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Uvod

Telemarketing je dnes uz beznou sucastou zivota moderného ¢loveka. Sucasny ¢lovek
totiz hl'add moznost, ako uSetrit’ Cas, a tak vyuziva vyhody, ktoré mu poskytuje telefén ¢i
internet. Firmy pouZivaji telemarketing, pretoZze im umoZznuje zrychlenie komunikécie
s klientom, Standardizované predstavenie ponuky klientovi, komfortné zistenie dat
o klientovi, atd’. Klienti si zase zvykli na prijemny hlas v telefone, ktory ich vedie, poméha im
rieSit’ momentalnu situdciu bez toho, aby museli opustit’ svoj domov.

Telemarketing patri medzi efektivne formy priameho marketingu, je zaloZzeny na
telefonnom kontaktu s potencidlnymi alebo existujicimi zakaznikmi. Cleni sa na dve
zakladné formy, a to na:

® aktivny telemarketing
® pasivny telemarketing

Zékladné Elenenie telemarketingu

Ludia vac¢Sinou chdpu pojem telemarketing rozne. Bud’ ako termin len pre
objednavkové, predajné telefonaty, alebo ako komplex aktivnych (odchadzajiacich)
a pasivnych (prichadzajucich) hovorov. Z praxe vyplyva, ze vystiznejSie ponatie predstavuje
celkovy subor vSetkych telefonickych hovorov, teda ako odchadzajacich, tak
i prichadzajtcich.

Pasivny telemarketing

Pasivny telemarketing je spracovanie prichddzajicich telefonnych hovorov. Na
urc¢enom telefonnom ¢isle, ktoré je spravidla zverejiované v médiach, operdtori prijimaja
prichddzajuce hovory a prislusnym spdsobom ich spracovavaju. Tieto hovory v skutocnosti
v ziadnom pripade nepatria k pasivnym. Ani operatori pasivne nesedia a necakaju, az im
niekto zavola.
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Vyuzitie méze byt nasledujuce:

® info linky — predstavuju linky, na ktorych mozu zakaznici ziskat’ informécie o produkte,
dozvediet’ sa o pripravovanych novinkach ¢i aktudlnej ponuke. Poskytnuté informacie
mozu mat zasadny vplyv na zdkaznikovo rozhodnutie o kupe, alebo moézu zvladnut
negativne reakcie pri reklamaciach. Na tychto linkdch je mozné plnit’ informacnu
povinnost’ alebo dostat’ do povedomia verejnosti informdcie, ktoré povazujeme za
konkuren¢nu vyhodu,

® objednavky propagacnych materialov,

® sutaze — pokial’ sa spolo¢nost’ rozhodne usporiadat’ spotrebitel'skii sut'az, nevyhnutnou

stCastou propagacnych materialov by malo byt aj telefonne Cislo, na ktorom operatori

poskytnu blizsie informacie o podmienkach i€asti v sut’azi a o jej pravidlach,

reklamacie a staznosti,

help line,

prijem faxu,

fax on demand (fax na vyziadanie — napriklad pre nové informacie).

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody pasivneho telemarketingu [1]

Vyhody Nevyhody
. jednoduchsi vyber operatorov, =  oddelena skupina operatorov,
. vel'mi dobré poznaju produkty, sluzby|=  nie vSetci maju schopnosti predavat,
a procesy, =  niektorych nejde univerzalne vyuzivat’,
. operatori sa stavaju Specialistami na|®  nie vzdy st plne vytaZeni.
produkt.
Aktivny telemarketing

Aktivny telemarketing predstavuje ponukanie sluzieb a produktov po telefone, teda
spracovanie odchédzajucich telefénnych hovorov. Operatori kontaktuji dopredu vybrani
skupinu zakaznikov. V niektorych pripadoch taktiez po telefone zjednavaju schodzky
obchodnikom alebo priamo uzavieraju objednavky.

Cielom hovorov je: [1]

prieskum trhu,

aktualizacia databazy,

zodpovedanie otazok a vyplnenie dotaznika,

zistovanie potrieb zakaznikov,

dohovaranie schodzok pre obchodnych zastupcov,
zistovanie spokojnosti zékaznika,

pod’akovanie klientom, gratulacia k vyznamnym vyrociam,
zaznamenavanie reakcii na reklamni kampai a podobne.

Tabul'ka 2 Vyhody a nevyhody aktivneho telemarketingu [1]
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Vyhody Nevyhody

- cielene vybrand skupina spozadova-|®=  oddelend skupina operatorov,

nymi vlastnostami a schopnost'ami, =  uzke zameranie na predaj,
- mensi pocet operatorov, =  poznaju len svoj produkt,
. Skolenia st kratSie a jednoduchsie. =  mnohokrdt nepoznaju  nadvizujuce
- odmenovaci systém prémii je mozné procesy spracovania,

jednoduchsie nastavit’ — ciele, pocty, = vdobe Spic¢iek, ked vold najviac
. predaj prevadzany Specialistami je klientov, ich nie je mozné vyuzivat.

kvalitnejsi.

Oddeleny a priamy mix

Niektoré spolo¢nosti vyuzivaju operatorov oddelene pre jeden typ hovorov, inde si
operatori striedaju odchédzajiace a prichddzajice hovory pocas dna, tzv. mix. Pri oddelenom
mixe operatori ¢ast' pracovnej doby aktivne kontaktujii klientov a zvySok casu vybavuju
prichadzajuce hovory. Pri priamom mixe operatori spracovavaju prichadzajice hovory,
v pripade d’alSieho ¢akania systém automaticky vytaca hovory odchadzajtce.

