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Úlohou priameho marketingu je pristupovať k zákazníkovi ako k jednotlivcovi a vybudovať si s ním pretrvávajúci vzťah pre väčší úžitok jednotlivca a väčší zisk firmy.

Význam priameho marketingu stále rastie a nové oblasti jeho využitia zvyšujú jeho dôležitosť. Takýto vývoj zapríčinilo niekoľko faktorov:

· zmena hierarchie hodnôt – význam tradičných hodnôt klesá a s pribúdajúcim vzdelaním a zmenami v informačnom správaní rastie pripravenosť spoločnosti prispôsobovať správanie vlastným predstavám. Tlak ku konformite vedie k pribúdajúcej diferenciácii a individualizácii.  
· menšie trhové štrbiny – trend k individualizácii sa prejavil v rastúcom obchodnom sortimente. Je potrebné si uvedomiť, že obchod,  aj bez individualizácie, vykonáva funkciu filtra a preberá len časť z výrobcami vyrobených produktov.   
· orientácia na zákazníka – priamy marketing ponúka možnosť zintenzívniť orientáciu na zákazníka dialógom so zákazníkom a posilňovaním vzťahu medzi firmou a zákazníkom. 
· zvyšujúce sa náklady na komunikáciu a osobný predaj – náklady na jednu návštevu obchodného cestujúceho u zákazníka sú veľmi vysoké a keďže podľa štatistík len každá štvrtá návšteva vedie ku kúpe, finančná náročnosť na tento spôsob predaja je veľmi výrazná. V mnohých prípadoch sa práca obchodného cestujúceho nahrádza priamym marketingom.   
· rýchly vývoj výpočtovej techniky – priamy marketing profituje predovšetkým z rýchleho vývoja softwéru a hardwéru, ktorý ponúka čoraz výhodnejšie možnosti spracovania informácií.           

Úlohy priameho marketingu

Podľa nemeckého odborníka na priamy marketing Hollanda má priamy marketing tieto najdôležitejšie úlohy: (niektoré sa dajú interpretovať skôr ako služby DM agentúr):

· predaj produktov a služieb – v oblasti spotrebného tovaru je prvoradým cieľom motivovať zákazníkov tak, aby sa rozhodli objednať si ponúkaný tovar alebo služby. Zákazníkom sa posielajú katalógy alebo prospekty, z ktorých si môžu ponúkaný tovar telefonicky alebo písomne objednať. 
· vyvolanie záujmu a premena záujemcov na zákazníkov – v prvom kontakte sa budúcemu zákazníkovi zasielajú napr. reklamné listy so stručnými informáciami o ponúkanom výrobku, ktoré zároveň obsahujú aj možnosť odpovede na priloženom kupóne. Záujemca o ponúknutý produkt má možnosť požiadať o bližšie informácie. 
· získavanie nových zákazníkov – jednou z možností získania nových zákazníkov je prenajatie alebo nákup databázy potencionálnych budúcich zákazníkov. 
· aktivizácia exitujúcich zákazníkov – čiže oslovenie zákazníkov, napr. so špeciálnou ponukou, ktorí dlhší čas nepodali žiadnu objednávku a považujú sa za neaktívnych, s cieľom neprerušiť vzťah firmy s nimi.  
· pozvania na výstavy, veľtrhy a iné akcie, podpora osobného predaja  – v prípade produktov slúžiacich na investičné účely sa zriedkavo uzatvára zmluva na základe ponuky z reklamného letáka. V popredí stoja skôr napr. pozvánky na veľtrhy, výstavy, prezentačné akcie.   

