DIRECT MAIL – adresná zásielka – zasiela sa presne na meno a adresu

1. výber z databázy adresátov podľa cieľovej skupiny alebo zostaveného obsahu oslovenia

2. výber formy – papier, forma, obálka

3. skompletizovanie zásielky

4. odoslanie

5. zachytenie reakcie

6. vyhodnotenie akcie

5 výhod: 

1. selektivita a možnosť personifikácie

2. flexibilita

3. možnosť testovania

4. možnosť zvyšovania profitu z databázy klientov

5. merateľná odozva

5 situácií, kedy využiť direct mail:

1. keď treba osloviť čo najviac ľudí

2. ak sa má osloviť každý jednotlivec zvlášť

3. ak má byť oslovenie osobné

4. ak má byť investícia do komunikácie efektívna

5. ak má byť návratnosť investície vysoká

Osobný list

1. titulok

2. oslovenie

3. text listu

4. podpis

5. PS

6. kontakty

Združený mail – zdieľajú sa náklady, forma prezentácie na návratných kartách niekoľkých rôznych firiem, ktoré si vzájomne nekonkurujú, ale ich sortiment a služby sa vzájomne dopĺňajú a to tak, že pokrývajú tú istú cieľovú skupinu

Lettershop 

· proces, pri ktorom sú splnené požiadavky osobného, jedinečného a hromadného oslovenia za pomoci techniky, personálu a technológie

· spájajú sa všetky činnosti súvisiace s balením a rozbaľovaním zásielok, ich manipuláciou a môže aj s výrobou a likvidáciou (balenie, adresovanie, štítkovanie, odoslanie, zväzkovanie, prenášanie)

Hybridná pošta – komplexná služba, celý proces od produkcie tlače, tlačenie a iné, rozposlanie zásielok 

Neadresná zásielka 

Neadresné zásielky nazývané tiež neadresný mailing, využívajú najmä maloobchodné reťazce, obchodné domy, zásielkové obchody, banky, cestovné kancelárie či splátkové spoločnosti. 

Podľa spôsobu distribúcie rozlišujeme:

· neadresné zásielky distribuované cez stánky. Tento pôsob distribúcie je vhodný najmä vtedy, ak je cieľové miesto distribúcie vzdialené od miesta bydliska a ide o všeobecné informácie. Predmetné materiály sú vložené do novín, časopisov. 

· neadresné zásielky distribuované cez schránky. Táto distribúcia sa od direct mailu odlišuje v tom, že zásielka nie je zasielaná poštou (niektoré letáky napr. Coop Jednota distribuuje pošta) na meno, ale je distribuovaná plošne do schránok adresátov vo vybranej geografickej oblasti. 

Pri plánovaní mailingovej akcie je potrebné zvážiť viaceré kritériá, ako napr.:

· dostupnosť a rozmiestnenie predajnej siete 

· druh ponúkaného tovaru alebo služby 

· kapacita predajne 

· cieľová skupina (vek, rozvrstvenie obyvateľstva, hustota osídlenia, sociálne rozvrstvenie)

Pri distribúcii, s obmenami, platí tento postup:

· príprava a stanovenie podmienok distribúcie 

· výroba propagačného materiálu (o množstve potrebných letákov sa môžeme rozhodnúť napr. podľa počtu regiónov a okresov, počtu miest / vidiek , počtu v miest nad x obyvateľov, počtu mestských častí)

· preprava vyhotoveného propagačného materiálu do skladu distribučnej agentúry

· rozvoz zo skladu jednotlivým distribútorom 

· distribúcia do schránok (cena za roznesenie letákov závisí od hmotnosti letáku, celkového množstva letákov a rýchlosti zabezpečenia roznesenia od dodania /pokiaľ sa jedná o hodiny a dni/ 

· kontrola distribúcie (za objektívne prekážky nedoručenia sa považujú napr. zamknuté vchodové dvere, nefunkčné schránky)

· vyhodnotenie úspešnosti distribúcie. Vyhodnotenie môže byť kvalitatívne (z pohľadu úspešnosti doručenia reklamných materiálov) a kvantitatívne (z pohľadu efektívnosti neadresného mailingu – pracuje sa s presnými dátami. Ako najčastejší sa používa agentúrny zápis PSČ spotrebiteľa pri platení nákupu a informácie z vernostných systémov predjaní).   

GEOMARKETING

Ako hlavný nástroj plánovania distribúcie využívajú agentúry zaoberajúce sa neadresným mailingom geomarketing, ktorý umožňuje vizualizáciu a analýzu firemných dát, sociodemografických dát a marketingových dát na mapovom podklade v prostredí geografického informačného systému. Cez analýzu dostupných údajov umožňuje odhaliť napr. ich vzťahy, štruktúru, trendy vývoja. Zdrojom dát sú:

· prieskum trhu: napr. pravidelné, priebežné informácie o predaji, nákupe, distribúcii. Možnosť zakúpenia určitých údajov, celého menu pri paneloch predajní, spotrebiteľských paneloch. Panely predajní (mapovanie ponuky, dopytu, ceny na vzorke predajní) Spotrebiteľské panely (mapovanie trhu na vzorke 3000 - 6000 domácností formou denníku o nákupoch) Omnibusové výskumy (zber informácií formou odpovede na konkrétne otázky, 1000- 2000 domácností).

