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Uvod

V préci sa stretneme s pojmami ako direct marketing, podpora predaja a osobny predaj.
Vysvetlené st ciele u jednotlivych komunikacnych ndstrojoch. Tiez praca popisuje formy
priameho marketingu, techniky podpory predaja atlohy osobného predaja. Uvadzam cCrty
cloveka, ktoré su nevyhnutné k obsadeniu funkcie profesijného predajcu. Vymenované su tiez
nakupné situdcie a nakupné rozhodovania.

1. Direct marketing ,,DM*“ — Priamy marketing

Kotler pouziva definiciu direct marketingu nasledovnt: ,je to interaktivny marketingovy systém,
pouzivajuci jedno alebo viacero reklamnych médii pre vytvaranie meratelnej odozvy, alebo transakcie na
akomkolvek mieste.

Schultz za ciele priameho marketingu povazuje:

— Udrzanie sucasnych zdkaznikov — vytvorenie a budovanie dlhodobych vztahov su zakaznikom, ¢o
je zéroven aj odlisnostou od tradi¢ného chdpania marketingu;

— Vyvolanie prvej kiipy alebo zmeny znacky — presnejSie zadefinovanie cielovej skupiny za
predpokladu, Ze vieme o jej potenciali, a stimulovanie prostrednictvom priameho marketingu bude
viest’ k akceptovaniu a ku kipe nového tovaru;

— Predaj prostrednictvom direct response (DR sa snazi dosiahnut’ priame, meratelné reakcie

cielovych spotrebitel'ov);
— ZvySenie objemu predaja alebo nakupu istej znaCky prostrednictvom technik priameho
marketingu: informac¢ny bulletin spotrebitel’sky klub, program kontinuity a prémii a pod.

Formy priameho marketingu:
osobny predaj

telefonny marketing — telemarketing
zasielkovy predaj

katalogovy predaj

teleshopping

$pecializované stanky — kiosk
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— on-line marketing.?

Vyhody direct marketingu

Pre kupujiceho je priamy marketing velmi pohodlnym nastrojom, pretoZe im umoziluje
prechadzat’ katalégy a www stranky firmy v pohodli a sikromia domova alebo kancelarie v ktorejkol'vek
dennej alebo nocnej hodine. Dava im moZnost’ pristupu k informaciam z celého sveta a je interaktivna —
kupujici moézu komunikovat’ s predavajucimi telefonicky alebo prostrednictvom www adresy, vytvorit’ si
presnu konfiguraciu informacii, produktov alebo pozadovanych sluzieb, a vSetko si ihned’ objednat’.
Pre predavajuceho je priamy marketing vynikajuicim nastrojom k budovaniu vztahov so zakaznikmi.
Predajcovia sa moézu s vyuzitim databaz zamerat sa na malé skupiny alebo priamo na jednotlivé
zakazniky, prisposobit’ ponuku individualnym prianiam a ponukat’ ponuky individualizovanym spdsobom.
Priamy marketing tiez ma za vyhodu spravneho nacasovania, umoznujuc oslovit’ potencialneho zakaznika
v spravnom okamihu. Priamy marketing pontka predavajucim efektivnu alternativu oslovenia trhu
s nizkymi nakladmi. Vyhody st na oboch stranach, preto je priamy marketing najrychlejSou rastiicou sa
formou marketingu.’

2. Podpora predaja ,, PP«

Podpora predaja sa Casto stotoziuje s reklamou. Reklama a podpora predaja patria do stiboru
komunikaénych prostriedkov, ktoré sa vzajomne dopliaja, ale ich schopnost’ ovplyviiovat’ dopyt, a tym aj
zémer kupit urcity tovar, je podstatne odlisna. PP sa sklada z kratkodobych podnetov zameranych na
stimulovanie nakupu alebo predaja vyrobkov asluzieb. Akcia podpory predaja zahfiia urcity druh
podnetov poskytujtcich extra stimul k nakupu vo forme pridania hodnoty k produktu. PP apeluje viac na
penazenku prave vyhodou, ktoru ziskame nakupom daného produktu, znacky.

