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Abstract

Bendikova, M. Telemarketing tools of services and their impact on consumer’s be-
havior. Bachelor thesis. Brno: Mendel university, 2016. The bachelor thesis is fo-
cused on the telemarketing tools of services, like the inbound so the outbound tel-
emarketing tools. Further on the impact of tools on consumer’s behavior during
the shopping through the phone or while calling the customer service. It is also
dealing with differences in perception of telemarketing which depend on the con-
sumer’s characteristics. The data for the thesis was acquired through the internet
enquiry. The results were statistically analyzed.
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Abstrakt

Bendikova, M. Nastroje telemarketingu sluZieb a ich vplyv na rozhodovanie spot-
rebitel'a. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2016. Bakalarska
praca je zamerana na nastroje telemarketingu sluZieb, aktivneho aj pasivneho. Da-
lej na ich vplyv na rozhodovanie spotrebitel'a pri nakupe cez telefon, alebo pri vyu-
Zivani zakaznickych liniek. Zaobera sa rozdielnostou vnimania telemarketingu na
zaklade niekol’kych vlastnosti spotrebitel’a. Udaje pre pracu boli ziskané na zaklade
internetového dotaznika. Vysledky boli dalej Statisticky spracované
a analyzované.
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1 Uvod

V sicasnej dobe je telefonny mobil pre mnohych z nds neoddelitel'nou stcastou
kazdodenného Zivota. Mobil, ktory v minulosti sliZil na telefonovanie, a to tiez len
v tych najnutnejSich pripadoch, je dnes sticastou komunikacie, ktora uzZ mnohokrat
prebieha bez nasho vedomia. Ide o online komunikaciu, kedy je na naSich telefé-
noch nainstalovane nespocetné kvantum aplikacii, vd'aka ktorym komunikujeme.
Ci uZ su to socialne siete, emaily, sms spavy, vysledkom je nasa zastihnutelnost v
kazdej minute, ¢i uz sme s kamaratmi, rodinou, kolegami.

Tento fakt si samozrejme uvedomuju aj predajcovia. Aj predajcovia vedia, Ze
pouZzivanim telefénov v dnesnej dobre spotrebitel stravi ovel'a viac casu ako tomu
bolo kedysi pred par rokmi. Aj vd'aka tomu na nas z kazdej strany vybiehaju re-
klamy. Nech otvorime ktorukol'vek stranku, aplikaciu, vSade sa nam objavi priamo
cielena reklama. Ale to je len jedna z technik, ktort predajcovia vyuZivaju na oslo-
venie konzumenta.

Dal$ou z moZnosti je v dne$nej dobe telemarketing. Telemarketing je sti¢astou
komunikacie medzi zakaznikom a predajcom uZ sice dlhé roky, no aZ teraz sa vyu-
ziva naplno, a tak sa moze stat, Ze denne zavola jednemu spotrebitel'ovi aj niekol-
ko roznych operatorov call centra. To vedie k vSeobecnej mienke, Ze telemarketing
je medzi spotrebitemi neoblibeny. Avsak je to tak v pripade aktivneho a aj pasiv-
neho telemarketingu? Tuto skutocnost’ o telemarketingu zistim v bakalarskej praci.

Praca je rozdelena do dvoch hlavny Casti, a to praktickej a teoretickej. Praktic-
ka ¢ast bude vypracovana tak, aby mi pomohla prehibit si znalosti a vedomosti
v oblasti marketingu, telemarketingu, v oblasti chovania spotrebitel'a, na ktorom
bude zaloZena aj teoreticka cast. Preto bude tato ¢ast rozdelena do troch zaklad-
nych okruhov. Ide o marketing, telemarketing a poslednou ¢astou je marketingovy
vyskum. V Casti marketingu sa budem zaoberat marketingom vo vSeobecnosti,
marketingovym a komunikacnym mixom, ktory ma privedie k druhej prakticke;j
Casti, k telemarketingu. Pri ¢asti telemarketing sa zameriam na rozdiely v aktivnom
a pasivnom telemarketingu, ale taktieZ na podvody, ktorych sa méZu predajcovia
na spotrebitelovi dopustit. KedZe praktickd cast bude zaloZenda na praci
s dotaznikom, je dolezite vediet zaklady marketingového vyskumu, ktorym sa bu-
dem zaoberat v poslednej teoretickej ¢asti.

V druhej hlavnej Casti bakalarskej prace, v praktickej casti, budu Styri hlavné
okruhy, ktorymi sa budem zaoberat. Ide o zakladnu charakteristiku respondentov,
teda o analyzu dotaznika na urovni zakladnych udajov o respondentovi. V d'alSej
Casti sa budem zaoberat Statistickou metédou Pearsonov test pre urcenie nezavis-
losti medzi pohlavim a postojom k telemarketingu. Podobne na tom bude aj tretia
Cast prace, kde pre zmenu budem overovat na zaklade Pearsonovho testu nezavis-
lost miesta pobytu respondenta a jeho postoj k telemarketingu. V poslednej casti
sa budem nakoniec venovat pasivnemu telemarketingu, a ¢i naozaj maju spotrebi-
telia tak negativny postoj aj k tomuto druhu telemarketingu.
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2 Ciel prace

Cielom tejto bakalarskej prace je urcit a dokazat pozitivny, pripadne neutralny
vztah spotrebitela kpasivhemu telemarketingu, aj ked jeho vztah
k telemarketingu vo vSeobecnosti moZe byt negativny.

Ciasto¢nym cielom je stanovenie a rozli$enie nastrojov aktivneho a pasivneho
telemarketingu, ktoré st vyuzivané na tizemi Ceskej a Slovenskej republiky.

Pre dosiahnutie tohto ciel'a je podstatné najprv zistit aky vztah respondenti
marketingového vyskumu prechovavaju k telemarketingu. Domnievam sa, Ze Zeny
budi mat k telemarketingu menej negativny postoj ako muzi. A ¢o sa tyka rozdiel-
nosti postoju ktelemarketingu na zaklade pobytu respondentov Ceskej
a Slovenskej republiky, nebude existovat Ziadna zavislost medzi tymito veli¢inami.

