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1. Teoretické vychodiska priameho marketingu

1.1 Vznik a charakteristika priameho marketingu

Za uplny zdiatok priameho marketingu méZzeme povazowbjednavkovy katalog
firmy Montgomery Ward z roku 1872.

Prvou institiciou zaoberajucou sa priamym marketingjeho definovanim dalSim
smerovanim bola spalnog” DMMA (Direct Mail/Advertising Association), ktorbola
zaloZzena v roku 1917. Jej definicia priameho ntarga je nasledovné:

.Priamy marketing je suhrn aktivit, ktorymi su puktly alebo sluzby ponukané
trhovym segmentom prostrednictvom jedného alebaewigh médii za delom
informovania alebo dosiahnutia priamej odozvy odasfych alebo potencialnych
zékaznikov a to postou, telefénom alebo inym ppisto.”
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Priamy marketing je interaktivny marketi/ng@vy systéktory pouziva jedno alebo

viacero reklamnych médii pre vytvorenief@‘aﬁé; odozvy na ktoromKeek miesté.
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Pojem priamy marketing oztaje sp6§§ Specifického pristupu firmy k zakaznikom

Je to filozofia podnikania, zald%né na snahe oudglanie pevnych, stalych
a efektivnych vgahov.

Ako napoveda samotny nazov priamy — cesty k vybadmwvtychto vEahov musia bty
takisto priame (prostrednictvom postovej zasietklefonu alebo faxu), to znamena, Ze
zékaznik pociuje konkrétny zaujem o svoju firmu, rodinu, osohid’.aZakladnou
podmienkou Uspechu je kvalitna databaza sajv&Sim patom udajov, ktoré slizia
k presnému vyberu konkrétnych adries (teleféonnyclkeba faxovych cisiel)

zo zvolenych ciBovych skupin.

1 OTIS, K.C.: General, Planning, Strategy. In: Thenfs of direct marketing: The direct marketing
educational foundation, inc., 1979
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V praxi to znamena, Zze mame vyrobok alebo sluzbedgdkladame, Ze pre ne existuje
skupina zakaznikov. Rozborom vlastnosti nasho ptodwdhadneme vlastnosti
skupiny jeho uZivat®v. Na takuto vybrani skupinu &aame poésolti nastrojmi
priameho marketingu. NapiSeme list, zatelefonujenadaxujeme, posSleme spravu e-
mailom. Na zaklade tychto kontaktov ziskavameitarodozvu. VSetky informacie
ukladame do databazy, k nim pridavam$alSie informéacie (odpovede zo
spotrebitéskej sifaze, informacie z kup6nu v inzercii). Tym sa nadamlnikacia stava
stale viac osobna a poskytuje nasim zadkaznikomretméjSie informacie. Vznika stala

pevna vazba.

1. 2 Faktory rozvoja priameho marketingu
Jednou z najrychlejSie rasticictasti propagaého mixu je priamy marketing.

V poslednych Styroch deaciach investicie Qﬁpriameho marketingu vyrazne stiira
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Hlavné dévody rastu boli: /\%
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1. Zdokonalenie schopnosti @mcqu:Vzhl’adom k tomu, Zze vo vyraznej miere sa
priamy marketing opiera o zaznémenavanle ukladanmanipulaciu s obrovskym
mnozstvom informacii, ako swn%prlklad mena, adrédgje o nakupoch spotreliive
a potencialnych spotrebiig vyrazne ovplyvnilo tento rast rozSirenie kapaci
a moznosti p&tacov. A @ zdokonkovanim technol6gie a schopnosti¢ppaiov sa
znizovali naklady. Pretoxje pre predavajucich ekoioy vyhodné vyui moznosti
priameho marketingu, ako napriklad personalizasagmentaciu¢i zameranie sa na

koneiného spotrebita.

2. Moderné Statistické postupyCiasta&tne ako vethj$i produkt zdokonalenia
pocitatovych moznosti boli vyvinuté moderné Statistickéhtegky a postupy. Tieto
techniky umo#uju pracovnikom zaoberajucim sa priamym marketingpnesne
premietnd vysledky testov prevedenych v malom meritku nasSkea segmenty
populacie, resp. databazy. Z toho dovodu sa priamgrketing stal jednou

z najspdahlivejSich metdd marketingovej komunikacie.



3. Meratdnog. Pracovnici priameho marketingu suaka spdahlivému prenosu
vysledkov testov a ptu jednotlivych reakcii schopni presne mefamancny efekt

svojho usilia. V oblasti ,zodpovednosti“ ma pravenaténos’ obrovsky vyznam.

