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Abstrakt

FEDAK, Matej: Nové predajne techniky na slovenskom trhu. — Ekonomicka univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing.
Robert Rehak, PhD. — Bratislava: OF EU, 2015, str. 52.

Cielom zavereCnej prace je popisat’ konkrétne teoretické poznatky z oblasti predaja
a marketingu v obchodnej firme Purst. To znamend, charakterizovat' jednotlivé prvky
predajnych technik vyuzivanych v spolo¢nosti, vypracovat’ kompletny postup a stratégiu
na ziskavanie zakaznikov pomocou novych predajnych technik na Slovenskom trhu. Praca
je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 1 graf a 3 tabul’ky. Prva kapitola je venovana
charakteristike predaja a vymedzeniu pojmov marketingovych nastrojov. Podkapitoly su
venované bliz§im formam predaja, online marketingu, e-mail marketingu a nastrojom
public relations. V dalSej casti charakterizujeme poznatky z praxe Vv oblasti predaja
a ziskavania novych zéakaznikov. Na konkrétnych prikladoch porovnavame dosiahnuté
vysledky pri ziskavani zdkaznikov, od prvého kontaktu aZ po podpisanie zmluvy. Nésledne
podavame vysledky a odporucania pre skvalitnenie obchodnych procesov pri ziskavani

novych zékaznikov.
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Abstract

FEDAK, Matej New selling technique on the Slovak market. - University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Marketing Department. - Supervisor: Ing. Robert Rehak,
PhD. - Bratislava: OF EU, 2015, page 52.

The aim of the thesis is to decribe the specific theoretical knowledge of sales and
marketing in Purst company. It is characterized by the define elements of sales techniques
used by the company to develop a complete approach and strategy to customers with new
sales techniques on the Slovak market. The work is divided into five chapters. Contains 1
graph and three tables. The first chapter is devoted to the characteristics of sales and
marketing tools definitions. Subchapters are dedicated to closer forms of sales, online
marketing, email marketing and public relations tool. In the next part we characterize the
knowledge of experience in sales and acquiring new customers. On the example of the
results achieved in attracting customers from first contact to signing the contract. Then we
submit the results and recommendations for improvement of business processes in

attracting new customers.

Keywords:
sales, sales techniques, marketing, online marketing, business strategy
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Uvod

Vo svete nastavaju vel’ké zmeny, ktoré sprevadzaju pokroky v technologii, vede,
vyskume, politike, vyrobe ¢i v obchode. V obchodovani zaznamenavame rychly narast
novych technik a metdd, pretoze sa rozvijaju d’alSie odvetvia, ktoré obchodu napomahaju.
Z nazvu nasej diplomovej prace vyplyva, zZe sa budeme venovat novym technikdm predaja,
ktoré sa za posledné storocie vyrazne zmenili. Cielom tejto prace je teoreticky poukazat’ na
nové techniky predaja, ktoré sa nachadzaju na slovenskom trhu a nasledne vytvorit
prakticky program pre novovzniknuty podnik na ziskavanie zakaznikov pomocou novych
predajnych technik. Ciel'om prvej kapitoly je poukazat’ na teoretické poznatky marketingu,
resp. predaja snadvidznostou na podstatu avyznam novych predajnych technik na
slovenskom trhu. V druhej a tretej kapitole sme si za ciel’ stanovili, vytvorenie hlavného
ciel'a a Ciastkovych ciel'ov pri tvorbe novych predajnych technik v spolo¢nosti Purst a jej
konkurencie. Vypracovat metodiku a postup pri tvorbe praktickej Casti tej diplomovej

prace.

Za hlavny ciel’ $tvrtej kapitoly sme si stanovili definovat’ spolo¢nost’ Purst, ur¢it’
jej silné a slabé stranky, najst’ klI'a¢ové formy predaja jej produktu a nasledne urc¢it’ akym
sposobom bude najvhodnejSie ziskavat' a udrziavat novych zakaznikov. V poslednej
kapitole mame za ciel’ prist’ s novymi navrhmi a odportc¢aniami pre obchodné spolo¢nosti
na slovenskom trhu ataktiez aj pre spolo¢nost Purst, hlavne ako viest' svoj predaj

pomocou novych technik k zvyseniu poctu novych zakaznikov a objemu predaja.
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1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Predaj

Predaj je obchodnou funkciou, ktora je stcastou kazdého podniku. Je to druh

procesu, medzi zakaznikom a dodavatelom a je orientovany na uspokojovanie potrieb

zédkaznikov na zéklade vymeny produktov za protihodnotu (Kita. J, 2011).

Poznadme dva druhy teorii

Funkcionalna teoria predaja vychadza z funkcii odbytu — v SirSom zmysle marketingu, t.j.

dodavok v spravnom ¢ase, mieste, mnozstve, kvalite a prenasania informacii dodavatel'ovi

Druhou tedriou je nastrojova tedria predaja, pricom cista nastrojova tedria predaja sa

zaoberd nastrojmi odbytovej politiky a jej zakonitosti jej uplatnenia. Sleduje podnikoveé

procesy z hladiska predaja a marketingu.

Medzi zakladne Glohy predaja v podniku radime:

realizaciu prieskumu trhu,
planovanie predaja, vplyvanie na vyrobni néapli podniku ausmeriiovanie

zamerania vyroby.

Vyrobcu mdézeme usmeriiovat’ pomocou:

Ovplyviiovania novych potrieb,
ziskavania novych trhov,
zabezpecCovania dobrého mena podniku,

zabezpecovania konkrétneho odbytového trhu.

Na pripravu predaja sa za¢astiuji

- oddelenie marketingu,

- oddelenie predaja,

- oddelenie reklamy a podpory predaja,

- manazér produktu(Kita. J, 2011) .
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1.1.1 Techniky predaja na slovenskom trhu

V porovnani s minulostou vidime na Slovensku vyrazny posun kvality a kvantity
predajnych technik zo strany organizacii. Predaj sa stava viac sofistikovanej$im nastrojom

pre podniky a zakaznici naro¢nejsi na vyber produktov.

Lahky pristup k informaciam zabezpecil I'ahsie rozhodovanie pre zakaznika, avsak
tazsie rozhodovanie pri volbe obchodnych stratégii pre podnik. Dnes si potencialny
zédkaznik ma moznost’ prezriet' internet, nacerpat informéacie a rozhodnut sa pomocou

svojho racionalneho tsudku, ¢o v minulosti nebolo mozné.

Ziskat' si zakaznika je Coraz t'azie ato musia mat’ obchodné spolo¢nosti stale na
paméti. Zmenil sa predaj pomocou obchadzania od domu k domu, &i preposiclanie
daréekovych poukazok domov. Dnes je doba informatizacie, kedy vécsina potencialnych
zakaznikov vyuziva internet pre ich racionalne spotrebitel'ské aktivity (Pink. D, 2014, str.
51).

Zmenil sa pristup k zékaznikovi od , otravovania“ K , presvedcovaniu*.
Otravovanie je nutit’ I'udi urobit’ nie¢o ¢o chceme my. Pri presvedcovani naopak ide o to,
aby to ¢o chceme, l'udia chceli dosiahnut’ tiez. Je dodlezité nepovazovat Studenta alebo

pacienta za figarku na Sachovnici, ale za rovnocenného ucastnika v hre.

Podstatné pre novovznikajuce podniky ako aj pre dlhoro¢né organizacie je zacat
presuvat’ vacsiu Cast’ svojich aktivit z offline prostredia do online prostredia. Avsak, je
potrebné porozumiet’ predajnym technikdm a ich vyuZzitiam. Kazdy zakaznik je odlisny,
niekoho presved¢i tizasna webova stranka a niekoho osobny kontakt. Preto je spravne
praktizovat' aj nad’alej formy direct marketingu ako néstroj telemarketingu, e-mail
marketingu ¢i osobného predaja, pretoze mnoho zadkaznikov reaguji prave na volanie
obchodnika, osoby, ktora sa o nich postard a pomoze im vzdy, ked’ budua nieco potrebovat’.
Clovek ma rad pocit istoty, aje rad ked si moze byt isty, ze obchodnik, ktory
prostrednictvom svojho produktu dokaze uspokojit' jeho potreby resp. mu poskytnit

sluZby ¢i servis navyse.
1.2 B2B a B2C predajny systém

Tento druh e-obchodu na jednej strane oznacuje vsetky datové transakcie, ¢i vztahy

medzi obchodnymi partnermi, predovSetkym firmami. Jeho stcastou je EDI. Na druhe;j
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strane B2B systém tvori on-line obchodovanie (podobne ako u B2C), s tym rozdielom, Ze
koncového zakaznika predstavuje odberatel'ska firma. On-line obchod v ramci retazca

moze prerast’ az do elektronického trhoviska, kde sa sustred’uje ponuka tovarov, sluzieb

a informécii (Sculley. A, 2009).

1.2.1 Trhovisko B2B

Jedine¢nou vlastnostou trhoviska B2B je, ze zhromazd’uje stcasne niekolko
predavajucich a kupujucich (vo ,,virtudlnom* zmysle) na jednom centralnom trhovisku
a umoznuje im, aby nakupovali a predavali medzi sebou navzajom za dynamické ceny,
ktoré st uréované v zavislosti na uréitych, dopredu stanovenych pravidlach zmeny
(Sculley. A, 2009).

1.2.2 B2C marketing

B2C (Business to customers) je tzv. podnik k zakaznikovi kedy hovorime, ze
,,marketing je vztah, kde jeden podnik uvdadza na trh vyrobky a sluzby, v pozicii obchodu
tzv. velkoobchodu alebo maloobchodu, predava produkty konecnému spotrebitelovi alebo

predava produkty na konecnui spotrebu. “ (Wright. R, 2006)

B2C marketing m6Zeme definovat’ aj ako trh, kde organizacia trhu predava uz
finadlne produkty priamo koneénym spotrebitelom. Tieto produkty modze predavat’ bud’
priamo pomocou velkoobchodu alebo svidcSou pravdepodobnostou pomocou
maloobchodu. Predaj tychto produktov sa moéZe uskutocniovat pomocou priameho

marketingu, podomového predaja, internetu alebo priamo na prevadzke (Wright. R, 2006).

1.3 On-line marketing

Pozname dva druhy marketingu pdsobiaceho na internete. Internetovy marketing,
ktory je sucastou vsetkych zariadeni a aplikacii vyuzivanych internetom ako napr. mobilné
aplikacie ¢i software. Online marketing je mozné vymedzit’ ako sthrn potrieb zakaznikov

a ich uspokojovanie prostrednictvom internetu.

Internet je vysoko interaktivne médium apomocou online marketingu moézu
spolo¢nosti 'ah$ie komunikovat’ so svoji potencialnymi ¢i stdlymi zakaznikmi. Umoznuje

blizsiu interakciu medzi nimi a tym dlhodobo buduje obchodné vztahy.
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Jeho vyhodou je:

cenova dostupnost’ — nizke naklady,

interaktivita — moznost’ okamzitej reakcie na poziadavky, otazky ¢i informécie,

rychlost’ — medzi firmou a zakaznikom nestoji Ziadna bariéra,

globalny dosah — geograficka vzdialenost’ nehra Ziadnu tlohu.
1.3.1 E-shop

E-shop je online marketingovy nastroj, ktory umoznuje predaj produktov cez
internet. Ide o obchod umiestneny na internete, teda bez predajnych priestorov a skladov.
Je to druh e-podnikania, ktory znizuje naklady na prevadzku a poskytuje obchodnikovi

predavat’ svoje produkty 7 dni v tyzdni 24 hodin denne.

E-shop odkazuje na on-line nakupovanie, ktoré zahifia proces obchodnych
transakcii, prehladavania, objednavania, platobny proces a poskytovanie informacii.
Spotrebitel’ sa prihlasi do obchodu cez internet, prezera si obchod a jeho ponuku a nasledne
vykonava nékup. Toto vsetko nazyvame "elektronickym obchodovanim™ (International

conference on Economic, 2014).