PP je akceleraénym nastrojom, ktory ma urychlit’ proces predaja a tymto maximalizovat’ objem predaja.
Akcie PP mozno orientovat’ na rézne cielové skupiny v distribuénom kanali.*

Ciele PP: Podla jednotlivych tirovni PP sa ciele orientuji na rézne oblasti. Pri kategorii
obchodného persondlu je vSeobecnym cielom motivovanie predajného usilia externych i internych
spolupracovnikov vyrobcu.

Jeho konkretizdciou su ciele:

— Dosiahnutie prognozneho objemu trzieb resp. odbytu
— Ziskavanie novych zakaznikov

— Spétné ziskavanie byvalych zadkaznikov

— Starostlivost’ o terajsiu klientelu

— Monitorovanie trhu, pozorovanie konkurencie

— Rozsev propaga¢nych materialov a pod.’

Techniky podpory predaja na Grovni externého obchodného personalu:
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vzdelavanie predajcov — tréning v teréne, vyucba skupinova, vyucba distancna
informécie pre obchodny personal

odmenovanie a stimulacie personalu

sutaze predajcov

pomocky pre predajcov — prospekty, videokazety, filmy

obchodné prirucky — manudly, vybavovanie reklamacii.

Nastroje podpory predaja zo strany priemyslu pre obchod:
Rozdel'ujeme ich od 2 skupin: nastroje ktoré maju podporit’ ndkupnt ¢innost’ obchodu a tie, ktoré

podporia predajni ¢innost’.

1.

AN I

Rabaty — zlavy z ceny, ktoré sa poskytuju maloobchodu. Rozlisujeme rabaty funkéné , rabaty
mnozstevné (naturalne alebo hotové), rabaty Casové (sezonne, posezénne), zvlastne rabaty
(ndjomné za regalové miesto, bonusy).

Ostatné nastroje — vzdelavanie a doskol'ovanie obchodnych manazérov a predavacov, sluzby
internej a externej architektiry predajne, spolo¢na reklama, sutaze obchodnikov, stimuly pre
predavadov, inzercia pre obchodné ¢lanky.°

Podpora predaja orientovana na spotrebitel'ov:
vzorky

kupony

sutaze, hry Stastia

navratky a rabaty

multibalenie

cenové zlavy.

Faktory pritaZlivosti PP:
Znizovanie vernosti_k znacke a zvySovanie promocnej citlivosti: Zakaznici su cCastejSie neverni

svojej znacke a nakupuju viac na baze hodnoty a pohodlnosti. Viac reaguji na vyhodnost’ nakupu
so zl'avou.

Presytenost novymi produktmi: Sti¢astou je vyvoj novych ¢i inovovanych vyrobkov kazdej firmy.
Trh je preplneny novinkami, ktoré nemaju prednosti. Preto sa firmy spoliehajii na PP, pomocou
nej povzbudzuju zékaznika k vyskuSaniu.

Fragmentacia spotrebitelského trhu: Spotrebitel si vybera média podla vlastného zaujmu.
Marketéri su nuteni vyuzivat’ stratégiu uzko Specializovanej segmentacie.

Faktor kratkodobého taZiska: narast aktivit PP je motivovany marketingovymi planmi, ktorych
zékladom je tazisko rychleho generovania trzieb a tdto metdda prindsa rychlejsie vysledky nez

reklama.

Kritérium meratelnosti ucinku: kazda firma chce vediet’ Co ziska za svoje promoc¢né vydavky. Je
l'ahsie u PP spolahlivejsie metody pouzit’ pri porovnani nakladov a vysledkov.

Ndrast sily a moci obchodu: od vyrobcov o¢akavaju aby ich vyrobky mali dobrt predajnost’.
Presytenost’ reklamy: problém presytenosti vedie mnohych inzerentov k PP ako spdsobu uputania

pozornosti na ich inzerciu.
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Kazda firma ma vlastné marketingové a komunikacné ciele, v ktorych sa PP prirad’uji konkrétne ulohy.
Ich spravna koordinicia do integrovaného komunika¢ného programu méze priniest kumulovany efekt,
ktory dlhodobo posilni imidZ vyrobku a poziciu na trhu.’