4. Segmentécia a personalizécibiedysi boli trhyélenené na fragmenty a segmenty

<l

cielovych trhov. \Waka identifikacii sa objavila moznspersonalizacie. Nové
technolégie v oblasti @@tatového spracovania, tla a zasielok umdiiju
marketingovym pracovnikom identifikowa personalizovd a individualizova
posolstva, trhy, reakcie a dokonca vyrobky tak, aliyili individualnym segmentom

populécie.

5. Kreditné karty.Obrovské rozSirenie a pouzivanie kreditn)’Ich kadetoznilo vé&mi

praktické nakupy na difu. (/j
"«i\\f
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| ked’ bezpochyby existuju afalSie faktory, tycht@gftaskutane prispelo k rozmachu
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priameho marketingu v poslednych desiatich rﬁkoch
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1. 3 Vyuzitie priameho marketingu i&
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Zakladnym predpokladom prlamehqx&arketlngu je, ldZ&dvym prvkom pri predaji je
jedinec. Tento pristup nie je celkom beZznyl'&eredajcov ma iba nepresnu predstavu
o0 svojich zakaznikoch. Podrobna identifikacia zaliea (v ideadlnom pripade okrem
adresy aj informacie o kupnej sile, zamestnani,idkamth a z&ubach, Zivotnych
zvyklostiach a pod.), jeho spotrelfiského chovania (druh produktu, spotreba produktu,
spbsob a frekvencia nakupu) siidovymi prvkami pre Uuspesny predaj vyrobku. Tieto
hradiska umoiuju segmentowatrh — potencialnych kupujucich a vylgraajlepSich

Z nich.
Co nam teda umaitije priamy marketing?

1. Ziska zaujemcov o produkt (sluzbu)

Priamy marketing ma vo vaine pripadov vysSie naklady na zdkaznika akodiasi

reklama, ale v kormom vyzname su tieto naklady vynalozenélavefektivnejSie.
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Priamy marketing je dinnym nastrojom na ziskavanie novych zakaznikov
za predpokladu, Zze sa nam podaréitura vytriedt cie’ovu skupinu¢o mozno
najpresnejSie. Tymto spésobom ziskame prevahunyad médiami.

2. Zo zaujemcov urolfizdkaznikov

Nakd’ko oslovujeme iba zvoleny segmentgininog’ reklamy je  vySSia
a pravdepodobndskupy produktu (sluzby) je nieKkonasobne vySSia oproti
posobeniu klasickej reklamy.

3. Zprilezitostnych zdkaznikov urabstalych

Za staleho zékaznika sa povazuje ten, ktory nékd@s produkt viackrat
a v pripade, Ze chce uspokiogivoju potrebu najprv sa obrati na nasu firmu. d$az
spravny kontakt by mal prinaSaiac dévery a vychovavazakaznika. Sukromnych
zékaznikov je’ahSie motivové k vernosti ako firmy. Déveru firiem musime stale
ziskav@. Na optimalne vytvaranie tiahu/“ so zakaznikom je potrebny kontakt

priamym marketingom cca gelsrat do rok/ajy/

A
4. ZvySovanie obratu trzieb od stalych zakaznikov
(@)
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Opatovnym kontaktovanim stale@qgékaznlka je maxgeova nielen frekvenciu
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nakupov ale aj hodnotu Jednehg;\ﬁakupu. NavysSe ofzekeon pdsobenim je mozné
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minimalizova’ az eliminova stbbeme konkurencie.

5. Zo zékaznikov urolﬁireklar@ﬁ% médium

Zo ziskanych zékazni@kmsto stavaju nositelia reklamy. V pripade, Ze vaSej
firme doéverujq, Z&K&%\J}ICI sa 0 vas a vasich vyrebkbudu zmigova’ aj pred
svojim okolim. Takymto spdsobom sa daju zfskavi zakaznici.

ZjednoduSene mdzeme povédae Uspech v priamom marketingu znamena objednanie

pravého produktu alebo sluzby prostrednictvom spBe média, s najvabivejSimi

podmienkami prezentovanymi najvabivej§im médiontozieny Gspesnym testom.
1.4 Druhy a formy priameho marketingu
1.4.1 Druhy priameho marketingu z hradiska pristupu

Pasivne

Pasivny priamy marketing vychadza zo skotusti, kedy sa spotrebitelia identifikuju

na zaklade marketingovej komunikacie sami akorpoééni zakaznici daného vyrobku

2VANA, P. a kol., Direct marketing v teorii a praxiManagement Press, Praha 1994



alebo sluzby. V niektorych pripadoch chcua viac infécii, alebo Ziadaju, aby boli
kontaktovani predajcom. V niektorych pripadoch §eo tforma priameho marketingu
jedinou mozno®u, ktorou mbéze zakaznik ziskayrobok, ktory nie je ponukany
v maloobchodoch alebo inom distrilmom kanéle. Typickym prikladom je pasivny
telemarketing, alebo direct response.

