Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

POSTA :
TELEKOMUNIKACIE A
ELEKTRONICKY OBCHOD

PODPORA PREDAJA VYBRANYCH EXPRESNYCH
DORUCOVATELSKYCH SPOLOCNOSTI

Miriam Mockovax*
Uvod

Podpora predaja je najdynamickejSie sa rozvijajucou oblastou spomedzi vsetkych
foriem podlinkovych komunikaénych aktivit. Je zaroveil oblastou, do ktorej sa investuje
najviac prostriedkov a z pohl'adu firmy ide o bezprostredn spojitost’ s distribitormi.

Podpora predaja je oznacenim pre kratkodobé podnety, ktoré zvysia ndkup alebo
predaj vyrobku alebo sluzby.

. Podpora predaja zahrna subor roznych motivacnych ndstrojov, prevazne
kratkodobého charakteru, vytvaranych pre stimulovanie rychlejsich alebo vicsich nakupov
urcitych vyrobkov ¢i sluzieb.“[2]. Nastroje podpory predaja su: vzorky, kupdny, prémie,
zvyhodnené ceny, sutaze, hry, lotérie, vyskuSanie tovaru zdarma, zaruky, vystavovanie
a predvadzanie, reklamné darceky, vel'trhy, obchodné vystavy...

Tieto nastroje maju vela osobitosti. Pritahuju pozornost’ spotrebitela a poskytuju
informdcie, ktoré mozu priviest’ spotrebitela ku kupe produktu. Ponukaju silné podnety k
nakupu tym, ze pouzivaju urCity natlak (vnutenie alebo ur€itti vyhodu, pridany uzitok, ktory
prinésa spotrebitel'ovi dodatocnu hodnotu).

Firmy uplatiuju prostriedky podpory predaja na dosiahnutie silnejSej a rychlejSej
reakcie. Tento nastroj komunika¢ného mixu sa mdze vyuzivat’ na zdramatizovanie ponuky
produktu a aktivizaciu predaja. Avsak efekty su obycajne kratkodobé a nevytvaraju dlhodobu
preferenciu k urcitej znacke.

Podpora predaja ako komunika¢ny néstroj je GCinny iba v spojitosti s ostatnymi
nastrojmi komunika¢ného mixu. V minulosti bola ¢asto zamienand s reklamou. Praktické
skusenosti vSak potvrdzuji, Ze akcie podpory predaja a reklamu nemozno povazovat za
alternativy, ale treba ich chépat’ ako spolo¢ne vyuziteI'né komunikacné nastroje. Reklama plni
va¢Smi oznamovaciu funkciu. Zatial’ ¢o reklamy prinaSaju doévod, preco nakupovat’, podpora
predaja je podnetom k nakupu. Cielom podpory predaja je ovplyvnit' bezprostredni a
rychlejSiu zmenu situdcie odbytu, predaja v obchodnych c¢lankoch, a to priamo
prostrednictvom obchodného persondlu alebo nepriamo oslovenim spotrebitel’a. M4 za tlohu
posilnit’ reklamnt kampai uskuto¢niovanim akcii v mieste predaja.

Podpora predaja je skor takticky vyuziteIny a reklama skor dlhodobo orientovany
nastroj marketingu. Aj ked’ sa podpora predaja oddel'uje od reklamy i osobného predaja,
vSetky tri aktivity by mali byt’ navzdjom tuzko prepojené. Podpora predaja ma sluzit ako most
medzi nimi, mé& podporovat’ a koordinovat’ Gsilie v oboch tychto oblastiach.
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Pomer reklamy k podpore predaja na spolo¢nom rozpocte bol kedysi 70:30. Dnes je
tomu opacne. Na rychly rast podpory predaja ma vplyv niekol’ko faktorov. Interné faktory:
podpora predaja je v sucasnosti akceptovana ako efektivny néstroj predaja, stile viac
manazérov ma kvalifikdciu na jej pouzivanie, manazéri su pod tlakom, aby zvysili preda;j.
Externé faktory: zvysil sa poCet znadiek produktov, konkurenti pouzivaji podporu predaja
CastejSie, spotrebitelia su uvedomelejsi a nérocnejsi pri vybere produktov, klesa ucinnost’
reklamy v dosledku rastu jej nakladov, informa¢ného Sumu, snaha o odliSenie obdobnych
produktov.

