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ABSTRAKT

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, jak naplanovat direct marketingovou kampan tak,
aby byla pro zakaznika co nejpfijatelnéjsi a diky tomu efektivni. Byl proveden kvalitativni
vyzkum pomoci individudlnich rozhovorti, ve kterém jsem zjiStovala, jaky maji respon-
denti na direct marketing nazor, jaké jeho formy povazuji za pfijatelné nebo naopak nepfi-
jatelné, zda jsou firmami s nabidkami kontaktovani a zda jim forma ¢i frekvence vyhovuje.
Na prikladech zasilek jsem zjistovala, jaka zasilka se respondentim libi nejvic, a nasledné
jsem ovérovala, zda by nabidku vyuzili. Z vyzkumu jsem ziskala informace, které slouzi
jako doporuceni pro firmy, které direct marketing provozuji. V praci bylo ovéteno, Ze je
dalezité mit databazi klientl, zaznamenavat informace a preference klientli a dbat na to,
aby se zakaznik necitil obtézovany. Kampang je tieba tvofit tak, aby zdkaznika zaujaly na

prvni pohled. Ze ziskanych dat byl vytvoien seznam doporuceni, jak kampané tvofit.

Kli¢ova slova: DM, direct marketing, ptimy marketing, efektivita, reklama, zakaznik, mar-

ketingovy vyzkum

ABSTRACT

The intention of this bachelor’s dissertation was to plan a direct marketing campaign so it
would be the most agreeable for the customer and therefore effective. There was a qualita-
tive research practised by individual interviews in which | investigated what are the re-
spondent’s opionions on the direct marketing, which of it’s forms they consider agreeable
or unacceptable, wheter they are contacted by the companies with the offers or if they are
pleased with the form or the frequency of those. | investigated which packages did the re-
spondents like the most by examples and later I checked if they would use the offer. From
the research | gained information, which is suitable for direct marketing orientated compa-
nies. In my dissertation there was proved that it’s important to have a client database, put
in client’s information and preferences and be careful not to bother the costumer. It’s es-
sential to make the campaings in a way that would be instantly eye catching.
From the gained data there was a list if recommendations made for illustration of how to

make such campaings.

Keywords: DM, direct marketing, effectivity, advertising, customer, marketing research
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UvVOD

Cilem této bakalatské prace je zjistit, jak naplanovat efektivni direct marketingovou kam-

pan z pohledu zakaznika.

Téma ,,Direct marketing a jeho efektivita® jsem si zvolila, protoze jsem zaméstnancem
klientského centra v bance a k tématu mam tedy blizko. Banky, spole¢né s operatory, na-

stroje direct marketingu vyuzivaji ve velké mire.

Je znamo, Ze direct marketing je aktualn¢ stale diskutovanym tématem, vzbuzuje misty
negativni emoce. Cilem prace bude zjistit, co tyto negativni emoce zpusobuje a jak jim
predejit.

Cela prace bude rozdélena do nékolika tematickych celki. Jako prvni bude teoreticka rovi-

na dané problematiky. Zde budu v pfevazné mife ¢erpat z odborné literatury.

V teoretické casti bude predstaven direct marketing, jeho souvislosti, informace o historii i
budoucnosti. Budou uvedeny druhy direct marketingu, které jsou pouzivany. Dale bude
prace obsahovat informace o tom, jak se efektivita direct marketingu méfi a jak by mél

vypadat Uspésny direct marketing.

Vzhledem Kk tomu, Ze je direct marketing ¢asto diskutovan v souvislosti s etikou a zakony,

bude prace obsahovat 1 souvislosti s timto tématem.

Informace nejsou diileZité jen pro zékazniky. Vyrobci, prodejci ¢i distributofi potiebuji k
planovani svych budoucich aktivit kvalitni informace. Ty lze ziskat riznymi zpusoby. Jed-
nou z moznosti je provést marketingovy vyzkum. A prave takovy vyzkum je soucasti moji
bakalafrské prace.

Po provedeni vyzkumu bude vyzkum vyhodnocen, budou uvedeny zjist€né vystupy a ze

zjiSténych informaci budou stanovena doporuceni, jak pfipravit efektivni kampainl z pohle-

du zakaznika.
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. TEORETICKA CAST
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1 DIRECT MARKETING

1.1 Definovani pojmu direct marketing

Direct marketing (DM) nebo také ptfimy marketing vyuzivame k podpoie prodeje. Lze jej
vyuzit také pro piimy prodej, kde si zakaznik objedna zbozi na zakladé direct marketingo-
vé zasilky. Lze pouzit definici autora pana Miroslava Foreta, ktery definuje direct marke-
ting takto: ,,Jedna se o interaktivni marketingovy nastroj, ktery dosahuje pozadovanou ode-
zvu zakaznikli pomoci vhodné zvolenych nastrojii. Pomérné ¢asto jsou touto formou pro-
deje nabizeny produkty tém zakaznikim, které jiz ma podnik v databazi jako své stavajici

anebo byvalé zakazniky.* (Foret 2005, s. 125)

Guru marketingu, pan Kotler, definuje direct marketing timto zptsobem: ,,Direct marke-
ting (pfimy marketing) je definovan jako vyuziti pfimych kanald k osloveni zékaznikli a
k doruceni zbozi i sluzeb zakaznikiim bez pouziti marketingovych prostiedniki (mezi¢lan-
kt). Tyto kandly zahrnuji direct mail, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi, kiosky,

internetové stranky a mobilni zafizeni.” (Kotler 2007, s. 642)

Direct marketing ndm pomaha oslovovat cilené své zakazniky s vhodnymi nabidkami,
¢imz budujeme nejen znacku nasi spolecnosti, ale také vztahy se zakaznikem. Zkoumanim
nakladli vynaloZenych na ziskani nového zdkaznika bylo zji§téno, ze ziskani nového za-
kaznika stoji aZ desetkrat vice nez udrZzeni zdkaznika stavajiciho. Cilem direct marketingu

by mélo byt také budovani loajality klienta.

Diky direct marketingu nabidku cilime pfesné€ na zvolenou cilovou skupinu, zakaznik ne-
musi pfijit k ndm, my pfijdeme za nim. Mame také moznost pomérné piesné¢ zméfit, nako-
lik byla nabidka Gspé$na. Lze pouzit tuto definici: ,,Pfimy marketing pfedstavuje urcitou
syntézu nastrojii marketingu (reklamy, podpory prodeje a vyzkumu trhu).“ (Ptikrylova

2010, s. 95)

Pani Machkova direct marketing ve své knize definuje takto: ,,Pfimy marketing zahrnuje
vSechny ¢innosti, které predstavuji pfimy kontakt s cilovymi skupinami zdkazniki. Formou
pfimého prodeje je vybrané cilové skupiny mozné oslovit rychleji a osobnéji, lze jim na-

bidnout riizné vyhody a je mozné ziskat rychlou zpétnou vazbu.* (Machkova 2006, s. 193)

Pomoci direct marketingu zakazniky oslovujeme alternativnimi kanaly — telefonem, pos-

tou, pomoci internetu, e-mailem. Abychom mohli zékaznika oslovit konkrétnim vhodnym
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kandlem s konkrétni vhodnou nabidkou, je tfeba zdkazniky znat — vést je v databazi. Dobte

vedend databaze zédkazniki je zdkladnim kamenem pro spravné vyuziti direct marketingu.
Pro direct marketing plati tyto charakteristické¢ znaky (Machkova 2006, s. 194)

e jenevefejny (sdéleni je ur€eno konkrétnim osobam)
e jec aktualni (sdéleni je mozné rychle predat)
e je prizptisobeny (sdéleni je pfizpisobeno konkrétnim osobam)

e je interaktivni (sdé€leni je mozné zménit podle reakce osloveného)

Déle je tfeba si uvédomit, ze je tfeba dodrzet zakladni pravidla. ,,Pfedpokladem uspésného
pouziti pfimého marketingu jsou piedevsim volba spravného vyrobku, spravné cilové sku-

piny a zvoleni spravné formy dialogu.“ (Machkova 2006, s. 194)

Direct marketing ndm umoznuje velkou vyhodu oproti jinym nastrojim marketingové ko-
munikace spole¢nosti — individualni pojeti osloveni zakaznika. V soucasnosti se klade vel-
ky diraz na individualitu ve vSech odvétvich naSeho zivota, coz se muselo odrazit i v re-

klamé.

Velky vliv na GspéSnost ma u direct marketingu moznost ptibliZit se piesné potiebam za-
kaznika. Zakaznik si sam uréi, kdy na nasi nabidku bude reagovat. Zakaznik si je schopen
rychle ovéfit informace (telefonicky, na internetu). Reagovat na nasi nabidku stoji zdkaz-

nika jen velmi malé usili, reaguje z pohodli domova v jeho vlastni ureny cas.

Pro obchodnika mé direct marketing tfi hlavni vyhody:
e je pomérné levny,
e lze jej pfesné nacasovat,
e ma velmi dobie métitelnou reakci klienta.

Tyto tii hlavni vyhody €ini z direct marketingu velmi dobry komunikacni a prodejni na-

stroj, ktery firma miiZe pouzit.
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1.2 Direct marketing v souvislosti s marketingovym mixem

Direct marketing je nedilnou soucasti marketingového mixu firem. Diky vhodné zvolené-

mu marketingovému mixu mize firma docilit marketingovych cila.
Nejcastéji je marketingovy mix firem vyjadfen jako ,,Ctyii P:

e Product (vyrobek)
e Price (cena)
e Place (misto prodeje)

e Promotion (propagace)

Direct marketing fadime spolecné s osobnim prodejem, vztahy s vefejnosti, reklamou a

podporou prodeje do komunika¢niho mixu, ktery nam vyjadiuje posledni P — Promotion.

1.3 Historie direct marketingu

Direct marketing je na poli marketingové komunikace relativni novinkou, k jeho nejvétsi-
mu rozvoji dochazi teprve od druhé poloviny 20. stoleti. Jak jiz bylo uvedeno, slouzi nam

také k budovani znacky a vztahu se zdkaznikem, coz je stale vice a vice potfebna €innost.

Jesté pred ticeti lety byl direct marketing vniman jako prostfedek vyuzitelny maximalné
pro zasilkové obchody. Tehdy byl vybér zakaznik, kterym se nabidka zasle, velmi primi-
tivni, seznamy byly vedené v papirové podobé. Vybér provadéli pracovnici ruéné na za-

Klad¢ jednoduchych parametru.

Velky zvrat nastal se zacatkem pouzivani pocitacl, které umoznily udrZzovat databazi v
elektronické podobé, méfit efektivitu kampani a nasledné 1épe cilit na vybranou skupinu
zakazniki.

V devadesatych letech marketingovi pracovnici pochopili, Ze je hlavnim cilem direct mar-
ketingu budovani vztahii se zdkazniky a také jejich loajality. S tim se poji stale potieba
stale propracovangj$i databaze klientli, kde se zaznamenavaji nejenom demografické udaje,

ale také napftiklad ndkupni chovani a preference.
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1.4 Budoucnost direct marketingu

Soucasnost, ktera je vSak 1 otdzkou budoucnosti, bychom mohli pojmenovat takto: ,,Cha-
rakteristickym rysem soucasného trzniho prostfedi je odchod od masového marketingu a
masové komunikace k cilenéj$im, propracovanéjSim metodam a postuptim, k marketingu

cilenému a komunikaci adresné. (Ptikrylova 2010, s. 94)

Direct marketing byl a je uspé$ny. Do budoucna je ale tfeba vénovat tomuto néstroji zvy-
Senou pozornost a opatrnost. Tak, jak je tomu i1 v ostatnich odvétvich, je tieba v direct
marketingu reagovat na soucasné trendy v chovani a v pozadavcich zédkaznika. Zakaznik
ocekava, ze bude pro prodejce na prvnim misté, ze mu bude vénovana individudlni péce. V

souvislosti s témito ocekavanimi je i od direct marketingu vyZzadovana individualita.