Aktivne

Cinnosti smerujice von sU posolstvd vysielané z&kaem & potencidlnym
zékaznikom prostrednictvom posty, telefonu, faxog¢itatove] siete, alebo inymi
dostupnymi prostriedkami. Tento pristupialed na reakciu spotreblite ale naopak je
aktivny, smeruje von smerom k spotrebitd. Prikladom je direct mail, telemarketing,
faxmailing apod.

%)
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1.4.2 Formy a media priameho marketingu &
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1.4.2.1 Direct malil O
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VSetky formy priameho kontaktu so zé}@\znlkml a epotalnymi zakaznikmi
prostrednictvom posty charakterizujeme @%i;aireaﬂl.rﬁ’atria sem hromadne zdruzené
zésielky kuponov, vyrobkov dal3ich por &K
Je to dosiBnajrozSirenejSi a najbbb @jél nastroj priameho marketingu. Naviac direct
mail nemusi ufiti reakciu od kort‘ﬁ%ych spotrebitov vyZadovéd. Direct mail méze
byt pouzity aj k vytvoreniu image alebo dojmu o firmegéakavani budicich nadkupov.
Inymi slovami, direct mail méze Bypouzity rovnakym spésobom ako aj kazdé iné
reklamné médium k vysielaniu predajnych posolstiédkaznikovi alebo potencialnemu
zékaznikovi. Vo vé&Sine pripadov vyhoda direct mailu $pa v tom, Zze mbze loy
vel'mi dobre adresovany dopredu vybranym skupitiadi, ¢i spola:nosti.
Prakticky nie je obmedzené&p ma aleba:o by malo by obsiahnuté v zasielke direct
mailu. Je potrebné rozhodha nasledovnych otazkach:
1. Co je cidom zasielky? Ak je jej clom objednavka vyrobku na zaklade
bezprostrednej priamej odozvy, bude zakaznik po#doviacej informacii,
materialov af’alSich prvkov, nez v pripade, kedy jejlcm je jednoducho dodaiz

znamemu spotrebitevi kupon na Pavu pri plateni.



2. Aky je spOsob distribacie? Vkos' zasielky zavisi od tohoto je posolstvom
priameho marketingu. Napriklad zasielka dena vyniménym spésobom bude
ma’ inu formu nez zasielka dodana prostrednictvom d&jgosty.

3. Aky je zlozity vyrobok, sluzba alebo napad? Ak jgobok relativne dobre znamy
a dobre prijmany, nebude potrebnEtomaterialov ako u vyrobkov, ktoré su nové
alebo ich pouzitie je zlozité.

4. Aky velky rozpaet mame k dispozicii? Samozrejmgm viac materialov
do zasielky vlozimegim viac su zasielky personalizovarén su viac farebnejSie,
tym vySSie su celkové néklady.ré&éovou otazkou pre odbornika na planovanie
reklamy je: Aka bude dodatoa odozva pri zapojeni dodahych prvkov alebo
umeleckych trikov? Odrazia sa zvySené naklady rstéedgoch ?

Podstatnou gsi@g’ou direct mailov byvaju najréznejSie formy priloktoré maju

u prijemcu vyvold zvySenu pozornm’svenovapﬂ zasielke. K najtilibenejSim patria

znamky, kupoény, stieracie poukazky, héd%\:fy a mvaslopisy. | keby sme mohli

o hodnote takychto priloh polemizo\/aél/g{é%ﬁym meradlom uspechu priamej zasielky
je stéle zoznam a ponuka. Zoznam a‘g@ﬁﬁka gkatoruju mieru odozvy na zasielku.
Jedingnym  prvkom propagécie{‘;\;gb&rostredn|’ctvom direct maija priloZzeny
objednavkovy formular alebo po&y?y ako vyrohilsluzbu objedné

U balenych vyrobkov pre@fanych v maloobchodnycledgniach moze by
formularom objednavky j@aducho pokyn k Vgtaniu miestneho predajcu alebo
nieka’ko predajcov uvg@é}ﬁych v zozname. U vyrobkov, kiéponuknuté postou,
alebo vyZaduju odozvu - ako napriklad podnety kigje pre persondl alebo predajcov -
je nutny objednavkovy formular. Mal by Hyasny, strdny, zrozumitény a kompletny

s dostaténym priestorom  pre vyplnenie mena, adresy’. atasto spoiva
objednavkovy formular v moZnosti objednéovar cez telefén. Mnoho vyrobcov
zistilo, Ze najlepSie je priloZi formular objednavky a zaroieuvies moznos
bezplatnej objednavky na bezplatnej zelenej linklky vysledky boli maximalne.
V niektorych pripadoch sa vSak moztidslefonickej objednavky ukazala ako prvok,

ktory oslabil vysledky.
Postup direct mailovej kampane mozno zlirda desiatich zakladnych krokov:

1. Priprava kampane — rozbor potrieb klienta



2. Urcenie ci€ovych skupin

3. Tvorba Specialnej databazy

4. Forma listu — oslovenie klienta s ponukou (fotiesla — KISS — keep it simple and
short)

5. Graficky navrh — forma

6. Priprava grafickych podkladov predla

7. Navrh obalky

8. Kompletizacia

9. Rozposlanie

10.Vyhodnotenie

Direct mail je definovany ako "metéda zaslania aekhého listu alebo materiélu
promotion prostrednictvom posty beznym alebo pc'n&nyzm zékaznikom menovite
na konkrétnu adresu”. Direct mail mézet tpouzwany%ﬁ reklamu nového vyrobku

(sluzby), poskytnutie informacii o modifikacii c@mkiu oznamenie rozSirenia

/\\
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zékladného vyrobkového radu o pridavné dop@ka\cejtp(ty tima@enie cenovych

/

/\/

zmien a pod. Obsah direct mailu je o&mmny\ako mailing a tvori najvyznamnejSi
prostriedok priamej reklamy. ZTadiska gisahu moze rhadirect mail podobu
informacie s vyzvou na reakciu rec@énta, inforlmac pripojenym kupénom
na reagovanie klienta, informacie @Fipojenou gpoelednou kartou, prospektu
(vorne alebo pevne) pripojeného }g@ﬁmﬁieklamy, reklamného listu, prospektu, karty
s predtldgenymi odpoveéami, trojdimenzionalnych reklamnych prostriedkov,
katalogov, brozuar dt Velkacag’ direct mailingu je asociovana s priamou akciokzéa
reakcia recipientov méze poskytdv@omerne uspokojivé informacie pre predajné
oddelenia podnikov. Tie by sa preto mali v direailingu koncentrovéa na skuténé
"tahaky" - novinky a nie na dozivajuce produkty, rétgziaky".

S cidlom vyvola’ reakciu u recipienta, direct mail by mal:
1. Vyvolat okamzity dojem. Osobitne v &snosti, k¢ mnozstvo firiem pouZiva tato

predajnu techniku, musi kvalitny mailing tbgostaveny tak, aby vpieval nad

ostatnymi a vyvolal u spotrebii@v popud préitat’ celd informaciu.



2. Cielovy trh musi by starostlivo identifikovany. Zasielany material byal by’
relevantny pre potreby alebo problémy kupujuceho.

3. Musi jasne komunikovta dévody, pre ktoré by recipient m&ita cely balik
informacii. NemoZno &kava, Ze sa jednotlivec bude bréditrankami informacii,
ak nemoze okamZite rozpozniah UZzitok.

4. Musi by napisana jazykom a terminologiou zrozutimitau pre kupujaceho. Tak
napriklad mailing informujici lekarov o vyvoji nowé produktu
vo farmaceutickom priemysle méZe primerane pouZigkarsku dikciu, zatiaco
pouzitie toho istého materialu na promotion u vessfi by malo za nasledok jeho
nezrozumiténog’.

5. Mailingova zasielka musi tiez jasne stampwako moéze recipient reagavdkde
ziska viac informécii, pripojenie obalok resp. I&redenych Kkariet
na reagovanie). )

6. Kazda forma reagovania na recipiento@}éujem mwsiobganizovana rychle. Ak
sa niekto uchadza o informacie o J/;)@%\ernl nebetlEvantné reagovapo dvoch

. . , ) . ~ . L s
mesiacoch, pretoze dgétyy mohol g@onca aj zabudfZe o informécie ziadal.

AN
@5 >

Hlavnym obmedzenim d(e?zt mailu je nedostatok kmgtih databaz. Niektoré

\

firmy vedd svoje vlastné zo@}émy zakaznikov, algbtencialnych zakaznikov, iné
nakupuju vhodné databéz@a Specializovanych firisiajv&Sou nevyhodou je vSak
syndrém tzv. junk mail;g%&xboéty koiacej v odpadovom koSi. Spotrebitelia a podniky
su zavéiované pravidelne mnozstvom mailingov, takze prasdepny efekt takéhoto
navalu je to, Ze nie je vObec, alebo ibimemalo ¢itany. Proces cieleného pdsobenia
by mal toto nebezgenstvo rozptyli, pretoZzel'udia by si mali uvedonij Zze ponuky,

ktoré dostavaju, su pre nich relevantné.

