Direct marketing Ii.

(DM)

Použité skratky

CC
- call centrum

DM
- direct marketing

TM
- telemarketing

TV
- televízia

ZK
- zákaznícky klub

TELEMARKETING

(TM)

- nástroj DM, ktorý na dosiahnutie cieľovej skupiny používa telefonické spojenie

- rozlišujeme:

a) aktívny TM
- komunikačná aktivita smerujúca od predajcu, resp. výrobcu k zákazníkovi, ktorá zastrešuje telefonické kontaktovanie vopred vytipovaných subjektov

- využíva sa v rámci DM prieskumov, tvorby marketingových databáz, overovania kontaktov, pozvánok na prezentačné akcie

b) pasívny TM

- komunikačná aktivita smerujúca od zákazníkov k výrobcovi alebo predajcovi, ktorá prijíma reakcie vopred stanovenej oslovenej cieľovej skupiny a zabezpečuje poskytovanie informácií v rámci tzv. zelených infoliniek alebo horúcich liniek

• volania na zelené linky (0800 xxx xxx) sú bezplatné a možno si cez ne objednať vzorku produktu, získať bližšie informácie o prebiehajúcej súťaži, informovať sa o nových službách

• volania na horúce linky sú spoplatnené podľa cenníkov operátorov; ide o telefonické linky, ktoré zákazníkom najčastejšie umožnia realizovanie objednávky (využívajú ich zásielkové domy)

CALL CENTRUM

(CC)

- prevádzková jednotka, kde viac osôb vybavuje telefonické otázky, pripomienky a sťažnosti klientov, realizuje požiadavky, transakcie alebo aktívne oslovuje klientov s ponukou produktov

- rozlišujeme:

a) interné CC
- pevná organizačná súčasť spoločnosti a spravidla zaisťuje spracovanie telefonátov výhradne pre potreby materskej spoločnosti

b) externé CC
- ponúka svoje služby ako hlavnú činnosť tretím osobám formou tzv. outsourcingu

- dôvodom využívania je snaha znížiť podnikové náklady

Rozhodnutia o CC

- segmenty zákazníkov, ktoré budú pomocou CC obsluhovať

- aktivity, ktoré budú v CC zabezpečované (prichádzajúce a odchádzajúce hovory, obsluha zákazníkov, technická podpora, dispečing, vymáhanie pohľadávok, retencia (lojalita zákazníkov))

- požadovaná úroveň služieb zákazníkom

- vzťah CC a ostatných zákazníckych kanálov

- procesné a organizačné rozhranie medzi CC a zvyškom firmy

Piliere CC

- pracovníci

- technické vybavenie

- technológie, pripojenie do telefonickej siete

- hlasový systém, interný informačný systém

- softvér pre poloautomatické plánovanie zmien operátorov

- nahrávacie zariadenia

- zákaznícke systémy CRM

- monitoring

- organizácia v zmysle prípravy a riadenia projektov (výber a školenie operátorov, vyčlenenie technológií, databáz), dohľadu nad prebiehajúcimi projektmi (kontrola, vyhodnotenie spätnej väzby, štatistiky) a operability (schopnosť reagovať na zmeny)

Kvantitatívne parametre CC

- počet spracovaných telefonátov a ďalších činností, napr. zodpovedanie e-mailov počas 1 zmeny v prepočte na 1 h

- využitie pracovnej doby

- aktívna činnosť, napr. telefonát, práca po telefonáte

- operátor je prihlásený do systému

- operátor je odhlásený zo systému, napr. prestávky, neproduktívna činnosť

- úspešnosť vykonaných činností, napr. objem objednávok, počet dohodnutých schôdzok 

Kvalitatívne parametre CC

- úroveň komunikácie operátorov, napr. vyhodnotenie nahrávok, kontrolné telefonáty, tzv. mystery calling, spätná väzba pre operátorov

- efektívnosť využitia predajných príležitostí (nezabúdať na možnosti predaja ďalších produktov firmy)

- odborné znalosti

ADRESNÁ A NEADRESNÁ ZÁSIELKA

Direct mail (adresná zásielka)