1.3.2 Google analytics

Google analytics (skratka GA) od spolo¢nosti Google je ,,podrobne rozpracovany
Nastroj obsahujiici velké mnozZstvo informdcii a navyse je poskytovany bezplatne. Jeho
vyuZitie je vsestranné pre malé zacinajuce podniky ako aj pre miliardové nadnérodne
spolocnosti. * (Prochadzka. D, 2012)

Google analytics ,,poskytuje vyssi Standard pre analyzu a segmentaciu svojich
zékaznikov. Zverejnuje Specifické dat, pre efektivnejsiu pracu s webovou strankou a jeho
ulohou je neustdile sa zlepSovat a poskytovat kvalitnejsie data pre lepsiu analyzu

a segmentaciu navstevnikov. *“ (Ledford. J, 2010)

1.3.3 PPC systémy

PPC je skratka anglického vyznamu Pay Per Click, v slovenéine , platte za
kliknutie“. U PPC reklamy totiz neplatite za jej zobrazovanie, ale len za navstevnikov,

ktorych tato reklama prilaka a cez zobrazovany odkaz vasu stranku navstivia.
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,»Je to sposob pri ktorom platite len za redlneho navstevnika vasej stranky, co je
velka vyhoda oproti zobrazovacej reklame, ktoru nemozno redlne vycislit, kolko

navstevnikov prinesie. * (Prochadzka, D. 2012)
Remarketing

Remarketing podobne ako PPC dokaze ziskavat’ zakaznikov pomocou kliknutia i
zobrazenia avSak stym rozdielom, Ze ziskava takych navstevnikov stranky, ktori uz
Vv minulosti naSu stranku navstivili resp. dokonca na nej nakupili. M6zZzeme povedat’, ze
remarketing je ,,opdtovné zobrazovanie reklamy tym ndvstevnikom stranky o Ktorych si

myslime, Ze sa v budicnosti mozu k nam vratit' a zakupit si nas produkt. “ (Chloe, T. 2013)
Systémy PPC, ktoré ma zmysel pouzit’

Google AdWords, Sklik, adFOX a eTarget su slovenské PPC systémy, ktoré méa zmysel
pouzit. Ak chceme dosiahnut' dobré zacielenie reklamy, tak je potrebné uprednostnit’

reklamu vo vyhl'addvani.

1.3.4 SEO optimalizacia

SEO je skratka z anglického oznacenia Search Engine Optimalization, volne
preloZzené optimalizicia pre vyhladdavace. Optimalizadcia je myslené vytvéaranie
a upravovanie webovych stranok a e-shopov takym spésobom, aby ich forma a obsah boli

vhodné pre automatizované spracovanie roboty internetovych prehliadacov.

Ciel'om SEO je ziskat’ vys$Siu poziciu vo vysledkoch fulltextového vyhladavania na

klacové slova (tzv. keywords), tizko stvisiacimi s obsahom webu.

., Sposob ako by mohli ludia zvysit svoju poziciu vo vyhladdvani sa zaoberajl uz od
vzniku prvého vyhladavaca, respektive od vzniku vyhladavaca, ktory zacal riadit vysledky
vyhladdavania podla inych kritérii nez podla abecedy alebo dat.* (Prochadzka, D. 2012)
Na Slovensku vsak bola tato moznost' zvySenia navStevnosti v minulosti Casto krat
zanedbavana, alebo sa aspoii anej nehovorilo. Ciastoéne to bolo preto, pretoZe sa
vyhladavace u nas zacali objavovat’ neskor ako v zahrani¢ni ako napr. v USA. Pouzivanie
vyhladavaov u nas neustale rastie, avSak aj dnes mnoho T'udi si skor prechadza rdzne

katalogy a zabudaju resp. nevedia pouzivat’ vyhl'adavace (Prochadzka, D. 2012).
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1.4 Direct marketing

Podl'a Direct Marketing Association direct marketing je ,,interaktivny marketingovy

system, ktory pouziva jedno, alebo viacej reklamnych médii pre vytvaranie meratelnej

odozvy alebo transakcie v akomkolvek mieste*. (DMA, 2011)

Direct marketing alebo priamy marketing radime medzi najmladsie komunika¢né

nastroje. Pozname niekol’ko zdkladnych vlastnosti priameho marketingu:

1.

2.

interaktivnost — komunikacia medzi zacastnenymi stranami prebieha formou
dialogu,

jedno alebo viac reklamnych médii — priamy marketing sa moze uskuto¢iovat
Sirokou $kalou prostriedkov,

meratel'nost — reakcie zdkaznikov sa daju priamo zmerat a premenit na
kvantifikované veli¢iny,

volitelnost’” miesta — na uskutoCnenie aktivit priameho marketingu postacuje

pritomnost’ dvoch stran a komunika¢ného média (Labska, H. — Tajtdkova, M 2009).

Labska d’alej uvadza, Ze ,,priamy marketing je zaloZeny na cielenom pripadne

adresnom osloveni individualnych spotrebitelov s moznostou obojsmernej komunikdcie

a spdtnej vizby, pricom doraz sa kladie nielen na nadviazanie ale najmd na udrZanie

vztahu so zdakaznikom, a to v dlhodobom casovom horizonte. “ (Labska, H. — Tajtakova, M

2009)

Koncepcia priameho marketingu je postavena na troch zakladnych principoch:
zacielenia — predstavuje vyber ciel'ovej skupiny,

interakcia — spolo¢nost’ pdsobi na existujucich a potencidlnych zékaznikov
stimulmi a analyzuje reakcie,

kontrola — zahffia riadenie celého procesu od strategickych po taktické a operativne
funkcie (Labska, H. — Tajtakova, M. 2009).
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1.4.1 Telemarketing

Telemarketing patri medzi nastroje priameho marketingu kde vieme oslovit
potencialneho zakaznika, okamzite ziskat’ od neho mnozstvo informacii a ndsledne si s nim
dohodnut’ osobné stretnutie resp. mu vysvetlit’ naSu ponuku. Tendencia telemarketingu je
rastiica, kazdym rokom vznikaju nove call centra, v ktorych sa poskytuju sluzby inym

spolo¢nostiam na predaj ich produktov.

., Telemarketing ako plan, program alebo kampan, ktord je vykonavana pre
navodenie nakupu tovaru ¢i sluzieb s vyuzitim jedného alebo viacerych telefénov a ktory
zahrria viac ako jeden medzistatny telefonny hovor. Dalej sa telemarketing vykonava za
predpokladu, Ze Ziadna z jeho cinnosti nebude v rozpore So zdkonom.* (Horvéth, A. —
Villafranco, J. 2009)

1.4.2 Call centrum

Je organiza¢na jednotka, ktora slazi k hromadnému spracovaniu prichadzajdcich a
odchadzajucich hovorov. ,,Spolocnosti potrebuju castejsie so SVOjimi klientmi komunikovat
prostrednictvom dalSich telekomunikacnych prostriedkov ako internet ¢i e-mail. Preto
spolocnosti zriaduju klientske centra, ktoré sa sSpecializujii na komunikdciu s klientmi

prostrednictvom roznych typov komunikacného kandla. * (Koole, K. 2013)

Interné call centrum — je pevnou organiza¢nou sucast'ou spolocnosti a spravidla
zabezpeCuje spracovanie telefonickych hovorov vyhradne pre potreby materskej

spolo¢nosti. Tomu odpoveda aj jeho kapacita a technické parametre.

Externé call centrum — pontka svoje sluzby ako hlavnt ¢innost’ tretim osobam —
formou tzv. outsourcingu. Hlavnym ddvodom pre outsorcing je zniZovanie firemnych

nakladov pri zachovani kvality poskytovanych sluzieb (Santlerova. K, 2011).

1.4.3 Cross selling

Cross selling je metoda profesionalneho obchodnika, ktory vedie dialdg o produkte
az dovtedy, pokial' najskdr nepolozi cielené otazky na analyzu situacie potencidlneho
klienta. Nasledne pomaha klientovi nachadzat’ a uvedomovat’ si mnohé skryté problémy ¢i
priania, ich nalichavost, priority a urc¢i spdsoby rieSenia prostrednictvom jeho ponuky
(Santlerova. K, 2011).
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Vyuzivame situacné otdzky pomocou ktorych mapujeme momentélnu klientovu
situdciu. Ich hlavnou ulohou je napovedat’, odhalit, pomenovat’ a objavit’ zatial' netusent

potrebu ¢i prianie.

1.4.4 Operator Call centra

Operétor call centra je osoba, ktora je zodpovednd za vykonévanie aktivneho alebo
pasivneho telemarketingu Vv organizacii avyznacuje sa Specifickymi vlastnostami.
Operator Call centra musi byt starostlivo vyberany, aby svojim vystupovanim

a komunikéciou reprezentoval organizaciu ¢o najlepsie.

Operétor call centra v aktivnom telemarketingu ma za ulohu ,, ndjst’ potencialneho
klienta, oslovit ho a ziskat' dostatocne mnozstvo informacii na posudenie jeho situdcie

a nasledne vypracovanie spravnej ponuky. “ (Santlerova. K, 2011)

1.4.5 Osobny predaj

Pri niektorych typoch produktov je nevyhnutny osobny kontakt s kupujdcim. ,, Ide
predovsetkym a technologicky narocne produkty, ktoré majii mnozstvo parametrov a
nadstaveni. Pri tychto typoch produktov je délezita osobnd konzultacia, kde preddvajuci
potrebuje ziskat vicsie mnoZstvo informacii 0 danom podniku a poskytnit odborné
poradenstvo. “ (Labska. H, - Tajtiakova. M, 2009)

Dnes, na zaciatku 21. storocia, je osobny predaj dynamicke, pulzujice a rastuce
odvetvie obchodu s d’alSou perspektivou rozvoja. ,, Osobny predaj poskytuje zakaznikom
Jjedinecnu moznost’ odskusania si, otestovania funkcnosti a kvality ponukanych vyrobkov v
kruhu svojej rodiny. Jedna sa najma o vyrobky z tovarovych segmentov: elektra, doplnkov
domdcnosti, kozmetiky, doplnkov stravy, ekologického stylu Zivota a podobne. “ (Asocicia
osobného predaja, 2013)

Osobny predaj je ,, propagacna stratégia, ktorad je zvycajne definovand ako proces,
ktory ovplyviuje inu osobu tak, aby sa rozhodla v nas prospech. Zaroven je definovany ako
proces, pri ktorom obchodnik ovplyvituje inui osobu tak, aby rozhodnutie ktoré vykond bolo

V prospech pre obe zucastnené strany obchodu. * (Kalb. I, 2011)

., Osobny predaj radime medzi najdrahsie formy komunikacnych nastrojov z ddvodu
casovej, personalnej a financnej narocnosti, no na druhej strane patri medzi najucinnejsie

komunikacné ndstroje v neskorsich fazach predaja, ato pri utvarani preferencii
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a presvedcovani zdakaznikov. Tato forma predaja sa v sucasnosti zameriava na budovanie
vztahov so zakaznikmi s cielom poskytnut im riesenie ich problémov. Odbornici tvrdia, Ze

niet nad osobny kontakt, rovnako to plati aj v predaji. “ (Kotler, P. — Keller, K. 2007)

1.5 E-mail marketing

E-mail marketing ,, predstavuje prilezitost na zvySovanie lojality, zniZovanie
odchodov a udrzanie si svojich zdakaznikov. TaktieZ, pomocou tohto néstroju ma
organizacia moznost zvySovat pocet svojich novych zdakaznikov pomocou rozposielania e-

mailov s kvalitnym obsahom a s#rukturou. “ (Arnolds, J. 2012)

E-mail marketing predstavuje rozsireny, moderny a efektivny spdsob marketingu.
Ide o propagéciu vyrobkov a sluzieb prostrednictvom e-mailov. Ide o jednoduchy a rychly
sposob ako informovat’ zakaznikov o nasich novinkach.

Formalne definovany e-mailovy marketing je ,, Struktirovany, systematicky proces,
ktory je jednym z najuspesnejsich marketingovym ndstrojom pre poskytovanie vysoko
relevantnej marketingovej komunikacie pre cielenych potencialnych zakaznikov.
(Dodson, L. 2012) Na Slovensku ho zvycajne pouzivaju internetové obchody, no v

zahranici ide o vel'mi rozsirenu formu informovania zakaznikov aj o novinkach a akciach.

