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1 Teoreticke zéklady potrebné pre uplatnenie primeho marketingu

Marketing — toto trojslatiné slovo sa dnes skioje vo vSetkych padoch.Tento moderny
slovny pojem pouZzivaju mnoliidia, ¢i uz prakticky v zamestnani alebo teoreticky v kol
ovplyviiuje zivot kazdého z nas. Je prostriedkom, pomodoréko sa rozvija aj blahobyt
Tudi.

Povod tohto slova pochadza z adtglly, zo slova market — trh.

.Marketing definujeme ako spatensky a riadaci proces, v ktorom jednotlivci a skyp
ziskavaju prostrednictvom vytvarania a vymgmgduktov a hodnét taio potrebuju
wl

a chci®

Marketing znamena pracu s trhom, ktorou Eahiwje vymena s ci®m uspokojf
Py

I'udské potreby a Zelania. 2

Marketing a jeho existencia sa datUJe ﬁ?riﬂakcdesatlsm rokov, teda jeho praktické
aplikovanie v jednoduchej forme. Mo;ﬁ@ pﬂjazaver O. Schwarza, ze odkedy existuje

/\/

trh, odvtedy funguje tiez marketing. N@ ‘jeho ,reébeoretické jestvovanie” saitaa jasne

7\ Z
krysStalizova' az za&iatkom 20. stor@v USA, okolo roku 1905, kedy bola udajne vydana

N
prva kniha o marketingt. @

V slasnosti su firmy vy@vené rasticej silnej konkailiea odmenu ziskaju len ti,
ktori najlepSie dokazu p%@g}vpzelama zékaznikov a poskythaajvasiu hodnotu svojim
cielovym spotrebitBom.

Zaujimavé je tvrdenie Petra Druckera, znammahoazérskeho myslite:

»Zamerom marketingu je urobipredavanie prebytoym. Cidom je pozné a rozumié
zakaznikovi tak dobre, e vyrobok alebo sluzbabomili vyhovovaa samé sa predajd..”

Oblag’ marketingu je koncipovana ako spravne definovammaduktu o ponukame,
vyrdbame), ceny (za RKko predavame, vyrabame), miesta (kde predavameébayme),
podpory (akym sp6sobom ponukame produkt zakaznilkoVudi (kto ponukne spravny

produkt za spravnu cenu na spravnom mieste vhodsydsobom). Viba vhodného

! Kotler, P.: Marketing, management, Praha, Vietétublishing , a. s. , 1992, str. 4
2 Jedlitka, M.: Marketingovy systém riadenia, Trnava, Met206, str. 9
% Kotler, P., Armstrong, G.: Marketing, Bratisla®PN, 1992, str. 2



vyberu uvedenych marketingovych wéhi urtuje marketingovy mix 5 P. Spravne
“namixovanie” znamena vysokeé percento Uspesnastifi

Kazdy z uvedenych prvkov marketingového mixguAiva na dosiahnutie optimalneho
vyberu svoje nastroje (produktovy mix, cenovyndistribieny mix, komunik&ny mix).
Najma spravnym vyberom komunike&ho mixu firmy dosahujd &itd konkurernu
vyhodu, dava im moznésviac uplatni svoju kreativitu a schopntsziska svojich
zékaznikov. Komunikany mix je definovany ako suhrn néastrojov reklamyogagacie,
osobného predaja, public relatidhs.

V&sina firiem sa pri obchodovani spolieha predov3etkga reklamu, predajnu
propagaciu a osobny predaj. Reklamu pouzivajua pretny vytvorili u zakaznika
povedomie a zaujem o ponukany produkt, pocit pgtrabkipt, osobny predaj méa
zabezpéit' aby sa akt kupy stal skutwog’ou. )

1. 1 Vymedzenie pojmu priamy marketing

Osobny predaj je aj jednym z nastrojov ttu;}eef marketlngu — priameho marketingu.
Priamy marketing sa usiluje oditr kompres&&%vedenych prvkov tak, aby bolo mozné
uskut@nit' priamy predaj bez sprostredk,@xfm Aj kel priamy marketing preZival
v predchadzajdcich rokoch silny rozkvet{ké& mnozstvo firiem mu pristdilo nevyznamnu
tlohu v ich komunik&nom mixe. @