Koncepcie podpory predaja
V koncepcii podpory sa stanovuju ciele, opatrenia a metddy kontroly. Na jej spracovani sa
podielaji zo strany priemyslu: produktovy manazér, pracovnici reklamného ¢i komunika¢ného oddelenia,
manazér obchodného utvaru, a agentira podpory predaja. Na strane obchodu: oddelenie nakupu, oddelenie
marketingu. Zakladom planovacich prac pre akcie aterminy je plan predaja, v ktorom sa uvadzaju
informacie o produkte, druhoch, objeme, reklamnej kampani a dobe.
Stadia spracovania koncepcie podpory:
1.etapa: Analyza (situacna, ciel. skupin, objektu, financnd) — zozbieraju sa interné a externé udaje
ako vychodisko koncepcie. Nemalo by sa zabudnut' na: postavenie hodnotovych
a mnozstevnych vzt'ahov na trhu; vyvoj v oblasti buducich trhovych segmentov; podiely
na trhu v jednotlivych segmentoch; produktova paleta; analyza odbytovych ciest; ako
vyzerd komunikacna politika konkurencie, aké néstroje vyuziva;
Analyza objektu podpory: o treba propagovat’? Sortiment, jednotlivé produkty?
Finan¢né analyza: stanovuje vysSku rozpoctu pre PP. Treba zahrnut’ naklady na tvorbu,
produkciu a eventualne rozsev cez klas.média — postu.
2.etapa: Planovanie
1.krok: Briefing — obsahuje ciele planovanej akcie, stanovenie cielovej skupiny, uréenie
objektu, ¢asu, vysky rozpoctu, priestorovy zasah, info o konkurencii.
2.krok: Strategické planovanie — pozostava z 3 Casti: Benefit Sales promotion resp. USP/
vynimo¢na predajna/ndkupna vyhoda; Dévod; Flair - atmosféra.
3.krok: Vyber nastrojov — zohl'adiiuju sa Specifické opatrenia pre jednotlivé urovne;
4 krok: Stvdarnenie a vyroba prostriedkov PP — je dolezité aby sa zadrzali rovnaké
elementy — identifik.corporate design;
5.krok: Pretest — uskutoCiiuje sa v obchode v spolupraci s ext.pracovnikmi; testuje sa
rekcia obchodu a spravanie kupujucich.
6.krok: Plan nakladov — podrobny plan realizacie (dni, mesiace, terminy, dekordcia miesta
predaja, aranzovanie vykladnych skri).
3.etapa: Posttest (Kontrola tspe$nosti)® — spo¢iva v porovnani trzieb po¢as kampane a tymi ktoré
sa dosiahli v obdobi bez PP (cez obchodny panel, dnes elektronické pristroje pouzivaji
s presnym sledovanim vyvoja predaja jednotlivych druhov tovaru).’

3. Osobny predaj
S kategoriou ,,0s0bny predaj sa v najSirSom vyzname stretdvame v beznych situaciach

kazdodenného zivota, v stikromi, na pracovisku, pri ndkupoch v predajni, pri spolocenskych udalostiach
i pri skuskach. Osobny predaj je jednym zo subkomponentov kontrolovatelnych marketingovych prvkov
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patriaci do suboru komunika¢ného mixu. Vlastnosti, rozsah loh a funkcii osobného predaja ako kategérie
uzko suvisi s prvkom distribucie a distribuc¢nych kanalov, ¢im sa sklbuje komunikacné a distribu¢né usilie
v zaujme optimalizacie skladby a efektu pdsobenia marketingového mixu.

Vyvoj osobného predaja je vysledkom zmien faktorov spolocenskych, ekonomickych a podnikatel'skych.
Tieto zmeny podmieniuju postavenie osobného predaja v spolocnosti. Jeho dblezitost’ mozno zddvodnit
v troch rovinach: zvysuje hodnotu produktov; riesi problémy podnikatel'skych subjektov, spotrebitel’ov;

y ye . e 10
pomaha rozvijat’ inovaciu.
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Ulohou su:
podiela sa pri pridavani hodnoty — podielat sa pri pridavanim hodnét
ovplyviiuje druhy uzitkov, a to miesta, casu, vlastnictva a v mnohych pripadoch uzitok imidzu ->

ovplyviiovat' druhy uzitkov

zvysuje efektivnost’ fungovania hospodarstva -> zvySovat efektivnost fungovania hospodarstva
urychl'uje proces vymeny tym, Ze pomaha identifikovat’ potrebu podnik.subjektov a zaroven
navrhuje rieSenia -> urychlovat' proces vvmeny, tym ze pomdha identifikovat’ potrebu a navrhovat

rieSenia
ponuka mnozstvo pracovnych prilezitosti, nové moznosti na trhu prace -> ponukat’ mnozstvo