Direct mail je vhodné vyuzit’ aj:
- sama oslovit’ ¢o najvicsie mnoZzstvo l'udi,
- sama oslovit’ kazdy jednotlivec zvlastnym spdsobom,
- ma byt oslovenie osobné,
- ma byt investicia do komunikacie efektivna,

- ma byt navratnost’ investicie vysoka.

Zasielanie e-mailovych newsletterov je $pecifickou formou e-mailingu. Prijemcom
si newslettery zasielané periodicky (napriklad 1x tyzdenne). Pokial’ obsah tychto
elektronickych spravodajstiev je pre prijemcu zaujimavy, ateda je aj ¢itany, moze
spominany nastroj sluzit’ k naplneniu dolezitych cielov. Vel'mi Casto je vyuzivany k tomu,
aby motivoval prijemcu k opitovnej navsteve webovych stranok. Vela krat slazi aj ako

nahrada katalogu.
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1.5.1 Newsletter

Newsletter (elektronicky spravodaj), ,, patri medzi nastroje Direct marketingu —
priameho marketingového zdielanie informdacii. Jeho ulohou nie je produkt predat, ale
zvycajne poradit’ uzivatelom v urcitej oblasti napr. zdravého stravovania alebo urc.
liecebného procesu. Pomocou tychto informdcii ma viest newsletter k objednavaniu
tovarov a sluzieb, zvysuje povedomie o organizacii azdroven plni komunikacnu ulohu

medzi organizaciou a zakaznikom. “ (Salova, A. 2015)

K efektivite pri preposielani newslettrov je dolezite dosiahnut Co najvacsiu
CitateI'ska zakladitu — tzv. odberatel'ov newslettru, z ktorych sa neskér stanu zéakaznici.
V najvicsej miere uc¢innost’ newslettru zavisi od jeho obsahu a grafického dizajnu. Dizajn
by mal byt’ smerovany k dizajnu organizéacie (logo, farby, pismo, Struktra). Obsah by mal
byt stru¢ny, vecny avystizny. V newslettri méze organizacia poukazat' na bliziace sa

akcie, novinky, ¢i semindre.

1.5.2 Databaza e-mail marketingu

Databaza e-mail marketingu je nastroj na zber e-mailov od navstevnikov webu
a automatické rozposielanie newslettrov. Na databazu sa kladu vysoké naroky, pretoze ta je
potom nastroj pre oboznamenie potencialnych ¢i sucasnych zakaznikov o akcidch, zlavach

¢i novinkach organizécii.

Mailchip ,, je nastroj, ktory zbiera e-mailové adresy navstevnikov po zaregistrovani
sa na webe organizacii. V tomto nastroji sa nadstavi newsletter, ktory bude automaticky
rozposielany hned po registracii. Mailchip obsahuje maximélne uloZisko 2000 e-

mailovych adries zdarma, rozsirenie tejto sluzby je uz spoplatnené. (Guide mailchimp,

2016)
1.6 Public relations

Public relations alebo PR st disciplinou komunikacného mixu, ktord sa vo svete
marketingu stretava s najmensim pochopenim. Marketér sa zvyc€ajne strati uz pri snahe tto

disciplinu definovat’. Cinnost’ pracovnikov PR byva rovnako nezrozumitel'na.

PR su definované ako dialog medzi organizaciou a skupinami, ktoré rozhoduju

0 Uspechu alebo neuspechu organizacie.
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Tieto kIiové skupiny moézu pomdct dosahovat organizacii k jej vytycenym
cielom, no taktiez jej moézu vytvarat prekazky pri ich dosahovani. PR by mala byt
smerovana k tomu, aby tieto kI"ai¢ové skupiny podporila svojou ¢innostou k dosiahnutiu

lepSej pozicie na trhu a K zvySovaniu povedomia o svojej znacke.

Typickymi skupinami, s ktorymi PR pracuje su skupiny aktivistov, miestne
komunity, investori, darcovia, zamestnanci, potencialni zamestnanci, partneri, dodavatelia,

vlada, zakonodarné ¢i kontrolné institucie

1.6.1 PR ¢lanok

Po pojmom PR ¢lanok si mozeme predstavit’ akykol'vek I'ubovolny ¢lanok, ktory
ma reklamny formét a v jeho obsahu ma byt’ skryta iluzia, Ze nejde o reklamny ¢lanok ale

0 bezny redakény ¢lanok, ktorému l'udia plne doveruju.

Zlozenie PR ¢lanku sa odlisuje od bezného ¢lanku:
- obsahom,
- Struktdrou,
- (CitateI'nostou,
- pribehom,

- pouzitymi spisovatel'skymi prvkami.

PR ¢lanok moézeme definovat’ ako ,,reklamu v nendsilnej forme. Spolocnosti sa

prostrednictvom PR clankov snaZia prezentovat samych seba, avsak tdto forma sa tvari

ako autenticky redakcny obsah. * (Sélova. A, 2015)

PR ¢lanok dnes zohrava vyznamnu Glohu pri tvorbe obsahu webovych stranok.
Hovori sa, Ze ,,obsah je kral’* ana web strankach, ktoré pontkaju svoj produkt to plati
dvojnéasobne. Ak navstevnik ¢ita obsah a zisti, Ze v iom nie SU pouzité reklamné prvky, je
k tomuto obsahu viac otvoreny a o ¢lanok sa zaujima viac. Nemusi byt’ vZzdy byt’ osloveny
reklamou ale staci mu poskytnut kvalitny PR ¢lanok a ten ho presvedéi o vyhodach

produktu, ktory si neskor zakupi.

1.6.2 Public relations video

Rovnako ako pozndme PR ¢lanok, tak aj PR video zohrava podobnu funkciu. Jeho

cielom je oboznamit’ navstevnika webu o produkte takym spésobom, aby to nevyzeralo, Ze
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sa jedna o reklamu. Video oproti ¢lanku ma mnoho vyhod. Dnes uzivatelia internetu radsej
pozeraju kratke a vystizné videa, priCom pomocou svojich zmyslov zachytavaju zvuk

a pohyb.

Video dokaze rychlejSie presvedCit a pripomenat’ sa navstevnikovi ako ¢lanok,
vyvolat’” v fiom pozitivne pocity a nakoniec ho presvedCit o kvalitich poskytovaného
produktu. Verime, Ze prave vyuzitie videa vo forme reklamy bude v nasledujdcich rokoch

narastat’ a pomahat’ spolo¢nostiam ziskavat’ novych zakaznikov
1.7 Trendy digitalneho marketingu pre rok 2015

V tejto kapitole sme sa rozhodli poukazat' na rozvijajice sa trendy v oblasti digitalnej
reklamy. Ako spolo¢nosti zacinaju ziskavat' zakaznikov pomocou online priestoru a ako

bude pokracovat’ narast poskytovanych sluZieb v tejto oblasti.
1. Pokracuje rast investicii do online marketingu a online médii

Tabul'ka ¢. 1 Cennikova hodnota reklamného priestoru za rok 2014

Cenikova hodnota reklamniho prostoru - rok 2014

mediatyp 2010 200 2012 2013 204 zména 2 2013 na 2004
televize 256 292 30,1 718 N2 1%

tisk 216 200 I 18.0 175

internet* 43 42 .9 6.5 6,5

radio** 13 12 11 5.8 6,1 5%

venkovni 33 4] 40 45 45 -

celkem 62,6 658 5%

Zdroj: www.mediar.cz , 50-trendu-digitalniho-marketingu

2. Pokrocila praca sdatami - Prica sdatami prinasa dalSie moznosti cielenia
a remarketingu. Remarketing bude v nasledujucich rokoch nad’alej viacej vyuzivany. Nové
nastroje umoznuju aplikovat’ jednu remarketingovi kampan na viaceré platformy. Ide

o formu opakovaného cielenia a ziskavania zadkaznikov
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3. Programmatic / real-time bidding (RTB) - V minulych rokoch tato metodu vyuzivali
predovSetkym hrac¢i v oblasti ecommerce. V d’alsom roku sa tadto metéda medialneho

nakupu posunie aj do inych oblasti a ocakava sa narast jej vyuzivania o Stovky percent.

4. Zacina sa prepajat’ vykon a znacka - Silni online hraci, ktori sa doteraz spoliehali na
vykon, sa budt vracat’ ku kampaniam zameranym na znacku. Budl sa medzi tymito dvoma
zlozkami snazit’ nachadzat’ idealny pomer, propagovat’ ako svoju znacku a imidz, tak aj

lacno doviest’ uzivatel'ov na web ¢i ziskat’ registraciu do newslettru.

5. ZvySovanie poctu digitalnych agentir - S dalSim rozvojom digitdlneho marketingu
anavySenim investicii do digitdlu sa da ocakavat zvySeny dopyt po digitadlnych

agenturach.

6. E-mail marketing zaZiva renesanciu - E-mailing za¢ina pouzivat’ ¢im d’alej tym viac
spolo¢nosti. Firmy si za¢inaju uvedomovat’, ze na rozdiel od Facebook stranky mézu plne
vlastnit,, ovladat’ a kontrolovat’ obsah e-mailov. Vac¢Sina marketingovych akcii dnes dokaze
generovat’ nové prezretia, z ktorych potom moézu vzniknit ako online, tak aj offline

aktivity.
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2. Ciel’ prace

Zaverecna diplomova praca pozostava z niekol’kych ciel'ov, ktoré mézeme rozdelit’
na hlavny ciel a ¢iastkové ciele. Hlavnym cielom prace je poukazat’ na nové techniky
predaja na slovenskom trhu na spolo¢nosti Purst. V praci vyuzivame teoretické znalosti
rovnako ako aj znalosti z praxe. V hlavnom cieli bude dolezité rozobrat’ kI'i¢ové techniky
predaja a podrobne vysvetlit ich vyznam na slovenskom trhu. Aby sme pochopili
zavadzanie tychto technik v praxi, budeme potrebovat’ prepojit’ znalosti marketingu so
znalostami v predaji, pretoze sa vzajomne dopliiiaji a tvoria pri predaji produktov jeden

celok.
Za Ciastkové ciele budeme povazovat’:

e Rozpracovanie teoretickej cCasti prace pomocou dostupnej literatiry a

elektronickych ¢lankov,

e ur¢enie zakladnych informacii o spolo¢nosti Purst, o jej vzniku, poslani, cielov,

zakaznikoch,
e aplikacia ziskanych predajnych technik poznatkov na spolo¢nost’ Purst,
e oboznémenie vyznamu novych predajnych technik na konkrétnych prikladoch,

e definovanie novych predajnych technik konkurencie doma a v zahranici

v digitalnych marketingovych agentarach.

Pri dosahovani hlavného ciel’a budeme potrebovat’ mnozstvo informacii, ktoré budu
obsahovat’ predajné techniky nielen spolo¢nosti Purst, ale predovsetkym techniky, ktoré
vyuzivaju moderné marketingové agentury doma a Vv zahranici. Tieto agentiry si navzajom
zdiel'aju informacie, pravidelne prichadzaju na trh s novymi poznatkami ako predavat
a robit’ marketing efektivnejsie a uc¢innejsie. A preto rovnako ako pri spolo¢nost’i Purst sa
budeme zameriavat aj na konkurencné spolo¢nosti pretoze ndm vedia byt vzorovym

prikladom ako ziskavat’ novych zdkaznikov.
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3. Metodika prace a metddy skimania

Obsahom tejto kapitoly je charakteristika objektu skimania firmy Purst, uréenie jej
predajnych technik, ktoré budu celou sucastou tejto prace. Rozoberieme si podrobne

sposoby ako ziskavat’ novych zakaznikov a ako ziskava novych zakaznikov konkurencia.