Pan Lester Wunderman ve své knize o direct marketingu fika: ,,Je tfeba udélat mnoho. Di-
rect marketing se musi stat spiSe strategickym nez pouze taktickym nastrojem. Direct mar-
keting se musi naucit podchycovat a ovlivitovat chovani zékaznikti bez ohledu na to, kde a
jak nakupuji. Musi vytvaret dialogy mezi kupujicimi a prodavajicimi a z téchto dialogt
budovat ptetrvavajici vztahy.” (Wunderman 2004, s. 241)

Podstatou direct marketingu bylo, je a bude navazani vztahu se zékaznikem za ucelem ge-
nerovani vétSich vynost. Aby bylo mozné dosahnout vétSich vynosi, je tfeba, aby mély

kampané méfitelnou efektivitu, coz slouzi pro lepsi zaméteni dalSich kampani.
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2 DRUHY DIRECT MARKETINGU

V soucasnosti mame moznost vyuzit dvou druhi direct marketingu — adresného a neadres-

ného. Je na firmé&, zda bude volit kombinaci obou forem ¢i vyuzije jen jednu.

Hlavni formy direct marketingu mizeme charakterizovat podle autorky pani Machkové
jako osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesilani nabi-

dek, katalogovy marketing a online marketing. (Machkova 2006, s. 193)

U neadresného direct marketingu je ndm vyhodou, ze nepotiebujeme databazi klientii. Po-
moci neadresného direct marketingu si miizeme velmi dobfe databazi budovat. Typickym
prikladem neadresného direct marketingu je teleshopping. Teleshopping byva vniman né-
kdy negativné, ale jeho rozsifovani v ¢eskych i svétovych médiich svédci o jeho ucincich.
Teleshopping nedéva zdkaznikovi moznost si vyuziti nabidky dobfe promyslet a vSe zvazit.
Soucasti vétsiny nabidek je podminkou pro ziskani slevy/zbozi navic/vyhod reakce do ur-

¢itého Casového intervalu (deset minut, ¢tvrt hodiny, maximalné ptl hodiny).

Dal$im typem neadresného direct marketingu je napiiklad on-line marketing ¢i tiSténa re-

klama s mozZnosti reagovani (napf. kupony).

Pfi adresném telemarketingu uz pfesné vime, jakého klienta oslovujeme. K tomu, abychom
mohli adresny direct marketing vyuzit, ale potfebujeme jiz mit vedenou databézi klienti,
ktera bude obsahovat data klientd, které ndm pomohou zvolit vhodnou cilovou skupinu pro
nasi nabidku.

Mezi nejvyuzivanéjsi prvky adresného direct marketingu patii e-mailing a telemarketing.
Jako specifickou a také velmi dilezitou soucast direct marketingu povazuji databazovy
marketing.

V nasledujicich kapitoldch jsou popsany vybrané jednotlivé druhy direct marketingu

podrobné;ji.
2.1 Typy adresného direct marketingu

2.1.1 Telemarketing

P11 své praci telefonniho bankéfe se s reakcemi na telefonické oslovovani klientd setkavam
pomérné Casto. V ramci pracovniho rozvoje jsem si i ja vyzkousela nékolik hodin telemar-

ketingového oslovovani klientd. Jen velmi malo klientli vnimalo tento druh direct marke-
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tingu pozitivné, ¢ast klientl vnimala telemarketing neutraln¢ a pomérné velka ¢ast klient
vnimala telefonické oslovovéani negativné. Jsem rada, ze telemarketing neni mou naplni

prace, protoze nekteré reakce klientti byly az vulgarni.

Moje reakce na aktivni telemarketing jiz nejsou negativni, jako pfed tim, nez jsem si tuto
praci vyzkousela, ale ja osobn¢ stile nevnimam telemarketing jako nejvhodnégjsi nastroj

direct marketingu.

Zmirnéni negativniho vnimani telemarketingu zakazniky a také zvySeni tspéSnosti tohoto
nastroje 1ze docilit. Jednim z bodi, které nam k tomu dopomohou, je vhodny vybér oslo-
venych. Realizace tohoto neni obtizna, jen je tieba o zdkaznikovi védét co nejvice infor-
maci. Je tieba si aktualni kampan dobfe nastavit. Osobné se Casto setkdvam s nevhodnym
cilenim telemarketingové kampané, kdy jsou naptiklad velmi movitym klientim nabizeny
revolvingové uvérové produkty, které fesi akutni finan¢ni tisent (kontokorent, kreditni kar-
ta). DalSi moznosti, jak zmirnit negativni dopad a zvysit uspésnost, je vhodny vybér pra-
covnikl — telefonnich operatorii. Neoblibenost tohoto oboru pomérné dost ztézuje vybér
vhodnych kandidati na tuto pozici. Prace telemarketingového pracovnika byva vnimana
negativné a vyuzivaji ji Casto lidé, ktefi by se této praci nikdy nevénovali, pokud by méli
jinou nabidku. Tito operatofi pisobi nepiijemné, nékdy velmi znudén¢, byvaji utoéni, coz

klienta od koup€ v mnoha ptipadech odradi.

2.1.2 Primé poStovni zasilky

Postou zasilané zasilky, direct maily, patii k Casto vyuzivanému typu oslovovani klientt.
Jedna se o zasilky, ve kterych se firma zékaznikovi pfipomind, vyzyva ho vyhodnou na-
bidkou k akci ¢i zjisténi dalsich informaci.

Direct mail bychom mohli definovat takto: ,,Pfimé zésilky jsou obchodni sdéleni adresova-

na urcité osobé a zasiland postou. Obvykle je to obalka, obchodni dopis, brozura a odpo-

veédni karta.” (Pelsmacker 2003, s. 395)

Casto byvaji adresné zasilky podpofeny aktivnim telemarketingem, kdy se operatofi zé-
kaznika ptaji, zda zésilku obdrzel, a také pfipominaji vyhody, které zdkaznikovi byly v
zasilce popsany.

Je velmi dilezité, jak zésilka vypada. Aby byl direct mail GspéSny, je tieba zdkaznika za-

ujmout. Za jeden ze zakladnich prvka direct mailu povazuji personalizaci. Zakaznika spiSe
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zaujme dopis, ve kterém ho odesilatel jmenovité oslovi, osloveni ,,Vazena klientko* ¢i Va-

zeny zakazniku® muze zakaznika odradit.
y

Vyzkumem bylo zjiSténo, Ze by méla obalka direct mailu piisobit bud’ jako vyacétovani,
nebo osobni dopis. Lidé citi potiebu otevfit rychle vyuactovani a maji naopak radost z

osobnich dopist. (strategieE15.cz, ©2013)

2.1.3 E-mailing

Tato snad nejpouzivanéjsi forma direct marketingu je pro firmu levnou a ucinnou zaleZzi-
tosti. Jeji naduzivani ale mize mit opaény vliv, zakaznika od prodeje odradit a vyvolat v
ném nechut’ uskutecnit piisti ndkup. Praveé snadna dostupnost této formy direct marketingu

muze vyvolat pfiliSnou Cetnost kontaktu klienta a jeho naslednou negativni reakci.

Nevyzadané reklamni sdéleni - SPAM - miize mit za nasledek ptehlcenost schranky zakaz-

nika a s tim spojené piehlédnuti relevantni nabidky.

V dnesni dob¢ je tfeba pii vétsiné nakupt nebo pii registraci na internetu uvadét e-
mailovou adresu a zadkaznik leckdy nevédomky potvrdi souhlas se zasilanim reklamnich
nabidek. Pokud je mu nabidka zasilana s mirou a je pro klienta zajimava, nebyva to na
Skodu. Pokud ale zédkaznikovi chodi e-maily n¢kolikrat tydné, mize to byt divod k nega-

tivnimu vnimani firmy a také ke stiZznostem.

Nedilnou soucasti jakékoliv nabidky vcetné e-mailové musi byt jednoduchy zpisob, jak

zasilani nabidek odmitnout.

2.2 Typy neadresného direct marketingu

2.2.1 Teleshopping

Jedna se o specializované reklamni spoty - potfady, s nabidkou a prodejem vyrobkt a slu-
zeb. Zde ma zékaznik jednoduchou moznost rozhodnuti, zda si pieje nabidku sledovat,

nebo pfepne na jiny program.

Pti teleshoppingovych spotech md moznost zdkaznik poznat produkt, je mu predvedeno,

jak se produkt pouziva, coz mize zakaznika piesvédcit k rozhodnuti si vyrobek potidit.
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Tuto formu direct marketingu povazuji za stalici na poli reklamnich nabidek. Vyrobek je
prezentovan a nabidnut poutavé, zdkaznik ma pocit, zZe se jedna o velmi vyhodnou nabidku

a muze svoje rozhodnuti uskutecnit ithned.

222 Tisk

Inzerce v tisku se stale drzi v popfedi vyuzivanych néstroji, i kdyz s vyvojem direct mar-

ketingu a také s vyvojem smysleni zdkaznika mize inzerce v tisku ustupovat.

Nejcastéjsi formou vyuziti direct marketingu v tisku jsou vlozené reklamni nabidky a také
inzeraty mensiho 1 vétSiho formatu. V tisku mizeme objevit nabidky cestovnich kancelaii,

realitnich spole¢nosti ¢i bankovnich ustavu.

2.2.3 Online marketing

Jedna se o elektronickou komunikaci prostfednictvim mobilnich telefont a internetu. V
online marketingu je cilem pfivést na internetové stranky co nejvice uzivateld, je tedy po-
ttebu umét odhadnout chovani zdkaznikli a také nabidku pfipravit tak, aby ji co nejlépe

vnimali.

2.3 Databazovy marketing

Databdaze klienti je zdkladni stavebni prvek pro planovani direct marketingovych kampani.
Databdzi mizeme charakterizovat takto: ,,Databaze je shromdzdéni vnitiné provazanych
udajl o soucasnych a potencialnich zakaznicich, které jsou podkladem pro riizné analyzy
individualni selekci, segmentaci, udrzovani zakaznikd, loajalitu a servisni podporu.” (Pel-

smacker 2003, s. 398).

Mezi dobie propracovanou databdzi a Gsp&Snou direct marketingovou kampani je pfima
souvislost. Diky dobfe propracované a aktualizované databazi zndme osobni tdaje, demo-
grafické udaje a také nakupni chovéni naSich zédkazniki. MiiZzeme tedy jednotlivé kampané

velmi dobfe cilit a ziskat tim vysokou efektivitu.

Databazi je tfeba udrzovat v aktudlnim stavu. Idealni je, kdyZ mame vyclenéného pracov-
nika, ktery se o databazi klientt stara.
Mezi nejcastéjs$i nedostatky databazi patii duplicita ¢i naopak absence dilezitych udajt,

neaktualnost a nevérohodnost nékterych udaja.
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Firma mtize mit a udrzovat vlastni databazi klientli, nebo mize databézi s urcitymi parame-

try koupit.

Ja osobné povazuji za vice efektivni vlastni databazi klienti. Klient, kterého kontaktuje
firma poprvé, aniz by kdykoliv mél s firmou jakékoliv do¢inéni, vétSinou vnima zaslanou
nabidku negativné.

