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3. Public relations

Medzi masové prostriedky promotion patri aj public relations -
vytvaranie dobrych vz tahov Kk verejnosti prostrednictvom udrzania
pri tazlivej publicity a formovanie dobrého image firmy, pri ¢om vytvaraju
ve I'ky potencial pre formovanie vnimania a tvorbu prefe rencie.

Je jednym zo smerov realizacie marketingovej komun ikace. Ur  city druh
reklamy, s odliSnos tou od reklamy. Reklama - usadenie sa do povedomia
zakaznikov s naSimi vyrobkami, prostrednictvom médi i reklamy.

Public relations maju ve Tky vplyv na verejni mienku pri mensich
nakladoch ako reklama. Firma za publikovanie alebo odvysielanie spravy
neplati. Plati iba pracovnikov, ktori pripravuju sp ravy, zabezpe cuju ich
obeh a riadia pracu s verejnos tou. Ak sa firme podari sponzorova t zaujimavud
akciu, tato mbézu prevzia t rbzne médid a tie prinest rovnaky efekt ako
reklama, ktora by stala miliény. Pritom sa vzbudi v acSia déveryhodnos ¢ ako
pri reklame. Naklady public relations prinaSaju ohr omujuce vysledky.

Public relations

- firma si tu méze ur ¢covat, c¢o bude zverejnené, kedy a akymi médiami, lebo
za tato ¢innos t neplati

- ma za ulohu informova t verejnos t o skuto &nostiach, ktoré si vyznamné pre
verejnos t (informova  t pravdivo a Uplne)

- budova t vz tahy s redakciami na baze spoluprace, poskytuje podk ladovy
material, ktory spracovavaju a vydavaju

Uloha médii

- pravdivo informova £ 0 danom vyrobku

- vkone &nom efekte ide o image firmy
Public relations vyuziva ré6zne prostriedky:
* Vz tahyktla é&i
- uverej novanie najnovsich informécii v spravodajskych média ch, zameranych
na vyzdvihnutie osoby, vyrobku alebo sluzby
* Produktova publicita
- oboznamenie so zvlaStnymi produktmi
* Podnikova (firemna) komunikacia
- vytvaranie internych a externych komunika enych vz tahov, aby sa ziskala
podpora a pochopenie pre firmu alebo institaciu
* Zastupovanie zaujmov

- rokovanie so zastupcami zdkonodarnych zborov a s vladnymi  ¢inite  I'mi, aby
podporovali alebo odmietali navrhy zakonov a nariad eni
* Poradenstvo
- poradenské sluzby pre manazment, tykajice sa ver ejnych zalezitosti,

pozicie firmy a jej image
Rozhodnutie pre public relations - OBSAH:
-vyty  ¢i t marketingové ciele
- druh nosi &ov informacii, kde chceme tieto informécie pus tat
- vyhodnotenie vysledkov (priebeZzne)
Tymto spdsobom si vytvarame plan

Metody vyhodnotenia su zlozité, lebo su ¢asne pdsobia aj iné metddy reklamy,

podpory predaja ...

Nastroje:

1. publikacie - Vyro &né spravy, propaga &ny material, ¢lanky v tla &i,

firemné  casopisy

2. akcie - usporiadanie ob Tdbenych akcii zameranych na propagéciu vyrobkov

firmy, prezentaciu zamestnancov, sponzorovanie Spor tovych su  tazi, odbornych

konferencii, vyletov, rekreacii, akcii pri Zivotnyc h jubileach firmy, ...

3. spravy - materidl pre jednotlivé redakcie, média, spravy o havariach,
- informova t pravdivo

4. prejavy - verejné vystUpenia top managementu firmy

5. sluzby verejnosti - charita - dobro ¢inné akcie, marketing dobrych

vz tahov



6. identifika cné médid - aby sa firma usilovala o dosiahnutie jednozna &nej

vizualnej identity

- identifika ¢né znaky (logo, farby, pismo, hudba, ...) - prezent ovat
vSade: tla  covy papier, obchodné formulare, napisy, uniformy, o Zna cenie
vozidiel, ...

Riadenie predavajucich os6b

1. Navrhovanie predavajucich
2. Riadenie predavajdcich
3. ZvySovanie efektivnosti praxe predavajlcich
1. Navrhovanie predavajucich

- firmy uprednost nuja osobny predaj, ale je to najnakladnejSia &innos ¢

Predavajici

- kazdy kto predava: predava ¢i, obchodny zastupca, pracovnici
marketingovych a predajnych Gtvarov alebo agentur, obchodny poradca,
technicky obchodny personal, obchodni cestujdci, ag enti, regionalni
manazéri, marketingovi zastupcovia ...