Po vyhodnoteni vysledkov v zavere prace by som chcela povedat, Ze pasivny
telemarketing je velmi prinosny ako pre firmy, ktorych je sucastou, tak aj pre
spotrebitel'ov, ktori ho vyuzivaju a je pre nich prinosom.

V bakalarskej praci budd pouzité vysledky dotaznika, ktory bude vyplneny
anonymnymi respondentmi. Vysledky dotaznika budd objektivne spracované
a vyuZzité pre naplnenie ciel'ov prace.
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3 Metodika prace

Diplomova praca je zaloZena na ziskanych poznatkoch z odbornej literatury, z od-
bornych c¢lankov a periodik, vlastnych skusenosti autora a hlavne zo spracovania
vysledkov marketingového vyskumu. Praca je rozdelena do dvoch hlavnych casti,
a to na teoreticku a prakticku cast.

Po stanoveni témy a urceni ciel'u sa zameriam na to, ¢o mi ma literarna reSers
stanovit, na aké podnety a teoretické zaklady mam vd'aka nej prist. Pomocou ana-
lyzy pojmov, terminov a ich synonym preskimam dostupnych autorov a ich publi-
kacie, pri ktorych sa stanovené pojmy spominaji. Nasledne vyuZijem metédu syn-
tézy, kedy nerelevantné zdroje vylic¢im a zaoberam sa len tymi relevantnymi. Po
oboznameni sa s témou a teoretickymi poznatkami prejdem k druhej Casti svojej
prace. A to k prakticke;j.

Prakticka cast bude spracovana na zaklade marketingového vyskumu, ktory
sa bude konat internetovou formou. Vyskum sa uskutocni formou dotaznika, kto-
ry je koncipovany do troch casti. Prva cast popisuje zakladné charakteristiky
a informacie o respondentovi. V druhej c¢asti respondent odpoveda na otazky ohl'a-
dom aktivneho telemarketingu a v poslednej ¢asti sa nachadzaju otazky tykajtce sa
pasivneho telemarketingu. Aby respondent na otazky poznal odpoved na zaciatku
dotaznika je objasneny vztah aktivneho a pasivneho telemarketingu a ¢o to vlastne
znamena. Potom pri kazdej d'alSej sekcii, a to pri sekcii aktivneho a pri sekcii pa-
sivneho telemarkertingu st na zaciatku uvedené priklady, v ktorych oblastiach sa
jednotlivé druhy telemarketingu vyskytujd. Tym by mal respondent porozumiet
rozdielom medzi jednotlivymi druhmi telemarketingu.

Vyskum sa uskutocni v rozhrani od 29.03.2016 do 11.04.2016. Vzorka bude
vyberana na zaklade skusenosti autora a na zaklade dvah o tom, ktori respondenti
by skusenost s telemarketingom mohli mat, kedZe spotrebitelia bez skisenosti s
telemarketingom su pre tato pracu irelevantni. Dotaznik bude Sireny prostrednic-
tvom internetu, a to pomocou emailovej komunikacie, komunikacie prostrednic-
tvom socialnych sieti alebo na zaklade osobného komunikacie, teda bude sa jednat
o oslovenie predom vybranych osob. K takejto komunikacii mdze prist, ked
v dotazniku bude urcita skupina respondentov malo zastupena. Vtedy by mohla
nastat’ situdcia, Ze by vysledky boli skreslené. Respondenti budi odpovedat ano-
nymne, aby pripadny vztah zadavatel'a dotazniku a respondenta neovplyvni vy-
sledky prace. Vd'aka tomu verim, Ze sa na vyskume ztcastni asponi 250 responden-
tov v rozdielnom veku, roznym pobytom a rozdielneho pohlavia.

Pre lepsie zostavenie otazok a celého dotaznika si zostavim hypotézy, ktorymi
by som sa chcela po ukonceni vyskumu zaoberat. Tieto hypotézy budd zostavené
tak, aby naplnovali ciele zaverecnej prace. Prva hypotéza bude zniet, Ze medzi na-
zormi muZov a Zien na telemarketing neexistuje signifikantny rozdiel. Druha hypo-
téza by mala pojednavat o mieste pobytu, kde sa respondent najviac zdrziava,
a teda jej znenie bude, Ze rozdiel na postoj k telemarketingu nie je zavisly na mies-
to pobytu respondenta. Tieto dve hypotézy budi overované Statistickou metédou
Pearsonov chi-kvadrat test (Test dobrej zhody). Tretia hypotéza bude stanovena
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na zaklade vztahu spotrebitela k pasivnemu telemarketingu, a to tak, Ze aj ked’
spotrebitel’ prejavuje negativny postoj k telemarketingu, jeho postoj k pasivnemu
telemarketingu je pozitivny.
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4 Teoreticka cast

4.1 Marketing

Marketing sa nemdézZeme chapat’ len ako strohé nastroje a techniky predaja, ¢i ako
reklama alebo dokonca obchodnda politika. V sdcasnej dobe ide predovsetkym
o vztah a komunikaciu medzi predavajucim a spotrebitelom. ,Vytvdreni hodnoty
pro zdkaznika a uspokojeni jeho potreb a prani predstavuje skutecny zdklad marke-
tingovehého mysleni a praxe.” (P.Kotler, G. Armstong, s. 29, 2004)

4.1.1  Marketingovy informaény systém

Informacie, ktoré su v marketingu spracovavané riadi marketingovy informacny
systém. Sucastou marketingového informac¢ného systému, MIS st interné disponi-
bilné informdacie, marketingové spravodajstvo, marketingovy vyskum
a marketingové analyzy na podporu rozhodovania.

Medzi interné disponibilné informacie patria objednavky, prehl'ad odberate-
l'ov, stav skladov a stav predajnych moZnosti inych spolo¢nosti.

Sucastou marketingového spravodajstva sd rozhovory s distribitormi, ¢i roz-
hovory so zakaznikmi, Casopisy, firemné publikacie, ale aj informacie o udalostiach
a akciach.

Co sa tyka informacii marketingového vyskumu, tak sa jedna o informacie
o konkurencii, o ich trzbach alebo podiely na trhu. TaktieZ st pre firmu, ktora ta-
kymito informaciami disponuje doleZité informacie o stratégiach a planoch do bu-
dicnosti. Ale taktieZ informdcie tykajice sa potencidlneho zakaznika. A to kvéli
zisteniu, ako je moZné ho oslovit, ¢o by ho zaujalo, ako naplnit jeho priania a tizby.