Ptistup do databaze klientli by mél mit kazdy zaméstnanec, ktery pfijde se zdkazniky do

styku, aby mohl komunikaci se zakaznikem zaznamenat, doplnit dulezita fakta ¢i adminis-

trovat tidaje o zakaznikovi.
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3 USPESNY DIRECT MARKETING

Aby byl direct marketing uspésny, je ticba dodrzet n¢kolik zakladnich soucasti, které by
méla obsahovat kazda kampan. Tyto soucasti 1ze s pomoci autora Edwarda Nashe defino-

vat takto (Nash 2003, s. 220):

zaméteni na cilovou skupinu,
prezentace produktu,
zpusoby zapojeni zakaznika,

vyhodné faktory,

1

2

3

4

5. okamzity popud,
6. rychlost dodani,
7. dlavéryhodnost,
8

. provedeni.

Pokud se na jednotlivé vyse uvedené body podivame blize, zjistime, Ze je to osnova, podle

které miizeme celou kampai pfipravit.

Nejprve si musime definovat cilovou skupinu a také vymyslet, jakym zptsobem ji oslovi-
me, aby to bylo co nejefektivné;si a pro zakaznika nejpfijatelnéjsi. Poté si musime piipravit
prezentaci produktu tak, aby reflektovala cilovou skupinu a jeji pozadavky. Je tfeba pouka-
zat na hlavni vyhody produktu a také na jedinec¢nost. Prezentace musi byt jednoducha, ale

vsefikajici a musi vybizet k akci.

Dalsi podstatnou soudasti je zakaznika zapojit, vyzvat ho k akci. Casto se pro zapojeni za-

kaznika pouzivaji napfiklad hry ¢i kvizy.

Nabidka pro klienta musi byt jednoducha a vyhodna. Ptilozeni pékné vypadajiciho kuponu
klienta zaujme. Také snadna moznost reakce, jednoduchost objednani i platby je pro klien-
ta velmi dulezita. Zékaznik nechce slozité pfemyslet a patrat po tom, jak nabidky vyuzit.

Dalsi soucasti uspésné kampané je zdkaznika vyzvat k okamzité reakci. Diiraz je tieba
klast na naléhavost, omezenou aktualnost a také na blizici se posledni termin, kdy je mozné

nabidku vyuzit.

Dalsim dilezitym faktorem je povést inzerenta. Dt najevo Uspéch, znamost €1 spolehlivost
je vzdy potieba. Je mozné vyuzit celebrity, kterd bude propagovat vyrobky ¢i sluzby, nebo

také konkrétni osoby, byt neznamé, se kterou se mohou zakaznici ztotoznovat.

Zakladem dobré kampané je diikladné propracované a kreativni provedeni.
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4 MERENI EFEKTIVITY DIRECT MARKETINGU

Pro méfeni efektivity direct marketingu se Casto pouziva RFM-model, kdy jsou vSichni

zékaznici v databazi pométovani tfemi parametry (Pelsmacker 2003, s. 405):

e doba od posledniho nakupu,
e Cetnost zaslanych objednavek (frekvence),

e penézni hodnota, tj. primérna financni ¢astka vynalozena na jeden nakup.

,Hodnoty RFM lze vyuzivat selektivné k obeslani zakaznikl s nejvyssim skore v jednom

Z kritérii nebo v kombinaci vSech tii*. (Pelsmacker 2003, s. 406)

Cim castéji u nas zdkaznik nakupuje, tim vice u nas utrati a s nejveétsi pravdépodobnosti

bude nase kampané vnimat pozitivné a bude na n¢ reagovat.

Krom¢ méfeni efektivity oslovovani dané¢ho zékaznika je dobré méfit také zv1ast kazdou
kampan, kterou ptipravime. Jiz pfi vytvaieni kampané je dobré promyslet, jak si tuto kam-

pan budeme vyhodnocovat, jak zméfit jeji efektivitu.

Nejlépe metitelnym DM néstrojem je direct mail, kdy pomérné piesné¢ zmétime, kolik nas
tato kampan stala, koho jsme oslovili, jakou méame odezvu a kolik zédkaznikli se rozhodlo

na zakladé kampané k prodeji a tim zjistime, jaky zisk ndm kampan ptinesla.

VéEdét, jak zméfit efektivitu kampani by mél umét a také provadét kazdy pracovnik, ktery
ma direct marketing na starost. Pan Wunderman ve své knize uvadi: ,,Dodnes jsem pie-
svédcen, ze nejdilezitéjSim nastrojem piimého marketingu je schopnost testovat formou
pragmatického vyzkumu nikoli jak by mohli zdkaznici reagovat na reklamu, ale jak na ni
skutecné reaguji. Pfimy marketing umi reklamu beze zbytku zméftit a vyhodnotit.“ (Wun-

derman 2004, s. 71)

Ma prace se zabyva efektivitou direct marketingu z pohledu zakaznika. V dalsi ¢asti mé
bakalarské prace nebudu vyhodnocovat jiz probéhlou kampan, ale budu zkoumat, jakym
zpusobem, jakou formou a jak Casto zdkaznika oslovit tak, aby na nabidku reagoval. Tim je
mozné dosahnout vyrazného uSetfeni, protoze nebudou vytvareny kampané, které nam

negeneruji Zadny zisk.
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5 DIRECT MARKETING V SOUVISLOST SETIKOU A
LEGISLATIVOU

Pii predstaveni direct marketingu nelze opomenout uvedeni jeho souvislosti s legislativou.

Doporuceni je mozné rozdélit na dveé ¢asti, na doporuceni, kterda bychom méli dodrzovat,
aby naSe kampan¢ byly etické, a na doporuceni, ktera musime dodrzovat, abychom dodr-

zovali zakon.

Direct marketing se tidi zakonem ¢. 101/2000 Sb. O ochran¢ osobnich tdaju, ktery je tieba

dodrzovat.

V souvislosti s direct marketingem je téeba také zminit dvé smérnice: ,,Jedna se zejména o
Smérnici 2000/31 ES a Smérnici 2002/58 ES. Ob&é Smérnice byly jiz implementovany do
¢eského prava (zakon o sluzbach informacni spole¢nosti a zékon o elektronickych komu-
nikacich) a zavedly tzv. rezim opt-in a opt-out. Rezim opt-in znamena, ze adresata je moz-
né oslovit nabidkou pouze v piipad¢, ma-li odesilatel jeho prokazatelny souhlas. Naproti
tomu rezim opt-out je mirnéjsi a dovoluje adresata oslovovat do doby, nez projevi nesou-

hlas s dal§im kontaktovanim.* (businessinfo.cz, ©2011)

Je tieba, aby byla data zdkazniki uchovavéana pouze na zékladé¢ jejich vyslovného souhlasu
a pouze po dobu, kterd byla dohodnuta. U kazdé zaslané zpravy, obchodniho sd€leni ¢i

nabidky musi byt také jasné, kdo je jejim odesilatelem.

Zékaznik, jehoz osobni data uchovavame a ktery ndm dal souhlas se zpracovanim osobnich
udajii, by mél byt jasné¢ seznamen s tim, jakym zptisobem miize piipadné svij souhlas

s oslovovanim odmitnout.

Pro ucely zékona se rozumi ,,0sobnim udajem jakakoliv informace tykajici se ur¢eného
nebo urcitelného subjektu udajii. Subjekt daji se povazuje za urceny nebo urcitelny,
jestlize 1ze subjekt tidajii piimo ¢i neptfimo identifikovat zejména na zéklad¢ cCisla, kodu
nebo jednoho ¢i vice prvki, specifickych pro jeho fyzickou, fyziologickou, psychickou,

ekonomickou, kulturni nebo socialni identitu.* (portal.gov.cz, ©2013)

Déle se rozumi ,,zpracovanim osobnich udaji jakakoliv operace nebo soustava operaci,
které spravce nebo zpracovatel systematicky provadé¢ji s osobnimi udaji, a to automatizo-
vané nebo jinymi prostfedky. Zpracovanim osobnich tdaji se rozumi zejména shromaz-

d’ovani, ukladani na nosice informaci, zpfistupfiovani, iprava nebo pozméenovani, vyhleda-
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vani, pouzivani, ptedavani, Sifeni, zvefejiiovani, uchovavani, vymeéna, tfidéni nebo kombi-
novani, blokovani a likvidace.* (portal.gov.cz, ©2013)

Maloktery zadkaznik vi, Ze ma moznost se v ptipad¢ nedodrzovani né¢kterého z vyse uvede-
nych pravidel obratit na Utad pro ochranu osobnich udaji, ktery ma poté moznost udé¢lit

subjektu pokutu az 10 miliond korun. Tohoto pravdépodobné nékteré spolecnosti zneuzi-

vaji a diky obtézujicim zpravam délaji Spatné jméno celému oboru, nejen své firmé.
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM

Kazdy jednotlivy marketingovy vyzkum se charakterizuje urcitymi zvlastnostmi, které
plynou z jedine¢né potieby vyieSeni problému. V prubéhu kazdého vyzkumu standardné
nalezneme dv¢ hlavni ¢asti, pfipravu vyzkumu a nésledné¢ potom realizaci, véetné vypra-
covani analyzy zjisténych informaci. V ramci téchto Casti se uskutecnuje nékolik po sob¢
nasledujicich krokt, které spolu navzajem souviseji a dopliuji se. Mame-li nedostatky jiz
V pocatecni fazi, mohou mit za nasledek vazné oslabeni ¢i znehodnoceni vysledki v nasle-
dujicich fazich.

Ptiprava vyzkumu se skladé z krokt vedoucich k vytvoteni pfedpokladii pro zahajeni jeho

realizace a v mnohém rozhoduje o jeho celkové metodologické kvalité.

Nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu jsou vyzkum trhu, vyrobkovy vy-
zkum a vyzkum propagace. Vyjimkou neni ani vyuziti pro vyzkum marketingovych cest ¢i

vyzkum cen.

6.1 Efektivni marketingovy vyzkum

Efektivni marketingovy vyzkum si mizeme pfibliZit jako proces sestavajici z nasledujicich
péti krok:

e definovani problému a cili vyzkumu,

e sestaveni planu vyzkumu,

e shromazdéni informaci,

e analyza informaci

e prezentace vysledki (Foret 2003, s. 20)

Definovani problému a vyzkumnych cill je stézejni, protoZe nejasné vymezeni mize zpu-
sobit to, ze naklady vynalozené na vyzkum ptesahnou jeho pfinos.
Sestaveni planu vyzkumu potiebujeme pro shromazd’ovani potiebnych dat pro efektivni

shromaZd’ovani pottebnych informaci.
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V souvislosti s naplanovanim vyzkumu je tfeba udélat urcita rozhodnuti, je tfeba si urcit
informacni zdroje, kterymi mohou byt sekundarni informace, tedy data jiz existujici, a pro-
to jsou naklady a naro¢nost na jejich sbér, zpracovani a vyhodnoceni (pruzkum od stolu)
podstatné nizsi nez pii sbéru informaci primarnich. Primarni informace se ziskavaji pri-

v

zkumem trhu a jsou vzhledem k cili marketingového vyzkumu daleko vyznamnéjsi.

6.2 VyzKkumny pristup
Dalsi rozhodnuti se tyka volby vyzkumného piistupu. Sem patii:

e experiment,
e pozorovani,
e vyzkumny prizkum,

e skupinové dotazovani.

Pro sbér primérnich informaci 1ze pouzit dva zékladni néstroje a to technické zafizeni (ta
jsou pouzivédna jen velmi zfidka) a dotazniky, které jsou nejbéznéjSim a velice pruznym
nastrojem, nebot’ nabizeji Siroké spektrum moznosti volby otazek.

Vyzkumny pracovnik musi také rozhodnout o planu vybéru, tedy o tom, kdo mé byt dota-

zovan (urceni cilové €asti obyvatelstva), kolik lidi by mélo byt dotazovano a jak by méli

byt respondenti dotazovani.

