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KED MARKETINGOVE AKTIVITY OBTAZUJU ZAKAZNIKA

Lucia BEDNAROVA - Natilia JERGOVA

WHEN MARKETING ACTIVITIES HARASSING CUSTOMERS

ABSTRAKT

V sucasnosti sa marketingové aktivity nerealizuju celoplosne pre vsetkych ucastnikov trhu. Dnes je dolezité, aby
sa marketingové aktivity realizovali pre ludi, ktori o nich maju zaujem. V pripade, Ze marketing nie je cieleny na
urcitu skupinu resp. skupiny zdkaznikov, méze to byt z hladiska uspesnosti marketingovej kampane
neefektivne.Cim dalej tym viac na trhu narastd pocet zdkaznikov, ktorym marketingové aktivity prekdzajii.
Cielom prispevku je prezentovat najcastejsie formy marketingovych aktivit, ktoré zakaznici vaimaju negativne.
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ABSTRACT

Currently marketing activities are notimplemented across the board for all market participants. Today it is
important to implement marketing activities for people who are interested about them. If the marketing is
targeted to a particular group respectively customer groups, it can be for the success of a marketing campaign
ineffectively. More and moreis in the market growing number of customers which marketing activities defeated.
The aim of this paper is to explain and present the most common forms of marketing that customers perceive
negatively.
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Uvod

Vymena informacii medzi spolocnostou a kone¢nym zékaznikom o vlastnostiach a kvalite vyrobkov a sluzieb
ako aj novych poziadaviek a potrieb zakaznikov je napliiou marketingovej komunikacie. Pomocou nastrojov
marketingovej komunikacie podniky oslovuju zakaznikov so svojou ponukou, ziskavaji namety, podnety
a sktisenosti konecnych spotrebitel'ov a snazia sa ¢o najvhodnejsim sposobom reagovat’ na zakaznicku spatni
vézbu.

V dnesnej dobe sa pri oslovovani zdkaznikov stretdvame s mnohymi praktikami podnikov, ktoré su u zadkaznikov
vnimané negativne. Zakaznici tak mozu ziskat' negativny postoj k podniku a stracaju zdujem o produkty. Velky
vyznam tu zohrdva priame cielenie na zdkaznikov a vyber takych zdkaznikov, ktori produkt prave vtom
konkrétnom Case potrebuji.

NajcastejSie sii¢asné negativne vnimané marketingové nastroje

Kazda marketingova aktivita ma splhat’ zdkladné kritéria: komunikovat' produkt alebo sluzbu spravnemu
zakaznikovi, v tom spravnom Case — teda vtedy, ked’ ho zakaznik potrebuje, v pozadovanej kvalite — musi splnat
poziadavky zakaznika a v dostupnej cene (Smith, 2000).

Medzi najviac rozsirené obtaZujuce nastroje patria poStové zasielky, emailové ponuky a telefonaty od réznych
spolo¢nosti s vyhodnymi ponukami produktov Sitymi na mieru pre zakaznika. Viac ako 90% tychto reklamnych
ponuk vsak konci netispesne. Preco je to tak, resp. ¢o robia marketéri zle?

Obt’aZujuce poStové zasielky

V kazdodennej poste nachadzaju potencialni zékaznici rézne reklamné postové zasielky. Tieto zasielky mozu
mat’ podobu kataldogov, letakov a podobne a zvyCajne obsahuju aj objednavkovy list, resp. ,,proforma“ faktiru
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(Tapp, 2005). Mnohych potencialnych zédkaznikov plnd postova schranka letakov kazdy den obtazuje. D4 sa
branit’ proti takymto nevyziadanym reklamnym zasielkam? Ako povedat’ podnikom, Ze prijemca nema zaujem
o ich postové zasielky?

Nevyziadané reklamné postové zasielky su uplne legalne, v pripade, ze prijimatel vyslovene nedd najavo
negativny postoj. Podnik teda méze vyuzivat' poStové zasielky a zasielat’ ich vSetkym adresdtom, hoci na to
nema ich predchadzajuci suhlas. Prva reklamna zésielka je legédlna. V pripade, ze Siritel’ reklamy zaSle druha
reklamnt zasielku napriek tomu, Ze mu prijimatel’ oznamil, Ze si d’alSie zasielanie podobnych zasielok nezela,
jedna sa o nedovolen reklamu. V pripade netspechu je potrebné zaslat odmietavy postoj pisomne, a to
kazdému S$iritel'ovi osobitne (Nizka, 2002).

Postova zasielka je v praxi naozaj rozsirend. NajCastejSie poStové zasielky vyuzivaji vydavatelia periodickej a
neperiodickej tlace, rozne reklamné letdky s potravinovym a doplnkovym tovarom, poskytovatelia zasielkového
predaja formou r6znych katalogov, ale aj cestovné kancelarie, ¢i vyrobcovia pocitacov. Reklama je legalna az do
casu, kym prijimatel’ neoznami Siritelovi reklamy, ze si nezela zasielanie tychto zasielok (Egan, 2007).