· udržiavanie kontaktov so stálymi zákazníkmi – s cieľom vypestovať u zákazníka vernosť značke. 
· reklama medzi priateľmi – zásielkové obchody podnecujú svojich zákazníkov k získavaniu nových zákazníkov zo svojho okolia (priateľov, príbuzných, kolegov v práci) za odmenu v podobe prémie.  
· zber informácií o zákazníkoch – metódy priameho marketingu často slúžia k zberu informácií o potencionálnych zákazníkoch s cieľom v budúcnosti z nich vyselektovať zákazníkov pre konkrétnu ponuku.    
· testovanie nových produktov – priamy marketing je vhodný ako testovací trh na testovanie nových produktov. 
· usporadúvanie zlosovacích a výherných súťaží – s cieľom motivovať zákazníka ku kúpe určitého druhu tovaru alebo získať od zákazníka určité informácie.
Holland im však venuje väčšiu pozornosť. Ako výhody pre firmu vymenúva:

· jednoduchá kontrola úspešnosti – merateľnosť úspešnosti jednej akcie napr. vyhodnotením databázy zákazníkov, v ktorých sú obsiahnuté ich reakcie na určitý podnet. 
· výpočet rentability – merateľnosť úspešnosti jednej akcie umožňuje priradenie výdavkov a príjmov a následne presný výpočet rentability.  

· vysoký stupeň účinnosti – cieleným a individuálnym oslovením zákazníkov možno počítať s vysokým stupňom účinnosti.
· vyššia koncentrácia na zákazníka a vyradenie konkurencie – vyšší stupeň účinnosti zabezpečuje vyššia koncentrácia na zákazníka a skutočnosť, že akcie priameho marketingu nemôže sledovať konkurencia a následne upravovať svoje správanie na trhu.    
· nižšie straty z rozsevu – oslovujú sa selektované cieľové osoby, pri ktorých sa predpokladá zvláštny záujem o ponúkaný tovar.  
· personalizované oslovenie – vedie k zvyšovaniu pozornosti zo strany zákazníka. 

· nižšie náklady v porovnaní s nákladmi na obchodného cestujúceho 

· použiteľnosť aj pri malom rozpočte na komunikačný mix 
· zjednodušená internacionalizácia – zasielanie napr. letákov a katalógov do zahraničia s účelom preskúmať akceptáciu tovaru na zahraničnom trhu pri pomerne nízkych výdavkoch.  

· flexibilnosť použitia – výber a nasadenie rôznych metód priameho marketingu možno podľa potreby meniť a prispôsobovať podmienkam trhu. 
K výhodám pre spotrebiteľa priraďuje Holland:

· príjemné nakupovanie v pohodlí domova – pre určitý druh tovaru  je to najčastejšie oceňovaná výhoda priameho marketingu. U niektorých skupín spotrebiteľov získava prednosť nakupovanie, ktoré ich neviaže na voľné dni a otváracie hodiny. 
· úspora času – nadväzuje na pohodlie nakupovania doma. Čas, ktorý by sme inak vynaložili pre nakupovanie, môžeme ako spotrebiteľ investovať do iných aktivít (štúdium, cvičenie, rodina)
· možnosť porovnávať ponuku viacerých firiem súčasne – pokiaľ spotrebiteľ nakupuje napr. z katalógov viacerých zásielkových domov (Quelle, Neckermann, Otto) má možnosť porovnávať ponúknutý tovar z hľadiska ceny, kvality, farebných variantov, konfekčných veľkostí, platobných a dodacích podmienok a pod. 

· veľká možnosť výberu z hľadiska variantu vyhotovenia a sortimentu – zásielkové obchodné domy ponúkajú svoj tovar, najmä oblečenie, aj v špeciálnych veľkostiach, ktoré v maloobchode nie sú k dispozícii, prípadne len zriedkavo alebo tiež v špecializovaných predajniach. (krátke veľkosti pre nízkych zákazníkov, naopak dlhé veľkosti pre vysokých zákazníkov, špeciálne strihy pre zákazníkov, ktorí majú napr. veľké bruško a štíhle nohy).
· výhodné platobné podmienky – zásielkové obchodné domy ponúkajú svojim zákazníkom možnosť nakupovania cez úver, so splátkami až na 120 mesiacov pri pevne stanovených úrokoch. 
Okrem uvedených výhod pre spotrebiteľa musí priamy marketing bojovať aj s určitými nepriaznivými skutočnosťami, pre ktoré niektorí spotrebitelia zásadne odmietajú nákup prostredníctvom priameho marketingu. Ide o:

· nemožnosť vlastnoručne ohmatať a vyskúšať tovar – zásielkové obchody kompenzujú tento nedostatok možnosťou vrátenie tovaru do 10 dní od prebratia zásielky. 
· nesúlad medzi uverejnenými informáciami o tovare a skutočnosťou – v prípade, že zákazník „naraz“ na neserióznu spoločnosť.
· výhodné platobné podmienky – zákazníci sa nechajú zlákať výhodnými úvermi, ktoré nie sú napriek výhodnosti  schopní splácať, nakoľko ich výška je neúnosná.  
· preplnené poštové schránky – zákazník sa môže stať tzv. Robinsonom 
PRIAMY  MARKETING  AKO  SÚČASŤ  MARKETINGOVÉHO  MIXU

Neustály boj o dobrú kvalitu, dobrú cenu a dobrú distribúciu je samozrejmá súčasť večného boja o trh. Aký je vzťah priameho marketingu k submixom marketingového mixu? Niektoré súvislosti  vyplývajú už z definícií priameho marketingu, ktoré za prvoradú úlohu kladú na základe interaktívneho pôsobenia vytvárať bezprostredné vzťahy organizácie so zákazníkmi.    

Ak sú priame vzťahy k zákazníkom v informačnej rovine, je možné hovoriť o priamej reklame. Ak prichádza k priamym dodávateľským vzťahom, hovorí sa už o priamom predaji. Postavenie priameho marketingu je jednoznačné v komunikačnom a distribučnom mixe. V určitých momentoch má však priamy marketing svoje miesto aj v produktovom mixe (diferenciácia produktu na základe požiadaviek zákazníka) a kontrktačnom mixe (cenová diferenciácia zákazníkov). Vzťahy medzi organizáciou a zákazníkmi v priamom marketingu vykazujú iné znaky v porovnaní s masovým marketingom. Základné odlišnosti sú uvedené na obrázku.  

Vzťah organizácia – zákazník 
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Neexituje časť marketingového mixu, ktorá by sa nedala individualizovať. Pre komunikačný mix existujú nespočetné možnosti individualizácie, vrátane klasicky uvádzanej priamej reklamy. V podstate ide o zostavenie individualizovaného reklamného posolstva, vrátane oslovenia, argumentácie a načasovania.

Komunikačný mix  
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Distribučný mix bol vždy spojený s priamym marketingom predovšetkým z pohľadu priameho predaja. Individualizácia je v tejto časti marketingu možná v nasledujúcich faktoroch: dodací čas, dodacie náklady, spôsob dodania. Najmä čas dodania je často využívaný ako silný nástroj konkurenčného boja a to predovšetkým v obchodovaní typu business to business.

Distribučný mix   
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Produktový mix sa využitím priameho marketingu dá tiež individualizovať. Za podmienky, že vzniknú bezprostredné vzťahy medzi organizáciou a zákazníkom, vznikajú mimoriadne dobré predpoklady na uplatnenie požiadaviek zákazníkov pri výrobe produktu. Tomu zodpovedá koncepcia tzv. marketingu zákazníka. Individualizácia produktu nemusí vždy znamenať ovplyvnenie vlastností produktu ako takého, ale môže súvisieť aj s dodatočnými súvisiacimi prvkami produktu, napr. servisu. Všeobecne platí, že zákazník je o to ochotnejší investovať do produktu, čím je produkt preňho viac individualizovaný.   

Produktový mix  
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Podobne je to v kontraktačnom mixe. Práve veľkí zákazníci mali oddávna zvláštne postavenie a získavali mimoriadne priaznivé – individualizované ceny a podmienky. Dnes však často aj verní zákazníci získavajú na základe rôznych bonusových programov lepšie podmienky pre nákup.

Kontraktačný mix 
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Masový marketing a priamy marketing sa budú vždy používať paralelne. 

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.
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