1. 1. 1 Definicie priameho marketingu
Pragmatické definicia priameho marketingu:
uspech

spolupraca

Predaj Marketing

nespolupraca

T netspech



Vedecka definicia direct marketingu

,Direct marketing je interaktivny systém markgu, ktory pouziva jeden alebo viac
reklamnych médii za &lom efektu merateej odpovede (odozvy) alebo meiaigch
transakcii v umiestneni produktt“.

Medzi zakladné ciele PM patri: ziskanie matireho mnoZstva zakaznikov,
dosiahnutie bodu zlomu, dosiahnutie ziskunajskor resp. zvySenie objemu predaja (ako
objednavka prispeje k zakladnym firemnymloien).

Priamy marketing patri medzi néjinejSie prostriedky predovSetkym na vymenu
informéacii medzi podnikateni a jeho olfuba v sdasnej dobe neustale stupa. Dévodom
tejto olfuby je predovsetkym moZnb®kamzitého stanovenia jasnych zaverov, presného
hodnotenia UspeSnosti. Takto vymedzeny po;&m phammearketingu mézeme nazvaj
marketingom priamych objednéavok. \\\s

Dnes je vSak Va firiem presve(ibnyc@}ze priamy marketing mialekorozsiahlejsi
vyznam. Priamy obchodnici pouzwaw reklamné medimozujuce priamu odozvu
zakaznika za delom uskutoénenia p@aja resp. ziskania informacii o zékazmjkdore
slizia na vytvorenie zakaznlckyej%latabaz (margginramych vZahov).

//C

Mimoriadny  rast PM ‘X “segmente malospotrébite je typickym prikladom

marketingovej reality devde |atych rokov. Rozpad masového trhu viedol k emgéu
poctu trhovych vynimiel‘(,&%v ktorych sa upiaju odlisSné preferencie. ZvySené naklady
na prepravu, dopravné zapchy, problémy s parkavamiedostatokéasu, nedostatok
starostlivosti 0o zakaznika v maloobchode atfraiudi pri pokladni, to vSetko pracuje
v prospech ponuky priameho marketingu.

Pre zavedenie PM vo firme je prvoradou podkoenizka segmentécia trhu. Medzi
zakladné kritériA segmentacie a Vgtlavania zakaznikov patri napr. kritérium veku,
pohlavia, vysky prijmov, vzdelania, posledného maku
Znamy obhajca PM Bob Stone odp&a(lpri posudzovani a vybere zakaznikov ufges’

pravidlo R- F-M (recency-frequerency-monetary amptada aktualnasfrekventovano

* Kotler, P.: Marketing, Bratislava, SPN, 1992, 326
® Kotler, P.: Marketing, management, Praha, Vietétublishing, a.s., 1992, str. 670



velkog® sumy péazi). NajlepSi cikovi zékaznici su taki, ktori sa prave chystaju
nakupovd, nakupujiasto, mihaju najv&sie sumy pgazi.

Za (telom spravneho posudenia a hodnotenia zakaznikdiap®-F-M je vypracovany
systém bodovani&im viac bodov zakaznik ziska, tym je pre Pkigilivejsi®

1. 1. 2 Zakladné znaky a odliSnosti priameho marketingu

Priama reklama musi obsahtkefinitivnu objednavku, vSetky nevyhnutné informeac
pre vykonanie rozhodnutia, Umysel odozvy umgé Call Free a postovy kupon. Reklama,
ktora nesfna uvedené parametre nemoze pgiama.
Existuje niekdko zékladnych rozdielov, ktorymi sa PM odliSuje adeobecného

marketingu. Uvedené rozdiely su zobrazené v nagleditabiike.