Podpora predaja vyvoldva na strane zakaznikov rychlejsiu a intenzivnej$iu odozvu nez

ostatné nastroje marketingovej komunikacie. Vedie ku zvySenému objemu predaja a podielu
na trhu behom doby predaja. Po jej skonceni moze dojst k miernemu narastu trhového
podielu, castejSie vSak podiel klesne na pdvodnu uroven alebo dokonca pod fiu. Hlavnym
dovodom, preco je tomu tak, je skutoCnost’, ze pritahuje hlavne zdkaznikov, ktori menia
znacky podla toho, aké vyhody znacky momentalne ponukaju. Tito zdkaznici si verni iba
cene.[3] ,,Mnohé velké firmy vinia podporu predaja, Ze znizuje vernost zdakaznikov ku znacke,
zvySuje ich citlivost na ceny, znizuje imidz znacky a je zameranda predovsetkym na kratkodobé
marketingové planovanie. “[2] Existuje vSak ndzor, Ze intenzivne pozivanie podpory predaja
Jje symptom uvedenych problémov, a nie ich pricinou.[2] Ak sa u nejakej znacky pouZziva prili§
dlho podpora predaja, zédkaznici si mézu mysliet, Ze ide o lacni znaCku a obmedzia jej
spotrebu, alebo si zvykni na vyhody, pripadne nizSie ceny abudi uprednostiovat
zvyhodnené nakupy. ,, Pre znamu znacku je riskantné pouzivat’ podporu predaja dlhsie ako
30% doby jej zotrvania na trhu. “[2] Podporu predaja vyuZzivaji skor mensie a menej zndme
znacky.
Podpora predaja nemoze vytvarat' imidz znacky, mdze znacku podporit. Preto by mal podnik
integrovat’ reklamu a podporu predaja. Podla Prenticovej koncepcie vysadného postavenia
znacky u zakaznikov prispievaji niektoré techniky podpory predaja k hodnote imidzu znacky.
Znacka si musi vytvorit’ silné postavenie v mysliach zdkaznikov, pricom cena ma zodpovedat’
hodnote znacky. Hodnota znacky je vnimana na zaklade skusenosti s produktom a zélezi na
nazore zakaznika na znacku a na diferenciacii znacky od konkurencie.

Podnik by mal vytvorit’ stratégiu podpory predaja namiesto taktik s kratkodobym
ucinkom, pretoze stale plati staré pravidlo 80:20, t.j. 80% nékupov realizuje 20% vernych
zékaznikov.

Podpora predaja zahriuje spotrebitel'ski podporu, podporu obchodu a firemnt podporu.
NajviditeI'nejsimi prikladmi podpory predaja je podpora predaja namierend na spotrebitel’a,
ktord sa objavuje v médidch, na obaloch ¢i maloobchodnych predajniach. Najvicsia cast
marketingovych prostriedkov je vSak investovana na podporu obchodu, lebo rastie vyznam
a sila obchodu, ktora spoc¢iva v dosahovani obrovského obratu v kratkej dobe.

Spotrebitel'ska podpora predaja (vzorky, kupony, zvyhodnené ceny, sttaze...) ma
zakladné ciele: motivovat’ zdkaznika k vyskasaniu produktu, odmenit’ vernych zakaznikov,
presvedCit’ zdkaznikov, aby zostali lojalni k znacke, zvySit opakovanost’ nékupu, viest
zékaznika k zvySenej spotrebe, hromadeniu zasob a zrychleniu ndkupnej doby — ,,zahrnut™*
spotrebitela vyrobkom.[3]