1.4.2.2 Telemarketing

Je cieleny telefonicky kontakt s konkrétnou, vylmancid€’'ovou skupinou za jasne

stanovenym cikom.

Cieleny — priame oslovenie konkrétnych os6b
Telefonicky — pouZitie telefonu ako prostriedku fEnoernej komunikécie

Kontakt — jasne definovany rozhovor vychadzajudopredu stanoveného scenara
9



S konkrétnou cikovou skupinou — vyber 0séb z databazy terajSidogpmtencialnych
zakaznikov
S jasne stanovenym &tmn — vysledkom rozhovoru je dopredu stanovené spakt

odpovedi

Telefon je médium, ktoré si v oblasti priameho ke#ingu zaslUzi zvlastnu pozornos
Napriklad naklady vynaloZzené na telemarketing v UBésahuju naklady na televiznu
reklamu a reklamu v t@vinach. | na Slovensku cez vSeobecne znamu ,kvalit
telefénnych liniek ziskava tento spésob kontaktuz&kaznikmi stéle &iu ol’ubu.
VySSie naklady na kontakt prostrednictvom telemi@mge su vyvazené jeho vysSSou
G¢innog’ou. Jeho &nnog’ vyplyva z osobného kontaktu a vyhod obojsmernej,
bezprostrednej komunikacie, lebo napriklad pisorfuména je menej osobna a viac
formalna. Okrem toho sa telefonicky rozhovor nedélthdo koSa, ale naopak, daju sa
tu vyuzt komunik&né schopnosti operatoriek, ktorquﬁozu prispasdimvor hne’
pod'a prvej reakcie osloveného a zaugpdsobom J@munlkame Kladom je takisto

1%
)

jednoducho$ bezprostrednej reakcie, zdwh’nw@efon pre zistenie podrobnosti

/

\

o vyrobku, ktory ma zaujal, je omnoho Jedﬂﬁduchmez vyphova’ zodpovedajlci

2
\\///

kupon. C
Druhy telemarketingu: @
Aktivny telemarketing - oslovg%ue cikovej skupiny prostrednictvom telefonu

na zéklade vybranej databazy

Priklady pouzitia aktivneho telemarketingu:
- podpora predaja

- prieskum trhu

- priamy predaj

- informatny servis

- pozvanie

- zjednavanie terminov

- starostlivog o si&asnych zakaznikov

- iny kontakt potencialnych zakaznikov

10



Pasivny telemarketing— prijem reakcie dopredu oslovenej Toeej skupiny
a poskytovanie nadvéaznych informacii

Priklady pouZitia pasivneho telemarketingu:

- prijem objednavok

- podpora predaja

- prieskum trhu

- informainy servis

- zasielkovy predaj

- sledovanie reakcie na konkrétnu ponuku

- Zjednavanie terminov

- iny kontakt od potencialnych alebo realnych zakieani

Vyhody telemarketingu

- aktualnos ziskanych udajov )

- minimalna casova strata pre obe stré\@? (pre porovnanie — nakdr@aktov

potrebujeme pri osobnom predaji Jeg@ﬁm telemerketingu 2 hodiny)

v , , s /;‘\\\,:y
- usetrene naklady za cestovne <~
. I /1\\:;‘
- vysoka @innog’ oS
, , ffxy”

- konkrétne vysledky )
3
&/w

- okamzita informacia o priebehu celej akcie a jajtkola

Y

<

- utajenie pred konkuren:

- silnejSie pripatanie ;@ézm’kov viacerymi kontakitazenukité ¢asoveé obdobie

- StrukturovanejSie informécie a moznosti vyhodna@empstrednictvom databanky
Podmienky uspesného telemarketingu

- predchadzajuci vyber dievej skupiny

- starostlivo zostaveny scenar rozhovoru

- pozitivne naladeny hlas operatorky

- dodrZovanie pravidiel slusného chovania

- asertivne jednanie

Vyber cid’ovej skupiny

Naklady na telefonne kontakty su vysSie ako priamle prostrednictvom pisomnej
formy a neoplati sa preto telefon@uan tak ,naslepo®.

Preto je prvym krokom k UspeSnému telemarketingoevyspravnej ci®vej skupiny.

Ak vyberiete vhodnych potencialnych zakaznikov zamdajucich (adekvéatnych)

11



ponukanému vyrobku alebo sluzbe, je omndlahSie ziskauwa tymto spésobom
novych, potencialnych zakaznikov. Tuto formu rekjgmsamozrejme mozné vyuziva
i pri starostlivosti o stalych zakaznikov. Znameonabyt' s nimi neustale v kontakte

a pravidelne ich informoveo novych vyrobkoch.