Poslednou sucastou su marketingové analyzy. ,Informace ziskané z internich
databazi a prostrednictvim marketingové vyzkumné cinnosti marketingového vy-
zkumu obvykle vyZaduji hlubsi analyzu.“ (P.Kotler, G. Armstong, 2004, s. 248) Tato
analyza sluzi k uskuto¢neniu rozhodnutia k problému, pred ktorym sa firma na-
chadza.

Tieto marketingové informacie sluZia zva¢Sa manazmentu alebo inym osobam
obchodujucich so zdkaznikmi. Spravne a zrozumitelne podané informacie zabez-
pecia lepSie marketingové rozhodnutia. TaktieZ vysledkom spravneho vyuzivania
toho, €o sa k spoloc¢nosti dostane je porozumenie konkuren¢ného prostredia, na-
viazanie kontaktu so zakaznikmi.

Prave spravne vyuZivanie informacii a chti¢ byt konkurencie schopny prinuttil
firmy zacat uvazovat o vyuZivani technoldgii, ktoré prave 21. storocie prinieslo.
Okrem moZnosti vyuZivania novych technolégii ul'ahcujicim komunikaciu, ako su
pocitace, telekomunikacné techniky, doprava bola spolu s tymito technikami na-
skytnuta moznost lepSie vyhl'adat a zacielit na zakaznika. Vd'aka tomu je moZné
vytvarat produkty priamo na mieru pre zdkaznika. Vd'aka tymto technolégiam sa
naskyta moZnost elektronického marketingu a telemarketingu, ktoré su v sucasnej
dobe neoddelitel'nou sucastou kazdodenného Zivota ¢loveka.
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4.2 Nastroje marketingu

Rozvoj spoloc¢nosti a taktieZ poZiadavky na nastroje marketingu sa menia na zakla-
de okolia. AvSak pre definiciu nastrojov marketingu sa ustalilo pravidlo 4P. Aj ked’
ide o ustalené pravidlo je moZné sa Casto stretnut s jeho obmenami alebo rozsire-
nymi verziami.

Pismeno P v nazve odkazuje na zaciatotné pismena Styroch nastrojov. S tymto
pismenom je moZné sa stretnit v pomenovani nastrojov v anglickom jazyku. Naj-
CastejSie sa v literatire vyskytuje nasledné pomenovanie Styroch nastrojov marke-
tingu:

Product
Place

e Price
Promotion

4.2.1 Product

V spojeni s nastrojom produkt (product) nie je moZne si predstavit len samostatny
produkt, ktory je ponutkany cielovému trhu ako vyrobok alebo sluzba. Ale v tomto
pripade sa jedna aj o produktovu politiku. V produktovej politike sa dana firma
rozhoduje o Zivote svojho produktu. A kedZe vacSina firiem prichadza na trh
s viacerymi produktmi a nie len jednym, vytvara sa tymto produktova rada.

Podl'a Jakubikovej (s. 176, 2008) sa produktova rada definuje ako skupina
produktov  vyvinutych firmou spodobnymi charakteristikami, vyuZitim
a prinosom.

4.2.2 Place

Druhym nastrojom je miesto (place). Pod tymto nastrojom si moZeme predstavit
distribudciu a distribu¢nu politiku. Samotny nastroj riesi situacie také, aby bol pro-
dukt dostupny pre spotrebitel'a na mieste, kde ho chce mat a v mnoZstve v akom
ho pozaduje. Ide teda o rozhodovanie o distribu¢nych cestach a tieZ o predajnom
sortimente.

4.2.3 Price

Cenova politika vyuZiva pre svoje riadenia nastroj zvany cena (price). Pri vyuzivani
tohto nastroju sa nerozhoduje len o tvorbe ceny, ale taktiez sa hovori o politike
podmienok predaja. TaktiezZ ako jediny priamy nastroj marketingového mixu
priamo ovplyviiuje vySku obratu a zisku firmy. Preto je potrebné mat nastavené
pravidla spravne. Ak sa hovori o pravidlach cenovej politiky, tak sa myslia cenniky,
platobné lehoty, zl'avy, ndhrady, ale aj iverové podmienky.
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4.2.4 Promotion

Pojem promotion je moZné volne prelozit ako propagaciu alebo reklamu. V marke-
tingovom zmysle slova sa moze chapat ako marketingova komunikacia, ktora je
pre chod firmy vel'mi déleZita. Tak ako spomina Kotler (s. 71, 2007), komunikacia
je ¢innost, ktora ma zakaznikovi dat informacie o danom produkte, o jeho vlast-
nostiach a prednostiach.

Existuje mnoho rozdeleni pre komunikaciu, avSak jednou z najviac pouZzivanych
rozdeleni v odbornej literature je rozdelenie na nadlinkovu a podlinkovu reklamu.
V oboch pripadoch ide o moZnost zacielit na ciel'ovt skupinu, a tym ziskat na po-
pularite, obl'ibenosti a v neposlednom rade na zisku. Avsak pri podlinkovej komu-
nikacii je zacielenie na cielovu skupinu presnejSie. Su to typy reklamy ako je pria-
my marketing, marketing v mieste predaja (POS/POP) a rozne firemné udalosti.

Skratka POS/POP vznikla z anglického vyrazu point of sale a point of purcha-
se. Teda miesto predaja a miesto nakupu. Ide o sucast marketingu predaja, kedy je
sa na zakaznika cieli priamo. St to zvacsa rézne materialy v supermarketoch, hy-
permarketoch alebo inych predajniach, ktoré maju lakat zakaznika
k impulzivnemu nakupu.

Na rozdiel od podlinkovej komunikacie, nadlinkova komunikacia vyuziva mé-
dia pre oslovenie ciel'ovej skupiny. Zacielenie je oproti podlinkovej vel'mi Siroké,
dosah tejto komunikacie je na masy l'udi. Pre tito komunikaciu sa vyuZzivaju média
ako je rozhlas, televizia, ¢i tlac.