· klientské databázy: k zdrojom klientských databáz patria: účtovný softvér, pokladničný systém a vernostný systém. 

· Pokladničný systém. Jedným z vrcholov geomarketingu je spracovanie dát pokladničným systémom v GIS na mapách. Základom je zber informácií, podľa ktorých umiestnime(geokódujeme) databázový záznam (napr. nákup zákazníka) na mapu. Najčastejšou informáciou, ktorú je zákazník o sebe ochotný bez problémov pri pokladni prezradiť je PSČ jeho bydliska. Geomarketing teda prináša vizualizáciu dát pokladničného systému.

· Vernostný systém. Optimálnym prostredím pre spracovanie dát pokladničného systému sú tzv. vernostné systémy známe z niektorých obchodných sietí. Jedná sa o automatický, plynulý a pravidelne evidovaný zber dát, ktorý spracovaním v geomarketingu prinesie absolútne presné analýzy nielen o pohybe zákazníkov v priestore a čase, ale zároveň o nákupe podľa druhu tovaru. 

· komerčné databázy: databázy firiem, databázy domácností, iné špecializované databázy, údaje Štatistického úradu SR. 
Databázy firiem - Databáza obsahuje údaje ako: IČO, názov firmy, adresa, kontaktné údaje (telefón, fax, e-mail), región (okres, kraj, veľkosť obce), právna forma, činnosť firmy, osoby vo firme (meno, funkcia, pohlavie, dátum narodenia, krajina pôvodu), počet pracovníkov, vznik firmy (dátum vzniku, druh vzniku, druh vlastníctva, typ firmy) a iné. 

Databázy domácností - mestá a obce nad 500 domácností. Databáza obsahuje údaje ako:úplná adresa, počet domácností na adresnom bode, delenie AB podľa typu objektu (rodinný dom/bytový dom), možnosť doplniť databázu o ďalšie údaje podľa požiadaviek 

Špecializované databázy - úzko špecializované databázy orientované na špecifický typ cieľovej skupiny (Spotrebiteľské databázy). 

Údaje štatistického úradu SR
Demografické ukazovatele - ako je napr. počet obyvateľov, počet bytových schránok, počet firemných schránok, počet domov podľa typu zástavby, štruktúra obyvateľstva podľa veku, pohlavia, národnosti apod. 
Socioekonomické ukazovatele - ako je napr. príjmy, výdavky a spotreba domácností, zamestnanci a priemerné mesačné mzdy, zamestnanosť, nezamestnanosť, HDP na obyvateľa.


Spracovanie údajov 

Spoločnosti počas celej svojej činnosti získavajú veľké množstvo údajov. Údaje prichádzajú z rôznych zdrojov, preto je štruktúra aj kvalita údajov rôzna. Aby bolo možné údaje vyhodnotiť, je nutné ich homologizovať. Homologizácia údajov je zjednotenie všetkých položiek podľa jednotného kľúča a tým je Štátny informačný systém, ktorý určuje jednotné názvoslovie vo všetkých informačných systémoch u nás, ale aj vzhľadom k EU a svetu. Zjednotenie názvoslovia umožní potom vyhľadávanie, triedenie a spájanie rôznych databáz bez toho, aby sa poškodila kvalita získanej informácie. 

Využívajú sa tri stupne homologizácie: 

· dátová homologizácia 

· geografická homologizácia 

· homologizácia podľa UIR 

Dátová homologizácia je zjednotenie všetkých položiek databáz so štátnym informačným systémom, ktorý udáva tzv. názvoslovie všetkých informačných systémov v SR i vzhľadom k Európskej únii a svetu. 

Cieľom geografickej homologizácie je priradiť každému dátovému záznamu súradnicu X,Y, prípadne súradnicu Z. Tieto hodnoty súradníc potom umožnia záznam zobraziť v akomkoľvek geografickom informačnom systéme. Geografickou homologizáciou dát získa firma vlastnú mapovú vrstvu s databázou, s ktorou môže ľubovolne pracovať vo všetkých štandartných softvéroch GIS. 
Homologizácia podľa UIR: jedná sa o opravu, doplnenie a identifikáciu údajov databáz podľa Štátneho informačného systému na jeho najnižšej možnej úrovni, ktorou je adresný bod. Homologizácia dát podľa UIR spočíva v oprave názvov adresných položiek, v doplnení všetkých položiek ID kódov ako okres, kraj, štatút,  ID časti obce apod. a v identifikácii (kontrole) miesta záznamu. Sú tak opravené názvy miest, obcí, častí obcí, ulíc, doplnené chýbajúce čísla orientačné či popisné, a identifikované informácie podľa registra adries Štátneho informačného systému. 

