklamy je propagace produktu, firmy & organizace, podpora poptavky, zvyseni

uzivani produktu ¢i pfipomenuti produktu, ktery je jiz na trhu del$i obdobi.

Firmy si reklamu vytvareji sami, pfipadn€ zadavaji zpracovani reklamy reklamni agentufe,
které podd pouze podklady — cil reklamy, cilovou skupinu, rozpocet ¢i dalsi informace, které
maji byt v reklamé sd€leny.

Vyhodou reklamy je osloveni Siroké spektra vefejnosti, které je geograficky rozmisténo po celé

republice.

Mezi nevyhody reklamy patii pfedevS§im jednosmérnd komunikace a vysoké ndklady.

(Jakubikovd, 2013)

2.2 Direct marketing

Piimy marketing je, na rozdil od reklamy, zamé&fen na konkrétni segment zdkaznikl. Tento
druh marketingu je velice efektivni, nebot’ dochdzi ke zpétné vazbe¢ od klientti a 1ze tedy presné
zjistit ispesnost akce. Do direct marketingu patii techniky, kterymi jsou piimé osloveni klientt
telefonicky (telemarketing), emailovda komunikace, internetové osloveni ¢i osobni setkdni.

Pfimy marketing se uziva pfedevS§im pro budovani pevného vztahu s klienty a vytvofeni
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individudlni nabidky kazdému potencidlnimu klientovi, coZ lze pfedevsim z divodu ziskdvani,

analyzovani a vyuZiti nasbiranych dat o klientech.

V soucasnosti je hojn¢ vyuzivan telemarketing, jehoZ nejvétsi vyhodou je okamzitd reakce

klienta a navazani delsi komunikace.

Vyhodou direct marketingu je, Ze firma je schopna klientovi na zdklad¢ pfimé komunikace
nabidku pfizpilisobit, ¢imzZ se zamezi plytvanim nabidky, kterd by klienta nezaujala jako je to
napiiklad u reklamy. Firma je schopna (napiiklad v telemarketingu) na zdkladé klientovych

odpovédi identifikovat jeho potfeby a vybrat sluzbu klientovi piimo na miru.

V dnesni dob¢ jsou vSak nékteré formy direct marketingu kontroverznim tématem. Nckteti
klienti, naptiklad v oblasti telemarketingu, povazuji tuto formu marketingu za zdsah do
soukromi, jini naopak nové nabidky a novinky vitaji a jsou radi, Ze je firma o nich informuje.

(Thomas, Housden, 2012)

2.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor aktivit, které maji za cil podnécovat zdkazniky k vyzkouSeni
daného produktu nebo k ndkupu. Do podpory prodeje se fadi vzorky, slevové kupony a malé
darky potencidlnim klientim. Podpora prodeje miiZe byt zamétena nejen na klienty, ale také na
zprostiedkovatele nebo prodejni persondl. Do takovéto skupiny patii vystaveni vyrobkl

v obchodech nebo soutéze pro prodejce.

Podpora prodeje ma za cil podporu nového produktu, jak u klientli, tak i u obchodnik,

podporu velkoobchodu a maloobchodu ¢i rozsiteni distribu¢nich kanéli. (Kotler, Keller, 2013)

2.4 Public relations

Pojem public relations je soubor oboustrannych dlouhodobych aktivit mezi firmou
a vetejnosti. Do téchto aktivit patii fizeni problému, vytvateni dlouhodobych vztaht, pfispéni
k dobrému jménu spolecnosti a informovanost managementu o vefejném minéni. Firma je
schopna vzhledem k t€émto aktivitdm piedvidat zmény a trendy a reagovat na né. Z tohoto

diivodu jsou provadény rizné analyzy a vyzkumy.

