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KomunikaKomunikaččnníí mixmix
VV marketingovmarketingovéém pojetm pojetíí je pouje použžíívváán n šširiršíší pojem pojem 
nenežž propagace, zahrnujpropagace, zahrnujííccíí vedle vedle úústnstníí komunikace komunikace 
i dali dalšíší formy komunikace. Hovoformy komunikace. Hovořříí se o se o 
komunikakomunikaččnníím mixu, mezi jehom mixu, mezi jehožž slosložžky patky patřříí::
�� reklama,reklama,
�� podpora prodeje,podpora prodeje,
�� osobnosobníí prodej,prodej,
�� ppřříímý (mý (directdirect) marketing,) marketing,
�� vztahy s vevztahy s veřřejnostejnostíí (Public (Public RelationsRelations).).
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ReklamaReklama
ReklamaReklama informuje a pinformuje a přřesvesvěěddččuje o uje o výhodvýhodáách propagovanch propagovanéého produktu nebo ho produktu nebo sluslužžby formou neosobnby formou neosobníí prezentace. Pro prezentace. Pro ppřřenos reklamnenos reklamníích sdch sděělenleníí je velmi dje velmi důůleležžititáásprspráávnvnáá volba reklamnvolba reklamníích prostch prostřředkedkůů..
NejvNejvííce se pouce se použžíívajvajíí nnáásledujsledujííccíí reklamnreklamnííprostprostřředky:edky:
�� televizetelevize (celoplo(celoploššnnáá, m, míístnstníí zpravodajstvzpravodajstvíí),),
�� rozhlasrozhlas (celoplo(celoploššný, regionný, regionáálnlníí stanice),stanice),
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ReklamaReklama
�� tisktisk (noviny a (noviny a ččasopisy sasopisy s celorepublikovou celorepublikovou ppůůsobnostsobnostíí, m, míístnstníí tiskoviny)tiskoviny)
�� Direkt MailDirekt Mail (rozum(rozumíí se pse přříímmáá popoššta ta vv podobpodoběě napnapřř. dopisu s. dopisu s nabnabíídkou, dkou, pohlednice, letpohlednice, letááku, broku, brožžury, katalogu, ury, katalogu, výrovýroččnníí zprzpráávy, apod.),vy, apod.),
�� venkovnvenkovníí reklamareklama (plak(plakááty, reklamnty, reklamníítabule, reklamntabule, reklamníí skskřřííňňky, vývky, vývěěsnsníí ššttííty, ty, dopravndopravníí prostprostřředky sedky s reklamou, apod.).reklamou, apod.).
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Podpora prodejePodpora prodeje
Podpora prodejePodpora prodeje slousloužžíí ppřředevedevšíším ke zvým ke zvýššenenííobjemu prodeje a atraktivity pojistných produktobjemu prodeje a atraktivity pojistných produktůů. . ZamZaměřěřuje se jak na zprostuje se jak na zprostřředkovatele pojiedkovatele pojiššttěěnníí, tak , tak na una užživatele pojistnivatele pojistnéé sluslužžby (klienty). by (klienty). 
CharakteristickCharakteristickéé faktory ovlivfaktory ovlivňňujujííccíí podporu podporu prodeje:prodeje:
�� ČČasovasováá omezenost podporyomezenost podpory –– je realizovje realizováána   na   pouze vpouze v ururččititéém m ččasovasovéém obdobm obdobíí, , nepnepřřesahujesahujííccíím m nněěkolik dnkolik dnůů, maxim, maximáálnlněě týdntýdnůů. O tomto . O tomto ččasovasovéém m úúseku bývseku býváá klient klient vvččas obeznas obeznáámen.men.
�� Participace (spoluParticipace (spoluúúččast) klientaast) klienta –– projevuje se projevuje se aktivnaktivníím poptm poptáávkovým chovvkovým chováánníím m potencipotenciáálnlníího ho klienta ve vymezenklienta ve vymezenéém m ččasovasovéém obdobm obdobíí..
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NNáástroje podpory prodejestroje podpory prodeje
NNáástroje podpory prodeje vstroje podpory prodeje vůčůči i 
zprostzprostřředkovateledkovatelůům pojim pojiššttěěnníí::

