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19.1 Direct marketing
DiÍect maÍketing (piímý marketing) je definovánjako qrržití přímých kanálů k oslovení zákazník]
a k doručení zboží i služeb zákazníkům bez použití marketingoých prostředníků (mezičlánků). Trtc
kanály zahrnují ďrect mail, katalogy' telemarketing, interaktirnrí televizi, kiosky, internetové stÍáď-\
a mobúní zařizení.

Marketéři direct marketingu hJedají měřitelnou leakci, většinou objednávku zákazníka. Někcir
je tento způsob naz:lván marketing přímé o$ednávky. V současnosti mnoho maÍketérů vJaržíl':
přímého marketingu k budování dlouhodobých \"ztahtL se zákazníý., Posílají wému okruhu záJuz-
níků blahopřání k narozeninám, informatir.rrí materiály či malé drírlcy. Aerol.inie, hoteý a jiné obla.:
podnikíní budují silnou zákazruckol základnu prostřednictvím věrnostních programů, pÍogram.]
odměňujících četnost nákuPu a také PÍostřednictýím kluboýh programů'

Diťect marketingje jedna z nejrychleji se ryvíjejících cest obsluhy zákazníka. Stríle úce marke tél]
volí direct mail a telemarketing v reakci na r1soké a stríle rostoucí náklady spojené s oslovením cío-
lych trhů prostřednictvím prodejních sil. Celkoý podil prodejů vygenerovaných direct marketinger'
předstaluje téměř devět procent ekonomilq' USA.3

V návaznosti na snahu zvýšit produktivitu prodejní síly hledají famy zpnsoby,jak nahradit plc.
dejní jednotky zásilkoým a telefonic\tn prodejem, aby ušetřily náklady. Prodeje dosaŽené pro-
střednicMm traďčních kanáů přímého marketingu (katalogy, ďrect mail a telemarketing) n,c[:
Íostou. Zatímco maloobchodní trh v USA Ioste přibližně o 3 % ročně, katalogy a direct mail zazna-
menaly přibliŽně dvakrát většÍ růst. Přímé prodeje zahrnují prodeje spodebitelskému trhu (53 ": .
B2B (27 %) a podporu fondů charitativních olganizací (20 %). Celkové výdaje na direct markedr.:
byly v roce 2000 (včetně diÍect mailu, telefonu, rozhlasového lysíání, internetu, novin, časopisů atj'
odhadovány na 23ó,3 mi1iardy dolaru.a obr 19.1 ilustruje na rozdělení přímého marketingu poďe
jednotliých druhů'

19.1.1 Výlrody direct marketingu
Mimořádný růst direct marketingu může bý zapiíčiněl Ňkolika faktory. TrŽní roztřištěnost rrr:..-
tila v rostoucí počet marketingoých mezet na trhu v lozsahu,jalo/ dosud neměl obdoby. Vyšší náki.:-
dy spojené s řízením vozidla, doprar'rií hustota, šPatné PaÍkovací možnosti, nedostatek času, sníže:.:
ochoty prodavačů prodejen, fronty u pokladen, to v.še podporuje nákup z domova. Spotřebitelé oc:.
ňují bezplatné telefonní liný, internetové stránky, které jsou k dispozici 24 hodin denně, 7 j:-

v ýdrv a závazek marketérů používajících ďrect marketing v oblasti zákaznického selvisu. N.árt.:
služby' chara|terizované jako do<lrÁvka do druhého dne a nabízené fumami FedEx, Airborne a L?S.
usnadnil a zjednodušil způsob objednávky. Kromě toho zrušilo mnoho obchodních řetězců výrobi
s nižší obrátkou, čímž yytvoíi| prostor a příežitost plo direct marketing a jeho podporu v1trobi:
Nárůst internetu, e-mailu, mobilních telefonú a faxů ýazně usnadnil a zjednodušil ryběr a obje;.
lávku zboží.
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výroba

0br. 19.1
5chéma dl|ect
marketlnqLl (v USD)

Zdrď otištěno 5e
souhIa5em časopl'u
Dhect Matueting,
224 Seventh Street,
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]lodeje z aUtomatů
4l 350 mll iard

Podnikátelské 5po|ečnosti
13 miIionů ÍiÍem

úhÍnný obrat 17 590 bi l ionů

média
celkové Údaje za Íok 2000

42] 980 rniliaÍd

z|até stíánky
]2 367 mj|iaÍd

venkovnííekIama
1 540 rniliaíd

obchodní předváděcí
akce l2 600 rniliard

ostatní
40 436 mi|iaÍd

nákIady 5pojené se získáním
přímé odezvy za íok 2000

2]6 260 íniliaíd

prodeje z osobní náVštěvy
nebo teIefonátu nakupujícímu

l2 037 miliard

prodeje z osobní návštěvy
pÍodejCe (maIoobchod)

5 223 000 miliard

prodeje na zák|adě objednávky
poštou / t€|eíonem
289 010 miliad



6114 ČÁsT 7 ) KOMUNIKOVANI HODNOTY

Direct marketing odměňuje své zákazníl<y různými způsoby. Nakupování z domova můŽe : .
zábavné, pohodlné a bez stresu. Zákazníkovi tak šetří čas a nabízí mu širší nabídku zboží. ]I' .
porovnat nabídku _ projde si zásilkové katalogy a porovná je s nabídkou sluŽeb na internetu. } I.. .
si objednat zboží pro sebe nebo pro někoho jiného. Obchodní PaŤtneři mohou také získat rr.:.
du tím, že si zjistí nabídku dostupých ýrobků a sluŽeb, aniŽ by jim obchodní zástuPce n .:..
věnovat čas.

Benefitovat však mohou i prodejci. Direct marketéři mohou nakoupit databázi obsahující jn:.:-
téměř jakékoliv skupiny: lidí píšících levou rukou, obézních lidí, milionářů. Mohou také pelson....
zovat sdělení na míru zákazníkovi a v úvodu uvést osobní oslovení. Přímí marketéři mohou ia.n'.:.'
dlouhotrvající vztah s každýn zákazrtíkem. Rodiče novoÍoŽeněte budou dostávat pravidelné in:
mace o novém oblečení, hračkách a dalších ýobcích tak,jakjejich dítě poroste.

Direct marketing může být načasován tak, aby zastihnulpotenciálního zákazníka ve správný čas. l
umožňuje získat r'yšší míru Íeakcí, PÍotože byl tea1tzovin zainteresovaným zákazníkům. Direct c.-.:
keting umoŽňuje testování a.lternativních médií a sdělení při hledání nejúčinnějšího přístupu. D::-::
marketing čini nabídku a strategii přímého marketéra pro konkurenci méně údite1nou. A koncl:.
direct marketing může změřit účinnost kampaně změřením odpovědí a může rozhodnout, která L: '

Paň je nejziskovější (viz marketingová vsuvka Wřejné a etické OfuÍzŘ! z oblasti dirett marŘetingt) '
Direct marketéři mohou v}užít k oslovení jednodivého potenciálního zákazrtíka řadu korr::.

kačních kanálů: direct mail, katalogoÚ marketing' telemarketing, t€levizi i další média s okamŽ:: '
reakcí a e-marketing.

o l i l. Ít] ]'. l..t i. i\l.)

Land,5 End, přímý prode]ce tradičního, dražšiho ob|ečeni pro ce oU ÍodinU, přírUčníCh zavazadeI a Výrobků pÍo doír...: .

prodáVá sVoU nabídku porno(í kata|ogu, inteÍnetu a od té doby, co je] V Íoce 2002 koupi a spo ečno5t 5eaÍ5 z. - ]:
miIiaÍdy do]arů také V ob(hodech'

Kata|ogVy(háZíčtyř ikrátročněodrokU]964aobsahujedetaiInípopis\^ýrobků.Land,5Endby|ajednouzpÍVnicr. .
kteÍé Zača|y VyUžÍVat internet, 5Vé internetové stÍánky Zavedla jiŽ v roce 1995- Ameri(ká muta(e internetových 5tráne< .:

zí Úp|ně Všechny \4'Íobky firmy Land's End a př€dstavuje Ce osvětově největšÍWebové oděvní stránky Co do objemU p.: ]. .
]ako |Ídr V ob|aýi \^íVoje nor4'Ch Způsobú' ]ak z|epšit nákUpníZkušenosti, nabízí svýnr Zákazníkům moŽnost Vytvoii i ! :
Virtuá|ní3D modeI poZadáníVastnÍchměr,aenabíZÍl, ,o5obníhopoÍadcešatnÍku,, ,kterýj imZodpovíjej i(hotáZk] l  , .  '
hýbání prodejŮ také prispíVají každotýdennÍe.ma]|y se Zajímavými příběhy a s nabidkou 5|eV' Příběh o tom, jak zár:'"
V siťovaném tr čku firmy Land,s End Zachraňova| osiřeé mládě šlmpanze V Ghaně' Ved V daném týdnu k navýšeni p.. '.
ttička o 40 0/o '5

i r l . . :  ." .;  L ir i r i ; .  r;::ui

Direct mail marketing zahrnuje zasílání nabídek, oznámení, připomínek nebo jiných sděleni z.ii.:
níkovi. KaŽdým rokem posílají direct marketéři Při q'uŽití si1ně selektivních databází milionr' z:. .

lek _ dopisů,letáků, brožur a dalších 'okřídlených prodejců... Někteří přímí marketéři zasílají st:'' .
cím i potenciálním zákazníkům kazery videokazery CD nosiče a počítačové diskery

Direct mail je populárním médiem, protože umoŽňuje selektivně r'ybírat a personalizor'at t::. .
flexibilní, můŽe byt předem otestovín a také můŽe bý změřena míÍa odez\,y' Ačkoliv jsou náii.:

PřePočítané na tisíc osloverých lidí r,yšší neŽ při pouŽití hromadnych médií,lidé oslovení tímto :': '
sobem jsou mnohem nadějnějšími potenciálními zákazníky. Direct mail můŽe mít tištěnou poj .
a může byt doručen standardními Poštovními či telegraficými službami, případně kurýrními ..
bami prostřednicMm firem FedEx, DHL nebo Airborne Epress. Marketéři mohou pro účelr'př:::..
ho prode.je alternativně r,'yržít faxu, e-mailu či hlasové služby.

Výoj direct marketingu prošel několika fázemi:

r Kobercové nálety. Odesilatelé direct mailu zftkají co největší databázi kontaktu a všem z;:
hromadnÝ mailing. Odezva na takoý mail bývá obvykle velmi nízká'

r Databázoý marketing. Přím í m arketé Í| lybftaji z databází takové zákazn í\', kte ří br' mo ]:] ::
největší zájem o nabídku firmy.

r Interaktivni marketing. N{arketéři uvádějí telefonní čislo a webovou adresu a nabízejí noŽ:
qŤisknout si kupon přímo z internetu. Majitelé kuponů mohou kontaktovat firmu a ptát .. :



PřímÍ marketéři a jejich zákazníci si obvyk|e užíVajíVZájemně oboha'
cujíCího Vztahu' |\,4á to Však ] sVé 5tinné stránky:

RoztÍpčení. Mnoha |idem 5e přestáVá |ibit zvyšUjícÍ 5e počet
na|éhavých a 5i]ně podbízivých pobídek přímého maÍketingu'
0bzvláště obtěŽUjícíjsou pak te|efonáty V čase oběda či V pozd.
ních nočnÍch hodinách, obtěžUjí i mélo vyškolení operátořl ca||
CenteÍ nebo počítačem říZené a na ZáZnan]ník nahrané zpráVy'

NeÍérovost. Někteří maÍketéři ZneUžíVají impu]zivní či méně
Znalé kUpující' shoW V Íámci te eshoppingU můŽe iritovat svým
.,medovým,, projevem a drastiCkým 5niŽováním cen'

Lstivé jednání. Někteři direct marketéři Vy'tvářejl 5Vé nabídky
a sdělení už s tím, že záměÍně chtějí ok|amat kupující' Ny'ohou
přehánět pokud jde o rozměry výobku, informace udáVajíCí\nikon
či o ma|oobchodnícenu' Federá|níobchodní komise UsA každým
rokem dostáVá stížnosti týkající 5e ZneuŽití při zÍskáVání finanč.
ních prostředků pro inve5tiční záměry čl charltativní organizace.
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Narušení soukromí. spotřeb te|é při kaŽdé objednáVce ZboŽí
maiem či po te|efonu' při přih|ášCe do soutěŽe' při ZaŽádání
o kreditní kaÍtu či obiednáVce předp|atného časopi5u udávají
své jméno a adresu, k nimŽ může být přidána informace ohledně
jejich nákupních ZVyk osti' Tyto informace jsou pak Zařazeny do
něko|ika firemnÍch databáZí' Kritikové mají oba\'y, Že marketéri
tak mohou Znát až při|iš infoÍmací Ze Života spotřebite]ů a že
mohou t}.to infoÍmace Zneužít pro neférové praktiky'

Lidé pra(ujÍCíV ob|asti přímého maÍketingu se na ti'to otázky Začínají
Zaměřovat'VědítotiŽ' že pokud se o této probJemati(e nebude disku
tovat a nebude se nás|edně iřešit, povede k čím dá| negativnějšímu
ChoVání spotřebite|ú' a tudíž k nižšímíře odezvy'Většina direct marke'
térů Chce totéž, co spotřebit€|: Upřímné a dobře V}tvořené rnaÍketjn.
gové pobídky zaměřené pouze na ty Zákazníký kteříje o(ení'

RIZEi.l l OSOBN KCl,iUtl KAC E D RECT l' ' iARKEIING A OSOBNI PRODEI

VEŘEJNÉ A ET|cKÉ oTÁZKY TÝKAJÍCí 5E DlRECT MARKET|NGU

riné otáz|<y.Iirma v1rržívá takové inteÍakce jako příleŽitosti k up.sellingu, cross-sellingu či
k dalšímu prohloubení vztahu.

r Načasovaný personalizovaný marketing. Přímí marketéři znají dostatek informací o jednotli-
vÝch zákaznících, proto mohou připravit personalizované nabídl<y a sdělení.

r Marketing celoživotní hodnoty. Přímí marketéři lyvíjejí marketingor,y plán celoŽivotní hodno-
n' každého zákazníka.,1e za\ožený na znalosti jeho životních událostí a zísadních změn.

-:Jna z firem jiŽ dlouho uznávaných pro sruj úspěšný přístup k zákazníkovi, společnost LL Bean
: \Iaine, prodává svůj soItiment outdoorovóho a neformálního oblečení i zařízení Prostřednictvím
.] )šIo\rních objednávek, on-Jine katalogu, ma1oobchodních a značkoých prodejen. Aby byl zákaz-
:i co nejlépe uspokojen, společnost nabízí nezpochybnitelnou, 1000/o zíruku na všechny nákupy.

Z:kl..ldatel společnosti, pan LL Bean, umístil již v roce 791'6 la zeď obchodu ve Freeportu nápis,
.:::rÍ de]damoval: ,,obchod nepovaŽuji za uzavřený dokud zákazník nechodí oblečen v našem zboží
. 'iokud není plně spokojen... Bcan dokonce jcdnou vrátil peníze za pár bot zakoupený před dvěma
: ir., protože zákazník PIohlásil, že v botách se mu nechodilo tak,jak očekávalll'

Při l'l'tváření účinné direct mailové kampaně se přímí marketéři musí rozhodnout o sých cílech,
,ir.ch trzích a Potenciálních záklzníci'ch; stcjně tak o jednotliých prvcích nabídkv, prostředcích

':.:or'íní klmpaně a mčřítkách úspčchu dané kampaně.

:': ská banka ANZ Bank se svou kampanÍ Change Y)ur H1ne |a suit Yaur LiÍeby|a zuo|ena vitézem Ceny DiÍect llarke.
. . -'jo,:iation AWard V Ío(e 2003 za svoU povedenou mezináÍodní kampaň přirÍ]ého a lnteraktivniho marketingu' Agentu
. ,!: saat(hi vyuŽl a dŮmys|né analýZy dat k identiíikacl a přÍpÍavě personaIiZoVané kaÍ]]paně 5 cí|em Zaujmout V oblasti

:. 3ro domáCnost' VypÍofiIovaná databáZe by|a použita k VýběrU ZákaZnlkÚ z 16 odIišnýCh cí|o!^ich 5kupin' Direct maiI

' ., .es| sděleni připravené pro každou cilovou skupinu Zohledňujicí si1uaci a 5peciti(ké potieby přijemce. Výs edkenr
. .:..paně by] rekoÍdní počet obdrŽených te|eíonátů - pij mezjÍoč|ím 8]% růstu a navýšení Žádostí o půjčk! pro

. -.st o 3 % - a Zároveň 47% náÍú5t rozpoznánÍ kampaně' Direct rnaj1ová kampaň sama o sobě přines|a 4922 nových
. .'. <j žáda]ících půjčku, při šestiprocentnímíře přechodu od konkurenčníbanky''

-.: \ttšina direct marketérů se snaží získat od sých zákazníků objednávkv. Úspéch kampané.je
. .z ll árl podle míry odez:vy. Míra odezw zaslanÝch objednávck ve vÝši dvou procent je obr'ykle

:ná jako dobrá, ačkoliv tcnto vÍsledek sc liší podle ýlobkové kategorie t ceny. Direct rnail pak
. Josiihrrout i dalších komunikačních cílů, napříklacl získáni nových zákazníků, posílení vztahů
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se stávajícími zákazníIq, informování a vzďéIávání zákazníki, připomenutí nabíd\ a utvlzení :.
v nedávném rozhodnutí pro nákup.

cÍLoVÉ TRHY A PoTENc|ÁLNl ZÁKAzNlc| Marketéii porřebují odhalit charakteristi\, pote:.
ciálních a stávajících zákazníků, kteří jsou nejvíce koupěschopní, k nákupu otcvření a k nákupu pi:
pravení' Většina direct marketérů pouŽívá pro poror'nání a ýběr zákazníki vzorec R_F_M (lt,r;l:..

freqencl, maneta1r amount = doba, častost, PeněŽní částka). Pro jakoukoliv připravovanou nabídk..
firma\hírá zákazníIg podle toho, kolik času již uběhlo od jejich posledního nákupu, kolikát u f,rn.'
nakoupili, a také kolik u firmy celkově utratili pcněz od té doby' co se stali jejími zákaznílry. Předpo
kládejme, že firma nabízí koŽené bundy. MúŽe zaslat nabídku zákazníkům, kteří učinili svůj poslednl
nákup před 30 až 60 dny, kteří Posílají svou objcdnávku třiklát až šestkrát do roka či kteří utrati]:
alespoň 100 dolarů od své prr,ní objednávý Jsou stanoveny body hodnotící různé úrovně R_}. \1'
akaždý zákazníkjc obodován. Cim r,yšší skóre, tím je zákazník atraktivnější. Nabídka je potom zasl.i-
na těm nejzajímavějším zákazníkům.s

PotelciáIú zákazníci mohou být také identifikováni na zík'ladě různých proměnných,jako jso:
věk, polrlaví, příjem, dosažené vzdě1ání a dřir'e zaslané objednávlry. Kritérium Příležitosti Přini:.:
dobrý ýhozí bod pro segmentaci. Cerství rodiče budou zajímaví pro trh s dětslým oblečenín:
a hračkami; čerství absolventi lrysoýh škol si dost pravděpodobně koupí počítač a malou teler.iz:l
novomanželé budou h1edat věci do domácnosti, náb}Ťek' zařízení a bankovní půjčky.Jinou uŽitečnoL.
segmentační PIoměnnoujsotr životní styl spotřebitele či zájmové skupiny, jako jsou fandové do poči-
tačů, fanoušci vařeni a příznivci orrtdooroÚch aktivit. Pro B2B trh dodává velké množství dat lirnl.l
Dun & Bradstreet, agenfuÍa Poskytující iníormace o firmách z celélro světa.

