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ABSTRAKT

Soucasnd praxe v oblasti marketingovych komunikaci je takova, Ze se celosvétove ustupuje
od masivnich, anonymnich reklamnich kampani. Do popiedi se dostavaji programy

zékaznické péce (CRM), budovani vztahu zdkaznik — firma.

Vv s

Pro tento trend neexistuje vhodnéjs$i komunikaéni metody, nez je direct marketing. Jeho
hlavnim cilem (oproti ostatnim formdm propagace), je vyvolat pifimy dialog s klienty a

udrZet si jejich zdjem tak, aby se ze zdjemce stal vérny zdkaznik a Sifitel pozitivni reklamy.

Pro potenciondlni Ctenare této prace doporucuji nahlédnout do analytické casti, kde mohou
nalézt popis souCasného stavu vyuzivani telemarketingu v Piekladatelské agentuie Zelenka
jako jedné z metod direct marketingu. Diky tomu, Ze se neustéle rozviji a naléza dalsi cesty
k ptimému osloveni potenciondlnich zdkaznikl, ziskdvd agentura prakticky stdlou

konkuren¢ni vyhodu.

Current practice in the area of marketing communications is that people worldwide have
abandoned massive and anonymous advertising campaigns. Programmes of customer’s

care (CRM), creating the relationship with customer and company, become prominent.

For this trend more preferable communication method than direct marketing doesn’t exist.
Its main aim (compared to rest forms of promotion) is to invoke the direct dialog with
customers and preserve their interest so that the interested person becomes a faithful

customer and propagator of positive advertising.

For potential readers of this work, I recommend to look in an analytical part. In this part
they can find the description of present state of using the telemarketing in Translation
agency Zelenka as one of methods direct marketing. Thanks to development and finding
new ways to direct addressing of potential customers Agency has been virtually obtaining

steady competitive advantage.
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UvVOoD

Piimy marketing zahrnuje v soucasnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni
podobu marketingové komunikace. Pokroky a dostupnost vypocetni a komunikaéni

techniky umoZnuji dnes soustavnou a oboustrannou komunikaci se zakazniky.

Direct marketing je metodou, kterd se stdle vyviji, stile objevuje dal$si moZnosti, které 1ze

vyuzit k jesté efektivnéjSimu pfimému osloveni cilového publika.

Néplni mé bakaldiské prace je charakteristika direct marketingu jako jednoho z typil
marketingové komunikace. BliZe se zaméfuji na specifikaci jednotlivych komunikacénich

forem direct marketingu a vyuZivéani telemarketingu v Prekladatelské agentuie Zelenka.

Myslim, Ze je dulezité aby zadnd firma nezlstala stit na misté, stdle hledala potencial
rozvoje a vnimala zmény. Na direct marketing smi ¢lovék nejméné ze vSech metod
marketingovych komunikaci nahliZet jako na néco statického, co platilo vzdy, plati dnes

a bude platit stejné za dvacet let.

Proto jsem se pfevazné v teoretické Casti prace snazila najit to, co d€la direct marketing
direct marketingem, ale také jsem se pokusila nastinit, jak se pfimych marketingovych
médii vyuziva dnes, jak je mame vytvéret, aby byly co nejicinnéj$i, na co pamatovat

a ¢eho vyuzit.

V ivodu analytické c¢asti prace se budu zabyvat analyzou soucasného stavu procest
v agentufe (analyza SWOT) a poté rozborem situace celého odvétvi, ve kterém se agentura
nachézi (Porterova analyza). Nakonec jsem se zaméfila na konkrétni analyzu jedné z metod
direct marketingu — telemarketing v Piekladatelské agentufe Zelenka, kterd zachycuje

predevsim popis soucasného stavu vyuzivani telemarketingu a doporuceni do budoucna.

Telemarketing patii mezi zdkladni ndstroje direct marketingu. Popularita této formy
piimého marketingu neustdle roste hlavné zdavodu jeho vysoké ucinnosti.

V Prekladatelské agentufe Zelenka ma telemarketing letitou tradici.

Tuto metodu piimého marketingu osobné¢ povazuji za mné velmi blizkou, protoze jsem

témet dva roky v Agentufe Zelenka ptisobila jako Telemarketing Operdtor.
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I. TEORETICKA CAST
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1  DIRECT MARKETING JAKO MARKETINGOVA
KOMUNIKACNI TECHNIKA

Definice direct marketingu proSla fadou zmén. Na zacitku Sedesitych let byl piimy
marketing chdpan jako urcity typ distribuce, protoze byl nejvice vyuzivan ve formeé
zésilkového prodeje. V sedmdesatych letech se stal ndstrojem marketingové komunikace
s dirazem na zpétnou vazbu a optimalizaci reakci na rozesilky a dalsi pfimé marketingové
nastroje. V devadesatych letech se hlavnimi znaky pfimého marketingu stalo budovéni
dlouhodobych vztahti a zvySovéani loajality zdkazniki. Tyto rizné pohledy na direct

marketing se v odborné literatufe odrazeji v odliSnych definicich.

Napi. Hughes definuje pifimy marketing jako ,takové marketingové aktivity,

kdy se pokousime dosdhnout zdkazniky pfimo nebo které umoziuji, aby oni dosahli nds*.

Kobs podtrhuje diilezitost databazi jako zdkladniho ndstroje piimého marketingu a fika:
,Piimy marketing prendSi reklamni sdé€leni pifimo k existujicimu nebo budoucimu
spotfebiteli tak, aby vyvolalo okamzZitou reakci. Také zahrnuje tvorbu databdze

respondentl’ [4].

Lze tedy fici, Ze direct, pfimy neboli zacileny ¢i relacni marketing je souhrn
marketingovych aktivit firmy, které prostfednictvim rtznych médii umoZnujicich pitimy
kontakt, komunikuji s konkrétni cilovou skupinou za ucelem piedani konkrétni informace

a predevsSim ziskani okamZité a metitelné reakce.

Zékladnim cilem direct marketingu je navéazani dialogu se zdkazniky (skute¢nymi nebo

potencionalnimi), ve snaze vybudovat s nimi pevné, stdlé a efektivni vztahy.

Direct marketing pfedstavuje interaktivni komunika¢ni systém vyuZivajici jeden nebo vice
komunikacnich ndstroji k efektivni reakci v libovolné lokalité, v jakémkoli misté.
Zékaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabidka pfijde za nim — na misto jeho

trvalého i1 pfechodného bydlisté, stejné jako na pracoviSte.
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1.1 Mnohostranné vyuziti direct marketingu

Do direct marketingu se fadi jak direct mail, telemarketing, ndkupy prostfednictvim
pocitact, tak katalogovy prodej, televizni, rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pifimou
odezvou atd. V soucasnosti je vSak velice perspektivnim zdkladem direct marketingu
komplexni databaze informaci o zdkaznicich (napf. jejich osobni udaje, zdznamy
predchozich nakupl prostfednictvim zdkaznickych karet, reakci na zaslané nabidky nebo
dokonce propagacni aktivity). Zde se potom hovoii o databdzovém marketingu. Pravé tento

piistup je zdkladem dlouhodobého vztahu se zdkaznikem a oboustranné komunikace.

Mezi vyhody direct marketingu patii [1]:

zacilenost na jasn¢ vymezeny segment,

- efektivnost zacilené a oboustranné komunikace, umoznujici vytvofit osobné&jsi

vztah se zakaznikem,
- moznost kontrolovatelné, méfitelné reakce na nasi nabidku,
- operativnost realizované komunikace,

- nizké ndklady na kontakt,

utajeni pred konkurenci.
Nevyhody:
- omezena pusobnost,

- muze vyvolat dojem naruSeni soukromi.

1.2 Zakladni déleni direct marketingu

Direct marketing rozliSujeme na adresny a neadresny. V prvnim piipad¢ lze vytvaret
a zasilat sdéleni daleko piesnéji — konkrétnimu adresatovi pfimo na jméno. K neadresnym
formdm direct marketingu ftadime napt. letdky a tiskoviny dorucované zdarma

do postovnich schranek nebo rozddvané na frekventovanych mistech.
Z hlediska cilového segmentu Ize direct marketing rozdélit na dvé zdkladni skupiny:

- oblast business-to-business (B2B — komunikace firmy s dal${ firmou)
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- oblast business-to-consumer (B2C - komunikace firmy s koncovymi spottebiteli)

V Ceské republice je direct marketing Gast&ji vyuZivan v oblasti B2B neZ v oblasti
consumer, ackoliv co do poctu zésilek (u mailingl), z diivodu nékolikandsobné vétsi cilové

skupiny, pradvé komunikace s kone€nym spotiebitelem jednoznacné pievazuje.

1.3 Péce o zakazniky

PéCe o zdkazniky je asi nejzdsluznéjsi a nejpotfebnéjsi oblasti pro pusobeni direct
marketingu. Presto se péce o zdkazniky provadi obvykle jen ziidka a malo disledné.
Myslim, Ze mnozi obchodnici neznaji, jak velké moznosti zvySovani obratu se skryvaji
v jejich vlastnich seznamech zdkaznikii. Zdkaznici totiZ reaguji mnohem lépe na pfimou
reklamu, nez jini adreséti, maji za sebou jiz vSechny kroky vytvérejici daveéru. Piimymi

kontakty je mozZné je nejen informovat, ale také motivovat ke koupi.

Z toho vyplyva, ze ¢im déle je n¢jaka osoba zakaznikem, tim vySsi je pfipravenost reagovat

na kupni podnéty.

1.3.1 Které opati‘eni miZeme zaiadit do péce o zakazniky?

Informace o novych produktech, ceny, zvyhodnéni, obsahlejSi informace o funkcich
a uzitku zboZi, zvefejnovani referenci, pozvani k poradenskému rozhovoru, k podnikovym

slavnostem atd.
Kontaktni a osobni dopisy k svatkiim a k jinym piilezitostem, k narozenindm, k jubilejim
zdkaznika, ptivitdni novych zdkaznikl, podékovani po kazdé koupi.

Tyto opatfeni nejen Ze posiluji vztah zdkaznika k firmé, ale také vytvareji bariéry proti

vlivu konkurence.

1.4 Direct marketing mezi paragrafy

Asi nikoho nepifekvapi, Ze na podnikdni v oblasti pfimého marketingu se vztahuje fada
pravnich ptedpist. Ty mj. fe$i ochranu osobnich udajii nebo otizky nevyzadané reklamy.
Na etiku direct marketingu v Ceské republice se rozhodla dohliZet také Asociace direct

marketingu a zasilkového obchodu (ADMAZ) viz Ptiloha 1.
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Direct marketing prochdzi v poslednich letech v oblasti prdva znaénymi zménami.
Vzhledem k tomu, Ze se nejedna o oblast upravenou v jedné legislativni normé¢, je nutné se

zamg¢fit na vice zakont, jez se této oblasti dotykaji.

1.4.1 Zakon o ochrané osobnich udajui

Je nepochybné, Ze pro to aby byl direct marketing dspé€Sny, musi mnohdy vyuzivat
co nejpiresnéjsi tidaje o kazdém z nds. V takovych piipadech je nutné respektovat ochranu
osobnich udaji, kterd byla nové upravena v zdkoné ¢. 101/2000 Sb., o ochrané¢ osobnich
udaju.