Prezentace vysledki by se méla skladat z dulezitych zjisténi, ktera budou Kk uzitku pro fir-

my a pomohou firmé pfi marketingovém rozhodovani.
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7 METODOLOGIE

7.1 Identifikace problému

V souvislosti se zvySujicimi se naroky zadkaznikl a také diky rozsdhlému konkurencnimu
prostiedi je tfeba pfistupovat k zakazniktim individudlné a vnimat jejich potteby. Soucasny
svét je piehlcen reklamou a vétSina direct marketingovych nabidek konci v kosi, at’ uz re-
aln¢, Ci obrazné. Proto je tieba zjistit, jak direct marketingovou kampan pfipravit tak, aby
pro zdkaznika byla zajimava. S otdzkou ,Jak to udélat, aby kampan byla zajimava“ nam

pomohou prave nasi zakaznici.

7.2 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je ov¢fit, jakou formu komunikace se zékazniky zvolit, jak ma direct mar-
ketingova kampan vypadat. V ptipadé jiz pfipravené direct marketingové kampané se da
vyzkum pouzit i na ovéteni, zda bude kampan pro zakazniky zajimava, zda nabidku vyuzi-

ii.
7.3 Ukel vyzkumu

Ugelem vyzkumu je ur¢it dalsi rozvoj v oblasti direct marketingové komunikace firmy. Po
vyhodnoceni vyzkumu si firma mtiize vybrat jeden ndstroj, kterym povede hlavni direct
marketingovou komunikaci, protoze jiz bude mit ovéfeno, jakym zpisobem ma se zakaz-

niky komunikovat, jakou kampail ma zvolit.

7.4 Timming

Na cely marketingovy vyzkum vcetné jeho vyhodnoceni a také odprezentovani vysledka je
uréen Casovy usek 2 mésice. Polovina této doby bude vénovana ¢isté¢ vyzkumu mezi za-
kazniky, sbéru dat. Dalsi mésic, jehoZ pfevaznou ¢ast zabere vyhodnoceni vyzkumu, bude

maximalné vyuzit tak, aby vysledky byly co nejvyuzitelnéjsi v praxi.

7.5 Objekt vyzkumu, vybérovy vzorek

Vyzkum bude provadén u cilové skupiny zakaznikt, kteti vyuzivaji aktivné bankovni sluz-

by a sluzby telefonnich operatori. Bude se jednat o klienty ve véku 20 — 65 let
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7.6 Vybér metody vyzkumu

Vzhledem Kk oblasti vyzkumu, tedy direct marketingovym kampanim, jsem zvolila kvalita-
tivni vyzkum formou individuélnich rozhovori se zdkazniky. Touto metodou jsem schopna
se zakazniky komunikovat osobné, jsem schopna jim pfimo ptedlozit rizné druhy direct
marketingovych zasilek a nechat je zvolit, kterou povazuji za lepsi, a také mam moznost
omezit vysvétlenim nepochopeni otazek, cemuz u kvantitativniho vyzkumu, napiiklad

formou dotazniku, nelze docilit.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PRIPRAVA VYZKUMU

8.1 Stanoveni vyzkumné otazky

Je tfeba stanovit si vyzkumnou otazku, na kterou nam odpovi vyhodnoceni vyzkumu, jez

bude v ramci této bakalaiské prace provadén.
Vyzkumna otazka této prace je:

e Jak naplanovat direct marketingovou kampan, aby se zékaznikovi libila, reagoval
na nasi nabidku a byl generovén zisk?
e Kterou formu direct marketingu zvolit, aby ji zakaznik vnimal pozitivné a na na-

bidku reagoval?

8.2 Vybér metody kvalitativniho vyzkumu

Vyzkum bude provadén formou individualniho rozhovori, které budou vedeny s jednotliv-
Ci.
Bude se jednat o rozhovor s nezavislym dotazujicim, ktery bude pouze pokladat otazky,

nebude zdkaznika nijak ovliviiovat, pfipadné bude piisobit jako poradce pfi nejasnostech

okolo odbornych terminii. Délka rozhovoru by méla byt do ¢tvrt hodiny.

Nejprve budou polozeny otdzky tykajici vnimani direkt marketingu obecné, budu zjistovat,
jaké formy direct marketingu povaZzuje dotazovany nejvice a nejméné vhodné. Na zakladé
poloZeni téchto dotazl zjistim, jakou formu direct marketingové kampané vyuZit a otazky

se budou dale odvijet od této informace.

Déle budu od dotazovaného zjisStovat, jak je spokojen se stavajici direct marketingovou

komunikaci firmy, jak by ji sam upravil.

Budu se dale dotazovat na ideélni frekvenci kontaktu ze strany firmy, na vzhled zésilky
(ptipadné pribéh hovoru apod.).

Bude-li to vhodné, piedlozim dotazovaného nekolik typl direct marketingovych zasilek a
necham jej vyhodnotit, kterou povazuje za nejpovedengjsi, co by upravil, nebo zda by na

zakladé¢ zaslané zasilky provedl ,,akci®.
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8.3 Scénar rozhovoru

Na zacatku rozhovoru budou pokladany otazky, kterymi zjistim, jak se bude rozhovor dale

odvijet. S respondenty se si nejprve ujasnim, zda pouzitim pojmim rozumi. Bude se jednat

napiiklad o otazky:

Vite, co znamend pojem direct marketing?

Setkal/a jste se s direct marketingem?

Jak na Vas direkt marketing ptisobi?

Je pro Vas direct marketing vylozen¢ obtézujici?

Jaka forma direct marketingu je pro Vas nejpfijatelnéjsi (n¢kolik navrhnu: dopis, e-
mail, telefon, neadresny direct marketing)?

Jaka forma je pro Vas nejmén¢ piijatelna?

Rozhodl jste se nékdy v posledni dob¢ k nakupu (ke sjednani produktu) na zaklade
DM nabidky?

Co Vas vedlo k rozhodnuti, k akci?

Dalsi ¢ast se bude tykat dotazli na soucasnou situaci direct marketingu aktualné vyuzivané

banky, operatora apod., budu se dotazovat na to, zda je firmy kontaktuji, jakym zptisobem,

jak cCasto, zda vi o moznosti odvolat souhlas s oslovovanim.:

Oslovuje Vas Vase banka/operator/jiné direct marketingovymi nabidkami?
Vzpomenete si, jakou direct marketingovou nabidku jste obdrzel naposledy?
Vyhovuje Vam soucasny stav?

Vyhovuje Vam frekvence kontaktu ze strany banky/operatora/jiné?

Vite, zda mate moznost kontaktovani DM nabidkami ze strany banky/operatora/jiné
odmitnout, pfipadné jak?

Uvazujete v soucasné chvili o odmitnuti DM nabidek, ptipadné jste tak uz ucinil?

Co Vas k tomu vedlo?

Posledni ¢ast rozhovorl bude rozprava o vzhledu tfech direct marketingovych zasilek, kdy

bude respondent hodnotit, jak na né&j nabidka plisobi, zda by na ni néco zménil a také zda

by na zékladé takové nabidky navstivil e-shop ¢i navstivil prodejnu.
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Otazky budou znit takto:

e Jak na Vas nabidka plisobi?
e (Co by me¢lo byt jinak, aby Véas nabidka vice zaujala?
e Koupili byste na zaklad¢ této nabidky produkt? Prohlédli si katalog? Navstivili

prodejnu?
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9 VYHODNOCENi PRUZKUMU

Prizkum byl realizovan s deseti respondenty formou individualnich rozhovorti. Rozhovory
trvaly v priméru 6 minut. Vzhledem k tomu, Ze cilem vyzkumu bylo ovéfit, jak kampan
pfipravit, aby byla z pohledu zakaznika co nejpfijatelnéjsi, soucasti rozhovoru byla i roz-

prava nad konkrétnimi ptiklady, které respondenti hodnotili.

V dalSich castech této prace jsou uvedeny vystupy z jednotlivych otazek a také stéZejni

nazory respondentll.

Neékteré nazory respondenttl jsou citovany, nékteré jsou parafrazovany. Pokud se respon-
denti v nékteré odpovédi na otazku shodli, budu odpovéd’ uvadét jiz bez vy¢tu vsech re-

spondentl.

9.1 SlozZeni respondenti

Rozhovor byl uskutecnén celkem s deseti respondenty, dvéma muzi a osmi Zenami.

Prizkumu se zlcastnili Ctyfi respondenti se stfedoSkolskym vzdélanim, jeden s vyS$im

odbornym vzdélanim a pét respondentt s vysokoskolskym vzdélanim

V4 V'

Rozdéleni dle vzdélani

obr. 1
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Primérny vék respondentli byl 34 let. Rozdéleni do vékovych skupin je uvedeno v tomto

grafu:

Rozdéleni dle veku

obr. 2

9.2 Vyhodnoceni 1. ¢asti rozhovoru

Prvni cast rozhovoru se tykala obecného vnimani direct marketingu, jejim cilem bylo si
s respondentem vyjasnit, zda jsou mu pouzité pojmy jasné.

9.2.1 Vite, co znamena pojem direct marketing?

Polovina respondentt zna pojem direct marketing, je jim jasné, Ze je to komunikace cilena

na néjaky segment klient, na klienta.
Jeden respondent neznal anglicky nézev, ale pfimy marketing ano.

Jakmile jsem tém respondentiim, ktefi pojem neznali, vysvétlila, co je direct marketing,
jaké jsou jeho druhy, kazdy uvedl, Ze direct marketing zna, pouze jej nedokazal pojmeno-

vat.
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9.2.2 Setkal/a jste se s DM?

Vsichni dotazovani uvedli, Ze se s direct marketingem setkali. Nejcastéjsi kontakt uvadéli

ze strany banky Ci operatora.

Jeden s respondentii uvedl, ze se setkava s direct marketingem nejcastéji po telefonu a po

e-mailu. Jeden z respondenti uvedl, Ze se setkava s direct marketingem kazdodenné.

Jeden z respondenti uvedl, Ze se s direct marketingem setkava z obou stran, jak z pohledu

zakaznika, tak z pohledu pracovnika firmy, kterd direct marketing provadi.

Z predchozich dvou otazek je patrné, ze direct marketing, a¢ ho nedokéze pojmenovat, zna
uplné kazdy. Béhem rozhovoru jeden z respondentii uvedl, Ze je to soucast dnesni doby,
coz o direct marketingu mnohé vypovida. Je tieba si na n&j zvyknout, protoze se stal nedil-

nou soud¢asti naseho Zivota.

9.2.3 Jak na Vas direkt marketing ptsobi?

U této otazky vétSina respondentl uvedla, ze zalezi na typu kontaktu. VEétSiné nevadi kon-

takt e-mailem, ale telefonické kontaktovani na né pisobi negativné.

Spatnou vizitku dle jednoho respondenta délaji direct marketingu nékteti pracovnici. Né-
kdy jsou pracovnici slusni, ale jini vystupuji agresivné, jsou pfiili§ vtiravi, na odmitnuti
reaguji nepiiméfend. Ze spole¢nosti, které¢ maji takové pracovniky, byla zminéna spole¢-

nost Telefonica O2.
Jeden respondent uvedl, Ze na n¢j direct marketing nijak neplisobi, miji jej.
Jeden z respondentti uvedl, Ze je to soucasny trend a neobtézuje jej.

Z vysledki této otazky je ziejmé, ze zalezi na tom, jak zakaznika firma kontaktuje. Je-li to
formami, které zdkaznik povazuje za ptijatelné, neptsobi tento druh marketingu negativné.
Dalsi fakt, ktery ovliviiuje plisobeni na zakazniky, jsou sami direct marketingovi pracovni-
ci. Jak jsem jiz uvadéla v teoretické €asti této praci, konkrétné v kapitole o druzich direct

marketingu, sami pracovnici hodné¢ ovliviiuji, jaky pocit zékaznici budou z nabidky mit.

