Direct marketing

Cil:
Cilem této kapitoly je seznamit Vas s prvnim z nastroju propagace (fazeno ne podle
dulezitosti) — pfimym marketingem. Po prostudovani této kapitoly budete schopni:
e pochopit jeho rostouci ulohu v marketingové komunikaci
e rozliSit mezi jednotlivymi technikami direct marketingu
o vysvétlit, v jakém vztahu je direct marketing k CRM
e objasnit, jakym zpisobem je mozné méfit efektivitu direct marketingu

Casova zatéz:

Normovana zatéz
prednaska 1h
tutorial 1h
samostudium 5h
autokorekcni cviceni 5 min
POT -

Pokyny pro samostudium:

Za zakladni literaturu k této kapitole povazuje vyucujici kombinaci knih Marketingova
komunikace od de PELSMACKERA, P., GEUENSE, M. a Van den. BERGHA, J. a Direct
Marketing — Strategie, planovani, provedeni od NASHE, E. (v knihovné oznaceni MAR 209).

Z Marketingové komunikace jsou povinné str. 387-406, které se vénuji direct marketingu
nejprve obecné — ruzné definice, jeho vhodnosti pro rizné ucely a nasledné jsou zde
rozebirany jeho jednotlivé techniky a model RFM slouzici k méfeni efektivnosti direct
marketingovych kampani.

Dulezité je si také zapamatovat dva zakladni pristupy ke komercni komunikaci, tj. k zasilani
zprav a zasilek — viz nasledujici text

Prevzato z elektronické verze ¢asopisu Marketing&Media — 1. 12. 2003 — ¢lanek
Telemarketing a pravni aspekty po vstupu do EU - zkraceno

Pristup opt-in znamena, ze adresat dané aktivity (spotiebitel, zdkaznik, osoba, jejiz osobni
data se zpracovavaji apod.) musi dat pfedem k dané aktivité souhlas (napft. k telefonické
nabidce zbozi, k reklamé, ke sbéru osobnich dat, k zaslani e-mailu, SMS apod.). Princip opt-
out naproti tomu znamena, ze na adresata lze pusobit komer¢ni komunikaci, zpracovavat
jeho data apod., dokud s tim nevyslovi nesouhlas.

V souvislosti s tim se objevuje jesté soft opt-in, ktery je zvla§tnim rezimem pro fizeni tzv.
zakaznickych vztaht.

Diky implementaci smérnice o ochran¢ osobnich udaji by neméli vzniknout vétsi problémy
pii pfedavani osobnich udajii mezi staty EU. Bezproblémovy prenos udaji mezi Evropou a
USA ftesi projekt s nazvem Safe Harbor.

Zajemcum o tuto problematiku vyucujici doporucuje prostudovat si zakon ¢. 40/1995 Sb, o
regulaci reklamy, zakon ¢. 480/2004 Sb., o sluzbach informacni spolecnosti, zakon o
elektronickych komunikacich — paragraf 95, direktivy 2000/31, 2002/58, zakon ¢. 101/2000
Sb., o ochrané osobnich tidaju a knihu Direct Marketing — Reklama , ktera se zaplati (v




knihovné oznaceni MAR 209) od Lestera Wundermana, ktery je povazovan za otce direct
marketingu. Vice informaci o ném naleznete v nize uvedené tabulce.

Prevzato z elektronické verze Casopisu Marketing&Media — 2.6. 2003 — ¢lanek Generation
Next

"Vyristal jsem ve 30. letech, v obdobi velké krize, vidé€l jsem, jak lidé Ziji ve strachu

a panice. Bali se o své rodiny, praci, prakticky o vSechny zivotni jistoty. Tehdy jsem si
uvédomil, ze je nutné se na svét divat jinak," vzpomina Lester Wunderman, zakladatel
stejnojmenné spolecnosti, na své détstvi a dodava, "byla to tézka doba. Moje rodina byla
velmi chuda a ¢asto jsme se st€éhovali. Mnoho lidi pronajimajicich své byty nabizelo jako
bonus né€kolikaméesi¢ni najem zdarma nebo za polovi¢ni cenu. V té dobé jsem pochopil, jak
je dulezité nabidnout né€jakou pridanou hodnotu ke zbozi. Zakaznik se tak citi potésSen, ale

i svym zpusobem zavazan a je loajalné;si."