Tabul'ka 3 Vyhody a nevyhody oddeleného a priameho mixu [1]

Vyhody Nevyhody

. operator vie vybavovat oba typy|® nie vsetci operatori si vhodnymi typmi

hovorov, pre striedanie typov hovorov,
. pestrejSia praca operatora, . obvykle je tu najnizSia urovein kvality
- operatori dobre poznaji produkty, staci predaja,

len preskolit’ predajné schopnosti, =  psychicky je striedanie hovorov pre
. operativne vykryvaja Spicky operatora vel'mi naro¢né,

v prichadzajucich hovorov. =  obtiazne sa nastavuje systém prémii,

*  manazment prevadzky je narocnejsi.

Zékaznik a telemarketing

Vnimanie telemarketingu je u verejnosti rozne. Na otdzku, ¢o je ,telemarketing® I'udia
najcastejSie odpovedali neutralne, ze je to forma reklamy. Negativne hodnotenie bolo
zastupené CastejSie ako pozitivne. Len nepatrna Cast’ populacie nevie, ¢o si ma pod pojmom
,telemarketing® predstavit. Vyskum bol realizovany v Ceskej republike. Najviac zastapenou
skupinou (50 %) boli odporcovia, ktori zaujali k telemarketingu negativny postoj.
Telemarketing povazuju za neprijemné obt'azovanie a podvod, nakol’ko pontkany tovar je
podl'a nich predrazeny anekvalitny. Viac ako Stvrtina respondentov (28 %) vnima
telemarketing neutralne. Telemarketing je pre nich formou reklamy alebo ldkadlom na tovar,
ktory nie je mozné zohnat' inym spdsobom. Priaznivci telemarketingu tvoria 22 % populacie.
Podla nich je telemarketing prijemnou formou nakupovania alebo vhodnym spdsobom
vyplnenia prestavok v televiznom vysielani.
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podvod, tovar je predrazeny
alebo nekvalitny
25%

MW neutralny postoj
28%

M lakadlo na tovar, ktory inak nie je
mozné zohnat'
10%
m vhodny spdsob vyplnenia
prestavok v TV vysielani,
priiemné nakupovanie
12%

neprijemné obtaZovanie
25%

Obrazok 1 Vnimanie telemarketingu u verejnosti [3]

Konkrétne priklady: [3]

® dohodovanie schodzok — v tomto pripade sa jednd o aktivny telemarketing zamerany na
novych zékaznikov. Klient je cielenymi otdzkami vedeny k dohodnutiu schodzky.

® prieskum — touto cestou je mozné oslovit’ vybranu ciel'ovi skupinu respondentov podla
konkrétnych potrieb, ato na zéklade vhodne vypracovan¢ho dotaznika pre konkrétny
marketingovy prieskum. Vystupom je vyhodnotenie a presna analyza.

® predaj — je mozné pouzit’ telemarketing aj k priamemu predaju tovarov a sluZieb.

Aktivny alebo pasivny telemarketing je hlavnym komunikaénym néstrojom so
zakaznikmi, sucast celkového marketingového komunikaéného mixu. Néroky dne$ného
koncového zdkaznika na sluzby a produkty jednotlivych spolo¢nosti sa neustdle zvysuju.
Znacny vplyv v tejto oblasti ma reklama, ktora zo vSetkych stran ovplyviluje koncovych
zakaznikov informaciami o porovnatelnych produktoch alebo sluzbach. S tym rozdielom, aky
uzitok z pouzitia alebo cenu jednotlivé spolocnosti ponikaji. V podstate neobmedzené
moznosti pre porovnavanie produktov a sluzieb ponukaji www stranky, obchodné retazce sa
predbiehaji vo svojich ponukéch, a tak si konecny zékaznik moze vybrat.

Aktivny a pasivny telemarketing je nevyhnutnou sucastou directmarketingovych
sluzieb. Aktivny telemarketing je najviac pre urcité cielové skupiny vel'mi ucinnym
predajnym kanalom, vel'mi uspeSnym nastrojom pre follow-up komunikaciu, vel'mi funkénou
podporou pre manazérov predaja alebo rychlym nastrojom realizacie prieskumov. Pasivny
telemarketing zaist'uje spokojnost’ volajiceho, a teda i funkéné a zmyslupIné naplnenie CRM.
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Zaver

V sucasnosti spoloc¢nosti predovSetkym zaujima, ako predat’ zdkaznikovi ¢o najviac
svojich produktov. Aby tento ciel UspeSne dosiahli, musia vel'mi dobre poznat’ svojich
zakaznikov, ich zvyky a potreby a vediet tieto informécie vyuZzit' v reklame, ktord prinesie
pozitivny predajny efekt. Tento efekt je mozné nakoniec zmerat' a poucit’ sa z neho do
buducnosti. Vhodné je pouzitie aj doplnkovych sluzieb ako e-mailing, direct mailing, SMS
marketing, lettershop, vyber vhodnej databazy, poradensku ¢innost’, atd’.

NenahraditeI'nost’  telemarketingu  spo¢iva  predovSetkym v jeho obrovskej
operativnosti. Je len malo komunikacnych ndstrojov, kde je mozné tak rychlo menit’ ponuku
a predchadzat’ tak neuspechu kampane. UZ pri vykonani prvych kontaktov, kedy je reakcia
zakaznika ina, ako o¢akéva vyrobca, je mozné v priebehu niekol’kych minut zmenit’ priebeh
kampane. Upravit’ cielenie, upravit ponuku alebo len jej formu atym dosiahnut’ radovo
lepsich vysledkov, ako keby kampaii prebiehala podl'a povodného planu. [3]
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