Zéakon upravuje ochranu osobnich udaji o fyzickych osobach, prdva a povinnosti
pfi zpracovani téchto udaji a stanovi podminky, za nichZ se uskuteciiuje jejich predavani
do jinych stata.

Zakon se vztahuje na osobni udaje, které zpracovdvaji stitni organy, organy uzemni
samospravy, jiné organy veiejné moci, jakoz i fyzické a pravnické osoby, pokud tento
zékon nebo zvlastni zdkon nestanovi jinak. Zdkon se nevztahuje na zpracovani osobnich

udaju, které provadi fyzicka osoba vylu¢né pro osobni pottebu [11].

1.4.2 Antispamovy ziakon

Zakon ¢. 480/2004 Sb. o nékterych sluzbach informacni spoleCnosti upravuje v souladu
s praivem Evropského spolecenstvi odpovédnost, prava a povinnosti osob, které poskytuji
sluzby informacni spolecnosti a $ifi obchodni sdéleni [10].

Laicky feCeno, zdkon se tyka pfedev§im obchodnich sdé€leni, tj. zjednodusené feceno
reklamni komunikace Sifené prostfednictvim elektronickych prostfedkt. Tyto prosttedky
zahrnuji zejména elektronickou postu, Internet a telekomunikacni zatizeni. V ptipadé Sitfeni

takovych obchodnich sdé€leni doslo zavedenim tohoto zdkona k povinnosti odesilatele

ziskat pfedem vyslovny souhlas od adreséta takovych sdéleni.

Pokud jde o dorucovani pisemnych reklamnich zasilek, povazuje se tato reklama
za obtéZujici jen tehdy, jsou-li takové zdsilky dorucovany do schranek, prestoZe jsou tyto
viditelIn¢ oznaceny upozornénim, ze adresit nechce dostdvat reklamni zasilky.
Pti respektovani ndpisu na schrankach je tedy doruovani neadresnych reklamnich zasilek

1 nadale mozné.
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2  MEDIA A NASTROJE DIRECT MARKETINGU

Nasi exkurzi médii a ndstroji direct marketingu musime chté nechté zacit u osobni
komunikace dvou osob, oznacované jako P2P (person to person). Musime si uvédomit,
Ze odtud vse ostatni vychazi. Zistdva neoddiskutovatelnym faktem, Ze - co se ucinnosti

tyCe - Zddnd hromadnd metoda nemuze s individudlni komunikaci soupefit.

Idedlem vétSiny metod je proto navozeni dojmu osobni P2P komunikace na strané
piijemce, pii zachovani vSech vyse uvedenych vyhod, zejména hromadnosti a automatizace

na stran€ odesilatele.

Jednim z projevu této snahy je personalizace hromadnych zprav. Nékteré metody navic
skute¢n¢ pracuji hlavné nebo vyhradné na bazi P2P, a tuto formu komunikace bud’ plné¢

automatizuji, nebo ji alesponl poskytuji automatizovanou podporu.

Na obrédzku 1 jsou zobrazeny dva typy médii direct marketingu: adresné a neadresna.

Média a néstroje \

Adresné

Neadresné I

Tisténd reklama
§ moZnosti piimé
odpovédi

Novd interaktivni

elevizni reklama
s moZnosti primé
odpovédi

Telemarketing
Katalogy

Piimy mail
(rozesilka)

Obr. 1. Média a ndstroje direct marketingu [4]
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Co vyrobce zajima ptredevsim, je to, jak prodat zdkaznikovi vice svych vyrobki. A to tim,
ze zna zdkaznika, jeho zvyky a potieby, takZe umi tyto informace vyuZit v reklamé,
ktera pfinese pozitivni prodejni efekt. Nakonec je schopen tento efekt zméfit a poucit
se z n&j do budoucna. E-mailing, direct mailing, tiskovy inzerdt nebo jakykoliv jiny néstroj
je bez spravného obsahu, spravné nabidky jen prazdnou schrankou bez Sance na dspéch.
Kazd4 firma by méla v prvni fad¢ snazit pochopit zdkaznika a nalézt zpisob, jak jej oslovit

efektivné, aby zareagoval za co nejmensich moznych nékladt.

2.1 Tisténa reklama s moznosti pirimé odpovédi

Tento typ inzerce nebo také inzerdt s kuponem je zvefejnovan v novindch a Casopisech

s cilem:

- vyvolat pfimou zpétnou reakci zdkaznika tim, Ze odeSle kupon nebo zavolad

na ur¢ité telefonni ¢islo,
- vytvofit tésnou a zietelnou vazbu mezi odpovédi a tim, co je obsahem inzeratu,
- identifikovat respondenta.

Uvedeny typ tiSténych inzerdtd je neadresny a nesméfuje na jednoho konkrétniho
zékaznika. Reklama se zveiejniuje v masovych médiich (noviny, Casopisy). Hlavnim cilem
tohoto typu je selekce zainteresovanych zdkaznikli a je to také dobry zpiisob,
jak poskytnout zdjemctm vice informaci. Je to efektivni forma, kterd vyvold o 20 % vyssi

pozornost nez ostatni typy inzerce [4].

K iniciovani reakce Ctenditi na tiStény inzerdt s piimou odpovédi jsou uplatiovany tfi rtizné

kombinované techniky:

a) Motivacni informace

£\ O

Informace, jeZ poskytnou Ctendiim divod k reakci. V takovych inzerdtech jsou dileZité
obrazky a titulky, protoZze piildkaji pozornost Ctenaiti a ddvaji tak 15-20x vétsi Sanci,
Ze si jich v§imnou, neZ tomu je u zbyvajici ¢asti inzerce. Mély by rovnéz vyvolavat zdjem
o dalsi informace. Motivujici informace jsou tedy takové, které oslovuji potieby a prani
ctenafi.

b) Aktivacni informace
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Tento informativni obsah reklamy zdtiraziiuje to, na co ma Ctenaf reagovat, a jak. Zde jsou

dulezitd klicova slova jako ihned, rychle a srozumitelny popis postupu.
c) Pomocné ndstroje

Jsou takové, které pomadhaji Ctendii prekonat piipadné problémy a bariéry. Ptikladem
mohou byt dérovanim oddélitelné kupony s obriazkem nuzek, snadno zapamatovatelnd

telefonni ¢isla apod [4].

2.2 Televizni reklama s moznosti primé odpovédi

Tzv. interaktivni televize piedstavuje médium, jeZ generuje reakci, odpovéd’. Vzhledem
k principim a kli¢ovym faktorim udspéchu je srovnatelnd s tiSt€énou inzerci v novinidch
a cCasopisech. Tento typ média se predevSim uplatiuji k pfimému prodeji nebo
pro informativni ucely, soutéze, nabidce vzorki a darkii k podpote navstévy obchodu. Sila
interaktivni televize jako ndstroje pifimého prodeje je potvrzena uspéSnosti programl

na teleshoppingu nebo specializovanymi kanaly zaméfenymi na teleshopping.

Interaktivni televize se liSi od tradicnich televiznich spotii nebo reklam s pfimou reakci
v n€kolika smérech. MoZnost reagovat telefonicky vyvoldva vice odpovédi nez v ptipadé
jednoduchych zasilek s moznosti odpovédi. Telefonni ¢isla musi byt na obrazovce
tak dlouho (11 vtefin), aby si je divdk mohl zapamatovat. Stejné tak zobrazeni

a ozvucenim s opakovanim telefonniho cCisla pozitivné ovlivni pocet reakci. Vysilani
daného typu reklamy je vhodnéjSi mimo hlavni vysilaci €as. Je levnéjsi, protoze v tomto
piipad€ nejde o dosazeni maxima publika, nybrZ o dosazeni maxima odpovédi. Spoty
vysilané rdno a odpoledne jsou efektivnéjsi, nebot” vyvolaji vice odpoveédi nez vysilani

v hlavnim ¢ase, kdy divéci nesou nelibé piesuSovani zajimavych programi [4,9].

2.3 Teletext

Vétsina lidi mé na svych televizorech jiZz dnes moZnost piijmu tohoto média. Existuje
moznost pronajmout si jednu nebo vice stranek teletextu a zvetejnit sdéleni ke generovani
reakce. Oblibenost tohoto média se 1isi podle zemi. V CR je teletext souddsti viech &tyf

televizi a jeho obliba i uzivani stéle rostou [6].
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2.4 Primé zasilky, primy (direct) mail

Piimé zasilky jsou pisemnd obchodni sdéleni adresovana urcité osobé a zasilané poStou.

Obvykle je to obdlka, e-mail, obchodni dopis, brozura a odpovédni karta.

Vyhody této formy direct marketingu tkvi pfedev$im v moZnosti ptizptsobit sdéleni podle

adresata, ziskat kreativni pruznost, ddle rychld komunikace a zaméteni na cilovou skupinu.

Nevyhodou je, Ze odezva na zdsilky je zpravidla velmi mald. Dusledkem presyceni

adresatli maji tyto zasilky image ,,né¢eho, co patii rovnou do kose*.

Ptesto se toto médium pouZivd ze vSech nejCastéji a vysoky pocet zasilek na jednoho
obyvatele vede k tomu, Ze piijemci jsou velmi selektivni v tom, zda obdlku oteviou a zda
si ji jeji obsah vlibec ptectou.

Direct mail je tajnou zbrani. Reklamni sdéleni v direct mailu je ureno konkrétni osob¢
a tim se stdva davérnym. Vybirdme si jen toho, o koho mame z4jem, okoli adresita o nasi
nabidce nic nevi. Timto je naSe reklamni nabidka skryta pied zraky konkurence. Zpravidla

trva velmi dlouho, neZ se ke konkurenci dostanou informace o nasich aktivitach [4,8].

2.4.1 Adresny direct mail

Adresny direct mail je velmi u€inny. PouZiva se v pfipad€, Ze zname osobu, které svou
nabidku zasilame. Jde o distribuci nabidek pifimo do poStovni nebo e-mailové schranky
na presnou adresu. Adresny direct mail vede dialog s konkrétnim zakaznikem. Obsahuje
osobni dopis s oslovenim. Umoziuje-li to databdze, mohou byt do textu zabudovany i dalsi

udaje tykajici se té dané osoby, se kterou navazujeme nebo vedeme dialog.

2.4.2 Neadresny direct mail

Tento typ direct mailu vyuZivime tehdy, kdy neznidme piesné jméno osoby,
kterd je informace adresovdna. NaSe cilova skupina je mén¢ specifickd. Jde naptiklad
o roznésku letdkli do postovni schranky nebo piimo do ruky (rozddvani na ulici). AvSak ani

v tomto piipad¢ bychom nem¢li zapominat na osloveni.

2.4.3 Sdruzeny direct mail

Jednd se o spolecnou prezentaci n€kolika rtiznych, vzdjemné si nekonkurujicich firem.

Podstatou je, aby se jednotlivé zicastnéné firmy a spole¢nosti dopliovaly sortimentem
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svych vyrobkil nebo sluzeb. Timto zplisobem poskytneme zdkaznikiim Sirokou nabidku
z riiznych obort a jelikoZ se této formy zucastnuje nékolik zadavatelli najednou, sniZuji

se tak 1 ndklady na tento typ propagace.