Etapy pisania prace moZeme rozdelit’ nasledovne:
- $tudium sucasného stavu rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i,
- vytyCenie hlavného ciel’a a ¢iastkovych ciel'ov,
- rozpracovanie metodickych postupov a analyza potrebnych informacii,
- vypracovanie predajnych technik spolo¢nosti Purst,

- rozpracovanim predajnych technik konkurenénych spoloc¢nosti.
1.Stidium si¢asného stavu rieSenej problematiky doma a v zahraniéi

V tejto faze sme rozpracovali zékladné pojmy, ktoré Uzko sdviseli s nasou tému,

pricom sme Cerpali z rdznych zdrojov, ktoré prispeli k zlep$eniu prehl'adnosti celej prace.
2. Vyty¢€enie hlavného ciel’a a ¢iastkovych ciel’ov

Nasim hlavnym cielom bolo poukdzat’ na nové techniky predaja na slovenskom

trhu. Predtym, ako dospejeme ku hlavnému ciel'n musime naplnit’ vSetky ¢iastkové ciele.
3.1 Metodika tvorby ciel’ov

Rozpracovanie teoretickej Casti prace pomocou dostupnej literatiry a
elektronickych ¢lankov. Uréenim zakladnych informacii o spolo¢nosti Purst, 0 jej vzniku,
poslani, cieloch a zdkaznikoch. V tomto bode sme sa snazili opisat’ spolo¢nost’ Purst, jej
swot analyzu, zékaznikov a trzby. Pokladali sme za dodlezité, aby zakladné informacie
0 spolo¢nosti boli Citatelovi zname a mohol si spravit' predstavu o novych technikach
predaja aich zavadzania na konkrétnej spolo¢nosti. Pri aplikacia ziskanych predajnych
technik poznatkov na spolo¢nost’ Purs sme sa rozhodli prakticky ukazat akym spésobom
ziskavala spolo¢nost’” Purst svojich novych zakaznikov, ¢o fungovalo acomu sme sa
museli vyhnat. Oboznédmenie vyznamu novych predajnych technik na konkrétnom
priklade. V tomto bode sme vytvorili praktické priklady e-mailov a telefonickych $ablon,

ktoré ndm pomaéhali zvySovat’ povedomie o naSej znacke a ziskavat’ obchodné stretnutia.
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Rozpracovanim predajnych technik konkurenénych spolo¢nosti sme chceli poukazat' na
d’alsie moznost’ uplatinovania predajnych technik na slovenskom trhu. V tomto cieli sme na
zaver pripravili niektoré predajné techniky, ktoré pouziva konkurencia v digitdlnom

marketingu, resp. techniky, ktoré by boli vhodné aplikovat’ na spolo¢nost’ Purst.

3.2 Spolo¢nost’ Lustig s.r.o

Spoloc¢nost” Lustig s.r.o sa rozhodla zalozit' spolo¢nost’ Purst, ktorej ulohou bola
predovsetkym obchodna cinnost. Vsetky c¢innost okrem obchodnych vykonavala
spolo¢nost’ Lustig s.r.0., ktora na zaciatku poskytla priestory, personal a know-how
spoloc¢nosti Purst. Pomocou tejto spolo¢nosti chcela firma Lustig s.r.o preniest’ obchodné
aktivity na inu zloZzku firmy, pre skvalitnenie poskytovanych sluzieb. Firma Lustig s.r.o sa

zaoberala predovsetkym vyrobou a predajom IT sluzieb.

Tabul’ka ¢.2 Udaje o spolo¢nosti Lustig s.r.0

Nazov: LUSTIG s.r.0

Zéakladné imanie: Splatené 5 000€

ICO: 47996170

IC DPH: Sk2024181071

Déatum vzniku: 16. januéra 2015

Sidlo : Toplianska 28, 821 07 Bratislava

Zdroj: www.finstat.sk

Spolo¢nost’ Purst vznikla v roku 2015 ajej hlavnym poslanim bolo poskytovat
sluzby v priestore IT a online marketingu. Spolo¢nost’ poskytovala Siroké portfolio sluzieb,

ktoré si uvedieme v nasledujucej tabul’ke:

Tabul’ka €. 3. Sluzby spolo¢nosti Purst

E-commerce Copywriting

Tvorba web page PR ¢lanky a videa

E-mail marketing

B @ B F

1
2
3. SEO
4. Google Adwords Navrh grafiky + dizajn

Zdroj: vlastné spracovanie
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3.3 Vznik spoloc¢nosti Purst

Spolo¢nost” Purst vznikla ako obchodné meno spolocnosti Lustig s.r.o, ktord jej poskytla
na zaciatok podnikania vSetky potrebné ndlezitosti po pravnej, personalne ¢i obchodnej
stranke. Spoloc¢nost’ Lustig s.r.o poskytla do¢asne svoje priestory na prevadzku spolo¢nosti

Purst.

Miesto podnikania

Za miesto podnikania sme si vybrali Gunduli¢ovu ulicu — Staré mesto Bratislava.
Priestory sa nachadzajl v byvalej Devin banke, priblizne na ploche 40m 2. Tieto priestory
maji predstavovat’ imidz spolo¢nosti. Dostupnost’ autom je vsSak slabsia, nakolko je tu
obmedzeny pocet parkovacich miest. Pre zakaznikov sme mali vyhradené parkovacie

miesto.
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4. Vysledky prace

V praktickej Casti si predstavime spolo¢nost’ Purst, ktora sa zaoberd predajom IT
a online marketingovych sluzieb. V tejto Casti bude dblezité rozobrat’ sposoby ziskavania
novych zakaznikov, teda nové predajne techniky. Dnes mnoho spolo¢nosti ma za tlohu
ziskavat’ novych zékaznikov pre svoje produkty. Tim spolo¢nostiam, ktoré st uz na trhu
niekol’ko rokov ziskavanie zdkaznikov nerobi az taky problém ako spolo¢nostiam, ktoré
prave vznikli. Chceme dosiahnut’ to, aby na Slovensku podniky nezanikali, aby sme neboli
aj nadalej odkazani len na podniky zo zahranié¢ia, ktoré u nas sice vytvaraju pracovne
miesta ale zisk odchadza do zahraniia. Zac¢inajlice malé podniky dnes musia vyuzivat
vSetky prostriedky na ziskavanie zékaznikov a budovanie znacky, preto online marketing
je vyborny spbsob ako sa zviditeI'nit’ na internete a pomocou ktorého sa dajd pri pomerne

nizkych nakladoch ziskat’ zdkaznici.
4.1 Zacdiatky spolocnosti Purst

Pri vzniku spolo¢nosti Purst bolo vel'mi délezité pripravit’ pre spolo¢nost’ nazov
alogo. Nazov sa pouzil aj vdoméne www.purst.eu. Nazov purst vznikol z viacerych
variant. Chceli sme sa odli§it abyt na trhu iny ako ostatny. V priestoroch online
marketingu je vel'kd konkurencia, na zaciatku bolo potrebné nadstavit’ ndzov, doménu
(www.purst.eu) aj logo tak, aby koreSpondovali aj so zahrani¢nym trhom, na ktory sme

neskor planovali expandovat’. NaSe logo vyzera nasledovne:

Obrazok ¢.1 Logo spolo¢nosti purst

Fursr

Zdroj: www.purst.eu Logo

Pozostava z modrej a zelenej farby, priatel'sky ladené. Pouzivame ho pri komunikacii

snasimi zadkaznikmi. Uverejilujeme ho v reklame, na vizitkach, odzrkadl'ovalo nasu
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myslienku oci, ktoré vas sleduju na internete a chct vam pomoct’ vylepsit’ vase podnikanie

v online priestore.
4.2 Trzby spolocnosti Purst

Graf ¢.1 Trzby spolocnosti Purst

Trzby

2,500 €

2,000 €

1,500 €

H Triby
1,000 €

500 € -

0€ - T T
September Oktéber November December Januar

Zdroj: vlastné spracovanie

Trzby spolo¢nosti Purst mézeme vidiet na grafe ¢.1. V septembri, ked bola
spolo¢nost’ zalozend sme mali trzby v hodnote 800€, kedy sme zacali spolupracovat
s novym zékaznikom, ktory vlastnil e-shop. VV mesiacoch oktdber a december boli trzby na
nizkej Grovni. V novembri a januari moZzeme vidiet' najvyssie trzby. November bol pred
Vianocami a e-shopy spustali pre svojich navstevnikov reklamu, ktort sme im spravovali.
V tomto obdobi sme ziskali nového zakaznika, Biokey.sk, ktory sa zaoberd predajom

bezpecnostnej techniky.
4.3 Postupy na ziskavanie novych zakaziek

Mnohé podniky, ktoré predavaju svoje produkty maju najvacsie problémy prave pri
ziskavani novych zé&kaznikov. Malé podniky na trhu musia zapasit s velkymi
spolo¢nostami, ktoré uz ziskali rentabilnych a lojalnych z&kaznikov a mnoho rokov im
poskytuju svoje tovary a sluzby. Myslime si, Ze hlavnym dévodom tpadku podnikov je
predovSetkym nedostatok zakaziek a problémy v organizécii riadenia. Nové zakazky by
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sme oznaéil za motor podniku a preto, ak chceme stabilny a prosperujuci podnik,

potrebujeme dostatok rentabilnych zékaznikov. V tejto kapitole si preberieme niekol’ko

marketingovych néstrojov, ktoré sa nam v spolo¢nosti Purst vyplatili, fungovali

v minulosti aich vyuzitie v budtcnosti bude narastat. Nové techniky predaja sltzia pre

podnik na vytvorenie konkurenénej vyhody. Tieto konkurenéné vyhody maju zabezpecit

to, ze obchodné spolo¢nosti budu ziskavat novych zdkaznikov efektivnejsie a jednoduchsie

ako to bolo v minulosti. Spolo¢nost’ Purst kombinovala staré techniky predaja s novymi,

resp. inovovala staré tak, aby sa dali prispdsobit’ na dne$né pomery. Najviac Skoleni na

slovenskom trhu v oblasti predaja mozeme vidiet' prave v technikéach, ktoré zavadzala aj

spolo¢nost’ Purst. Tieto obchodné techniky st u¢inné len vtedy, ked sa robia

sofistikovanym spdsobom a snazia sa ist' so sucasnostou, ktora poukazuje na to, Ze

nakupne rozhodovanie spotrebitel'ov sa vyrazne zmenilo v porovnani s minulost’ou.

4.4 SWOT analyza spolo¢nosti Purst

Tabul'ka ¢.4 Swot analyza

Silné stranky

Obchodné a vyrobné Know-how
Kooperacia s Lustig s.r.o
Skusenosti s online marketingom

Osobny pristup so zakaznikmi

Slabé stranky
Neznama znacka na trhu

Nizky pociatocny vstupny kapital

Ziadni zakaznici

Prilezitosti

Rozvoj online nakupovania

Narast poctu uzivatel'ov internetu
Dlhodoba starostlivost’ o zakaznikov
Vznik novych e-shopov (rastlci
trend)

Narast inovacii v online priestore

Ohrozenia

Vznik novej konkurencie

Zmena V legislative

Zmeny v obchodovani

ZniZenie bezpecnosti pri nakupovani
Vykyvy na trhu s pracou, nestabilita

meny

Zdroj: vlastné spracovanie

Silné stranky

Ako mozZeme vidiet’ v tabulke €.1 za silné stranky spolo¢nosti Purst na zaciatku

podnikania sme oznacili obchodné a vyrobne know- how, to znamena, ze sme vedeli ako

zacat’ ziskavat’ novych zakaznikov a ako pre nich pripravit’ nimi pozadované sluzby. Mali
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sme na zaCiatku taktiez bohaté skusenosti sonline marketingom a taktiez skusenosti

s nadstavovanim online kampani.

Slabé stranky

Za slab¢ stranky sme povazovali neznalost’ naSej znacky na trhu, nizky vstupny
kapital ¢i to, Ze na zaéiatku sme nemali Ziadnych zakaznikov. A prave nedostatok kapitalu
mozeme povazovat za naSu najslabSiu stranku, pretoZze na zaciatku musime vyuZzivat
najlacnejSie obchodné stratégie aké trh poskytuje. Propagaciu naSich sluZieb napr.

pomocou online marketingovych nastrojov nepovazujeme za dostacujuce fixacné zdroje.

Prilezitosti

V segmente digitdlneho marketingu vidime neustali rast novych uzivatelov
internetu aich cas, ktory travia na internete sa nepretrzite predlzuje. Taktiez viaceré
spoloc¢nosti zacinaju predavat’ svoje vyrobky prave na internete. Vznikd vySs$i dopyt po
digitalnych agentirach a online priestor pre predaj vyrobkov sa neustale zvac¢suje. Vidime
Vv oblasti digitadlneho marketingu velké prilezitosti, uz len z dovodu, Ze kazdym rokom
narasta pocet novych e-shopov, ktoré si vyzaduji odbornu starostlivost’ pre zvySenie

predaja.