Cielom podpory predaja obchodu (zrazky za vystavovanie, podiel na reklame, reklamné
dar¢eky ako sucast vystavovaného tovaru, sutaze obchodnikov v predaji, sponzorovanie
akcii...) je stimulovat’” vyrobcom ¢innosti na trovni obchodu na dosiahnutie vdcSieho nez
bezného predaja. Podpora obchodu je dolezitd aj preto, lebo snaha obchodnikov dosiahnut
VACSi obrat je Castokrat i¢innejSia neZ obdobna snaha vyrobcu. Dovodom ku konfliktu medzi
vyrobcom a obchodnikom méze byt skutoc¢nost, Zze obchodnik sa vicSinou snazi predat
cokol'vek a komukol'vek, kym podporné akcie zo strany vyrobcov su zamerané na konkrétne
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znacky. Obchodnici st nespokojni s vel'kym mnozstvom spotrebitel'skych vyhod, ktoré musia
pontikat’, a Casto sa stdva, ze obchodnik zl'avu nesprostredkuje, a tak si zvysi ziskové rozpitie.
Hlavnymi nastrojmi firemnej marketingovej komunikécie st obchodné vystavy a konferencie,
predajné sitaze pre predajnych zastupcov alebo obchodnikov, reklamné Speciality resp.
predmety uréené potencidlnym a si¢asnym zakaznikom (pera, zapisniky...).

Vystavy

Ugast’ na vystavach je ¢asto nedocenenou propagaénou prileZitostou. Je chybou merat’
ucast’ na vystave podl'a vysky objemov uzatvorenych kontraktov. Vystava poskytuje moznost’
predstavit’ podnik velkému poctu predstavitelov dopytu v relativne kratkej dobe, ktori su
najviac vo vel'mi vnimavom rozpoloZeni.

Propagacny materidal

Propaga¢ny materidl poskytuje priestor pre podrobnu komunikaciu vsetkych
vyznamnych informadcii, tykajacich sa produktu.

Prospekty

Kvalitne zrealizovany, logicky odstupiiovany a zretelne rozliSeny prospektovy rad je
vizitkou podniku a zdkladnym kametiom budovania zédkaznikovej predstavy o podnikovom
sortimente. Obsahovi stranku prospektov je mozné rozsirit nad ramec samotnej
komunikacie o prinose produktu. Prinos je mozné dokumentovat’ v SirSom meradle so
sprievodnymi informaciami o technickych parametroch a variantnom pouZiti.
V prospektoch sa neuvadza cena, pretoze ta sa meni CastejSie nez obsah prospektu a pri
kazdej jej zmene by to vyzadovalo nakladné reedicie prospektov.

Katalogy

Katalégy podavaji  prehladni, vycerpavajucu informaciu o jednotlivych
sortimentovych polozkach vo forme tabuliek, schém a orientacnych vyobrazeni produktov.
Prehl'adné, l'ahko pouziteI'né katalégy sa Casto stavaju sucastou zékaznikovej kniZnice
dodavatel'ov. Kvalitny a prehladny katalog je Casto tym zavazim na vazkach rozhodovania
zakaznika o volbe dodéavatela, ktoré Casto zvazi toto rozhodnutie v prospech tej firmy,
ktora ponukne najkvalitnejSiu a optimalnu realizaciu katalogu.

Kalendar

Je tlaceny propagacny prostriedok. Pre praktické kazdodenné pouzivanie je jednym
z mimoriadne frekventovanych propagaénych prostriedkov, resp. dar¢ekovych predmetov,
vhodny pre umiestnenie znacky, loga firmy, ale aj textovej Casti o zadévatelovi.

Informacny bulletin

Dobre napisany, kratky, ale informacne obsazny bulletin je d’alSim prostriedkom,
ako je mozné vyvolat’ zadujem médii a docielit’ publicitu v komentaroch a spravodajskych
sekciach.

Zivé interview

Poskytovanie oficidlneho zivého interview predstavuje pre zastupcov médii prilezitost’
pre ziskanie originalnych aktudlnych materialov o spolo¢nosti.

Po tom, ako podnik definuje ciele a zvoli vhodné nastroje, musi vytvorit’ program
podpory predaja, v ktorom stanovi velkost’ ponukanej motivacie, rovnaké podmienky pre
vSetkych zicastnenych, rozhodne o optimalnej dobe trvania, distribu¢nom médiu, naasovani
a rozpocte propagacie. Program testuje na vybranych trhoch, potom ho aplikuje a kontroluje.
Najneskor, ked’ sa ocitne 95 % zvyhodnenych produktov v rukach zakaznikov, mal by podnik
tieto produkty stiahnut z predaja. Vysledky podpory predaja treba hodnotit, napriklad
analyzou udajov o predaji pred, v priebehu apo skonceni podpory predaja, prieskumom
mienky zakaznikov, pomocou experimentu. Podpora predaja mdze byt vel'mi nakladna, lebo
jej Cast’ je nevyhnutne distribuovand k nevhodnym zakaznikom (k tym, ktori znacku nikdy
nemenia; k tym, ¢o znacku menia Casto; k stalym zakaznikom, ktori st tak subvencovani).
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Marketingova komunikacia DHL

Ako uz bolo spominané, podpora predaja je vel'mi tizko spojena s reklamou. Jednou zo
silnych stranok spolo¢nosti DHL je internetova stranka www.dhl.sk.