Direct mail poskytuje mimotddny prostor pro uplatnéni kreativnich ndpadti podporujicich
ucinnost zasilky. MiZeme rozesilat témét cokoliv a zdleZi jen na nds, jak bude zésilka
vypadat a ¢im zaujme. Zpravidla jde o reklamni dopisy. Upoutat pozornost 1ze vyuzitim 3D

reklamy, videokazety nebo rtiznych tiskovych materialt [4].

2.5 Telemarketing

Telemarketing 1ze definovat jako jakoukoli méfitelnou ¢innost vyuZzivajici telefon, jejimz
cilem je nalézt, ziskat a rozvijet vztah se zdkaznikem. V poslednich letech vyuziti tohoto
média mimofddné vzrostlo. Této metod¢ direct marketingu se budu vénovat podrobné&ji

v samostatné kapitole 3.

2.6 Katalogy

Katalog je seznam vyrobki a sluzeb ve vizudlni a verbdlni podobé¢, vytistény nebo ulozeny
v elektronické formé na disku, CD-ROMu ¢i v databazi. Prestoze zdkaznici nemohou
produkty ocichat, ochutnat, ohmatat apod., katalogy jim poskytuji urcitou volnost vybéru

ze Siroké nabidky pfi dspote Casu.

2.6.1 Referencni katalogy

Poskytuji ptehled o vSech produktech a jejich vlastnostech a cendch. Je to v podstaté popis
nabizenych vyrobkil a sluZeb. Jsou vhodné zejména ve vztazich mezi vyrobci v piipade,

pokud jiZ je s nimi navazan vztah.

2.6.2 Prodejni katalogy

Jsou ndstrojem generujicim prodej bez jakéhokoli zapojeni prodejcli, dealeri nebo

distributorti. Takové katalogy se uzivaji pro konfekci, software, hadrware, knihy a CD.
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Dalsi typy katalogli spiSe podporuji prodej a jsou vyuzivany jako ndvody nebo pomocné

ndstroje béhem obchodniho vyjednavani nebo pii ndvstéveé obchod [4].

2.7 Nova interaktivni média

Nova média jsou vétSinou kombinaci existujicich prostfedkl (telefon, televize, pocitace)
a novych aplikaci, jez se nazyvaji multimédia. Jsou typicka tim, Ze pfeddvaji informace
,»Sité na miru uzivateli v okamziku, kdy je potiebuje. Jinak feCeno, uzivatel si fidi

informacni proces [4].
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3 TELEMARKETING

Telemarketing nebo-li telefonni marketing patii mezi zakladni ndstroje direct marketingu.
Jednd se o metodu prenosu nabidky zdkaznikovi (stdvajicimu ¢i potenciondlnimu)
prostfednictvim telefonu. Vyznam telefonu spoc¢iva v tom, Ze komunikace probihd v obou
smérech. Konverzace mlze byt rychle pfizptisobena chovéni a zdjmu zdkaznika. Popularita

této formy pfimého marketingu neustéle roste predevsim z diivodil jeho vysoké dicinnosti.

Telemarketing je velmi efektivni komunikacni néstroj s vynikajici méfitelnosti a zpétnou
vazbou. Diky interaktivit¢ v komunikaci se zdkazniky lze maximalizovat vysledky

a ziskavat i necekané piilezitosti. Je proto zakladnim prostfedkem realizace CRM.

Telemarketing mize firma provddét sama (in-house), s vyuzitim svého interniho call
centra, nebo jej muze zadat specializované agentute (out-sourcing), tedy vyuzit externiho

call centra.
Jeho hlavnimi vyhodami jsou:
- rychlost,
- vysoka odezva,
- moZnost testovat,
- utajeni pted konkurenci.

Nevyhodou jsou vysoké néklady na kontakt.

Telemarketingem lze pokryt Siroké pole marketingovych ¢innosti. Jeho aktivity se rozdéluji

na:
- aktivni (outbound telemarketing),

- pasivni (inbound telemarketing).
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3.1 Aktivni telemarketing

Aktivni telemarketing byva vétSinou zdlezitosti profesiondlnich agentur — call center.
Piedstavuje voldni konkrétni, pfedem vybrané cilové skuping. Ukolem t&chto agentur jsou
nejcastéji:

- prizkumy trhu,

- aktualizace databazi,

- nabidka produktl nebo sluzeb,

- sjednédvani schiizek s obchodnimi zdstupci,

- zjistovani potieb zdkaznika,

- zavadéni novych produkti na trh,

- zaznamenavani reakce na reklamni kampané,

- podpora reklamnich aktivit,

- PR hovory.

Velikost trhu je pfitom den ode dne vétsi, a proto neni mozné své potencidlni klienty
kontaktovat kazdého zvlast osobné. Kvalitni a dobfe realizovany aktivni telemarketing
je tak schopen ihned a velice efektivné selektovat firm¢ klienty, na které bude nejlepsi
zamg¢fit pozornost. Telemarketing Operatofi dokdzi velice rychle sjednat s potencidlnim
klientem schiizku nebo mu dokonce pfimo nabidnout a vzapéti prodat vyrobek ¢i sluzbu.
Usetif tak firm¢ znacné nédklady, které by pfi jiném zptsobu kontaktu vznikly.

Vev s

Aktivni telemarketing je povazovan za nejefektivnéjSi formou direct marketingu.
Jeho nenahraditelnost spocivd zejména v jeho obrovské operativnosti. Je jen madlo
komunikacnich néstroji, kde lze tak rychle ménit cileni nebo nabidku a ptedejit tim
neuspéchu kampan¢. JiZ po provedeni prvnich kontaktl, kdy je reakce zdkaznika jind, nez
ocekdva firma, 1ze béhem nckolika malo minut zménit prib¢h kampané. Upravit cilend,
upravit nabidku nebo jen jeji formu a tim dosahnout fddové lepSich vysledkl, nez kdyby

kampan probihala podle pivodniho planu.
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3.2 Pasivni telemarketing

Tato forma telemarketingu odbavuje veskera piichozi volani. Iniciativa vychézi od zdjemce
a Telemarketing Operator ¢i piisluSny pracovnik firmy ji pfijimd. Pasivni telemarketing

nejCastéji zajist'uje:

informacni linky,

objednavkové linky,

servisni linky,

help line.

Pro kazdou firmu, a to i pro malou a stfedni, je v dneSni dob¢ naprosto nezbytné vytvorit
si stalou zdkladnu svych zdkazniki, ktefi se budou vZdy vracet s dal$im ndkupem praveé k
ni. V soucasnosti jiz nesta¢i nabidnout perfektné fungujici produkt, ale musi byt doplnén

fadou doprovodnych sluZeb, jez by dokdzaly vyrobek vyzdvihnout nad konkurenci.

Jednou z nejvhodnéjSich doprovodnych sluzeb je pravé pasivni telemarketing, pomoci
n¢hoZz mlze kazda firma svému zdkaznikovi poskytnout servis 24 hodin denné, a to at’ uz

se jednd o pfijem objednavek, vyfizovani reklamaci ¢i pln¢ kompletni servis.

Pasivni telemarketing pfind$i zdkaznikim komfort a rychlou sluzbu v podobé
informacnich, prodejnich, soutéZnich ¢i reklamacnich linek.

Spole¢nosti poskytuji svym zdkaznikim infolinky, zdkaznické linky, linky pro sbér dotazli
formu telemarketingu vyuziva, je také zvyraznéni image firmy, protoZe svym zdkaznikiim
dava moznost ziskat zdarma (u bezplatnych linek) nebo Caste¢né za poplatek (napt. modra

linka) rychle a efektivné veskeré potrebné informace.
Telemarketingovd kampain by méla navazovat na ostatni marketingové aktivity. Aktivni
telemarketing byvd vétSinou spojovdn s direct mailem, pasivni nejCastéji dopliuje reklamni

kampané.
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3.3 Vymezeni cilovych skupin

Pted realizaci direct marketingové akce musi vzdy pfedchazet peclivé definovani a vybér
cilové skupiny, protoZe i sebelepsi a promyslen¢ prezentovand nabidka se mine t¢inkem,
pokud bude pfedloZena nespravné zvolené skupiné osob nebo firem.

I kdyZz se pii urCovani a vybéru cilovych skupin vyuzivaji rtzné védecké metody,
v zacatcich postaci jednoduché, pro kazdého snadno piistupné pravidlo k uréeni ,,své*

cilové skupiny - staci myslet na své zakazniky. Ti jsou tou idedlni cilovou skupinou, jak uz

prokdzali prave tim, Ze jsou zakazniky.

Pokud zédkazniky tvoii pfedevSim obcanska vetejnost, je dobré vysledovat alespon zdkladni
spolecné znaky (pohlavi, vék, povolani, kupni silu, oblast ¢i region). Kombinaci téchto
kritérii a dalSich, které z takové jednoduché analyzy vyplynou, lze potiebnou cilovou
skupinu pro ziskdni novych zdkaznikli docela dobfe urcit. Je velmi pravdépodobné,
Ze skupina podobnou charakteristiku se bude také podobné chovat, jako uz stdvajici
zékaznici.

Obdobné znaky je mozné vysledovat tam, kde zdkazniky tvoii pfedevSim podnikatelské
subjekty. Pfinejmensim je moZné je rozd¢€lit na oblast vyroby ¢i sluZeb, malé ¢i velké, nové

¢i s dlouholetou tradici, podle pravni formy atd [3,7].

Presné¢jsi analyzy umoZziuje stile se rozSifujici vyuzivani technologii. Celkovou analyzu

udaji ma v kompetenci direct marketingovy odbornik.

3.4 Priprava telemarketingové akce

Po uréeni cild, vybrani cilové skupiny, sestaveni databdze a ndvrhu casového
harmonogramu je nutné peclivé vypracovat obsah rozhovori a odborné¢ zaskolit
telemarketing operdtory. Pii pfipravé rozhovord musime myslet na zdkonem stanovené
hranice (viz kap. 1.4) Tak jako u ostatnich kampani musi byt pribé¢h akce pravidelné

monitorovin a na konci vyhodnocen.
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3.5 Zakladni zasady telemarketingu

Osoby provadéjici ptimy marketing (prodédvajici nebo telemarketing operatofi) musi:
a) okamzité se predstavit a oznamit volaného, koho zastupuji,

b) ujistit se, Ze mluvi s kompetentni osobou,

¢) informovat volaného o ucelu hovoru,

d) dotizat se volaného, zda ho telefonnim hovorem nevyruSuje a piipadné navrhnout,

Ze zavola ve vhodnéjsi dobu.

Veskeré telefonické kontakty se musi uskuteCnit v rozumné dobé. Zdkaznik, kterého
telefonicky oslovime v domécnosti, ma pravo na soukromi, proto se urcuje i doba vhodna
na telefonicky hovor. Za tento ¢as se povazuje doba v noci mezi 21. hodinou vecerni a 7.
hodinou ranni. Telefonni hovor musi byt vZzdy zahdjen dplnym ptedstavenim (spolecnost
a jméno operdtora) a ukoncen v piipadé, Ze volany povazuje telefonni kontakt

za obtézujici. [Ptiloha 1].

Jak mluvit do telefonu?

Osobn¢ bych doporucovala zplisob kazdému vlastni. Hovofit jasné, zfetelné¢ a nahlas,
avSak ne vyumélkované. Volany nesmi mit dojem, Ze mu operator Cte n¢jaky text z papiru
— ledaze by poskytoval podrobné informace o technickych parametrech vyrobku

nebo o cenach.