Ohrozenia

Hlavnym ohrozenim je vznik novej konkurencie, ktora si bude vediet zaplatit’ viac
erudovanych pracovnikov, sofistikovanejsiu reklamu ¢i pomocou svojich financii budovat’
svoju znacku a imidz. Zmeny v obchodovani a bezpe¢nost’ nakupu na internete sa taktiez

mozZu stat’ pre spolo¢nost’ ohrozenim.

4.5 Customer relationship management

CRM (Customer relationship managment) systém nam na zaciatku pomahal zorientovat’ sa
v projektoch a ulohéach, ktoré sme potrebovali spravit. CRM systém sme mali zo
spolo¢nosti Lustig s.r.o, ktord ho vyvijala v minulosti vo vlastnej rézii. CRM bolo I'ahko
ovladatelné, v jeho funkciach bola priprava cenovych rozpoctov, faktur, poskytovalo
prehlad zakaznikov aich potrieb, zorganizoval nam casovil postupnost’ projektov

a s kl"aiCovymi zakaznikmi nam umoznilo komunikovat’ napriklad len v rdmci ich projektu.
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Systém bol vel'mi intuitivne riadeny a 'ahko sa pomocou neho odovzdavali informacie

medzi kolegami v préci.

Obrazok ¢.2 CRM spoloc¢nosti purst

Vearly Over view e Colection

Recen? Tkt e Tirik Rsert Acthited

Zdroj: www.purst.eu

4.6 Webova prezentacia Purst.eu

Daolezitym nastrojom spolo¢nosti na ziskavanie zakaznikov je prezentacia v online
prostredi. Spolo¢nost’ Purst ako digitadlna agentlra potrebovala kvalitnd web stranku.
Rozhodli sme sa vyuzit' jednoduchy CMS systém Wordpress pomocou ktorého sme
vytvorili web prezentaciu podniku, sluzieb a benefitov, ktoré zkaznik ziska pri spolupraci
snami. Vybrali sme $ablonu, v ktorej bol naprogramovany page builder, ¢ize skvely
nastroj na vytvaranie jej obsahu pomocou prvkov ako sme potrebovali. V opa¢nom pripade
by sme museli do Sablony programovat, o by stalo mnozstvo Casu. Po priprave web
prezentacie sluzieb a kontaktu musel zasiahnut' do stranky copywriter. Potrebovali sme
nadpisy a titulky upravit, aby boli pre navstevnika stranky zaujimave, originalne, trefné
apo ich precitani mal pocit, Ze I'udia v spolo¢nosti Purst st odbornici. Tu si moézeme

uviest’ niektoré z nich:
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- Purst pracuje pre V&s. V znameni Uspechu kra¢ame spolu k dosiahnutiu vynimoénych

cielov.
- Ukazte vynimocnost’ Vasich produktov, internet je cesta ktorou vas radi prevedieme.

- S nami sa ukazete v popredi na Googli, Vas e-shop zac¢ne skutoéne zarabat’ a vy budete

chciet’ vediet’ ako sa nam to podarilo.

- Odliste sa od konkurencie uz dnes, vasi zakaznici vas budu milovat’.

Tieto nadpisy mali zakaznika zaujat, vytvorit slub, ¢o pre neho mdzeme
Vv buducnosti spravit’ a Ze spolupraca s nami sa naozaj vyplati. Dizajn stranky musel byt
kvalitny rovnako ako aj jeho obsah. Navstevnik si stranku neéita, len ju prehliada a my
mame len niekol’ko sekind na to aby sme ho zaujali. Chceli sme, aby sa preklikol aj na inu
stranku okrem hlavnej. Strdnka musi byt zrozumitel'na, navstevnik by mal mat’ pocit, Ze
tomu vSetkému ¢o je na nej plne rozumie, sympatizuje s obsahom a ¢im d’alej tym viac sa
mu paci. Po zvazeni, Ze na stranke nasiel vSetko o potrebuje a vel'mi tizi mat’ napriklad

novy e-shop, rozhodne sa kontaktovat’ nas a ziskat’ viac informacii osobne.
Sluzby

Sluzby sme pontkali tak, aby spliiiali zékladne poziadavky buducich klientov. Ako
digitdlna marketingova agentira sme mali za Ulohu poskytovat komplexné rieSenia e-
shopov aweb stranok. Vyvoj sluzieb spojenych sonline marketingom majd neustale
rasticu tendenciu. Preto ak mal zakaznik zaujem o tvorbu e-shopu, bolo mu potrebné
poskytnut’ k nemu aj prisluSnt reklamu, copywriting, SEO, Google adwords ¢i prezentaciu

na socialnych siet’ach.
Referencie

Referencie patria medzi najdolezitejSie sucasti webovej stranky. V pripade
digitdlneho marketingu to plati dvojnasobne. Ak ma od nas nakutpit’ novy zakaznik, najskor
musi vidiet, Ze uz niekto od nas nakupil. Nechce sa pomylit’ a urobit’ chybu pri nakupe.
Cim viésiu vahu maja referencie v o¢iach potencialneho zakaznika tym sme blizsie k jeho

zaujmu a nasledne k uzavretiu obchodu. Predstavme si, Ze nasim zakaznikom je Coca-cola
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¢i samotny Google. Potencialny zékaznik vidi stabilnu a sebesta¢nt spolo¢nost’, ktorej sa
da verit’ nakol’ko jej veri aj Google.

V naSom pripade referencie nemali vel’ku vahu, o ¢om sme vedeli. V portfoliu
zakaznikov sme mali vacSinou Ceské e-shopy ¢i web stranky, ktoré na slovenskom trhu
neboli az tak zname. Avsak, e-shopy ako centrum pedikury ¢i growee.cz boli postavené na
vySSej technickej trovni. Kazdy e-shop, ktory sme vytvorili a spravovali dosahoval zisk,
a pomocou tohto zisku sme mohli d’alej rozsirovat’ funkcionalitu ¢i obchodné stratégie

tychto e-shopov.

Nase referencie na webovej stranke Purst vyzerali nasledovne:
1. Melado — Vyrobca medovnikov v Moravskom Kraji a zaroven distribator medovnikov

v ramci Ceska a Slovenka sucasne.

2. PujCovna.cz — Ceské online trhovisko, ktoré umoziiuje si poziCoviiom si zadavat’ svoje

inzeraty a nasledne predavat’ svoje produkty.

3. Centrum Pedikary — E-shop zamerany na predaj medicinskej techniky a pomdcok

v oblasti podologie (problémy koze).

4. Growee.cz — Cesky e-shop zamerany na predaj zahradnej techniky.

5. Salevador.com — Predaj panskeho a damskeho oblecenia v rdmci anglicky hovoriacich

krajin.

4.7 Predajné techniky spolo¢nosti Purst

Vyber vhodného Call managera

Z minulosti sme Vv spolocnosti Purst mali osvedCené, ze sofistikovanym
prostriedkom na ziskavanie novych zékaznikov je ich oslovovanie pomocou telefonického
hovoru. Pre zlepSeniec nami poskytovanych sluzieb sme potrebovali ziskat' kvalitny
software, ktory by nam ukladal databazu volanych ¢isel, triedil odmietnuté hovory, hovory
zavolajte o tyzden ¢i na buddci pondelok a taktiez aj hovory, ktoré boli potvrdené na

stretnutie. Software sme nasli na www.callmanager.com, jeho stiahnutie bolo spoplatnené
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32$%. Po jeho instalacii sme si software potrebovali upravit' na vlastne Specifické potreby,
hlavne aby operatorovi umozinoval preklik priamo na zvolenu stranku, ¢i priame prepojenie

s mailchimp a CRM.

Obrazok ¢.3: systém na telefonovanie

€« C' | [ call purst.eu/dashboard LN - |
=] & [cd
Doc  Profile  Logol

Martina Galkova
>Operator

L 98 3 0

yaur calls lists appointments

L Dashboard

Upcoming appointments

March, 26 2016 This week

There are not appointments today There are not appointments this week

Assigned lists Companies

\“

Zdroj: www.purst.eu

Call script (Sablona telefonatu)

Call script pre mnohych podnikatelov, ktori ziskavaji zdkaznikov pomocou
telemarketingu predstavuje nekone¢né hl'adanie spravnych slov na zaujatie zakaznika,
presvedCenie a nasledne dohodnutie osobného stretnutia. Na slovenskom trhu dodnes
mnohi robia prave v telefonickych hovoroch mnozstvo chyb azékaznikov ziskavaju
nespravne. Hl'adali sme najrychlejsi a najsofistikovanejsi spdsob ako si dohodnut’ osobné
stretnutie s konkrétnym potencialnym zékaznikom. Spdsob, akym sme postupovali pri

tvorbe call scriptu si popiSeme nasledovne:

1. Operétor

Osoba, ktora mala na starosti kontaktovat zakaznikov pomocou telefonického
hovoru. TUto osobu sme vyberali dlhsie ako mesiac. Po prichode nového obchodného
zastupcu pre ktorého sme vytvorili call srcipt na mieru, sa zacali zdkaznici v spolo¢nosti
Purst zbierat. Operator bol prijemny, mal dobry ton hlasu, vedel potencidlnemu

zékaznikovi argumentovat’.
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2. Uvod call scriptu

Ako sme spominali, dnes sa uz pomocou telefonu pontikaju svoje sluzby inak ako
tomu bolo pred 10 rokmi. Ako nahle ndm zavola operéator s call centra, pomocou naSich
skusenosti s presnostou vieme, ze nam ide niekto nieo predavat’. Museli sme zmenit’ cely
pristup oslovovania volajacich, pretoze prvych 8-10 sekind zavisi ¢i volajiceho zaujmete
Vv telefone alebo nie. Tento Cas Uplne stacil na to, aby sme svoju stratégiu zmenili. Nas
zaCiatok znel ,,Dobry den pan Novik? Dobre volam do spolocnosti Oscar? \/yborne!
Voldm vam z toho dévodu...” Pan Novék nevedel o koho ide, nevinny informativny
telefonéat. A tak vyzeralo aj pokra¢ovanie celého hovoru. NaSou ulohou nebolo predat’ ale
pomocou otazok analyzovat celtl situaciu potencidlneho zakaznika. sktorym sme

telefonovali. Nasledne mu navrhntt’ redlne rieSenie a dohodnut’ si snim osobné stretnutie.

3. Ciel telefonatu

Ciel’ telefonatu bol najddlezitejSou castou celého hovoru. Operator mal na stole
ruéne napisany svoj ciel. Jeho celé usilie malo smer. Ak priSli argumenty zo strany
volaného, pomocou ciel'u vedel I'ahSie argumentovat’ pretoze ,, nepreddval “ ale snazil sa
dohodnut’ osobné stretnutie, kde by sme prisli s navrhmi ako zlepsit’ jeho podnikanie na
internete. Ak by telefonat vyzeral ako predajny rychlejsie by operator stracal kontakty a s

tym aj uspeSne dohodnuté stretnutia.

4. Zhrnutie
Na konci telefonatu si operator zhrnul vSetky potrebné informacie ako meno, ¢as
a miesto stretnutia, oblast’ o ktorl sa zaujimal potencialny zakaznik. Taktiez potvrdenie

z jeho strany, Ze sa stretnutia bude mat’ ¢as zic¢astnit’.
E-mail marketing

E-mail marketing patri medzi popredné techniky predaja na celom svete. AvSak aj
rovnako ako vo vSetkych oblastiach marketingu prichadzaju vel'ké zmeny, tak aj predajné

e-maily sa dnes piSu viac sofistikovanejSie ako v minulosti. Treba poznat’ cielova skupinu,

a pripravit’ zaujimavy obsah.
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E-mail marketing dnes nabera na vyzname a to uz hned’ z niekol’kych dévodov:
- rastie pocet uzivatel'ov internetu,
- rastie pocet pouzivatel'ov tabletov a smartfénov,
- zvySuje sa priemerny Cas Citanim sprav, blogov, soc. sieti a taktiez e-mailov
v schranke
- digitalizacia meédii a sprav, tvorba e-knih, uzito¢nych informacii sa prestiva do

e-mailovych schranok.