Ako ziska databazu:

- prenajmom alebo zakupenim adries (telefonriysal)

- zostavenim VaSej vlastnej databazy lf@o#latalogov, telefonnych zoznamov alebo
vlastnych udajov

- vyuzitim vlastnej, uz existujucej marketingovejatzzy

Vzdy treba db& na ,rezervu” pre pripad neexistujucich, zmenengigio obsadenych

telefonnycheisel.

Dalsie moznosti telemarketingu (\/j

« HORUCE LINKY — HOT LINE Sy

Ide o telefonnu linku, ktora by bola nepretrzﬁﬂ@pozmu zakaznikom. Operatorky

odpovedaju na otazky, prijimaju objednavky. V‘}jvai{eiefonlcke marketingoveé centraly

sa zvyajne zria’'uju v univerzitnych me@éch a Studenti sa zamesjoawako

vypomocné sily. @ ’

« POSTOVE ZASIELKY A TELEFO@

Tu ziskavame synergickycimok kQR@blnamou osobného listu a telefonatu. Badsg

tak dlhodobejSi wah medzi podnikom a zakaznikom. Tato kombinaciaemg®’ dve

formy:

a) PHONE — MAIL - PHONE
V prvom kroku ide o priame oslovenie, presnejSiadeatifikuje cid'ova skupina,
preskima sa adresa a jej spravnassti sa prislusny kontaktny partner a jeho
presna funkcia. Nasledne zaSleme zakaznikovi paligomany list, napr.
predstavime vyrobkova novinku. Priblizne po tyZdrasleduje znovu telefonét
ohlaseny v liste, clmva osoba je napripravena. Zitujeme potrebu, zaujem.
Na zaver mdézeme poslaste jeden personalizovany list, v ktorom budmise

zachytené vysledky rozhovoru. Raatkuje sa tym seri6znéselemarketingu.
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b) MAIL — PHONE
Cielova osoba dostane list s ponukou zatokoridcu linku alebo info linku

ponukajuceho podniku.

1.4.2.3 Osobny predaj

Ide o proces ufovania potrieb a priani potencialneho zakaznika akyt sp6sob

prezentovania produktu, ktory motivuje ku kupe.

V sasnosti mnozstvo firiem zamestnava vlastny predgessonal. Je to dolezita
forma priameho marketingu, pretoZze 60 az 70% z&kaxrprestava kupov¥egprodukty
.~vdaka“ nezaujmu o ich potreby. Osobny predaj je jedamajnakladnejSich foriem
priameho marktinguCasto sa kombinuje s rdznymi nastrojmi podpory pjgeda
Typické pre osobny predaj je, Ze predajca musiva&tvyiada zakaznika. Predajca

nielen prijima objednavky, ale aj ziskava;\?iif\*?o jesamny rozdiel medzi klasickym

a osobnym predajom. \\\\s
A e\
Osobny predaj moze byeallzovany @\v

- Specializované (;
— externé obchodné utvary \\
— bezné predajné priest W
—vystavy a vitrhy 0
b) u zakaznika \\X
— v domécnosti
—vo firme
— na inom dohodnutom mieste (klub, party)
Postup komunikacie pri osobnom predaiji:
1. Kontaktova zakaznika a pozdravho.
2. Zistit potreby zakaznika (nielei chce, ale ajo potrebuje).
Zakaznika Studejeme, zaradime ho do jednej z rasigdh skupin a zvolime
vhodnu taktiku:
-zakaznik vie presn®s chce = ddmuco potrebuje
-zakaznik vie vSeobecie chce = ponuknumu viac moznosti

-zakaznik sa len rozhliada (kupdwehce neskoér) = presvée ho o kipe
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dobrou ponukou
-zakaznik chce kupovaa je mu jednoco = vzbulte zaujem o ni&®
konkrétne

. Poskytnidi mu informécie — (ddodpovel’ na jeho problémy, vytvatisympatiu).

