
 
 

Otázka č.2 
 

RIADENIE PRIAMEHO MARKETINGU A ON LINE MARKETINGU 
 

ROZVOJ A VÝHODY PRIAMEHO MARKETINGU (PM) 
 
Asociácia priameho mrkt (DMA- Direct Mrkt Association ) definuje PM  
nasledovne: 
PM je interaktívny mrkt systém, ktorý používa jedno a lebo viacej mé-
dií k dosiahnutiu merate ľnej odozvy zákazníkov alebo uskuto čneniu 
transakcií z akéhoko ľvek miesta.  
 Merate ľnos ťou odozvy sa myslí objednávka zákazníka, preto sa a j 
PM hovorí mrkt priamej objednávky.  Pri čom v sú časnosti mrkt priamych 
vz ťahov  pomáha vytvára ť dlhodobé vz ťahy so zákazníkom. 
 

Rozvoj PM a elektronického nakupovania 
 

Mimoriadny rast PM v segmente malospotrebite ľov je reakciou na: 
zvýšené náklady na prepravu, dopravné zápchy, nedos tatok času, rady 
pri pokladniach at ď., preto zákazníci reagujú priaznivo na ponuky 
PM, že môžu bezplatne telefonova ť, objednáva ť aj v noci a cez ví-
kend, 24hod. služby a zásielky do 24hod. 
 PM a telemarketing rastie rýchlo aj v segmente pod nikate ľského 
sektoru, čiasto čne ako reakcia na vysoké a rastúce náklady na obslu -
hovanie trhu prostredníctvom predajných síl. 
 Elektronické obchodovanie je všeobecný výraz pre proces nakupo-
vania a predávania, ktorý sa odohráva za podpory el ektronických pro-
striedkov. Elektronické trhy sú súbory zadarmo posk ytovaných infor-
mácií, ktoré:  

1)  popisujú výrobky a služby, ktoré predajca ponúka,  
2)  umožňujú zákazníkovi získa ť info o produkte,  
3)  umožňujú mu spracovanie objednávky s využitím kreditnej karty 
 

 Uplatnenie elekt. obchodovania v mrkt: 
- umož ňuje, aby sa ceny menili rýchlejšie         
- zmení úlohu „miesta“ v mrkt (zákazník môže objedn ať veci bez toho, 
aby chodil do obchodu)           
- nepretržitý prístup nakupujúcich k info. 
 

 Výhody PM 
 
Pre zákazníka : nakupovanie z domácnosti je zábavné, pohodlné 
a bez nedorozumenia. Šetrí čas umož ňuje návštevu „množstva“ obcho-
doch, porovnáva výhody jednotlivých nákupov pod ľa katalógu a on line 
služieb. 
Pre zákazníkov s podnikate ľskej sféry:  o výrobku/službe sa dozvedia 
všetko, bez toho aby museli stráca ť čas schôdzkami s predávajúcimi. 
Pre predávajúceho:  nakúpi ť zoznam zákazníkov, osobne ich oslovi ť, 
načasovanie PM, aby zasiahol príjemcu v pravý čas, používa ť utaje-
nejšie stratégie, ktoré konkurencia horšie odha ľuje, presné meranie 
odozvy. 



 

DATABÁZA ZÁKAZNÍKOV a PM                                                 
 
Databáza zákazníkov (DZ)  je organizovaný súbor dôležitých dát 
a jednotlivých zákazníkov alebo obchodných partnero ch, ktorý je ak-
tuálny, prístupný a využívaný k plneniu takých mrkt  úloh, akými je 
získavanie zákazníkov, ich triedenie predaj výrobko v a služieb aj 
starostlivos ť o vz ťahy so zákazníkmi. Mrkt databáza je proces vytvá-
rania, udržiavania a využívania databázy zákazníkov  a ďalších data-
báz (produktov , dodávate ľov) pre ú čely nadväzovania kontaktov 
a uzatvárania obchodných transakcií. 
 Zoznam adries je jednoduchý súbor mien s adresami a telefónnymi 
číslami. DZ obsahuje  omnoho viacej info. U podnikate ľskej sféry ( ho-
tely, banky, earolinie) : podrobný profil zákazníka vrátane výrobkov, 
ktoré nakupuje, jeho osobné údaje, údaje o konkuren cii, jej postave-
ní, slabých/silných miestach. U malospotrebite ľov:  osobné údaje zá-
kazníka, povahové rysy, záujmy, nákupy v minulosti a pod.  
 Firmy využívajú databázu štvorakým spôsobom: 
1)  Vyhľadávanie zákazníkov.  Vä čšina firiem získava zákazníkov inzer-

ciou svojich výrobkov alebo ponuky, s využitím získ ania odpovede, 
ktoré potom triedi a vyh ľadáva najvhodnejších zákazníkov. 