Tabu’ka 1 Rozdiel medzi PM a vSeobecnym marketingom

Direct Marketing

Ge@ﬁal Marketing

- predaj jednotlivcom, zakaznici
su definovani podla mena,
adresy alebo klpneho spravania

=

- masovy pregl@'}kupujuci
st identifikdvani ako
Siroké s{%@?ﬂy pokryvajuce
spoloé@% emografické a
psygt@@é@ické charakteristiky
&

- produkt mé pridand hodnotu
alebo poskytuje sluzbu, distriblcia
je dolezita pre Gzitok produktu

- Gizitok produktu zvycajne
~nézahfiia vhodné (prisludné)

‘ 4 distribugné kanaly

- médium je trh

- vychodisko predaja je trh

- marketér kontroluje produkt
az do dorucenia

- marketér moze stratit' kontrolu
ako prechadza market. kanalmi

- reklama pouzitd motivovat
priamo objednavky alebo
dopyt

- reklama sa pouZziva na vyvolanie
kumulativneho efektu — image,
lojalita, pochopenie...

- opakovanie pouziva bez reklamy

- opakovanie reklamy sa pouziva
¢asto

- zakaznik citi vysoko vnimané
riziko — produkt kapy je nevideny

- zakaznik citi menej rizika — ma
priamy kontakt s produktom

® Kotler, P.: Marketing, management, Praha, Gradai$hing, 1998, str. 639
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| - zdroj reklamy je vzdialeny | - zdroj reklamy priamy
Zdroj: Vana, P. ai. : Kdy a jak vyuzittfimou reklamu, Praha, Management Press, 19942 str.

1.1.3 Vyhody priameho marketingu

PM poskytuje zakaznikom mnozstvo vyhddkaznici uvadzaju, Ze nakupovanie
z domécnosti je zabavné, pohodiné a bez nedorozuBeticas a umoiiuje porovnave
vyhodnosti jednotlivych nakupov pbtal kataldgov on line sluzieb. Aj zakaznici
podnikaté&skej sféry povazuju PM za vyhodny. O vyrobku redpzbe sa dozvedia vSetko
a nemusia stra€atas schodzkami s predajcom.¢ié vyhody vyplyvaju aj pre predajcu.
Predovsetkym firmy — predajcovia mézu nakugbzaznamy zakaznikov, z nich vytvéra
vlastné databazy, tieto vyuzZtvacelne pri segmentécii zakaznikov. Podstatnou vyhodou
pre firmy zaoberajuce sa PM je moztioseraténej odozvy vlastnej kampane PM, z toho
vyplyvajlce porovnanie najziskovejsej kampg{}e Pitdge aj skutdnog’, Ze konkuretné
firmy len tazko odh#uju takuto marketingta\@i;atégiu.

)

=

~
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1. 1.4 Znaky Uspe$nosti priameho-marketingu

Priama reklama je osobna i@?ﬁnéaia, ktord pbédaténzivnejSie, ako ta ktora je
sprostredkovanad anonymne, @fbvujeme svojich patkrych zdkaznikov adresne, to
umoziuje informova len t)@% wpre ktorych je ponuka vyrobkov alebozZmb utena.
Tymto mézeme prelorﬂ&%pirélovite rastice néklady na reklamu. Listom n@zné
podrobnejSie informowva Specifikova, motivova’ zakaznikov aj pri kormom rozhodnuti.
Ses’ spravnych kicov k tspechu PM

1. spravny produkt alebo sluzba — o spravnosti pradakedi kvalita a hodnota

2. spravne médium - polovica Uspechu

3. spravna objednavka typu: poléma cena, kip jeden — dostane$ jeden zadarmo, 50%
Zl'ava, ...

4. spravny format — tzv.svetovy format 9 x 12, u Tgematomcas

5. spravny test — pred uvedenim na trh zistime testamyberovej skupine ako reaguje
zakaznik
6. spravna analyza — predovSetkym spravne interprétoobit spravne uzavery

Praktické rady ako zvySnavratnos kampane PM sU umiestnené aj v prilohe A.






