Funkcie priameho marketingu 


Teoretické východiská sa zhodujú na dvoch funkciách priameho marketingu:

· funkcii komunikácie

· funkcii distribúcie  

Funkcia komunikácie v priamom marketingu je charakterizovaná cieleným oslovením zákazníkov a individualizovaním komunikačných vzťahov. Cieľom priamej komunikácie je okrem sprostredkovania informácií o produktoch aj priamy predaj. Komunikácia môže byť 

· osobná (nesprostredkovaná) 

· prostredníctvom média (telefónom, listom, televíziou, faxom, PC, katalógom..)

Pri písomnom oslovení sú podmienky cieleného oslovenia splnené vtedy, ak sa prijímateľ dosiahne adresne. Sprostredkovanie prebieha v tomto prípade prostredníctvom pošty. Najdôležitejšími prostriedkami sú reklamné pohľadnice, reklamné listy, prospekty, katalógy a zásielkové obaly (s nalepeným menom adresáta). Ak je reklamná správa priamo odoslaná formou samostatného reklamného prostriedku, nie je sprostredkovaná iným reklamným médiom a prijímateľ je priamo cielene oslovený, hovoríme o priamej reklame.    

V praxi sa k priamej komunikácii priraďujú aj určité písomné či ústne oslovenia v masmédiách. Základným predpokladom  je uvedenie najmenej adresy alebo telefónneho čísla, e-mailu alebo webovej stránky v informácii pre príjemcu. Cieľom je u neznámeho prijímateľa z jednej cieľovej skupiny vyvolať takú formu reakcie, pri ktorej sa zainteresovaný prijímateľ vzdá svojej anonymity. Výsledkom sú záujemcovia prípadne nákupné kontakty. Pretože je oslovenie viazané na reakciu prijímateľa, hovoríme o marketingu s možnosťou priamej odpovede. 

Funkcia distribúcie. Cieľová osoba zasiela svoje rozhodnutie o kúpe a objednávku firme, ktorá ponúka určitý tovar. Firma doručí tento objednaný tovar zákazníkovi s použitím rôznych metód priameho marketingu. Priamy marketing nemá sprostredkovateľské stupne. Distribučný kanál sa skladá z výrobcu, ktorý predáva priamo spotrebiteľom. Produkty sa ponúkajú písomnou formou, pomocou obchodných cestujúcich alebo obchodných zástupcov. Pre všetky tieto formy je spoločné, že výrobok sa transportuje spotrebiteľovi a mestom objednania a predaja nie je miesto výroby, ale byt resp. pracovisko spotrebiteľa, ktorého navštevuje zástupca firmy alebo pracovník distribučnej kancelárie. 

Rozlišujú sa tri druhy zásielkových obchodov:

· plnosortimentný zásielkový obchod – veľké zásielkové obcodné domy, ktoré vedú úplný sortiment,

· špecializovaný zásielkový obchod,

· zasielatelia, ktorí ponúkajú úzko špecializovaný sortiment.
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Z uvedeného vyplýva, že funkcia komunikácie a funkcia distribúcie sú vzájomne späté.

INTEGROVANÁ  MARKETINGOVÁ  KOMUNIKÁCIA  a DM

Vzhľadom na takmer identické využívanie médií i niektoré základné postupy tvorby jednotlivých akcií, stierajú sa zreteľné hranice medzi jednotlivými prvkami marketingovej komunikácie. Napr. v prípade televízneho reklamného spotu sa automaticky hovorí o reklame. Ak sa však potencionálnemu zákazníkovi ponúka istá výhoda pri nákupe vybraného produktu, je vhodné daný reklamný spot označovať ako podporu predaja. Ak je v spote zverejnené telefónne číslo, na ktorom potencionálny zákazník získa informácie o produkte, či dokonca vykoná akt nákupu, dostávame sa k telemarketingu, jednému z nástrojov priameho marketingu. 

V záujme efektívnej marketingovej komunikácie je nevyhnutné využívať výhody jednotlivých jej prvkov vzhľadom na stanovené ciele a v jednotlivých prípadoch vytvárať optimálny komunikačný mix, ako jednotný komplex. 