- predstavuje priame zasielanie rôznych zásielok prostredníctvom pošty na adresu vybranej cieľovej skupiny, bežným alebo potenciálnym klientom

- direct mailom sa zasielajú: listy, letáky, bulletiny, rôzne ponukové materiály, CD nosiče, vzorky, darčekové predmety, časopisy

- obsah:

• informácie s výzvou
• informácie s pripojeným kupónom na reagovanie klienta (návratka)

• informácie s pripojenou korešpondenčnou kartou 

• prospekt (voľne alebo pevne) pripojený k nosiču reklamy

• reklamný list
- podľa Lieskovskej:

1. klasická zásielka – pozostáva zo zvláštnej obálky, objednávkového formulára, určitého listu a niekoľkých doplnkových brožúr, prospektov alebo opisu výrobku či služby

2. zásielka s odpoveďou (tzv. samozásielka) –  ide o list pozostávajúci z jedného archu papiera, ktorý je pripravený na spätné zaslanie

3. katalóg – niekoľko zložených, zošitých či zlepených strán, ktoré vytvárajú brožúru a táto je zasielaná poštou

- príležitosti pre využitie direct mailu:

• chceme osloviť čo najväčšie množstvo ľudí

• chceme osloviť každého jednotlivca zvláštnym spôsobom

• oslovenie má byť osobné,

• návratnosť investície do komunikácie má byť vysoká

Neadresná zásielka (plošná distribúcia, neadresný mailing)
- zásielka, ktorá je distribuovaná plošne do schránok adresátov nachádzajúcich sa vo vybranej lokalite

- spôsoby distribúcie:

1. cez stánky – vhodný najmä vtedy, ak je cieľové miesto distribúcie vzdialené od miesta bydliska a ide o všeobecné informácie; predmetné materiály sú vložené do novín a časopisov (napr. AVON katalóg v mesačníku Eva 2/2008); vyššia možnosť zasiahnutia cieľovej skupiny

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

- proces:

1. príprava a stanovenie podmienok distribúcie
2. výroba propagačného materiálu – o množstve potrebných letákov sa môžeme rozhodnúť, napr. podľa počtu regiónov a okresov, počtu miest/vidiek, počtu miest nad x obyvateľov, počtu mestských častí

3. preprava vyhotoveného propagačného materiálu do skladu distribučnej agentúry

4. rozvoz zo skladu jednotlivým distribútorom

5. distribúcia do schránok – cena za roznesenie letákov závisí od hmotnosti letáku, celkového množstva letákov a rýchlosti zabezpečenia roznesenia od dodania (pokiaľ ide o hodiny a dni)

6. kontrola distribúcie – za objektívne prekážky nedoručenia sa považujú napr. zamknuté vchodové dvere, nefunkčné alebo chýbajúce schránky

7. vyhodnotenie úspešnosti
a) kvalitatívne – z pohľadu úspešnosti: doručenie reklamných materiálov

b) kvantitatívne – z pohľadu efektívnosti: pracuje sa s presnými dátami (zápis PSČ spotrebiteľa pri platení nákupu a informácie z vernostných systémov predajní, napr. počet zákazníkov, ktorí reagovali na odoslanú ponuku)

Združený direct mail
- forma prezentácie na návratných kartách niekoľkých rôznych firiem, ktoré si vzájomne nekonkurujú, ale ich sortiment/služby sa vzájomne dopĺňajú tak, že pokrývajú tú istú cieľovú skupinu
- cieľová skupina je zvyčajne preddefinovaná spoločnosťou, ktorá tento produkt ponúka
- využívajú ho napr. firmy podnikajúce v určitom regióne, stavebníctve, gastronómii, obchode atď.