V direct marketingu zaměřeném na 82B není potenciálním zákazníkem často jedinec' ale skupi
na lidí či komise, jež zahrnuje jak ry kdoŽ rozhodují, tak ry kdoŽ rozhodnutí všemožně ovlivňr.rjí _ t.i;':
marketingová vsuvka Kdyžje uiín zdkazníŘetn lomise obsahující tipy pro posílení direct mailorrc1:
kampaní zaměřených na B2B zákazníl<y.

Jakmile je cí1or'á skupina přesně definována, přímí marketéři potiebují obdrŽet konkétní jménl.
Potenciá]ně nejlepšími zákazlí\ pro firmu jsou ti' kteří od ní nakoupili PÍodukty jiŽ v minu]o..r:'
Další jména mohou b1t získána při speciíní reklamní nabídce s prémií zdarma. Přímí marketéi:
mohou seznam jmen také koupit od specializovaných agentur, avšak takové databáze mívají čast('
problémy s duplikaci jmen, nekompletními dary a neplatnými adresami. Kva.litnější databáze p;ri
obsahují informace demografické a psychografické' Přímí marketéři tak většinou ne.jprve zakou|]
vŽorek databáze, ktelou otesfují předtím, nežli ii odeberou celou.

PRVKY NABiDKY Nash vidí v kaŽdé nabídce pět prvků _ produkt, nabídku, média, distribučni
metody a kleativní stÍategie.9 Naštěstí může být všech těchto pět prvků otestováno.

Kromě těchto pěti elementu musí direct mailoví marketéři učinit rozhodnutí ohledně zásj1kr
samotné _ musí řešit: obálku, prodejní dopis, leták, odpovědní formulář a odpovédnr obílku. Z.].
jsou některé poznat\r:

1' Vnější obálka bude působivější, bude-li obsahovat iiustraci _ přednostně barevnou. nebo něja|r
jiný důvod k otevření obálkv, například r'yhlášení soutěže, možnosti získat dárek nebojiný bene6t'
obál\ jsou účinnějši, pokud obsahují baÍevnou Pamítnou znímku, kdyŽje adresa napsána ručni
nebo zvolený font se blíží rukopisu, a pokud rná obálka-jiný než standardní rozměr.10

2. Prodejní dopis by měl začínat osobním oslor'ením a fučně \'f.tištěným nidPisem. Dopis by me
být r'yisknut na kvalitnín papíře a měl bv být co nejstručnější'Tištěný doPis ob\,Tkle rzbudí lcpi:
dojem než dopis naPsaný Íla Počítači a míru odezly zwšuje i přítomnost osobního vzkazu, stejni
jako podpis někoho významného.

3. Ve většinč případů zvedne barevný leták přiloŽený k dopisu míru odezr'y podstatně více, ncžjakc
jsou náklady spojené s jeho ýrobou.

4. Direct mail by měl diie zákazniky odkazovlt na bezplatnou telefonní linku a tirké na webor'c
stránlry lirmy. Krrpony by si zrikazníci měli tisknout z inte'netu.

5. PřiloŽení odpovčdní obállq' s.|iž zaplacenýn poštovným tlké miru odezly zákazrtikl" výrazni
7-ryšuje.

Direct mail by mohl b1t následně trmocněn zasliiním e-mailu, kterÝ jc levnější a rnénč dotěrný nez
telemarketingový telefonát.
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Informujte jednotlivé zákazníky_ č|eny poroty, Že jste Ve spojení
i s jejich kolegy.

Poskytněte oV|ivňovate|ům rozhodnUtí, pocit dů|ežitosti' |V]ohou
5e stát Vašimi největšímj Zastánci'

KdyŽ komunikujete s Íůznými ]idml, ujistěte se, Že předvídáte
a řešíte jejich jednot|iVé nákupníCí|e a námitky'

NeobsahUje.|i Vaše databáze nebo seznam jména Iidí kličových
pro oslovení' požádeite osobu, kteÍé Zási]ku posí|áte, aby předa-
Ia Vaše sdě|enídále'

KdyŽ Vytváříte maiiing, ktery, má Vést k objednávce, uji5těte se,
Že máte jména a pozice VšeCh, kterí mohou bth Zainteresováni
do rozhodovánío nákupu. zÍskané informace u|ožte do své data
baze.

Ačko|iv se může Zdát, Že tvorba různých verzí jednoho dopisu
a tvorba různýCh pobídek pro íůzné Úrovně může bil časově
i finančně náročná, věztq že se lynaložené úsi|í něko|ikanásob-
ně Vrátí' K|ÍčovoU osobu V rozhodovacím pro(€su bude ZajÍmat
náVratnost poten(iá|ní investice, ale ostatní bude pravděpo.
dobně zajímat h|avně každodenní Užitek _ bezpečnost, pohod|í
a úspora času. ,,Šijte,. 5Vé nabídky na míru cí|o\^im skupinám'

Jednou z mnoha ýhod databáZového maÍketingU a direct maiIu je
to, že nám Lrmožň!jí přizpůsobit foímát, nabídku a prodejní sdě|ení
cí|ové skupině' |\4arketéři mohou q.tvořit séÍii navzájem pÍopojených
a Vzájemně se podporujÍCích zási|ek uÍčených pro rozhodovate|e
a oV|iVňovate|e Íozhodnutí' Zde je pár nápadů ke z\^išeníúspěšnosti
prodeje lakazní|ovi Íeprelel tovanénJ komi5i:

l] Při Vy1vářeni zási|ek, které majígenerovat pří|eŽitosti a zási|ek po
nich nás|edujíCíCh, mějte na paměti, žeVětšina ob(hodn í korespon.
dence pÍojde VíCe rukama, než 5e dostane k Vaší cí|oVé o5obě'

i P|ánujte a do rozpočtu zahÍňte série zási|ek kaŽdému členovi
komise zákaznÍka' 5práVné načasovánÍ a něko|ikanásobná expo.
Z'Ce.e plo lasaŽe.']i takovy(h idi.ozhoduji(i '

s Kdyko|iv je to moŽné, adresujt€ zási|ku jednot|ivcům pouŽitím
jména a poz]ce' L]Vedení pozi(e rnůže pomo(i administrativním
pra(ovníkům firmy předat Vaši Zá5iIku do splávných rukou i pře
sto' Že JVede.la osobd na adÍese ZTěniIa pÍdcovr po7ic '

,r NepouŽivejte whÍadně stejný formát a stejnou Ve|ikost Zási|ky
pro 05|oveníVšech č|enů ci|ové skupiny' Obá|ka draŽšího vzh|edu
můŽe os|ovit prezldenta nebo geneÍá ního ředitele fiÍmy, avšak
íejně účinný bude méně dtahý a méně osobniformát pro o5|o-
VenÍ ostatnÍch oV|iVňovate|ů Íozhodnutí'

Zdrol. Adaptace č|ánk! Pata triesena ,'When YouÍ cUstorne| )s a Connifiee,, Targe| |ýlarkeling' ýpen ] 998' ít 40'

TE5ToVÁNÍ PBVKU Jednou z největších ýhod přímého marketingu je schopnost testovat v reál-
ném tržním prostředí různé prvlry nabídkové stÍategie _ produkry.jejich vlastnosti, zPůsob sdělení
a zaslání. obálku. cenu nebo rozesíIací seznam.

Direct marketéři si musí zapamatovat' že miÍa odeay neznamená celkoý dlouhodobý účinek
kampaně. Předpokládejme, Že pouze dvě procenta adresátu, kteří obdrží Íeklamni diÍect mail lybí-
zející k nákupu zavazadla značky Samsonite, pošle svou objednávku' Zároveň se však mnohem větší
procento zákazníků dozví o produktu (direct mail ob.v7kle r,ykazuje r'ysokou čtenost) a určité Procen-
to zákazníků si r-'ytvoří záměr koupit produkt později (aé uŽ poštou nebo v obchodě). Dále se mohou
někteří z nich v důďedku direct mailu zminít o zavazad|e Samsonite svým známým. Aby získali
mnohem přesnější a porovnatelnější odhad dopadu kampaně, měří některé 6rmy také dosah přímého
marketingu na povědomí, nákupní záměr a loard of mouth'

MĚŘENÍ ÚsPĚŠNoSTl KAMPANĚ: cELoŽ|VoTNí HoDNoTA Sečtením všech nákladů Dlá-
nované kampaně můŽe direct marketér získat míru odea,ypotřebnou pro dosaŽení bodu zvraru.Tato
míra musí bý očištěna o wácené zboŽí a o nedob1tné pohledávý. Vrácené ýobky mohou ,,zabít..
jinak účinnou kampaň. Direct marketér musí z^ÍL^|yzoý^t hlavní příčiny vráce ní zboží (lesprávlé
lyřízení objednávlry, opoŽdění dodávý, vadné lyrobý' poškození ýobků při dopravě, ýobek je
l.rácen neboť neodpovídá propagovaným vlastnostem atP.).

Při důkladném prozkoumání předešlých kampaní mohou marketéři přímého marketingu dosáh-
nout áePšení Úkonnosti. I kdý určitá kampaň můŽe z tÍediska ziskovosti v kÍátkém období pro-
padnout' pořád ještě má šanci byt zisková dlouhodobě, pokud je zohledněna celoživotní hodnota
zákazlika (viz kapitola 5), Zákazaíkova konečná hodnota není v tom, zda zareaguje na konkÍétní
zási1ku ob.jednávkou.Je lepší započítat očekávaný zisk rea1izovaný na všech budoucích nákupech po
odečtení nákladů na alx.vizici zákazníka a jeho obsluhu. Celoživotní hodnota pruměrrtého zákazúka
.:v 

se pak rypočítala jako životnost průměrného zákazníka Wát roční lydaje prům ěrlého zákazlika
.cít průměrná marŽe , minus průměrné n áHady la aWízici zákazníka ajeho obsluhu (a diskontováno
:říslušnou sazbou alternativních ýnosů).11
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V případě katalogového marketingu firmy zasílají katalogy zboŽí s kompletní nabídkou firmy, spe-
cializované sPotřební katalogy a B2B katxlogy, většinou tištěné' a.le stále častěji v podobě kompakt-
ních disků, videokazet nebo on line. Katalogy s širokou nabídkou zboží zasílajíJC Penney a Spiegel.
Victoriaš Secret a Saks llfth Avenue mají katalogy se speciďizovanými odě.vy zaměřenými na ryšší
střední vrstl'tt. Prostřednicwím vlastních katalogů prodává svou kosmetiku Avon, WR Grace sýl
a IKEA nábytek. Mnozí z těchto maÍketérů z-jistili, že kombinací katalogů a vlastních internetoýh
stránek mohou dosáhnout účinějšího způsobu prodeje.Tisíce malých firem také r'ydává specializova-
né katalogy. Velké fumy jako Grainger, Merck i další Zasílají své katalogy potenciálním a stávajícím
B2B zákazlik:ůn.

Katalogy jsou ohromným odvětvím _ přiblirŽně 71 o/o obyvatel USA nakupuje z domova podle
katalogu po teleíonu, internetu nebo poštou. V roce 2002 utÍatili zákazníc] za Průměrnou katologo-
vou objednávku 149 dolarů.r]

Uspěch katalogového obchodu závisí na schopnosti firmy vést si detailní databáze zá}wzníklů
tak, aby nedocházelo k duplikacím nebo k nedobytným pohledávkám. Fjrma musí pečlivě řídit své
zásoby, nabízet kvalitní zboŽí, aby reklamace ýobku byly minimální a r'1.tvářet si image odlišnosti.
Některé firmy se snaží odlišit své katalogy tak, že přidávají literární nebo informační rubriky, zasílají
vzorý materiálů, provozují speciální horkou linku zodpovídající dotv1, zasíIa)í dárly sým nejlep.
ším zákazníkům a věnují procenruální část sýh zisků na sponzoring.

e /r-1.. ; ll, a-. i--'i ilj L.l

,,ÚŽasný", ,,Vz|etný,' a ,obd]vuhodný,, . to j5ou VýraZt jlmiž hodnot i Íoku 2002 poÍot(i podzlmnÍVydánÍ kata|ogu Íirmy
Patagon]a při udě|ení ceny Catal1g 0f the reaÍ Poíot(i ZmiňovaIi spektaku|ární íotograíii jihoamerického pohoří na tituIní
strán(e, 5kVě|ý Výběr ZboŽí a nádheÍnou prezentacl' TeXt by| chvá|en jako \4/soce detaiIní, avšak n]koIiV pří|iš technlcký Vyso
ce kva|1tnífotografie by|y Vnímány jako nositeIky 5l ného ViZuá|ního dojmu a přÍběhy Zaměřené na plob ematiku ž Votního
pÍostředí i reportáŽe Z terénu by]y oceněny za adekvátní redakčníobsah' Komise také ZÍnlni|a stÍategii kataIogu V ob|aSti
s]užeb zákazníkům a iednoduchost ob|ednéVání'']

Globální spotřebitelé v Asii a Ewopě teprve objer.Lrjí katalogové šílenství. V devadesáýh lctech
katalogové firmy v USA jako LL Bean, Landš End, Eddie Bauer a Patagonia zaloŽily své pobočý
vJaponsku - a s velilým úspěchem. Za pouhých několik let získalv zahraniční katalogy _ převážně
z USA a několik z Ewopy - pětiprocentní podíl z celkového dvacetimiliardového japonského trhu
katalogového prodeje. Celých 90 % mezinárodních prodejů firmy LL Bean pochází právě zJaponska.
Firmy s katalogy zaměřenými na spotřební zboží,jako jsou Tiffany, Patagonia, Eddie Bauer a Landš
End' vstupují také do Evropy.

B2B marketéři již také učinili své vpády. Prodeje na zahraničních (nejvíce evropsýh) trzích
zvedly obraty společnosti Viking Oíice Products a katalogové firmy Black Box, zabýajícími se počí-
tačoým a síťoým vybavením. Viking má v Evropě úspěch, protožc Evropa má, na rozdíl od USA,
méně suPermarkctů a jc vnímavější k zásilkovému prodeji. Black Box vděčí za mezinárodní růst své
politice v oblasti služeb zákazníkům, které nemají v Evropě konkurenci.lr Umístěním katalogu na
internet získávají katalogové firmy lepší PřísfuP ke globrítnim zákazníkům než kdykoliv předtím
a záÍoyei zazÍLamerlávají značné úspory za tisk a zasílání katalogu'

l '1.  I  - i ' i ,  r , ' r , r:r:: l , , l . t  tr i : , :

Telemarketing qrržívá telefon a cal1 centra za účelem získání potenciálního zákazníka, prodeje stáva-
jícímu zákazníkovi a poslg'tnutí služeb přijetím objednrivky a zodpovězením otázek. Telemarkcting
pomáhá společnostem zr'7šovat obrat, snižovat prodejní náklady a zlepšovat spokojenost zákazníka.
Iirmy r'1uŽívají call center pro inbound telemarketing (zodpovězení příchozích teleťonátu zákaz
níků) a outbound telemarketing (proaktivní telefonáťy Potenciálním a stáÝa]ícím z^kazníkům). Ve
skutečnosti firmy provádějí čtyři dfuhy telemafketingu:

r Telefonní Prodeje. Přiímání objcdnávek na základě katalogů ncbo speciálníclr nabídek a také
provádění outbound hovorů. lirlmy mohou provádět cross selling da1ších produktů společnos
ti, snaŽit se prodat draŽší zboŽí místo objednaného, představovat nové produkry získávat nové
zákazníý ;L lktivovat býalč zákazníý
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l Telefonní péče. Vllání klíčovým zákaz'

níLrrm z.L učelem l|dr/L 'vani l  (|nr/o\ 'nI

vzta]]tj a také snal) i l  dodat větší Pozolnost
oporníjenÝm 1Jientiim.

r Te|eprospectin g. Ziskáviní l kvaliíikace

norÍch přílcŽitostí k uzavřcr,tí obchodu
jir-rr.m prodejnín kanálem.

l Služby zákazníkiim a technická pod-

pora. Zajišťování servisu a ztlc1povídání

tcchnickÝch otázck'

Ačkoliv se tclcmarketing stal hllrvlrím nástÍo.
jem přínó1-r<l marketingu, jeho rrčkcly ltíravá

povaht vcdlrr v říjnLr 2003 ke zřizcní registru

Natíona/ Do Not Cn11 l1tgístry (tíldtrl Federa1

I.md,: Conníssion, ktcrý umožňujc spotřebi

telům lrvčst, že ncnlltjí zájem o tc1efon1tty

tclenarkctérii' Ví'jin-rktlu jsou pclLtze politic-
ké strirnt lr chaÍitati\'ní organizacc, irpJentu

rv pracrrjící v oblasti tclctbnického \n zkumlL

nebo firmy, které již In.ají r'ztah sc zákazní-

kem vl 'budovanírj
T..cn' . trket ing |ť tI j]( v|.( \\r .7 l\| ln

v oblasti l]2B stejnč jako sPotřcbitelského
'narket irgrr.  I i rm.r I l . r l . i3h Bi .r ,  I ,s p, ' . rzrv,L

tclemarkctit.tg k částc(.nému snížclrí osobní-

ho prodejc clcalerr'. V Pr\ ním Íoťc br'lr' cesttlrrrí níklaclr. proclcjních si] srriŽenr' o 50 0/o a sanrotné
prodeje sc za jediné čtvrtletí zr'všilr' o 34 7o. Tc1cmarketirrg bude, piestoŽe je nikclr' zccla ne\'\'tčsní'
stále vícc llxhraz()vat dr.aŽší osotlní nívštěry; přispěje k to]llu i ro7-r<)j l)oL|Žíválrí vidc()telcíonů. sťlilc
více prodcjcii dosahrrjc pěti aŽ šcsticiÍirní'ch prodejů' aniŽ br, kdy stáli zir]<lzniko\'i n xil \. rvlr. Uťilr
llr. telenlarketing zár'isí na sprár'I,tónl ríběru telcrllarketérťi'jcjiclr ll:r'alitnínl školerri r clclnlěňor',jlni za
dosaŽenč r'1'sledlo: Nrislcduje přiklad úspěšnóIr() telcmrÍketine1r.