Narodil se v roce 1920 v New Yorku. Po studiich na vysoké Skole zacal pracovat pro
Maxwell Sackheim, kde ziskal cenné zkuSenosti z oblasti marketingu. "Mél jsem néjlepsiho
ucitele, jakého mizete mit. Sackheim me o reklamé a marketingu naucil vse, co jsem pozdéji
potfeboval."

V roce 1958 spolecnost opustil a zalozil spolu se svym bratrem a prateli vlastni agenturu
Wunderman, Ricotta & Kline. "Na prvnim misté€ je vzdy zékaznik, produkt je az druhy." Pro
zpusob marketingu, ktery se soustfedi na zakaznika misto na produkt, zavedl termin "direct
marketing" (pfimy marketing). Agentura zacala brzy prosperovat a béhem deseti let pronikla
na mezinarodni trhy. "Univerzalni reklama je jako Cyrano, ktery pfichazi pod vase okno

a zpiva. Lidé si na n€j zvyknou a ignoruji ho. Kdyz v§ak Roxana zareaguje, vznika zde vztah.
Podafi se nam ve vztahu zdkaznika ke znacce postoupit o stupinek vys. Reklama se stava
dialogem, ktery pfedstavuje pozvanku k utvafeni vztahu," vysvétluje Wunderman svou
strategii.

Nez se v roce 1973 stala jeho agentura soucasti skupiny Young & Rubicam, méla své
pobocky v Kanadé, Patizi a Londyné. "Chtél jsem vybudovat velkou prosperujici spole¢nost.
Véril jsem, ze nejlepsi cesta, jak nabidnout direct marketing velkym klientim, bude skrze
néjakou velkou reklamni agenturu, se kterou se spojime. Tak vznikla naSe spoluprace

s reklamni agenturou Y&R." Wunderman, Ricotta & Kline se pozd¢ji pfejmenovala na
Wunderman Cato Johnson. V roce 2000 se na kratky cas stala soucasti skupiny WPP Group.
O rok pozdé&ji ji opustila a vratila se ke svému nazvu Wunderman. V soucasné dobé patfi
mezi nejvetsi spoleCnosti zabyvajici se direct marketingem na svété. Je prakopnikem

v oblasti strategie, vyuzivani novych technologii a vytvareni kreativnich feseni.

Lester Wunderman vydal knihu Being direct, ktera se zabyva direct marketingem a mimo
jiné obsahuje 1 18 zasad spravného fungovani direct marketingu, mezi které naptiklad patfi:
"Pfimy marketing je strategii, nikoli taktikou; centrem pozornosti je vzdy zakaznik (ne
produkt); dalsi krok: ziskova reklama; vytvoite vztahy; bud’te pro své zakazniky dosazitelni,
naucte se chybéjici ,kdy'; ziskejte zakazniky s cilem, aby byli loajalni; loajalita je trvaly
proces" atd.

Ptevzato z internetové adresy http://www.wunderman.cz/are_history.asp - zkraceno

V roce 1983 byl uveden i do Direct Marketing Association’s Hall of Fame (Sin€ slavy Direct
marketingové asociace). V roce 1999 dostal od Midwest Direct Marketing Association USA
celozivotni ocenéni Lifetime Achievement Award, které jiz v roce 1997 obdrzel i od
organizaci Direct Marketing Days v New Yorku a Direct Marketing Association v Nové
Anglii.

V roce 1998 byl zvolen do Advertising Hall of Fame (Reklamni sin€ slavy). Periodikem
Adweek Magazine byl jmenovan jednim ze dvaceti "Legend a lidr( reklamy",




Sales&Marketing Management Magazine ho jmenoval jednim z 80 lidi, ktefi nejvic ovlivnili
obor Prodeje a marketingu, a Advertising Age jednim z "Top 100" lidi z reklamy.

Jiz v zékladnim kurzu marketingu jsme mluvili o tom, ze nékdy dochazi k zaménovani
nékterych aktivit direct marketingu s marketingovym vyzkumem. V nasledujicim textu jsou
vypsany zakladni rozdily mezi nimi, jak je které uvadi direktiva ESOMARu

Text je prevzat z DSO Marketing ur¢ené pro bakalarsky stuper.

