Otazka ¢&.2

RIADENIE PRIAMEHO MARKETINGU A ON LINE MARKETINGU

ROZVOJ A VYHODY PRIAMEHO MARKETINGU (PM)

Asociacia priameho mrkt (DMA- Direct Mrkt Association ) definuje PM
nasledovne:
PMije interaktivny mrkt systém, ktory pouZiva jedno a lebo viacej mé-
dii k dosiahnutiu merate Inej odozvy zakaznikov alebo uskuto éneniu
transakcii z akéhoko Ivek miesta.

Merate Inos tou odozvy sa mysli objednavka zakaznika, preto sa a
PM hovori  mrkt priamej objednavky. Pri com vsu casnosti  mrkt priamych

vz tahov pomaha vytvara t dlhodobé vz  tahy so zakaznikom.

Rozvoj PM a elektronického nakupovania

Mimoriadny rast PM v segmente malospotrebite Tov je reakciou na:
zvySené naklady na prepravu, dopravné zapchy, nedos tatok  casu, rady
pri pokladniach at d., preto zakaznici reaguju priaznivo na ponuky
PM, Ze mbzu bezplatne telefonova t, objednava t aj vnoci acez vi-
kend, 24hod. sluZby a zasielky do 24hod.

PM a telemarketing rastie rychlo aj v segmente pod nikate Iského
sektoru, ¢iasto &ne ako reakcia na vysoké a rastuce naklady na obslu -
hovanie trhu prostrednictvom predajnych sil.

Elektronické obchodovanie je vSeobecny vyraz pre proces nakupo-
vania a predavania, ktory sa odohrava za podpory el ektronickych pro-
striedkov. Elektronické trhy su subory zadarmo posk ytovanych infor-
madcii, ktoré:

1) popisuju vyrobky a sluzby, ktoré predajca ponuka,
2) umoZnuju zakaznikovi ziska t info o produkte,
3) umoZnuju mu spracovanie objednévky s vyuZitim kreditnej karty

Uplatnenie elekt. obchodovania v mrkt:
- umoz ruje, aby sa ceny menili rychlejSie
- zmeni Glohu ,miesta“ v mrkt (zakaznik méze objedn at veci bez toho,
aby chodil do obchodu)
- nepretrzity pristup nakupujucich k info.

Vyhody PM

Pre zakaznika : nakupovanie z domacnosti je zabavné, pohodiné
a bez nedorozumenia. Setri ¢as umozZ riuje navstevu ,mnozstva“ obcho-
doch, porovnava vyhody jednotlivych nakupov pod Ta katalégu a on line
sluzieb.
Pre zékaznikov s podnikate Iskej sféry: 0 vyrobku/sluzbe sa dozvedia
vSetko, bez toho aby museli straca t ¢as schédzkami s predavajacimi.
Pre predavajuceho: nakupi t zoznam zékaznikov, osobne ich oslovi t,
nacasovanie PM, aby zasiahol prijemcu v pravy ¢as, pouziva t utaje-
nejSie stratégie, ktoré konkurencia horSie odha Tuje, presné meranie

odozvy.



DATABAZA ZAKAZNIKOV a PM

Databdza zakaznikov (DZ) je organizovany subor doélezitych déat

a jednotlivych zakaznikov alebo obchodnych partnero ch, ktory je ak-
tualny, pristupny a vyuzivany k plneniu takych mrkt Gloh, akymi je
ziskavanie zakaznikov, ich triedenie predaj vyrobko v a sluzieb aj
starostlivos t'ovz tahy so zakaznikmi. Mrkt datab4za je proces vytva-

rania, udrZiavania a vyuzivania databazy zakaznikov a dalSich data-
baz (produktov , dodavate Iov) pre 0 cely nadvéazovania kontaktov

a uzatvarania obchodnych transakcii.
Zoznam adries  je jednoduchy subor mien s adresami a telefonnymi

cislami. DZ obsahuje  omnoho viacej info. U podnikate  I'skej sféry ( ho-

tely, banky, earolinie) : podrobny profil zakaznika vratane vyrobkov,

ktoré nakupuje, jeho osobné udaje, udaje o konkuren cii, jej postave-

ni, slabych/silnych miestach. U malospotrebite Tov: osobné udaje za-

kaznika, povahové rysy, zaujmy, nakupy v minulosti a pod.