Z tychto uvedenych dovodov mozeme povedat’, ze priamy marketing ma dnes vacsi
vyznam ako v minulosti. Statistiky ukézali Ze pocet ziskanych zakaziek prostrednictvom
e-mail marketingu bol v roku 2015 az 46% v porovnani s ostatnymi zdrojmi. Spolo¢nost’
Purst popri telemarketingu potrebovala zaviest medzi svoje techniky predaja e-mail
marketing. Mnohi osloveni potencialni zakaznici si vyzadovali najprv poslat’ e-mail.
Nechceli sneznamou osobou komunikovat. Zacat posielat’ kvalitné prezenta¢né

a predajne e-maily patrilo v nasej stratégii marketingu medzi priority ¢islo jedna.

Na priklade si moézeme pozriet predajny e-mail nemenovanej konkurenénej

spolo¢nosti:

Dobry deni pan Novak,

Na vasom webe som si v§imla dve veci, kvoli ktorym pravdepodobne prichadzate
0 ¢ast’ Vasich potencialnych klientov. Preto Vam piSem...

Nedéavno sme totiz dokoncCili projekt pre klienta, kde sme v priebehu 6 mesiacov zvysili
navstevnost’ jeho webu o0 52% a nasledne aj trzieb o 46%. Ak Vas zaujima ako lepSie
vyuzit' Vasu web stranku na zvySenie predaja a zisku, rada vam ukazem ako to urobit’.
(pripadne, ak je firemny marketing u Vas niekto iny, poslete mi prosim kontakt?)

PS: tu si mozete pozriet dalSie projekty ktoré sme wurobili UspeSnymi
www.nespravnyemail.com.

V tomto priklade vidime hned’ niekol’ko chyb, ktorych sa obchodny zéastupca
dopustil. E-mail vyzera na prvy pohl'ad ako spam, ¢o mohlo potencialneho zakaznika hned’
odradit’. E-mail tohto formatu neprinasa ziadnu konkrétnu hodnotu, a celd jeho Struktara je
neprofesiondlna. V e-mail nebolo Specifikované o aku konkrétnu stranku ide a taktiez
ziadny naznak ako by sa dala vylepsit. V prvej vete poukazuje na chyby a nedostatky, ¢o

taktiez majitel'a stranky odradi od spoluprace.
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Struktdra spravneho e-mailu méze vyzerat’ nasledovne:

1. Predmet spravy — Najdolezitejsia ¢ast’ e-mailu. Je dolezité vlozit' predmet spravy
tak, aby si ho potencialny zakaznik otvoril. Ak predmet spravy nebude pre neho dostato¢ne
zaujimavy aneotvori ho tak cely obsah ve-maile je zbyto¢ny. Do predmetu spravy
mozeme napisat’ napriklad: Ako ziskat' zakaznika pre svoj produkt za menej ako 24 hodin.
Tu v8ak je neskor potrebné, aby obsah bol tvoreny na zaklade tohto nadpisu. Ak v ¢lanku
Citatel’ nenajde to ¢o sme mu sl'ubili, nabudice od nas uz nepreéita ni¢ a samozrejme ani

ni¢ nenakupi.

2. Oslovenie — Zalezi na tom, ¢i posielame e-mail prvy krat alebo uz sme so zakaznikom
komunikovali. Na Slovensku je norma vyuzivat napr. Dobry den pan Novak, avsak
Vv zahrani¢i sa CastejSie stretneme s Ahoj alebo Zdravim t’a, je to osobnejSie a vyvola to

pozitivnejSie emocie.

3. Pribeh — Druhy najdoélezitejsi bod e-mailu. Uviest’ Citatel'a do deja, napisat’ kratky pribeh
0 spoloc¢nosti alebo o sebe. Napriklad:

Pred viac ako 2 rokmi som sa musel prihlasit’ na urad prace nakol’ko som si nenasiel pracu
ani v potravinach za pokladiiou. Po mesiaci sa dozvedel moj priatel’, Ze hl'adam pracu
a otvorili sme spolo¢ne digitdlnu agentiru. Pomocou naSich skuisenosti sme od zaciatku
ziskavali zdkaznikov a v priebehu 5 mesiacov sme im pomohli zarobit’ viac ako 200tisic

eur.

4. VVyhody a benefity — Tu je dolezité spomentt ¢o potencialny zakaznik nasim produktom

resp. pripadnou spolupracou moze ziskat’ napriklad:

- Dostanete sa na prvu stranku v Googli,

- zvysite navstevnost’ vasho webu o 220%,

- ziskate novych zakaznikov pre svoj produkt,

- rozsirite povedomie o svojej znacke o 170% na internete,
- zvysite pocet svojich konverzii o 85%,

- vaSe trzby za predaj produktov na internete budi neustéle rast’.
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5. Priviest ho k akcii - Tu mu napiseme link (odkaz) na nasu webovt stranku, kde sa
dozvie viac 0 naSich sluzbach, o nasej spolo¢nosti alebo si moze prejst’ cennik a ostatne

Specifika.

6. Post scriptum (PS) — Tu mu jednoducho napiSeme napriklad:
Ak sa zaregistrujete unas este dnes ziskate SEO analyzu Vasho webu Uplne zdarma
V hodnote 250€.

Osobné stretnutie

Posledna a zaroven najdolezitejSia faza predajného procesu pred uzatvorenim
zmluvy je osobné stretnutie. Po telefonickom hovore alebo e-maile, nastava priestor na
stretnutie, kde sa so z&kaznikom stretneme, poskytneme informécie o nasej spolo¢nosti,
ako pracujeme a ake projekty sme v minulosti robili. Nasledne robime analyzu jeho potrieb
a moznosti na jeho zlepSenia v online priestore. Kladieme mnoZstvo otazok, po ktorych
zodpovedani vieme uréit’ a aky typ zakaznika ide, ¢o sa da vylepsit’ v jeho podnikani a kde
st jeho slabé a silne stranky. Vysledkom nasSich osobnych stretnuti bolo to, Ze priblizne na
kazdé 10 stretnutie pripadal 1 novy zdkaznik. Mnoho krat sa stavalo, ze jediné ¢o branilo
zacat spolupracu bol nedostatok finanénych prostriedkov na strane potencidlneho
zakaznika. Kazdy s kym sme sa stretli mal zaujem o zlepsenie svojho podnikania, no ako
nahle sa dozvedel sumu, ktora ho bude stat’ za naSe sluzby prepocital si, a zacal radsej
pracovat tzv. ,,svojpomocne”. To znamend, ze cCasto sa nadm stavalo, ze sme
s potencialnym zékaznikom sedeli u neho v spolo¢nosti a ,,zdarma ““ na prvej konzultacii
sme mu radili ako by sme postupovali v nadstavovani online marketingu v jeho
konkrétnom pripade. Zakaznik si novinky vypocul a neskdr ako sme zistili zaviedol do
svojej obchodnej stratégie. Dovod nasho obchodného stretnutia, bolo prave poskytnutie
konzultacie zdarma, kde sme lepSie analyzovali situaciu potencidlneho zékaznika
a prichadzali s inovativnymi napadmi ako zlepsit’ jeho podnikanie na internete. Myslime si,
ze prave takyto pristup je spravny, a ak sme aj nakoniec s potencidlnym zékaznikom
nenadviazali spolupracu, aspon sme uréitym spdsobom pomohli podnikaniu niekoho iného,
¢o nas potesilo. Po navrate do kancelarie z konzultdcie sme na e-mail preposlali
potencialnemu zakaznikovi dotaznik spokojnosti. Zaujimal nas nazor aké bolo stretnutie,
aci potencidlnemu zékaznikovi konzultacia pomohla. Po vyhodnoteni priblizne 40

dotaznikov sme az v 84% mali pozitivnu spatnu vazbu. Konzultacie sa potencidlnym
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zakaznikom pacili, mnoho krat konzultant priSiel s kreativnym napadom, ktory bol pre
podnik prospesny. Podnikanie by malo viest’ vzdy k vzajomnej spolupraci, aby sa vytvarali
pozitivne viazby medzi obchodnym partnermi. NaSim cielom pri stretnutiach bolo prave
nadviazanie a prehlbovanie tychto vazieb, aby sme si navzajom ako rovnocenni partneri so
zakaznikom pomahali rozsirovat’ svoje podnikatel'ské posobenie na slovenskom trhu.

Vzdel&vanie

Poskytovanim vzdelania pre Siroki verejnost sa zviditelfiuje jedna uspesna
marketingova agentdra, ktord poskytuje kvalitny obsah svojich ¢lankov, blogov, webinarov
¢1 e-knih tym, ktori si chcu zlepsit’ svoje podnikanie a tak uspiet’ na trhu. Tu mame priklad

uvodnej stranky spolo¢nosti Visiblity s.r.o na jej webovej stranke:

“VISIBILITY vas I'ubi

A preto s vami radi zdiel'ame naSe tipy a triky pre online marketing. Tvorime pre
vas Clanky, blog, ndu¢né vided, online webindre, infografiky... to vSetko zadarmo!
Prihlaste sa do naSho newslettra a bud’te v online ako doma.”

Zdroj: Online, www.visibility.sk

Spolocnost” Purst na svojej stranke uverejiiovala pravidelne nducné videa a PR
¢lanky, ktoré mali za ulohu vzdelat a posilnit’ povedomie 0 online marketingu svojich
navstevnikov stranky. Tym, ze sme zacali poskytovat’ informécie ako si spravne nadstavit’
e-shop alebo spravit’ zdkonné podmienky, sme néavStevnikom prinaSali nie¢o hodnotné
zdarma. Silna konkurencia na trhu v oblasti digitdlneho marketingu ide prave tymto
smerom. Vzdelavanie svojich navstevnikov webovej stranky za¢ina byt ich prioritou.
Pouzivaju na to rdzne webinare, ktoré usporiadaju s odbornikmi, ktori bud’ napisali
publikaciu alebo sa preslavili svojou pracou pre vyznamnych klientov.

Uviedli sme na trh naSe prvé vzdelavacie video a to ndm dopomohlo k zvySeniu
sledovanosti nasej stranky a taktiez aj zaujmu o naSe sluzby. Vytvarali sme kvalitny obsah
pre navstevnikov, ktori mohli ziskane vedomosti z nasej stranky okamzite aplikovat

Vv praxi.
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Psycholdgia predaja

Psychologia je nduka o 'udskom spravani a prezivani. Prave pomocou psychologie
apri poznani zakaznikovho nakupného spravania sme mohli efektivnejSie konStruovat
nase obchodné stratégie. Potrebovali sme presne poznat nasho potencialneho zakaznika.
Vytvorili sme si persony (profily naSich zakaznikov), ktoré konkrétne popisovali aky nas
zédkaznik priblizne je. Aka je jeho finan¢na situacia, ako dlho sa venuje podnikaniu, ¢o
konkrétne potrebuje v podnikani rieSit’ a aka je jeho nadkupna motivacia a hlavna potreba.
Pomocou analyzy nasho zdkaznika sme mohli zacat’ zavadzat’ do praxe prvky psychologie
predaja. Tieto prvky nam pomohli na zaciatku sa vyhnat chybam, ktoré konkurencéné
spolo¢nosti neustdle opakovali. Zakaznik sa za poslednych 10 rokov vel'mi zmenil. Jeho
nakupné spravanie je impulzivne, nenakupuje hned’ na prvy kréat a vSetko si potrebuje
poriadne preverit, aby neurobil chybu. Je informovany mnohonasobne viac ako
v minulosti ¢o pri jeho nakupnom spravani dochadza vela krat k neistote a svoje plany
nakupu &asto krat odklada na neuréito. Casto sa nevie rozhodnit’, a mnohi dokonca ani
nevedia ¢o maji urobit,, ked” obchodnik chce aby od neho nakupili. Preto sme potrebovali
zaviest’ prvky psycholdgie predaja, aby sme pochopili ndsho zakaznika, vedeli mu zdarma
poskytnut’ cenné informacie, ziskat’ si jeho doveru, vybudovat’ vzt'ah s nim a nasledne
zaCat" spolupracu. Pri poznani ndkupného spravania nasho zdkaznika sme vychéadzali
z mnozstva $tadii a taktiez z vlastného pozorovania. Predaj nebol uz len o ziskani
zakaznika, ale predovSetkym 0 zdokonalovani predajnych technik. Kazdé obchodné
stretnutie sme vyhodnocovali aziskavali z neho poznatky. Po stretnuti sme vzdy
potencidlnemu zakaznikovi poslali dotaznik spokojnosti s poskytnutou konzultaciou
zdarma. Chceli sme poznat' ndzory, ktoré nam umoziovali zefektiviiovat’ poskytovanie
nasich sluzieb. TaktieZ sme potrebovali odlisit’ sa od konkurencie a cesta, ktord tomuto
cielu viedla bola prave poskytnut' potencidlnemu zakaznikovi presne to, ¢o chcel a¢o

odakéval od nas.