�� spolespoleččnnáá reklamnreklamníí ččinnost vinnost v nabnabíídce      dce      
pojistných produktpojistných produktůů,,

�� výstavy a prezentace pojivýstavy a prezentace pojiššťťoven a jejich oven a jejich 
nabnabíídky pojistndky pojistnéé ochrany,ochrany,

�� pracovnpracovníí jednjednáánníí, poho, pohoššttěěnníí, ve, veččíírky apod.rky apod.
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NNáástroje podpory prodejestroje podpory prodeje
NNáástroje podpory prodeje vstroje podpory prodeje vůčůči klienti klientůům:m:
�� Slevy na pojistnSlevy na pojistnéémm vv ppřříípadpaděě vvíícencenáásobnsobnéého ho pojipojiššttěěnníí (nap(napřř. v. v obdobobdobíí ppřřerozderozděělovlováánníípojistnpojistnéého trhu vho trhu v souvislosti ssouvislosti s demonopolizacdemonopolizacíítrhu trhu „„zzáákonnkonnéého pojiho pojiššttěěnníí vozidelvozidel““ nabnabíízely zely pojipojiššťťovny, vovny, v ppřříípadpaděě pojipojiššttěěnníí odpovodpověědnosti za dnosti za šškodu zpkodu způůsobenou provozem vozidla a sobenou provozem vozidla a havarijnhavarijníího pojiho pojiššttěěnníí klientova vozidla, 10 % klientova vozidla, 10 % slevu na pojislevu na pojiššttěěnníí domdomáácnostcnostíí a staveb).a staveb).
�� Slevy na pojistnSlevy na pojistnéémm vv ppřříípadpaděě komplexnkomplexníího ho pojipojiššttěěnníí žživelnivelníích rizik.ch rizik.
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NNáástroje podpory prodejestroje podpory prodeje
�� ObchodnObchodníí slevyslevy pro klienty (realizovanpro klienty (realizovanéé na na rrůůzných stupnzných stupníích obchodnch obchodníí ssííttěě ss povolenou výpovolenou výšíšíslevy).slevy).
�� BonusyBonusy vv ppřříípadpaděě bezebezešškodnkodnííhoho prprůůbběěhu (zcela hu (zcela bběžěžnněě realizovanrealizovanéé u tzv. u tzv. „„povinnpovinnéého ruho ruččenení“í“ a u a u havarijnhavarijníího pojiho pojiššttěěnníí vozidel).vozidel).
�� DrobnDrobnéé reklamnreklamníí ddáárkyrky nesoucnesoucíí jmjmééno no pojipojiššťťovny (napovny (napřř. kalend. kalendáářře, die, diáářře, pera, e, pera, ppřříívvěěsky na klsky na klííčče, pene, peněžěženky, nenky, náákupnkupníí tataššky, ky, tritriččka, ka, ččepice, kepice, káávovvovéé hrnky, apod.).hrnky, apod.).
�� SoutSoutěžěžee o ceny (pojistno ceny (pojistnéé produkty produkty ss ppřřipojiipojiššttěěnníím, zm, záájezdy, upomjezdy, upomíínkovnkovéé ppřředmedměěty, ty, apod.).apod.).
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OsobnOsobníí prodejprodej
�� Podle P. Kotlera je osobnPodle P. Kotlera je osobníí prodej takovou prodej takovou 

formou marketingovformou marketingovéé komunikace, kdy prodejce komunikace, kdy prodejce 
komunikuje se soukomunikuje se souččasnými nebo asnými nebo 
potencionpotencionáálnlníími zmi záákaznkaznííky sky s ccíílem uzavlem uzavřříít st s nimi nimi 
obchod a vytvoobchod a vytvořřit vztah. it vztah. 