Integrovaná marketingová komunikácia sa definuje mnohými spôsobmi, ktoré obsahujú rovnakú myšlienku: komunikačné nástroje, ktoré na sebe boli tradične vzájomne nezávislé, sú teraz kombinované tak, aby bol dosiahnutý synergický efekt a komunikácia sa stala homogénnou. Koncepcia integrovanej marketingovej komunikácie teda zahŕňa ideu zosúladenia jednotlivých prvkov marketingovej komunikácie do už spomínaného jednotného celku, ktorý vytvára synergický efekt (jednotlivé prvky komunikačného mixu sa nebudú používať izolovane). Hlavný prínos integrovanej marketingovej komunikácie spočíva v tom, že konzistentný súbor správ a informácií je predaný všetkým cieľovým skupinám všetkými vhodnými prostriedkami a informačnými kanálmi. 

Táto „novinka“, nový spôsob marketingovej komunikácie je pohľad zo strany zákazníka. Zákazník nerozlišuje medzi reklamou, sponzorovaním, rozposielanými zásielkami, podporou predaja a výstavami. Pre neho sú všetky tieto aktivity veľmi podobné  a vníma ich ako spôsoby, ktorými je presviedčaný, aby kúpil produkt určitej firmy.  Ak je počas krátkeho časového obdobia, napr. kalendárneho mesiaca, oslovovaný rozdielnymi posolstvami značky, je zmätený a ťažko predpokladať, že ho táto situácia privedie k nákupu, keďže ako zákazník citlivo vníma rozdiely. Integrovaná marketingová komunikácia z pozície zákazníka teda znamená, že príjemcovi – zákazníkovi je smerované posolstvo spôsobom, ktorý je pre neho hodnotný a dáva mu možnosť lepšie a rýchlejšie porozumieť správe. Integrácia sa odohráva v zákazníkovi. 

Integrácia nástroj marketingovej komunikácie vedie k synergii v rôznych smeroch:

· predajcovia majú oveľa jednoduchšiu pozíciu, pokiaľ je produkt alebo firma známa vďaka reklame či sponzorstvu,

· komunikácia v mieste predaja bude účinnejšia, pokiaľ bude rovnaká (vizuálom, posolstvom) s televíznou reklamou,

· spotrebiteľská súťaž bude úspešnejšia (z hľadiska počtu zapojených účastníkov), ak ju značka (firma) podporí reklamou,

· návštevnosť web - stránok sa zvýši, pokiaľ bude web adresa súčasťou reklamy,

· PR, reklama a sponzorovanie spoločne vytvárajú efekt v oblasti imidžu firmy. 

Presadzovanie uvedeného trendu si vynucuje demastifikácia trhov, založená na štiepení zákazníkov do množstva menších skupín s rozdielnymi vlastnosťami. Klasická segmentácia nie je možná. Tradičnú marketingovú koncepciu 4P dopĺňa nová alternatívna koncepcia 4C. 

· produkt sa nahrádza potrebami a želaniami spotrebiteľa 

· namiesto ceny prichádzajú náklady, ktoré má spotrebiteľ na uspokojenie svojich potrieb a želaní
· distribúcia sa mení na komfort/pohodlie nákupu 

· promotion strieda komunikácia v zmysle dialógu medzi spotrebiteľom a organizáciou. 

Výhody integrovanej marketingovej komunikácie využívajúcej aj potenciál jednotlivých nástrojov priameho marketingu sú nasledovné: 

· schopnosť cieleného oslovenia,

· obojsmerná komunikácia – dialóg,

· úspornejšia a účinnejšia forma komunikácie v kontexte fragmentácie mediálnej scény,

· symbióza základných marketingových rozhodnutí organizácie v súlade so záujmami zákazníkov i širšej verejnosti.   

Kategorizácia priameho marketingu 

Lieskovská hovorí, že v spojitosti s priamym marketingom hovoríme o druhoch a formách priameho marketingu. 
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Druhy priameho marketingu 

Z hľadiska prístupu rozlišujeme:

Aktívny priamym marketing založený na tom, že činnosti smerujúce von sú posolstvá vysielané zákazníkom alebo potencionálnym zákazníkom prostredníctvom pošty, telefónu, faxu, počítačovej siete alebo inými dostupnými prostriedkami. Tento prístup nečaká na reakciu spotrebiteľa, ale naopak je aktívny, smeruje von t.j. k spotrebiteľovi. Príkladom je direct mail, telemarketing, faxmailing. 