Zdvorilost a korektni vystupovédni jsou pii telefonickém rozhovoru vzZdy na misté.
Vzbuzuje to divéru a dava vyhlidky na dspéSny prodej. Neni dobré byt nedimérné
familidrni, avSak na druhé strané ani pfiliSnd strohost nebo spéch nepomahaji. Nejde piece
o to, abychom uskutecnili co nejvice telefonatli, ale abychom ziskali co nejvice konkrétnich
objednavek nebo dohodli co nejvice obchodnich schiizek, ze kterych miiZze vzejit konkrétni

komerc¢ni vysledek [2,5].

3.6 Siti na miru se vyplaci

Definovani vlastni cilové skupiny miZe vést ke zméné argumentace, aby byla G¢innéjsi,

vice ,,5itd na miru®. Jinak se ziskdvaji mladsi nebo starSi zdkaznici, jinak se obracime
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na zdkazniky Zeny na muze, jinak je moZné oslovit mensi firmy a jinou nabidku vytvoiime

pro velké podniky.

Ackoli béznou praxi pii tvorbé koncepce novych produktl byvd minimalizace ndkladd,
aby mohl byt budouci produkt proddvan za co nejnizsi cenu a vytazoval ze hry konkurencni
vyrobky, velmi vhodnym pfistupem firem je individualizace, tedy nabidka ,na miru*

zékaznikovi na zéklad¢ jeho osobitych potieb.

Tam, kde neni mozné vyrdbét unikatni produkty individudlné pro kazdého zdkaznika
(co zdkaznik to modifikovany produkt), je moZné vytvafet produkty pfizpisobené
zékaznickym segmentiim. Pokud ani takovouto nabidkovou flexibilitu neni firma schopna
zajistit, prichdzeji na fadu rGzné ,produktové balicky”, které se vyznacuji zejména
variabilni nabidkou ptidatnych sluzeb. Komplexni produkt tak mtiZe byt rozsiien o sluzby
spojené se zarukou (prodlouzend zdruka, moZnost vriaceni do urcitého poctu dnil)
nebo sluzby spojené s instalaci a idrzbou (dovoz a montdZz, servis, instruktaZ pracovniho

kolektivu). A které pfidané hodnoty ktefi zdkaznici oceni, to védi nejlépe oni sami,

takZe neexistuje nic snazsiho nezZ se jich zeptat napfi. prostiednictvim telemarketingu.

3.7 Utinnost telemarketingovych aktivit

Jakd je ucinnost nabidky telefonem? Ve srovnani sjinymi mozZnymi zpusoby direct
marketingu, jako je osobni ndvStéva nebo napsdni dopisu, telefonni nabidka zustdva asi
uprostied. Je snazsi zahodit dopis do kose, neZ odmitnout odpovéd’ volajicimu po telefonu.
Je t&z8i1 fici ,ne™ tvafi vtvai obchodnimu cestujicimu, neZ ucinit totéZ nékomu,
kdo je na druhém konci dratu.

Mira odmitnuti aktivniho telemarketingu, kdy je potencidlni klient oslovovéan s néjakou
nabidkou, se sniZuje zndmosti firmy, zndmosti znacky a také tim, jakym zpiisobem

a jak profesiondln¢ je k tomuto aktivnimu kroku call centrum pfipravovano [2].
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PREKLADATELSKA AGENTURA ZELENKA

4.1 Piedstaveni Pirekladatelské agentury Zelenka

Prekladatelskd agentura Zelenka byla zaloZena vroce 1990, kdy zacala poskytovat
prekladatelské a tlumocnické sluzby. Prekladatelstvi zastalo hlavni ¢innosti i po 15-ti
letech existence a agentura si v tomto oboru udrZzuje vyznamnou pozici na trhu. Pfi¢inou
této stability a také dosaZeni dobré pozice na mezindrodni drovni je vysledkem dlouholeté
maximalni péCe o zdkazniky a dodrzovani zdkladnich principi podnikdni v tomto oboru,
mezi které patii predev§im maximdlni snaha o dodrZovdni co nejkratSich termint
provadénych piekladl, zajisténi absolutni diskrétnosti, pokud jde o obsah piekladanych
dokumentil nebo ustniho tlumoceni, solidni ceny ve srovnédni s konkurenci a hlavné¢ kvalita
prekladl, kterd je pfimo zdvisld na velmi pfisném vybéru stalych i externich prekladatelt

a tlumocniku.

Za 15 let své existence si Agentura Zelenka vytvofila know-how, v némz nejvyznamné;jsi
roli hraje orientace na potieby zdkaznika a vysoka profesionalita v§ech procesii spojenych
s poskytovanymi sluzbami. V soucasné dobé ma agentura vice nez 1000 stalych klienth
z celé Ceské republiky, ale i ze zahraniéni. Patif mezi né vyrobni a obchodni firmy, tfady,
Skoly, banky, pojistovny, hotely, restaurace, dopravci, advokatni kancelare a fada dalSich,

vcetné soukromych osob.

4.2 Zakladni sluzby Agentury Zelenka

Prekladatelskd Agentura Zelenka poskytuje svym zdkaznikim Siroky rozsah sluzeb.

Zékladnimi jsou:
- preklady,
- tlumoceni,
- jazykové kurzy,

- dopliikové sluzby.
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4.2.1 Preklady

Prekladatelskd Agentura Zelenka provadi pteklady do 44 svétovych jazykl vcetné jejich
riznych kombinaci. M4 prekladatelské zkuSenosti svice nez 60 riznymi obory
a specializacemi. Mezi bézné preklddané pisemné materidly patii: manudly, normy,
prospekty, prirucky, smérnice, smlouvy, reklamni materidly, obchodni korespondence,
rodné listy, ucetni vykazy, vypisy z rejstiiku trestll, vyro¢ni zpravy, novinové clanky,

atesty, diplomy a fada dalSich.

4.2.2 Tlumodeni

Prekladatelskd agentura Zelenka zajiStuje tlumocnické sluzby vétSiny cizich jazykt

a je schopna zabezpecit tlumoceni po celé Ceské republice 1 v zahranici.

4.2.3 Jazykové kurzy

Agentura Zelenka poskytuje firemni nebo individuélni jazykové kurzy. Jedna se zejména
o vyuku anglického, némeckého, italského a Span€lského jazyka. Cilem je zlepSeni
jazykové vybavenosti zaméstnancl. V oblasti jazykovych kurzii je kladen dlraz
na zdkaznika, individudlni pfistup k jeho pozadavkiim a maximadlni flexibilitu podle jeho

potieb.

4.2.4 Dopliikové sluzby

Prekladatelska agentura Zelenka ma ve své nabidce kromé zdkladnich sluzeb i fadu sluzeb
dopliikkovych napt. jazykové poradenstvi, jazykova korektura, grafickd dprava dokumentt,

predtiskova korektura a dalsi viz Piiloha 2.

4.3 Organizacni struktura

Organizacni struktura Agentury Zelenka se sklddd ze 3 organizacnich drovni — majitel
a vykonny feditel (top management), stfedni linie managementu, piekladatelé. Nejvyssi
hierarchickou troven pfedstavuje ve firmé¢ pozice vykonného feditele, ktery disponuje
veSkerymi pravomocemi — pldnovaci, fidici, rozhodovaci, kontrolni — a rozhodnuti vSech

liniovych dtvara jsou mu piimo podiizena a podléhaji jeho schvéleni. Posledni troven resp.
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linii tvoii jednotlivi pfekladatelé a tlumocnici, s nimiz jsou v pfimém kontaktu manazefi

jednotlivych oddélen.
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Obr. 2. - Organizacni struktura Agentury Zelenka [ Firemni materidly]

4.4 Zaméstnanci Agentury Zelenka

V Agentuie Zelenka pracuje 18 stdlych zaméstnancti, ktefi maji na starosti samotny chod

agentury — personalistiku, marketing, ekonomiku a ostatni interni procesy (viz organiza¢ni

struktura). VSichni interni zaméstnanci ovladaji minimélné jeden svétovy jazyk, troven

jejich prace s pocitaci je nadstandardni a vSichni si prabézné¢ dopliuji vSestranné vzdelani.

Kromé¢ internich zaméstnancti spolupracuje agentura s desitkami (zhruba 500 pravidelnych)

externich ptekladatelii, kterym zadava pteklady v zdvislosti na jejich odbornych znalostech.

Agentura Zelenka vramci své persondlni politiky sméfuje ke stabilizaci kvalitniho

a vysoce kvalifikovaného tymu svych pracovniki. Diraz je kladen na systematické

vzdélavani a rozvoj zaméstnancti na vSech organizacnich urovnich spole¢nosti.
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4.5 Soucasny stav a perspektiva odvétvi

V Ceské republice puisobi nékolik desitek piekladatelskych agentur a velky pocet freelance
prekladatelit (prekladatelé, ktefi podnikaji jako osoby samostatné vydélecné ¢inné), kteti
pfedstavuji pifimou konkurenci. Jejich vzdjemna konkurence se projevuje zejména
existenci cenovych stropt. Konkurenéni pole nekonéi hranici Ceska, ale rozsifuje
se 1 o0 okruh silnych subjektil z celého euroregionu, nebot’ Prekladatelskd agentura Zelenka

pusobi i na zahrani¢nim trhu.

Bariéry vstupu do odvétvi jsou nizké, v disledku velkého poctu prekladatelskych agentur
a freelance ptekladateli, panuje v odvétvi prekladatelskych sluzeb hyperkonkurence
(v celorepublikovém méfitku 1ze uspét snad jen vyraznou specializaci nebo ndkladnym
marketingem). Ziskovost odvétvi je zatim pomérné vysokd, do budoucna je vSak nutno
pocitat s vysSimi ndklady na propagaci, bez niZ nebude moZzno upeviiovat pozici na trhu.
V soucasné dobé jsou ceny prekladi v Ceské republice piiblizné dvakrat levn&jsi nez
v ,,Zapadni Evropé“ a piiblizné pétkrat levnéj$i nez v USA. Rozhodujici pro ,.cenu
prekladatele* je zatim stdle to, ve kterém staté¢ prekladatel bydli, a jaka je cenova hladina

mezd v dané zemi.

4.5.1 Porterova analyza

Porterova analyza je tvofena modelem péti sil (Obr. 3.), kterymi jsou interni rivalita
v odvétvi, hrozba noveé vstupujicich konkurenti, hrozba substitutii, vyjedndvaci sila
zdkaznik a vyjedndvaci sila dodavatelti. Tato analyza slouZi k rozboru situace celého

odvétvi, ve kterém se firma nachazi.