Public relations €lanky

Pri tvorbe obsahu (content marketingu) sme sa zamerali na PR ¢lanky a PR videa.
PR ¢lanok ma funkciu uviest’ Citatela do deja, zaujat’ ho, zdiel'at’ s nim kvalitny obsah
anakoniec ho priviest k &innosti, ktord od neho vyzadujeme, aby vykonal. Ulohou

takéhoto ¢lanku je podobat’ sa na ¢lanok v beznych novinach, aviak mé spiiat’ aj reklamn(
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funkciu. Tato reklamntl funkciu mé citatel' vnimat’ pozitivne a prehliadnut’ prvky tzv.

., nasilného predaja “. V/ nasom pripade sa PR ¢lanok skladal zo 4 Casti:

1. Titulok — najddlezitejsia Cast’ PR ¢lanku. Titulok ¢lanku bol ten, ktory bud’ navstevnika

stranky presvedcil, aby ¢ital d’alej alebo nie.

2. Ziskat’ si pozornost’ (attention) — Prvy odstavec textu mal vyjadrit’ nieco Sokujuce,

Statistiku alebo kratky pribeh, ktory uviedol citatel’'a do deja.

3. Uviest’ vyhody — V tomto bode bolo potrebné uviest’ aké benefity resp. vyhody prinasa

¢lanok, produkt alebo to, na ¢o bol ¢lanok zamerany.

4. Uviest’ do akcie — Na z&ver sme zhrnuli o ¢om cely ¢lanok bol a aky uzitok ma dany
produkt pre ¢itatel'a. Uviedli sme ho hypertextovym odkazom do kontaktu, kde sa mohol

viac opytat’ na dany produkt resp. si ho aj priamo objednat’.

PR c¢lanky, ktoré sme prezentovali na stranke:
- zvyste hodnotu svojich sluzieb o 80% pisanim,
- nove povinnosti pre e-shopy od januara 2015,
- ako vlozit’ poucenie o cookie law na Vasu stranku,

- postup pre Vas online uspech.

Public relations videa

Public relations (PR) video patri medzi vyznamné néstroje online marketingu. Dnes
videa ziskavaju na popularite, ich G¢innost’ spo¢iva vo viralnom S§ireni sa t.j. daji sa 'ahko
zdielat’ s priatel'mi a zndmymi. Su nenaro¢ne na spracovanie informacii pre navstevnika
webovej stranky ¢i socialnych sieti. Nasou tlohou v spolo¢nosti bolo vytvorenie PR videli,
ktoré mali za Ulohu Skolit' naSich navstevnikov webovej stranky v oblasti online

marketingu. Pripravili sme pre nich videa na rozne témy ako napriklad:

1. Miera okamzitého odchodu vasho navstevnika z webu,
2. ¢o je to miera konverzie,
3. print reklama vs. Online reklama,

4. aké sU zaciatky podnikania na internete.
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Tieto videa videli nasi navstevnici stranky, mali Sme na ne pozitivne spatné odkazy.
Ked” sme komunikovali s novymi potencialnymi zé&kaznikmi, niektori onas uz vedeli
vdaka tymto videam, komunikacia snimi bola priatel'skejSia a boli viac otvoreni
osobnému stretnutiu. Pomocou tychto videi sme prisli na trh, ukazali sme, Zze vieme ¢o
robime a ze sa vyzname V naSom obore. Ktokol'vek by vahal s nakupom na$ich sluzieb,
prave PR vided by im ukazali viac z nasej prace a hlavne o tom kto sme a ¢o pre nich

vSetko vieme urobit’.

Kombinacia predajnych technik

Pre nas ako novovzniknutl spolo¢nost’ bolo dodlezité zacat' vyuzivat' viaceré
techniky predaja stCasne. Nakolko sa naSa spoloCnost Purst zaoberala predajom
produktov, ktoré zabezpeCovali zlepSenia v oblasti podnikania na internete, druhym
podnikom sa konkurenéné spolo¢nosti zameriavali na reklamu a zviditelfiovanie sa prave
na internete. AvSak naSou analyzou sme dospeli prave k tomu, ze najrentabilnejsi zakaznici
mnoho krat mali najmenej efektivne web stranky ¢i e-shopy. Mnoho krat ich argument bol
ten, ze zédkaznikov ziskavaju len z odporucani, a ze v minulosti skusali aj platené reklamy
na internete no nevyplatili sa im. Povedali by sme, Ze tento typ zakaznika je spokojny
s mnozstvom zakaziek, ktoré pre neho momentéalne predstavovali zdroj prijmu. Ziskavat
novych zakaznikov pomocou odporac¢ani aj v spolo¢nosti Purst sme radili na popredné
miesta v predajnych technikach. Pomocou odporacani znamych a dobrych referencii sa
zakaznici ziskavali najlepSie. Spolupraca s takymto zdkaznikom mnoho krat prinasala
dlhodobejsiu spolupracu, ktora viedla k prehlbovaniu obchodnych vztah atak vytvarala

priestor pre nasledné d’alsie odporucania.
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5. Diskusia a odporuc¢ania

Névrhy ndm umoznia zaviest nové techniky predaja do praxe. Digitalne
marketingové agentiry vyhladavaju dennodenne nové techniky predaja, pretoze pre nich
znamenaju konkurenéné vyhody pri poskytovani svojich sluzieb. Mnohé spolo¢nosti
pozaduju vytvarat marketing a predajné stratégie netradi¢nym spdsobom. Chcu ponukat’

svoj produkt odlisne od konkurencie a tak si zvysit’ svoje trzby.
5.1 Navrh stratégie

V préci pri navrhovani novych stratégii budeme vychadzat’ z vlastnych praktickych
skusenosti ako aj z konkurenénych stratégii v predaji. Budeme sa snazit' vytvorit
a navrhntt’ nové predajné techniky tak, aby sa jednoducho dali uviest’ do praxe. Pri tomto
si musime vSak uvedomit, Ze prave staré techniky v predaji ndm dopoméhaju dnes
predavat’ efektivnejsie a pri ich poznani za¢iname kombinovat’ staré predajné stratégie

S novymi.

Vizia: Zavedenie a vyuzitie novych predajnych technik v praxi. Prebratie zahrani¢nych

predajnych stratégie a ich aplikovanie na domaci trh.

Poslanie: Efektivne vyuZzivanie novych predajnych technik v praxi. Poskytniit’ informacie
0 vyuzitia novych predajnych technik a obchodnych stratégii. Vytvarat konkuren¢nu

vyhodu pri ziskavani novych zékaznikov pomocou novych technik v predaji produktov.

5.2 Odporicania pre spolo¢nost’ Purst

V praktickej Casti sme sa oboznamili s technikami predaja, ktoré spolocnost’ Purst
vyuzivala pri predaji svojich produktov. V kapitole diskusia a odportcania by sme radi
navrhli d’alSie vyuZivanie tychto technik v spolo€nosti Purst pre budicnost. Cielom
spolo¢nosti bolo pre zaciatok svojho podnikania ziskat’ rentabilnych zdkaznikov. Pomocou
predajnych technik ako je telemarketing, e-mail marketing, tvorba PR ¢lanok a videi sa jej
tento ciel podarilo cCiastocne naplnit. Spolocnost Purst poskytovala sluzby online
marketingu, kde bolo potrebné sa so zakaznikom osobne stretnut’ a podrobne mu vysvetlit
dolezitost’ zavadzania online marketingovych aktivit v jeho spolocnosti. Pri predaji
hmotného spotrebného tovaru by sme navrhovali iné predajné techniky ako pri predaji

zlozitejSieho produktu akym je IT alebo online marketingova sluzba. Verime, ze prave
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osobny pristup pri predaji je kI'aCovym predajnym nastrojom pri predaji sluzieb podobného

charakteru, akym disponovala spolo¢nost’ Purst.
Navrh predajnych technik

1. Telemarketing — Ziskavat’ osobné stretnutia pomocou telefonickych hovorov sa nam
osved¢il ako velmi efektivny predajny sposob nadviazania kontaktu s novym
potencialnym zakaznikom. Preto navrhujeme aj nad’alej pokracovat’ v jeho uplatiiovani,

a prave pomocou neho ziskavat’ nové rentabilné zédkazky.

2. E-mail marketing — U¢inna metdda, ktora nam taktie? ziskala osobné stretnutia
s potencialnymi zédkaznikmi. Pomocou e-mail marketingu sme vedeli rozposlat’ mnoZstvo
e-mailov a oslovit’ pomerne velké mnozstvo spolo¢nosti. Ziskavali sme databazu novych
e-mailov, kde sme nésledne zasielali newsletter a PR ¢lanky. E-mail marketing v nasom
pripade sluzil aj ako néstroj na budovanie znacky a imidzu spolo¢nosti. Navrhujeme jeho

ponechanie a nasledne zlepsovat’ jeho moznosti pri zasielani newslettrov.

3. Public relations videa - Prezenta¢né videa spolo¢nosti boli taktiez vybornym obchodnym
nastrojom ako spropagovat’ produkty spolo¢nosti. Video zanechalo v potencialnom
zakaznikovi dojem dévery, na ktorej sme neskér mohli budovat’” vzajomnu spolupracu.
Navrhujeme natacat’ viac sofistikovanejSie videa zamerané na produkt a jeho vyhody.
Vyuzivat' videa, Vv ktorych su nasi zakaznici a v ktorych sami povedia pozitivnu referenciu
na spolupracu s nami. Najlepsi prostriedok ako ziskat’ pozornost” inych je, aby sme nechali

I'udi hovorit’ o nés.

4. Osobné stretnutia - Navrhujeme osobné stretnutia ponechat’” v Strukture predajnych
technik spolo¢nosti Purst. Prave pomocou osobného predaja spolo¢nost ziskala
najrentabilnejSie zédkazky. Osobné stretnutia sa daju vzdy zlepSovat’ a poskytovat’ vzdy

nieco navyse, ¢im mdézeme milo prekvapit nasho potencidlneho zékaznika.
5.1 Predajné techniky konkurencie

Spolo¢nost’” Online-toro poskytuje na svojej webovej stranke na Gvode zdarma
analyzu webovej stranky. Navstevnik stranky zo zvedavosti vloZi nazov svojej stranky do
kolonky a SEO test mu ukaze konkrétne kroky, ktoré moze urobit pre zlepSenie
a zviditeI'nenie svojej stranky vo vyhl'adava¢och. Ked navstevnik uvidi konkrétne kroky

na zlepSenie a nedokaze si ich urobit’ svojpomocne, zacne sa o spolo¢nost’ viac zaujimat.
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Spolo¢nost’ si zbiera databazu potencialnych klientov a v navstevnikoch rastie zvedavost’

ako ziskat’ produkt, ktory mu pomoze k vyssej navstevnosti.

Tento obchodny nastroj sme hodnotili velmi pozitivne. Ako aj digitalna
marketingova agentura tak aj iné spolo¢nosti mézu mat’ na svojej uvodnej strdnke podobnu

funkciu.

Obrazok ¢. 4 Rychly SEO test

Urobte si rychly SEO test zdarma

Ak chcete zvysit navstevnost svojho webu a ziskat viac zakaznikov,
spravte si test a zistite, ako vylepsit svoj web

www.mojafirma.sk

Zdroj: www.onlinetoro.sk

Dnes je zakaznik naroénejsi na ndkup produktov ako v minulosti. Vybudovat’ si u
neho doveru nieco stoji, avSak existuje zakon reciprocity, ktory vyuzivaji sofistikované

obchodnici uz dlhé roky.