2)  Rozhodovanie o tom, ktorému zákazníkovi treba urobi ť špeciálnu 
ponuku.  Firma vypracuje kritéria, ktoré charakterizujú ide álneho 
cie ľového zákazníka pre zaslanie ponuky a potom vo svoj ej databá-
ze vyh ľadáva zákazníkov, ktorí sa najviac k ideálnemu záka zníkovi 
približujú. 

3)  Prehlbovanie vernosti zákazníka.  Firma môže posilova ť záujem zá-
kazníka tím, že mu bude zasiela ť vhodné dar čeky, kupóny so z ľa-
vou, zaujímavé info materiály a pod. 

4)  Zaslanie ponuky k novému nákupu.  Program , ktorý bude automaticky 
odosiela ť blahoželania, pozvánky, ponuky výhodných nákupov, zá-
kazníkom uložených v databáze. 

 
Najvä čšie chyby pri zostavovaní mrkt databázy: 

Chyba č.1: Myslie ť si, že mrkt databázu použijete len raz. 
Chyba č.2:  Ak sa nepodarí získa ť absolútnu podporu od vrcholového 
manažmentu. 
Chyba č.3:  Ak si nie ste istí na 110%, že všetci ú častníci rozumejú 
programu na 110%. 
Chyba č.4:  Očakáva ť, že databázový program prinesie okamžité výsled-
ky. 
Chyba č.5:  Nezavádzanie štandardov pre meranie alebo pochopen ie ich 
významu pred zahájením programu. 
Chyba č.6:  Dohá ňanie času, spracovávanie rozpo čtu, rozmiest ňovanie 
ľudí a materiálnych zdrojov, vykonávanie vlastnej pr áce... 
a databáza medzitým odpo číva. 
 

HLAVNÉ DISTRIBU ČNÉ CESTY PM                     
 
V PM sa môže využíva ť ve ľké množstvo distribu čných ciest (DC): pre-
daj „tvárou v tvár“, zásielkový predaj, telemrkt, t v. a ďalšie média 
priamej odozvy, stánkový predaj a on line DC. 
 
 



g Predaj tvárou v tvár  
Pôvodná a  najstaršia forma PM je obchodné jednanie , ktoré sa využí-
va hlavne v podnikate ľskej sfére pre vyh ľadávanie potencionálnych 
zákazníkov.(Avon, Amway) 
 
g Zásielkový predaj  
Zahr ňuje poštovné zásielky, priame ponuky tovaru, inzerc ia, púta če 
a predvádzanie tovaru záujemcom. Niektorí využívajú  aj zvukové na-
hrávky, videokazety a diskety do PC. 
 Od 80-tych rokov okrem papierovej zásielky vznikli  3 nové formy 
doru čovania: 
• Faxové správy - odoslanie písanej správy prostredníctvom telefón-

nej linky alebo PC. 
• Emailové správy - odosielanie správ z jedného PC na druhý. 
• Zvukové správy - systém je zaznamenávaní ústnej komunikácii pro-

stredníctvom telefónu, ú častník si ju sprístupní po zadaní osob-
ného kódu. 