Konkurendni rivalita

Na ceském trhu dnes puisobi nékolik desitek prekladatelskych agentur, které jsou rozsahem
poskytovanych sluzeb srovnatelné s Piekladatelskou agenturou Zelenka. Kromé nich
existuji jeSté stovky menSich agentur specializujicich se pouze na vybrané jazyky, obory.
Déle jsou zde tisice piekladateld, ktefi pracuji jak pro agentury, tak pro své vlastni
zékazniky. Prechod od jednoho dodavatele ptekladatelskych sluzeb ke druhému je velmi
snadny a neptisobi zdkaznikim Zzadné problémy ani nezvySuje ndklady. Vybudovani
a udrZovani dobré povésti, at’ uz agentury nebo jednotlivého piekladatele, je zaloZeno

na mnohaletém usili a kyZeného stavu lze dosahnout pouze neustdlym dodrzovanim vysoké
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kvality poskytovanych sluzeb a Sirokym sortimentem doplitkovych sluzeb. Poptavka
po piekladech je obrovskd, zv1asté po vstupu Ceské republiky do Evropské unie a otevieni

trhl. V tomto odvétvi nejsou zaznamenany vyrazné sezénni nebo jiné vykyvy poptavky.

Hrozba nové vstupujicich organizaci

Vstup do tohoto odvétvi neni slozity, ale md sva specifika. Nutné je vybudovéani tymu
zkusenych prekladatelli, ktefi budou ochotni pracovat pro novou organizaci, coz zavisi
na smluvnich vztazich, vzdjemné divéfe a samozfejmé cendch. Kvalitni pfipojeni
na internet dnes neni problémem, takZe jedinou bariérou miiZze byt finan¢ni zajiSténi

vvvvvv

a vybudovani urcité povésti.

Hrozba substitutu

Substitutem jsou vtomto piipadé samotni dodavatelé sluzeb pro agentury,
tedy prekladatelé na volné noze. JestliZze firma potfebuje pteklady pouze do jednoho jazyka,
muze je bud’ pokazdé objedndvat u agentury, nebo si mize najmout vlastniho interniho
prekladatele, ktery ji bude neustdle k dispozici. Na agentuie tedy je, aby presvédcila klienta
o vyhodéch objedndvani prekladd u ni. Interni ptekladatel napt. neni schopen operativné
zajistit korektury rodilym mluvcim, najit za sebe ndhradu v piipadé nemoci, nemize znat
vSechny obory, vSechny jazyky atd. Agentura ma databdzi smluvnich ptekladatelii a vzdy
vyhleda pro klienta toho nejvhodnéjsitho pro dany obor, mé jasné cenové podminky, vede
terminologické slovniky, pouziva prekladatelsky software, kompletné koordinuje praci
na celém projektu, je schopna zvlddnout velké objemy priace v kritké dob¢€, garantuje

kvalitu dle mezindrodnich standardu atd.

Vyjedndvaci sila zakazniki

Zakaznik miiZe primét proddvajictho ke snizeni ceny. To vSak plati obvykle pro stilé
a vyznamné zdkazniky nebo také pro nové, jedna-li se o velky projekt. Firmy pofddaji
vybérova fizeni na stdlého dodavatele prekladatelskych sluzeb, nebo hledaji dodavatele
na jednordzovou velkou objedndvku a pfirozené¢ se snaZzi stlait cenu co nejvice dold.

V z4jmu agentury je samoziejm¢e udé€lat vSe pro to, aby dany kontrakt ziskala pravé ona
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a ne n¢kterd jind z konkurenc¢nich firem. Castym jevem v tomto oboru je také vyuZivani

neloajalnosti zdkazniki, protoze zména dodavatele je pro né velmi snadna.

Vyjedndvaci sila dodavatelit

Dodavateli jsou v tomto piipadé prekladatelé. Ti naopak tla¢i ceny za preklady nahoru.

To si vSak mohou dovolit pouze velmi kvalitni prekladatelé a zkuSeni odbornici

na specifické obory, kteii jsou si védomi své ceny a mohou si také zakazky vybirat. Snahou

agentury je vyuZivat predevSim svych stilych piekladateld, ktefi jsou ochotni pracovat

za sazby navrhované agenturou, které jsou pro né jesté piijatelné.

HROZBA NOVYCH
KONKURENTU
(obtiZné ziskani povésti a
klientely)

VYJEDNAVACI SiLA
DODAVATELU
(tlak na zvySovani cen)

KONKURENCNI RIVALITA
(prekladatelské agentury -
velka konkurence)

VYJEDNAVACI SILA
ZAKAZNIKU
(Casta vybérova Fizeni,
velky tlak na snizeni cen)

HROZBA SUBSTITUTU
(freelance prekladatelé)

Obr. 3. - Portertiv model péti sil [Firemni materidl]

4.6 SWOT analyza

SWOT analyza slouZi ke zjiSténi souCasného stavu procestt ve firmé. Na zdkladé

dosazenych vysledkii poznd firma své silné (STRENGHTS) a slabé stranky
piilezitosti (OPPORTUNITIES), kterych by méla vyuzit a vyhnout
se ptipadnym ohroZenim (THREATS).

(WEAKNESSES),
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V niZe uvedené tabulce je zpracovina SWOT analyza Prekladatelské agentury Zelenka,
kterd byla uskutecnéna jako podklad pro poznéni a naslednou analyzu soucasného stavu

vyuzivani direct marketingu.
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5 TELEMARKETING V PREKLADATELSKE AGENTURE
ZELENKA

Prvni telemarketingové aktivity se zacaly v Piekladatelské agenture Zelenka rozvijet jiz
vroce 2001. Agentura se timto zptisobem snazi dostat do povédomi Sirokého okruhu
potenciondlnich zdkaznikGi nejen na &eském, ale také zahraniénim trhu. Uelem
telemarketingu v Agentuie Zelenka je nejen informovat potenciondlni klienty o pestrosti

jeji nabidky, ale hlavnim tkolem je predevsim identifikovat jejich potieby.

Ze vsech popisovanych metod direct marketingu je telemarketing s kombinaci s direct
mailem pro Agenturu nejvyhodnéj§i moznou variantou predev§im proto, Ze se jedna
o adresny typ média, jehoZ prostfednictvim oslovuje pfedem vybranou cilovou skupinu.
Vysokd ucinnost, rychlost, vynikajici méfitelnost a utajeni ptred konkurenci jsou

pro Agenturu rozhodujicimi aspekty pfi volb¢ directmarketingového média.

5.1 Aktivni telemarketing

V agentuie  probihd aktivni forma telemarketingu (outbound telemarketing),
ktery prostfednictvim Telemarketing Operdtorti piedstavuje volani konkrétni, pfedem

stanovené cilové skupin¢ potenciondlnich zdkaznika.

Ackoli je aktivni telemarketing vétSinou zaleZitosti profesiondlnich call center, ktera
krom¢& proskolenych operatori disponuji také nejmodernéj$Sim technickym vybavenim,
agentura se tuto direct marketingovou c¢innost rozhodla realizovat sama a nevyuZivat

outsourcing.

Pasivni telemarketing vyuZivaji pfedevSim velké a vefejnosti zndmé spolecnosti,

kdy vétsinou bezplatné infolinky dopliuji reklamni kampan.

Agentura Zelenka si za svou dobu existence vytvorila jistou pozici na trhu, ale neni tak
v povédomi zdkazniki jako velké piekladatelské agentury plisobici prostfednictvim svych
pobocek po celé republice. Proto volba aktivniho telemarketingu, ktery krom¢ informovani
zékaznikli o agentufe a nabizenych sluzbach poskytuje také lepsi moZznost fidit komunikaci

se zdkazniky (vybrat si komu, co a kdy nabidnout) a operativné meénit cileni nebo nabidku.
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5.2 Priibéh telemarketingové kampané

Vybér cilové Analyza cilové Zjisténi kontaktu na
skupiny ::> skupiny ::> kompetentni osobu (KO) ::>
Spojeni s KO I Analyza potieb I Evidence I
a pozadavkl zakaznika informaci
Nabidka |::> Zpétna vazba
- direct mail

Obr.4. — Prubeh telemarketingové kampané [Vlastni zpracovdni]

Pribéh telemarketingové kampané je zjednodusen€ zobrazen na Obr. 4. Telemarketingova
kampail agentury vétSinou navazuje na ostatni marketingové aktivity napt. zavadéni nové

nebo zdokonalené sluzby.

5.2.1 Vybér cilové skupiny

Ptesn¢ definovanou cilovou skupinu je tfeba mit vzdy, at’ uz pouZijeme jakykoliv zptisob
komunikace. Telemarketing samoziejmé¢ neni vyjimkou. To, na kterou kategorii cilové
skupiny se budou operdtofi agentury zamcfovat se také musi projevit ve formé& nabidky,

v argumentaci a ve vyhodéch, které ji mizeme piipadné nabidnout.

Profil cilové skupiny pro operatory pravidelné generuji Project Managefi agentury.
Vyuzivaji pfi tom piedevSim internetové databdze firem selektované podle jednotlivych
odvétvi, regionu, obratu, zisku atd. Dllezité je také sledovat aktudlni déni a zpravy z médii
(noviny, televize) o realizaci nejrizn¢jSich projekta firem, pii kterych by mohli potfebovat
sluzeb agentury. Idedlni profil tvofi exportni a importni spolecnosti, které jsou
v intenzivnim kontaktu se zahrani¢im, tudiz vyuzivaji prekladatelskych sluzeb daleko

Castéji.
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5.2.2 Analyza cilové skupiny

Je nutné, aby kazdy Telemarketing Operator mél k dispozici alesponl zdkladni informace
o firmé¢, kterou hodla s nabidkou oslovit. Musi mit pfehled o tom, v jakém odvétvi a oboru

firma podnika4, velikosti firmy, sidle, obratu atd.

Pokud operator nema zakladni pfehled o firmé&, které chce poskytnout nabidku, mtze byt
lehce zaskocen nékterou z klientovych otdzek a zpisobit tak Spatny dojem z celého

telefonatu.

5.2.3 Zjisténi kontaktu na kompetentni osobu

Operatofi se snazi najit a oslovit v cilové firmé bud osobu tzv. ,rozhodovace®,
ktery jak jinak neZ rozhoduje o vSech dodavatelich produktl a sluZeb a analyzuje jejich
nabidky (jednatel, finan¢ni nebo obchodni feditel) nebo osobu, kterd pouze koordinuje
zaddvani prekladil (asistentka feditele, obchodni referent). V nékterych piipadech to mize

byt také Clovék, ktery ve firmé piimo preklada.

5.2.4 Spojeni s kompetentni osobou

//////

poskytuje spoustu moznosti, jak vyhledat telefonni spojeni na piisluSnou firmu
(www .justice.cz, www.phone.quick.cz, pfistupné databaze internetovych portdlll), nalézt
kontakt na konkrétni osobu, kterd se ve firmé zabyvd jazykovymi pieklady a jejich
zaddvanim, byva pro operitory Casto ,,ofiSkem*. Z vlastni zkuSenosti vim, Ze proces
nekonecného prepojovani z jedné osoby na druhou v nékterych firméach trval déle, nez cely

rozhovor na cilené téma.

Zjistit kontakt a spojit se s kompetentnim Clovékem je mnohdy kliCovym bodem celé

telemarketingové kampané.

