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Osobni prodej, PR, sponzoring




Osobni prodej

Jisté z vlastni zkusenosti znate rozdilne
pristupy k zdkazniklim, jejichZ vysledkem je
potom nakup ci nekoupeni produktu.

Jako rozhodujici se jevi lidsky faktor tj.
vystupovani samotnych prodejcu.

Ani sebelepsSi marketingova strategie
nenahradi osobni pristup prodavajiciho.




|
[0 Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim

nebo nekolika zakazniky. Cilem je dosazeni prodeje.

[0 Nejcastéji se uskutecnuje jako:
1. obchodni jednani mezi vyrobC| a distributory, dodavateli a
odbérateli (obchodovani na prumyslovém trhu),
2. prodej v maloobchodni siti urceny konecnému spotrebiteli

3. prodej prostfednictvim obchodnich zdstupcu (agenti,
dealeri)

[0 Jde o osobni kontakt pri kterem Ize poznat potreby
druhé strany a podle toho zameérit prodejni
argumentaci.




Hlavni ukoly osobniho prodeje

B ziskani informaci (o prodejnich moznostech,
konkurenci a vlastni prodejni Cinnosti)

B priprava a planovani prodeje (informace o
zakaznicich, priprava prodejni argumentace,
taktiky atd.)

B kontakt se zakazniky

uzavreni obchodniho jednani, nakupu

B péce o zakaznika po nakupu (vyrizovani
reklamaci, poskytovani dodatecnych sluzeb
apod.)




Osobni prodej

Vyhoda: jde o nejefektivnéjsi
prostredek komunikacniho mixu, jeho
efektivita je v tom, ze komunikace
probiha obéma sméry.




Public relations (prace s
verejnosti)

Firma se snazi vytvaret pozitivni image
OV- V4 V 4

vuci svemu okoli.

Cilem je ziskani sympatii a podpory

verejnosti a instituci, ktere mohou

ovlivnit dosazeni marketingovych
V 4 \Y4 O =
zameru firmy.

Dulezitym znakem je duvéryhodnost,
mnohdy ovliviujici i tu cast verejnosti,
ktera neni pristupna reklame.




Nejpouzivanejsi prostredky
,’PR\\

projevy, osobni vystoupeni, publicita
charitativni dary, ——

7 7 ’ ’ v v kuchar Junior patri
darkové a upominkové pfedmeéty, |studentenoteiove

Skoly v Kromérizi]

publikace, vyrocni zpravy, e
Retigov Moravgky )
seminare, tiskove konference, il A

6. éervna v Olomouci.

clanky v tisku,

lobbying (cilené prosazovani zajmu
prostiednictvim vlivnych jednotlivcd nebo
skupin — napr. poslaneckych komor).

Zdroj: Web: [on line] 2014 [cit. 2014-18-06]. Dostupny na:http://www.hskm.cz/cz/aktuality/titul-
moravsky-kuchar-junior-patri-studentce-hotelove-skoly-v-kromerizi/257.html



Sponzoring

je zalozen na principu sluzby a protisluzby.

Sponzor dava k dispozici financni castku
nebo vécné prostredky a za to dostava
protisluzbu, ktera mu napomaha k dosazeni
marketingovych cilu.

Napr. logo pojistovny Allianz na
boku budovy fotbaloveho stadionu

je sponzorem:

Zdroj: Web: [on line] 2014 [cit. 2014-18-06]. Dostupny na:
http://cs.wikipedia.org/wiki/Sponzor



m

Nejcasteéejsi oblasti sponzoringu:

sportovni patfi k nejpouziyanejsim, hodi se k

vyuziti u vsech druhd sportu pro jednotlive
sportovce nebo cele tynj?/, pripadne v ramci
ruznych sportovnich udalosti (mistrovstvi
sveta v hokeji — na lede a mantinelech Ize
neustale videt sponzory)

kulturni se soustreduje predevsim na

nudbu, divadla, vytyarné umenia ,
iteraturu, take na ruzne televizni zabavne
Drogramy prispivajl casto sponzori

socialni - oblast Zivotniho prostredi,
vzdelani, vyzkumu, zdravi.




Opakovani predchozi ucebni latky:

1. Je podle vaseho nazoru treba vénovat
vice pozornosti osobnimu prodeji pri
prodeji primo obyvatelstvu nebo na
prumyslovém trhu?

2. Muzete jmenovat konkrétni pFiklady
sponzoringu?

3. Jak se vyuziva a k cemu slouzi ,PR" v
neziskovych organizacich. Zabyva se
jim i nase skola? Pokud ano, tak jak?
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