Niéstroje, které public relations vyuZiva:
e Sprava fizeni — Vztah s vefejnosti je pro dspéch organizace nezbytny a mél by byt

jednim z hlavnich cild. Dtlezité je nacasovani a forma komunikace
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e Oboustrannd komunikace — vyznamnd slozka PR. Je vhodné, aby organizace nejen
sdelovala své potieby, ale také vnimala potieby vefejnosti a reagovala na né jejich
uspokojenim, tato slozka je dtlezita pro dlouhodobé budovani divéry a vztahti

e Plianovéani — se rozumi strategické planovani, které vyjadiuje dlouhodobé smétovani
organizace, musi byt v souladu nejen s cili organizace, ale také verejnosti

® Analyzy — PR zahrnuje analyzy a vyzkumy, které pfispivaji k efektivni komunikaci
s vefejnosti

e Spolecenskd odpovédnost — jednd se o odpovédnost odbornikli za organizacni cile
a postaveni ve spolec¢nosti (Theaker, 2016)

¢ Event marketing a sponzoring

Event marketing je zazitkovy marketing, vyuzivan ke zvySeni popularity firmy. Firma
pofada rizné akce s cilem vytvoreni pozitivnich emoci a zazitkd, které maji za tikol podpofit
zlepseni image produkttl, sluZeb a celé firmy. Mezi nejCastéji porddané oblasti, ve kterych je
event marketing potfadan, patii kulturni, spolecenské, sportovni, vzdélavani ¢i charitativni akce.
Event marketing je rozd¢€len dle cilové skupiny. Prvni skupinou je externi cilova skupina, mezi
kterou patii klienti, dodavatelé, obchodni partnefi a novinafi. Mezi druhou skupinu, ktera je

nazyvana interni, patii zaméstnanci, majitelé firmy a akcionéii firmy.

Sponzoring je forma komunikacniho mixu fungujici na systému finanéni ¢i materidlni
podpory vybrané organizace za ucelem propagace své firmy. Se sponzoringem se lze setkat
téméf ve vSech oblastech, ptfedevsim pak ve sportu, kde se jednd o propagaci loga naptiklad na

dresech hraca, ¢i v oblasti kulturni a spolecenské. (Vysekalova a kol., 2012)

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej se povaZzuje za jeden z nejefektivnéjSich ndstroji komunika¢niho mixu. Pfi
osobnim prodeji totiz zdkaznik vnima nejen verbalni komunikaci prodejce, ale také neverbalni.
Proto je dulezité, aby byly zaméstnanci v oblasti osobniho prodeje proskoleni. Vyhodou
osobniho prodeje je bliZsi pozndni zdkaznika, navdzani vztahu a davéry, ptizpisobeni nabidky
a prodejni argumentace individudlné kazdému klientovi. U osobniho prodeje, je tak moZnost
nabidnout klientovi doprovodné sluzby, dalsi nabidky a upevnéni vztahu, ¢imzZ si klient odnasi

pocit vyjimecnosti a péce, kvili které si firma zvySuje moznost, Ze se klient do obchodu vrati a

pfivede nové zdkazniky. (Vysekalovd a kol., 2012)
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2.6 Online komunikace

V soucasnosti je online komunikace velice dulezitou slozkou komunika¢niho mixu. Pomoci
online komunikace a socidlnich siti firmy ziskdvaji nové zdkazniky, propaguji své vyrobky,
podporuji pozitivni vnimani image firmy a vyuZivaji public relations, pomoci rtiznych anket,

obrazku ¢i videf, které se $ifi pomoci internetu mnohem rychleji.

Online komunikaci Ize vSak vyuZzit nejen k vySe uvedenym dceltim, firmy ji uzZivaji také ke
zrychleni komunikace. Pomoci online komunikace 1ze informace o sluzbé¢, dotazy klienti,
prodej sluzby ¢i vyfizeni reklamace vyfidit rychleji a uSetfit tim klientovi €as, coZ se mezi
zakazniky t&si veliké oblib€.

Z tohoto diivodu je pro uspésnost firmy klicové vyuZzivat online komunikaci se zdkazniky
prostiednictvim webovych stranek a pfedevSim prostfednictvim velice oblibenych socidlnich

siti jako je napiiklad Facebook, Twitter ¢i Instagram, kde firmy své produkty nejen prezentuji,

ale ziskavaji i zpétnou vazbu od zdkazniki, kteti zde mohou firmu hodnotit.

Mezi nejvétsi vyhody internetové komunikace patii segmentace cilovych zdkaznik,
okamzitd reakce zdkaznikl a nepretrzity ptistup k reklamé bez vysokych finan¢nich nakladi.

(Boone, Kurtz, 2016)
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