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Primy marketing

Vyuziva postovnich zasilek, telefonu,
e-mailu a dalSich neosobnich prostfedku
kontaktu pro bezprostredni predani zprav

a ziskani primych odpovedi od urcitych

zakaznikl a prdzkum jejich nazoru



Charakteristika
primého marketingu

adresny (urcen urcité osobe)
zakaznicky orientovany (pro prijemce
pritazlivé)

aktualni (odrazi nejnovejsi stav veci)
interaktivni (sdeleni rychle modifikovana
v zavislosti na odezve respondenta)

nabidka prichazi za zakaznikem domu,
na pracoviste



Prostredky primeho marketingu

Direct mall

» obchodni dopis postou (letacek,
pozvanka, specialni nabidka, darek,
blahoprani k narozeninam aj.)

* e-maill
 katalogovy prodej



Prostredky primeho marketingu

Telemarketing

Zasilkovy prodej

Teleshopping

Online marketing (internetovy prodej)



Vyhody primého marketingu

oslovovany predem vybrané cilové segmenty (skupina
zen v domacnosti, kutilové)

prima komunikace se zakaznikem (osloveni dopisem,
e-mailem, zaslanim katalogu)

kontrolovatelnost, méritelnost odezvy na nabidku firmy
(pocCty prijeti nabidek Ize presneé priradit jednotlivym
nabidkovym akcim)

operativnost realizace

nazorné predvadéni produktu (pfedvedeni nadobi,
matraci, vysavacu pfimo v domacnosti),
dlouhodobé vyuzivani (Cim delSi mame kontakt, tim
se muze stat lepSim)



Vyznam primého marketingu

Pomaha ke tvorbé dlouhodobych vztahu
se zakaznikem

(tzv. marketing pfimych vztahu)



Otazky a ukoly

1. Jakeé jsou prednosti a nevyhody
zasilkoveho prodeje”? Jaké mate osobni
zkusenosti s timto typem prodeje?

2. Jake produktove kategorie se nejvice
prodavaji pres internet? ProcC?

3. Jake produkty se prodavaji
prostrednictvim teleshoppingu?
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