Na nastroje marketingu sa méZe nahliadat’ aj zo strany kupujiceho. V tom pripade
hovorime o 5P nastrojoch. Ide o 5 nastrojov, ktorych nazvy v anglictine zacinaju
znova pismenom P. Rozdiel medzi nastrojmi vyssie spominanymi, 4P, a nastrojmi
z pohl'adu kupujiceho je len v tom, Ze k 4P nastrojom sa pridava eSte jeden po-
sledny, a to People, v preklade l'udia.

Okrem rozSirenia 4P o piaty ndastroj people, existuje v marketingu sluZieb
kombinacia nastrojov nazyvana 7P. Pre Uplne definovanie nastrojov marketingu
sluzieb sa pridavaju k 4P nastrojom eSte d’alSie tri, ktorych nazvy taktiez zacinaju
pismenom P. Ide o nastroje people, process a physical evidance.

V publikacii Service Marketing Management su tieto nastroje definované na-
sledovné. People, I'udia je nastroj zaoberajuci sa spravanim sa I'udi zucastnenych
v procese marketingu sluzieb. Process, procesy, hovoria o tom ako je sluzba po-
skytnutd, o samotnych postupoch, o slede a toku Cinnosti. Posledny nastroj physi-
cal evidance v preklade fyzické dokazy predstavuje vSetko, ¢o sa tyka vzhladu,
dizajnu, usporiadania prostredia, azZ po broZury a zariadenie (P. Mudie, A, Pirrie, s.
6,2006)

4.3 Komunikaény mix

Na zaklade toho, Ze marketingovy mix tvoria 4 zakladné nastroje, a to produkt, ce-
na, miesto a reklama, tiezZ chdpana ako komunikacia, je komunika¢ny mix podsys-
témom marketingového mixu. ,Komunikacnim mixem se marketingovy manazer
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snaZi pomoci optimdIni kombinace riiznych ndstrojii dosdhnout marketingovych a
tim i firemnych cilii.” (J. Prikrylova, H. Jahodov4, str. 42, 2010)

L~Komunikacni mix sestdvd ze Sesti hlavnych zpiisobii komunikace: reklamy, pod-
pory prodeje, public relations a publicity, uddlosti, primeho marketingu a osobniho
prodeje.” (P. Kotler, K. L. Keller, str. 600, 2007) Jednou z moZnosti priameho marke-
tingu je elektronicky marketing alebo telemarketing. Vychadza to ztoho, Ze
v dnesnej dobe je sucastou kazdodenného Zivota ¢loveka telef6n, internet, email. A
prave tu dochadza ku kontaktu spolocnosti so zakaznikom alebo potencidlnym
zakaznikom.

4.4 Elektronicky marketing

K stc¢asnym technolégidm a pokrokom neodmyslitelne patri aj internet. Ten
v mnohych hl'adiskach ul'ah¢i pracovny ¢i osobny Zivot uZzivatela. Vd'aka nemu sa
dnes dokaZe uZivatel rychlejSie spojit s I'ud'mi, najst rychlejsie trasu na mape k
urcenému miestu, byt v kontakte aj ked’ sa nachadza stovky kilometrov od seba. Ak
by sa zhrnuli vyhody internetu dospeje sa k tomu, Ze len vd'aka nemu su spotrebi-
telia schopni udrzat' vac¢sinu medzil'udskych vztahov a kontaktov.

A presne to je to, o com elektronicky marketing je a kde je mozné vidiet je-
ho silné stranky oproti klasickému marketingu. Ako vravi Rob Stokes vo svojej
publikacii eMarketing: The essential guide to marketing in a digital world (s. 5,
2013), cielom akéhokolvek typu marketingu je udrZat a stimulovat predaj
v budtcnosti. Nastroje elektronického marketingu umoziuja spolo¢nost sa spojit
a nasledne budovat dlhotrvajuice vztahy so zakaznikmi.

Okrem vyhody budovania dlhotrvajuceho vztahu so zakaznikmi Rob Stokes (s.
5, 2013) hovori esSte o dvoch dalSich dolezitych vyhodach. Prvou bezpodmienec-
nou vyhodou je velmi presna segmentacia. Predajcovia, spolo¢nosti su schopné
rozliSit jednotlivé cielové skupiny podla ich sticasnej polohy ¢i zaujmov. K druhej
vyhode patri meratel'nost. V kazdej minute, pri kazdom kliku zakaznika sa moze
pozorovat ako su jednotlivé kampane firiem dspesné.

4.4.1 Nastroje elektronického marketingu

Medzi najvyuzivanejSie nastroje internetového marketingu patri SEO, PPC, propa-
gacia na socialnych sietach, email marketing (neswlettery,).
e Socialne siete
Socidlne siete poskytujd firmam moznost prostrednictvom par oséb, ktoré
riadia marketing na socialnych médiach, oslovit' d’alSie stovky ¢i tisice poten-
cidlnych zakaznikov, ¢i zvysit lojalitu tych starych. Aj ked' socialne siete pre
kazdodennu komunikaciu a vyhl'adavanie informadcii vyuziva vel'ka ¢ast popu-
lacie (internetova stranka www.bussinessculture.org udava, ze v Ceskej re-
publike ide o takmer 40% prihlasenych na Facebook-u) tato forma propagacie
nie je vhodna pre kazdu organizaciu.
Pre spravnu navratnost investicii je potrebné poznat’ svoju cielovu skupinu.
Ak ju pozname, dokdZeme urcit spravnu marketingovud stratégiu a pomocou
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sociodemografickych parametrov presne zacielit na danu skupinu. Len sprav-
ne nastavena stratégia moze podnikom priniest dspe$né vysledky.

SEO

Dal$im z vys$$ie spominanych nastrojov je SEO, search engine optimization,
teda optimalizacia pre vyhl'adavace.

Tak ako spominaju autori dokumentu Zac¢iname s optimalizaciou pre vyhla-
davace od spoloc¢nosti Google (s. 8, 2010), tak ide o nastroj, ktorého podstata
Casto spociva v drobnych upravach casti webovych stranok. Jednotlivo m6zu
tieto zmeny posobit’ iba ako drobné vylepSenie, v kombinacii s d'alSimi prv-
kami optimalizacie vSak maju vyznamny dopad na umiestnenie vo vysledkoch
organického vyhl'adavania a na vysledny dojem uZivatela.

PPC
Pay per click, doslovne preloZené, plat za kliknutie. Ide teda o platent interne-
tovu reklamu.