5.2.5 Analyza pozadavki klienta

Uvodem je nutnosti se volanému piedstavit, sdélit mu ucel telefondtu a hlavné se ujistit,
jestli opravdu hovotime s tou sprdvnou osobou. Pokud je vSe v pofddku a potenciondlni
zékaznik je ndm ochoten vénovat svlij Cas, na operatorovi agentury je, aby v co nejkratsi

dobé¢ od zdkaznika zjistil jak4 je u nich ve firmé situace co se prekladi tyce.
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Zajimd nés predevSim jestli se jim vyskytuji cizojazyc¢né dokumenty, pokud ano jestli
je prekladaji sami, vyuZivaji sluzeb agentur nebo externich ptekladatelil ,,na volné noze*.
V ptipad¢, Ze firma jiz vyuziva prekladatelskou agenturu je nutné zjistit, jaké sluzby a jaké
kombinace cizich jazykl nejcastéji vyuZiva popt. jak probihd spoluprice. Pokud firma
pravideln¢ provadi vybérova fizeni, je nutné pokud mozno co nejptesnéji zjistit datum,
evidovat ho a v inklinovanou dobu se pfipomenout s nabidkou zucastnit se tohoto fizeni.
Za posledni léta ma totiz agentura velmi sluSnou bilanci vysledki nejriznéjSich
vybérovych fizeni. Pokud se totiZ v minulosti uc€astnila vyb&rovych fizeni, ve vétSiné

piipadl vzesla uspésne.

5.2.6 Evidence ziskanych informaci

Kazdy Telemarketing Operdator ma ve své evidenci k dispozici dokument, ve kterém
si zaznamendva vSechny ziskané informace. Info o firmé (ndzev, pfedmét podnikénd,
webové stranky...), jméno osoby, se kterou jsme hovofili, datum telefonatu a hlavné blizsi
informace co se prekladi tyée. Cim vice informaci totiz od volaného zjistime, tim 1épe

muzeme v budoucnu pracovat s internimi databazemi zakaznik.

5.2.7 Nabidka - direct mail

Na zéklad¢ vSech ziskanych informaci operdtor sestavuje adresny direct mail (blize
popsany v teoretické Casti kap. 2.4.1), ve kterém se snazi nabidku co nejvice pfizplsobit

aktudlnim potfebdm zdkaznika. Nejvhodnéj$Sim piistupem telemarketingu je totiz

individualizace, tedy nabidka ,,na miru‘ zdkaznikovi na zdkladé¢ jeho osobitych potieb.

Jak jsem popsala v teoretické ¢asti (kap. 1.4.1, 1.4.2) informace zaslané e-mailem je velmi
efektivni v piipad¢, kdy adresat tuto formu komunikace akceptuje. Operdtor tedy musi
jednat v souladu se Zikonem o ochran¢ osobnich udaji a pfedevSim Antispamovym
zdkonem. Nabidku s direct mailem nemuzZe zaslat jen tak nahodile, ale musi ziskat souhlas

adresata k zaslani.

5.2.8 Zpétna vazba

Odezva je vlastné to, o co ndm pii telemarketingu nebo pii jakékoliv jiné metodé piimé

komunikace jde. Kazd4 pfima a cilend komunikace se snazi dosdhnout jeji maximalni vyse.
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V piipad¢, ze potenciondlni zdkaznik projevil v telefondtu zdjem o nabizené sluzby,
je velmi Gc¢inné, kdyZ se s nim operdtor nebo Project Manager po 2 — 3 dnech opét navaze
kontakt a zjisti, do jaké miry byl s nabidkou spokojen a jestli mu vyhovuje. V piipade
Ze ano, ptrimét ho ke spoluprici s nami, pokud ne, snaZit se o0 kompromis, je-li mozny.

vvvvvv

pozvéankou na obchodni schiizky nebo na vybérov4 fizeni.

5.3 Zasady telefonovani

V soucasné dob¢ se aktivnim telefonovanim do vybranych firem zabyvaji 4 Telemarketing
Operdtofti pracujici na ¢astecny uvazek. Kazdy operator Prekladatelské agentury Zelenka,
se musel zucastnit peclivého Skoleni, protoze zdkladni podminkou udspeSného
telemarketingu jsou profesiondlni pracovnici, ktefi ho provadéji. Je nutné, aby informace,
které operator zdkaznikovi podava byli aktudlni, pfesné a objektivni. Proto v agentuie
probihaji pravidelné porady s operdtory, kde se konzultuje zpétnd vazba a reakce
potenciondlnich klienti na telemarketingové akce a jednotlivé telefondty. Podle toho

je také pravidelné€ aktualizovana firemni nabidka sluzeb agentury — viz Pfiloha 2.

Diilezit4 je také spravna a okamzitd argumentace na to, co zdkaznik fikd. Kazdy operator

se musi naucit bezprostiedné reagovat a nenechat se zaskocit Zadnou z klientovych otazek.

vvvvvv

4

zékaznikovi interpretuje. N€kdy je pfijemny hlas a forma prednesu (jak?) daleko klicovéjsi
n¢z informace, které jsou klientovi sdélovany (co?). Nejdilezit¢jSim udkolem operatora
je ovSem vzbudit zdjem o nabidku agentury. Toho operdator vétSinou dosdhne,
kdyZz potenciondlnimu klientu vysvétli uziteCnost nabidky pro jeho konkrétni situaci,

pro néj nebo pro jeho firmu jako individuélni osobu.

5.4 Key-account nabidka

Jak uZ jsem popsala v teoretické casti nejvhodnéjSim piistupem telemarketingu

je individualizace, tedy nabidka ,,na miru* zdkaznikovi na zdklad¢ jeho osobitych potieb.
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Osobou odpovédnou za kontakt s vyznamnymi klienty je manazer kliCovych zdkaznikt
(Key-account Manager). Agentura tento individudlni pfistup poskytuje vyznamnym
a strategickym klientim. Jednd se o specidlni nabidku piesn¢ podle pozadavkii zdkaznika.
Nabizi vyhradni piekladatele a Project Managera, smluvni spoluprici s garanci slevy
pii objedndni urcitého poctu normostran za urcité obdobi, vytvofeni terminologického
slovniku, zkuSebni pfeklady a také jiné pfidané hodnoty, které zdkaznici oceni. To ovSem

vedi nejlépe oni sami, takZe neexistuje nic snazsiho nez se jich zeptat.

5.5 Databaze a statistiky

V soucasné dob& databaze obvolanych klientt, tudiz zaslanych nabidek agentury, obsahuje
témer 10 000 pravnickych a fyzickych osob. Vyvoj za posledni obdobi miZe sledovat

v nize uvedeném Grafu 1.

Na kiivce grafu celkovych obvolanych firem si lze také povSimnout jisté sezénnosti
telefonovani v agentuie. Jak uz jsem se zminila, telemarketing v agentufe provozuji
prevazné studenti, takZe miiZzeme sledovat jeji pokles pfevdazné v mesicich kvétnu, ¢ervnu
a prosinci (zkouskova obdobi), naopak jeji rist v prazdninovych mésicich. Zacatkem roku
agentura rozSifila telemarketingové pracovisté ze 2 na 4, zvysila pocet operdtoril, proto

na kiivce sledujeme prudsi nartst po¢tu obvolanych firem.

Z grafu 1 miZeme také zjistit, Ze v priméru kazda 35 firma oslovend s nasi nabidkou
u nas i objednala. Pokud budeme uvazovat tak, Ze se operdtorovi v pruméru podaii
v kazdém druhém piipadé dosahnout pii telefonovani tu pravou kompetentni osobu
a pfi pétatficeti vedenych hovorech se mu podaii jen jednou dosdhnout toho, Ze klient
objedna, pak to znamend, Ze musi operdtor podle uvedené statistiky sedmdesatkrat
telefonovat, nez obdrzi jeden uspokojivy vysledek. Pokud pocitime stim, Ze jeden
telefonat trva asi 3 minuty, kazdy operator pracuje v priméru 55 hod. za mésic
aza 1 hod. obvola asi 3 firmy, potom to znamen4, Ze kazdy operator ziska asi 2,3 nové
objednavajici firmy za mésic. Pii Ctyfech operitorech se tedy agentufe mésicné zvysi
pocet klientil 0 9, coZ je dobry vysledek.

Pokud budeme uvaZovat, Ze se prumérny pocet obvolanych firem na operdtora za 1 hod.

zvysi ze 3 na 5, potom by mési¢ni ndrast klientd vzrostl z 9 na 16 (zvySeni o 78 %).

V tomto piipad¢ ovSem budeme riskovat to, Ze kvantita miiZze prevysit kvalitu telefonatd.
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TELEMARKETING - OBVOLANE A OBJEDNAVAJICI FIRMY (2004/2005)
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Graf 1. — Graf obvolanych a objedndvajicich firem (2004/2005) [ Firemni materidly]

V Tabulce 1, kterd sleduje statistiky operdtorii za mésic bifezen musi byt samoziejmé
zohlednény vydaje na kazdého operdtora (mzdy, telefon, provize, mzdy ptekladatelt,
ostatni vydaje), které se pak odecCtou od celkového obratu objednavajicich firem

jednotlivého operatora.

Statistika operatoru za brezen 2005

Tel. Operator VGA PKO PZU MKO celkem

Celkovy obrat

objednavajicich 34 605 K¢ 55529 K¢ | 10490 KE | 3770 KE | 104 394 K¢
firem

Pocet

objednavajicich 50 68 8 4 130

firem
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Pocet obvolanych
103 105 283 185 676
firem
Pocet hodin 24 39,5 85,5 73 222
Tel. firem/hod. 4,3 2,7 3,3 2,5 2,8
Telefon (17,9/hod.) 430 K¢ 707 K& 1 530 K¢ 1 307 K& 3974 K&
Fixni mzdy 1080 K¢ 1778 K¢ 3848 KE | 3285K¢ 9 990 K¢&
Provize (4%
1 384 K¢ 2221 K¢ 420 K¢ 151 K¢ 4176 K¢
z obratu obj. firem)
Mzdy
prekladateliim 24 224 K& 38870KE | 7343 KE | 2639KE | 73076 K&
(70%)
Ostatni vydaje
: 8000 + 1200 9 200,0 K&
(najem, obsluha)
Ostatni
o 2 300,0 K& | 2300,0 K& | 2300,0 K& | 2 300,0 K&
vydaje/osoba
HRUBY ZISK 5187,7 Ké | 9653,0 KE |-4 950,6 K& |-5911,5 K&| 3 978,6 K&

Tab. 1. - Statistika operdtorii za brezen 2005 [Vlastni zpracovdni]

Je jasné, Ze tucinnost prodeje po telefonu podporuje hmotnd zainteresovanost té osoby,

ktera prodej provadi. Z toho diivodu maji operatofi agentury narok nejen na fixni hodinou

mzdu, ale také na Ctyfprocentni provizi na celkovém obratu objedndvek jimi obvolanych

firem. Tato skuteCnost je zajimava piredevsSim pro operatory, ktefi pracuji v Agentute déle

a za celou svou dobu pusobeni si vytvorili uz nékolik desitek stdlych klienti. To také

ovliviiuje celkovou kladnou vysi hrubého zisku i po odecteni vSech agenturnich vydaju.