�� OsobnOsobníí prodej je dvousmprodej je dvousměěrnrnáá komunikace mezi komunikace mezi 
prodejcem a zprodejcem a záákaznkaznííkem osobnkem osobněě, telefonicky, , telefonicky, 
prostprostřřednictvednictvíím videokonferencm videokonferencíí, internetu , internetu čči i 
jinými prostjinými prostřředky.edky.
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Charakteristika osobnCharakteristika osobníího prodejeho prodeje
�� Prodej v Prodej v „„kamennkamenné“é“ prodejnprodejněě –– kde prodkde prodáávajvajííccííččekekáá na pna přřííchod kupujchod kupujííccíího. Napho. Napřř. prodej obuvi, . prodej obuvi, potravin  ale i ppotravin  ale i přřepepáážžkový prodej vkový prodej v bankbankáách a ch a pojipojiššťťovnovnáách. Prodch. Prodáávajvajííccíí obslouobsloužžíí klienta a klienta a poppopřříípadpaděě mu jemu ješšttěě mmůžůže nabe nabíídnout i jindnout i jinéé zbozbožžíí, , produkty atd. produkty atd. 
�� Prodej na trProdej na tržžiiššti, ve stti, ve stáánku nku čči na ulici i na ulici „„ppřřes stes stůůll““–– tento prodej mtento prodej máá ururččitou výhodu, aitou výhodu, ačč to zboto zbožžíínepotnepotřřebuji, videbuji, vidíím ho, mohu se zastavit a m ho, mohu se zastavit a poppopřříípadpaděě koupit. Nevýhoda je nemokoupit. Nevýhoda je nemožžnost vyunost využžíít t zzááruky na zboruky na zbožžíí, nebo, neboťť prodprodáávajvajííccíí uužž zzíítra na tra na dandanéém mm mííststěě nemusnemusíí být.být.
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�� Prodej pProdej přříímo u zmo u záákaznkaznííkaka –– jednjednáá se o prodej na se o prodej na dohodnutdohodnutéém mm mííststěě, nap, napřř. v. v jeho bytjeho bytěě, , vv restauraci, kancelrestauraci, kanceláářři i čči vi v zamzaměěstnstnáánníí. Výhoda . Výhoda tohoto prodeje je na strantohoto prodeje je na straněě zzáákaznkaznííka vka v tom, tom, žže e je je „„tady doma, on je tady ptady doma, on je tady páánn““, je si jistý svým , je si jistý svým prostprostřřededíím. Nevýhoda je vm. Nevýhoda je vššak vak v tom, tom, žže pokud e pokud prodprodáávajvajííccíí bude neodbytný, mbude neodbytný, máá zzáákaznkazníík malk malééššance ukonance ukonččit prodej a pokud se jednit prodej a pokud se jednáá o o prodejce bez prodejce bez „„pevnpevnéé budovybudovy““, tak , tak ččasto nemasto nemáákam jkam jíít st s reklamacreklamacíí. . 
�� NNááhodný prodej na ulicihodný prodej na ulici –– prodej novin, prodej novin, ččasopisasopisůů..
�� Prodej zboProdej zbožžíí na jinna jinéém mm mííststěě –– tzn. tzn. žže prode prodáávajvajííccííppřřijde za zijde za záákaznkaznííkem do mkem do mííst, kde provst, kde provááddíí jinou jinou ččinnost a nabinnost a nabíízzíí mu svmu svéé zbozbožžíí. P. Přřííklad: prodej klad: prodej kvkvěětin vtin v restauracrestauracíích nebo nabch nebo nabíídka finandka finanččnníích ch produktproduktůů na výstavna výstavěě kvkvěětin apod.tin apod.
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Výhoda osobnVýhoda osobníího prodeje na ho prodeje na 
stranstraněě klientaklienta

�� ppřříímmáá a rychla rychláá cesta ke zbocesta ke zbožžíí čči slui služžbběě a rychla rychláá odpovodpověďěďna konkrna konkréétntníí ototáázky,zky,
�� momožžnost se jen informovat, pnost se jen informovat, přříípadnpadněě dostat vdostat vííce ce informacinformacíí, ne, nežž by klienta kby klienta k dandanéému produktu napadlo,mu produktu napadlo,
�� momožžnost na dannost na danéé ttééma diskutovat, porovnma diskutovat, porovnáávat, nechvat, necháávat vat se pse přřesvesvěěddččovat,ovat,
�� vyvyžžadovat kvalitu a diskutovat o výadovat kvalitu a diskutovat o výšši ceny,i ceny,
�� odmodmíítnout tnout čči pi přřijmout nabijmout nabíídku,dku,
�� popožžadovat padovat přřizpizpůůsobensobeníí produktu poproduktu požžadavkadavkůům klienta,m klienta,
�� neztrneztráácet cet ččas pas přři nezi nezáájmu o danou slujmu o danou služžbu bu čči produkt,i produkt,
�� vv ppřříípadpaděě dobrdobréé zkuzkuššenosti, se klient menosti, se klient můžůže pe přříšíšttěě obrobráátit tit ppřříímo na obchodnmo na obchodnííka.ka.
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Výhoda osobnVýhoda osobníího prodeje na ho prodeje na 
stranstraněě prodejceprodejce