Princip spociva v tom, Ze osoba, ktora inzeruje za reklamu plati aZ vo chvili,
kedy sa da povazovat za ucinnu. Ide teda o moment, kedy potenciadlny zakaz-
nik, alebo navstevnik na danu reklamu klikol. Vyhodou tejto reklamy je, Ze in-
zerent neplati za zobrazenie reklamy, ale aZ za nasledné kliknutie na reklamu,
¢o nam prinasa realného zakaznika.

Medzi najvacsich propagatorov PPC kampani patri Google a Yahoo. Spoloc¢-
nost Google ponuka zaujemcom vytvorenie si vlatnych kampani s podrodnymi
poznamkami a pomdckami, tak aby bola reklama pre zakaznika, ¢o najefektiv-
nejsia.

Newsletter
Jedou z moZnosti elektronického marketingu je aj email marketing vo forme
newsletters. V doslovnom preklade ide o novinky (=news) a listy (=letters).

Je to jeden z najlacnejsich sposobov reklamy organizacie. Jej ucelom je zvac-
Sa pripomenut svoju existenciu, poskytnat informacie o novych produktoch,
zvysit svoju doveryhodnost.

Tieto newslettery su zasielané emailom, zaujemcom, ktori zvacsa potvrdili
svojim sudhlasom zasielanie tychto emailov. Tak ako je moZné si newslettery
prihlasit, tak je aj mozné rychlo si ich odhlasit . K takémuto postupu zo strany
zakaznikov dochadza zvacsa vtedy, ked informacie st pre zdkaznika irele-
vantné, obtaZujuce alebo uZ viac nemaju pre neho vypovednud hodnotu.

4.5 Telemaketing

Vdaka rozvoju marketingu je moZné sa vsucasnej dobe stretnit nie len

s elektronickym marketingom, ale v poslednych dvadsiatich rokoch sa na ¢eskom
a slovenskom trhu stava ¢oraz popularnejsi telemarketing.

Telemarketing je druh marketingu, kedy na zaklade telefonického vztahu me-

dzi volajucim a zakaznikom dochadza k ziskavaniu zakaznika, po ziskani zakaznika

je doleZité tento vztah rozvijat atak si ho aj udrzat a neposlednou sucastou je
predaj daného produktu. Tento druh marketingu si zaklada na ponuke produktov
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cez telefon. Nejedna sa len o aktivne hovory, teda prichadzajiuce smerom k zakaz-
nikovi, ale ¢o raz viac dochadza k ponuke a predaju produktov aj pri pasivnych
telefonatoch, teda hovoroch, ktoré uskuto¢ni zakaznik smerom k predajcovi.
V tychto pripadoch zvdcsa smerom k osobam, ktoré na urovni komunikac¢nych cen-
tier predajcu zastupuju. Vtedy telemarketéri vyuzivajd moznost, Ze sa zdkaznik
sam ozval a ponuknu mu nové sluzby, ktoré su k dispozicii.

V publikacii eMarketing: The essential guide to marketing in a digital world
(Stokes, R., s. 462, 2013), su predstavené suvislosti medzi jednotlivymi ¢innostami
ako najddleZitejsia ¢ast’ telemarketingu. Co sa tyka suvislosti, tak ide o spravne
podanie ozndmenia, nacasovanie, vhodnom zastihnuti prijemcu telefonatu
v urCitom mieste, nalade, tak aby ich volajuci dokazal oslovit a povzbudit ich ku
kupe alebo vyuZivaniu urcitého produktu.

4.5.1  Aktivny telemarketing

Je moZné rozliSovat dve zakladné tlohy operatorov pracujucich na linkach aktiv-
neho telemarketingu. Jednak sa operatori zaoberaju oslovovanim vybranych klien-
tov sinformaciami o produktoch anaslednou ponukou predaja produktu danej
firmy alebo sa jedna o vyskumy trhu.

S telemarketingom je spojeny aj pojem outsourcingu. Ide o sposob, ktorym je
telemarketing uskutociiovany. V publikacii Telemarketing v praxi: Jak profesional-
né telefonovat se zakazniky je outsourcing oznaceny ako vyuzivanie inych nez fi-
remnych zdrojov pre vykonavanie potrebnej prace. Je to dlhodobé prevedenie nie-
ktorych Cinnosti na externych dodavatel'ov ¢i poskytovatel'ov, a to vratané prene-
senia zodpovednosti za vysledok a kvalitu prace. (K. Santlerovj, s. 194, 2011)

Ide v podstate o del'bu prace, vd'aka ktorej sa znizia naklady firmy a firma sa
tak moZe sustredit na svoje vyhody, ktoré ma voci konkurencie, a tak upeviiovat
svoju poziciu na trhu. V momente vyuzivania outsourcingu sa firma rozhodne pre-
niest zodpovednost za vykonavanie telemarketingu na externu firmu, Specializo-
vané call centra.

4.5.1.1 Nastroje aktivneho telemarketingu

Aktivny telemarketing sa m6ze vyuZzivat' pri niekol’kych pripadoch:

e Cross-selling
V doslovnom preklade ide o kriZovy predaj. Je to teda predajna technika, ktora
sa vyuziva pri predaji produktu uz si¢asnému klientovi. Klientovi sa pontkne
kriZzovy produkt, na zaklade toho, Ze uz v minulosti u predajcu niec¢o kupil.
Tento produkt moéZe zakaznikovi napriklad posluzit k lepSiemu vyuZivaniu uz
toho terajsieho produktu alebo zvysit' kvalitu produktu pomocou kuipi d’alSie-
ho. S takymito ponukami je moZné sa stretnut napriklad pri ponukach tele-
komunikacnych firiem, kedy k televizii ponikne spoloc¢nost za lepSie pod-
mienky aj internet.

e Pre-sales
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Pre-sales sa moze chapat ako druh aktivneho telemarketingu potencialnemu
zakaznikovi. Ide teda o aktivity, ktoré pomahaju predajcovi ziskat zakaznika.
Aktivni prieskum trhu

Zadavatel', podnik, ktory ma o prieskum trhu zaujem, sa zvacsa zaujima o spo-
kojnost klienta, o jeho potreby, ¢i o¢akavania, taktieZ aké je povedomie znacky
na trhu a aky ma k nej zakaznik vztah. Na zaklade zadanie od podniku, Specia-
lizované telefonické centra prevedu vyskum a po skonceni odovzdaju spraco-
vanu spravu s vysledkami prieskumu.