1. 2 Formy a nastroje priameho marketingu

1. 2. 1 Priamy predaj

Predaj tvarou v tvar najstarSia forma PM ge najefektivnejSim prostriedkom
v urtitom Stadiu predaja resp. podpory predaja, al@veiraj najdrahSim prostriedkom
promotion. Zahiuje osobnu interakciu medzi dvoma alebo viaceryswvbami, takZze jedna
strana mézZe skurtigpotrebu a charakteristiky druhej a undlsi okamzity usudok. Schopny
predavajuci si udrzuje zaujem spotretateaby vytvoril dlhodobé vahy. Aby bol osobny
predaj efektivny vyZaduje si spravny vyber predavBen nielenze musi néjgakaznika, zisfi
jeho potreby, poskytnimu informécie, predvigspouzivanie produktu, vysvetliuspokojivo
namietky o cene, kvalite, z&ke, uzavri€é obchod, ale musi resp. mal by posilimidz firmy,

d'alej rozvija dobré meno firmy. Predaj méze uskutw’ aj napr. na predvadzacej akcii, vystave

. . . CAY
¢i veltrhu alebo formou tzv. podomového predaja. ™2
I
Y
~

1. 2. 2 Katalog A

Katalogy — jedna z najznamejSich najs\fwylch foriem PM. Pomocou objednavok
z vytlatenych obrazkovych katalégov zékéﬁfk nakupuje. @feka sa pritom uskutduje
pisomne alebo telefonicky. Niektoré firm@?yujﬁ/aj faxové objednavky.
Uspesnos kataldgového predaja zév@xgol’kej miere na tom, ako firma dokaze efektivne
pracov& SO zoznamom svojichc\&%%aﬁ(aznikov, aby nedardladk duplicitim a nezaplaten.
poladavkam. Musi sledovasvoje zasoby, posiglden kvalitny tovar, aby pet vratenych
zasielok boko najmensi.

Niektoré firmy experimentuji s videoKatmi, iné umiesiuju svoje katalogy

na Internete.

1. 2. 3 Priama koreSpondencia
Oslovenie potencialneho zékaznik&t@mu zasielkou, jednd sa o jedndénea
najrozsirenejSi spdsob aplikacie PM. #ahproces stanovenia a vyberu vhodného suboru
adresatov pd@é zvolenych cikovych skupin, zostavenie obsahu listu, skompletieyan

odoslanie zasielok vratane néasledného vyheditlUspeSnosti. Musi zam tzv.



neodpadovu cirkulaciu.

Je doblezité mavytvorené vhodné databazy adries. Tieto sa dgpit'kad firiem priamo
sa zaoberajucich aktivitami PM alebo si ich méZenteorit’ sami. Ako? S kazdou akciou
PM, priloZzenim tzv.odpovednych listkov do zsie ktoré obsahuju niekko otazok
s predtldenymi variantami odpovedi si predsa vytvarareb@dofiame cenny adresar
potencialnych zakaznikov.

Priama koreSpondencia je zhtiajrozSirenejSou a najalbenejSou formou PM
na Slovensku.

Co tvori stéast’ koreSponderénych materialov?

List—je prvé,éo zékaznik po otvoreni obélky uvidi. VSetelbornici sa zhodli
na tom, zZe prvych 15-20 sekund rozhoduje o ténje koreSpondencia UspeSna alebo
skorti v najlepSom pripade v recyklacii. Prva mysllenkad ktorou sa zakaznik zartigs
je: , ...Kto mi to piSe?“... A je pravda, ze plnestné men@@ prlezwsko robia divy. Nikto

totiz nepd@uje svoje meno tak rad ako jeho ndsmérekQFespondenmu platiaciié pevné

//\

pravidla napr. list musi ypozitivny, pismo v liste X@?raznene typu Bold, Kiva, radse;
viac ako malo, na konci listu musitbpodpis, n V\a;irép5| dojem robi Zena, pod podpisom
nech& miesto na PS v imitécii tme plsanethéxtu odp@risa nevystupovgpod P. O.
Boxom — z&kaznici to nenavidia, treba po@km -30 dennu lehotu na vratenie tovaru.