, ] v s 11
pracovnych prileZitosti.

Osobny predaj hra doélezitu tlohu v malych i velkych firméch, posobiacich na trhu spotrebnych

predmetov, vyrobnych faktorov i sluzieb. Jeho vyznamnost méze byt odlisna v roznych odvetviach, ale
skuto¢nost'ou zostava, Ze osobny predaj patri medzi aktivity ktoré su potrebné pre kazdy typ produktu,

v kazdej organizacii.

—

—

Z podnikového aspektu ma osobny predaj plnit’ tieto funkcie:
Generovanie prijmov: zabezpecuje realizaciu vymeny a prijmy podniku;
Poskytovanie kvality sluzieb: vyssi Standard sluzieb;

—  Implementovanie marketingovej koncepcie: najst spravny vyrobok na uspokojenie poziadavky.'?

Nakupné situdcie
Pri kazdom nékupnom rozhodovani prechadzaju jednotlivei viacerymi Stadiami. VSak kazdé

nakupné §tadium je jedineéné z aspektu dizky &asu, ktord mu venujeme, a aktivit, ktoré treba uskuto¢nit’
v konkrétnej nakupnej situdcii. Nakup. situdcie moézeme rozdelit’ do 3 typov:

a)

Velkost a vaznost problému, ktory sa ma riesit, podmienuje rozhodovanie podl'a toho aky velky
diel neistoty a rizika so sebou prinasa. Kupujlici vnima roézne druhy rizik, finan¢né pri nakupe
drahého produktu, fyzické riziko, ak si spotrebitel mysli Ze je zdraviu Skodlivy. Spolo¢enské
riziko — o si o nom pomyslia ini. Psychologické riziko — ak produkt vplyva na vnitorny imidz
zékaznika. V takejto situdcii hl'ada informécie, pretoZe nemd ziadne skusenosti s produktovou
triedou, nepozna ani alternativne modely & parametre, podla ktorych by mohol hodnotit’. Ulohou
predajcu je znizit’ jeho vnimané riziko informaciami aj s porovnanim podobnych produktov.

" HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingovd komunikdcia. Bratislava : Book&Book, 2007, 359 s. ISBN 978-80969099-5-7
1 HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingova komunikacia. Bratislava : Book&Book, 2007, 359 s. ISBN 978-80969099-5-7
2 HORNAK, P. a kol. 2007. Marketingova komunikdcia. Bratislava : Book&Book, 2007, 359 s. ISBN 978-80969099-5-7



b) Problém, ktory treba riesit je ohraniceny, ¢ize rozhodovanie je mensiecho rozsahu. Kupujiuci ma
ur¢ité skisenosti s produktom, pravdepodobne kupi znacku, ktory predtym pouzival. Treba
utvrdit, ze ndkup je spravny, ak ini znacku kupuje, treba uviest’ informacie o produkte, a tym
zmenit’ jeho nakupné spravanie.

¢) Automatickd reakcia. Kupujuci sa netrapi s rozhodovanim, znacku kupuje automaticky. Nehl'ada
nové informécie ani alternativy. V takomto pripade sa vyuziva reklama, ktord pripomenie
moznost’ nakupu produktu.

V kazdej situacii by mal predajca pouzit' rozdielnu predajnt stratégiu. Treba vsak zohladnit’ osobnu
charakteristiku a vplyv skupiny, s ktorou sa spotrebitel stotoziuje."