Lettershop
- činnosti súvisiace s balením a rozbaľovaním zásielok, ich manipuláciou a možno aj výrobou a likvidáciou
- zastrešuje:
• balenie, resp. kompletizovanie zásielky
• adresovanie, štítkovanie
• odosielanie/ďalšiu manipuláciu - doručovanie, zväzkovanie
• spracovanie návratiek

Príklad: 

Cenník atypickej inzercie v časopise Eva (ceny sú uvedené bez DPH)
- otváracia obálka: 350 000,-- Sk
- otváracia obálka: 550 000,-- Sk
- vkladanie: 1,60 Sk/ks
- vlepovanie stroj./strán: 1,50 Sk/ks
- vlepovanie vzoriek: 2,30 Sk/ks
- fóliovanie: 2,70 Sk/ks
- opáskovanie: 2,50 Sk/ks

GEOMARKETING

- umožňuje vizualizáciu – zobrazenie i analýzu všetkých dát a firemných informácií na mapovom podklade v prostredí geografického informačného systému

- je otázne, či je to nástroj DM alebo proces spájaný s geomarketingom

- geografický informačný systém – je definovaný ako moderný informačný systém, ktorý spracováva a zobrazuje údaje v grafickej podobe na mapách

Zdroje dát, z ktorých geomarketing čerpá informácie

1. prieskum trhu
- napr. pravidelné, priebežné informácie o predaji, nákupe, distribúcii

- možnosť zakúpenia určitých údajov alebo celého menu pri paneloch predajní, spotrebiteľských paneloch

a) panel predajní – mapovanie ponuky, dopytu, ceny na vzorke predajní

b) spotrebiteľské panely – mapovanie trhu na vzorke 3 000 – 6 000 domácností formou denníku o nákupoch

c) omnibusové výskumy – zber informácií formou odpovede na konkrétne domácnosti, 1 000 – 2 000 domácností v rámci celej SR

2. klientske databázy
a) pokladničný systém – základom je zber informácií, podľa ktorých umiestnime databázový záznam (napr. nákup zákazníka) na mapu; informáciou, ktorú je zákazník o sebe ochotný bez problémov pri pokladni prezradiť, je PSČ jeho bydliska; geomarketing teda prináša vizualizáciu dát pokladničného systému

b) vernostné systémy – 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, napr. Baťa karta, Nivea…

3. komerčné databázy
a) databázy firiem 

- názov firmy, adresa, IČO, 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 vlastníkov, typ firmy) a iné – to sa dá zistiť prostred. výpisu z obchodného registru

b) databázy domácností 

- mestá a obce nad 500 domácností

- adresa, počet domácností na adresnom bode

- delenie AB podľa typu objektu (rodinný dom/bytový dom)

- možnosť doplniť databázu o ďalšie údaje podľa požiadaviek

c) špecializované databázy
- úzko špecializované databázy orientované na špecifický typ cieľovej skupiny, napr. spotrebiteľské databázy, databázy predplatiteľov

d) údaje štatistického úradu
1) demografické ukazovatele – počet obyvateľov, počet bytových schránok, počet firemných schránok, počet domov podľa typu zástavby, štruktúra obyvateľstva podľa veku, pohlavia, národnosti

2) socio-ekonomické ukazovatele – napr. príjmy, výdavky a spotreba domácností, zamestnanie, priemerné mesačné mzdy, zamestnanosť, nezamestnanosť, HDP na obyvateľa

Spracovanie údajov

- spoločnosti počas svojej činnosti získavajú veľké množstvo údajov z rôznych zdrojov, preto je štruktúra aj kvalita údajov rôzna

- aby bolo možné údaje vyhodnotiť, je nutné ich homologizovať
Homologizácia 

- 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 na EÚ a svet

- stupne homologizácie:

1. dátová homologizácia
- je zjednotenie všetkých položiek databáz so štátnym informačným systémom, ktorý udáva tzv. názvoslovie všetkých informačných systémov v SR i vzhľadom na EÚ a svet

2. geografická homologizácia 

- priradí každému dátovému záznamu súradnice X, Y, príp. súradnicu Z

- tieto hodnoty súradníc potom umožnia záznam zobraziť v akomkoľvek geografickom informačnom systéme

3. homologizácia podľa UIR
- ide o opravu, doplnenie a identifikáciu údajov databáz podľa štátneho informačného systému na jeho najnižšej možnej úrovni, ktorou je adresný bod

- spočíva v oprave názvov adresných položiek, v doplnení všetkých položiek ID kódov ako okres, kraj, štatút, ID časti obce a pod. a v identifikácii (kontrole) miesta záznamu