Naopak novi operdtofi, ktefi jeSt€¢ nemaji pravidelné objedndvajici firmy, které by jim

zabezpecily dostateCny obrat na pokryti vSech agenturnich vydajii, jsou pro Agenturu

v neékolika prvnich mésicich ztratovi. To vSak kryje vysoky kladny hruby zisk stilych

operatord, takze celkove je telemarketing pro Agenturu vynosovy.
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6 NAVRHY A OPATRENI PRO BUDOUCI VYUZIVANI
TELEMARKETINGU V AGENTURE ZELENKA

Prekladatelskd agentura Zelenka uspéSné pusobi na tuzemském i zahrani¢nim trhu.
Od nejvyznamnéjSich konkurentli se agentura 1i$i tim, Ze neméa pobocky. V dob¢ rozvinuté
nedostatek. Proto by agentura neméla zustat stit pozadu a méla by se snaZit stdle vice
zdokonalovat technické vybaveni predev§im kvalitni pfipojeni na internet. DuleZité je také
dbét na rychlou a stabilni pocitacova sit’, informacni systém, rizné komunikacni programy
a dostateCny pocet telefonnich linek. Také operativni vyuZivani informaci, zaloZené
na dostupnosti informaci o zdkaznikovi v celé organizaci, pfispiva nejen k rychlejsi reakci
na pozadavky zdkaznika, ale také ke sniZeni ndkladli zjednoduSenim administrativy.

Kli¢ové je pti tom vyuzivani modernich technologii zejména CRM.

V Porterové analyze jsem zjistila, Ze bariéry vstupu do prekladatelského odvétvi jsou
nizké. V disledku velkého poctu piekladatelskych agentur a jednotlivych ptekladatelti
panuje v tomto odvétvi hyperkonkurence. V celorepublikovém a celosvétovém méfitku 1ze
tedy uspét jen vyraznou specializaci nebo ndkladnym marketingem, coZ agentura

do budoucna neplédnuje.

Ziskovost prekladatelského odvétvi je zatim pomérné vysokd, do budoucna je vSak nutno
pocitat s vysSimi ndklady na propagaci, bez niZ nebude moZzno upeviiovat pozici na trhu.
Nejucinnéjsi ochranu proti rozsahlé konkurenci na ¢eském prekladatelském trhu spatiuji
pfevdzné v udrzovani si dobré povésti a dodrZzovani vysoké kvality poskytovanych sluzeb

a Sirokym sortimentem dopliikovych sluzeb.

Vysledky SWOT analyzy poukazuji na fadu silnych strdnek agentury, naopak ohroZeni
se muze vyskytnout napi. ve velké pravdépodobnosti vyskytu chyb v ptekladech, slabé
loajalit¢ zdkaznikl, boji o trzni podil, ve zvySujicim se poctu konkuren¢nich agentur

a freelance prekladateli nebo v neochot¢ vyuZzivat moderni techniku ze strany prekladateli.

Telemarketing ma v Agentufe Zelenka jiZ letitou tradici. SnaZi se timto zpisobem dostat
do povédomi Sirokému okruhu potenciondlnich zdkazniki nejen na Ceském,
ale také zahrani¢nim trhu. Tuzemské agentury jsou totiz pro zahrani¢ni klienty cenové

vyhodnéj§i neZ? agentury v jejich zemich (ceny piekladi v Ceské republice piiblizné
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dvakrat levnéjsi nez v ,,Zapadni Evropé™ a pfiblizné¢ pétkrat levnéjsi nez v USA),
coZ predstavuje pro agenturu obrovskou pfileZitost. Proto si myslim, Ze by se méla snazit
obnovit zahrani¢ni telemarketing a soustfedit se pievazné na okolni stity EU (Rakousko,
Némecko). Presnym zjiSténim zahrani¢ni cilové skupiny, zajiSténim kvalitn€ jazykové
vybavenych operdtort, Siroké nabidce poskytovanych sluzeb, vysokou technickou trovni
zpracovani, orientaci na zdkaznika a jeho potieby a pfedevs§im diirazem na kvalitu prekladt

muze agentufe v budoucnu zajistit znacné obraty.

Ucelem telemarketingu v Agentufe Zelenka je nejen informovat potencionalni klienty o jeji
nabidce, ale hlavnim udkolem je piedevSim identifikovat jejich potieby. Podle mé
je budoucnost telemarketingu pravé v maximalni mozné individualizaci nabidek, v nabidce
piimo ,,na miru* zdkaznikovi na zdklad¢ jeho osobitych potieb. Spravnym prvnim krokem
k tomuto trendu je zavedeni Key-account nabidek v agentufe. Do budoucna bych
doporucovala se na tento typ nabidky daleko vice zaméfit a poskytovat ji nejen

strategickym klientiim, ale také mensim firmam, které jsou v kontaktu se zahrani¢im.

S tim také souvisi Skoleni operatori tak, aby dokdzaly od potenciondlniho zdkaznika zjistit
vSechny potiebné informace k sestaveni konkrétni nabidky. Patfién€é je motivovat,

aby neupfednostiovali kvantitu odeslanych nabidek nad kvalitou telefonického rozhovoru.

Informace zaslané e-mailem jsou velmi efektivni v pifipad¢, kdy adresat tuto formu
komunikace akceptuje. Je tieba dbat také na to, aby operatoii za vidinou rychleji odvedené
prace neodesilali nabidku s direct mailem nahodile bez souhlasu adresita. VSe musi

probihat v souladu se Zdkonem o ochrané osobnich idajii a Antispamovym zakonem.

Telemarketing s kombinaci s direct mailem pro agenturu nejvyhodnéj$i metodou direct
marketingu. Jednd se totiZ o adresny typ média, jehoZ prostiednictvim oslovuje predem
vybranou cilovou skupinu. Vysokd ucinnost, rychlost, vynikajici mcfitelnost a utajeni
pred konkurenci jsou pro agenturu rozhodujicimi aspekty pii volbé directmarketingového
média. Na zdklad¢ zjiSténi obratu objedndvajicich firem za mésic biezen, vydaji
na jednotlivého operdtora a celkového kladného hrubého zisku je pro agenturu
telemarketing vynosovy. Z tohoto zjiSténi plyne doporuCeni stdle vice rozSifovat

telemarketingova pracovisté v agentuie.
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ZAVER

Cilem této prace bylo analyzovat direct marketing v Prekladatelské agentuie Zelenka.
Ze vSech popsanych metod direct marketingu je pro agenturu stéZejni telemarketing,
ktery prostfednictvim svych Telemarketing Operdtora realizuje uz téméei 5 let.
Podle uvedenych zjisténi je telemarketing v agentufe velmi efektivni, coz umoznuje jeho
dalsi rozvoj. Doporucuji se zaméfit hlavné na zahrani¢ni trh, kde by mohla agentura diky
Siroké nabidce, vysoké kvalité poskytovanych sluzeb a vysoké technické urovni zpracovani

prekladli dosdhnout zna¢nych obrati.

Budoucnost telemarketingu také spatifuji v maximdlni mozné individualizaci nabidky,
v nabidce pfimo ,,na miru*“ zdkaznikovi na zdklad¢ jeho konkrétnich osobitych potieb.

Agentura Zelenka se timto smérem také ubird a v budoucnu se ho snazi dale rozvijet.

Je jasné, Ze pokud si chce agentura udrZet své nezanedbatelné misto na trhu, musi na trh
neustdle pfichdzet s novinkami, vymykat se trendim, realizovat atraktivni kampang,

které nejenom potesi klienta, ale také vzbudi "zavist" u konkurence.

Je dulezité, aby Agentura Zelenka nezlstala stit na misté, vnimala zmény a $la vstiic

potencidlnimu rozvoji.

Vé&iim, Ze se mi v této praci podarilo alesponl struéné zachytit zakladni myslenky a filosofii

direct marketingu a ur¢eny cil této prace se mi podafil splnit.

Zavérem bych Vam rdda nabidla jeden kratky pohled do budoucnosti o¢ima Petra Véni,
feditele spolecnosti Schrober Directmarketing, ktery fekl: ,,Vidim dva zasadni trendy,
které vyrazné jiz ted’ ovliviuji reklamu a marketing. Jeden z nich v nasi spolecnosti
charakterizujeme jako nastdvajici ,,milénium one-to-one*, ptipadné¢ ,,direct marketing 1:1°.
Vétsina obort totiz prechdzi nebo bude pfechdzet na dialog se zdkaznikem, na komunikaci
zaloZenou na znalostech kazdého zédkaznika piedevSim jeho potieb a prani. Aby kazdy
dostal takovou nabidku, kterou potiebuje, chce nebo potencidlné miZe chtit. Dusledky
pro reklamu a marketing jsou ztoho ziejmé. Direct marketing je tfeba chdpat jako
komunikaci, kterd probihad oproti klasické jednosmérné reklamé obousmérné. Stale vice
se stava filozofii firmy, kterd nejen nabizi své vyrobky potenciondlnim zdjemcum, ale ktera
se obraci na potteby a zdjmy zdkaznika, rychle na né reaguje a postupné¢ mu umoznuje

se podilet na tom, co bude vyrabét nebo jak zméni svoji nabidku.*
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Myslim, ze trend individualizace nabidky ma v directmarketingové reklam¢ jisté
budoucnost. Je patrné, Ze také zdkaznici jsou piehlceni masovym a neosobnim prodejem.
Dévaji ptednost osobni poradé a i jistému souznéni s prodejcem, kde citi, Ze se k nim
prodejci chovaji jako k vdzenym zdkaznikiim. Tuto prici bych rdda ukoncila citdtem

Abrahama Lincolna.

, Pokud chceme ovlivnit chovdni cloveka, meli bychom ho presvedcovat — laskave

a nevtirave. Na kapku medu chytime vice much neZ na sud Zluce.

Podobné je to u lidi. Pokud budete chtit nekoho ziskat pro své zdameéry, nejprve
ho presvédcete, Ze jste jeho uprimnym pritelem. V tom je kapka medu, na kterou se chyti

jeho srdce ... Pak uZ nedd mnoho prdce ovlivnit jeho rozhodovani.
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ADMAZ Asociace direct marketingu a zasilkového obchodu

CRM Customer relationship management — management vztaht se zdkazniky
B2B Business to business

B2C Business to consumer

PR Public relation

P2P Person-to-person
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SEZNAM PRILOH

PI Eticky kodex ADMAZ

PII Nabidka Piekladatelské agentury Zelenka



PRILOHAPI:

1. Smysl a cil

Eticky kodex upravuje principy a normy chovani ¢len Asociace direct marketingu

a zasilkového obchodu (ADMAZ). Kodex sleduje tyto cile:

* prispivat k ochrané zakaznika &i spotfebitele

» chranit zajmy ¢lenu Asociace vuci podnikatelskym subjektim s pochybnymi
podnikatelskymi aktivitami a pfistupem poskozujicim celé odvétvi

» chranit dobré jméno direct marketingu, zasilkového obchodu a povést celé
Asociace.

VSichni ¢lenové Asociace se vyslovné zavazuji dodrzovat vSechna ustanoveni tohoto
Kodexu.

2. Obsah Etického kodexu

Kodex je ¢lenén podle zakladnich sluzeb a oblasti na:
» zasilkovy obchod

* zpracovani, uchovavani a pronajem ¢i prodej adres
« telefonni marketing

» mobilni marketing, e-mailing a faxmailing

3. Zasilkovy obchod

3.1.Prodejni podminky

Prodejni podminky kazdého podnikatele jsou absolutné zavazné a musi:

- respektovat zékony a dal$i predpisy platné v CR, v pfipadé podnikani v jinych

zemich i pravni pfedpisy téchto zemi

* ponechat spotrebiteli svobodu rozhodovani

* byt v souladu s timto Kodexem.