Prospekt —zdbraziuje prednosti p@ﬁfktu \¢dinou to byva plne farebny material,
ktory ma za cik priblizit' produkt vo @alnej podobe. Netreba Jetra gramazi- papier
by mal ma minimalne 110 g/t najlepSie obojstranne leskly.

Objednavka a odpovedna obéalka- mala by obsahovahlavné ,pravidla hry“, teda
informécie typu ako si objedtiaako si poradi pri pripadnej reklamacii a odpdaanie pre
formu komunikacie medzi klientom a firmou. Musitbgnahou firmy aby zakaznikovi
nestalo ni v ceste, odpotia sa pouziva odpovedné obéalky, kde postovné hradi
prilemca. Samozrejmosu su uz i samolepiace odpovedné obalky.

Letdky — doplnky koreSpondénych materialov. Ak uz obsahuje zéasielka prospekt,
tak letak nie je zamerany na produkt, ale obygaimformacie af’alSich produktoch alebo

0 siazi, ktorej sa modze zakaznikeastnt’.
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Plati: material musi Ioy¢o najahsi a malo komplikovanygp sa tyka hlavne mnoZstva.
Typicky material je ,ntegrovany” list, letdk a oolyednd obéalka v jednom. Typicka
hmotnog je 20 gramov.

Sluzba direct mail zailuje aj rézne Specialne sluzby, ako napr. Zdruzergcdmail -
ZDM.

1. 2. 4 Databazovy marketing ZDM

.integrovany systém, ktorym spolwsti a organizacie vytvarajd o kazdom
individualnom spotrebit®vi, zakaznikovi,ci perspektivnom zakaznikovi retrospektivny
subor”. Tieto subory obvykle obsahuju meno, adraafgrmacie o domacnostiacti
organizaciach, udaje o minulych néakupoch, zaznamkootaktoch s individualnym
zakaznikom,¢i potencialnym zéakaznikom, c&(t\f‘t]ednym zo zakladnych ¢mv PM je
vybudovanie¢o najpevnejSich vzajomnych ﬁ&f}ﬁv so zakaznikmi. Tie je moznéinne
naviaz& na zaklade kumulovanych sp;‘%é%é\lfage:h informacii, ktoré su ukladané,
oSetrované v databaze zakaznikov. ‘¢£;§§tyabéza zakaznikmarketingova databaza je
tvorend rdznymi adajmi o terajéich\%i%%étenciélnyékaznikoch, ale aj tymi, ktori nakup
tovaruci sluzby ovplywiuja. \/0\\/

,Databaza zakaznikov je or@ﬁizovany suboedfiich dat o jednotlivych zakaznikoch
alebo obchodnych partner@thory je aktuélnystpgny a vyuzittny na plnenie takych
marketingovych uloh, a@m je ziskavanie zikka, ich triedenie, predaj vyrobkov
a sluzieb, starostlivé® vz'ahy so zakaznikmi®

Cely rad firiem si myli pojem databazy zak&mowvi s databazou adries. Databaza
zakaznikov obsahuje totiz omnoho viac informaciipdnikatéskej sfére to predstavuje
podrobny profil zakaznika vratane zoznamu vyrob&asiuzieb, ktoré zakaznik nakupuje,
ich mnoZstvo, ceny a ostatné osobné Udaje kontaktagdb ako je vek, datum narodenia,
zd'uby, prijem, povahovérty, postoje.

Firmy vyuZivaju databazy Styrmi spésobmi:
1. Vyhradavanie zakaznikov

2. Rozhodovanie o tom, ktorym zakaznikom je potrelm@ignu’ Specialnu ponuku

" Kotler, P.: Marketing, management, Praha, Gra€ag, str. 633
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3. Prehlbovanie ¥ahov, verno& zakaznika

4. Zaslanie ponuky k novému nakupu

2 najvacsich chyb pri zostavovani marketingovej databazy

Mysliet’ si, Ze marketingovu databazu vyuzijem len raz
. V8etci astnici programu nie st dokonale informovani, negkeda svoje poslanie