- sú tak upravené názvy miest, obcí, častí obcí, ulíc

- doplnené chýbajúce čísla orientačné alebo popisné

- identifikovanie informácie podľa registra adries štátneho informačného systému

Geomarketingové analýzy – tematické mapy

- tematické mapovanie umožňuje preniesť hodnoty databázových položiek aj k viacerým databázam naraz a ich súčty zobraziť do zrozumiteľných farebných tematických škál

- tematické mapy – vzhľad:

1. vo forme gridu – obraz vzniká, vytvorený je tieňovaním, umožňuje odvodiť hodnoty z miest ku ktorým neboli dodané zobrazované hodnoty

2. polygénov – je husto pretkaná, niektoré oblasti sú biele, tmavomodré, svetlomodré, vyzerajú ako politické mapy

3. stĺpcov – vznikajú stĺpce – máme určité údaje

4. stupňovaných bodov – body sú rôznych veľkostí na rôznych častiach 

5. bodov – červené bodky na mape, rovnaká veľkosť

Tvorba trás rozvodov
1. cestná, uličná sieť – je mapová vrstva umožňujúca vykonávať dôležité analýzy dostupnosti zákazníkov dopravou vzhľadom na umiestnenie prevádzok, konkurencie, umiestnenie zákazníkov

2. obaľovanie podľa vzdialenosti a času po cestnej sieti – máme bod – sú zväčšené na mape podľa vzdialenosti v km

3. obaľovanie podľa vzdialenosti vzdušnou čiarou
4. kalkulácia cestovných trás, od začiatočného bodu cez body zastávok do cieľového bodu

ZÁKAZNÍCKY KLUB
(ZK)

Definícia ZK

- komunikačná jednotka ľudí alebo organizácií, ktorá je vytvorená a riadená sponzorskou organizáciou na účely ich priameho pravidelného kontaktovania s ponukou určitého balíka benefitov a s cieľom ich aktivovania a vzrastu lojality na princípe vytvoreného emočného vzťahu

Hlavné znaky

1. je iniciovaný, plánovaný a manažovaný organizáciou, ktorá sa niekedy nazýva sponzorská organizácia a nie samotnými zákazníkmi

2. ponúka reálnu a vnímateľnú hodnotu v optimálnej kombinácii finančných a nefinančných benefitov (za nazbierané body získať predmety…)

3. vytvára príležitosť na obojstrannú komunikáciou členov a sponzorskej organizácie

4. zhromažďuje údaje, ktoré umožňujú jednotlivým oddeleniam sponzorskej organizácie zlepšovať ich aktivitu

5. usiluje sa aktivovať zákazníkov (členov klubu) k nákupu odporúčaného produktu, ku komunikácii s klubom a pod.

Typy ZK

1. uzavreté 

- často majú členské poplatky

- zvyčajne majú pevne stanovené pravidlá členstva

- sú charakterizované jednoznačným zacielením na trhový segment

2. otvorené 

- nemajú definované vstupné podmienky, a preto majú neaktívnych členov

- sú určené pre široké trhové segmenty alebo ich primárnym segmentom sú potenciálni a konkurenční zákazníci

Proces tvorby ZK
1. Analýza
- analýza súčasnej situácie spoločnosti a pozície jej produktov na trhu

- predpokladá sa poznanie hodnoty produktov z pohľadu zákazníkov a určenie problémov na trhu

2. Ciele a cieľové skupiny
- zamedziť fluktuácii zákazníkov

- motivovať člena klubu k ďalšej kúpe značky a lojalite

- zvýšiť spotrebu produktov u členov klubu

- motivovať zákazníkov k prechodu od konkurenčnej značky k značke sponzorskej organizácie, napr. ponukou aktivít ZK

3. Určenie benefitov
- sú faktorom, ktorý v podstatnej miere ovplyvňuje úspech, resp. neúspech ZK

- ZK môže úspešne fungovať iba vtedy, ak ponúkané benefity majú pre zákazníkov hodnotu

4. Finančný plán
- rozhodnutie o spôsobe financovania ZK, napr. rozpočtovaný v rámci marketingovej komunikácie alebo samostatne