Firmy vyuZivaju databdzu Stvorakym spésobom:

1) VyhIadavanie zakaznikov. Va cSina firiem ziskava zékaznikov inzer-
ciou svojich vyrobkov alebo ponuky, s vyuZitim zisk ania odpovede,
ktoré potom triedi a vyh Tadava najvhodnejSich zakaznikov.

2) Rozhodovanie otom, ktorému zakaznikovi treba urobi t Specialnu
ponuku. Firma vypracuje kritéria, ktoré charakterizuju ide alneho
cie Tového zakaznika pre zaslanie ponuky a potom vo svoj ej databa-
ze vyh Tadava zakaznikov, ktori sa najviac k idealnemu zaka znikovi
priblizuju.

3) Prehlbovanie vernosti zakaznika. Firma moZe posilova t zaujem za-
kaznika tim, Ze mu bude zasiela t vhodné dar ceky, kupbény so z Ta-
vou, zaujimavé info materialy a pod.

4) Zaslanie ponuky k novému nakupu. Program , ktory bude automaticky
odosiela t blahoZelania, pozvanky, ponuky vyhodnych nakupov, Za-

kaznikom uloZenych v databaze.

Najva c¢Sie chyby pri zostavovani mrkt databazy:
Chyba &.1: Myslie <t si, Ze mrkt databdzu pouZijete len raz.

Chyba ¢&.2: Ak sa nepodari ziska t absoldtnu podporu od vrcholového
manazmentu.
Chyba ¢&.3: Ak si nie ste isti na 110%, Ze vSetci U ¢astnici rozumeju

programu na 110%.
Chyba &.4: Ocakava t, Ze databazovy program prinesie okamzité vysled-

ky.
Chyba &.5: Nezavadzanie Standardov pre meranie alebo pochopen ie ich
vyznamu pred zahdjenim programu.
Chyba &.6: Doh& nanie ¢asu, spracovavanie rozpo ¢tu, rozmiest novanie
Tudi amateridlnych  zdrojov, vykonavanie vlastnej pr ace...
a databaza medzitym odpo civa.

HLAVNE DISTRIBU CNE CESTY PM
V PM sa mbzZe vyuziva  t ve Tké mnoZstvo distribu ¢nych ciest (DC): pre-
daj ,tvarou v tvar, zasielkovy predaj, telemrkt, t v.a dalSie média

priamej odozvy, stankovy predaj a on line DC.



B Predaj tvarou v tvar

Pbévodna a najstarSia forma PM je obchodné jednanie , ktoré sa vyuzi-
va hlavne v podnikate Tskej sfére pre vyh Tadavanie potencionélnych
zakaznikov.(Avon, Amway)

B Zasielkovy predaj

Zahr riuje postovné zasielky, priame ponuky tovaru, inzerc ia, puata ce
a predvadzanie tovaru zaujemcom. Niektori vyuZivaju aj zvukové na-
hravky, videokazety a diskety do PC.
Od 80-tych rokov okrem papierovej zasielky vznikli 3 nové formy

doru c¢ovania:
* Faxové spravy - odoslanie pisanej spravy prostrednictvom telefon-

nej linky alebo PC.
* Emailové spravy - odosielanie sprav z jedného PC na druhy.
» Zvukové spravy - systém je zaznamendavani ustnej komunikacii pro-

strednictvom telefonu, U ¢astnik si ju spristupni po zadani osob-

ného kodu.