Geomarketingové analýzy 

Najčastejším spôsobom tvorby analýz geomarketingu sú tzv. "Tematické mapy". Tematické mapovanie umožňuje preniesť hodnoty databázových položiek aj k viacerým databázam naraz a ich súčty alebo SQL dotazy zobraziť do zrozumiteľných farebných tematických škál. Vzhľad zobrazených objektov môže byť definovaný ako bod rôzneho tvaru, polygón či grid rôznej farebnosti (môže vyjadriť v danej oblasti niekoľko analyzovaných výsledkov navzájom).


Tématická mapa vo forme gridu. Rastrový obraz vytvorený spojitým tieňovaním umožňuje odvodiť hodnoty z miest ku ktorým neboli dodané zobrazované hodnoty:



Tématická mapa vo forme polygónov. Analýza údajov farebnými plochami priradenými k mapovému podkladu z polygónových plôch:
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Tématická mapa vo forme stĺpcov. Analýza údajov stĺpcovými grafmi priradená k polygónovej ploche:
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Tématická mapa vo forme stupňovaných bodov. Analýza údajov bodovými grafmi priradená k polygónovej ploche:
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Tématická mapa vo forme bodov. Analýza údajov počtom zobrazených bodov priradených k polygónovej ploche:
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OBAĽOVANIE (BUFFERY ), TVORBA TRÁS ROZVOZOV 

Cestná a uličná sieť - je mapová vrstva umožňujúca vykonávať dôležité analýzy dostupnosti zákazníkov dopravou vzhľadom k umiestneniu prevádzok, konkurencie a umiestneniu zákazníkov. 
Tento druh analýz sa vykonáva v špeciálnom software RouteView (DriveTime MapInfo, ChronoVia, ChronoMap) ktorý vie riešiť všetky požiadavky na optimalizáciu ciest, vzdialenosti a doby jazdy, analýzu spádovej oblasti apod. 

Obaľovanie podľa vzdialenosti a času po cestnej sieti:
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· dostupnosť vzdialenostná 

· dostupnosť časová

Obaľovanie podľa vzdialeností vzdušnou čiarou:
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· k mapovanému bodu (prevádzka) 

· k línii (cesta, rieka) 

· k oblasti (región)

Kalkulácia cestovných trás, od začiatočného bodu cez body zastávok do cieľového bodu. 
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· optimalizácia trás z hľadiska vzdialenosti 

· optimalizácia trás z hľadiska času 

· optimalizácia trás z hľadiska nákladov 

ZÁKLADNÉ POJMY A DEFINÍCIA GEOMARKETINGU


GIS - geografický informačný systém je moderný informačný systém, ktorý spracováva a zobrazuje údaje v grafickej podobe na mapách.
Geomarketing označuje plánovanie, koordináciu a kontrolu na zákazníkov orientovaných marketingových aktivít pomocou geografických informačných systémov: s použitím metód, ktoré narábajú s priestorovými súvislosťami skúmaných údajov, a ktoré ich analyzujú a znázorňujú."
Ciele geomarketingu 
· inovácia a zjednodušenie marketingových prístupov 

· sprehľadnenie informácií 

· zvýšenie efektívnosti práce 

· zrýchlenie, skvalitnenie rozhodovania a plánovania 

· zlepšenie smerovania marketingových aktivít
Využiti geomarketingu možno rozdělit do 3 úrovní 
· Operatívne využitie: každodenné uplatnenie vo firme.
· Taktické využiti: podpora manažmentu pri rozhodovaní sa, vyhodnocovaní a plánovaní strednodobých projektov. 
· Strategické využiti: situačné analýzy, sledovanie trhu, kontrola strategických oblastí, kontrola a poradenstvo franchisengových partnerov. 
Telemarketing

· nástroj direct marketingu, ktorý na dosiahnutie cieľovej skupiny využíva telefonické spojenie

· zvyčajne nestojí samostatne v rámci komunikačnéhomixu, ale ako doplnok pri M prieskumoch, pri predaji cez telefón, obnovovaní predplatného, príjme objednávok, ako informačný servis a pod.

A aktívny – telefonická aktivita vychádza od firmy

B pasívny – iniciácia je d spotrebiteľa, ten môže volať na zelené linky (bezplatné) a horúce (spoplatnené)

4+1 etapy úspešného rozhovoru
4 – model AIDA + 1 prekonať sekretárku

Ďalšie možnosti: kombinácia telemarketingu a osobného listu

· telefón (aktívny TM) – pošta – telefón (aktívny TM)

· pošta – telefón (aktívny TM)

· pošta + odkaz na telefón (pasívny TM)

Callcentrum 

· slúži na podporu služieb zákazníkom

· má moderné technológie, digitálne systémy, hromadné spracovanie hovorov

· zrýchlenie obsluhy formou automatizovania rutinných operácií

· hlavným cieľom je podať volajúcemu poadovanú informáciu v čo najkratšom čase

· úspešný rozhovor je, keď sa uzavrie obchod, ale aj keď zákazník podá nejaké pripomienky

4 body technológií callcentier:

· automatická distribúcia volaní (podľa telefónneho čísla, doby čakania, ...)

· systém dohľadu a správy na volaniami (monitorovanie operátorov)

· využívanie inteligentného hlasového systému odpovedania (konverzant)

· integračný systém s internetom