LJ5AA' fiÍn]a sidliCíV texaském 5an AntoniU' je dúkazem toho, Že f rma mUŽe Ú5pěšně provádět Veškeré sve akl Vity V ob]astj
po]štovn ctví po te|efonu, aniž by 5e kdy setka|a Se Zákazníkem tváři V tVái' 0d samého začátku 5e L]sAA soustiedia na
prodej po]ištění automobi]ú' tepÍVe později na oíatnl pojištovaCí produkty pro Zákazníky. kteiíVykonáVa]íVo]enskoU 5|UŽ
lrU' Společnoí ZVýši|a ob]em svých VztahŮ s kaŽdým zákaznikem tím, že otevře a Íeta oVoU ba|ku' Zaťa a VydáVat k|ed tnl
kar1y' poskytovat diskontni mak|éřské sIužby a nabíZet Výběr Z otevřených podi oÚch ÍondU. Ačko iV se trénsakce odehráVaji
Výhradně pote € fonU, |]sAA 5e hono5í jednou z nějvětšich měrob by u zákazníků mezl Všemi f  |mam Vl]sA'Vroce2002
obd |Že a ocenění Chairnan's Award ad )D PoWeÍ & AssoClate5 Ú
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Dircct mlrketéři r'yržívaji pro wtvoření nabídky Potenciiil[ím kupu|ícím všechnrr h1avní móclia.

Nor, ' inr 'a časopisv oplrtrjí bohatstvím inzcrl i tt l  nabízejícich knihr', ob]cčení, sPoticbiče, dovo]c]lé

a dalši zl loží a slt lžbr', které si jcclnotl ircc r l i ižc objednat za\'olánín nl l  bczPlatnoLl tclefonní l inkrr.

Rcklatlv r, rádirr prc7cnnÚí nllbí(lk\' Posluchlri.tinl 2.1 hoc]in c]ennč.

TE LEVlZE Tc1er' izc je rr,uŽír'ír l l t cl irect mlrkctért' něko1iklr způsobv:

1. Teleshopping. Nčktcré firnlr'připlar.ují 3() l 60ninLlt<x,č infornlativní rckJ,.ln,irrí pořtdr,, ktc

ré sc pokoušejí kl lrnbirrovat prodcj podpolovaný'rekl i lmolr s Posl$'t l lutím vzr]čll ivlcí inforrl lace

a zlibltvr'. Tzr'' infbnl.,rciah mohLl bÝt r'nílulinr'jako přccho<1 rnezi I)rodcjní návštč\'ou a te]c\.iZni

reklrrnl l lu jej ich r 'Íroba str l jí l)ř ibl ižnč 2.5() 000_500 000 clo1tni '  l lnoho l idi sc clíl<r.ninl st l1o

rn
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shvnými mezi sledovateli nočního lysílání (napi Tony Robbins, Victoria Princípalová a Kathy

Smithová). Stále větší počet firem prodávajících komplikované produkry lyrobý technologic-

\ lyspělé nebo ýrobý jednoduše požadující zásadnější lysvět1ení' t},to infomercials \,Pžívá

(Callaway Goll Carnival Cruises, Mercedes, Microsoft, Philips Electronics, Universal Studios,

a dokonce i personální server MonsteÍ'com).17 Sdí1ejí příběh a ýhody ýrobku s miliony Poten-
ciálních zákazníků; přičemŽ náklady přepočítané na jednu objednávku jsou srovnatelné nebo

dokonce niŽší neŽ náklady na direct mailnebo tiskovou rek1amu''.
2. Prodejni teleúzní stanice. Některé televizní stanice jsou zasvěceny prodeji zboží a služeb. Na

kanaJe Hame \happing NetzaorŘ (HSN), který rysílá 24 hodin denně, hosté programu nabízejí

akční ceny odě!u, špeÍků, svítidel, sběratelsýh panenek a sportowího lybavení. Diváci zavo-

lají svou objednávku na bezplatnou telefonní linku a obdrží svou zásilku do 48 hodin. Miliony

dospěých sledují programy domácího nakuPování a téměř polovina z nich nakupuje zboží'

3. Teletext a int€ÍaktivÍlí televize. Teleyizní zaiízeflí spotřebitele je naPojeno na prodejcův katalog

ProstřednicMm kabelu nebo telefonní linky. Spotřebitelé mohou zaslat svou objednávku pro

střednictvím speciální klávesnice připojené k systému. Mnolro t'zkumů se v současnosti věnuje

zkombinování televizoru, teleíonu a počítače v interaktivní televizr'

5TÁNKoVÝ MARKET|NG Stánek či kiosekje malá stavba oebo konstrukce, která může b}t pro-

storem pro prodejní nebo informační jednotku. Patří sem novino{ stánek, stánek s občerswením,

samostatně stojící pojízdné stánlcy vozílry,jejichŽ prodejci nabízejí hodinl9, bižuterii i další rTrob\.

Vozíly se lys\tují na autobusových a Železničních stanicích a také v pasáŽích obchodních center.

Tento pojem zahrnuje i automaty přiPojené na Počítač a zařízení určená k přijetí objedúv].g zákaz-

níka umístěná v prodejnách' na letištích a v dalších lokalitách. Všechna ýše uvedená zařízení jsou

nástroji Přímého prodeje. Někteří marketéři přizpůsobili samoobslužný charakter stánkú do svého

podnikatelského modelu' Například společnost Continental Airlines zjistila, Že 66 o/: jýícL' pasažéri

v USA vnrŽilo pro check'in samoobslužného kiosku. Pro odbavení se zavazad|em Potřebovďi Prů
měrně ó6 sekund, pro odbavení bez zavazad|a pouze 30 sekund. McDonald's zjist||, že zákazníci,

kteří ý}užili k objednání jeho stánek, utratili v průměru o 30 0'ó více. ''

1 9.2 |nteraktivní marketing
Nejnovější prodejní kanály přímého marketingu jsou elektronické.,o Internet přináší marketérům

a sPotřebitelům příleŽitosti pro mnohem větši inteÍakď a individualizaci. V minulosti by firmy zasí

laly standardní média _ časopisy, dopisy a reklamní letáky _ každému. Dnes mohou q'to fiÍmy rozcslat

individualizovaný obsah a spotřebitelé si jej pak mohou sami dále individualizovat. Y dnešní době

mohou firmy vsfupovat do interakce a vést dialog s podstatně většími skuPinami než v minulosti.

Proces směnyje však v informační éře stále více iniciován a řízen zákazúkerl'Marketéři a jejich

obchodní zástupci musí počkat, dokud se zákazlíklerozhodle směny zúčastnit. Ále i poté, co mar-

ketéři vstoupí do procesu směny, definují pravidla vzájemnéh o vztahu zákazníci, a případně se izolují

Prostřednictvím agentu nebo zProstředkoýatelů. Zákazníci určují, jakou informaci potřebují' jaké

nabídýje zajímají ajakou cenujsou ochotni zaplatit.,l
Elektronicý marke ting zaznamenává explozivní nárůst: v průběhu čtvrtého čwrtletí roku 2003

bylo použito na on.line reklamu 2,2 miliardy dolarů, zároveí 43 0/o uŽivatelú osobních Počítačů'
neboli 51 milionů domácností v USA se moh1o připojit na intelnet Prostřednictvím broadband při

pojení potřebného ke staŽení videí v kvalitním rozlišení a digitrílních hudebních souborů.,2 T1to

nové možnosti povedou k růstu médií oplýajících kombinacemi animací, videí a zr'uků s interak-

tivními prvky.

VÍtěZ o(enění sweet spat Award časapis| Business 2.0 pÍo Íok 2003 2a nejinovat Vnější kampaň. AXe DeodoÍant 5po|eč.

nosti L]ni|ever, by uveden na trh V ro(e 2002 a cí L na m|adé muŽe Ve Věku 18 24 et, kteří touŽí po ZVýšení sVé atraktlv]ty

pro opačné poh|aVí. centÍem Všeho dění. připlaveného agentuÍou Bart|e BogIe Hegarty, by|a sérle rek|am Vypadaiíckh
jako domácí Video, které by y k dispozic výhradně na webových stránkéch AXe (WWW.th €axeeffect.Com)' V kaŽdé Z nich je

kÍásná m adá Žena okamž tě Zaujata záVanem Vůně deodorantu Axe. V jednom pětadvacetisekundovén] spotu středoško

5ká rozt]eskáVaťka spÍintuje přes fotba oVé hřišté, aby dohoniIa fotbaIistu navoněného deodoÍantem AXe, ktery' je pÍáVě
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u míče.Agentura předpok|áda|a, Že tato demografická skupina _z níŽ 95 % mladých mužů tÍávía|espoň ctyři hodiny denně
on Iine - preferuje moŽnost značky objevovat, nikoliV jen si je nechat nabÍzet' Kampaň vynecha|a tradiční televizní rek|a.
mu, a místo ní Wuži|a reklamní banery na interneto\4'ch stránkách časopisŮ pro muže Maxin a F/íM a dá|e na strénkách
AtomFi|ms, nabízeiícÍch bizaÍní kÍátké Íi|my' Při k|iknutí na baneÍ se surfující dosta|i na křik|avou webovou stránku, kde
by|y ke 5h|édnUtí Videok|ipy. NáVratnost investice V|ožené do této kampaně předči|a Vše(hna očekáVání. stránky navštíVi|o
5edmkrát VíCe náVštěVníků než by|o očekáVáno' Po ctyřech měsících kampaně by|y stránky navštíVeny 1,7 milion! |idí a tře
tina z ni(h udaIa, Že na ně by|a odkázána s\^imi přáteli' Kon(€m Íoku Získa|a značka AXe téměř čtyři pro(enta trhu pánských
deodorantů o Ce|kové hodnotě dVě miIiardy do|aÍů.,]

, '2.  1 \ ' r . l t . , .  l l .  i  rrrL ' r:t l<t i  r 'n t  l  lí l  !n l l rkťl j  1 } l l  I

lnteraktivní marketing přináší mnoho jedinečnych ýhod.,a Jeho dopad může byt snadno lysto-
pován. Společnost Eddie Bauer snížila své marketingové náklady r,1'naloŽené na podporu prodeje
o 74 0k tín' že se soustředila na účinnější reklamy.25 Web nabízí ýhodu kontextového umístění.
\Iarketéři mohou koupit reklamní prostor na stránkách, které se určiým způsobem týkají jejich
nabídky, stejně jako mohou umístit reldamu na základě klíčoých slov v rámci kontextu při onJine
rr.hledávání například na Google. Touto cestou může internet osloút lidi právě v okamžiku, kdy
r. podstatě zahájili nákupní proces. Spotřebitelé téměř nedostižitelní běžnou reklamou, především
:eleúzní, mohou tak b1t osloveni' Internetje obzvláště účinný v pruběhu dne. U mladých lzdělanych
zákazníkú s lyšším příjmem již dnes internetoú reklama funguje podstatně více lež te!eize,26

.l'^].2 Nlrr'r1roVliní atÍi1liti\'llíclt tr,ebrlr.ýc]-r s tr:'.,in c li

\.šechny firmy musí dnes jednoznačně zohlednit a vyhodnotit příležitosti v oblasti e-marketingu
.l e-purchasingu. Klíčovou ýzvou je \avÍže\i stránek, ktefé jsou atraktivní již na první po}rled
:' dostatečně zajímavé , ý zákazlíky moúvovaly k opakovaným návštěvám.

Společnost Ra1port and Jaworski naw}rla tvorbu weboýh stránek na zá.kladě sedmi hledisek,
.;'ieré 

naz,imá 7C:27

t Kontut (context). Layout (rozl,rženi stránlv) a její d€sign.

l obsah (content) ' Text, obrinky, z"u|g a videa obsažená na stránlQích.

l Yeie1lost (communit!). stÍ^nl<y Wožňují komunikaci m ezt uživateli.

I Cvstomizace (custonization), Schopnost stránek přizpůsobit se rúzný.rn uživat€lům a umožnit
jim si stÍánku PeÍso nahzoýat.

r Komunikace (commlnicdtion). Stránka je schopna umožnit komunikaci směrem od stráný
k uŽivateli, od uživatele ke stránce i obousměrnou komunikaci.

l ProPojeni (connection).Web je propojen s dalšími stránkami.

l obchod (commerce/. Stránky umožňují obchodní transakce'

KAPITOLA T9 657

Webové 5líánky 9po €čnostl
Ne man Marcus jsoLr jak
atíakl iVni, lak i funkční:
je jednoduché 5tránky
procháZet a také na n ch
nakupovat. PokL.rd sl chcete
zakoupit tyto koŽené ÍukaVice.
můŽete 5hlédno!l jéji(h
deta Inípop 

', 
Výběr barev

a náíedovat instÍukce VedoUCí
k objednáVcé po pouhých
někoIikě kIlkn!1íCh rnyší'

ýíer-o.i:r. se uŽivatelé na webové stránky waceJi' je

::la' aby firmy věnovaly pozornost obzvláště
.. :telitu a obsahu, a dIíle také ještě jednomu
:i<:oru C: neustálé změně (tonstant change),23

\ívštěvníci budou posuzovat stránky podle
:j:.oduchosti užívání a podle jejich atraktivity.
] .ednoduchosti užíváú rozhodýe:1. webová

-:.:'ka 
se rychle načítá; 2. úvodní stránkaje sro-

:':::telná; 3. pro návštěvníky je jednoduché na-
: :Jkaz na další stránky, které se také načítají

- :-e. AtÍaktivita je dána následujícími faktory:
. :inorlivé stránlg/ působí čistě a nejsou zahl-
.::'-. obsahově;2' zvo\ený dÍuh písma je snadno

':::.:-v a 3. stráný používají vhodné barly (pří-

: :::.3 zruý).

,9sIgÍrx<!l óUa oxlIi' Ac.o!ŇŤ|iHo'''No M.
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VÍIE, KDO JS0U VAŠ|

l ,4arketéř již po desetiIetí ana|yzuií ZákaZníky a trhy podIe pohIaVí.
Věku, etni(kých specfik a da ších charakterlstik. A|e demogtaíické
kritér a nejsou jed ným nástrojen] k Íozdě ení internetového tÍh!'
VýZkum tíhu provedený firmou [,4l er WiJ larns Ze san Diega rozdě.
Uje on. ine nakupUjícído pěti kategorií:

5ensib|es. Tato skupina představuie neipočetnější skupinu on line
nakupUjících 5 podíem 37 %; jejich potřeby ie nejjednodušší u5po.
kojit a j50u to pÍavděpodobně ti nej epšíZákaznici.

Agonizers' Představují 10 %;často a hodně přl Výběru Zbožísrov
náVají' aIe nejsou tak cenoVě oÍlentovaníjako haggIeÍs, kteřítvořÍ
34 0/o.

oN-LlNE ZÁKAZNÍc|?
LoaneÍs. Těch je asi 15 %; k|adou důraz na jednoduchost uživá
ní při 5Vé nákUpní ZkUšenosti ' PřibliŽně 5 % on Iine nakupujících
- tzv. techies se na lnternetLr velmi snadno orientuje, ale isou
pře étaví.

ZáVěrem této 5e9mentaCe je skutečnost, že potřebu]ete Vědět, kdo
jsou Vašl zákaznícl, a Ujlstit 5e' Že jirn nenabíZite něco, co nechtějíči
nepotřebují', 'Víte-|l, Že Vaši ZákaZníc ]sou hagg e|5,,, vysvětlU]eAmy
Ferrarová, ředjteIka pro Výzkum Íirmy lr,41 eÍwi||ianrs, ,,pak je n]usít €
05 ovit s|evovýÍni kupony',,

Zd|Ij: Pieýzarc od ]Vérka H€|rck5e' ''Net N4eetnq'', EnleÍpeneur úrcÍ 2aa3,

íL 55'

Splávně navržené webové stránky umožňují opakované návštěrry', ale nejsou pojistkou, Žc k nim sku

tečně dojde. Opětor'né návště\,T intemetovýcb sttánek zá\eži na obsahu. obsah musí být zajímavý,

uŽitečný a neustále aktualizovaný Určiý typ struktury obsahu dokáže dobře zaujmout prvně přícho

zí návštěvníly a rovněžje dokáže přilákat zpět: 1. obsaŽná informace s odkazy na souviscjící strán\,

2. obměňování zajímaých novinek,3. obměňování akčních nabídek,4' soutěže a výhÍy,5. humor

a vtip, 6. zábavné hÍy.
Společnosti také věnují pozornost tomu, jalým způsobem lidé postupují při nákupu on-line _ viz

marketingová vsuvka PníI)ě Úáš tý ÍI^bízející pohled na pět kategorií on-line kupujících.

Ftrma se musí rozhodnout'jaké formy intelnetoýé Íeklamy budou k dosaŽení rek'lamních cí1ů nákla

dově nejefektivnější. Baneryjsou malá, obdélníková políčka obsahující text a případně obrázek.Iir-

my platí za umístění svého baneru na relevantní webové stránlg. Cím r'íce publika baner zasáhne, tím

více bude jeho umístění stát. NěkteÍé banery na webu nejsou zpoplatněny, alc jsou zveřejněny v rámci

bartru. V Počátcích internetové éry klikli návštěvníci na dvč až tři procenta zobrazených banelů, ale

toto pIocento záhy kleslo, proto zadavatelé reklamy museli začít objevovat nové formy komunikace.

\4noho firem dostává své logo na internet plostřednicMm sponzoringu speciálního obsahu na

stránkách, které Přinášejí novin\, finanční informace a tak dá1e. Sponzotingje nejIépe spojit s jas-

nč cílenými stÍánkami, kteÍé mohotr nabídnout relevantní ínformace nebo služ\ Sponzor platí za

zobrazení obsahu stránly.
Miktostrrínka je omezený prostor na webu řízený a financovaný exteÍní firmou/inzeÍentem.