3.2.Svobodné rozhodnuti o koupi

Spotrebitel musi mit naprostou svobodu pfi rozhodovani o koupi. V Zadném pfipadé

mu nesmi byt zaslano zbozi, které nebylo pfedem vyslovné vyzadano. Vyjimku tvori
bezplatné vzorky nebo drobné naborové darky, které pfijemce k ni¢emu nezavazuiji,

a s jejichz zaslanim spotrebitel souhlasi.

3.3. Jasnost nabidky

Popis zboZi a sluzeb musi byt pravdivy, jasny a pfesny. Nabidka nesmi byt v rozporu

s pravnimi pfedpisy, morélkou a dobrymi mravy.

3.4. Cena

Cena musi byt pfiméfena a nesmi byt pfemrsténa ve srovnani s evropskym standardem.
3.5. Reklama, nabor

Reklama (ndbor) musi byt v souladu s Mezinarodnim kodexem pravidel etiky v reklamé
(vydanym Mezinarodni obchodni komorou v Pafrizi) a s dokumentem Rady pro reklamu
,Zasady etické reklamni praxe platné v Ceské republice. Podnikatelé se zavazuiji
podniknout veskera dostupna opatfeni k tomu, aby nebyl zasilan ndborovy a reklamni
material osobam, které oznami, Ze si to nepreji. K tomuto Ucelu si jednotlivi ¢lenové
Asociace vedou tzv. seznam (databazi) ,Robinson(*“.

3.6 Pobidky na podporu prodeje

Podnikatelé, ktefi do své ndborové nabidky zahrnou pobidky na podporu prodeje
(soutéze, slosovani atd.) se zavazuji, Ze budou respektovat pravni predpisy platné pro
takovou €innost.

Podnikatelé musi jasnym a preciznim zpUsobem prezentovat veskeré podminky tykajici
se takovych akci. Pobidky na podporu prodeje nesmi zakazniky uvadét v omyl.

V pfipadé, Ze poradatel (podnikatel) poskytuje vSem adresatim nebo jejich vétsiné jednu
nebo vybér prémii apod., nesméji byt tyto pfedméty oznaceny jako: ,vyhra® nebo ,vyhrali
jste”, ,mozna jste vyhrali“, ,podivejte se, jestli jste nevyhrali“ nebo obdobnymi



formulacemi.

V téchto a podobnych pfipadech se jedna o ,darek pro kazdého" a ne o néjakou vyhru.
3.7. Placeni ve splatkach

Kazda nabidka, ktera uvadi moznost placeni ve splatkach, musi respektovat platné
predpisy, zvlasté povinnost uvadét ro¢ni procentni sazbu nakladd, a zejména jasné uvést
dodatecné vylohy. Pfiplatek za placeni ve splatkach musi byt pfiméfeny.

3.8. ZpozZdéni dodavky

Podnikatelé se zavazuji informovat spotfebitele o nepfedpokladdaném zpozdéni dodavky.
V takovém pfipadé muaze spotiebitel zrusit objednavku.

3.9. Expedicni poplatky

Nabidka musi jasné uvest, jsou-li poStovné a balné, nebo jiné expedi¢ni vydaje, obsazeny
v cené, nebo se Uctuji zvIast.

3.10. Vraceni, vyména a vraceni ceny

Zakaznik ma pravo vratit vyrobek nebo pozadovat jeho vyménu nebo i vraceni ceny v
souladu s predpisy obCanského prava.

3.11. Reklamace

V8echny reklamace se provéfi a zodpovi.

3.12. Zaruka a poprodejni servis

Pro zboZi se zdrukou musi byt jasné uvedeny podminky, jejich rozsah a zpusob vyuziti
této zaruky. Stejné ustanoveni plati o poprodejnim servisu.

3.13. PouZivani seznamu zakazniku

Clenové Asociace dbaji na to, aby pouzivani jmennych seznamd a adreséart bylo
provadéno v souladu s pravnimi pfedpisy a nezplsobilo Zadnou Skodu spotfebitelim

a nedotklo se jejich povésti a cti.

4. Zpracovani, uchovavani a pronajem ci prodej adres

4.1. Kazdy, kdo zpracovava, uchovava a poskytuje adresy, se zavazuje ziskavat adresy
pouze Cestnym a zdkonnym zpUsobem v souladu s ¢eskym pravnim fadem, zejména se
zakonem €. 101/2000 Sb. o ochrané osobnich udajl, a dale se zavazuje:

4.2. Neshromazdovat citlivé Udaje, které se dotykaji soukromi osob — zvlasté informace
o politickych postojich, trestné €innosti, zdravi, nabozenstvi apod.

4.3. Zajistit maximalni ochranu adres pfed nechténym zni¢enim, poSkozenim, zneuzitim
nebo neopravnénym pristupem a dodrZovat sjednana pravidla o pronajmu, prodeji ¢i
uchovavani adres.

4.4. Adresy zpracovavat a uchovavat s nejvétsi peclivosti tak, aby byla zajisténa co
nejvy$si kvalita a spravnost dat.

4.5. Nenabizet a neposkytovat neuplné, chybné, neovérené ¢i zastaralé adresy. Neuplné
adresy Ize poskytnout vyjimecné, a to pouze v pripadé, kdy o stavu adres bude zakaznik
pisemné informovan a bude s koupi téchto adres vyslovné souhlasit.

4.6. Cena za pronajem €i prodej adres by méla odréazet kvalitu a exkluzivitu adres, déle
pak naklady na aktualizaci.

4.7. Pfi nabidce adres rozliSovat cenu za pronajem pro jedno pouZiti a cenu za pronajem
nebo i prodej pro opakované uziti.

4.8. PFi prondjmu a prodeji adres evidovat a v databazi oznacovat zasilky, které distributor
nedorucil. Tyto adresy do doby aktualizace zdkaznikim neposkytovat.

4.9. PFi prondjmu a prodeji adres zakaznikovi pro dany adresar smluvné garantovat
procento dorucitelnosti adres.

5. Telefonni marketing

5.1. Kazdy poskytovatel telemarketingovych sluzeb se zavazuje vzdy zajistit kvalitni a pro
telemarketing zaSkolenou obsluhu a dodrzovat veSkeré platné zakony.

5.2. Telefonni hovor vZdy zahgjit Gplnym predstavenim (spole¢nost a jméno operatora).
Zajistit odpovidajici ukon&eni telefonniho hovoru v pfipadé, Ze volany povazuje telefonni
kontakt za obtéZuijici.



5.3. V pfipadé volani do domacnosti volit ¢as volani citlivé, nevolat v noci mezi 21.
hodinou vecerni a 7. hodinou ranni.

5.4. Zajistit kontrolu obsluhy telemarketingu, spravnosti a korektnosti telefonniho hovoru,
spravnosti zaznamenanych udaju o prabéhu a vysledcich telefonniho marketingu.

5.5. Nezakryvat tcel telefonniho marketingu predevsim predstiranim jiného G€elu hovoru
nebo klamavym pfedstavenim volajiciho.

6. Mobilni marketing, e-mailing a faxmailing

6.1.Ziskani e-mailové adresy a faxového cisla

Ziskani e-mailové adresy ¢i faxoveho Cisla se fidi dobrymi mravy a platnymi pravnimi
predpisy v CR, v pfipadé obchodnich aktivit v jinych zemich pravnimi predpisy takovych
zemi. (Obdobné, jako bod 4.1 sou€asného navrhu Kodexu). Nevyzadana obchodni
sdéleni a reklama prostfednictvim e-mailu a faxu se pfisné fidi zakonem.

6.2.Doba posilani e-maill a faxd

E-maily je vzhledem k jejich charakteru mozné odesilat bez ohledu na den nebo hodinu.
Faxy pro firmy je mozné také posilat v libovolnou denni dobu. Kazdy e-mail musi
obsahovat moznost odhlésit adresata z dalSiho doru€ovani e-maild a nesmi utajovat
identitu odesilatele.

6.3.Telefonni ¢isla pro SMS/MMS komunikaci

V pfipadé zasilani nabidek, reklam nebo informaci formou SMS/MMS je mozné pouzit
pouze telefonni &isla, jejichz majitelé souhlasili s pouzitim téchto Cisel pro zamyslené
Ucely. Za souhlas s uzitim &isla pro konkrétni akci je mozné povazovat i dobrovolnou
UcCast pfi udalostech, jejichz soucasti je mobilni komunikace a tento fakt je spotfebiteli
pfedem znam (napf. spotiebitelské soutéze s vyuzitim SMS).

6.4.Doba posilani SMS/MMS

Doba rozesilani se vzdy fidi zamysSlenym ucelem. SMS/MMS zpravy by se nemély
rozesilat v noci, mezi 21. hodinou vecerni a 7. hodinou ranni. Tato doba nemusi byt
dodrZena napf. v situacich, kdy prvni podnét k zahajeni komunikace pfichazi od majitele
¢isla (napf. rychlostni soutéze).

7. Uplatiovani kodexu

7.1. Dohlizeci komise

DohliZzeci komise ma za ukol projednat jakékoliv poruseni kodexu a pfijmout opatfeni

k ndpravé.

Komise je sestavena z ¢lenu predstavenstva Asociace za predsednictvi pfedsedy nebo
mistopredsedy pfedstavenstva. Komisi svolava v pfipadé potfeby predseda.

Komise mulze o pfipadech vést i pisemné jednani prostfednictvim dopisu.

Dohlizeci komise si mize vyzadat pomoc a radu od technickych, hospodaFskych

a pravnich poradc, pfipadné spotiebitelskych organizaci. Porady komise jsou tajné a jeji
¢lenové jsou zavazani k micenlivosti.

7.2. Pusobnost

Poruseni tohoto kodexu maze komisi ohlasit kterakoliv fyzicka &i pravnicka osoba.
Stiznost je tfeba prednést pisemné s veskerymi u¢elnymi podklady. Dohlizeci komise
zejména plsobi z podnétu predstavenstva Asociace nebo jeho predsedy. Jejim Ukolem
je bdit nad tim, aby ¢lenové Asociace dodrzovali zasady tohoto kodexu.

7.3. Sankce

Pokud komise zjisti poruSeni Kodexu, poskytne podnikateli, o kterého se jedna,
pfiméfenou lhutu k napravé. Ve zvlast zavaznych pfipadech navrhne predstavenstvu,
aby pozastavilo vykon prav ¢lena a predlozilo valné hromadé navrh na vylou€eni

z Asociace. Obvinénému ¢lenovi se umozni vyjadfeni na valné hromadé.

7.4. Oznameni

Doty&ny podnikatel musi byt vyrozumén o nalezu dohlizeci komise nebo o sank&nich
opatfenich. Soucasné budou informovani vSichni lenové Asociace.

7.56.Znacka Asociace



Souhlas a dodrZovani pravidel obsazenych v tomto kodexu opravriuji €leny Asociace
pouzivat ve své reklamé znacku, znamku a zkratku Asociace.

8. Platnost zmény

Eticky kodex mize byt kdykoliv zménén nebo doplnén valnou hromadou Asociace.
Souhlas s Kodexem a jeho dodrzovani je podminkou pro pfijeti kazdého nového ¢lena
Asociace.

Tento Eticky kodex byl prijat valnou hromadou Asociace direct marketingu

a zasilkového obchodu v Praze dne 19.2.2004.



PRILOHA PII:

viz ptiloZeny soubor