Zakon hovori, Ze ak poskytneme potencidlnemu z&kaznikovi nejaki malickost’
zdarma, tak on sa nam citi zaviazany a je vyssia pravdepodobnost’, Ze od nas nakipi nas
produktu, lebo mé pocit, Ze ndm nieco dlzi. A preto je dolezité zdkaznikov davat vzdy
nieco navyse, to ndm spristupni viac obchodov. Ako to urobila spolo¢nost’ Toro online to
mdze urobit’ taktiez spolocnost’ na renovaciu dveri, ktord na uvodnej stranke bude mat’
aplikaciu pre vyber dveri. Aplikacia bude pozostavat’ z funkcii pomocou, ktorych si bude
moct’ navstevnik stranky sam vyskladat’ dvere aké sa mu pacia tak Ze ich vlozi do
prednastaveného ramu. Bude to jednoduchy a efektivny vyber dveri a zakaznik takuto

aplikaciu vel'mi oceni.

Dal$ou spoloénostou, ktord vyuziva zakon reciprocity je spoloénost’ Visibility s.r.o.
Tato spolo¢nost’ sa rozhodla, uz hned’ na zac¢iatku svojho posobenia vytvarat’ nau¢né videa,

newslettre, webinare ¢i ¢lanky prostrednictvom ktorych spoloénost’ poskytla zdarma
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mnoho uzitoénych informacii. Vsetci, ti ktori sa zaujimali o online marketing a ziskavali
informécie od Visibility sa citili k nim zaviazani. Ostali im v paméti a ak by riesili projekt
zamerany na digitalny marketing verime, ze sa obratia prave na nich. Visibility si
vybudovalo v priebehu 6 rokov silni déveru prave na tejto technike, pri ktorej poukazali

na svoje rozsiahle vedomosti v tomto odbore.

Obrazok ¢€.5: Vzdelavanie v spol. Visibility s.r.o
v

VZDELAVANIE NAS BAVI

Povazujeme ho za nase poslanie.
A preto pre vas toto vietko robime:

Ve
/

Vydavame e-booky

Zdroj: www.visibility.sk

Spolo¢nost’ Visibility s.r.o patri medzi popredné digitdlne marketingové agentiry na
slovenskom trhu. Zicastiiuji sa mnohych konferencii v oblasti digitdlneho marketingu kde
vystupuju a prinasaju novinky zo zahrani¢ia, nové sposoby predaja na internete, tvorby
medialnych rekldm ¢i ndzorne ukazuju pracu so socialnymi sietami. Taktiez prispievaju do
zndmych ekonomickych tyzdennikov ako je Trend ¢i Profit a dokonca prispievaju na portal

www.podnikajte.sk.
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Spolo¢nost” Omegamarineforte vyuziva svoju propagaciu a predaj Omega 3 vitaminov na

svojej web stranke tak, ze posiela svojim navstevnikom zdarma prvé balenie.

Obrazok ¢.6: Predajna technika spolo¢nosti Omegamarineforte

Vysoko kvalitné omega-3 z Norska 4§

Vyrabany z masa cerstvych lososov

Vyskusajte 1 mesiac ZADARMO*
Ziadne datiie zavazky

iz _
Swcvy iod _

B S s podoanskan

Objednat

Zdroj: http://www.omegamarineforte.sk/

Prvé balenie je v cene postovného. Tto metddu navrhujeme taktiez roznym e-shop
s vitaminovymi doplnkami, mineralmi, bio produktmi ¢i produktami v oblasti krasy. Poslat’
svojim zdkaznikom pomocou web stranky zdarma vyuzitie svojim produktov.
Zaregistrovat svojich navstevnikov atak zlepSovat poskytovanie svojich sluzieb.
Navrhujeme spolo¢nostiam vyuzivat® marketingovy nastroj Google adwords, funkciu
remarketing. Remarketing znamena opdtovné zobrazovanie reklamy tym navstevnikom,
ktory na na§ web uz v minulosti prisli. Vyhody remarketingu oproti ostatnym reklamam je
jej zacielenie. Vieme zacielit' produkt prave tym navstevnikom, ktori o neho prejavili
zaujem alebo citali o nom ¢lanok. Vysoko efektivny nastroj je prave remarketing, ktorého

vyuzitie rastie.
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Zaver

Hlavnym cielom naSej diplomovej prace bolo urcit’ nové predajné techniky na
slovenskom trhu. Tento ciel sme chceli aplikovat’ na novovzniknutu spolo¢nost’ Purst,
ktord sa zaoberala predajom online marketingovych sluzieb. Bolo navrhnuté zefektivnit
predajné techniky v spolo¢nosti Purst. Na praktickych prikladoch sme si ukézali ako
vyuzivat’ nové predajné techniky predaja, ako ziskavat’ novych zakaznikov a aké techniky
fungovali v minulosti a ako sa prave tieto techniky v priebehu ¢asu zmenili. V praci sme
objasnili nové techniky predaja na slovenskom trhu, vyuzili sme tieto techniky v praxi
apoukazali sme na predajné techniky konkurenénych spolo¢nosti. Ukazali sme si
v praktickej ¢asti aké techniky predaja spolo¢nost’ vyuziva a v diskusii sme tieto techniky
navrhli ako techniky, ktoré spolo¢nost’ Purst by mala aj nad’alej vyuzivat'. Uviedli sme, ze
spolo¢nost’ Purst prave pomocou novych predajnych technik ziskala na svoj Start novych
zakaznikov averime, ze ak spolo¢nost bude pokracovat’ nad’alej vo pouzivani tychto
technik jej trzby sa ¢asom zvysia. V diskusii a odporacaniach sme sa zamerali na predajné
techniky konkurencie, ktoré su viac sofistikované a cielené na konkrétneho zakaznika.
Segmentécia zakaznikov je v kazdej oblasti podnikania jednym z najddlezitejSich nastrojov
marketingu. Pomocou segmenticie vieme navrhnut pre buducnost vhodné predajné
techniky apomocou nich ziskavat viac novych zakaznikov. Odporacané navrhy sme
prebrali od spolo¢nosti Visibility a Online toro. Spolo¢nost’ Visibility nam ukazala, Ze ako
firma mame dolezitu Glohu prinasat’ na trh stale hodnotny obsah svojej prace a tym sa
zviditel'movat. Zaroven spolo¢nost’ Online toro poukazala na jednoduché detaily ako
zlepsit' svoje predajné techniky prave spdsobom, ktory sme uviedli v kapitole 5. Verime,
Ze tieto nastroje moZeme aplikovat’ aj v spolo¢nosti Purst. Prave tymito navrhmi, mozeme
povedat, Ze novovzniknuté spolo¢nosti mézu zacat’ ziskavat novych zakaznikov a tak

zvySovat svoje trzby.

Verime, ze ciele diplomovej prace sme naplnili, a ze odporti¢ania, ktoré sme
navrhli najdu svoje uplatnenie v praxi pri ziskavani zakaznikov v obchodnych

spolo¢nostiach na slovenskom trhu.

49



Zoznam pouZzitej literatary

1. ARNOLD. John, 2012 E-mail marketing for Dummies, Wiley Publishing 2012, Inc,
pages 386, ISBN 978-0-470-19087-6

2. CHLOE, T. 2013, Ecommerce marketing, Kernu publishing 2013, str. 154, ISBN: 978-
0-9573128-6-9

3. DENNY, Richard 2009, Prodejem k vitézstvi, 2009 Computer press, str.192, ISBN
978-80-251-2505-2

4. DE PELSMACKER, P — GEUENS, M. — VAN DEN BERGH, J. 2008: Marketingova
komunikace, Praha: Grada Publishing 2008

5. DODSON. Lan, 2014 The art of digital marketing, Digital marketing institute Publishing
2014, page 400, ISBN 978-1-119-26570-2

6. FREY,P. 2011. Marketingova komunikace. Praha: Management press, 2011. 203s. ISBN
978-80-7261-237-6

7. KOOLE, G. 2013, Call center optimization, Amsterdan: MG Books 2013, ISBN 978-90-
820-179-08

8. HORVATH, A. — VILLAFRANCO , J. Consumer Protection Law Developements,
2009. American Bar Association, 2009, p 367, ISBN 978-160442-390-7

9. KALB. I, 2011, Zero-Budget Marketing, K&A Press 2011, p. 326, ISBN 0-924050-05

10. KITA, J. 2011, Nakup apredaj, Wolters Kluwer (Jura Edition) 2011, str.216,
ISBN: 978-8-080-78380-8

11. KOTLER, P. -KELLER, K. L. 2007 . Marketing Management. 12. VVydanie. Praha:
Grada Publishing, a. s., 2007. S. 595. ISBN 978-80-247-1359-5.

12. LABSKA, H. — TAJTAKOVA, M. — LOYDLOVA, M. 2009. Marketingova
komunikacia I. Bratislava;: EKONOM, 2009. s. 119 — 121. ISBN 978-80-225-2760-6.

50



13. LEDFORD. J, 2010, Google analytics, Wiley Publishing Inc, 2010, ISBN 978-0-470-
53128-0

14. PINK. D, 2012, Prodavat je lidské, Jan Melvil Publishing 2013, ISBN 978-80-87270-
63-9

15. PRINC. M, 2013 Jak uspét pti obchodnim telefonovani, Grada Publishing, a.s. 2013,
ISBN 978-80-247-5043-9

16. PROCHADZKA. D, 2012, SEO cesta k propagaci vlastniho webu, 2012,
Grada publishing a.s, ISBN 978-80-247-4222-9

17. SALOVA, A. a Kol, 2015, Copywriting Pite texty, ktoré predavaju, 2015, Computer
Press, ISBN 978-80-251-4589-0

18. SANTLEROVA. K, 2011, Telemarketing v praxi, Grada publishing 2011, ISBN 978-
8-024-73928-1

19. SCULLEY., A. 2001 B2B Internetova trzisté¢, Grada Publishing 2001, str. 341, ISBN:
80-247-0081-6

20. WRIGHT., R. 2006 Consumer Behavior, Thomson Learning 2006, str. 275, ISBN: 10-
84480-138-1

o1



Internetové zdroje

1. Asociacia osobného predaja, 2013 Osobny predaj 2013 dostupné na internete www.

asociaciaop.sk online,

2. Internation ~ Conference  on Economics  and Management 2014,
China,onlinezdroj:http://www.chinaexhibition.com/trade_events/

3.  Selling technique 2014, Selling techniques 2014  dostupné na

internete:www.newbreedmarketing.com/blog/selling-techniques 2014

4. MANZMENT MARKETING, 2013. Marketing: podnikajte ispe$ne s novymi formami
marketingu. 2013 dostupné na internete www.podnikajte.sk/ manazment-marketing

5. Marketingovéa agentara Online Toro, blog, 2016, Strategické planovanie a dosahovanie
cielov, 2016, odstupné na internete: https://www.onlinetoro.sk/video-blog-strategicke-
planovanie/

6. Marketingova agentura Visibility, blog, 2016, 10 Tipov ako udrzat’ ¢loveka na webe
dlhsie, 2016, dostupné na internete: http://www.visibility.sk/blog/be-visible-videoblog-76-
10-tipov-udrzat-cloveka-webe-dlhsie/

7. Mailchimp, Guide mailchimp 2016, getting started with Mailchimp 2016, dostupné na
internete: www.mailchimp.com/resources/getting-started-wiht-mailchimp

8. Purst, Spolo¢nost’ Lustig s.r.o, 2015, webova stranka, 2015, dostupné na internete:
WWW.pUI’St.eu

9. AMD, Guide AMD 2010, Marketing challenge 2010, dostupné na internete:
http://fortune.com/2010/01/14/amds-marketing-challenge/

10. PROVOZ FIRMY, 2012. Podnikanie: Ako spravne riadit’ firmu, 2012. Dostupené na
internete: www.ponikator.cz/provoz-firmy

52


http://www.newbreedmarketing.com/blog/selling-techniques%202014
https://www.onlinetoro.sk/video-blog-strategicke-planovanie/
https://www.onlinetoro.sk/video-blog-strategicke-planovanie/
http://www.visibility.sk/blog/be-visible-videoblog-76-10-tipov-udrzat-cloveka-webe-dlhsie/
http://www.visibility.sk/blog/be-visible-videoblog-76-10-tipov-udrzat-cloveka-webe-dlhsie/
http://www.mailchimp.com/resources/getting-started-wiht-mailchimp
http://www.purst.eu/
http://www.ponikator.cz/provoz-firmy