Mikostrárr\ jsou obzvláště relevantní pro frrmy prodávající ýoblry nízkého zájmu, jako je napří.

klad pojištěni' Lidé zřídkakdy navštěltljí strán\' pojišťoven. Právě Proto pojišťovna může q,.tvořit

mikrostránku a umístit ji na stlánky prodávající ojetá vozidla. MikostÍánka Posk}tuje rady kupuji

cím ojeýh vozidel a přitom nabizí dobré podmínky pojištění.
Interstitiďs jsou inzeláry velmi často obsahující video nebo animaci, které se objeví při změ-

ně obsahu webové stránly. Reklamy na Tylenol lék proti bolcsti hlaly od společnosti Johnson &

Johnson _ ,'lyskakují.. na stránkách brokerů, kdykoliv index akciového trhu akcie spadne o 100 a více

bodů. Protože spotiebitelé shledávají tento druh inzerce dotěrným a rozpýujícím, mnoho uživatelů

si nainstalovalo software blokující tento druh reklamy.29
Nejv1lraznější oblastí růstu se ukázaly inŽeÍáty spojené s lytrledávánírn.3o Třicet Pět Plocent

veškerého r'1hledávání se ýká lyrobků nebo služeb. Vyhledávané rýrazy jsou r'1rržívány jako vodítka

spotřebitelského zájmu a relevantní odkazy na nabídky ýobků nebo služeb jsou zobrazcny hned

vedle r'yďcdků r,yhledávání ryhledávačů Google, MSN a Yahoo!. Zadavatelé reklamy platí pouze

tehdy, když lidé na uvedený odkaz kliknou. Cena zajedno kliknutí závisí na tom, na kolikátém poiadí
je odkaz zobrazen a jak populární je hledaný ýraz' Průměrná míra prokliknutí tako\ýchto inzeÍátů
jc cca 2 a/o, což je mnohem více neŽ u srovnatelných on-líne inzerátů.l1 Při průměrné ceně 35 centu
je placené q'hledávání podstatně lelnější ncŽ uvedení v on-line zlaýh stránkách, kde se za jedno
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uskutečněné \,yhledání platí dolarJeden''.':"|"l:'y.h manažerů společnosti Samsung odhadl, Žeje
|oIoat ]ev"1er^s,i 

os]gvit 1000 lidí prostřednictvím intelnetu než pro.stieanictvím televize. Erma nyníinvestuje 10 7o svého reklamního rozpočru do on.]ine ,"klu.y.:' Nejnovější trend, obsahově cíenárekl'ama, nespojuje reklamy s klíčoými slor,y, ale s obsahem iáte,,'"áoy.h st,án.k.
Firmy mohou založit ďiance a afiliační programy. V situaci, kdyjedna internetová firma spolu-pracuje s jinou, mohou svoji spolupráci zavrsit tak, ži propaguji;.aí" a.lo". š.-.' eói.,'i".ol

l"*. ,,''-u.n 
aliancí s jinými společnostmi. e.o'." 

"-a 
ie,-'-,ei milion zpřízněných serverů,které uvádějí baner Amazonu na sých weboýh stránkách. lirmy také mohou pouŽít aktivity guel.rilla marke tilgu k tomu, aby své strán$ uvedý ve známost a 

"ly 
iy"zrry .'l" 

-ríffi; 
.il;í Ř"ů;společnost Yahoo! ,,spouštěla.. dánskou 

-mutaci 
sých stránek, 

'oJdaíalu nu ,'e1f,el*"nto'r,u,'e.jsi|i J,"-koých stanicích po celém Dánsku jablka se sděiením, že v n..1ltizsi.t' i'oai,'a.l bude na stránkáchYahool možné ryhrát \,ylet do Ne Yorku. Zároven ,".;i p.a"i;t. . .i-to sdělením proniknout i dodánsýh novin. Firmy mohou nabídnout, Že budou smérovat obsJ a reklamy cílenému publiku,které s jejich zasílánim l!ádří sotrhlas.
.lnzerce na íntetnetu zažívá dvouciferný růst. Náldady jsou totiž oproti ostatním reklamnímmédiím ,,rozumné... Například ES|)..:P (*r,r,-."'p"..Á), j.dnička mezi inteÍneto\,ymi spoItov-ními servery přiláká tydně více než 5 milionů surfujících' Na základě stávajících ...' rákh.y můzeuvedení celoroční reklamy na tomto serveru vyjit na 500 oo0_1 000 000 doiarů 1p.ar. poe.,i-|...sí).]3 Yahoo! zaměstnává 100 obchodních zásípců, kteří demons..ji,.;"t ..iz. internetová inzercezasáhnout lidi se specificIým zájmem nebo lidi;kteří Žijí ve specificke áblasti (podle PSČ).

t  t  ) , .):  .  r ' : '  : , t , . ' i , .  : . ' : ,  t  . . ,  : ,-: . t  : ' , . . , : .  i  . ,  t  :  : , .  t

Jestliže 
-firma 

provozuje e-mailovou kampaň sprrír,ným způsobem, může nej€n budovat r,ztahy sezákaznílý,, eJe také navíc sklízet dodatečni-z!sl9' E mail zahrnuje pouze zlomek náldadů d-mailu,nebo'i direct mailové}ampaně. Napiik'lad Miciosoft r'ynaklád jro'čné přibliŽně 70 milionů dolarůna tištěné kampaně. Dnes zasílá kaŽdý měs'c'20 milionů e-mailů přiýazných úsporách oprotinákladům spojeným s tištěnými kampaněmi. V porovnání s ostatními tormami on line marketinguje e-mail jednoznačným vítězem. Mrra'proklikrruti banerové-reklamy se snížila n" .ene ,'"z p.o..lto' zatímco míra prokliknutí u dovedne stylizovaneho e-mailu se po\buje okolo 80 %.
NíŽe uvádíme několik důležiýh tipů dodržovaných e-markeie rylpr,ikopnil9:'

l De1te zákaznikovi důvod, aby'reagovď. Společnosti by me.Iy dát uŽivatelům silný podnět, abyčetli pobídý a inzeráty _ například vedomostni hry' hááanlg a okamŽité ýhry.
r Per-sonalizujte obsah sých e-mailů. Informačni bulletin iSource firmy IBM je zákazlikim

zasilán e-maiIem'kaŽdý ryden. pouze s ob"ahem ..zpráv. kreré si piedem konkrétn í zákazník zvoliI.Z-áKaznlc!. kterl CIaJi souhlas k zasí]ání bu]letinů. si rybírají z nabízených remrr při zadávaní svéhopromu.

r Nabídněte něco, co zákazník nemůže získat ptostřednictvím direct mailu. Dí\ tomu, Že emailovc kampané moho'u být v1tvářeny a rozesílány velmi rychle, mohou nabízet časově citlivé
'nlotmace. 

!!Íma lrevelocirv často zasí]á sým adresátum e'mal1y nabizející 7evné last ntixu-
/ť letenky. Club Med r1'uŽívti e.mail k-tomu, aby nabízel potenciánim zákazníkům uvedeným
v databázi neprodané zlevněné dovolenkové balíč\.

r Dejt€ zákazníkům možnost odhlášení (unsubstlibe), ]e důležité, aby on-line zákazníci měli
pozitivní zkušenost s ukončením odberu sJuŽby. Pod]e srudje agentui Burston-Marsteller andRoper Strach Worldwide, horních 10 ozo uŽivatelů internetu, ktji komunikují v mnohem větší
míře on'line, sdíli průměrně svůj,názor s 11 Přáteli v případě, že jsou spokojeni, ale t.o,'."t.iuji
17 přátel' když nejsou spokojeni'

OnJine podnikatelé čelí při rozšiřování veřejnéI-ro .v}'rržívání e-commerce mnoha ýzvám. Zákaz-níkům je třeba dát pocit, Že informace, které posýnou, budou důlčrné a nebtrdou prodánv třetí
strrně. Zíkazníci potřebují uvěřit, že. on-line transakce jsou bez-pečné. Společno.ti ,,,..j pod'!.o'ut
komunikaci ýyzýáÍ\ím potenciálních a současných zákazníků i zasílání dotazů, pod".* 

" 
piip"-

rnínek.e-mailem. 
'NěkteÍé 

stránky obsahují ttačítko ,'call-me... Když na něj záka;ík klikne,;é;ěř
ihned je telefonicky kontaktován zástupcem firmy připravcným zodpovcdit jeho aot^,y. zá,,,p,.
zíkaznického servisu je většinou schopen ry'chle "^'.ugn,,"i 

nl dané ciotazy či podněw. Zkušení

KAPITOLA 19 653



654 ČÁsT 7 > KO|\,4UN|KoVÁNÍ HoDNoTY

online maÍketéři rychle reagují zasláním bulletinu, zasláním nabídý specirílního ýobku nebo

sIužby m. záMadě zákazníkoýh předešlých nákupů, zasláním PřiPomenutí Potřebného k obnovení
služeb, záruk či zaslání informaci o zvláštních událostech.

Direct marketing musí b1t integrovaný s ostatními komunikačními a distribučními aktivitami.36
Citigroup, AT&T, IBM, Ford a American Airlines ryžívají integÍovaný direct marketing k budo-
vání dlouhodobých profitabilních r,ztahů se zákazníky. Maloobchodní sítě jako Nordstrom, Nieman
Marcus, Sala tr.ifth Avenue a Bloomingdale's praúdelně zasílají své katalogy coby doplněk svého
prodeje v obchodech. Direct marketingové společnosti jako LL Bean, Eddie Baue1 Franklin Mint
aThe Sharper Image lyděla1y na zásilkovém prodeji a prodeji po telefonujměni a tePrve poté otevřeli
vlastní maloobchodní prodejny. Jejich obchody, katalogy a webové stránky se navzájem podporují,
například uváděním adres webových stránek společnosti na nákupních taškách.

V kampani, která Získa a n€jvyšší ocenění při udí]ení cen Lion AWard5 v cannes V ro(e 2004, propagovaIa spo|ečnost ViÍ
gin |\'4obi|e V Austrá|ii tariÍ nabízejÍcí posí|ání s|\'45 za 5 centů prostředniCtVím t€|eviZních, outdooroých a on.|ine rek|ar|,
kompletně postavených na fiktlVní postavičce po lásce touŽíCího Warrena' 0utdootové rek|amy, které uVáděly kontakt na
WaÍÍena a jeho fotografi i, obsahova y text; ,.Be my text kitten' nebo ,,Te|| me your favorite text posltion,.' Během 10 týdnů
trvání kampaně obdrŽe|WaÍÍ€n 600 oo0 5ÍM5 odpovědí a jeho webovou stíánku navštíVi]y 3 mlLiony uživate|ů' Píodeje se
meziměsíčné zved|y o 35 % zároveň 5tím']ak stáVajíCíuŽivate|é provádě|i o ]5 % Více te|eíonátů a Zasíla|i o 20 %VÍce
textových zoráV.r7

19.3 Prodejní síly
Původní a nejstaÍší formou přímého marketingu je prodejní návštěva v terénu. Dnes většina Prů-
mysloýh společností spoléhá na prodejni sílu profesionálů, která lokalizuje potelciil'ú zákzzlíl<y,
vywáíí z rich zákazníky a rozvi1ílzá1emný obchod nebo najímá zástupce ýobce či prodejní agenry
kteří pak provádějí přímý prodej. Kromě toho mnoho spotřebitelsýh fuem vnržívá přímou prodej-
ní síu: pojišťovací agenry brokery na burze a distributory pracující pro společnosti přímého prodeje
jako Avon, Amway, Mary Kay a Tupperware.

Iirmy v USA ročně lydávají více než bilion dolarú na prodejní sily a prodejní materiríly _ mno-
hem více, neŽ invesfují do ostatních metod podpory. Téměř \2 o/o všech pracovních sil pracuje na
plný úvazek v povolání obchodníka. Prodejní síy \ze naléztjak u neziskoýh organizací' tak u zisk
v}.tvářejících sPolečností' Nemocnice a muze a napŤíklad r,7užívají ÚběIčí přísPěvků k tomu, aý kon-
taktovďi dárce a solicitovali příspěvky.

Nikdo nemá pochyb o důležitosti prodejní síý v marketingo{ch programech. Nicméně firmy
jsou citlivé vůči r,ysoým a kontinuálně Íostoucím nákladům (plary provize, bonusy, cestovní nákla-
dy a benefity) lyna1oženým na chod prodejních si]. Protože průměrné náklady na osobní prodejní
návštělrr se pohybuj í mezi 200 aŽ 300 dolary, přičemŽ pro gpické uzavření obchodu je potřeba čtyř
setkání' celkové náklady mohou dosáhnout 800_1200 dolarů.38 Není proto pŤekvapením, Že se firmy
snaŽí zv16it produktivitu prodejního ýmu lepším ýběrem, tréninikem, vedením a kontrolou, moti-
vací a odměnami.

Y'ýraz obúodni zásirPce Gales re?resentatioe) pokrýá širokou škílu pozic. Celkem je možno
roz1išit šest úrovní počínaje nejméně a konče nejvíce keativním způsobem prodeje:39

7. Delilleret (závozník) _ prodejce,jehoŽ hlavní náplní práce je dodat produkt (vodu, pďivo, olej).
2' onlet taker(sběrač objednávek) _ převážně interní příjemce objednávek (prodávající osoba stojící

za pultem) nebo externí příjemce objednávek (prodejce mýdla kontaknrjící vedoucího obchodu).
3. Missionary (misionái) _ prodejce, od něhoŽ se neočekává přijímání objednávek, ale jehoŽ hlav-

ním úkolem je budovat dobÍou Pověst firmy nebo informovat a lychovávat stávající a potenciální
užiýatele (zásfuPce etické farmaceutické společnosti).

4. Tecbnician (technik) _ prodejce s lysoým stupněm technicýh znalostí (prodejce strojů, ktery
je pro fuernní zákaznílg především odborným konzuJtantem) .

5. Demand ceanr (wrůrce poptávky) _ prodejce používající k.reativní metody prodeje hmotrých
produktů (lysavače, čisticí kartáče,lyÍobý pro domácnost) nebo nehmotnych produktů (Pojiště-

ní, reklamní služby nebo vzdělávání).
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6. Solution 7Jendor (dodavatel řešení) _ obchodník,jehož posláním je vyřešení zákazníkoýh pro-
blémů pomocí systému firemních ýrobku a sluŽeb (například počítačové a telekomunikační sys-
remy/.

Zaměstnanci obchodního oddělení slouŽí firmám jako osobní spojka se zákazníkem. obchodní
zástupce pro mnoho zákazniki frlnl zosobňuje. Je to právě obchodní zástuPce, kdo přináší zPět do
firmy tolik potřebné informace o jqích zákaznících. Právě proto potřebuje firma opatrlě zvažovat
záležitosti spojené s q'tvářením prodejních sil _ jmenovitě 9'woření cílů Pro Prodejní sílu, obchodní
strategie, struktury a odměn _ viz obr 19.2.

]ohn Be||o, Zak|adateI fiÍmy soBe Vyrábějícínutrlčně obohacené čaje a džusy' připi5uje 5VémU prodejnímu týÍIru ty největší
zás|uhy za Úspěch značky' V dobách' kdy by|a f rn]a na VrCho|u' čítaI prodejní týnr 150 obchodních Zást!pCů, a pÍáVě ta nej'
epší kva ita a konZistentnísnaha prodej|í5í|y směřova a k jednomu jedinémU cí|i; ,,5oBe \'yhIá|o V poU]]čním boji, pÍotože
,raš] prodejci tam by|i mnohem častěji a V mnohem větším počtu než konkurence a také by|i podstatně motivovanější,"
říká Be o' P|odejnísí|a firmy soBo operovaIa na kaŽdé Úrovnl distribučnÍch kanálŮ: na úÍovni distributorů, kde 5e díky 5tá é
a pravideIné komunikaci 5oBe oproti ]iným Značkán] staIa středem pozornostl di5tr butoÍů; na obchodní ÚÍovni s řetězci
ako 7 Eleven, costco a safeway dosáhli zkušenÍpÍodej(i si ných osobních Vztahů; a na úrovni jednot|i\^ých prodejen soBe

Úm neustá|e pra(ovaI na !spořádání regá|ů, dostaI tam 5Vé ZboŽí, dop ňovaI ho, postUpně 5Vé pÍodejní \^/stavení rozšiřovaI
a L.rn]ísťova Pos materlá y'ao Pod e Be a závisíí ná|ní{sledek jakéhoko|iv podnikate ského ús í na prodejnÍ rea|lzaci'

Casy, kdy všechno, co měla prodejní síla dělat, bylo 'prodávat, prodávat a prodávat..,jsou dávno PÍyč.
obchodní zástupci potřebují vědět, jak diagnostikovat zákazníkův problém a musí nabídnout řeše-
ní. Prodejci prezentují potenciálnímu zákazoíkovi, jak jejich firma může pomoci zákazníkovi zýšit
ziskovost.

Firmy musí definovat konklétní cíle' kteýh má prodejní síla dosáhnout. Například firma může
poŽadovat, aby obchodní zástupce věnova1 80 o/o svého času stávajícím zákazníkům a 20 7o potencř
jlním, a dále 85 7o času zavedeným produktum a 15 o/o novinkám' Jednotlivé alokační schéma záleŽí
ra druhu zboŽí a zákazlíki, ale bez ohledu na prodejní rozsah budou mít prodejci jeden nebo více
z následujících úkolů:

r Pátráni. Vyhledávání potenciálních zákazníků nebo příležitostí.

l Zacneni. Rozhodování o tom,jak rozdělit sr,r-rj čas mezi Potenciální a stávající zákaznílry.

r Komunikace. Šíření informací o firemních {robcích nebo službách.

r Prodej' oslovování zákazníka, PÍezentace' zodpovídání dotaz'i' zv|ádání námitek a uzavírání
obchodu.

r Služby' Poskytování různych služeb zákazníkům _ konzultace problémů, pos\tování technické
.rsistence,lařizování financování, zařizování dodávý

l Získi*ául.íinfotmaci' Provádění výzkumu trhu a sondování konkurence.

r .{lokace. Rozhodování, kteří zákazníci budou upřednostněni v dodávkách při r,1padcích zboží.

'::iinir firem kltrli nákladťlm přechází ke koncepfu asistované prodejní síy. Prodejní síla se sou-
.:::Jí na prodej komplexnějších a customizovanějších produktů velkým zákazníkům, zttímco méně

:.rlllné prodeje jsou pokrrtv interními obchodnílol a prostřednicwím on-linc objednávunr. Ukoly
:.. qenerováni příleŽitostí' sePisování rtávrhů (proposa/), rřízení objednáv$ a poprodejní podpora
..:zadriványjinýrnpracovníkům.Prodejciobsluhujíménčzák'rzníkťrajsouodměňovánizartistklí-
: r ch zákazníků. Tento konceptje naprosto odlišný od očckár'ání, že prodejci budou prodávat úp1ně
.-:].. Zilk.rzníkťlrr-r, coŽje l'ětšinou slabá stránka prodejní síl.l uspořádané geograficlo..Jr

Errllv musí rozmístit své prodejní síly stratcgiclry tak, abv proclejci mohli kontaktovat správ-

- 
:ikIrzní\ ve správný čas a správným způsobem. Dnešní zísttrpci jednají spíše jako ,,manažcři

.::lIlika.., kteří zprostředkovávají plodnÝ kcutakt mezi riizní.mi lidmi v nakupuiící a prodávající
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společnosti. Prodej stále více \'olii
po ýmové sPoluPíáci lyžadující

Podporuostatních sPolupracovr-tí
ků: top managementu, obzvláště
jdeJi o národní zákazníly nebcl
vÝzlamlé zakázlgr; technické
ho ýmu, ktelý dodává odbor-
né informace a sllžby zákazrLí
kovi před nákupem, v průběhtt
i po nákupu produktu; zástupců
oddělení služeb zákazníkům'
kteři provídějí instalaci, údrŽbu
a jiné ďužby; administrativních
pracovníků, zahrrrujících anal1-
ti\. prodeje, expeditéry objedná
vek a asrstenty.