 
  Na vytvorenie ú činnej kampane prostredníctvom priamych zásie-
lok, sa musí stanovi ť: 
Cie ľ:  ide o získanie objednávok od potencionálnych zákaz níkov 
a úspech sa posudzuje pod ľa toho, aké % odpovedí príde na-
spä ť.(úspech >2%) 
Cie ľové trhy a zákazníci :  treba zisti ť charakteristiky potenc. zá-
kazníkov, ktorí si môžu dovoli ť kúpi ť výrobok a sú k tomu odhodlaní. 
Potom treba stanovi ť ďalšie kritéria pre segmentáciu a vyh ľadávanie 
zákazníkov (vek, pohlavie, príjem...). A po ur čení cie ľového trhu 
začína etapa získavania adries a budovanie databázy. 
Prvá ponuka:  správna ponuka by sa mala sklada ť s 5 prvkov: produkt, 
ponuka, média, dist. metódy a kreatívne stratégie. Každá samostatná 
zásielka musí ma ť 5 sú častí: obálku, dopis, spôsob rozosielania, 
forma formulárov pre odpove ď a spiato čnú obálku. 
Testovanie zložiek PM:  výhodou PM je možnos ť testovania v reálnych 
podmienkach trhu, čo môže prispie ť k zvýšeniu % odpovedí 
a k ziskovosti firmy. 
Meranie úspešnosti kampane:  pripo čítavaním plánovaných nákladov na 
kampaň sa môže dopredu vypo číta ť potrebný bod zvratu % o čakávaných 
odpovedí., pri čom toto %  musí by ť o čistené o položky, ako vrátené 
alebo nezaplatené výrobky. 
 
g Katalógový mrkt  
Ide o zasielanie jedného alebo viacej katalógov prí jemcom, u ktorých 
je ve ľká pravdepodobnos ť, že pod ľa nich spracujú a odošlú objednáv-
ku. Úspešnos ť závisí aj od firmy, ako udržuje zoznam zákazníkov,  či 
nedochádza k duplicitám, nesplácaniam poh ľadávok, ako riadi svoje 
zásoby, kvalitu výrobkov. 
 
g Telemarketing  
Najviac sa využíva s styku s podnikate ľskou sférou 
a s maloobchodnými zákazníkmi.  Niektoré telemrkt s ystémy sú plne 
automatizované. Úspešnos ť telemrkt závisí aj od výberu pracovníkov, 
aby mali príjemný hlas, ženy sú tu omnoho úspešnejš ie. 



g Televízia a ďalšie rozhodujúce média mrkt priamej odozvy  
TV sa používa pre priamu ponuku produktov zákazníko m troma spôsobmi. 
Ponúkajúca firma si pri PM prenajme vysielací čas televízie, zriadi 
si samostatný tv. kanál pre ponuku tovarov a služie b v domácnostiach 
alebo zvolí videotext – interaktívny tv. mrkt. 
 Ďalšie prostriedky mrkt priamej odozvy sú časopisy, noviny 
a rozhlas, kde po pre čítaní ponuky si bezplatným telefónnym hovorom 
objedná tovar. 
 
g Mrkt automatov na vybavovanie objednávok ( kiosk mrkt )  
Predávajú jeden druh tovaru a sú nainštalované napr . v obchodoch na 
letiskách. 
 
g On line cesty  
Najnovšia cesta PM. 
 

MARKETING V 21. STORO ČÍ: ON LINE MRKT 
 
On line mrkt cestami nazývame také cesty, ktoré využívajú PC 
a modemy. Modem spojuje po číta č s telefónnou linkou, čo umož ňuje 
vstúpi ť prostredníctvom PC priamo k poskytovate ľovi on line infor-
mačných služieb. Existujú dva typy týchto služieb: 
• Komerčné on line cesty:  poskytnutie info a mrkt služieb, po za-

platení stanoveného mesa čného poplatku. 
• Internet  
 
 

Výhody on line mrkt 
 
Pre potenc. zákazníka:  pohodlnos ť prístupu (zákazníci môžu objedná-
vať výrobky 24 hodín denne), informovanos ť, menej slovných poty čiek 
a nedorozumení (zákazník sa nedostáva do priameho k ontaktu 
s predávajúcim). 
Pre poskytovate ľa:  rýchle prispôsobenie sa podmienkam trhu (firmy 
môžu rýchlo vsunú ť do svojej ponuky nové výrobky, novú cenu), nižšie 
náklady (odpadajú náklady na skladovanie zásob a pr enájom priesto-
rov), budovanie vz ťahov (pozorovatelia môžu hovori ť so zákazníkmi, 
veľa sa od nich nau či ť), meranie prístupu 
 

Mrkt cesty on line 
 
Prevádzkovatelia môžu využíva ť on line mrkt nasledovne: 
 
VYTVORENIE ELEKTRONICKÉHO USPORIADAVAČA 
Jedná sa o domovské stránky firiem na Internete, kt oré sú dostupné 
cez menu a obsahujú info ako: popis firmy, katalóg výrobkov, novin-
ky, tech. info, info o pracovníkoch, možnos ť odkáza ť nie čo firme, 
možnosť objednávky. Pri rozhodnutí sa pre vytvorenie elekt . usporia-
dava ča sú dve možnosti:  
4otvorenie vlastnej schránky na Internete 
4firma si kúpi priestor u komer čnej on line služby. 
 