. Prezentécia produktu — (vlastnosti, moZnosti, vihmaduktu)

3
4
5. Prekonanie namietok zakaznika — (k cene, kvalitaike)
6. Vysvetlenie starostlivosti o vyrobok, garancie

7. Uzavretie obchodu — (spisanie objednavky, zmluapkny list a pod.).

8. Posilnt image a rozvifagoodwill — (datek, obal, radad’alSia komunikacia)
Vyhody osobného predaja:

- predajca identifikuje potreby

- individudlne prispésobenie

- dobra informovanaso produkte a prispésobenie ,,nqijvo“

- moZnos spatnej vazby &
7
Nevyhody osobného predaja: S
(@)
. , O
- riziko 'udskeého faktora N
. C\f\i\\;)‘
- moznos konfliktu oS
Lo e , ffxy”
- velka finartna nargnos \0/
N
1.4.2.4 Elektronické média @

Elektronické média sa v &aisnosti [{})}uiivajﬂboraz castejSie. Path typu komunikacie

ich delime do nasledovvnych kategorii:

» jednostranna komunikacia: TV, rozhlas, teletext, videokazeta, videodisc, eiak
CD

» dvojstrannad komunikacia: videotext, péitacové siete

* nezavisla komunikacia:videokazeta, videodisc, disketa, CD, PC siete

Spolané érty elektronickych médii:
- vizualny pohyb

- zvuk (hudba, r&

- limitovany ¢as dzky pésobenia

- docasnd interaktivna schopnos
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Pouzitie elektronickych médii:

- pre priamy predaj

- podpora ostatnych médii

- kracoveé vychodisko marketingu firmy

- ako hlavné (veduce) prostriedky priameho marketingu
ROZHLAS

Vyhody pouzitia:

- viac stanic, mozn@gssegmentacie
- nie je viazané na miesto

- lacnejSie ako TV

- relativne vé&ka Sirka oslovenia X

@

- nie je tu taka vysoka tendencia ptﬁbaré@na stanic ako pri TV

\ N

- vysledky méZu by zname uz po me@?ch hodinach

/\/

\S

%
/

Nevyhody pouZitia:

2
“\\/// g\ /c

- obmedzena komunikacia  C

7,

/7

=/

- pocut nie je vidie @
- nie vzdy si m6Zzeme za@’éontakt
S
S

\\s

TELEVIZIA

Reklama priameho marketingu v TV je telenakup. i&keip vyZaduje viatasu (30-90
sek.) ako klasické raklamné Soty (5-10 sek.).

Pod’a vyskumu, ktory robila mnichovska univerzita, hotitn spotrebitelia telenakup
nasledovne:

14% pozitivne

40% odmietavo

46% nema nijaky nazor (nedostatok skisenosti)

dévody nezaujmu:

- strata prijemnych zazitkov z nakupovania

- absencia socialnych kontaktov pri nakupe

dévody zaujmu:
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- obmedzeny otvara¢hs obchodov

- spotrebitelia namosurenci (nenavidia nakupovanie)

- sympatie k technike (do 35 rokov)

Typickym z&kaznikom telenakupu je teda mladSi,dokilaechnokrat. Ako prvy si
zadovazuje najnovsSie technické vymozZenosti a ocalna@etocionalny a poézitkarsky
konzum.

Vyhody pouZzitia:

- Sirka oslovenia

- dobré osvojenie oznamu zakaznikom (zapojéaosysiov)

- moznos formatovania

- rychle vysledky reklamného pésobenia

Nevyhody pouZitia:

- obmedzen& doba komunikacie

- finantnd nargnog’ (/j
w'i\\;}
- casté prepinanie stanic 7\\
/:§;}‘
o
g\f\_\\jy
@
e . , ‘ﬂ;§,;/
KABLOVA TELEVIZIA >\\\/
N
()0
\Z)
Y

Ma relativne uzavrety okruh zékazr&ﬁ‘g 2
S

Vyhody pouZitia: <

- presnejSia segmentacia

- lacnejSie

- mensSie plytvanie nakladmi

- pozname zékaznikov ptalugitych kritérii

Nevyhody pouZitia:

- nie vSade je kablova televizia

- relativne maly dosah

- obmedzena moznt$rekvencie vysielania (zavisi od prevadzkovaje

TELETEXT a VIDEOTEXT

Tieto média su Mami podobné, ponukaju text, alebo grafiku pedpoziadaviek

zakaznika.
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Teletext:
Prenasa informacie pomocou TV vysielania jednosgaZakaznik si vyberie textové,

alebo grafické informacie. Objedna si poStou aletbefonicky.

Videotext:
Siri sa telefonnymi linkami, umagje priamu odozvu, je interaktivny. Informéacie sa

ovladaju klavesnicou.

Vyhody pouZzitia:
- moznos vratit sa k informacii

- opakovanie reklamy

- nezavislé /‘

- opakovanie nezvysuje naklady cj
7

Nevyhody pouZitia: Q

(C

) . S

- obmedzena kapacita posolstva <~
- ~ s P . I\ :/y

- nie kazdy ma tele/videotext <~

p
(4
%)

- obmedzené na text \@/
- . RN
- 0znam nie je any (nehybe’sa)
<’

$

VIDEOKAZETA, VIDEQ@J K, DISKETA, CD

lde o nahrant TV (multimediélnu) prezentaciu narayly nost. Casto sa kombinuje

s inymi formami priameho marketingu (objednanieié®savratkou v osobnom liste).