Aby si udrŽeli zaměření na
trh, musi prodejci umět ana1y
zovat prodejní data, měiit tÍŽní

potenciál, shromaž-dbvat trŽní Clata a PřiPravovat marketingor'é strategie a plány. Obchodní zástup

ci potřebuji analytické marketingové schopnosti' kteIé se stáýají důležitymi na lyšší úrovni vcdeni

pr;dejc. xÍaÍketéři věří, Že prodejní síla bude dlouhodobě schopnější, jestliŽe porozumí marketingu

stejně dobře jako prodeji'
-Jakmile 

spoleinost učiní rozhodnutí o vlastním Přistupu, můŽe začít používat přímou nebo

smluvní proďejní sílu. Přímá (firemní) prodejní síla se skládá z'e zaměstnanců pracujících na pln].

nebo čásiečný pracovní úvazek, kteří pracují ýhradně pro firmu a mají za to PÍavidelnou výPlatu.

Tato prodejní sila zahrnuje interní prodejce, kteří řídí obchod z kanceláře po telefonu a kteří přijímají

návšt;\y Potenciálních nakupujících, a obchodní zástupce, kteří pracují v terénu, cestují a navště.!''ují

zákazniý (ield sales). Smluvni prodejní síla můŽe sestávat z obchoclních zástupců ryrobce, prodej

ních agentu a brokerů, kteří jsou placeni na základě odměn z realizovaného prodeje.

' . . .  . , , - , , , , . . .  . :  '  , ' , . , ,  , .

Strategie prodejních sil ovlivňuje jcjich strukfuru. Iirma, která prodává jcdnu produktovou řadu jedi

nému odvětví koncoýh uživatelů se zákaznílg rozmístčnými na mnoha místech, by použila teritori

ální strukturu. Iirma, která prodává mnoho produktu mnoha ť1pům zákazníků, můŽe q/Žadovat pro-

duktovou nebo tržní stÍuktuÍu' NčkteÍé fiÍmy Potřebují mnohem komplcxnější struktuÍu' Motorola

například řídí čťyři qTy PÍodejních sil: 1. prodc'jní sí1u pro strategiclý trh sloŽenou z inŽenýrů tech

niilg'ch, aplikatních i in;enýrů kvality, a dále ze servisních pracovníků přiřazenych hlavlím zákaz'-

níkům; 2. geografic\ strukturovanou plodejní sí1u, která má na starosti obsluhu tisíců zákazrríků

v přidělených teritoriích; 3. prodejni sílu, která navštěluje a koučuje distributory Motoroiy; 4. interní

pro<lejcc, kteří rykonávají telemarketing a přijímají objednávky Po telcfonu a zaslané fa.xem.
' 

Zaved'ené Íiimy potiebují Íevidovat stfuktuíu sých prodejních sil podle toho, jak se mění trh

a ekonomické podmínky. Spo1ečnost SAS, prodejce soft:ware business intel/igence, uspořádala svtij

prodejní ým dó skupin orientovaných na specifická odvětví, jako jsou banlry, brokeři a pojišťovací

agenti, a zaznamenala růst trŽeb o 1'{ o/o.a, Marketingový postieh Major dccount mdnd8eme/1t ÍozebíÍá

specializovanou formu struktuÍy pÍodejních sil'

Jakmile si firma lyjasní svou stlategii a strukturr.r, je připravena rozhodnout o velikosti prodejních

sil. Obchodní zásúpci jsou pro firmu jedněmi z nejproduktivnějších, a1e zároveň nejdraŽších aktir'.

Zr,yšení jejich počtu nepřináší jen zr'yšení prodejů, ale i nákladů.

V momentě, kdy firma stanoví počet záka:zníkí, které chce PokÍýt, může PouŽít přístuP Pra-
corrrrího v}tíženi k definování velikosti prodejních sil. Tato metoda se skládá z následujících pěti

kroků:
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1. Zák'azníci jsou rozděleni do vclikostních katcgorií po<llc ročního ob.jenru prodcjc'
2. Prtl klž,dou kategoriije určcna 1ltlŽadovaná frekvencc nívštěv (počet návštěv u zirkazníka za rok).
3. Počet zíkazníků v kaŽclé kategorii jc nísoben odpovídItjící frekvencí návštčn výs1edkem je celko.

vó pÍacovní Wtížení plo celé Írz,emí, v,vjádřcné v počtti l]ávštěv za Íok.
4. Je stanoven průměrnÝ Počet nlivště\ kter1í je obchoclní zástupce sclropen z-a jeden rok zreali-

zovrlt,
5' K celkovélt,tu počtu potřcbnÝch obchodních zástupcú se do,jde r1'dělením celkového Požado\,a-

nélro počtu návštěv za rok průmčrnÝm počtem návštěv ÍealizovanÝch jedním obchodním zástup'
cem za Íok'

Předpoklridcjme, že firma odhadujc, že má celkem 1000 zákazníků v kategorii A a 2000 zákazú-
ků v kategorii B. Zíkazníci kategoric A r1'Žadují 36 návštčv ročně, zákazníci katcgorie B požadují
12 návštčr' ročně. tr]Ima Potřebuie prodejní ým, který pokvje ó0 000 návštěv za rok. Předpokládej-
me dále, že průměrný obchodní zristupce zvládne ročně 1000 návštěv V tom případě bv firma potře
bovala ó0 obchodních zástupcťr na plnÝ úvazek.
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MARKETINGoVÝ PosTŘEH: l\iAJ0R AccoUNT MANAGE|VENT
KlíčoVé nebo národní či gobá|ní zákazníky (najaÍ acc1unt, key
acc1unt)většino1 Íkna zah Ín uje zv|áštn í péčí. Dů |eŽit.im zá kazn ík Ů m.
kteří mají četné divize v mnoha |okaIitách, je nabídn!ta 5m|ouva,
kteÍá ga|antuje jednotné ceny a s|!Žby pro Všechny divize Zákazníka'
Ni]anažeÍ těchto k]ičových zákauikŮ (naj1r acc)unt nanager MAM)
dohiÍŽí na obchodní zástuo(e' kteřÍ V přidě|eném teÍitor u zákazní-
ky navštěVljí' Větší zákazníci b},vajÍ často obsIUhováni strategi(kýrn
Iýnen (naj)r accaunt tean), sk|ádajíCím 5e Z pracovnÍků růZných
oddě|enÍ, kteříspo|ečně řídíVztah se 2ákazníkem z mnoha aspektú.
Na0řik|ad V roce ]992 Ustanovi]a 5oo|ečnost Procter & Gamble stra.
Iegický aCCaUnt nanagendnltým, kteni měi 5po|upra(ovat se spo|eč
nostíWa|.Mart V síd|e jejího Ústředí V arkan5a5kém Bentonvi||e' Do
roku ]998 tak P&G a Wa]-|\,4art spo]ečně ušetři|y 30 mi]ard do|aÍů
díky z|epšením dosaŽeným v dodavateIském retěZci' Dnes čítá P&G
týrn V Bentonvi||e přib]lŽně ]00 odbolníků obs|!huiící(h Výhradně
Wa lvart.

V průměÍu íirma řÍdípřib]ižně 75 k|íčových ZákaznÍků. N,4á'l i f ir
ma tako\4,Ch ZákazníkŮ Vice, zřídí pÍavděpodobně divizi pro řízení
k|Íčo\4'ch Zákazníků, V jejímž rámci obs|uhuje jeden najor acc1unt
nanager deuét zákazniků' lýAll5 VětšinoU pod|éhají národnímU ředi.
te|i pro pÍodej, kteni spadá pod ViCeprezidenta pÍo marketing a pÍo.
dej, a ten j €  dá|e přÍmým podřízeným geneÍá ního ředite|e.

ŘizeníklÍčových zákazníků roste' Koncentlace kupnÍCh 5iIse ZVy.
šuje díky fúzím a akviŽ]cím a stá|e méně nákupčich pokrýVá VětšÍ
podi| obÍatu společnosti ' Ilnoho odběrate|ů centraIizuje sVé nákupy,
aby pro určité po|oŽky d05áh]l lepšíVyjednáVací pozi(e. P|odáVaiÍcí
proto potřebují Věnovat Větší pozorost těmto VeIkým nakupujícím'
Da|ší faktor spočívá V tom, že 5e l4'robky stáVají s|oŽitější, pÍoto se
do procesu nákupu angaŽUje Vice skupin V kupujíCí 5po|ečno5ti. Běž.
ný ZástUp(e firmy totiŽ nemusí mít doíatek Zna|ostí, autoÍity nebo
kapacltu k tomU, aby účinně prodaI pÍodUkt Většímu kUpLrjÍcimu'

Při výběru k|íčových Zákazníků spo|ečnosti h|edají Zákazníky, kteři
nakupují Větší objemy (obzv|áště ziskovějšich výrobků). nakupu.
jí centrá|ně, potřebují Vysokou úÍoveň s|uŽeb V něko|ika úZemních
|okaIitáCh, nroŽná j5ou CenoVě senzitivní a ma]íZáiem budovat dlou.
hodobý partneÍský Vztah' N,4anažeři pÍo k|ičové Zákazníky mají něko
ik povinností; jednat jako ,,ýyčný důstojnik,.; budovat a starat 5e
o Íůst pÍodeje ZákaZníkoVi; poÍoz!rnět pÍocesu ÍoZhodoVáníZákaZni
ka; identiflkovat pří]ež]tosti s přidanou hodnotou; provádět VýZkum
konkurence; VyjednáVat obchody; do|adbvat zákan|cký seÍvi'' Major
acc1unt nanagers )sou Většinou hodnoceni na zák]adě sVé schop.
nosti zvyšovat podí| spo]ečnosti na nákupech k|íčol^ých zákazníkŮ
a na Základě dosaŽení cí|ů požadovaného ročního obÍatu a zisku'
Jak řek| jeden |\,4ANi]: ,' |\,4oje role není b}t jen prodejcem, ale také
maÍketingovýn] konzu|tantem našich zákaznÍkŮ, který reprezentu]e
nejen produkty fiÍmy, ale l jejÍ ZpůsobiIoý', '

K|íčoVí ZákaZníci běžně ZkkáVají Výhodněiší cenoVé podmín.
ky podIožené jejich nákupními objemy, avšak marketéři nemohou
\'n),hÍadně 5po|éhat na to, že tento podnět povede k jeji(h VěÍnosti.
VŽdy existuje Íiziko, Že konkuÍenti dosáhnou stejné či |epšíceny nebo
naopak, Že zvyšující5e nák|ady mohou ov|ivnit růst cen' ivlnoho k]í.
čových zákazníků Vyh]edáVá Íaději přidanou hodnotu neŽ|i obyčejnou
cenovoU Výhodu' Také o(eňujíjednu jedinou osobu jako jinr přidě|ený
kontakt, jedinou ÍaktuÍaci, spe(iá|ní Záruky, spojení plostřednictvím
ED| (e|ektron]cká Výměna dat), přednostni dodáVky' Včasné poskyt.
nutí informací' účinnou údržbu, opralry a vy|epšené sluŽby'

spo|ečně 5 těmito praktickými Zá ežitostmi hraje určitou ÍoIi hod.
nota dobÍé pověsti firmy. osobnívazby na |idi, kteřísi Váží obcho'
dovánÍ 5 klíčovým zákazníkem a kteří V oŽi|i 5VŮj Zájem do úspěchu
spo|ečného ob(hodu, j5ou přesně ty důvody' které učiní zákazníka
VěÍnÝm'

Zdr\ie s.IÚbÍ dy, ,,Malor AC(oUnt |\,4a nageÍnent,'' ,4Ml4 Ma
Robe(E.Krapíe]al\4cha €A.PUsater',,ThesÍat..qlcsa
fe|Laya|Íy,,,Maíkel ingManagenenť|éto]997')9tÍ2]27;Tr]c]acampbel ' , 'Gett in9TopExecUtjvesto5e|' ' ,sa/es
]VaÍketer oí the Decade:Wa 'Maf'' ' P|0n0, ]. pÍolin(e ] 999; Noe| capo"'' Key Acc1unt |ýIanagenenl and Planning: The c1nprehensive Handb1,k lor |ýlanaging Y1uÍ c1npany,s
|ý,!astlnp0an|shategicA5selNeWYork:Fr €ePÍe5'200];sa|iesherman,]o5ephsp €rras]rmUelRee5e'I 'ese/enKeyst0Managingsa|qlcAcc0
Trade' 2003 Vke lníorlÍrácíu NAMA (Nalona|Account l,,lanageÍn€ntAsso(iaton), Wl^/Wndsrn.coÍn'
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Aby společnost získala prodejce těch nejlyšších lvalit, musí připraút atraktivní b íček odměn.

Obchodní zástupci chtějí pravidelné příjmy, mimořádné odměny za nadprůměrné {kony a férové

ohodnocení za zkušenosti a svou věÍnost firmě. Management chce kontrolu, úspoÍnost a jednodu-

chost. Někdy se qto poŽadavlg dostávají do konfliktu. Neudir,uje proto, že plán odměn se múže

výrazně lišit nejen podle odvěwí, ale dokonce i v rámci jednoho odvětví.
Společnost musí uíčit čtyři komponenty odměňování prodejních sil _ Íixní částku, variabilní

částku, výši cestovních náhrad a benefity. Fborí částka, plat,je určen pÍo usPokojení potřeby stálého

příjmu. vaÍiabilni částka, která můŽe zahrnovat odměny, bonusy či podíl na zisku, slouŽí ke stimu-

laci úsilí a k jeho následnému ocenění. Částka určená na náhrady umoŽňuje obchodnímu zástupci

pokýt náklady spojené s cestováním, ub}továním a stÍavným. Benefity,jako jsou placená dovolená,

plně placená nemocenská, penzijní připojištění a Životní pojištění, vzbuzují pocit bezpečí a pracov-

ního uspokojení.
Fl.xních kompenzac í b,fuá vylživáno v pozicích s lyšším poměrem neprodejních úkolů a v pozi-

cích, kdy je prodejní úkol technicky náročnější a kdy je třeba spolupracovat i s pracovníky da1ších

oddělení' V1užití variabilní ďoŽlry je vhodné tehdy, když prodeje probíhají cyldicky nebo zá1eží na

iniciativč jednotlivce. Fxní a variabilní složky vedou ke třem základním typům p1ánů odměňová-

ní _ pouze plat, pouze provize a kombinace obou.Tři čtvrtiny firem pouŽívají kombinaci základního

platu a provizí a jejich vzájemná proporce se můŽe rýrazně lišit.]:l
Programy opílající se pouze o plat zajišéují obchodním zástupcům stá1ý Plat, více je motil'ují

provádět neprodejní aktivity a nedávají jim podnět přezásobovat zákazliIq,. Z firemního hlediska

tento systém zjednodušuje administlativní agendu a vede k niŽší fluktuaci. Programy založené na

pouhé provizi oslor'rrjí ýkonnéjedince, přinášejí lyšší motivaci,lyŽadují menší dozor a drŽí prodejní

náklady Pod kontÍolou. Negativní stránkou takové strukturyje, že je kladen hlavní důraz na získání

prodejních objemů a nikoliv na budování vztúů' Kombinovaný přístup tedy r''1'tižívá r,yhod obou

programů a snižuje jejich neýhody.
U programu odměn, který kombinuje 6xní a variabilní sloŽky, mohou společnosti pÍováz^t vaÍia-

bilní část platu obchodního zástupce se širokou škálou strategicýh cí1ů. V současnosti se projer'trje

trend ke sniŽování váhy objemoýh kitérií ve prospěch dalších |aktorů' jako je hrubá ziskovost,

míra uspokojení zákazníka a míra udržení zákazníků. Napřík1ad IBM nyní částečně odměňuje své

prodejce na základě uspokojení zákazníka měřeného prostřednictvím zákaznicýh lyzkumů.a

Jiné firmy opírají odměny obchodních zástupců částečně o ýkon celého prodejního tymu či

dokonce o celkové ýkony společnosti. Tento přístup by měl spojit obchodní zástupce, aby spolu úzce

spolupracova.li pro společný uŽitek.

19.4 Řízení prodejních siI
Jakmile firma stanoví své cíle, strategii, stÍukfuru, velikost a způsoby odměňování, musí najmout,

r'ybrat' lyškolit, vést, kontÍolovat, motivovat a hodnotit obchodní zástupce. Celý systém je založen

na ruzných PÍocesech (viz obr. 1q'3).

:t . . i . t  i . ] t , . ;: , , , ' t l  : . , . ,1 i;:t; . ,  . , ,1 i , ,  r; ' , , . , ; , , , .1,  , '  1 .  , ,  , .  ;  :  , , ' ,  :  '  ,

K1íčem k úspěšnému prodejnímu tymu je ýběr schopných prodejců. Podle jednoho výzkumu r'yšlo

lýevo, že 27 % prodejního ýmu přineslo více než 52 0/o prodejů' Kromě rozdílnosti v produktivitě
je největším problémem přijetí nevhodnych lidí. Celková průměrná roční fluktuace ve všech odvět-

vích je téměř 20 7o' Fluktuace prodejních sil vede ke ztrátě prodejů, k nar'yšení nákladů spojenych

s lyhledáváním a r,yškolením nových pracovníků, a mnohdy i k přetěžování stávajících prodejců, abv

pokyli rypadek.
Výběr obchodních zástupců by byl jednoduchý pokud by firma věděla, jaké má mít požadav\'

Nejlepší je začít u zákazlika a zePtat se ho, jaké má požadavlq' on. Většina zákazníki odpoví, že

chce obchodního zástupce, který je upřímný spolehliý nápomocný a ktelý má odborné znalosti.

Vymezení schopností prodejce, které povedou k prodejnímu úspěchu, je ale také výzvou. Nesčetné

mnoŽsM studií poukazuje na slabou závislost mezi prodejními ýkony na straně jedné a profilem

a zkušenostmi kandidáta, současným stavem, životním stylem, přístupem, osobností a doýednostmi
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na stÍaně druhé. Mnohem účinnějšími predit-
tory se ukáza1y být složené tesry a assessment
cenrra, při nich7 je simulováno pracovní pro-
středí a uchazeči jsou posuzováni v Prostředí
Podobném tomu' v němž by pracovali'a5

Poté, co vedení společnosti určí kitéria

ýběru, může začít s náborem. oddělení lid-
sl9ch zdrojů vyhledává lchazeče tak, že kon-
taktuje profesioná1y z oboru prostřednicMm
personálních agentu r, zad'áv á náb o r ov é i nzer áty
a kontaktuje studentyr'ysoýh škol. Výběrová
řízení mohou mít různou podobu: od obyčej
ného neformálního setkání až po zdlouhavé
testy a pohovory. Mnoho firem dává uchaze
čům formální testy. Ačkoliv ýsledý testu jsou

pouzejedním iníormatir.rrím prvkem v celkové
mnoŽině, která zahrnuje osobní charakteristi
ky, reference, historie předchozích zaměstnání
a dojmy osoby provádějící pohovor, přikládají
jim firmy jako IBM, Prudential a Procter & Gamble celkem ýznamnou váhu. Gillette se pyšní
tím' Že vstupní tesťy snížily fluktuaci a připisují jim zásluhu za následný postup noýh obchodních
7á\ťuPců v r.imci Prodejn i společnosti.