ÚČASŤ NA FÓRACH, NA SPRAVODAJSKÝCH RELÁCIÁCH A VYTVÁRANÍ TEMATICKÝCH 
KRÚŽKOV 
• Diskusné fóra:  skupiny diskutujúcich, ktorých ú častnícke stránky 

nájdete na komer čných on line službách. Ú častníci  musia zaplati ť 
pevný poplatok, niektoré sú aj zadarmo. 

• Spravodajské relácie:  sú internetovou obdobou fór, ale zú čast ňuje 
sa ich obmedzený po čet ľudí, ktorí si zasielajú správy ku kon-
krétnym témam. Neplatia sa poplatky. 

• Tematické krúžky:  tu sa už zaoberá konkrétnymi témami alebo sku-
pinami problémov 

 
UMIESTNENIE REKLAMY DO SIETE 
Tri spôsoby umiestnenia: 1) umiestnenie reklamy do utajeného zoznamu 
inzerantov, 2) umiestnenie do ur čitej spravodajskej relácie, 3) 
umiestnenie na on line stránky a zobrazuje sa predp latite ľom. 
 
VYUŽÍVANIE E-MAILU  
Ide o zasielanie otázok, doporu čení a nesúhlasov, na ktoré sa odpo-
vedá v krátkom čase. 
 

RASTÚCE VYUŽÍVANIE INTEGROVANÉHO PRIAMEHO MRKT 
 

Napriek tomu, že PM prechádza v sú časnosti etapou búrlivého 
rozvoja, vä čšina ve ľkých firiem mu vo svojom komunika čnom alebo pro-
pagačnom mixe prisudzuje len podradnú úlohu. Niektoré fi rmy si však 
začínajú uvedomova ť dôležitos ť plnej integrovanej mrkt komunikácie 
(IMC) alebo integrovaného priameho mrkt (IDM), maximarketingu.   

Programy IDM sa sústre ďujú na multimediálny prístup k inzercii 
a reklame, pretože sú ove ľa ú činnejšie ako použitie jedného mediál-
neho nosi ča reklamy.  

Maximrkt model za rozhodujúcu silu celkového mrkt p rocesu pova-
žuje postupy PM. Model doporu čuje vytvorenie databázy zákazníkov 
a povýšenie PM na partnera rovnocenného ostatným mr kt postupom. Ma-
ximrkt model sa skladá z 9 bodov: 

1)  max zameranie,  
2)  max médií,  
3)  max hospodárnosti,  
4)  max presved čivosti,  
5)  max aktivizácia,  
6)  max synergický efekt,  
7)  max koordinácia,  
8)  max tržieb,  
9)  max distribúcie. 

 

SPOLOČENSKÉ A ETICKÉ PROBLÉMY VYUŽÍVANIA PM 
 

Prevádzkovatelia PM a ich zákazníci spravidla udržu jú priate ľ-
ské a vzájomne výhodné vz ťahy. Ob čas sa však vyskytnú i problémy, 
ktoré zákazníkov roz čuľujú, vyskytujú sa prípady podvodného jedna-
nia, klamanie, sprenevery a narušenie súkromných vz ťahov medzi jed-
notlivcami. Týmto praktikám sa musia prevádzkovatel ia PM ve ľmi úz-
kostlivo vyhýba ť. 
Podráždenos ť. Vä čšina ľudí považuje zvyšujúci sa po čet pokusov 
o predaj za každú cenu za neprípustné ob ťažovanie, reklamy, ktoré sú 



príliš hlu čné, dlhé a príliš neodbytné. Otravné sú telefonáty 
v no čných hodinách, ktoré vedú neskúsení operátori. 
Nepoctivos ť. Niektorí pracovníci PM sa sústre ďujú na zákazníkov, 
ktorí jednajú neuvážene  alebo naletia na každú hlú pos ť. 
Podvod a klam . Niektorí pracovníci PM pripravujú a rozposielajú pro-
pagačné materiály, ktoré majú poplies ť zákazníkov. Môžu nadhodnoco-
vať ve ľkos ť výrobkov, ich funk čné vlastnosti 