5. Komunikačný plán
- externá komunikácia má vymedziť, akými komunikačnými cestami a ako často bude prebiehať komunikácia s členmi a zároveň, akými spôsobmi budú môcť členovia kontaktovať ZK; do tejto oblastí patrí aj naplánovanie reklamných aktivít klubu

- interná komunikácia predstavuje komunikáciou v sponzorskej organizácii smerom k jednotlivým oddeleniam alebo k agentúre, ktorá zastrešuje celý ZK

6. Organizácia klubu
- predstavuje určenie klubového servisného centra

- outsourcing vybraných služieb

- zabezpečenie organizačných, technologických a personálnych zdrojov

7. Databáza
- napr. softvér kozmetickej spoločnosti v databáze sleduje nasledujúce kľúčové kategórie:

• druh členstva (bronzové, strieborné, zlaté), pohlavie, dátum narodenia

• vzdelanie, zamestnanie, kraj

• typ pleti, aktívne zapojenie sa do akcií, odpoveď z ankety

Využitie ZK

- prostriedok budovania vzťahu
- prostriedok na vyvolanie opakovaného záujmu
- informačná databáza
- reprezentant spoločnosti

ZK rieši
1. pasívnu komunikáciu s členmi – ZK zasiela blahoželania k narodeninám a meninám, firemným sviatkom, svoje klubové magazíny či informačné a propagačné prospekty, darčeky, ktoré sme si vymenili za body a pod.

2. reakciu na spontánnu komunikáciu – klub môže prostred. zriadenia P. O. Boxov a informačných liniek odpovedať menom značky na všetky zákaznícke otázky

3. vedenie profit centra – klub motivuje zákazníkov k opakovanému nákupu prostred. zbierania bodov; obnáša to nielen zápis novozískaných bodov, ale aj registráciu ich výmeny za tovar a možnosti prieskumu (dopytovanie)

4. nábor členov – dobrý ZK neustále narastá; nábor nových členov musí byť premyslená a permanentná činnosť

5. podnecovanie nového nákupu – niektoré produktové triedy majú svoju životnosť alebo obvyklý čas výmeny; v pr. takéhoto produktu sa vyplatí priamym spôsobom dopytovať zákazníka, kedy sa produkt chystá vymeniť, za akých okolností a ako môže byť značka a klub nápomocné

6. získavanie marketingových podkladov – už samotné sociálno-demografické zloženie klubu hovorí mnohé o typickom zákazníkovi; členovia klubu sú ochotnejší zúčastniť sa na dotazníkových akciách a kvalitatívnom prieskume

7. registrácia členov – aktívni zákazníci a členovia klubu sa zúčastňujú spotrebiteľských súťaží, vyvolávajú spontánnu komunikáciu, nakupujú produkty, zbierajú body a pod.
Podporné znaky ZK

- zákazník o členstvo v zákazníckom klube žiada (na základe svojho dobrovoľného rozhodnutia)
- členstvo sa preukazuje klubovou kartou (klubovú kartu vydáva ZK)
- člen zbiera klubové body
- člen využíva výhody plynúce z členstva u zmluvných partnerov ZK (pokiaľ ZK spolupracuje s externými partnermi)
- sponzorská organizácia rozhoduje o zaradení produktov alebo značiek do vernostného programu (nemusia doň byť zahrnuté všetky produkty alebo značky spoločnosti)

Členstvo v ZK
- členom ZK sa zvyčajne môže stať ktorákoľvek FO s trvalým pobytom na území SR, ktorá dovŕšila 18 rokov a svojím podpisom na riadne vyplnenej prihláške vyjadrila súhlas s pravidlami ZK

Vznik členstva

- môže byť podmienený napr. zaslaním určitého počtu EAN kódov a vstupným formulárom alebo dotazníkom

- podmienkou môže byť i úhrada predplatného

- členstvo môže vzniknúť i udelením čestného členstva
Nábor členov

- prostredníctvom súčasných členov ZK
- mediálnou reklamou

- oslovením účastníkov spotrebiteľskej súťaže

- komunikáciou v mieste predaja

- získaním členstva zakúpením tovaru

Zánik členstva v ZK

- člen zneužil mechanizmus a výhody klubu, napr. pripísaním bodov, ktoré nie sú kryté nákupom

- člen nezrealizoval žiadnu operáciu, napr. zápis bodov po dobu dlhšiu ako 1 kalendárny rok

- člen nezaplatil členský príspevok

- na základe písomného oznámenia člena ZK o vzdaní sa členstva alebo vystúpení zo ZK

- ukončením činnosti klubu

- člen odvolá svoj súhlas so spracovaním osobných údajov

- smrťou člena klubu

- zánikom PO atď.