: ' . . : . . . . ' . ' : , ' . . ' i . i , . . , . : . : ' ! : , ' :|; ' : . .|||). ' | ' , : ;;: i . ' . . . . : . ' , : :] ' :|

Dnešní zákazníci očekávají od obchodních zástupců dobrou znalost produktů společnosti, nové
nápady pro zlepšen í ptovozu zákazníka a efektivnost a důvěryhodnost. T1to poŽadavý donutily fir
my, aby investovaly podstatně více do školení prodejců.

Noví prodejci mohou stíávit tÍéninkem několik ýdnů, ale i měsíců. Průměrná doba zaškolení je

28 ýdnů ve společnostech lyrábějících průmyslové ýrobý, 12 tydnů ve firmách pos\'tujících služ-
by a 4 tydny ve firmách se sPotřebním zbožím. Doby zaškolení závisí na složitosti prodejních úkolů
a na t1pu osoby přijaté do prodejní divize.

'Ť i? i../l

L] společnosti LBM abso|Vu]í noví obchodní zástupci \iyčeÍpáVajícíVstUpní ško|ení a dá|e mohou kaŽdý rok vyuŽít ] 5 % sVé.

ho času k dop|ňU]Ícímu tréninkU' V současnosti převed|a IBN/ 25 % tÍénlnkU na e. earning, čímž Ušetři|a Značnou částku.
VyužiVá 5amoVZdě|áVací systén zuaný lnÍ| |/1//'d0{ kteÍý konrbinuje počÍtač a VideonahÍaVIy' Š|o|eny s taI mŮŽe VyZkou
šet náVštěVu zákazníka promíta|lého na obrazovce, kteÚ představlie nákupčího V daném odvětví' Herec nákUpčí reaguje

Iůzně podle toho, Co ško]ený pracovnÍk říká.

Nové metody školení se obje.v'rrjí neustále:hralí roli čj' sensititlityl training,vylžíválíkazet,videokazet
a CD-RoMů, eJearning, dálkové studium a filmy _ to vše se zabývá prodejem.

'  :r ' l  I i I i ; i  f , , .  1 irL

Aby ZVýšia pochopenÍ siných domácích spotřebičů ob(hodními zástupci, pronaja|a s spo]ečno5t Whir poo V b]ízkosti své

Centrá|y V Benton HarboÍU' Ve státě l,4]chjgan, osm poko]ový dům na venkově a vybavi a ho myčkami, mikrov|nnými troUba'

m]. pračkami' sušlčkami a chIadn1čkami značkyWhir|pooL' VyZVa a osÍn nových obchodních Zástupců, aby Zde byd|eIi, Vaři1l

si, pra iprádo a vykonáva|i da|šídomácí práce. KdyŽ \iyš Z doíTlu, Zna|i Vše o Spotřebičích značkyWhirpoo] aZískalitak

více sebedůvěry, než jakou by naby|i po tradičnÍrn dvoutýdenním ško ení v učebně'a6

Frrmy se 1iší v tom, do jaké míry řídí a kontrolují své obchodní zástupce. Zásttlpci placení na bázi

provizí býají oblykle méně kontrolováni. Ti, kteří dostávají qplatu a musí poký vč|té zákazrLiI<y,

budou pravděpodobně pod stáJým dohledem. Při multilevelovém prodeji pouŽívaném společnostmi
Avon, Sara Lee, Vřgin, AoL Time Warner a jinými, stojí nezávislí distributoři za vlastní prodejní

silou' která prodává ýrobý společnosti. Tito nezávislí smluvní partneři nebo zástupci jsou placeni
nejen za své vlastní prcdeje, a|e také za prodeje uskutečněné lidmi, které najmou a r'yškolí.a7

spo ečnoslWhiI poo| VyUžiVá
pro ško eni obclodnlch
zaslLlpcu a pro porn0c
pra.oVníkům VýZkumL]
mGtni ionrácnosi i '
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1 9..{. 3 Piotlu ktivitii c beh,.rr i r t icl r z;'.s 1-r-rn,, L r

Kolikát za rok by měla firma navštívit konkétního zákazníka? Některé .vyzkumy odhalují, Že dnešní
obchodní zástuPci tráví příliš mnoho času prodejem menším l méně profitabilním zákazníkúm, ncž
aby věnova1i prodejní úsilí větším a ziskovějším klientum'rg

NoRMY PRo NÁVŠTĚVY PoTENC|ÁLNÍCH zÁKAzNíKÚ Frrmy často určují, kolik času by
měl obchodní zástupce strávit získáváním nových zákazníků. Společnost Spector Freight chce, aby
její obchodní zástupci trávili 25 0/o času ryhledáýáním moŽnych zákazníků, a naopak, přestali o tako-
vého potenciálního zákazníka usilovat po třech neúspěšných setkáních.

trirmy standardizují postupy získávání zákazníka z mnoha důvodů: ponechají-li prodejním zá-
stupcům volnost, budou mnozí trávit většinu času se stávajícími zákazní\, protože předstal.ují jasné

obrary obchodní zástupci se mohou spolehnout' že jim nčco Prodají, zatímco potenciální zákazník
nemusí přinést požadovaný zisk. Některé firmy spoléhají pii získávání noých zákazníků na misio-
nářskou prodejní sílu.

EFEKT|VNí VYUŽ|Tí PRoDEjNíHo ČASU Studie prokazují, Že nejlepší obchodní zástupcijsou
takoví prodejci, kteří řídí su]i čas efektivnč..' Ánalýza času a poúnnostíje pomiicka pro plánování'
která prodejcům pomáhá porozumčt,jaým způsobem tráví čas ajak mohou zýšit svou produktivi
tu. obchodní zístupci tráví značnou část dne plánováním, cesto.i'áním, čekáním, prodejcm a admi-
nistrativou (psaním zpráv a rýčtování, ťrčastí na prodejních mítincích, komunikací s jinými odděle
ními 6rmy ohledně ryroby, dodávck, fakturace, prodejních výslcdků a jinych záIežitostí), S takovou
řadou povinností rlení dir,.u, že čas lyčlcněný na samotný prodej tváří v wář zabcre dnes pouhých
29 0/o celkové pracovní clobyljo

I.irmv dnes neustiile hledají způsob1ijak wlepšit produktivitu prodejní sí1y.Jejiclr metod1' na sebe
berotr podobu školení obchodních zástttpců ve r1užívání,,síly tclcfonu.., zjednodušování účetnictví
a administratiw a w.r'LŽívání Počítače a internetu k plánor'ání prodejních nárčtěv, předávání informací
o zákaznících a konkttrenci a k automatizllci Dlocesu zDÍacovliní obiednávkv

(i il,liýi::i\| :i l . ;i ]\i i i''i .:.

ProdejnítýÍn í ríry 0wen5.coÍning ]e íále on Iine prostředn ctvím systénU FA9T (íield aut]natÍ0n sa|estean Systen)'tAsI
usnadňuje prodejcúm mnoho iej ch rozhodnutítírn, že jim posk}.tuje neustá ý přistup k iníormacin] o 5po|ečnostech a Iidech,
S nimiž jednají' KaŽdý obchodníZástup(e má k dlspozi(i |aptop, ]ehož pÍostřednidvim m!Že pi stupovat I Cennym níoIma
cin] o prodUktu nebo Zákazníkovl' stačí pár dotyků k|áVesnice a prode]ci se mohoU dostat k hlstorii Zákazníka, Vyvolat dříVe
napsaný obchodnídopis, ode5 at objed]]áVku nebo Vyřešlt V pÍůběhu náVštěvy prob|ém zákazníka 5 oddě ením zákaznické
ho 5ervlsu hned na mlstě' Včetně toho, že n]ohoU Zařídit Zas áníVZorků' IetákŮ' brožurek a da|ších rnateÍiá ů

Aby snížilv nákladv a časor'ou náročnost prodejní sílv operující v terénu a r\'uŽily všccIr {hod infor
mačních technologií a telekomunikačních inor.ací, zrÝšilo rnnoho firem velikost a zodpovědnost
interní prodejní sílv'jl

Interní Prodejní síla je trojího drrrhu. Tým technické podpory pos\tujc technické informacc
a zodpovídá otázlry zlíkazníků. Asistenti prodeje podporu|í obchodní zástupce v terénu administra.
tivně. Volají zákazníktira předem, powrzují sc1růz$, kontrolrrjí platební morálku zlikazníka, sledují
dodár'ky zbož'í a odpovídají na dotazy zlikazníků. Telemarkctéři l1rrŽír'ají telefon k hledíní nowch

Pří1eŽitostí (leads), ieiich kvalifikaci a následnému prodeji. Tclerr-rarketéři mohou zir clen pokýt aŽ,
50 zákazníků v poro\'níní s PÍůměrně čtr'řIli, které zr4ádá obchodník v tererru.

Existence intcrlrílro prodejního Ňnlu umožňuje prodejcťrm v terinu |rávit vrcc Časrr prodejrnr
klíčovým zákazníkum, qlhledáváním i Přcsvčdčováním novýclr potcnciálních klíčových zákazniktlL'
zrLvíděním elektrorlických <lbjednívkorých systémů v pobtlčkich zákazníků, získávání vice paušál
r.rích objednávek a systčmoví'ch kontraktir' Interní prodcjci trirr'í více času korrtrolou ziisob, ověřovii-
nim objednávek a tclcfirnováním rrer-ršírrr klientům' Prodejci pracující r, tcrónu jstlu většinou placen1
na základě obrator.r'ch bonusů, zatímco intcrní prodejci mají zíkladní mzdu a odrnčrlr..

Další zásadni znlčriotl.isou no1é technologie a zařízenÍ _ desktopr'a lapttlpli Pl)A, r,ideorekorórrl
DVD, e mail, |,lr1i tclckonlěrence 

'r 
vidcotclcfonr'. obchodníci sc stávají,,elektronickr'mi... NejerrŽe

přenos informací o pro<lejích a sklaclowch zásobách.ie poclstatr-té r1'chle,jší, ale unroŽňlrje ror'něŽ
vytvořit podpůrný systónl plo obchodní tllaIlirŽery a zástl4lcc, který jim na zákla<lč počítačové ana
1Ýzy usnadní roz}rodt>viirrí.
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Jednou z nejcennějších elektronicýh Pomůcek PÍo prodejce jsou firemní webové stránky a nejly-
užitelněj ší j sou jako nástroj vyhledávání p otelcííllich zákazrtíků. I]remní web může pomoci definovat
vztah firmy a zákazníka-jednodivce a identifikovat takové zákazníky, kteří si zaslouží osobní návštěw
obchodního zástupce. Webové strán\ poslgtují zíkladní infoÍmace všem Potencirálním zákazníkům,
kteří projeví zájem. V závislosti na Povaze odvětví může byt dokonce prvrrí objednávka provedena on-
line. U složitějšího gpu transakcí odkáŽí webové stráný nakupující na konkrétního prodejce. Společ-
nost Pa]l Co{polatio n,ýrobce tekuýh fr'ltrů a čisticích techn olog1i má veškeré e-mal1y přesrněrované
do ústředí, kde jsou j ednotlive zakáz|<y přiděloványjednotlivym obchodním zásnrpďm.52

Prodej po inteÍnetu Podporuj e \ztahoý marketing řešením problémů' u nichž není potřeba
osobních intervencí, a tím umoŽňuje prodejnímu oddělení věno t úce času na záležitosti, které je

Potřeba řešit tváří v tvář

1 9.4.'1 \'íotir'irce obcllodních ziistupcťr
Většina obchodních zástuPců Potřebuje Polzbuzelí a specirílní podněry Platí to obzvláště pro pro-
dej v terénu. Prodejci většinou pracují sami,jejich pracovní hodinyjsou nepravidelné, a často býají
da]eko od domova. Dostávají se do sďetu s agresivnimi prodejci konkurence; mají podřízený lztah
k nákupčímu, mnohdy nemají dostatek respeku zíkaznika a někdy přijdou o velké zakázI<y,la níchž
strávili hodně času.53

Mnoho marketérů tvÍdí' že čím větší je motivace obchodního zásfuPce, tím větší je r1,naložené
úsi1í, a tím i ýkon, odměny a uspokojení _ a fudíž další motivace. Takový přístup je založen na něko-
lika předpokladech:

r Manažeři prodeje musí bp schopni obchodní zástupce Přesvědčit, že budou prodávat vice,
kdý budou pracovat twději nebo sejim dostane školení,jak ptacovat chpřeji. To však neplatí,
jsou-li prodeje ovlivněny hospodrířslo/mi podmínkami nebo aktiútami konkurence.

r Manazeři prodeje musí bp schopni přesvědčit prodejce, že odměny, které budou následovat
za zýšené prodejní úsilí, stojí za snahu naúc. Pokud jsou však odměny rozdělovány libovolně,
nebo jsou příliš nizké či nevhodně zvolené, tento předpoklad může b1lt ohrožen.

Aby zvýšili motil'aci prodejního ýmu, marketéři stále více posilují roli odměn všeho druhu od hod-
notnych aŽ Po nePodstatné. Jeden ry'zku m zabýajicí se měřením důležitosti různých druhů odměn
zjistil' že odměnami s nejlyšší vnimanou hodnotou byly odměny finanční, následované po{šením'
osobním rústem a pocitem naplnění.5a NejníŽe hodnocenými odměnami byly obliba a respekt, zabez-
pečení a uznání. Jinými slory' obchodni zástuPci jsou lysoce motivováni Penězi a šancí posunout se
ve firmě dál a uspokojením sýh hodnotoýh potřeb, zatímco pochvaly a pocit bezpečí jsou pro ně
méně motivrrjící. Výzkumníci však rovrrěž zjístll\, že dÍiež\tost stimulů se liší podle demograficýh
charakteristik finanční odměny jsou nejúce ceněny staršími prodejci pracujícími u firmy jiŽ delší
dobu a prodejci s většími rodinami. Nefinanční odměny (uznání, obliba a respekt, pocit naplnění)
byly hodnotnější pro mladší obchodní zásfuPce' kteří byli svobodní nebo měli malé rodiny a oblykle
měli i odborné l"zdělání'

Mnoho firem určuje roční prodejní kvóty. T1to kvóty mohou byt uvedeny v prodejích podle
obratu, v objemech prodejních jednotek' podle marŽe, prodejního úsilí či aktivity nebo podle druhu
produktu. Odměna je často váz^rla na stupeň plnění kvót. Prodejní kvóty jsou odvozovány od roč.
ního marketingového plánu. tr)rma nejprve připraví předpověď prodeje (tzv.forecast),která se stane
zátladem pro plánování ýroby, velikosti pracovní síly a pro plánování finančních požadavků. Vedení
společnosti poté urči Pro regiony a teritoda prodejní cíe, které jsou oblykle lyšší, neŽ byla předpo.
věď prodeje, aby podnítili manažery prodeje a prodejce k nejr,yšším ýkonům. Ačkoliv prodejní ým
nemusí přidělené kvóty splnit, stále ještě může splnit prodeje podle předpovědí prodeje.

Každý oblastní manažer prodeje rozdělí svůj regionální cíl na j ednotlivé prodejní zástupce. Někdy
býají kvóty lyšší, aby byl prodejce rybičován k lyšším ýkonům, anebo naopak nižší, aby byla pro.
dejci dodána sebedůvěra. Obecně \ze říci, Že by obchodnímu zástupci měl b1lt dán takoý cíl' aby byl
alespoň stejně lysoky jako celkoý ýsledek předešlého roku, a k němu přidat část, která odpovídá

potenciálu svěřené oblasti. Cím lépe prodejce pracuje pod tlakem, tim větší by tato část měla b}t.
Na základě obecných zkrršeností je zřejmé, že zisk mrůže b1t maximalizován tehdy, jestliŽe se

obchodní zástupce soustředí na důležitější a ziskovější produkty. obchodní zástupci obvykle nedosa-
hují sýh prodejních cílů u stávajících produktů, pokud firma uvádí několik noých produktů naráz.

Frrma bv měla při uvádění zásadněiších noúnek roáiřovat svou prodejní sílu'

KAPITOLA 19 661
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Stanovování prodejních cílů b1lvá problematické. Podcení-li firma potenciál fthu a obchodní zástupci
snadno splní stanovené cíle, firma své prodejce přeplatila. A naopak, pokud firma přecení potenciál
své prodejní síly, pro obchodní zástupce bude těžké cíle splnit. Budou Pak fÍustrovaní a mohou z fir-
my dokonce odejít. Další Íiziko spočívá v tom,že když se budou prodejci snažit podle přidělených
kvót o získání co největších prode.jních objemů, může to vést k tomu' že zcela opomenou servisní
stránku prodeje (sluŽby). Iirma tak dosáhne kátkodobých ýledků na úkor uspoko.jení zákazníka
z dlouhodobého lr-lediska.

Některé fumy dnes přidělování kvót oPouštějí.js Společnost Siebel, přední dodavatel soítwaru
pro automatizaci prodeje' posuzuje své obchodní zásfupce .v?užíváním celé řady hodnoticích hle-
disek, jako je uspokojení zákazníka, opakované zakí.zky a ziskové příjmy. Téměř 40 % variabilního
odměňování probíhá na zá|úadě ,lykázané spokojenosti zákazrtíka se službami a ýobkem. Pečlivé
posuzování prodejního procesu vede ke spokojeným zákazníkům: více než 50 7o obratu společnosti
Siebel pochází z opakovaného prodeje.56 Nortel a AT&T Worldnet také preferují vnržití širší škály
hodnocení PÍo motivaci a odměňování obchodních zástupců. Dokonce i společnost oracle, která
byla dříve twdě orientovaná na prodej' změnila svůj přístup k odměňování prodejních sil.

s a i-tAi .  i

Poté, Co spo|€čnost Orac|e, druhá největší softwarová spo|ečnost na 5větě, V roce 2002 zjisti|a, Že jejÍ prodeje ochabuji
a ZákazníCi s €  doŽadujíVětší pozornosti, přestÍuktUrovaIa sVé prodejníoddě|ení' Rapidnírů5t akt]Vit fiÍmy do ob|astí různýCh
ap ikací, napřík ad Iidských zdrojů, řízení dodavate|ského řetěZce a cRI\l, ZtÍŽiI dosavadní systém řÍZení pod e ZékaZnikŮ'
Jeden obchodnízástupce nemohI již dá e zodpovídat Za prodej Všech Výrobků 0Íac|e UÍčitému zákazníkovi' ReoÍganizace
VyÚsti|a Ve specia]iza(i obchodních zástupců na okÍuh něko|ika produktů' Aby ZmíÍnj]a agÍesivní pověsti o pÍodejní sÍ|e,
sníži|a strukturU odměn na 4.6 %, místo dřivějšíCh 2_12 %, podIe dosaženýCh čfurt etníCh prodejů.57

I i) .- i . . -  i  i l : l l l r i , ' , I i  , : i  ,  i Irr i IrIrr ' i t  ta i lstt t i lLr . l

Popisovali jsme zde aspekty řízení prodeje směrem do budoucna (feed-forzaard) _ čili jak mana-
gement komunikuje, co by měl obchodní zástupce dělat, a jak je motivován' a\ to dělal. Kvalitní
feed-forward však lyžaduje i kvďitní zpětnou vazbu (feedback), což znamená pravidelné získávání
informací od obchodního zástupce, aby bylo možné hodnotitjeho rykon.

zDRoJE lNFoRMACí Nejd':lezite;sim zdrojem informací o obchodních zásrupcích jsou přehledy
prodeje (saks reports). Další informace pocházejí z osobního pozorování, vlastního sebehodnocení,
dopisů a stížností zákazÍíklů,zákazÍických ýzkumů a rozhovorů s ostatními obchodními zástupci.