9.2.4 Je pro Vas DM vylozZené obtézujici?

Respondenti shodné uvedli, Ze pro n¢ direct marketing neni obtézujici. Pouze jeden re-

spondent uvedl, Ze jej direct marketing témét obtézuje.
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K pfijeti této formy oslovovani zdkaznikii dopomohla dnes$ni doba, zdkaznik sice mize

oslovovani vnimat negativné, ale neni pro n¢j obtézujici.
9.2.5 Jaka forma DM je pro Vas nejprijatelnéjsi (nékolik navrhnu: dopis, e-mail,
telefon, neadresny DM)?

Nejpiijatelnéjsi formou je pro vétSinu dotdzanych e-mail, uvedlo jej Sest z deseti dotdza-

nych.
Mezi dal§imi jmenovanymi formami byl letak, dopis, reklama v televizi.

Jeden respondent uvedl, Ze kromé telefonatu jsou pro néj vSechny formy pfijatelné, naopak

pro dalSiho respondenta neni piijatelnd zadné forma.

Z odpovédi na tuto otazku je patrné, ze nejméné oblibeny je telemarketing, neuvedl jej ani
jeden dotazovany. I respondent, kterému pfijdou pfijatelné vSechny ostatni formy, uvedl
vyslovné, Ze mu vyhovuji vS§echny formy kromé telemarketingu.

9.2.6 Jaka forma je pro Vas nejméné prijatelna?

Z vysledku této otazky je jasné patrné, ze nejméné ptijatelnou formou kontaktovani je kon-
takt telefonicky. Kromé jednoho respondenta, kterému vyhovuji vSechny formy kontakto-

vani, uvedlo jako odpovéd’ ,telefon vétSina dotazovanych.

Odpoveédi na tuto otazku koresponduji s odpovéd’'mi na piedchozi otazku, nedoslo k dupli-
cité odpovedi.

Na zéklad¢ vysledku této otazky by se dalo polemizovat o tom, pro¢ je telemarketing tak
usp&sny, kdyz se t&si takoveé neoblibé u zdkaznikd.

9.2.7 Rozhodl jste se nékdy v posledni dobé k nakupu (ke sjednani produktu) na

zakladé DM nabidky?

Polovina dotazanych se nikdy nerozhodla k nakupu na zakladé direct marketingové nabid-

ky, jeden respondent si nenti jisty.
Jeden z respondenti si vybavil, Ze reagoval na telefonickou nabidku varovacich pytlu.
Dalsi respondent vyuzil nabidky satelitni televize.

Je mozné, zZe néjaké nabidky vyuzilo vice respondentt, u této otazky se museli respondenti

zamyslet. Leckdy se Spatné€ rozeznava, jestli zdkaznika produkt upoutal sdm o sobé&, nebo
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mu k tomu dopomohla néjaka nabidka, nékteti direct marketingové nabidky téméf nevni-
maji.
9.2.8 Co Vas vedlo k rozhodnuti, k akci?

Z respondentii, ktefi na nabidku reagovali, odpovédéla vétSina na tuto otazku, ze byli kon-

taktovani v pravy ¢as. Jednomu respondentovi se nabidka libila, proto ji vyuzil.

Jeden respondent, ktery je jinak s direkt marketingem velmi spokojeny, mél Spatnou zku-

Senost. Ani tato Spatna zkuSenost jej neodradila a nabidek dale vyuziva.

Z vysledkl této otazky je patrné, jak je spravné nacasovani kontaktu klienta dilezité.
V kazdé klientské databazi by mél byt jasn¢ uveden posledni kontakt klienta, druh zakou-
peného produktu ¢i sluzby a také predpokladany datum dalsiho kontaktu.

9.3 Vyhodnoceni 2. ¢asti rozhovoru

Druha ¢ast rozhovoru se tykala konkrétnich kampani, se kterymi se respondent setkava,
hovotilo se naptiklad o bankach ¢i operatorech. NejéastéjSim zminovanym subjektem byli
mobilni operatofi.

9.3.1 Oslovuje Vas VaSe banka/operator/jiné DM nabidkami?

Vsechny respondenty oslovuje n¢jaké spolecnost se svymi nabidkami. Nejvice je to opera-

tor a banka.

Jeden respondent uvedl, Ze jej oslovuje banka, operator jej oslovoval, ale jiZ nemlZe, ma to

zakéazané.
U kazdého z respondentti pfevazuje jeden ze jmenovaného, banka nebo operéator.

Dalsimi jmenovanymi byly nabidky ziletek ¢i jiného spotfebniho zbozi a také nabidky

knizniho klubu.

Vysledky této otazky koresponduji s prvni ¢asti rozhovort, nenalezla jsem zadnou odchyl-
ku, kazdy respondent mi byl schopny odpovédét, zda jej néjaka spolecnost s nabidkami

kontaktuje.

9.3.2 Vzpomenete si, jakou DM nabidku jste obdrzel naposledy?

Vsichni respondenti si vzpomnéli, s jakou nabidkou byli kontaktovéni, a byli také schopni

nabidky vyjmenovat.
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I tady vedou kontakty ze strany bank a operatorti. Respondenti byli kontaktovani z banky
ohledné penzijniho spoteni, ohledné prodeje spodniho pradla, s nabidkou internetu domi ¢i

do telefonu. Objevilo se i pojisténi od operatora O2.
Nechybéla nabidka na tvéry ¢i na konsolidaci Gvéru.

Jeden respondent uvedl, ze byl kontaktovan ohledn¢ nabidky produktl finan¢ni skupiny,
ale nevi konkrétné jakych, protoze byl kontaktovan za jizdy autem, tedy v nevhodnou do-

bu, a hovor musel ukondit.

Dalsi respondent byl kontaktovan od operatora Vodafone, nevi, o jaky produkt se jednalo,

striktng na zadatku hovoru nabidku odmitl a hovor ukon¢il.

Jeden z respondentti uvedl: ,,Ano, otravovali mé¢ z 02, ale je to externi agentura, ktera si

moc dovoluje®.

Odpovédi na tuto otdzku potvrzuji vysledky predchozi otazky, pfevazuji kontakty ze strany

bank a operatord.

9.3.3 Vyhovuje Vam souc¢asna forma kontakta?

Tfem dotdzanym vyhovuje forma kontaktli bez vyhrad, jednomu dotdzanému vyhovuje,

pokud je to jinak, neZ po telefonu.

Dvéma dotazanym nevyhovuje forma kontaktli bez specifikace, ttem nevyhovuje, protoze

jsou kontaktovani telefonicky.

Podstatu toho, pro¢ je telemarketing tak neoblibeny, vystihl jeden z dotazanych, proto jej
budu citovat: ,, Telefonicky kontakt nepovazuju za ten nejlepsi, pravé protoze samoziejmeé
se tim, ze oni maji z4jem prodat, se nedozvim veskeré informace, takze snazim se dostat

jesté k dal$im informacim, feknéme pies e-mail*“ (rozhovor €. 2)

Jednomu z dotazovanych vadi telefonicky kontakt, protoze jej obtézuji vzdy, kdyz je
V praci.

Odpovédi na tuto otazku koresponduji s faktem, ktery provazel vSechny rozhovory, je jim
neoblibenost telemarketingu. Jeden z respondentti pravdépodobné vystihl diivod neoblibe-
nosti, kterym je kontakt v nevhodnou dobu, zédkaznik neni schopny si na¢asovat sam, kdy

se s nabidkou seznami.
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9.3.4 Vyhovuje Vam frekvence kontaktu ze strany banky/operatora/jiné?

Polovin¢ dotdzanych vyhovuje frekvence kontaktovani. Jeden respondent je kontaktovan
zhruba jednou za pul roku, coz respondent povazuje za optimalni. Dal$i uvedl, Ze jej ne-
kontaktuji moc Casto. Dalsi z dotdzanych uvedl, Ze je to v potfadku, ale cituji: ,,neni to né-

jak moc extra Casto, piijde mi, Ze je toho vzdy v urcitém obdobi moc a pak je dlouho klid*.

Dalsi poloving frekvence kontaktovani nevyhovuje. Jeden z respondentt uvedl, ze jej vel-
mi Casto kontaktuje operator. Dal§imu volaji pofad, pokud by mu posilali e-maily, nem¢l

by vyhrady, pokud by nechtél e-mail ¢ist, tak by jej smazal.

Jednoho dotazaného sice nekontaktuji moc Casto, ale vzhledem k tomu, ze jim uvadi, ze

mu nemaji volat viibec, sdélil, ze mu frekvence nevyhovuje.

Odpovédi na tuto otazku byly velmi podobné, poloviné dotazanych frekvence vyhovuje,
polovingé z n&jakého divodu ne. Opét byl jmenovan operator, konkrétné v souvislosti

s ptili$ ¢astym kontaktovanim telefonicky.

9.3.5 Vite, zda mate moZnost kontaktovani DM nabidkami ze strany ban-

ky/operatora/jiné odmitnout, pripadné jak?

VSichni respondenti v&déli, jakym zpisobem odmitnout kontaktovani, jeden respondent si

nebyl jisty, ale védé€l, Ze ma danou spolecnost kontaktovat.

Nekolik respondenti uvedlo jako moznosti odmitnuti telefonicky zptisob, pomoci e-mailu

a pisemn¢.
Jeden respondent uvedl, Ze si je jisty, je v odmitani nabidek zb&hly.

Jeden respondent uvedl: ,,Co se ty¢e mailu, tak ano, neadresny téZko, u telefonického kon-
taktu jsem se snazila, ale bezlisp&sné. Je fakt, ze v Ceské spofitelné jsem to nahlasila jed-

nou a uz nevolaji.*

VSichni respondenti védi, jakym zplisobem oslovovani ze strany spole¢nosti odmitnout,
zaroven jsou vSak vSichni nékym kontaktovani. Zatim tedy nevyuzili moznost zruseni sou-
hlasu s oslovovanim ve velkém rozsahu. Otazkou je, z jakého duvodu jesté nevyuzili moz-

nost zruSeni souhlasu, kdyz jsou ptevazné kontaktovani telefonicky, coz jim nevyhovuje.
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9.3.6 Uvazujete v soucasné chvili o odmitnuti DM nabidek, pFipadné jste tak uz u¢i-

nil? Co Vas k tomu vedlo?
Ctyfi respondenti neuvazuji o odmitnuti kontaktu s nabidkami.

Respondenti, ktefi se rozhoduji nebo se jiz rozhodli odmitnout kontakt s nabidkami, uvedli
i diivody. Jednoho respondenta obtézovala spolecnost telefonaty téméf kazdy den, nevyho-
vovala mu ani forma ani frekvence. Dalsi respondent uvedl, Ze by odmitl u v§ech kontaktu,

protoze se nikdy netrefi do jeho potieb, volaji v nevhodnou dobu.

Dalsi respondent odmit4 e-mailovy kontakt, vyuZzije moznosti odhlaseni odbéru piimo v e-
mailu, zatim jej nenapadlo odmitnout i telefonicky kontakt. Vede jej k tomu to, Ze jej kon-
takty obtézuji.

Jeden z respondentti odmita zasilani nabidek pokazdé, kdyz mu e-mailem piijdou, nema o
né zajem.

Dalsi odmita kontaktovani stale dokola, beztispésné€, pokud to nezabere, bude postupovat
dalsi kroky.

Jeden respondent odmita nabidky vzdy, rusi svij souhlas.

Cast respondentti odmitla kontaktovani z diivodu kontaktovani telefonem, konkrétng velmi

Sastého kontaktovani a kontaktovani v nevhodnou dobu.