Mystery calls

V preklade tieZ znamena skryty monitoring. VyuZiva sa, ak ma podnik svoje
vlastné zakaznicke centrum alebo call centrum a chce zistit' efektivitu prace
svojich zamestnancov.

Vd'aka mystery calls je moZné objektivne zistit kvalitu prace operatorov, ich
ochotu pomoct zakaznikovi bez toho, aby boli vysledky poznacené subjektiv-
nym pohl'adom a taktieZ bez toho, aby unikli interné informacie o prevedeni
takéhoto monitoringu. O mystery calls méZe spolo¢nost, firma zaZiadat iné
telefonické centrum, ktoré taku sluzbu ponukajuy, a tak overit svoje vlastné te-
lefonické stredisko.

Ziskavanie stratenych zakaznikov

Oslovenie zakaznika, ktory sa rozhodol od spolo¢nosti odist alebo prejst ku
konkurencii. Takéhoto zdkaznika spolocnost laka naspat k vyuZivaniu ich
sluZby pomocou zvyhodnenych ponuk alebo pontk lepSich ako pontka kon-
kurencia.

Informovanie zakaznika o novinkach

V pripade, Ze sa v ponuke spolo¢nosti vyskytnd nové produkty, ktoré by dané-
ho zakaznika mohli zaujimat, telefonista ho oslovi. To, ¢i by produkt zakaznika
mohol zaujat sa odhaduje na zaklade jeho takzvaného profilu, ktorym spoloc-
nost’ disponuje. Zahriiuje informacie o tom, aké produkty v sicasnosti vyuziva,
zdkladné charakteristiky o fiom, napriklad zamestnanie, miesto pobytu
a podobne.

4.5.1.2 Faktory ovplyviiujice aktivny telemarketing

Ako uvadza autorka publikicie Telemarketing v praxi, Kvétoslva Santlerovj,
uspesny aktivny telemarketing ovplyviiuje niekol'ko zakladnych faktov, a to kvalit-
na databaza klientov, konkurencieschopny produkt, dobra organizacia celej kam-
pane, osobnost, komunika¢né a obchodné schopnosti operatora, vedomostna
a argumentacna priprava a v neposlednom rade spatna vazba arychla aplikacia
zmien. (Santlerovg, s. 81, 2011)

e Kvalitnd databaza klientov nam zaruci spravne zacielit nastroje marketingo-

vej kampane na klientov. Vysledok kampane je ovplyviiovany trvalym bydli-
skom osoby, jej zaujmami, vekom, ¢i inymi demografickymi a socialnymi
vlastnostami.

e Konkurencieschopnost produktu vzmysle telemarketingu sa da chapat ako

schopnost predat produkt po teleféne. V situdciach ako ked' je produkt prilis
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drahy, naro¢ny na vysvetlenie, klient si ho nedokaze dobre predstavit je aj pre
skiseného predajcu narocné taky produkt predat po teleféne. V tomto pripa-
de je potom na zvaZeni firmy, ktora takyto predaj vyuziva, Ci nie je lepSie, aby
operator zjednal obchodnu schddzku, kde zastupcovia firmy mo6Zu produkt
bez akychkol'vek vac¢sich problémov predstavit.

e Dobra organizacia telemarketingovej kampani spociva v prvom rade o poro-
zumeni medzi zadavatelom kampane ajej sprostredkovatelom. Ide najma
o presné avecné predstavenie zadavatelovych ocakavani, finan¢nych pro-
striedkov, casového ramca, za ktory by mala byt kampan splnena.

e Aj ked ide o predaj cez telefén, osobnost operatora v dspechu telefénneho
rozhovoru zohrava dolezitd ulohu. Ide o schopnost’ oslovit zdkaznika, komu-
nikovat s nim, presvedcit ho, ¢i vyZiadat' si spatnu vazbu.

e Aby mohol byt produkt spravne a dostato¢né predstaveny, operator by mal
byt dostatocne preskoleny. AvSak v dneSnej dobe sa na to zabuda
a operatorom su poskytnuté len zdkladné informacie o tom, ¢o ponukaju, ¢o
v mnohych pripadoch nestac¢i. Ked uZ si chce klient kapit nieco, ¢o nevidi
a o ¢om len pocuje, chce mat o tom, ¢o najviac informacii. Potom dochadza
k situdciam, kedy musi byt hovor zo strany operatora preruseny, aby mal ¢as
a priestor ziskat' dodato¢né informadcie. V tejto chvili vSak operator zakaznika
zvacsa straca.

e Spdtna vazba pocas kampane nie je ddleZita len zo strany zakaznika operato-
rovi, ale je dblezitd najma zo strany zadavatel'a kampane operatorovi. Tejto
vazby sa operatorovi dostava vo vacSine pripadov az po ukoncéeni kampane.
Tym padom svoje chyby pocas kampane nemohol napravit, a tak spravne
oslovit viac zakaznikov.

4.5.2 Pasivny telemarketing

Na rozdiel od aktivneho telemarketingu, pri pasivnom telemarketingu je iniciato-
rom telefonneho hovoru zakaznik. Zakaznik zavola na telefénne ¢islo, ktoré obslu-
huje operator. Ten ho nasledne sprevadza celym hovorom, poskytuje mu informa-
cie o produktoch ¢i sluzbach, ktoré si zdkaznik sdm vyziada.

4.5.2.1 Interaktivna hlasova odpoved’

IVR, interactive voice response, je vyuzivany v pasivnom telemarketingu pre rych-
lejSie a I'ahSie roztriedenie prichddzajtcich hovorov vyskolenym operatorom.

V preklade tato skratka znamend interaktivna hlasova odpoved. Ako vravia
autori knihy Practical Asterisk 1.4 and 1.6: From Beginner to Expert, [VR systém
prepaja pocitaCovy systém s volajucim. Volajici sa na zaklade stlacenia ¢islic na
teleféne alebo pomocou hlasovych pokynov spdja s pocitacovym systémom. (WIN-
TERMEYER, BOSCH, 2009) Pomocou dopredu nahratych otazok, ktoré sa automa-
ticky kladu volajucemu sa zistia potreby a poziadavky zakaznika.