DHL Slovensko spustila novli webovu stranku — new generation web. Nova stranka
predstavuje integrovany web, ktory sluzi nielen spolo¢nosti DHL Express, ale aj jej
sesterskym diviziam DHL Freight, DHL Danzas Air and Ocean, DHL Solutions.

Nova web stranka je navySe v porovnani s predchodkynou integrovana a interaktivna.
Jej interaktivnost’ spoiva aj v nasledujucich vlastnostiach: moznost’ sledovania zasielok
divizii DHL Express a DHL Freight, on-line objednavka, jednotkovd a menova kalkulacka,
Express Learning, volumetrickd hmotnost’, svetovy ¢as a podklady k colnému konaniu.

Charakteristickym znakom nového webu DHL je rovnaky dizajn kdekol'vek na svete a
interaktivny pristup jednotlivych internych oddeleni DHL, ktoré mézu priamo vstupovat’ a
menit’ obsah stranok. RieSenie bolo navrhnuté centrdlou DHL, pricom ide o jeden z
najdrahsich softvérov, aky kedy spolo¢nost’ DHL zaktpila a ktory bol vytvoreny Specialne pre
jej potreby. Implementacia softvéru prebiehala na Slovensku od marca 2004.

V aprili aseptembri 2005 prebehli kampane FEuroplus Domestic, resp. Europlus
v roznych médiach, direct mailom, vyuzitim telemarketingu ako aj prostrednictvom internetu
a Casopisu Kuriér DHL. Kampan Europlus prebehla aj v televizii, radiach, printoch ana
billboardoch.

Internd kampann prebehla v zamestnaneckom casopise di-ejdz-el, prostrednictvom
intranetu, prospektov a brozur.

V roku 2005 boli vydané nové uvitacie balenia pre novych zakaznikov s novym
profilom spolo¢nosti a brozurou, taktiez bol v marci vydany novy cennik.

Svojich klientov DHL obdariva drobnymi dar¢ekmi ako praktickym didrom na
prislusny rok, kalenddrom, S$nirkou na mobil, na Vianoce posiela spolocnost’ viano¢né
pozdravy a taktiez e-pohl'adnice, samozrejmost'ou st pozdravy k menindm, ¢i narodenindm.

V septembri 2005 prebehla tzv. Loyality campaign, ktorej ulohou bolo udrzanie si
existujucich zakaznikov a ziskanie novych. Bola zamerand na Specialnu starostlivost,
komunikaciu, moznosti zaslat’ zasielky zadarmo, nie¢o na spdsob vernostnej karty.

Zamestnanci boli motivovani k aktivnej casti, prostrednictvom celoro¢nej kampane
“Posli dalej”, v ktorej boli odmenovani za kazdy napad, resp. informéciu.

Marketingova komunikacia TNT

Podobne ako spolo¢nost DHL aj TNT ma silnu stranku v podobe internetovej stranky
www.tnt.sk.

V juli 2003 bola spustend jej slovenska verzia TNT Express Slovensko. Interaktivna
stranka www.tnt.sk umoznuje klientom zistit' cenu a ¢as prepravy, objednat’ si vyzdvihnutie
zasielky a sledovat’ jej pohyb. Stranka je neustile aktualizovanad a obsahuje mnoZstvo
uzito¢nych informacii o expresnej preprave a novinkach v TNT Express na Slovensku a vo
svete. Taktiez je vel'mi pekne upravena graficky priCom zachovéva farebnu liniu spolo¢nosti
TNT.