�� ppřříímmáá a rychla rychláá cesta ke klientovi,cesta ke klientovi,
�� produkt je upraven produkt je upraven „„na mna mííruru““ klientovi,klientovi,
�� momožžnost argumentovat pronost argumentovat pročč koupit a to hlavnkoupit a to hlavněě vv ppřříípadpaděě

nerozhodnosti klienta, dnerozhodnosti klienta, dáát klientovi pott klientovi potřřebnebnéé informace,informace,
�� ukukáázat klientovi, zat klientovi, žže je prodejce ochotný a schopný e je prodejce ochotný a schopný 

odpovodpovíídat na dotazy a ndat na dotazy a náámitky,mitky,
�� momožžnost pnost přřipravit se na jednipravit se na jednáánníí a pa přřekonekonáávváánníí nnáámitek,mitek,
�� reagovat na mimoslovnreagovat na mimoslovníí komunikaci klienta,komunikaci klienta,
�� ovověřěřit si, zda obchodnit si, zda obchodníík rozumk rozumíí problprobléémmůům a potm a potřřebebáám m 

klienta,klienta,
�� rychlrychláá zpzpěětntnáá vazba od klienta na prodvazba od klienta na prodáávanvanéé produkty.produkty.
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Proces osobnProces osobníího prodejeho prodeje
�� identifikace a hodnocenidentifikace a hodnoceníí potencipotenciáálnlníích klientch klientůů, , 
�� ppřředbedběžěžnnéé shromashromažďžďovováánníí informacinformacíí o klientovi,o klientovi,
�� navnaváázzáánníí kontaktu s klientem,kontaktu s klientem,
�� prezentace a pprezentace a přředvedváádděěnníí produktproduktůů,,
�� vyjasnvyjasněěnníí ppřříípadných dotazpadných dotazůů a na náámitek,mitek,
�� uzavuzavřřeneníí obchodu,obchodu,
�� ppééčče o klienta po uskutee o klienta po uskuteččnněěnníí prodeje.prodeje.
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PPřříímý (mý (directdirect) marketing) marketing

�� ppřříímý zmý záásilkový marketing (silkový marketing (DirectDirect Mail Mail ––
zaszasíílláánníí propagapropagaččnníích materich materiáállůů, dopis, dopisůů, , 
brobrožžur, apod.),ur, apod.),

�� telemarketingtelemarketing (nab(nabíídka pojistných sludka pojistných služžeb po eb po 
telefonu),telefonu),

�� elektronickelektronickéé nakupovnakupováánníí (poji(pojiššttěěnníí ppřřes es 
internet).internet).
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Definice Public Definice Public relationsrelations
Podle Sama Podle Sama BlackaBlacka je je „„ČČinnost v rinnost v ráámci mci 
vztahvztahůů s ves veřřejnostejnostíí umuměěnníím a m a 
spolespoleččenskou venskou věědou   o tom, jak dou   o tom, jak 
dosdosááhnout harmonie s prosthnout harmonie s prostřřededíím m 
prostprostřřednictvednictvíím vzm vzáájemnjemnéého pochopenho pochopeníí, , 
kterkteréé je zaloje založženo na pravdivých a eno na pravdivých a úúplných plných 
informacinformacíích.ch.““
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NNáástroje Public stroje Public RelationsRelations
�� sponzorstvsponzorstvíí,,
�� tiskovtiskovéé konference,konference,
�� tiskovtiskovéé zprzpráávy,vy,
�� výrovýroččnníí zprzpráávy,vy,
�� internet,internet,
�� callcall centrum,centrum,
�� lobovlobováánníí..