Nakupné rozhodovanie

Jednotlivec pri rozhodovani zohladiiuje rozne aspekty, ktoré potrebujeme poznat, aby sme
pochopili spravanie organizacii, pretoze aj tu robia nakupné rozhodovanie 'udia a nie firma.
Predajca ma vediet’ ako a preco robia ich zékaznici nakup. rozhodnutia. Aké su potreby zédkaznika? Aké
informacie ma k dispozicii? Ktoré predajne navstivil? Ktoré produkty videl? S poznatkami o tychto
aspektoch nakupného procesu moze predajca ovplyvnit’ nakupné rozhodovanie.

1. identifikovanie potreby: Proces nakupu vyvoldva potreba, tuzba, Zelanie. Ak si uvedomime Ze
potreba nie je uspokojena, nastava napétie, ktoré sa zmierniuje tym, Ze urobime nieCo aby sme
potrebu uspokojili. Najznamejsia hierarchia potrieb je Maslowova, ktord hovori, ze prvé potreby
su fyziologické (hlad, smid, spanok), druht tvoria potreby bezpecia a istoty. Nasleduje potreba
lasky a spolupatri¢nosti k rodine, Dalsia je potreba uznania a statusu, najvy$Sou potrebou je
sebarealizacia a sebanaplnenia.

2. pozmanie potreby: Kupujici si musi najprv uvedomit neuspokojenit potrebu, aby mohla

motivovat’ jeho nakupné spravanie. Poznanie potreby podporuje predajca dvoma spésobmi: moze
dat' info zékaznikovi alebo mdze preskimat’ situdciu zakaznika a demonstrovat existenciu
neuspokojenej potreby.

3. hladanie informacii: Ak si kupujici uvedomi a spozna potrebu, hl'ada spdsob jej uspokojenia.
Hl'adanie informacii je nakladna zalezitost'. Zdroje informacii mozu byt interné (uz mame ich v
hlave) a externé. Dostavame informacii cez komunika¢né kanaly. Zdroje externych informacii su
vel'mi Siroké.

4. prehodnotenie alternativ: Po zbere informacii si spotrebitel’ urobi prehl’ad, prehodnoti alternativy
vyberu pre seba ti najvhodnejsiu. Zvazujeme cenu, zaruku, servis... Pri vybere si zvolime spravny
tovar podla toho, Ze aku vahu délezitosti prikladame k jednotlivym vlastnostiam."*

Predajca s vlastnostou profesionila ma spihat urdité poziadavky. Musi byt vyborny
v interpersonalnych vztahoch. Musi mat’ poznatky o 'udskom spravani, pretoze potrebuje vediet’ a chapat’
¢o motivuje 'udi. Musi mat’ znalosti o tom Co preddva a tak isto Siroké vedomosti o marketingu. Predajca
ma byt priatel’'sky a prijemny, musi byt zaroven energicky a motivovany. Teda musi byt’ aj disciplinovany
a schopny riadit’ efektivne svoj Cas.

Profesiondlny predajca by mal mat’ urcité zrucnosti medzi ktoré patria:
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Je skor agresivnym poc¢uvajucim nez agresivnym rozpravacom,

Nezacina s prezentaciou svojej ponuky, kym nepochopi potreby a ciele zdkaznika,

Pri obchodnom rokovani dava prednost’ vzajomnému dialdgu,

Prezentuje iba tie aspekty svojho produktu, ktoré zaujimaji zédkaznika,

Ponechéva priestor a ¢asto provokuje resp. uvita namietky zo strany zakaznika,

Nesnazi sa uzavriet' kupu, kym nie je presvedéeny, Ze produkt skutoéne uspokoji zakaznika.'”

Ll bl

Existujb urcité crty cloveka, ktoré su dolezité pre plnenie zlozitych tiloh predaja:
Extroverzia

Vodcovstvo

Akceptovanie

Prekonavanie stresu

Dynamicnost a energia

Dobra nalada

Sutazivost

Rezervovanost’

Sebaucta

Optimizmus

Cestnost’

Ohladuplnost’

Vytrvaly a huZevnaty

Kreativny (vie vymysliet dopredu a predvidat mozné namietky u zakaznika)
Schopnost’ empatie (vcitit sa do postavenia zakaznika a vycitit’ jeho reakciu).'®
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