Elektronické riesenia TNT patria k tzv. Customer Interface Technology, ¢o vo vol'nom
preklade znamena technoldgie Sité na mieru zdkaznikom. Hlavnym cielom elektronickych
rieSeni TNT je ulah¢it’ zdkaznikovi proces pripravy zéasielok v najvy$sej moznej miere — od
vytvorenia zasielky, pripravy a vytlatenia dokumentacie, cez zistenie konkrétnej ceny,
objednania kuriéra, az po sledovanie pohybu zasielok. Podl'a principu, na ktorom pracuju, sa
rozliSuju dva zakladné druhy elektronickych rieSeni TNT:
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= softvérové : ExpressShipper a ExpressManager
= internetové: MyTNT a Expressinternet

Softvérové rieSenia TNT su Specidlne vyvinuté programy inStalované na pocitac
klienta. Internetové rieSenia si dostupné vSade tam, kde je pristup na internet. Nielen na
Slovensku, ale aj vo svete sa teSia vel'kej obl'ube najméa ExpressShipper a internetova novinka
myTNT.

Prioritou TNT nie je len ziskavanie novych zdkaznikov, ale aj udrzanie si starych,
prave preto prebehla tzv. Lojalna kampan s nazvom Slavnostné udelovanie cien - TNT
Awards 2005, kde klienti boli motivovani k objednavaniu sluzieb prostrednictvom TNT, zaco
boli odmeneni vecnymi cenami ako elektrickd kolobezka, DVD prehravac, in-line korcule
a pod..

Na podporu sa vyuziva taktiez direct mail, databazy potencidlnych klientov sa
ziskavaju externe, a to ndkupom od agentur, aj interne prostrednictvom roznych dotaznikov
a vyhernych sutazi, zozbieranim idajov o klientovi.

Spoloc¢nost’ taktiez organizuje spolo¢enské podujatia pre svojich klientov.

Marketingova komunikacia UPS

Internetova stranka www.ups.sk je oproti internetovym strankam DHL a TNT na
slabsej urovni, €o sa tyka grafiky, ale aj dostupnosti informécii a celkového vzhl'adu. Priame
prepojenie s ups.com je mozné prostrednictvom trackingu, rates, tranzit rates a SMS tracking.
Dalsim minusom je nejednotnost’ linie marketingovej komunikéacie, ked’ na stranke nie je
zmienka o prave prebiehajucich kampaniach. Evidentne spolo¢nost’ Slovak Parcel Service
nevenuje zatial’ strdnke potrebnl pozornost’.

V UPS prebehla kampan Sales Hand Out zamerana na novych zdkaznikov
v medzindrodnom servise, kazdy novy klient, ktory poslal medzinarodni zasielku, bol
obdarovany darc¢ekom.

Taktiez spolo¢nost’ pravidelne odmenuje vernych zdkaznikov reklamnymi predmetmi
ako napr. modely UPS lietadiel, kuriérskych vozidiel, UPS polokosele, Siltovky, pera a iné
drobnosti.

Spolo¢nost’ zasiela svojim klientom brozury, ktoré sltizia ako podpora predaja a nosic¢
informacii o produktoch, sluzbach a cenovych relaciach.

V zavere roku usporaduva zvycajne UPS pre svojich TOP klientov viano¢né akcie.

NajsilnejSiu podporu predaja vyvija spolocnost TNT, svojich stalych zdkaznikov si
udrziava daréekmi a hodnotnymi cenami, atiez podporuje svoj predaj tradiCnymi
prostriedkami ako kataldgy, tlaové konferencie, a pod.. Internetova stranka je podobne ako
pri DHL na vel'mi vysokej urovni. Spolo¢nost DHL planuje do buducnosti kuponovy systém
na udrZanie si svojich terajsich klientov.

Podpora predaja DHL TNT UPS
Internetova stranka ano ano ano
Katalog ano ano ano
Telesales ano ano ano
Sutaz nie ano ano
Vystavy ano ano ano
Darceky ano ano ano
Motivacia zamestnancov ano ano ano

Obrazok 1: Podpora predaja vybranych expresnych dorucovatelskych spolocnosti
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Spolo¢nosti musia neustale hl'adat’ nové spdsoby oslovenia audrzania zékaznikov,
pretoze len tie, ktoré maju inovativne ndpady a vysoku kvalitu sluzieb mozu obstat
v silnejiicom konkuren¢nom prostredi.
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