Pasívny priamy marketing vychádza zo skutočnosti, keď sa spotrebitelia identifikujú na základe marketingovj komunikácie sami ako potencionálni zákazníci daného výrobku. V niektorých prípadoch chcú viac informácií alebo žiadajú, aby boli kontaktovaní predajcom. V niektorých prípadoch  je táto forma priameho marketingu jedinou možnosťou, ktorou môže zákazník získať výrobok,  ktorý nie je ponúkaný v maloobchodoch alebo v inom distribučnom kanále. Typickým príkladom je pasívny telemarketing, direct response. 

Z hľadiska využívaných médií rozlišujeme: 

Priame médiá sú založené na komunikácií jeden s jedným. Zastrešujú individuálnu alebo osobnú komunikáciu s členmi publika. Marketingová komunikácia sa prostredníctvom priamych médií snaží o získanie okamžitého ohlasu od zákazníka. Ohlasom môže byť žiadosť o poskytnutie ďalších informácií, informácií týkajúcich sa konkrétneho nákupu, pôžičiek alebo predajných kontaktov. Priame médiá možno deliť v závislosti od toho, či ide o tlačené alebo elektronické médiá:

Tlačené médiá môžu byť adresné alebo bezadresné. Obe využívajú služby pošty, doručujúcej tlačový materiál, vzorky, cd prezentácie a pod.    

Elektronické médiá alebo tzv. vysielacie médiá prinášajú tlačené, zvukové alebo obrazové posolstvá. Podľa typu komunikácie rozlišujeme ich určenie na:

· jednostrannú komunikáciu (TV, Ro, teletext, videokazeta, disketa, CD, DVD),

· dvojstrannú komunikáciu (videotext, počítačové siete),

· nezávislú komunikáciu (videokazeta, disketa, CD, PC siete). 

Spoločnými črtami elektronických médií sú: vizuálny pohyb, zvuk, limitovaný čas dĺžky pôsobenia, dočasná interaktívna schopnosť. K hlavným priamym médiám Lieskovská zaraďuje poštu, telefón a internet. 

Masové médiá zastrešujú neosobnú komunikáciu s veľkým počtom jednotlivcov bez prílišnej interakcie. Masmédiá obyčajne umožňujú komunikáciu typu jeden s mnohými. Klasické masovokomunikačné médiá tiež delíme na dve základné skupiny:

Tlačené masové médiá doručujú posolstvo prostredníctvom výtlačkov, ktoré môžu byť príjemcami odložené a prečítané v ich voľnom čase, alebo môže ísť o vonkajšie médiá (billboardy, balóny, autobusy).      

Elektronické masové médiá sú ideálnym médiom na prenos emócií alebo demonštráciu výrobkov, tlačené médiá však môžu účinnejšie prenášať informácie. 

Voľba médií závisí od  základných charakteristík médií: 

· informatívna verzus emotívna sila (schopnosť média prenášať informácie a emócie

· zameranie (schopnosť vybrať si konkrétne trhové segmenty),

· rýchlosť( pohotovosť) ,

· umiestnenie (miesto, kde publikum pravidelne dostáva posolstvo prostredníctvom tohto média).  
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Priamy ohlas (direct response, reklama s priamou odozvou) 

Na základe reklamy v tlači, v rozhlasovom / televíznom vysielaní, je možné objednať si písomne alebo telefonicky vybraný tovar alebo požiadať o zaslanie dodatočných, doplňujúcich informácií ponúkanom produkte alebo samotnej organizácii. Stimuluje konkrétnu činnosť recipienta, vytvára priamo merateľné reakcie cieľovej skupiny. 

Priama ponuka  (direct mail)

najstarší a najrozvinutejší nástroj priameho marketingu, pri ktorom organizácie adresne zasielajú poštou rôzne ponuky vybranému okruhu potencionálnych alebo existujúcich zákazníkov. Všetky formy priameho kontaktu so zákazníkom a potencionálnymi zákazníkmi prostredníctvom pošty sú charakterizované ako diretc mail. 

Databázový marketing 

proces vytvárania, udržiavania a následného využívania databázy zákazníkov a iných databáz (konkurenčné produkty, konkurencia, dodávatelia, odberatelia, predajcovia) za účelom nadväzovania kontaktov a uskutočnenia obchodných transakcií. Integrovaný systém, ktorým organizácie vytvárajú o každom individuálnom zákazníkovi či perspektívnom zákazníkovi retrospektívny súbor.  
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