Hierarchia ZK

• základné členstvo
• strieborné členstvo
• zlaté členstvo
- pre získanie strieborného a zlatého členstva sú stanovené zvláštne (doplňujúce) podmienky

Hierarchia v Pedigree & Whiskas klube

- základné členstvo je získané na základe žiadosti o registráciu

- členstvo je platné od dátumu registrácie po dobu 12 mesiacov

- na jeho obnovu je potrebné v priebehu jedného roka získať na svoje konto min. 170 bodov

- pre získanie strieborného členstva je potrebné v priebehu jedného roka získať na svoje konto min. 500 bodov

- klub prepláca očkovanie domáceho zvieratka do výšky 300,-- Kč jedenkrát ročne a umožňuje voľný vstup pre 1 osobu na výstavu za rok do výšky vstupného 50,-- Kč

- pre získanie zlatého členstva je potrebné za rok získať 1 500 bodov

- klub prepláca očkovanie do výšky 500,-- Kč, umožňuje členovi vystavovať zvieratko na jednej výstave zdarma, pokiaľ poplatok nepresahuje 500,-- Kč a voľný vstup pre 2 osoby na 1 výstavu za rok do výšky vstupného 100,-- Kč

Klubová karta (členská karta)
- slúži na preukázanie členstva v klube pri využívaní zliav a výmene nazbieraných bodov za zvolenú protihodnotu – odmenu

- identifikačné znaky klubovej karty:
1. názov ZK vrátane loga – nemusí byť identické s logom sponzorskej organizácie

2. registračné, resp. identifikačné číslo člena ZK – zabezpečuje jednoznačnosť (nezameniteľnosť) jeho určenia v klubovej evidencii

3. meno a priezvisko člena ZK (majiteľa klubovej karty)

4. dátum vydania karty, resp. registrácie alebo dátum skončenia platnosti (zániku) členstva v ZK

5. podpis držiteľa karty – karta je neprenosná, platná len s podpisom držiteľa karty, platným občianskym preukazom

6. čip – v prípade vedenia konta majiteľa cez platobné terminály v predajni

7. kontakt na zákaznícke centrum – pre prípad straty klubovej karty, sťažností, podnetov, reklamácií a pod.

Klubové body
- predstavujú bonifikáciu člena ZK zo strany sponzorskej organizácie za dôveru a vernosť svojim zákazníkom

- prideľovanie, nakladanie a výmenu klubových bodov za protihodnotu – tovary a služby sponzorskej organizácie alebo partnerov ZK upravujú podmienky ZK

Systém bodového ohodnotenia
- každý čiarový kód z produktov zahrnutých do vernostného programu

- účasť v súťažných akciách na Internete

- vyplnenie dotazníka

- kúpa špeciálne označených tovarov

- získanie nového člena, štartovací bonus, t. j. špeciálne bodové bonusy ZK

- nazbierané body možno vymeniť za klubové odmeny, ktorých hodnota je stanovená v bodoch, prípadne treba priplatiť

- napr. Nivea club používa šek na výmenu bodov za odmeny + zápis v katalógu odmien

Zmluvné partnerstvo
- ide o vymedzenú skupinu externých partnerov poskytujúcich členom ZK zľavy zo štandardných predajných cien svojich služieb a produktov po predložení platnej klubovej karty, prípadne občianskeho preukazu

- využívanie výhod vyplývajúcich z členstva u externých partnerov nie je zvyčajne spojené s následným odpočítaním klubových bodov

- aktuálny zoznam externých partnerov je členom ZK pravidelne doručovaný

- aktualizovaný zoznam môže vychádzať pravidelne na základe vopred dohodnutých podmienok, napr. 1x ročne alebo jeho vydávanie môže ZK podmieniť počtom partnerov, ktoré sa do vernostného programu prihlásili

- členstvo partnerov môže byť bezplatné alebo spoplatnené

- poplatok býva použitý zvyčajne na krytie nákladov súvisiacich s vydaním zoznamu zmluvných partnerov, vytlačením nálepiek pre označenie prevádzkarní zmluvných partnerov, distribúciu k členom a pod.