NajbeznejsSim spdsobom je vyuzivanie klavesnice, dotykovej na smart telefo-
noch, ¢i klasickej tlacitkovej. Hned po zavolani ma volajuci moZnost vybrat si
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z moznosti, ktoré prislichaju danému tlac¢itku. Tato ponuka moznosti pokracuje az
kym nie je zakaznik priamo prepojeny k operatorovi.

Pri tomto zistovani potrieb volajuiceho nemusi byt operator vobec
k dispozicii. To ulahCuje pracu operatorov a nemusia sa zaoberat klientmi, pre
ktorych by nemali dostatok skusenosti, ¢i vedomosti. Vd'aka IVR systému je volaju-
ci priamo prepojeny azZ k potrebne vySkolenému personalu telefonického centra.

4.5.2.2 Zakon o ochrane osobnych adajov

Pri pasivnom telemarketingu sa nemoéze zabudat na ochranu osobnych udajov. Tak
ako ked’ zakaznik navstivi kamennu poboCku poistovne, banky, ¢i inej organizacie,
kde sa pracuje sjeho osobnymi udajmi, tak aj pri telefonnom hovore je potreba
overit totoZnost volajiceho.

V pripade kamennych pobociek sa moZe klient preukazat oblianskym preu-
kazom, cestovnym pasom, no po teleféne to nie je mozné. V takychto pripadoch sa
vyZaduju od volajuceho udaje, kde sa samozrejme predpoklada, Ze ich ovlada len
on. Ide napriklad o rodné ¢islo, adresu trvalého bydliska, ¢islo obc¢ianskeho preu-
kazu ¢i pasu.

Ochranu osobnych tdajov v Ceskej republike chrani zakon z roku 2000, je to
zakon o ochrane osobnych tidajov ¢. 101/2000 Sb.

Co sa tyka Slovenskej republiky, zakon o ochrane osobnych tdajov je z po-
slednej aktualizacie z roku 2013 aide o zakon ¢. 122/2013. Zakon bol nasledne
ucinny od roku 2014.

Zakon o ochrane osobnych tidajov na tizemi Ceskej republiky ¢ 101/2000 Sb.
je v sulade s pravom Eurépskej tinie, medzinarodnymi zmluvami, ktorymi je Ceska
republika viazana a k naplneniu prava kazdého na ochranu pred neopravnenym
zasahovanim do sukromia upravuje prava a povinnosti pri spracovani osobnych
udajov a stanovuje podmienky, za ktoré sa uskutociiuje predanie osobnych ddajov
do iného Statu.

Zakon o ochrane osobnych tidajov na tizemi Slovenskej republiky upravuje:

1. ochranu prav fyzickych os6b pred neopravnenym zasahovanim do ich sik-
romného Zivota pri spracuvani ich osobnych tdajov,

2. prava, povinnosti a zodpovednost' pri spractvani osobnych udajov fyzickych
0sob,

3. postavenie, pdsobnost’ a organizaciu Uradu na ochranu osobnych tidajov Slo-
venskej republiky.

V oboch pripadoch ide o takmer totoZné zakony, ktoré su rozdelené do Sty-
roch Casti. Kazda jedna cast pojednava o réznom subjekte zakona. V prvej casti sa
nachadzaju informdcie o zdkladnom ustanoveni, teda o predmete Upravy, o po-
sobnosti zakona a vymedzeni pojmov.

V druhej casti snazvom prava, povinnosti azodpovednost pri spracovani
osobnych udajov sa hovori o zasadach a bezpec¢nosti osobnych tdajov, kto vykona-
va dohl'ad nad ochranou osobnych udajov, aké st prava dotknutych osdb a iné.
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V tretej Casti, pod nazvom urad je mozné najst aké je postavenie uradu, ako sa
dodrziavanie zakona kontroluje, alebo €o sa povazuje za porusenie ochrany osob-
nych udajov a aké sankcie za to hrozia.

Stvrtt, a teda poslednd ¢ast tvoria spolo¢né, prechodné a zavereéné ustano-
venia.

4.5.2.3 Vyuzitie pasivneho telemarketingu

Pasivny telemarketing sa najcastejSie vyuziva v pripadoch ako je klientsky servis,
help desk, infolinky, hotline linky ¢i objednavkové linky.

e Klientsky servis, alebo inak klientsku linku vyuZiva v sicasnej dobe takmer
kazda bankova spoloc¢nost, ¢i ind spolo¢nost’ ktora ponuka sluzby alebo vy-
robky. Podstatou tejto klientskej linky je aj po predani vyrobku zakaznikovi
byt stadle kdispozicii. Najma v bankovej sfére moéze Kkedykolvek dojst
k poruche alebo strate karty, a prave vtedy ma moznost zakaznik obratit’ sa na
klientsky servis.

e V oboch pripadoch, klientsky servis a helpdesk, ide o podporu a pomoc zakaz-
nikovi aul'ahc¢it mu pracu so zakdpenym produktom od spolo¢nosti. No
v pripade helpdesku ide o vyuZivanie IT produktov. Helpdesk méze byt vyko-
navany na dvoch urovniach. Prvou zakladnou turoviiou je vyrieSenie problému
prostrednictvom telefonického hovoru. V druhej Urovni sa jedna o rieSenie
problému, kedy operator prevezme Kklavesnicu zakaznika a problém vyriesi na
dialku na zaklade pripojenia sa k jeho pocitacu.

¢ Hotline linka predstavuje teleféonne ¢islo pre niadzové a krizové pripady. Taky-
to druh pasivneho telemarketignu mozu vyuzivat niektoré automobilové spo-
lo¢nosti. V pripade, Ze dojde k neCakanej poruche na aute zadkaznika, zakaznik
zavola na hotline linku svojej automobilovej spolo¢nosti, ktora za neho zariadi
pripadnu odtahovu sluzbu alebo vysle iného technického pracovnika.

¢ Objednavkami od zakaznikov sa nemusi priamo zaoberat’ dana spolo¢nost, ale
taktieZ je to jedna zo sluZieb, ktoré ponukaju call centra. Funguje to na princi-
pe, Ze volajuci si objedna na danom telefénnom Ccisle produkt, operator ho
spracuje a nasledne d'alej preda k vybavovaniu.