. Ocakéava, ze databazovy program prinesie okamzité vysledky

Se
1
2. Nie je vytvorend absolutna podpora vrcholového raarntu
3
4
5. Nezavedenie metdd merbesti efektu programu

6

NevyuZivanie doteraz ziskanych td&jov

1. 2. 5 Telemarketing 2

N
29)-\\

N

N

Patri medzi zakladné nastroje PM. Popularkt%)téq'mny priameho marketingu

neustale rastie, a to predovsetkym z dévodov iq&ﬂ)kej &innosti. Telefon ako médium
e : ,

si zaslizi osobitnd pozornos Rozoznévam%\faktlvny telemarketingd keolame my

a pasivny, ktory je doleitejsi, viac sa higa — volaju nas. Vyhody skivajii v tom,

Ze volajuci je dostupnejsi pavaniu, neri%@]éme, Ze volajuceho vyrusujemeaghet bra
do Gvahy pravne obmedzenia. U p& vnikov to vywalaysSiu aktivitu, musia rychlo
zistit’ zaujmy volajucich, musia vyvc‘ﬂ%ocit, Ze zakaznikom rozumeju obsahoVodsky.
Telemarketing ma niektoré spah@ znaky s adresnym marketingom. Ma rovnako
vysoku mieru dinnosti, mé vysSie naklady na kontakt, je mozoédstové. V porovnani
s mailom je ho moZné viac utdjipred konkurenciou. K nespornym vyhodam
telemarketingu patri zvySenie obratu, zniZenie atik¥, zlepSenie servisu zakaznikov,
uSetrenietasu na cestovanie, vigasu na novych zakaznikov a na ziskanie novycl, via
¢asu na zavadzanie vyrobku na trh.
Urcitou nevyhodou telemarketingu je, Ze aj ¥asnej pretechnizovanej dobe neméa
kazdy potenciélny zakaznik telefon, nemozno wyudi tela, chyba zrakovy kontakt,

obmedzeny¢as na komunikaciu, menSia zavarnogakaznika.

8 Kotler, P.: Marketing, management, Praha, Gra€8s, str. 640
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1. 3 On line marketing

On line marketingové cesty vyuzivaju také kaikacné prostriedky, akymi st osobné
patitace, modemy a faxy. Prave tieto komuriké prostriedky naziaju budlce
smerovanie priameho marketingu, stale¢Si@ mnozstvo zékaznikov vyuziva tieto
technické moznosti nielen v zamestnani, ale ajkrosdi, o umozuje zdokonalové aj

sluzbypPm.

1. 3. 1 Faxmailing
Kompromis grafickej kvality priamej koreSpomde a rychlosti, pruznosti a zosobnenia

telemarketingu. Ako uz nazov napoveda, pri faxmgili oslovujeme vybrané segmenty
ﬁ\y

trhu prostrednictvom telefaxu. 2

/',:
1. 3. 2 Internet - médium budticnosti- -
fL\:’y
S postupujlcim rozSirenim asoy do doméacnosti a stale sa rozsirujicou myslienkou

%
AN

Q

komunikanej did’nice prostred%@?vom medzinarodnychepatovych sieti je budicnés
PM prave v tomto obore. Ta@%ko dnes zasielaju kpmpoStou na adresy alebo faxom na
faxovécisla, budu sav %\&J budlcnosti zasiélapripade Internetu) na adresu e-mail.
Kazdy, kto bude v sieti pripojeny, mdze si ponukipré ho zaujimaju prehliadfiupopr. si
produkt rovno objedniaa zaplati bez toho, aby opustil svoj domov.

V roku 1969 dosiahli vyskumnici USA, Ze prvikiza&ali medzi sebou komunikova
dva zemepisne vzdialené gimce. Postupne na zéklade niekdajSieho vojenskéhektoj
vznikla pcaitacova si¢ ArpaNet, ktord tvorila predchodcu dneSnej celoswet siete
Internet. Pévodne tato sieslUzila na akademickésély. Jej mohutny rozvoj nastal az po
vstupe komemnych firiem do tejto oblasti. V gasnosti mozno povetiaze moznosti
Internetu v marketingu, reklame a public relatigtisvo svete vysoko preferované oproti
klasickym technikam.