Sponzorská organizácia sa zaväzuje:

- vydať aktualizovaný zoznam zmluvných partnerov

- uverejniť nových partnerov do najbližšej aktualizácie zoznamu

- vytlačiť nálepky ZK a potrebné množstvo dať k dispozícii zmluvnému partnerovi

Zmluvný partner sa zaväzuje:

- poskytovať vo svojej prevádzke zľavu z obvyklej ceny vo výške, ktorú po zvážení uviedol v zmluve

- na viditeľnom mieste označiť svoju prevádzku jednotnou nálepkou s logom ZK, výškou poskytovanej zľavy a službami alebo produktmi, na ktoré sa poskytovaná zľava vzťahuje

- výška poskytovanej zľavy sa pohybuje zvyčajne od 2 do 20 % 

Zápis v zozname partnerov podľa:

- okresných miest v abecednom poradí

- krajov, napr. západoslovenský

- kategórií, napr. obchod a služby

- kombinovaný zápis, napr. kraj a kategória

KATALÓGOVÝ A ZÁSIELKOVÝ PREDAJ
- nejednotná terminológia, jedna skupina autorov ich používa ako synonymické výrazy, iná nie

- zastrešuje zasielanie ponuky tovarov a služieb prostredníctvom katalógu na adresy potenciálnych a existujúcich zákazníkov zvyčajne na základe písomnej, telefonickej, faxovej alebo e-mailovej objednávky zadarmo alebo ako platenú službu

Katalóg
- zoznam kompletného alebo čiastočného sortimentu s uvedením vybraných charakteristických informácií, znázornením tovaru a cenových relácií

- je možné vybrať si tovar a objednať ho na dobierku alebo doručenie kuriérom

- druhy katalógov:

1. univerzálne alebo špecializované
2. platené alebo poskytované zadarmo
3. ročné alebo sezónne alebo akčné
Druhy katalógového zásielkového predaja (podľa Lieskovskej)

1. klasický katalógový zásielkový predaj – tovar sa posiela na dobierku na základe dobrovoľného výberu spotrebiteľa z príslušného katalógu, spotrebiteľ zvyčajne platí poštovné, balné a pri dodaní cenu tovaru

2. katalógový viacúrovňový predaj (tzv. multi-level marketing) – tovar sa distribuuje prostredníctvom obchodných zástupcov, ktorí dostávajú za svoju činnosť % províziu z predaného tovaru

3. katalógovo-donáškový zásielkový predaj – spotrebiteľ si telefonicky alebo písomne objedná tovar prostredníctvom katalógu; tento si spotrebiteľ zaplatí vopred alebo pri dodaní

4. letákovo-reklamný zásielkový predaj – letáky s vyobrazeným ponúkaným tovarom sa roznášajú alebo vkladajú do novín a časopisov, sú voľne k dispozícii v obchodných domoch alebo sa rozdávajú napr. na veľtrhoch

Teleshopping

- zásielkový predaj prostredníctvom TV

- tovar je prezentovaný v určitom čase širokej vzorke obyvateľov prostredníctvom stručnej názornej ukážky s udaním adresy, ceny a najdôležitejších výhod pre spotrebiteľa

CD-ROM predaj

- spotrebiteľ si objedná CD, ktoré mu zásielkový podnikateľský objednávkový systém posiela väčšinou zadarmo

- tovar si objedná telefonicky alebo písomne

Internet

- zásielková firma má predplatenú internetovú stránku, ktorú flexibilne obmieňa

- tovar sa objedná buď priamo cez Internet alebo telefonicky či písomne

- napr. www.hej.sk, www.dunaj.sk, www.obchodny-dom.sk 

Prístupy k tvorbe katalógu

1. produktovo orientovaný katalóg – máme produkt, resp. ponuku produktov a tou sa snažíme uspieť u potenciálnych zákazníkov