- je ve Imi efektivny pri dosahovani ur ¢itych  marketingovych cie Tov a
uskuto crovani takych aktivit, ako s vyh Tadavanie zakaznikov, komunikéacia,
predavanie a poskytovanie sluzieb a zhromaz dovanie informacii

- marketingovo orientovany predavajici musia okrem tradi c¢nej kvalifikacie
vedie t analyzova t trh a pripravova t marketingové plany

Otéazky:

Aké rozhodnutie musi firma urobi t pri navrhovani predavajucich?

Ako vyuziva t tychto predavajicich a ako ich riadi £?

Aké néastroje mbzeme pouzi t k zvySeniu ich prace?

Predavajaci sa poslednym ¢lankom, ktori umoz nuja osobny kontakt so
zakaznikmi, spéjaju firmu so zakaznikom, su repreze ntanti firmy.

Firma tychto predavajucich nevyuziva len na kontak t so zakaznikmi,
ale aj na spatnu vazbu informacii, ktoré plynd od z akaznikov.

Navrhovanie predajnej sily

A - ciele predajnej sily (vyplyvaju z cie Tovych trhov)

B - stratégie predajnej sily
C - Struktdra predajne;j sily
D - ve Ikos t’predajnej sily
E - odmeriovanie predajnej sily

Navr hovanie
predaj nej
sily

B - stratégia predajnej sily

- kazdy predavajaci si musi ndjs t spravny spdsob, v spravnej dobe u
spravneho zakaznika
Typy predaja - formy:

- osobny rozhovor
- jeden predavajuci pre skupinu zakaznikov
- timovy predaj

- poriadanie marketingovych a obchodnych seminarov, konferencie
(da £ o sebe vedie t, ¢&o vSetko sme schopni vyrobi t, cenové otazky sa tu
neriesia)
C - Struktura predajnej sily
Smery: a) geograficka Struktdrovanos t’ = Uzemna
- jeden predajca, ktory zabezpe ¢uje na celom Uzemi ponuku celého
sortimentu, ktori mame
- vyhoda: - konkrétna osoba s konkrétnou zodpovednos tou za tovar

- vytvorenie siete zakaznikov
- relativne nizke naklady
b) pod ra druhu vyrobkov
- vyrobkovy manaZment - jeden ¢lovek zabezpe cuje ponuku jednoho
vyrobku na celom Guzemi
-vyhoda: - dobre pozn& produkt



- nevyhoda: - snazi sa nabura t image, ak pridu z dvoch rbznych
teritorii
c) pod ratrhu
- trh sa sklada z r6znych odvetvi, mnoho faktorov u r cuje manazment

len pre styk s jednou firmou
d) zlozena Struktdra predaja
- na ur ¢itom Uzemi predavame vyrobok, mbézeme po ur gitom  case
vytypova t stalych zakaznikov
D -ve Ikos t predajnej sily
- rovna sa mnozstvu predavajlcich

Existuju ur &ité vzorce na prepo cet

- nebudem zamestnava t prebyto ¢ny po cet Tudi (ktori nemaji ¢o robi t) a
neprideme o objednavky pre nedostatok Tudi

- obchodni cestujlice - vytypujeme si, ko Tkych navstevnikov vie odbavi t

denne

E - odme rovanie predajnej sily
Vypracova t systém odme r1ovania, pod la neho ur ¢&i t kritéria a potom nastlpia
objektivne a subjektivne faktory
Protiklad - firma chce plati t &0 najmenej, ale zamestnanci chci dosta t za
pracu zaplatené &0 najviac (stret zaujmov)
Musi sa zabezpe ¢&i t - ekonomickos  t (najnizSie naklady)

- jednoduchos t odme riovania
Urove i odme tiovania by mala zoh Tadrovat su casné trhové ceny.
V su casnosti v SR:
- 14% firma vyplaca priamy plat, ktory sa dohodne
- 19% firma poskytuje priamu proviziu z predaja
- 26% firma poskytuje plat a prémie
- 10% firma poskytuje zakladny plat + provizia (z t rzby) + prémie (z
mnozstva predaja)

2. Riadenie predavajucich

Rradenie
predajnej
sily

A - ziskavanie a vyber pracovnikov

- zly vyber prinaSa straty (zaSkolenie nového cloveka, prostriedky na
predaj v teréne, efekt je slaby, neschopny predavaj Gci nam strati
zékaznika, ak ho prepustime, znovu sa opakuje vSetk 0 dokola)

- na vyber zakaznikov firmy pouzivaju sprostredkova te 1ské firmy za ur cita
odmenu (suU asi 90% zarukou, Ze vyberd spravneho zam estnanca)

- ¢i je predajca dobry alebo zly firma zisti tak, ze h 0 napr. pozve na

zdvorilostn navstevu ...