Přehledy prodeje se dělí na plány aktivit a shtnutí ýsledků aktiút. Nejlepším příkladem prvého
je pracovní plán obchodního zástupce, který prode.jce zasílá předem každý ýden či měsíc. Plán obsa-
huje zamýšlené návštěr'y a plán cest' Takoť rykaz vede obchodního zástupce k tomu, aby plánoval
a připravoval své aktivity a informovalvedení společnosti o svém pohybu v terénu. SlouŽíjako základ
pro porovnáníjeho plánu s dosaženými rysledý obchodní zástupci také mohou b1t hodnoceni za
schopnost plánovat svou práci a swj plán ztea!|lzovat.

Mnoho firem lyŽaduje' aby obchodní zástuPci l7wářeli vlastní roční marketingoý plán pro své
teritorium' v jehoŽ rámci načítnou svůj program získávání nových zákazlík.ů a zvyšování obratu
zákazník.ů stávajících. Takoý druh reportu posouvá prodejce do role manažera trhu a nákladového
střediska. Manažeři prodeje pak tyto plány posoudí, vydají k nim doporučení a najejich základě při-
pral'rtji prodejní kvóty. Prodejci shrnují dokončené aktivity v zápisech zjednání. Drále musí obchod.
ní zástupci dodávat qplněné přehledy ýdajů' přehledy noýh zákazlik.ů, ztrace rých zákazníkÍt
a zpráry o místních podnikatelsýh a hospodářsýh podmínkách.

T}to rykazy pos\.rují hrubá data, z nichŽ můŽe manaŽeÍ Píodeje získat klíčové ukazatele prodej
ního ýkonu: 1. PÍůměÍný Počet návštěv na jednoho obchodního zástupce a den, 2. prúměrné trvá.
ní prodejní návštěly na jeden kontakt, 3. průměrné trž\ na jednu prodejní návštěr,u, 4. průměrné
náklady najednu prodejní návštěr,t,5. průměrné náklady na reprezentaci najednu prodejní návštěl.u,
6. procento objednávek na sto prodejních návštěv, 7. počet noých zákazníkÍL za období' 8. počet ztra-
cených zákazrtíků' za období a 9. celkové náklady na prodejní sílu jako procento celkoých prodejů'

FoRMÁLNí HoDNoCENÍ Výkazy prodejních sil společně s osobním pozorováním dodávají hru-
bé podklady pro hodnocení. Je několik možrých postupů,jak hodnocení provádět.Jeden ryp hodno-
cení poror,'lává současný r,ykon s r'ykonem předešlým. Příklad je uveden v tab. 19.1.
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oblast: Midland

ob(hodní zástupCe: John smith

] ' cistý prodej\^ýrobku A
2' c 5tý pÍodej \^/íobku B
3' ce koÚ čisbi pÍodej
4. P něníkvóty uiÍobku A (V %)
5. P nění kvóty \^irobku B (V %)
6' HrUbý zisk l iÍobku A
7' HIubý zisk !'Íobku B
8' ce|kow hrubý Zisk
9' ProdejnÍnák|ady

]0 PoměÍ nák adů k ce|kovliÍn prodejům (V 0/o)

] ]' Počet ],]áVštěV
] 2' Nák|ady na ]ednu náVštěVu
]3' PÍůměrný počet zákazníků
]4' Počet novýCh zákaznÍků
]5 Počet ztracených zákazníků
]6. PÍŮmě|ný prodej na jednoho zákaz],]Íka
] 7' PÍŮměrný hrubý Zisk na jednoho zakazníka

l .rb. I l
Forrnu ář hodnocení VýkonU
obCl]odniho záíupce

2001

251 100 usD
423 200 USD
674 500 U5D

95,6
120,4

50 260 USD
42 320 UsD
92 580 USD
t0 200 usD

1,5
1675

6,06 U5D
320
13
8

2 r08 usD
289 USD

2002

253 200 UsD
439 200 UsD
692 400 UsD

92,0
122,3

50 640 USD
43 920 USD
94 560 USD
1t 100 usD

1,6
1 700

6,53 U5D
324
14
t0

2 137 USD
292 UsD

2003

270 000 usD
553 900 USD
823 900 USD

88,0
134,9

54 000 usD
55 390 USD

109 390 usD
I 1 600 USD

1,4
1 680

6,90 USD
328
t5
t1

2 512 USD
334 USD

2004

263 100 usD
s61 900 usD
825 00 USD

84,1
130,8

52 620 UsD
56 190 USD

108 810 usD
1l 200 usD

1,6
1 660

7,95 U5D
334
2A
14

2 470 USD
126 USD

l.I.rnažer prodeje míže z takové tabulý získat o obchodním zástupci mnoho informací. Celkové
:: \deje rok od roku narůstají (řádek 3). Tento údaj nemusí nutně znamenat' že obchodní zástupce
:::;uje lépe. Rozdělení podle ýobků odhaluje, že tento PÍodejc€ byl schopen posunout prodeje
. ::bku B díe než Prodeje ýobku A (řádl<y 1 a 2).Pod|e prodejních cílů pro q,to dva ýobky (řád-
.. .l a 5) mohl svého úspěchu při nalyšování prodeje ýobku B dosáhnout na úkor prodeie wrobku:., Podle hrubého zisku (řádky 6 a 7) firma ziskává více'když se prodává lyrobek A nezll É. Piodeice.:i prodává větší objem ýobku s nižší marží na úkor ziskovějšího vyrobku. AčkoJi., se mu podaiilo

'.ši. celkové prodeje o 1100 dolaru za období 2003*2004 (řádek 3), poklesl hruby zisk celkoýh
': Jejů o 580 dolarů (řádek 8).

Prodejní náklady (řádek 9) lykazují stílý růst, ačkoliv celkové náklady r,yiádřené pÍocentem cel-
.: : lÍch prodejů se zdají byt pod kontrolou (řádek 10). Rostoucí trend celiloých naHadri vyjldienych

: llarech nelze zřejmě zcela zdivodrit zuýšeným počtem návštěv (řádek 11), ačkoliv může souviset
.: z\íšenou úsPěšností získávání nových zákazníkn (řídek 14). Exisnrje možnost, že l*rili práci na. ..'.ch zákazúcich tento obchodní zásnlpce zaledbává stáva1íci zákaznily, což ukazuje rostoucí
::.:.J celkového ročního počtu ztracerých zákazlíkiL (řádek 15).

Poslední dva řádý ukazují ýši a trend prodeje a hrubého zisku najednoho zákazníka. Tato čísla
: : l:rnou lepší smysl ve sror,nání s celofiremním průměrem. Pokud se ukáže' že hrubý zisk prodeice
'. .:Jnoho zákazníka je nižší než celofiremní průměr, pakj e možné, že se soustřed'uje na n..p,á.,n.
:..:-.zníkt', nebo s nimi netláví dostatek času. Po}rled na roční Počet návštěv (řádek 11) odhalrrp, ze ;e
- žré' Že tento prodejce dělá méně návštěv zajeden rok neŽli průměrný obchodni zásrupce.Jso.':li

::]enosti v dané oblasti podobné lzdálenostem vjiných oblastech, mohlo by to znamenat, že tento
: : :eice nepracuje naplno, případně, Že je slabši v oblasti plálováú a tvorby tras nebo Že tráú příiš
. -.o času u určiýh zákazďků.
l:nto prodejce může b1ít celkem dobý v generování objemů prodeje, ale nemusí byt dobře hodno

:. zjkazníý. Možná je poněkud lepší než obchodní zástupci konkurence nebo je jeho ýobek lepší,
: -'::Jně je schopen nahradit novýrri zákazlíý ztracené zákazní\q, kterým se nelíbilo s ním spolu-
':: lvat. Názor zíkaznika na obchodního zástupce může bit zjištěn e-mailov]'mi dotazniky anebo

.r icý

Hodnocení múže také zobledňovat znalosti obchodního zástuPce - zna.lost firmy, produktů,
: '.-u ríků, konkurentu, teritofia _ a zodpovědnost. Hodnoceny mohou byt také osobnostní cha-...::::istilg', jako celkové jednání, whled, styl řeči a temPerament. Manažef Prodeje múže zo}rlednit
....l llir' problémy související s motivacíjedince čijeho ochotou.58 Obchodní zástupci mohou pro-
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brat detaily úspěchu či neúspěchu prodejních návštěv a nawhnout řešení, jalgtn způsobem r.' : '
zlePšit nedostatky při nadcházejících návštěvách. Možná lysvědeníjejich pracor'rrího {konu = ' : .
souviset s interními (snaha, schopnosti a strategie) a s externími faktory (úkol a štěstí)'',

19.5 Principy osobního prodeje
Osobní prodej je starodár'né umění.Je popisováno v mnohé literatuře a má mnoho principú. S. ': . -
ní prodejci mají nejen instinkt, ale b,foa1í rovněž školeni v metodách ala|ýzy a řízeú záki.z: .:-
V současnosti filmy vydávají každoročně na školení sýh lidí v oblasti umění prodeje stovkr. rr.:-:
dolaru.Přístupyprodejníchškolenísesnažítransformovatprodejcezpasir,níhosběračeobjed:,:'
(order taket) na aktivniho (order getter), kteý je zapríen do Íešelí zákaznikoých problémů. .l.i:.'-
zíslcívatel objednávek se učí,jak naslouchat zákazlíkow ajak mu klást dotazy, aby identifikovi ..
potřeby, které by uspokojivě řešil pomocí produktu společnosti.Tento PřístuP Pře dpokJádá,že zi;-..'
níci mají latentní Potřeby' kteÍé předstalují příležitosti' a Že budou loajální prodejnímu zá.:.:.
kteý je schopen analyzovat jejich potřeby a kteý má na srdci především jejich dlouhodobý zJjr:: -
marketingoÚ Postřeh Princip1 zdkazni&y orientoýanéhl ?radeje nabízí několik vodítek.

Většina ProgŤamů prodejních školení se shoduje v hlavních kocích, které vytvářejí účinnr. p: '.
prodeje.Jsou uvedeny na obr 19.4 ajejich ap1ikace na prodej prumyslového zbožíje popsána:::.

19'5.1 Šc..t  kroki i  úČjr lr ičh, ' ,  1.11lgc.11 j l fo( lejť

VYHLEDÁNí PoTENC|ÁLNÍCH zÁKAzNíKŮ A JEJ|CH KVAL|F|KACE Prr,ním krokem c: ::.
je je identifikování a kvalifikování Potenc iállich zákazúk,3,. Stále více firem si bere na starosr r-' .- 

-dáváni a vyhodnocováď Příežitostí, takže jejich prodejci mohou iyržít sr,'rrj drahocený cas na :
ovládají nejlépe: na prodej. trirmy mohou kontaktovat možné zákazlíý tak, že 1ím Pošlou e-:.
nebo je osloví po telefonu, aby odhadli jejich stupeň zájmu a také jejich finanční možnosti. Pii. ':
zákaznici mohou byt roztříděni do kategorií, kdy ,,žhaví,, Potencialní z^kazníci jsou předáni do :..:
terénní prodejní síle a,,mélě žhavÍ, zákaznícijsou Předání oddělení telemarketingu pro další kor:...
I potéje potřeba přibližně čťyř náýštěv potenciá'Jlího zákazníka k tomu, aby byl uzavřen obchoJ

PŘEDBĚŽNÉ osLoVENÍ Obchodník se Potřebuje dozvědět co nejvíce o dané firmě (|aké z:
potřebuje' kdo je zahrnut do rozhodovacího procesu při nákupu) a o jejím nákupčím (osobní ch::'.:
teristika a sý nakupování). Prodejce by měl projednání určit požadované cíle; kvďifikace zákez:-:._
získání dalších informací, okamžité uzavření obchodu. Dalším úkolem je rozhodnout se oh]t: .
nejvhodnějšího způsobu oslovení zákzzlíka, což m:ůže b1t osobní návštěva, teleíonát nebo ci. : ..
Závěremby prodejce měl naPlánovat celkovou prodejní strategii.

PREZENTACE A DEMONSTRACE V této Íázi prodqce ,,vypráví nákupčímu příběh.. podle ::..
vidla Á]DA _ získini pozornosti (attention), udržení zájmu (interest), vzblzelí touhy /.;. :-.
a dosažení akce (axian). Prodejce používá přístup FABV (featureg advanta7u, beneiíts, t,a!a; _
využití vlastností, ťhod, benefitu a hodnory \4astnosti popisují ýzickou stránku prodejní nabl;,'
například rychlost Píocesoru nebo kapacitu paměti. Výhody lysvětlují, proč dané vlastnosti bu; .
ýhodou právě pro něj. Benefity popisují ekonomické, technické, servisní a sociální užitky plr n. .:
z nabídý Hodnota předstawje cenu (často lyjádřenou v penězích) nabíd\. Prodejci však často t:.'.'
aŽ příiš mnoho času lychvalováním vlastností produktu (orientace na produkt) a nedostatečn. ..
pak věnují oblasti benefitů a hodnoty nabídlg (orientace na. zákazníka),

PŘEKONÁNí NÁM|TEK Zákazníci zce\aběžně v průběhu Prezentace nebo v případě, kdr.Ž |. .
požádáni o objednávku, r,znášejí námitky. Psychologická rezistence zahrnuje odpor ke vzájemne:-. '
púsobení, preferenci jiŽ zavedených dodavatelů nebo značek' aPatii' neochotu se něčeho lzdát' ne::.'
jemné asociace spojené s osobou obchodního zástupce, odmítaý postoj k vsugerovaným nápadl:
odpor k rozhodování a přecit]ivělý postoj k penězům. Logic|ví rezist€nce se můŽe skládat z nán'.::..'
k ceně, dodacím podmínkám či případně k produktu anebo firmě jako takové.

Aby obchodní zástupce takové námitý překonal, udrŽuje si Poziti\.ní PřísfuP a ldade nákupil: '
otáz|<y, 

^by 
si ujasnil podstatu námitek. Dotazy klade takoým způsobem, aby mu nákupčí rrl:.:
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MARKET|NG0VÝ PosTŘEH: PRINclPY ZÁKAZNIcKY oRIENToVANÉHO PRoDE]E
Dva zVUční h|asate|é zákaznicky oÍientovaného přístupu k prodeji
jsou NeiI Rackham a Sharon DreW N,'Iorgenová. NeiI Rackham vyv]nuI
rnetodu, kteÍou nazva| pr1dej sPlN _ situati1n, pnbhn, inplicati-
an, need-pay1ff (siIuace. ptoblém, důs|edek, přín05 řešení)' TentarŤl
je 5cénář ,,V|eZlého' pÍodej(e j€ nahrazen prodejcem' kteri, Ví' jak
klást5práVné otáZky, nas|ouchat a učit 5e. Neil Rackham ško|íprodej.
ce, jak k|ást potenciá|nÍmu zákaznÍkovi č1yři typy otázek:

'|. situační otázky. ZjišťujíÍakta nebo 5e snaŽí prozkoumat sou.
časnou 5ituaci kUpuiícího. Napřík|adI Jaký 5y5tém \,ryuŽíVáte
pÍo faktuÍaci vašim zákazníkům?

2. otázky týkajíci se prob|ému. Poknivají prob|émy, obtíŽe
a případnou nespokojenost, ktelé kupující ŽaŽíVá' Například:
Která čá5t systémU Způsobuje chyby?

3. otázky týkaji(í se důsledků. snaŽí se zjist t dŮs|edky nebo
dopady problémU, obtíží nebo nespokojenosti kupují(Ího. Napri
k|ad: ]akým způsobem ov|ivňuje tento prob|ém pÍodUktivitu
Vašich Zamě5tnanců?

4' otázky týkaiící se přÍnosu řešení. odha|ují hodnotu nebo
Užitečnost navrhovaného ř€šení' Naprík|ad: KoIik byste ušetřiIi,
kdyby naše firma pomohIa 5nížit ietnost Chyb o 80 %?

Rackham doporučuje, aby firmy, obZV]áště ty, které prodáVa]í koÍ|.
p|exní \^jirobky nebo s|uŽby' přimě|y sVé ob(hodní zástupce pohy.
bovat se na tÍajektorii od připravnýCh prací přes šetření prob|émů
a potřeb potenciá|ního Zákazníka a demonstraci!níimečnýCh s(hop.
ností dodavatele až po ZÍskáni d|ouhodobého zákazníka.

ZdrjeNelRackhan'sP|Nse//] 'oNewYoÍk:[,4.GÍaW'Hi|,1988'VízÍoVněžjehoThesPlNsel ingFieldba0k'NeWYoÍk:M(GÍaW'
Be|hinkingthesalesF0re,NeWYork:tlCGraW.Hi|l,1996;shélonDreWl',1orgen'sekgr/yiÍhlntEriý,Reinven|ingsalesTh|0ughc0t1ab0raÍi0n'
Berke ey Book!, ]999;]ame9 LaÍdner, ,'Sel|in9 sa|esmansh)p'', Business 2'0, prc nec 2002- eden 2003, str 66

R|ZENI osoBNl KoMUNlKAcE D REcÍ MARKETING A osoBNÍ PRoD|J

5halon DreW |\y'oÍgenová posunlje Ra(khamůV přÍstup ještě o krok
dá|e diky své Buying FaciIitatian Meth\d' Podle ní ie pracÍ obchodní-
ho zástupce pomoci potenciá|nímu Zákazníkovi pro]ít rozhodovacím
pÍo(esem, který má odhait; 1. Zda můŽ€ být výkon Íirmy zlepšen
a 2' Zda může nabídka prodejce prinést řešení' Případní zákazníci
nakupují pouze tehdy, kdyŽ odhalí prob]ém, na jehoŽ řešení5e ]im
nedostáVá v|astních zd|ojů. a kdyŽjim nabídka prodávajícího přinese
přidanou hodnotu'

PÍodejniguÍu Tom Hopkins prinášiještě da|šítipy, jak napomo(i
uZavřen í obchod u ;

.l. K|adte takové otázky, na něŽ se nedá odpovědět ne.
[,4oh| by(h Vá5 navštÍVit dnes Ve tři hodiny' Nebo by se Vám to
hodi|o lépe Zítra V devět hodln?

2. Nikdy nepoužívejte výrazy ,,cena,, nebo .nák|ady,,.
Ríkejte investice.

3. Nikdy zákazníka neŽádejte o ',obchodní 
jednání,,. To

\'yvo|ává pocit VáŽného časového záVazku' spiše říkejte: Zrovna
budu Ve VašÍob|asti' a tak ]sem doufa|, Že bych se mohI zastavit
na náVštěVu'

4. Neptejte se ,,Mohu vám pomoci?,, odpovědí bude| |Vy 5e
jen díVáme' Místo toho se Íaději Zeptejte' co je do Vašeho ob(ho.
du dnes pfivedlo.