2. zákaznícky orientovaný katalóg – pri jeho tvorbe vychádzame z požiadaviek a potrieb zákazníkov, jeho príprava je náročnejšia

REKLAMA S PRIAMOU ODOZVOU

- od klasickej reklamy sa líši vytvorením priamej odozvy a silným podnecujúcim aspektom

- napr. AVON: Obráťte sa na svoju AVON Lady

- rozlišujeme:

a) 1-etapové programy
- recipient z cieľového publika získava priamo všetky informácie nevyhnutné pre realizáciu nákupného rozhodnutia

b) 2-etapové programy
- potenciálny zákazník vyžaduje doplňujúce informácie nevyhnutné pre samotnú transakciu, napr. zoznam predajcov

Reklama s priamou odozvou v televízii (TV)

1. vysielanie reklamných spotov s možnosťou priamej odozvy prostredníctvom zverejnených kontaktov
2. informačné klipy (teleshopping, telenákup) – prevádzkovateľ 3 - 60 min blokov nehradí vysielateľovi za odvysielaný čas, ale TV dostáva zmluvne dohodnutý podiel z predaja ponúkaných produktov

3. TV nákupné kanály s nepretržitým vysielaním programov komerčného charakteru – populárne najmä v Nemecku

Reklama s priamou odozvou v tlači a rozhlase
1. inzeráty sú doplnené o kupóny, objednávkové formuláre, telefónne čísla či konkrétne adresy

2. zverejnením telefónneho čísla sa zabezpečí odozva na reklamu s priamou odozvou v rozhlase

Inzercia s priamou odozvou

- vyvolania spätnej reakcie zákazníka tým, že zákazník vyplní a potom odošle kupóny alebo zavolá na telefónne číslo

- vytvorenia väzby medzi odpoveďou a obsahom inzerátu

- identifikovať respondenta

Iniciovanie čitateľov

1. motivačné informácie – v takýchto inzerátoch sú dôležité obrázky a titulky, pretože prilákajú pozornosť čitateľov a dávajú tak 15 – 20x väčšiu šancu, že si ich v porovnaní s bežnou inzerciou všimnú; mali by vyvolávať záujem o ďalšie informácie

2. aktivačné informácie – tento informatívny obsah reklamy zdôrazňuje to, na čo má čitateľ reagovať a ako; sú tu dôležité slová ako „ihneď“, „rýchlo“ a podrobný rozpis postupu

3. pomocné nástroje – pomáhajú čitateľom prekonať prípadné problémy a bariéry, napr. od inzerátu oddeliteľné kupóny s obrázkom nožníc, ľahko zapamätateľné čísla a pod.

Interaktívna TV

- možnosť reagovať telefonicky vyvoláva viac odpovedí ako v prípade jednoduchých zásielok s možnosťou odpovedí (telefónne číslo musí byť na obrazovke minimálne 11 s, aby si ho divák mohol zapamätať)

- zobrazenie a ozvučenie s opakovaním telefónneho čísla pozitívne ovplyvňuje počet reakcií

- vysielanie tohto typu reklamy sa realizuje mimo hlavný vysielací čas (je lacnejšie, nejde o zasiahnutie maxima publika, ale maximum odpovedí)

- komunikácia nesmeruje k budovaniu imidžu

- informuje o produkte, jeho možnostiach, o tom, že existuje a je možné si ho hneď objednať

Cieľová skupina reklamy s priamou odozvou v TV (DR TV)

- z väčšej časti ženy vo veku 35+ rokov, ktoré sú z akéhokoľvek dôvodu počas dňa doma

- táto cieľová skupina je najviac aktívna smerom k DR TV ráno medzi 8.00 – 11.00 h a potom medzi 16.00 – 18.00 h

Tracking

- informácie o úspešnosti spotu

- rôzne televízne stanice majú pridelené rôzne telefónne čísla, takže je známy výsledok po hodinách z každej stanice

- porovnáva sa počet volaní s vysielacím časom, tak možno stanoviť účinok každého spotu
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