9.4 Vyhodnoceni 3. ¢asti rozhovoru

Ve tieti Casti rozhovoru jsem s respondenty probirala konkrétni ptiklady DM nabidek, pta-
la jsem se jich na jejich nazor a také na to, zda by na nabidku reagovali, zda by je nabidka
vybidla k ,,akei®.

9.4.1 Priklad ¢. 1 —- Hamanek

Jedna se o tiSténou nabidku, kterd je asi tfi roky stara.

e Jak na Vas nabidka pusobi?

Tento direct mail se vSem respondentiim velmi libil. Pisobi pozitivné, nabidka pékné vy-
pada, obsahuje vSechny podstatné informace, kde produkt zakoupit, je uveden také odkaz

na webové stranky.

Jeden z respondenti nemél proti nabidce jakékoliv vyhrady.
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Nabidka respondenty zaujala, oslovila, zda se, Ze splnila tcel.

Nabidka vyuziva hlavni komunikace toho, Ze je néco zadarmo, coz jeden z respondenti

vyzavihl.

Dalsi z respondentti uvedl, Ze je nabidka stru¢na a srozumitelnd, prehledna a pekné zpra-

covana, libi se mu.

Jeden z respondentt uvedl, ze se mu libi veselé barvy, kterymi nabidka hyfi, je tam obra-

zek miminka, coz by kazdou maminku, ktera je cilovou skupinou, zaujalo.

Tato nabidka vSechny respondenty zaujala, libila se jim, povazovali ji za velmi povedenou.

e Co by mélo byt jinak, aby Vas nabidka vice zaujala?
Vétsina respondentl uvedla, Ze by na nabidce nic nemeénila.
Jednomu respondentovi se zdala mala pismenka, text byl pro n¢j misty necitelny.

Dalsi respondent uvedl, Ze Spole¢nost ma firemni barvu modrou, ale psat modrym pismem
na modry podklad neni vhodné, ale je to Citelné, neni to problém, takze maximalné by do-

porucil zménit trochu barevnost.
¢ Koupili byste na zakladé této nabidky produkt? Prohlédli si katalog? Navstivi-
li prodejnu?

V této otdzce se odpovedi lisily podle toho, zda jsou respondenti cilovou skupinou pro ten-

to druh vyrobku.

Jeden respondent uvedl, Ze by se podival na uvedené internetové stranky, dalsi Ze by vyuzil
nabidky, nebo by produkt koupil, Sel by se podivat do obchodu.

Jeden z dotazanych uvadi, ze by nabidky urcité vyuzil, znatka Hamanek je znama a dobra,
zapojil by se do tohoto druhu odménéni zdkaznika za koupi.

Dalsi respondent uvedl, ze pokud by byla nabidka od jiné firmy, vyuzil by ji, tuto znacku
nema rad. Na zdklad¢ stejné nabidky by Sel cilen¢ za timto vyrobkem a nakoupil by jej
rovnou vic.

Dalsi respondent, uvedl, Ze by nabidky vyuzil, Hamanka kupuje, pokud by za nadkup dostal

misku zdarma, tak pro¢ by to nevyuzil, tento typ vyrobkl chodi nakupovat porad.

Dalsi respondent uvedl, ze by nabidku vyuzil, pokud by tento vyrobek standardné kupoval.
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9.4.2 Priklad & 2 — Intersport

Jedna se o nabidku zaslanou e-mailem, jejiz stafi mi neni zndmo.

e Jak na Vas nabidka pusobi?

Tato nabidka byla hodnocena nejhtite ze ti hodnocenych. Zadnému z dotazanych se na-

bidka nelibila.

Podle nékolika respondentl je nabidka pftilis stroha, viibec by se ji nezabyvali. DalSiho

nabidka neoslovila, ani by si ji neprohlédla, nezaujala.

Dalsi z dotazanych uvedl, Ze jej nabidka nezaujala, je pfili§ stru¢na, strohd, chybi uveden

kontakt, musel by vyhledavat dalsi informace.
Dle respondenta se mu nabidka nelibi, neni na ni nic, co by upoutalo, nabidka ptisobi tup¢.
Jeden respondent uvedl, Ze je to spi§ informacni zaleZitost, hodné stru¢né, je uvedeno to,
co aktualné bézi.
Z této otazky je patrné, jak by e-mail, ktery firma klienti zasle, nemél vypadat.
Tento direct mail hodnotili respondenti jako nejhorsi ze tiech uvedenych, nelibil se niko-
mu, jeden z respondenti jej povazoval za informacni e-mail.

e Co by mélo byt jinak, aby Vas nabidka vice zaujala?

Jeden z respondentti by uvital vice informaci, v nabidce neni nic, co by na prvni pohled

zaujalo, postrada tam jakykoliv obrazek kromé katalogu.

Dalsi postrada barevnost, kterd by na zdkaznika mohla n&jakym zpiisobem zaptsobit, za-

silka by méla byt zajimavéjsi.

Dalsi z respondentt uvedl, ze mu vadi, Ze zasilka neni adresované pifimo jemu, mélo by

tam byt néco, co zaujme, vétsi barevnost, obrazek, néjaky motiv.
Jeden z respondentti uvedl, ze by tam mélo byt néco do oci bijici, aby to upoutalo.

Dvéma respondentim se zdalo byt pomérné malé pismo i ptesto, ze dostali zasilku zvétse-
nou, byla ptes celou stranku formatu A4, v ptiloze je nabidka mensi.
Z odpovédi na tuto otazku je ziejmé, ze by bylo potfeba upravit prakticky celou nabidku,

aby zédkazniky zaujala.
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¢ Koupili byste na zakladé této nabidky produkt? Prohlédli si katalog? Navstivi-

li prodejnu?
Vétsina dotazanych by na takovy e-mail ani nereagovala, smazala by jej.
Jeden z dotazanych by na katalog v odkazu piesel, minimalné pro ziskani vice informaci.

Dalsi z dotdzanych by se na nabidku podival, kliknul by na katalog, prohlizi si kazdé na-
bidky.

Jeden z dotazovanych by na nabidku nereagoval, protoze zbozi kupuje pouze tehdy, pokud
jej potfebuje. Nabidku zimniho vyprodeje na jafe by nevyuzil, pfevazné diky zaruce, zbozi

nevyzkouseno lezi doma skoro cely rok, tim je vlastn¢ zkracena zarucni doba.
Pouze dva z dotazanych by vyuzili prokliku na uvedeny katalog, nebylo by to ale ze zajmu
o produkt, prohlizi v§echny nabidky, ani pro n¢€ v zasilce nebylo nic, co by je upoutalo.
9.4.3 Priklad ¢. 3 — Grand Optical
Posledni ptiklad nabidky je pisemny direct mail, ktery pfisSel pfimo mné&, jako zdkaznikovi,
asi na zacatku biezna.

e Jak na Vs nabidka pusobi?
Jiz prvni respondent uvedl, Ze je nabidka p&¢kna, Ze jej zaujala.

Dalsi uvedl, cituji: ,,Zaujala mé tady ak¢éni nabidka, ale na jedné strané je tady napsano:
jedine¢né nabidka, pokud bych to mél chapat, Ze to je pro m¢, na druhou stranu neni za-
kaznik osloven, neni tady moje celé¢ jméno, takze z toho si miZu myslet, Ze to asi nebude
jedine¢na nabidka jenom pro mé.“ Nabidka je podle néj pékné zpracovana, €itelnd, obsahu-

je kupony, neptisobi to podvodnym dojmem.

Jeden respondent uvedl, Zze by ho nabidka zaujala, pokud by nosil bryle, tak by se nad tim

pozastavil, ale neptisobi na n¢j n¢jak zvlast, obsahuje moc textu.

Dalsi povazuje nabidku za barevnou, zaujala je;j.

Jednoho respondenta velmi zaujaly kupony, kterych si dle jeho nazoru v§imne kazdy.
Dalsi povazuje nabidku za perfektni, perfektné cilenou, kupony mé rad kazdy.

Dalsi dva respondenti uvedli, Ze nabidka obsahuje moc textu.
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Respondenti se shodli, Ze sté¢zejnim komunikatorem jsou kupony se slevou, které nabidce
dominuyji.

e Co by mélo byt jinak, aby Vas nabidka vice zaujala?
Cast respondentii uvedla, Ze je nabidka v potadku, nic by neménili.

Dalsi by uvitali méné pisma, postradaji také adresné osloveni misto Vazeny zakazni-

ku/Vazena zakaznice.

Nabidka by dle respondentli m¢la obsahovat méné pisma. Je pravda, ze je nabidka velmi

obsahla a ani ja jsem ji nejprve celou necetla.
e Koupili byste na zakladé této nabidky produkt? Prohlédli si katalog? Navstivi-
li prodejnu?
Az na jednoho dotdzaného by néjakym zptsobem na nabidku reagovali vSichni.

Zalezi samoziejm¢ na tom, zda by byli cilova skupina pro tento vyrobek, ale obecné by
m¢éla nabidka vysokou miru aspé$nosti, alesponi v tom sméru, Ze by se zakaznik do prodej-

ny prisel podivat.
Hlavnim diivodem, pro¢ by prodejnu §li navstivit, jsou kupony na pomérné¢ velkou slevu.

Pouze jeden z dotazanych se zaméfil na drobné pismo k podminkam uplatnéni slevy, ale i
presto, ze jsou urCité podminky dané (koupeé kompletnich bryli apod.) nabidky by pravdé-
podobné vyuzil.
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10 DOPORUCENI K TVORENI KAMPANI VYPLYVAJICI
Z VYSLEDKU PRUZKUMU

Aby byly direct marketingové kampané¢ uspésné, je velmi dilezité jiz probehlé kampané
méfit a zjisStovat, co lze udélat jinak, aby nam zakaznici vice reagovali, aby se nam tim
generoval veétsi zisk. V teoretické ¢asti bylo uvedeno, jak se efektivita standardné méii, ale
cilem této prace bylo zjistit, jak pfipravit efektivni kampaii, z pohledu zékaznika Na zakla-
d¢ rozhovort s jednotlivymi respondenty jsem zjiStovala, jakou formu direct marketingu

vyuzit, jak Casto zédkazniky kontaktovat, ¢i jak ma nabidka vypadat.

Na zaklad¢ vyhodnoceni vyzkumu formou rozhovort jsem zjistila informace o tom, jak si
zakaznici nabidky ptedstavuji, tyto informace budou soucasti doporuceni k tvoreni kampa-

ni.
10.1 Jak zakaznici direct marketing vnimaji?

Kazdy respondent se s direct marketingem setkal, nékteti si pouze nedokazali ptedstavit,

co se za pojmem direct marketing skryva.

Povést direct marketingu neni tak Spatnd, jak jsem ptfed provedenim tohoto vyzkumu oce-
kavala. Pokud pomineme telemarketing, zdkaznikiim zasilani nabidek nevadi. Nékteti za-
kaznici dokonce uvitaji, ze je firma s nabidkami kontaktuje, seznamuje je s novymi pro-
dukty nebo jim pfipomina, Ze je tieba produkt brzy znovu zakoupit. Potfebu znovu zakou-

pit vyuZzivaji prodejci napiiklad kontaktnich ¢ocek, coZ jeden respondent uvedl.

Samostatnou kapitolou direct marketingu je telemarketing, ktery je obecné vniman velmi
negativné. Firmy by si mély tento zpisob komunikace velmi dobfe naplanovat a také vy-

brat vhodné pracovniky, ktefi budou zakazniky telefonicky kontaktovat.

Nemyslim si, Ze je vhodné telemarketing Gipln€ zrusit, miize ndm dobie slouzit, hlavné pro
podporu postou zaslanych direct maild, stale méa vysokou uspésnost. Doporuceni k jednot-

livym forméam direct marketingu budu uvadeét dale.