Pre kome&né subjekty je najzaujimavejSie poudivalve sluzby Internetu:

elektronickd postu (e-mail) a sluzbywvww (world wide web).Sluzby elektronickej posty
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umoziuju zlepSenie komunikécie, zniZzenie nakladov nawakéciu a rozSiruju pésobenie
firem do sveta. e-mail vSak vadom k witym etickym principom siete Internet
a technickym dannostiam nie je vhodnym prostriedkarploSné oslovovanie zakaznika,
najma obdoba priamej koreSpondencie pomocou e-saiheodporia. Ako vyhodny
nastroj na oslovenie pouzivibe Internetu sa javi vyuzitie sluzieb world widehwe
Samotna elektronicka posSta funguje nacfpoch, ktoré umdiij va’'mi rychlo
a efektivne rozosiefarovnaku spravu a rézne obrazové prilohy dnvievel’kému okruhu
prijemcov. Vyhodou je napriklad to, Ze takato sprat&i napisd na pditaci iba raz a tato
sa sama distribuuje, bez toho aby musel ieldnd” vytvara’ jej kopie. Komplikacie
s vyuzitim e-mail ukazuju, Ze len klasicky prenoarketingovych technik do prostredia
Internetu nestd. Na efektivne pouzitie je potrebna zndlose len marketingu, ale aj
technickych zalezitosti. Aj Internet SpOSOije,dD@aCOFaZ ylac vyZzaduje od modernych
marketingovych manazérov dokladné poznanie né@ﬂbvsmformano -reklamnych
nastrojov. /\\\\

w

///\\

~

Vzi’adom na svoju Struktiru a technologlcke d‘aﬁnosmm@ médium - Internet svoje
miesto nielen v oblasti propagéacie produktg\sackyl,a ale v spolupraci s novymi

7\/

technickymi prostriedkami sa dokéaze etabtb@brlamo v oblasti predaja.

1. 3. 3 Elektronicky obchod= moder@%bchod

Vyuziva moznosti vygdovej téé%nlky a modernych komunikgych médii. Tak
moézeme vdetky obchodné transakcie vybatgqwiamo z vlastnej kancelari@i uz ide
0 nélezitosti spojené s bankovymi operaciami, claibjednavanim tovaru, zasielanim
faktur a podobne.
1.Virtualny elektronicky obchod — predstavuje najjednoduchSiu formu elektronického
obchodovania. Ide tu o on-line marketing firmy aeaibchodu. NajdblezitejSou ulohou je
zvySit dopyt po ponukanych vyrobkoch. Medzi vyhody tak@chystémov patri zniZzenie
nékladov na predaj a marketing, rozSireniétipgotencionalnych zakaznikov a prienik
i na trhy, ktoré by boli v klasickom spésobe @jechedostupné.
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2. Virtualna elektronicka burza — v tomto pripade sa zobrazuju on-line ponukymdaj
tovarov a sluzieb. Prevadzkovhtakejto burzy ziskava najma na znizeni nakladtsrek
by musel vynaloZina obstaranie tovaru

3. Virtuélny obchodny dom — v tomto pripade ide o zoskupenie viacerych ebeitkych
obchodov, ktoré moézu, ale i nemusia tm@dného prevadzkovd® Na rozdiel od
elektronického obchodu je tu sustredenéSiéd mnozstvo ponuk a pouzivhteri svojich
nadkupoch nemusi pracne \gdava elektronické adresy,d’alSich elektronickych
obchodov. Okrem samotnych ziskov z predaja sa arujk aj véSie zisky z reklamy
pomocou reklamnych banerov, ktoré méze prevadzkbwapripade vysokej navstevnosti
vystavova.’