Na vytvorenie U cinnej kampane prostrednictvom priamych zasie-

lok, sa musi stanovi t:
Cie I ide o ziskanie objedndvok od potencionalnych zékaz nikov
a uspech sa posudzuje pod Ta toho, aké % odpovedi pride na-
spa t.(uspech >2%)
Cie Iové trhy a zékaznici . treba zisti t charakteristiky potenc. za-
kaznikov, ktori si mézu dovoli t kupi t vyrobok a su k tomu odhodlani.
Potom treba stanovi t dalSie kritéria pre segmentaciu a vyh Tadavanie
zakaznikov (vek, pohlavie, prijem...). Apo ur ceni cie Tového trhu
za cina etapa ziskavania adries a budovanie databazy.
Prva ponuka: _ spravna ponuka by sa mala sklada t s 5 prvkov: produkt,
ponuka, média, dist. metody a kreativne stratégie. Kazda samostatna
zésielka musi ma t 5 sU casti: obalku, dopis, spbésob rozosielania,
forma formularov pre odpove daspiato  &nu obalku.
Testovanie zloziek PM: vyhodou PM je mozZnos t testovania v reélnych
podmienkach trhu, co mOze prispie t  kzvySeniu % odpovedi
a k ziskovosti firmy.
Meranie Uspe3nosti kampane: pripo ¢itavanim planovanych nékladov na
kampan sa m6zZe dopredu vypo ¢ita t potrebny bod zvratu % o cakéavanych
odpovedi., pri ¢om toto % musi by t o cistené o polozky, ako vratené

alebo nezaplatené vyrobky.

B Katalégovy mrkt

Ide o zasielanie jedného alebo viacej katalégov pri jemcom, u ktorych

je ve Tka pravdepodobnos t, Ze pod Ta nich spracuju a odoslu objednav-

ku. Uspesnos t zavisi aj od firmy, ako udrzuje zoznam zékaznikov, i
nedochadza k duplicitam, nesplacaniam poh Tadavok, ako riadi svoje
zasoby, kvalitu vyrobkov.

B Telemarketing

Najviac sa vyuziva s styku s podnikate Iskou sférou
a s maloobchodnymi zakaznikmi.  Niektoré telemrkt s ystémy su plne
automatizované. Uspe3nos t telemrkt zavisi aj od vyberu pracovnikov,

aby mali prijemny hlas, Zeny st tu omnoho Uspesnejs ie.



B Televiziaa dalSie rozhodujuce média mrkt priamej odozvy

TV sa pouziva pre priamu ponuku produktov zakazniko m troma sp&sobmi.
Ponukajuca firma si pri PM prenajme vysielaci cas televizie, zriadi
si samostatny tv. kandl pre ponuku tovarov a sluzie b v doméacnostiach
alebo zvoli videotext — interaktivny tv. mrkt.

DalSie prostriedky mrkt priamej odozvy su ¢gasopisy, hoviny
a rozhlas, kde po pre ¢itani ponuky si bezplatnym telefobnnym hovorom

objedna tovar.

B Mrkt automatov na vybavovanie objednavok ( kiosk mrkt )
Predavaju jeden druh tovaru a su nainStalované napr . v obchodoch na
letiskach.

B On line cesty
NajnovSia cesta PM.

MARKETING V 21. STORO Ci: ON LINE MRKT

On line mrkt cestami nazyvame také cesty, ktoré vyuZivajd PC
a modemy. Modem spojuje po ¢ita ¢ stelefénnou linkou, ¢0 uUmoZ riuje
vstipi t prostrednictvom PC priamo k poskytovate Tovi on line infor-
macnych sluZieb. Existuju dva typy tychto sluZieb:
* Komeré&né on line cesty: poskytnutie info a mrkt sluzieb, po za-

plateni stanoveného mesa cného poplatku.
* Internet

Vyhody on line mrkt

Pre potenc. zakaznika: pohodinos t pristupu (zadkaznici m6Zzu objedna-
vat vyrobky 24 hodin denne), informovanos t, menej slovnych poty ciek
a nedorozumeni  (zékaznik sa nedostava do priameho k ontaktu

s predavajucim).
Pre poskytovate Ia: rychle prispdsobenie sa podmienkam trhu (firmy
moZu rychlo vsunu t do svojej ponuky nové vyrobky, novl cenu), nizsie

naklady (odpadaju naklady na skladovanie zasob a pr enajom priesto-
rov), budovanie vz tahov (pozorovatelia mbzu hovori t so zakaznikmi,
ve Ta sa od nich nau ¢i ), meranie pristupu

Mrkt cesty on line

Prevadzkovatelia mézu vyuZiva t on line mrkt nasledovne:

VYTVORENIE ELEKTRONICKEHO USPORIADAVA

Jedna sa o domovské stranky firiem na Internete, kt oré su dostupné
cez menu a obsahuju info ako: popis firmy, katal6g vyrobkov, novin-

ky, tech. info, info o pracovnikoch, moZnos £ odkaza t nie &o firme,
moZznos t objednavky. Pri rozhodnuti sa pre vytvorenie elekt . usporia-

dava ca su dve moznosti:
» otvorenie vlastnej schranky na Internete
» firma si kapi priestor u komer ¢nej on line sluzby.