10.2 Jaké formy vyuzivat a s jakymi SetFit?

Pro dotazované byla nejpiijatelnéjsi forma kontaktu e-mailem, piipadné dopisem. Tenhle
vysledek vyzkumu je pochopitelny, u téchto forem direct marketingu se zdkaznik sdm roz-
hodne, kdy si zasilku prohlédne. V dnesni dobé, kdy ma kazdy nedostatek ¢asu, se lehce

muze stat, ze si zdkaznik zasilku neprohlédne okamzité, odlozi ji na pozdéji, ale potom na
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ni zapomene. Proto je tieba zasilky navrhnout tak, aby zakaznika upoutaly. Jak bylo uve-
deno v teoretické Casti této prace, je dobré, kdyz obalka vypada jako vyuctovani, které za-
kaznik ihned otevie z obav, aby nebyl v prodleni s placenim, nebo osobniho dopisu, proto-
ze kazdy rad dostava dopisy a takovy vzhled obalky zdkaznika pfiméje nezapomenout z4-

silku otevfit.
Vzhled samotné zasilky uvedu v jednotlivé kapitole o direct mailech.

Dalsi formy, které zakaznici jmenovali jako piijatelné, jsou letaky ¢i reklama v televizi. |
tady ma zdkaznik moznost se rozhodnout, zda si nabidku ptecte ¢i shlédne, je tedy na ty-
mu, ktery nabidku vytvari, pfipravit ji tak, aby byla pro zdkaznika poutava, zajimava, a

minimaln¢ jsme udrzeli jeho pozornost.

Jako nejméné piijatelnou formu direct marketing respondenti uvedli telemarketing. Tele-
marketing ziskal negativni reakce v pribéhu celého vyzkumu, kdykoliv byli respondenti

tazani, jaka forma jim nevyhovuje, co jim vadi apod.

Povést telemarketingu a také zvySeni uspésnosti jiz tispé$ného nastroje, kterym bezesporu
telemarketing je, se d4 napravit jediné tak, Ze tym, ktery kampan planuje, fd&dné promysli,
komu, jak a kdy bude kampan cilit. Vétim, ze klient, kterému je nabizeno néco, co jiz ma,

nebo je kontaktovan ve vecernich hodinach, nemutze nabidku vnimat jinak, nez negativné.

Dalsim zptisobem, jak telefonické kontaktovani klientt provadét, by bylo naptiklad zasila-
ni SMS zprav, ve kterych by byl klient informovén, Ze bude kontaktovan, hovor by pro ngj
nebyl necekany, byl by na ngj pfipraven a jeho reakce by nebyla tak negativni, jako kdyz
ma klient pocit, Ze jej nékdo ,,otravuje bez ohlaSeni. Text SMS zpravy by mohl znit asi
takto: ,,0S: Vazeny kliente, zitra v 16:00 Vas budeme kontaktovat s nasi novou nabidkou.

Budeme radi, kdyz si na nas udelate cas. VVas operator*.

Dale by firma méla disledné provadét kontrolu chovani operatorti a netolerovat agresivitu.
I ja sama jsem se setkala s metodou ,,hard sell a nebylo mi to vibec piijjemné. Naopak
pokud se setkdm, a nejen ja, s milym operatorem na druhé strané, minimalné si nabidku a

prezentaci produktu vyslechnu a je pravdépodobné, ze na néj budu reagovat.

Problémem je, jak uvedl i jeden respondent ve vyzkumu, kontakt z externich call center.
Pracovnici externich call center nemaji potfebné znalosti produktu, jako pracovnik, ktery
se produktem zabyva, a ani chovani pracovnikli externich call center neni idedlni. Ve vy-

zkumu respondent uvedl, Ze si externi agentura ,,moc dovoluje®.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

Firma by méla investovat, pokud si to mtize dovolit, do vlastniho tymu vySkolenych pra-
covnikd, ktery bude zdkazniky kontaktovat. Také je na misté provadét jisté supervize ho-

vort, ve kterych bude supervizor kontrolovat, zda se operator chova tak, jak ma.

oy oee

fesionalizovat, bych doporucila pozadat o pomoc ostatni firmy, které v tomto oboru vyni-

kaji. Ze zkuSenosti z mé profese vim, Ze neni té¢zké toto uskutecnit.

10.3 Jak to udélat, aby zakaznik nabidky vyuzil?

Ve vyzkumu jsem zjist'ovala také to, zda zakaznici nabidek vyuzivaji a co je k tomu vede.
Polovina dotazovanych uvedla, Ze si nevybavuje, ze by nabidku vyuzila. Tento udaj mtize

byt zkresleny, nevylucuji, Ze nabidky vyuzil, aniZ by si uvédomil, ze takto ucinil.

Druh4 polovina dotdzanych nékdy nabidky vyuzila, byla konkrétné schopna specifikovat, o

jakou nabidku se jednalo.

Ve velké mife nabidek dotazovani vyuzili proto, Ze byly dobfe nacasované, byli kontakto-
vani v pravou chvili. Toto je zakladni kamen pro Gspé$nou direct marketingovou kampar.
Preference zakaznikll se mohou ménit v horizontu tii az Sesti mésicti, nema cenu je kontak-

tovat ve lhuté kratsi.

Jak jsem uvedla, aby zédkaznik nabidku vyuzil, musi byt dobfe cilend a nacasovana. K tomu
pomaha databaze zakaznikd, jejiz tvorbé by firmy mély vénovat velkou pozornost. V data-
bazi je mozné shromazd’'ovat vSechny informace, které pro piipravu direct marketingové
kampané potfebujeme. Zakaznik nam toho o sob¢ rad dost prozradi a tyto informace, které
ziskdme od zékaznika ,,zadarmo®, jsou velmi cenn¢, zakaznik nam sdéli vSe, co potiebu-

jeme.

Konkrétni doporucent pro tvorbu direct mailu uvedu v jedné z dalSich kapitol.

10.4 V jaké mire jsou zakaznici kontaktovani?

Na otazku, zda respondenty nékdo s nabidkami kontaktuje, odpovédéli vSichni ano, z ce-
hoz je ziejmé, ze sami od sebe v hojné mite nerusi sviij souhlas s oslovovanim. Tohoto se
da hodné vyuzit, nicméné méla by byt stanovena hranice, do jaké miry zakaznika kontak-

tovat, a také by méla byt dodrzovana eticka pravidla pro kontakt zakaznika.
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V jedné z otazek jsem se dotazovanych ptala, zda si pamatuji, s jakou nabidkou byli napo-
sledy kontaktovani. NenaSel se ani jeden, ktery by si nevzpomnél, co mu bylo naposledy

nabizeno.

Pti bliz§im zkoumani odpovédi jsem zjistila, Ze si n¢kolik respondentii pamatuje, co jim
bylo nabizeno, protoze nabidku vnimali negativné. Je to jista cesta, jak ziskat pozornost
zakaznika, ale nedoporucuji ji vyuzit. Zakaznik si zapamatuje, Ze to minule nebylo dobré a

stane-li se mu to znova, miize svtj souhlas s oslovovanim zrusit.

I tady byla jmenovana nevhodnost telemarketingového hovoru, protoZze ke kontaktu doslo

ve Spatny Cas (jizda v auté), a také bylo zminéno arogantni chovani externi agentury.

10.5 Jakou formou klienty kontaktovat?

V jedné z otazek jsem zjistovala, zda klientim vyhovuje soucasna forma kontaktd. Cilem
této otazky bylo zjistit, jakym zplsobem jsou respondenti kontaktovani a zda jim to tak

vyhovuje.

Tti dotazani byli s formou spokojeni, jeden byl spokojen za piedpokladu, Ze jej firma kon-

taktuje jinak, nez po telefonu. Stejny pocet byl se soucasnou formou spokojen.

Pouze dvéma nevyhovuje forma viibec a tfem nevyhovuje, protoze jsou kontaktovani tele-

fonicky.

Klientliim vadi, Ze nejsou sezndmeni se vSemi podstatnymi informacemi, volajici mé za
ti¢el produkt prodat za kazdou cenu. Resenim tohoto stavu je volat klientim az tehdy, co
jim je dorucen direct mail. Hovor je poté mozné zacit tim, ze zjiStujeme, zda nabidku ob-
drzeli, klient ma pocit, Ze se o néj firma zajima, a reakce klienta neni ve velké mife nega-

tivni.
10.6 Jak casto klienty kontaktovat?

Z vyzkumu vyplynulo, zZe polovina respondentli spokojena je a polovina neni.

Idedlni doba dle dotazanych, kterym soucasna frekvence kontaktovani vyhovuje, je jednou
za pil roku, tedy ne moc Casto. Tento udaj koresponduje s idajem o zméné ndkupnich pre-

ferenci, ke které dochazi jednou za tfi az Sest méesici.

Zde plati pravidlo, ze méné¢ je vice. Pokud klienta zahltime, nebude mit o informace zajem,

bude nam kontakt odmitat a mizeme docilit zruSeni jeho souhlasu. Pokud jej budeme kon-
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taktovat v mensim méfitku, ale tak, aby kontakt uvital, ziskame tim ptizen klienta a prav-

dépodobnost, ze nasi nabidky vyuzije, coz je cilem direct marketingu.

Samoziejmé zalezi na tom, jaky produkt zdkaznikovi nabizime a jaka byla jeho posledni
objednavka. Pokud méame v klientské databazi zaznamenano, Ze klient zakoupil produkt,
ktery mu vydrzi dva mésice (napfiklad jiz zminované kontaktni ¢ocky), je ur¢it¢ vhodné

klientovi po mésici a piil zaslat nasi aktualni nabidku, aby ji ptipadné mohl vyuzit.

I do tohoto bodu se nam promita nutnost mit kvalitni databéazi klienti, ktera nam uleh¢i
spoustu prace a ktera také si vhodnym zplisobem komunikace se zdkazniky ziskame jejich
prizen, protoze direct marketing neslouzi pouze jako prodej jako takovy, ale také pro bu-

dovani vztahu se zdkaznikem.

10.7 Proc¢ zakaznici rusSi sviij souhlas s oslovovanim?

Jedna z otazek rozhovoru byla, zda zakaznici védi, jak odmitnout kontaktovani, ¢i zda se

k tomu chystaji.

Kazdy respondent védé€l, jakym zpusobem sviij souhlas zrusit, a jen polovina o tom aktual-
n¢ uvazuje. Ti dotazovani, ktefi o zruSeni souhlasu uvazuji, zaroven uvedli, pro¢ o tom
uvazuji.

Nejcastéjsim jmenovanym divodem pro odmitnuti kontaktovani bylo to, Ze je dotazovany

kontaktovan telefonicky a pfili§ Casto, dalsi divod bylo kontaktovani v nevhodnou dobu.

10.8 Jak by mél vypadat direct mail?

V posledni ¢asti rozhovorl jsem ovéfovala, jak by mél, ¢i nemél, vypadat direct mail, aby

na n¢j zdkaznici reagovali.

Respondentiim jsem piedlozila tii druhy zésilek, neadresny direct mail, elektronicky direct

mail a adresny direct mail.

Pomoci tii otazek jsem zjiStovala, zda se respondentiim tento typ libi, zda by na ném néco
zménili a také, coZ je nejpodstatnéjsi, zda by na zdkladé nabidky navstivili internetové

stranky, $li se podivat do prodejny nebo by produkt koupili.

Dulezité je upoutat jiz na prvni pohled, u direct mailu spole¢nosti Hamanek ocenili barev-

nost, veselost zasilky, vyhovoval jim rozsah informaci i mnoZzstvi textu. Jediné, co jedno-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

mu z respondentti vadilo, byl modry text na modrém podkladu, ale jelikoz Slo o firemni

barvu, nevidél v tom velky problém.