Vyhody elektronického obchodu su tedalekosiahle: rychlas - oproti klasickej
postove] komunikécii su vSetky elektronlcke zasyettkorwene do niekikych hodin,
bezchybno§ dalSimi prednog&ami su znlzem@ nakladov na skladovanie a zaselani
dokumentov. Rapidne klesaju rezijné r)élifady a Zey®a moznas potencionalneho
zasahu. K nespornym vyhodam pal;r&éj totaledto predajné systémy su na rozdiel
od klasickych obchodov otvorené NOR oS

K nevyhodam patri zal’iamens@%iovera klientov k priamym platbdm prostietiom
paocitatovych sieti a nedorle@)ﬁowrcltych pravnych problémov suvisiacich najma
s elektronickym obchodova@ v zakonodarstve.

S
)
1. 3. 4 VyuZitie ostatnych elektronickych métv PM

Spolénym znakom je zabezfmie vizualneho pohybu, zvukové efekty, bad
a hovorend & limitovany ¢as poésobenia. V priamom marketingu sa vyuZivaju
predovsetkym na priamy predaj, podporu ostatnyctiim®krem spominanych foriem sa
vyuZivaju hojne i ostatné elektronické média.

Vyznam ma napr. kablova televizia so svojmespe definovanym a kvantifikovanym
oslovenym trhom, radio s mozios “pcociva’ vSade”, televizia so silnym vplyvom
na divaka, flexibilngym harmonogramom vysielanigchlym vysledkom. Televizia sa

pouZiva na preiamu ponuku produktov tromi spésoloinikajuca firma si prenajme

° Patitatovy magazin PC Revue,&oVIl, Bratislava, Perfekt, a. s&. 1/99, str. 33
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vysielaci ¢as v rozsahu 60-120 sekund. V spote presvedpopiSe produkt, oznami
telefonnecislo na ktoré mézu zakaznici bezplatne telefotimxeje objednavky. Druh&
moznos televizneho marketingu je zriadenie samostatnéletevizneho kanéala
ponukajuceho tovar a sluzby napr. pre domatndse’ou moznosou je videotext.
Televizny prijma je spojeny s potacovou databankou predajcu koaxialnym kablom alebo
telefonnou linkou. Z&akaznik sitovar objednaeapcou Specialnej klavesnice pripojenej
k televiznemu okruhu odozvou. V neposlednom radevga’ivaju aj videokazety,
videodiskety, teletext s moznims vyvolania informacii kedykwek a s mozna®u
opakovaného prehliadania.

1.4 Spol@enské a etické problémy vyuZivania priameho markemigu

q

\

g\\\ /7

Pouzivatelia PM aich zékaznici udrzspravidla @atﬁske vzajomne vyhodné
vztahy. Olgas sa vSak vyskytnu problémy, ktoré zakaankaulum vyskytuju sa pripady
podvodného jednania, klamania, spreneve‘rgm%ema sukromnych tahov medzi
jednotlivcami.

Podrazdenos’ N

V&sinaludi povazuje zuw&ujuci sa P t~pokusov o predaj za kazdu cenu, béadhy
PM za nepripustné éazovanie. ZvlaSetravné su ase véere a v neskorych goych
hodinach. KE
Nepoctivog’

Niektori pracovnici priameho marketingu satsd®ju na zékaznikov, ktori jednaju
neuvazene alebo naletia na kazdu hlépdisazky v televiznej reklame a infordree spoty
suc¢astou prfinou nepoctivého jednania.

Podvod a klam

Niektori pouZzivatelia priameho marketingu ppaivuji a rozosielaju propagyeé
materialy, ktoré maju zmidskupujuceho. M6Zu nadsadzavael’kos’ produktu, jeho
vykonnog', predajnu cenu.

Vpéad do sukromia
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Je pravdepodobne najzavaznejSim soisko-politickym problémom, s ktorym sa
priamy marketing stretdva. Jel'w@ obtiazne najs presnu hranicu medzi Zelaniami
zakaznikov a ich sukromim.

LCudia pracujuci v priamom marketingu sa snazia tiptoblémy riedi, vedia, Ze
nedostatény zaujem by mohol vyastik negativnym postojom zékaznikov, k nizkemu

percentu odozvy, k restriktivnym opatreniam zorstraady.
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