B - vycvik predajcov

Kazda firma ma vypracovany program vycviku:

- oboznamime  ¢&lenov s firmou, histériou firmy

- musi pozna  t vyrobky (ako sa vyrabaja, pouzivaju)

- vedieme predavajucich k poznavaniu charakteru zak aznikov (kto je
zékaznik, kto je konkurencia)

-nhau ¢i t predajcov tovar U ¢inne pontka t, aby zakaznikov presved ¢il o kupe

- vedieme ho k tomu, aby pochopil vahu osobnej zodp ovednosti za pracu,
¢innos t

Metddy kontrolovania predajcov - napr. telefonicky

C - vedenie predajcov

Kazdy predavajuci ma svojho nadriadeného, ktory ho kontroluje a vydava

Ulohy na vykonanie

D - motivovanie predajcov

- ma podnieti t Usilie, ktoré sa premietnu do vykonu, ten sa premi etne do
odmeny a nastane uspokojenie

E - hodnotenie predajcov

E - Hodnotenie predaja



Prostrednictvom predavajucich osbb ziskava
bezprostredné a vierohodné informéacie o spravani za
podIaur citého systému - planu ¢innosti.

Pri obchodnych cestujucich - zavery z jednani, spr
navstev zakaznikov.

Hodnotenie slizi na vzdjomné porovnavanie predavaj
porovhavame minulé oproti terajSim dosiahnutym vysl
spokojnos  t zékaznikov s naSou firmou.

3. ZvySovanie efektivnosti predajnej sily

ZvySovanie Nacvik Obratnos Obratnos
efektivnosti +4—»/ umenia \—/ pri —»/pri vytvarani
predajnej predavg t jednani vz tahov
sily
Mbézeme:
*nasadi t dalSich pracovnikov

* ponechame si zdroje, ktoré mame - ale ak chcem ro
musime zvySi t efektivnos  t predavajucich oséb

3 aspekty osobného predaja:
1. umenie predava t
2. jednanie
3. vytvaranie vz

tahov
Kazdy dobry obchodnik musi ma t ur cité predpoklady.

Psycholdgia predaja

t spatni  vazbu,
kaznika. Vyhodnocujeme

avy o vysledkoch

Gcich, pri gom
edkom. Hodnotime

bi £ va cSie predaje

Pomocou ur ¢itych postupov sa snazime zmeni t predavajuceho na aktivne
ziskavajuceho objednavky.
Kroky pri efektivnom predaji:
1. Vyh Iadavanie a kvalifikované hodnotenie zakaznikov
- orientacia na ur ¢ité zakaznikove segmenty a hodnotime pri kontaktoch S

jednotlivymi zakaznikmi
- pod ra toho, ¢i je zékaznik napr.
zakaznik, budem mu venova t silu, energiu, ...
- ak je perspektivny zékaznik, tak sa snazime vciti
(jeho potrieb)
2. Priprava k nadviazaniu kontaktov
3. Nadviazanie priameho kontaktu
4. Prezentacia a demonstracia
5. Zvladnutie namietok
6. Uzatvorenie obchodu
7. Nasledna

(napr. zh Tadiska ceny)

A

<——  Prellyte——><—

predavajioe kupujaceho

Z6bna dohovoru—__

Prebytolk—

perspektivny alebo nepotecialny

t do pozicie zkaznika

(hne a alebo neskér, napr. osobne, telefonicky, ...)
&innos t (realizacia - dodavka tovaru, fakturacia, ...)

S X
Vyhradena cena

Komge

B
Vyhradena cena



predavajuceho
(predavajuci chce
S alebo viac)
Predavajuci chce
presuiiX doprava

kontrakt

kupujuceho
(kupujuci chce
B alebo menej)
Kupujatce
presuntX dolava