UGAST NA FORACH, NA SPRAVODAJSKYCH RELACIACH A VYTVARANI TEMATICKYCH
KRUZKOV

» Diskusné féra: skupiny diskutujucich, ktorych u castnicke stranky
najdete na komer &nych on line sluzbach. U ¢astnici musia zaplati t
pevny poplatok, niektoré su aj zadarmo.

* Spravodajské relacie: su internetovou obdobou fér, ale zu ¢ast nuje

sa ich obmedzeny po cet rudi, ktori si zasielaju spravy ku kon-
krétnym témam. Neplatia sa poplatky.

* Tematické kruzky: tu sa uz zaobera konkrétnymi témami alebo sku-
pinami problémov

UMIESTNENIE REKLAMY DO SIETE

Tri spbsoby umiestnenia: 1) umiestnenie reklamy do utajeného zoznamu
inzerantov, 2) umiestnenie do ur citej spravodajskej relacie, 3)
umiestnenie na on line stranky a zobrazuje sa predp latite  Tom.

VYUZIVANIE E-MAILU
Ide o zasielanie otazok, doporu ¢eni a nesuhlasov, na ktoré sa odpo-
veda v kratkom case.

RASTUCE VYUZIVANIE INTEGROVANEHO PRIAMEHO MRKT

Napriek tomu, Ze PM prechadza v su casnosti etapou burlivého
rozvoja, va  ¢Sinave Ikych fiiem mu vo svojom komunika ¢nom alebo pro-
paga cnom mixe prisudzuje len podradnu ulohu. Niektoré fi rmy si v3ak
zacinaju uvedomova t dolezitos t plnej integrovanej mrkt komunikacie
(IMC) alebo integrovaného priameho mrkt (IDM), maximarketingu.

Programy IDM sa sUstre duju na multimedialny pristup k inzercii
a reklame, pretoze su ove Ta U ¢innejSie ako pouzitie jedného medidl-
neho nosi  ca reklamy.

Maximrkt model za rozhodujucu silu celkového mrkt p rocesu pova-
Zuje postupy PM. Model doporu ¢uje vytvorenie databazy zakaznikov
a povySenie PM na partnera rovnocenného ostatnym mr kt postupom. Ma-
ximrkt model sa sklada z 9 bodov:

1) max zameranie,

2) max médii,

3) max hospodarnosti,
4) max presved civosti,
5) max aktivizacia,

6) max synergicky efekt,
7) max koordinacia,

8) max trzieb,

9) max distribucie.

SPOLOCENSKE A ETICKE PROBLEMY VYUZIVANIA PM

Prevadzkovatelia PM aich z&kaznici spravidla udrzu ju priate I-
ské avzajomne vyhodné vz tahy. Ob cas sa vSak vyskytna iproblémy,
ktoré zékaznikov roz ¢uluju, vyskytuju sa pripady podvodného jedna-
nia, klamanie, sprenevery a naruSenie sukromnych vz tahov medzi jed-
notlivcami. Tymto praktikAm sa musia prevadzkovatel ia PM ve Imi Gz-
kostlivo vyhyba t.
Podrazdenos t.Va c¢Sina Tudi povazuje zvySujuci sa po cet pokusov

0 predaj za kazdu cenu za nepripustné ob tazovanie, reklamy, ktoré su



prilis hlu cné, dihé a prilis neodbytné. Otravné su telefonaty

v no &nych hodinéach, ktoré vedu neskuseni operatori.

Nepoctivos t. Niektori pracovnici PM sa sUstre duju na zakaznikov,

ktori jednaju neuvazene alebo naletia na kazdu hlu pos t.

Podvod a klam . Niektori pracovnici PM pripravuju a rozposielaju pro-
paga ¢né materialy, ktoré maju poplies t zakaznikov. M6Zu nadhodnoco-

vat ve Ikos t vyrobkov, ich funk &né vlastnosti