Vyhody pouZitia:

- dobre prezentuje produkt

- pomerne lacné

- Siroky dosah (poStou)

- zapaja zmysly ako TV

- moznos vratit’ sa k informacii
- opakovanie reklamy

- moZnos segmentéacie
Nevyhody pouZitia:
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- nie kazdy ma prislusné technické vybavenie
- nie kazdy vrati nosi

- pomerne nakladné

POCITA COVE SIETE

Elektronické obchodovanie:

- poskytovanie tovaru, sluzieb, informacii zZgelom profitu, prostrednictvom siete

- prostrednictvom elektronickej poSty je mozné&merychlo a efektivne rozosiala
rovnaku spravu, obrazové prilohy ajme vel’kému okruhu prijemcov

Formy obchodovania na sieti internet:

- informana brozura = propagaa web stranka firmy

- firemn& postova schranka = presun dokumentov ceaik-

- $pecializovany obchod = on-line subor web strarmlgrélty druh produktu

- virtualne obchodné centra = viac firiem pod jedr‘qp@ﬁatorom

Trendy vyvoja obchodovania na internete: o\

- rast celkového pftu pouZivatéov siete

- klesajlca cena pripojenia @)

- rast firiem vyuzZivajacich elektronické o@hodovanle

- rast pétu elektronickych transakcu

Zneuzitie tohoto distrintného mec

nazyvameSpamming. Je to hroma@é rozosielanie nevyZiadanych spralizosané

prostrednictvom internetu. Takato forma zasielagialava skér negativnu odozvu.

Negativne dbsledky spammingu:

- prenos nakladov na prijemcu (na telefonickaite jprostrednictvom modemu)

- zaberanie technickych prostriedkov prijemcu (zatieradiskového priestoru,
obsadzovanie prenosovych ciest, pretekanie podtosgiaranok)

- ZneuZivanie osobnych udajov

- obtazovanie uzivatev

- poruSovanie witych etickych principov siete Internet

RieSenie:
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Je potrebné zmehinevyziadané informécie na vyZiadané. Elektronigastu je

nevyhnutné shit s druhou sluzbou internetuworld wide web. Zarove: je vhodné

pouzi’ reklamné banery. Postup je nasledovny:

1. vytvorenie www strdnky — informéacie o produktocklazbach

2. poutzitie reklamnych banerov — osloveniel'oiej skupiny

3. implementéacia kontaktnych formularov do prezentabédo priamo do reklamného
baneru

4. vytvorenie datab&zy prijemcov pre vyZiadané spravy

5. zasielanie kratkych informacii a ponuk

1.4.2.5 Katalogy a katalégova vystavna sig

/\

\

KATALOGY

g\\\ /7

Je to nastroj priameho zasielaecho preda]fa a/alebo podpory predaja.
Obsahuje zoznam kompletného ale@astomeho sortimentu s presnym popisom
q \ /

znazornenim tovaru, genymi cenov}‘z‘ml podmienkami a mozbabjednatovar.

7\/

Casto sa kombinuje katalégovy Qédaj S osobnnymapoed

\/
///C

Druhy katalégov: @
- univerzalne/Specializ %5 ané
- platené/zadarmo

- ro¢né/sezonne/aké
Vyhody pouZzitia:

- dobr& informovanas

- rychla odozva

- Siroka ponuka

- budovanie databazy

-z jedného katalogu viac zakaznikov
- udrzanie zékaznika

- Tahké distribucia

- (¢inna komunikacia

- rychly prep@et bodu zlomu
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- lahkéd medzinarodna adaptacia
Nevyhody pouZitia:
- pomerne drahé

- néarané aktualizacia

KATALOGOVA VYSTAVNA SIE N

Obytova jednotka, ktora predava zkavy tovar za nizSie ceny ako ostatné obchody.
PredovSetkym na tovar s vysokou obchodnou priréZffoto, klenoty, kozmetika,

spotrebny tovar).

Uplatiuje sa z urovne Y&oobchodu na maloobchod.

Vyhody pouZzitia: o
- priamy kontakt \\‘:/j
- lepSia informovanas \(\s

- rychla spatn4 vazba ) (\}w

- aktualizacia cien a sortimentu /g“
Nevyhody pouZitia: §>

Ny
- komunikacia s korigym spotrebit]éom%ﬂe je

- Uspech zalezi na maloobchode R
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