Charakteristiky marketingového vyzkumu:

. jeho prvotnim cilem je pouzit védeckych vyzkumnych metod ke sbéru informaci,
které pomohou pfi popisu a porozuméni trhiim, pifi planovani strategii a predpovidani a
sledovani vysledku opatfeni zaloZzenych na téchto informacich

. ve vétS§iné pripadech je provadén na relativné malém, obvykle reprezentativnim
vzorku cilové skupiny

. nepodava informace, které by mohly vést k identifikovani respondenta

. garantuje, ze informace poskytnuté respondentem budou povazovany za daverné a ze

budou pouzity jen se souhlasem respondenta a to pouze pro vyzkumné ucely vyzkumnymi
organizacemi, které se vyzkumného projektu ucastni

. marketingovy vyzkum predstavuje jednosmérnou komunikaci od respondenta ke
klientovi zajisténou kvuli utajeni respondenta vyzkumnikem. V Zzadném pfipadé nesmi
poskytnout moznost komunikace napt. formou obchodni nabidky z druhé strany, od klienta k
respondentovi. Vysledkem vyzkumu nesmi byt snaha o ovlivnéni nazor respondenta nebo
jeho chovani

Znaky pfimého marketingu se od charakteristik marketingového vyzkumu zna¢né odliduji:

. prvotnim cilem pfimého marketingu je vedeni reklamnich a prodejnich aktivit, které
jsou zaméteny na urCité osoby a organizace
. nejde mu ani tolik o reprezentativnost kone¢né informace, ale spise o postihnuti co

nejvet§iho poctu osob, organizaci zahrnutych do cilové skupiny a shromazdéni co nejvétsiho
mnozstvi osobnich tidaji téchto lidi, organizaci

. data jsou zamérné skladovana v databazich a vyuzivaji se pfi identifikaci individua

. neni zde garantovana anonymita respondenta a v mnoha pfipadech jsou data
poskytnuta mnoha uzivatelim, vétSinou pro jiné nez vyzkumné ucely jako jsou reklamni
aktivity a ptfimy prodej

. pfimy marketing je dvojsmérny proces, kdy osoba nejdiive poskytne sva osobni data
a na jejich zaklade ji je ucinéna né&jaka nabidka. Pfimy marketing je povazovan za formu
obchodni komunikace

Do ptfimého marketingu byva zafazovan i ptimy prode;j, ktery 1ze mimo jiné povazovat za
zpusob distribuce. Z organiza¢niho hlediska ho Ize Clenit na jednouroviiovy a viceuroviiovy.
Viceuroviiovy ptimy prodej je nazyvan multi-level marketing. Vice informaci o ném lze
nalézt na: http://www.multilevelmarketing.cz. Informace uvedené na téchto strankach
povazuje vyucujici za povinné.

Z knihy Direct Marketing — Strategie, planovani, provedeni jsou povinné str. 140-142 fesici
problematiku zaruk a str. 142-146, které se vénuji organizaci neptetrzitych programu.

Shrnuti kapitoly:
Po prostudovani této kapitoly byste méli byt schopni vysvétlit, kviili cemu stoupa tloha
pfimého marketingu v marketingové komunikaci, v jakém je vztahu k CRM a méli byste umeét




vyjmenovat jeho zakladni techniky. Méli byste se také orientovat v problematice pristupt
k této formé komunikace a védét, jakym zpasobem se da vyhodnocovat.

Autokorekéni test:

Rozhodnéte o platnosti jednotlivych tvrzeni. Pokud se domnivate, ze tvrzeni je spravné,
oznacte odpovéd’ ANO, pokud si myslite, Ze je tvrzeni chybné, oznacte odpoveéd NE.
Tento test slouzi jen pro Vasi potfebu, jeho vysledek se nezapocitava do celkového
hodnoceni. Presto vyucujici doporucuje otestovat si miru ziskanych znalosti a zaroven
upozoriuje na to, ze podobné otazky se mohou objevit v zavéreCném testu.

1. Direct marketing miize byt uplatiiovan jako technika distribuce.
ANO NE

2. Zaruka typu ,,pouze oprava nebo vyména“ je Casto doporu¢ovanou formou zaruky
v pfimém marketingu.
ANO NE

3. Seznam Robinsont je budovan Sdruzenim zasilkového obchodu.
ANO NE

4. Pristup opt-in znamena, ze na adresata Ize ptsobit obchodni komunikaci, dokud s tim

nevyslovi nesouhlas.
ANO NE

5. Multilevel marketing je zakazana forma organizace prodeje.
ANO NE

6. Zaporna volba v pfipade klubovych plani znamena, ze zakaznik musi fici ne, aby uz
nedostaval objednané zbozi.
ANO NE

7. Vyraz aktivni telemarketing je synonymem pro vyraz out-bound telemarketing.
ANO NE

Spravné odpovédi:
1. ANO, 2. NE, 3. NE, 4. NE, 5. NE, 6. ANO, 7. ANO