Uplnym opakem k Hamanku byl elektronicky direct mail Intersportu, ktery dotazovani

hodnotili nejhre.

Nabidka nebyla vyrazna, pfisla jim pftili§ strohd, stru¢nd, obsahovala velmi malo informaci,
postradala jakékoliv kontaktni informace. Vétsina dotazovanych by na takovy e-mail vi-

bec nereagovala.

Ttretim piikladem byl direct mail spole¢nosti Grand Optical zaslany postou, ktery byl hod-
nocen podobné jako direct mail Hamanku, i kdyZ Hamanek byl hodnocen o néco 1épe. Ta-
dy dotazovanym vyhovovaly kupony umisténé na spodni strané listu, kterych si v§imli jako

prvni. Nabidka plsobila seriozné&, byla dobie cilena.

Jediné, co dotazanym vadilo, bylo vice textu, ktery by asi ani necetli, a také postradali

jmenné osloveni, je uvedeno Vazeny zékazniku.

Jak by méla vypadat zésilka, ktera ma tspéch, predvedla spole¢nost Hamanek. Na zakladé
jejich zasilky. VSichni respondenti uvedli, Ze by se podivali na stranky nebo zasli do ob-
chodu si produkt prohlédnout, piipadné koupit. Jeden mél vyhrady proti znacce obecné, ale

pokud by se jednalo o jinou spolecnost a stejny direct mail, nabidku by vyuzil.

Velmi dobie dopadl i direct mail spolecnosti Grand Optical, kde jeho tviirce vyuzil apelu
pomoci slevovych kupont. Kromé jednoho dotazaného by na nabidku reagovali vSichni a

minimalné by se §li do prodejny podivat.

Jak by zasilka vypadat neméla, ukazal elektronicky direct mail spole¢nosti Intersport. Pou-
ze dva dotazovani by si nabidku prohlédli blize, zobrazili si katalog, ale jen proto, Ze pro-

hlizi vS§echny nabidky. Vétsina dotazanych by e-mail rovnou smazala.
Z odpovédi je mozné zjistit, jak by méla zasilka vypadat. Vzdy je samoziejmé tieba zasilku
pfizptsobit danému produktu a danému segmentu, na ktery cilime, ale tato doporuceni se

daji aplikovat na kteroukoliv zasilku.
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A jak ma tedy zasilka vypadat? Doporuceni jsou tato:

e musi upoutat na prvni pohled,

e mc¢la by byt dostate¢né barevna, strohost je na Skodu,

e mc¢la by obsahovat pfiméfené textu, nesmi byt piehlcend, ale nesmi ani chybét dua-
lezité¢ informace a kontaktni udaje,

e mc¢la by obsahovat néco, na zaklad¢ ¢eho se klient rozhodne (slevovy kupon, miska
zdarma), zvyraznit uzitek,

e Vv piipad¢ adresné zasilky nepouzivat ,,Vazeny zakazniku®, vime, jak se klient jme-
nuje a on to oceni, az mu nabidka pfijde,

e vzhled zésilky feSit uz u obalky, je tfeba navrhnout obalku tak, aby upoutala na

prvni pohled,

10.9 Hlavni doporuceni

Pokud spole¢nost chce délat direct marketing, méla by zacit podrobnou databazi o klien-

tech, kde bude mit vSechny informace.

Pro tvofeni kampani by méla pfijmout profesiondla, direct marketing je néco, podle ¢eho

nas zékaznik miZe posuzovat a v ptipad¢ negativnich reakci také ukoncit spolupraci.

Plati zasada ,,Poslouchej svého zakaznika®. Pokud budeme zdkaznikovi naslouchat, pomu-
ze nam doplnit o ném Udaje v nasi databazi, urci si preferovany zpusob kontaktu a fekne

nam, kdy jej kontaktovat.
V ptipadé telemarketingu klast diiraz na vybér pracovniki, diky agresivnim a nepiijemnym
operatorum ziskal telemarketing na své neoblibenosti. Sami dotazovani sd¢lili, Ze pokud je

operator mily, radi jej budou poslouchat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

ZAVER
Cilem této bakalaiské prace bylo ovéfit, jak naplanovat direct marketingovou kampan tak,

aby byla efektivni.

Direct marketing je ¢asto diskutovanym tématem, nékteré jeho soucasti vyvolavaji v za-
kaznicich negativni emoce, pokud jsou kontaktovani zpiisobem, ktery jim nevyhovuje nebo
je obtézuje. V praci jsem ovétrovala, co tyto negativni emoce zpusobuje, a zjiStovala, jak se

tomu v kampanich vyhnout.

V teoretické Casti prace byl objasnén pojem direct marketing, byla uvedena jeho historie i
budoucnost. Dale byly uvedeny druhy direct marketingu, jak adresného, tak neadresného,
bylo zjiSténo, jak udélat direct marketing uspéSny. V praci je popsano, jak se efektivita

direct marketingu méfi a také byly uvedeny souvislosti se zakonem a etickym ramcem.

V préci byl predstaven marketingovy vyzkum a byla stanovena metodologie vyzkumu,

ktery byl v rdmci prace provadén.

V praktické ¢asti je uvedena pfiprava vyzkumu, ktery jsem si zvolila, a také jeho zadani.
Zvolila jsem si kvalitativni vyzkum formou individualnich rozhovori, ktery byl provadén
s deseti respondenty. Soucasti prace jsou vysledky vyhodnoceni vyzkumu véetné audioza-

znamu jednotlivych rozhovorda.

V rozhovoru byly nejprve polozeny otazky tykajici vnimani direkt marketingu obecné,
zjiStovala jsem, jaké formy direct marketingu povaZuje dotazovany za nejvice a nejméné
vhodné, jaky ma na direct marketing nazor. Dale bylo zjis§t'ovano, jak respondenty oslovu-
ji firmy v soucasnosti, zda jim vyhovuje forma a frekvence a také informace o tom, zda vi,

jak oslovovani odmitnout, ptipadné zda o né€em takovém uvazuji.

S respondenty jsem se bavila také o konkrétnich ptikladech direct marketingovych zasilek,
dotazovani hodnotili, jak na né zasilky piisobi, co by na nich zménili a zda by nabidku vy-
uzili.

Na zaklad¢ vystupi z vyzkumu jsem sestavila urcita doporuceni, kterymi by se méla pii
planovani direct marketingové kampang firma fidit pro naplanovani takové kampan¢, aby
byla z pohledu zakaznika pfijatelna, akceptovatelna, aby na jejim zaklad¢é zakaznik produkt

zakoupil, a byla pro firmu efektivni.

Vyzkumem bylo stanoveno nékolik hlavnich doporuceni: Pokud spolec¢nost chce délat di-

rect marketing, méla by zacit podrobnou databazi o klientech, kde bude mit vSechny in-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 53

formace. Pro tvofeni kampani by méla pfijmout profesionala, direct marketing je néco,
podle ¢eho nés zakaznik mize posuzovat a v ptipad¢ negativnich reakci také ukoncit spo-
lupréci. Plati zasada ,,Poslouchej svého zakaznika®. Pokud budeme zakaznikovi naslou-
chat, pomuze nam doplnit o ném udaje v nasi databazi, urci si preferovany zptsob kontaktu
a fekne nam, kdy jej kontaktovat. V ptipad¢ telemarketingu klast diraz na vybér pracovni-
ka, diky agresivnim a nepiijemnym operatorim ziskal telemarketing na své neoblibenosti.

Sami dotazovani sdélili, ze pokud je operator mily, radi jej budou poslouchat.
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PRILOHA P I: DIRECT MAIL HAMANEK

KOJENECKA VYZIVA

Za 5 kusti obali
miska ZDARMA!

Vyméiite 5 kusi papirovych obalii
z vyrobkéi Hamanek Junior Menu
za misku Hamanek!

duseng ko,
5 hrdste, ;
a blamfl;'é.fz,':"

fetimas

o Srtold

@ svou zpatecni postovni adresu
e poznamku jaka barva misky by byla nejlepsi
e a nejlépe i telefonni nebo mailovy kontakt a to pro pripad,
Ze by byla feSena nahradni barva misky, pokud by pozadovana

e o
Nezapomeite pFipojit: ] ] Dr nwm

Hotova jidla pro starsi déti od jednoho roku.

byla ][2 rozebrana. Hamanek Junior menu

S vt oceni zejména akl&vni_l'naminky. kle_ré necpléji
Misku si méizete vybrat z nékolika barev a vytvofit si tak Vit cas phipravou a varenim jidia
prijemny barevny set pro vase dité i jeho kamarady. Ideaini na cesty.

EE .
Barevnost misek: Junior menu zakoupite v obchodni siti:

INTERSPAR, GLOBUS, AHOLD a TESCO

Obaly odesilejte na adresu: Hame s.r.0., Na Drahach 814, 686 04 Kunovice. Akce trva od 1.6.2010- 15.07.2010 nebo do spotfebovani zasob, !

www.hamanek.cz



PRILOHA PII: ELEKTRONICKY DIRECT MAIL INTERSPORT

¥ INTERSPORT"

SPOET TO TRE PEOPLE

VaZena zakaznicka, vaZeny zakaznik!

Pridite do INTERSPORTU a presveddte sa. Velky zimny wwpredaj eite neskondil

Pozyvame vas na velky vipredaj vZi, wZiarok, =nowboardov, prilieb a obledenia
na zimu.

A pre vEetkych, ktori chel zostat aj v zime fit mame v ponuke zlavneng
fitnesove stroje a doplnky.

Sop Eportovymi pozdravmi,

W4a& INTERSPORT tim

>>Tu najdete novy letak!<<



PRILOHA PIII: DIRECT MAIL GRAND OPTICAL

U
2284570618101

JANA VORISKOVA
KOTEROVA 3922/4
79601 PROSTEJOV

Praha 15. bfezna 2013
VaZeny zékazniku,

dékujeme Vam za piizen, kterou projevujete znacce GrandOptical. V&fime, Ze diky nasemu profesiondinimu servisu a Sirokému
sortimentu dokaZeme vZdy najit optimaini feenf odpovidajici Vasim potfebam. A je jedno, zda cheete nové bryle, kontaktnf ¢ocky nebo slunedni
bryle.

Rédi bychom se s Vami, jako nasim vémym zakaznkem, poddliii o skvélou novinku — zménili jsme se, abychom
dokdzali jesté lépe splnit Vase ocekdvdni! Nyni se v nasich prodeinéch budete ot piilemn, a prehledné uspotdany sortiment
Vam usnadni wbér t&ch spravnych bryil piesné pro Vas.

V8echny obruby jsme totiZ rozdélili do piehlednych cenowych kategoril. Ty jsou vidét jiz od vstupu do prodejny, takze se velmi snadno
zorientujete a vyberete si cenu, kterd vyhowie prévé Vém. NS novy slogan zni: Nase ceny sednou kazdému.

005456/218109/01/01/50/01
13MN05456/109109

Tato nabidka plati do 30. dubna 2013 a ize jivyust ve visech prodejnach GrandOptical. V pripad, Ze byste méli zajem o kontakinf
otky, postame informadnf letak s nasi aktuainf nabidkou.

TeSime se na setkénf s Vami v jedné z naSich prodejen.

0
Ath loo Alu—
Attila Alm
jednatel * Nabidka platf pfi ndkupu kompletnich bryii (obruba + brylové Eodky).

KUPON KUPON

-50% -50%

NA BRYLOVA SKLA NA BRYLOVA SKLA e
NEBO NA OBRUBU NEBO NA OBRUBU NA SLUNECNI BRYLE

GRAND(OPTICAL GRAND{ PTICAL