5. |zo|u.ite oblasti souh|asu' Potřebujete hodně ,.ma|ých ano"
k tomu, abyste 5e propracovali k jednomu've|kému AN0"'

Jpovědět a r1světlit námitku, ktcrou následně prodcjce r,1vrací a přetváříji v důvod k nákupu' Zvlá
.:.iní a přckonání námitek je součástí širších znalostí wjednávání.

Jeden potenciální problém prodejců spočívá v tom' že PIodejci často Podléhají zákazníkům' kteří
.: dožadují slely.Jedna firma odhalila problém, Že její prodejní obrat stoupl o 25 0/o, zatímco její zisk
llst na stejné úrovni. Ftrma se proto rozhodla přeškolit své prodejce na systém ,,PÍodávat cenu..
::eŽ1i ,,prodávat cenou... obchodníkům bvly posýnuty hlubší iníormace o historii nákupů zákazníka
: ]eho chování. obdrželi také školení v tom,jak rozlišit příleŽitosti v přidání hodnory od příležitostí
.:..iŽor.áním ceny. Výsledkem bvlo, že se zvÝšil obrat firmr', stejně jako její marŽe'Ú'

JZAVŘENí oBcHoDU V tomto bodě se prodejce Pokouší o íi 'zické završení prodeje. Plodejci
. rřcbují vědět,jak rozeznat nákupní signáIy nákupčího, včetně ýzicýh projer,'tr, rýroků, komentá-
: J otázek. Existuje několik technik uzavření' Prodejci mohou pož-ádat o objednávku, z-rekapitulovat

: .Jr' shody, nabídnout pomoc sekrctářce při tvoÍbě objednáv\, dotázat se, zda nákupčí chce produkt
i nebo l}, přimět nákupčího, ať si zvolí podrobnosti, jako barltr či velikost produktu, nebo mohou
: :zničit, o co kupující přijde' pokud nepodá objednávku hned' Prodejce může nákupčímu posý
: ''.lt specirílní pohnutku k uzavření obchodu _ výhodnou ccnu, zboží navíc nebo symbolicIý dárek.

.'AsLEDNÉ KRoKY A UDRŽoVÁNi NáslednÉ kroh ir rtdrŽuvání jsou nezbytnó, jestl iŽe si
:eLldní zástupce chce být jist, že zakazník je spokojcn ir bude od nčj dále nakupor'lt' OkamŽi

-' '..L) tlzirvřcní obchodu by obchodní zásrupce měl powrdit všechny detaily ýkajicí sc data dodání,
...rpních ptldmínek a dalších zílcŽitostí důležiých pro z-likazníka. obchodní zástupce by si měl
.:::llŽitě po obdržení objednávky sestavit kalendář náslcdných kontaktu se zákazníkcm, aby se ujistil,

I
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Že proběhly sprár.ně instďace, zaškolení a že je posýován potřebný servis. Takovéto k(r::.\: -.'
zátazníka odha1i píípadné problémy, ujistí nrikupčího o zájmu obchodního zástuPce a sníŽ: :: ..- .
neshody, které se mohou objevit. Prodejce by také měl připravít p|ánudržoválivztahů se z:i.::_..::
ajeho růstoý plán.

l11 

- 

1Íř .  ]
11.).1 \ \ ' t  L 'L l  n i tv l- t  r  I  I

Marketing se zabýá aktiútami směny a způsoby, jalými jsou podminý obchodu 6|qhxd6\.3;..: ''' :: '
padě rutinní směny jsou podmínky stanoveny administratir'rrími postupy stanovování cer : _.:
bučních podmínek. V případě lyjednávané srněny jsou cena a ostatni náležitosti dohod:::, :: -
střednictvim \,Íednáváli,v jehož únci dvě nebo úce stran vyjednává dlouhodobé závazne :- :' :.--
Ačkoliv cena je nejčastěji dohadovanou záleátostí, k ostatním řešeným otázkám paďí dob.i : ..:: '
čenizakázky,kva|ttalabízenéhozbožíasluŽeb'nakupovanéobjemy,zodpovědnostzafin:.'.'.l-.-
sdílení rizika, podpora prodeje a bezpečnost ýobku.

Marketéři, kteří se ocitnou v situaci, kdy je třeba vyjednávat, Potřebují uÍčitou \,yba\u : j: 
-:nosti' aby byli efektivní. Nejduležitějšími jsou schopnosti přípravy a plánování, znalost zíe::: ..:-

která se bude projednávat' schoPnost uvaŽovat bystře a rychle, a to i pod tlakem a v nejistoté. l:.: :
nost lyjáďit své myšle ný verbríhě' schopnost naslouchat. DuleŽité jsou i úsudeka obecná in::-:::
ce, integrita, schopnost přewědčit ostatní a trpělivost.

It) .5. i  \-z i l i l r r ,\v tt1;n kr.t in. j

Principy osobního prodeje a lyjednávání, které jsme popsali ýše, jsou silně orientované na tl;..! i..:.
protože jejich cílem je uzavřít konkrétní prodej. V mnoha případech však firmy nehledají ok.::.
prodej, ale chtějí raději budovat dlouhodobý odběratelsko-dodavatelsý wztah. lirma chce je=.. .

strovat' Že má schoPnosti Úimečným zPůsobem uspokojovat potÍeby ZákazÍika'. Dnešní zi<-::::
jsou velcí a často globální. Preferují dodavatele, kteří mohou prodávat a dodávat kooÍdinoýano': i.-..

ýobků a služeb v mnoha lokďitách, kteří dolcíží ryc}rle ýešit problémy v ruzných oblastecb : .*-.:
dokáží úzce spolupracovat se zákaznickými gmy s cílem zlepšit produkty a procesy.

Prodejci spo\racující s klíčoÚmi zákazníý musí dělat mnohem yíce než zavolat, když si =.. .-
že je zákazník píipraven poslat objednávku' Měli byjim volat nebo je osobně navštěvovat v .]:.=:.
časovém období, zvát zíkaznjky na večeře a dávat jim užitečná doporučení ohledně jejich poč.:i=-
Měl,i by monitorovat Hičové zákazni\q, poznávat zákazlíkovy problémy a b1t připraveni je ob..--.. .

vat různý'rni způsoby.
Pokud je r,ztahoý (relationship) marketing ÍáÁně poliíván, fuma se začne vice zaměio\':: --

řizeni ých zák'azníků stejně jako na řízení sých produktu.Zá.roveňby si aÍe firmy měly uvě j::_'

že zatímco je dnešním trendem silný posun směrem k relationship marketingu, není tento riT :*. l-.
ketingu účinný pro všechny situace. Proto by fumy měly posoudit, jaké segmenty a kteří kori.:
zá}aznici budou pro lztahoť management zajímaví i z hlediska zisku.

Shrnutí
1. Direct marketing je interaktivní mafketingoý systém, který

1nrŽívá jedno nebo úce médií k docílení měřitelné reakce
nebo transakce v jakémkoliv místě. Direct marketing' sPeci-
álně elektronicloy' m arketing z'azlamenává obrovslý růst.

Kampaně ďrect marketérujsou plánovárty na zákJadě roz-
hodnutí o cílech, cíloýh tlzích a Potenciálních zákazní-
cích, nabídkách a cenách. Kampaně jsou následně testová-
ny ajsou určena měřítka pro posouzení úspěchu.

Hlavní kanrily přímého marketingu zahrnují prodej tvá-
ří v tvíř, direct mail, katalogoý marketing, telemaÍketing,
interaktivní te|eizni ptodej, stáný (kiosý, automary),
internetové stránky a také inzerci a ProPagaci on-line.

4. Interaktivní marketing poslg.tuje marketérům příeŽ:::..
k mnohem větší inteÍakci a individuďizaci prostre::_:.
tvím kvďitně vytvořených internetoých stÍánek a on.-.-.:
inzeÍce či PÍopagace.

5. Pracor'níci prodeje budují vztah firmy a jejich zákaz:.:;_
obchodní zástupce JE pro mnohé ze zákaz ků !.t-:.': -
a je to právě on, kdo firmě dodává tolik Potřebné inío:::.:-
ce o zíkazlících.

ó. Nawžení prodejní síly vyžaduje rozhodnutí ohledně ;.-
strategie, struktury velikosti a způsobu odměňování. C:.:
mohou zahrnovat lyhledávíní potencirílních zákazri<-.
jejich cílení, komunikaci' prodej, obsluhu, získávání inlo:-
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mací a alokaci. Vymezení stIategie se musí oPírat o volbu
co nejkvalitnějšího mixu prodejních přístupů' Výběr struk.
tury prodejních sil můŽe zol edňovat rozdělení oblas.
tí geograficky, produktově nebo tržně (nebo kombinace
těchto pohledů). odhad velikosti prodejních sil je tvořen
na základě odhadu celkoýh pracovních požadavků, pro-
počru poŽadovaých prodejních hodin (a tudíž počtu pro-
dejců). Pro odměňování prodejních sil je nezbyné stano.
vit, ktery druh platrr, odměn, bonusů, cestovních náhrad
a benefitů vybrat, a jak velká míra vážené spokojenosti
zákazníků bude ovlivňovat celkové odměňování.

.. 
Existuje Pět kÍoků řízení prodejních sil: 1. nábor a ýběr
obchodních zástupcí, 2. školení obchodních zástupcú
v prodejních technikách, produktech společnosti, firem-

ních směrnicích a orientaci na usPokojeaí potřeb zákazní-
ka, 3. vedení a kontro|a prodejní sily za účelem účinnější-
ho r,'yuŽití je-jího času' 4. motivace prodejní síly a stanovení
kvót, finančních odměn a doplňkoýh faktorů motivace,
5.lyhodnocení prodejních ýkonů jednotlivců a skupin.

8. Efektir,ni prodejcijsou školeni v metodách aÍ^Iýzy aíiz,eni
zákaznika i v uměni profesionaliry prodýe. Zádný přísup
neplatí zároveň pro všechny okolnosti, ale většina školi-
telů souhlasí s tim, že prodej je proces o sedmi kocích:

ryhledríní a kvalifil<ace potenciálních zákazniki, příprava,
oslovení, prezentace a demonstrace, Překonání námitek,
uzavření obchodu, následné krolqy a udňování lztahů se
zákazníkem.

Apl ikace
MARKET|NGoVÁ Úvnln: RooÍ sE ČLoVĚK SKVĚLÝM PRoDE]CE|V NEBo sE JÍ|\,1 N/ŮŽE 5TÁT?

':<dním z rozdílů v názorech na efektivitu prodejcůje potenciální dopad tréninku versus ýběr hotoýh prodejců. Někteří pozo.
:]fatelé míní, že nejlepší prodejci se takjiž narodili ajsou eíektir'ní díl<y sým osobnostem a všem interpersonálním schopnos-
::n, které si r1vinuli v průběhu celého života. Jiní však twdí, že vy-ržití předních prodejních technik může udělat hvězdu prodeje
.rpoteticý z kohokoliv.

Zaujměte stanovisko: Klíčem k r,1'tvoření efektiwrí prodejní sily je její ýběr' nebo ldíčem k vytvoření efektivní prodejní síly je
.:jí školení.

MARKET|NGoVÁ DIsKusE
.r.vberte 

si libovolnou firmu ajděte na její internetové stÍánky. Jak hodnotíte jejich web? Jak dobře koresponduje se 7C - sedmi
:lementy designu: kontext, obsah, veřejnost, customizace, komunikace, propojení a obchod?

ZAMĚŘEN0 NA MARKETíNG: YAH00!

.:.Ín€to\,ý \,^/h|edáVač Yahoo| vyÍost| z ničeho obk|open ,,těžkými Váha-
. ,, ze si|icon Va||ey V předního hráče V ob|asti intern€to\4ich médií' David
. ] a ]eÍry Yang, dva studenti oboru informatiky na standfordské univeÍzitě,
...:.'ořl ] V roce 1994 jednoduchý Vyh|edáVač. Využitím po domácku sestave.
-i.o 5y5tému kataIogizace tato dvojice uspořáda|a stránky nově Vznikající.
.: .'vebu a umísti|a adresář na inteÍnet' PůVodní Verze 5e naziva|a Jelryho
: ]avidŮV DrůVodce oo Webu.

Fi|o a Yang nakonec nazva|iV'is|edek svého snaŽení Yah00!poté, co pÍe.
--i Ii studium, aby 5e mohIi nap|no Vrhnout do podnikání.V té době by|vyh|e.
::. ať společnosti unikátní, protoŽe navic ke standaÍdníÍukciona|itě Vyhledá-
.:. pod|e k|íčoV.ýCh s|ov nabíd|Yahoo! sv'ým uŽivate|ům masivn í vyh |edávací
-:ex' 5urfující mohIi Vyh|edáVat 5tÍánky V obecných kategoÍiích pod hes|y
: -s !ress a Ekonomie nebo Uméni a HUmanitnÍ obory' Výs|edek vyh|edávání
: .rohll setřídit podle Země nebo regionu a vyh|edávat jen v rámci jediné
. ::e9or e' Díky tornu, že by| jedním z prvníCh VyhIedávačů, při|ákaI v prvním
-::r svého provozu stovky tisíc náVštěVníkl]. Tato raná pozoÍnost zauja|a
.'estory a v dubnu 1995 navýši|i poprvé zak|adate|é Fi|o a Yang zák|adní
.:ni spo|ečnosti o jeden miIion do|atů díky riz]kovémU kapitá|u'

]lž od svého za|oŽenÍ Yahoo! WznáVa| tak trochu neformá|nÍ přístup'
.:.:o postoj pochází přímo od osobnoííjejíCh Zak|adate]ů Fila a Yanga. T

dva swoii|i Yahoo|, když síd|i|iv karavanech p|ných kÍabi( od pizzy. kdy na
každé z jejich Vizitek by| titu| ,.séf Yahoo|,.. Dokonce i néZeV firmy obsahuje
skryt'ý Vtip _Yahoo je sebe sama 5hazující Zkratka'YetAnother HierarchicaI
officious orac|e,, ' ]\l arketing značky Ya hoo I od ráže| tento sty také _ V jed-
né rek|amě 5i Eskymáci po internetu objednaIi horkou vanu' KaŽdá rek|ama
by|a zakončena s|oganem ,, Do YoU Yahoo|?,, a charakteristickým jód|ováním
,,Yahoo|,, vytvořeným pro posí|en í vybave n í 5i značky spotřebite|i'

Nejaktuá|nějším krokem Yahoo! směrem k interaktivnímu marketingu je
nabídka kontextové rek|amy na stÍánkách' Kontextová Íek|ama znamená, že
komeÍční odkazy na stránkách Yahoo! souvjsi s konkrétním obsahem dané
stránky. Například návštěvník stránek CaÍanddrivercom, který čte hodnocení
vozu AcuÍa MDX, uvidí p|acené tenové odkazy Vedou(í na oficiá|ní stránky
značky Accura nebo server Edmunds nabízejíCí srovnáVání aut, spíše než
rek|amy na mobiIníte|efoný které s obsahem stránky nijak nesouvisejí. Kon.
textová rek|ama zobrazuje totéŽ, Co by uŽivate| Vidě| při zadání hes|a 'Acura
|V]DX,, do Yahoo! Wh|edáVače'
Kontextová rek|ama je přitažlivá pro Zadavate e rek|amy, kteříse od hromad.
ného maÍketingU přesoUVajík cí| €nějším přístupům. NoVý rek amníseÍVerYa.
hool VitVáří kontextovou re evancitím, Že zachycuje spotřebite e nebo naku.
pUjícÍpři četbě materiálů přímo souvisejÍcích 5 propagovaným tématem.
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Ačko|iV Většina uživate|ů Vnímá YdhooI především jako lyh|edáVač, spo|eč.
nost sama sebe chápe jako ZpÍostředkovatele zážitků' Ve|ké pro(ento obratu
po(házíz rek|amy, avšak firma pokračuje V Íozšiřová ní sVýCh Únosů pÍostřed.
nicwím předp|a(enýCh 5|uŽeb, jako jsou osobní on.Iine jnzeráty, pÍémiové e'
mai|ové produkty a sIužby poskytované ma|ým firmám. Yahoo| 5e například
spoji|a s telekomunikační spo|ečností 5Bc, aby spo|ečně prodávali ba|íček
vysokoryCh|ostního internetu, Yahoo! s|užeb a prémiového e.mai|u. spo.
|ečnost 5Bc communications platí Yahoo! odhadem 2.10 do|aru za měsÍC
za každého předp|atite|e s|uŽby' Toto lmožňuje Yahoo| z\,yšovat sVé tržby,
aniž by muse|a prodat 5Vé prémioVé s|uŽby jednot|ivým zákazníkům. Inzerce
nespojená 5 vyh|edáVánim V prvním čtvrt|etÍ2003 Íost|a o 3l %, coŽ je dvoj
násobek oproti ostatním stránkám zaměřeným na specia|izovaný obsah.

Dvěma největšími lnlhodami spo|ečnosti Yahoo! před jejím největ.
ším konkurentem Goog|em jsou rozsáh|á šká|a V|astního obsahu a data'
báze obsahujíCí informace o ]33 miIionech ÍegistÍovanýCh uŽivat€|ů' Díky
tomu, Že Yahoo! ví, kde jeji uživate|é byd|í a jaké mají zájmy, Věří, Že jim

můŽe nabíZet re|€vantnější !.isledky \,yhIedáváni a os|ovovat je zaÍněře.: .
teKtamou.

Yahoo| také přitahuje tradiční zadavate|e rek|amy jako Pepsi a .:.:

Rek|ama na Ford EXplorer napřÍk|ad \4/uŽíVa|a zV!kové efekty simuIuji(ij '..
motoru a animaci, která navozova|a dojeÍn, Že se ce|ý proh|ižeč třese' (:.-
FoÍd uvádě| svůi no'/'i pick.up foÍd F.l50, Vytvoři| interaktivní 3D rek :- -
a zap|ati| si roadbljcks (onJine rek|amníprvky, na něŽ musínáVštěVník 5]'.
nek k|iknout, aby se dosta| k dalšímu obsahu) na Yahoo|. |VlsN a A0L ...:

V pÍVní den uvedení VoZu'

Diskusní otiizky:

1' ]aké by|y k|íčové faktory úspéchu Yahoo| 7
2. Kde je fiÍma Yahoo! Zraniteiná? Na co by 5i měla dáVat pozor?
3' ]aká doporučení byste daIi vedoucím pracovníkům marketingu oh|e..:

maÍketingu i rozvoje Ce|é firmy?

Zdrď € j5aU|Han5e||',, .ŤheseaÍchEngineThal|sn1aVeÍb,
,'contextua| seaÍch Neats Up,,, 8b a ]0. listopadu 2003, stl 25; "WhatWorks'', Bra'dleek, 24' |istopadu 2oo3,stt 512'
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