Reklama Sirena emailom

Zasielanie reklamy Sirenej e-mailom je vo vSeobecnosti zakdzané. Povolenie pre zasielanie musi dat’ jej
potencidlny prijemca vo forme sthlasu $iritelovi vopred. Ak mu sthlas vopred neda, Siritel' by reklamou vo
forme elektronickej posty nemal prijimatel'ov obt'azovat’, pretoze je to nelegalne.

Casto sa niektoré formy neZelanej reklamy dostdvaju v emailovych schrankach do tzv. nevyziadanej posty, ktora
nazyvame spam.Za najtypickejsie formy spamu povazujeme ,reklamné ponuky na tovar a sluzby rézneho
zamerania, retazové listy, vyzvy k ucasti v tzv. pyramidovych hrach a navrhy na tzv. multi — level marketing,
navody na rychle zbohatnutie, ponuky erotickych telefonatov a inzeraty pornografickych serverov, ponuky akcii
neznamych zacinajucich firiem, ponuky zazra¢nych liekov a liecebnych postupov, ponuky nelegalneho softvéru,
navrhy na zasielanie malej financnej Ciastky, ale aj faloSné poplasné spravy (Wunderman, 2004, s. 32).

Telefonicky marketing

Telefonicky marketing predstavuje jeden z nastrojov priameho marketingu, ktory je realizovany prostrednictvom
telefonu, pricom priamym oslovenim vnasa do vztahu medzi zdkaznikom a podnikom velktl mieru interaktivity
a umoznuje bezprostredné reakcie a monitoring odozvy. (Cetlova, 2002)

Kontakt s potencialnym zakaznikom cez telefon je rychly, bezprostredny a s okamzitou spétnou vézbou. Podla
Medved’a (2003) telefonicky marketing pdsobi obojsmerne, teda zvonku dovnitra a tiez opacne. Telefonicky
marketing si vyzaduje pritomnost’ $pecidlne vybranych a profesionalne vyskolenych telefonistov s dostatocne
sirokou bazou informéacii (Medved’, 2003, s. 142)

Medzi vyhody telefonického marketingu mézeme zaradit’ Casovi a finan¢ntl Gspornost’ ako aj rychly kontakt so
zakaznikom. Okrem priameho predaja prostrednictvom telefonického marketingu sa Casto pouziva aj pre
marketingové prieskumy u zakaznikov, tvorbu a kontrolu databaz zakaznikov a podobne.

Telefonicky marketing je vyuzivany aj vo finanénych institaciach — bankach a poistovniach, kde su vybudované
pre ucely komunikacie so zakaznikmi call centra (Nash, 2003).

Z vysledkov mnohych prieskumov vyplyva negativny postoj k telefonickému marketingu. Aktivny telemarketing
dnes uz vicsinu zakaznikov skor obtazuje. Napr. v ¢lanku Telemarketing v ¢asopise Marketing Journal boli
prezentované vysledky nazorov zakaznikov o tom, ¢o si predstavuji pod pojmom telefonicky marketing: 25%
respondentov uviedlo, Ze telemarketing chdpu ako podvod, pretoze tovar je podla nich predrazeny alebo
nekvalitny.10% z opytanych chape telemarketing ako uputavku na tovar, ktory sa nikde v kamennych
predajniach nepreddva. 25% opytanych hovori o telemarketingu ako o obtazovani, iba 12% ma z tejto formy
prijemné pocity, a 28% ma k telemarketingu neutralny postoj.

V Kanade vytvorili narodny zoznam ,,na toto Cislo nevolajte, v ktorom sa nachadzaju vsetci l'udia, ktorych
telefonicky marketing obtazuje aje dolezité poznamenat, Ze pocet 'udi v zozname prudko rastie. Aj napriek
nizkej Gspesnosti telefonického marketingu, stale je pre mnohé podniky najmenej nakladnou formou reklamy.
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Zaver

Viac ako polovica marketingovych nastrojov, ktoré nemaju spravny targeting a nevyuzivajii segmentaciu
a optimalizaciu zakaznikov konéi neuspe$ne. Aj napriek tomu, zZe podniky casto vyuzivaji formy direct
marketingu, tieto mozu byt zdkaznikmi vnimané negativne a niekedy az obt’azujuco. V prispevku sme opisali tri
najcastejSie sa vyskytujice negativne vnimané spdsoby oslovovania zakaznikov. Napriklad telefonicky
marketing predstavuje v su¢asnosti najmenej Uspes$nu a najviac obtazujucu formu oslovenia zdkaznika.
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