4.5.3 Rozdiel medzi aktivhym a pasivnym telemarketingovym
hovorom

Pre telefénneho operatora nie je hovor ako hovor. Tak ako sa rozdel'uje telemarke-
ting na aktivny a pasivny, tak je mozné najst aj rozdielnosti v priebehu a obsahu
hovoru aktivneho a pasivneho telemarketingu. Najva¢Sim rozdielom je samozrej-
me smer hovoru. V pripade aktivneho telemarketingu je smer hovoru zo strany
operatora, ktory zastupuje danu spolocnost smerom k zakaznikovi. V druhom pri-
pade je smer hovoru presne opacny. Zakaznik z vlastnej iniciativy smeruje hovor
k spoloCnosti, ktora zastupuje telefénny operator.
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4.5.3.1 Hovor pasivneho telemarketingu

Telefénny hovor pri pasivnom telemarketignu sa sklada ztroch hlavnych casti,
uvod, hlavna cast a poslednou castou je ciel.

V ivode hovoru dochadza k vzajomnému predstaveniu volajiuceho a telefén-
neho operatora. Telefonny operator sa predstavuje v mene spolocnosti, ktora za-
stupuje. Aby mohol hovor pokracovat, a aby mohla byt volajucemu poskytnuta
pomoc, musi byt v prvom rade overena totoZnost volajiceho. Ako som uz spomi-
nala totoZnost sa overuje napriklad na zaklade rodného ¢isla, cisla obc¢ianskeho
preukazu alebo cestovného pasu, trvalého bydliska. Jedna sa o udaje, kde sa pred-
poklada, Ze by ich mal poznat' len volajtci zakaznik.

Druhd, hlavna cast' je zaloZena na chapani a porozumeni operatora. V tejto
Casti volajuci zdkaznik predstavuje svoj problém, ¢i dovod volania. Po tom nasledu-
je porozumenie poziadaviek volajuceho a navrhnutie rieSenia. Nie vzdy vsak vola-
juci musi alebo chce navrhnuté rieSenie prijat. Ak neexistuje ina moZnost rieSenia
daného problému, prechadza sa do fazy argumentovania. Aj napriek tomu, Ze je
zakaznik neoblomny a nedokaZe si nechat vysvetlit preco je prave navrhnuté rie-
Senie spravne, operator musi ostat’ stale zdvorily, prijemny a ochotny pomoct. Po
argumentdcii sa zakaznik s operatorom dohodnu na rieSeni problému.

Poslednou Cast'ou hovoru je ciel'. Ciel'om celého telefonatu bolo uspeSne vyrie-
Sit problém, kvoéli ktorému zakaznik volal.

4.5.3.2 Hovor aktivneho telemarketingu

Na rozdiel od pasivneho hovoru, takzvaného outbound call, je v pripade aktivneho
Struktira o nieco zlozitejsia. Mohla by byt rozdelena do 7 mensich celkov.

Na zaciatku kazdého hovoru je samozrejme Uvod, ktory zahfna predstavenie
telemarketéra, predstavenie firmy, ktori zastupuje a objasnenie dévodu, za kto-
rym hovor uskutoc¢nil.

Na zaciatku je pre volajiceho najtazsie a zaroven najddleZitejSie vybudovat
vztah a déveru so zakaznikom. Rychlost a sp6sob akym sa mu to podari je zaloZe-
ny jednak na vlastnostiach volajiceho, ktoré nemoéze zmenit, ale taktieZ na nauce-
nych schopnostiach. Na schopnosti presvedc¢it, argumentovat, no zarovein nevy-
tvarat natlak.

Po ziskani dovery sa mdze prejst k identifikacii a kvalifikacii sluzby, ktoru
operator ponuka. Ked'Ze nie vSetky hovory aktivneho telemarketingu st len o pre-
daji sluzby, ale mdze sa jednat aj o telefénny prieskum, ¢i obnovu a aktualizaciu
osobnych Udajov. V tejto faze sa potom ziskavaju potrebné udaje pre vyskum alebo
firemnu databazu. Ako d’alsi krok sa telemarketér pokusi presvedcit zakaznika, Ze
prave tu sluzbu, ktort on ponuka je, ta ktoru zakaznik potrebuje, a ktora je pre ne-
ho potrebna. Ak zakaznik sluzbu odmieta, hovor méze byt d’alej zaloZeny na dob-
rych referenciach firmy a o spokojnosti klientov, ktori uz sluzbu vlastnia. Nasledne
dojde medzi volajucim azdkaznikom k uskutocneniu definitivneho rozhodnutia.
Kedy sa bud’ zakaznik rozhodne sluzbu kupit alebo vyskusat alebo druhou moz-
nostou je, Ze zakaznik nakoniec sluzbu odmietne.
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Ak dojde ku kupe sluzby v d'alSom kroku sa zakaznikovi predstavenia zaklad-
né zmluvné podmienky, si mu poskytnuté zakladné dorucovacie tidaje a tiez pla-
tobné podmienky.

V poslednom kroku sa obaja ucastnici hovoru rozlicia. Telemarketér by mal
eSte poskytnat' zakaznikovi kontakt, kde sa pri vyskytnuti tazkosti moZe obratit
pre pomoc.

4.6 Podvody v telemarketingu

Tak ako pri akejkol'vek komunikacie, ¢i uz elektronickej alebo osobnej, mdze na-
stat’ situacia, kedy chce predajca ponuknut predajcovi podvodnu sluzbu. V elek-
tornickej komunikacii sa stym moZe Clovek stretnit v podobe nevyZziadanych
emailoch, ktoré pozname pod ndzvom spamy. Za spam miiZzeme povazovat zprdvy
zasilané automaticky mnoha adresdtiim, kteri si tyto zprdvy neobjednali, a zejména
nemaji moznost odbér téchto zprdv zrusit. Tyto zprdvy zpravidla prichdzeji ze za-
hranici a nabizeji nejriiznéjsi zboZi - nejéastéji nelegdlni software nebo Viagru a po-
dobné prostredky (Adamek M, s. 16, 2009).

Nie len v pisomnej komunikdcii je mozZné sa stretnat s podvodnymi ponukami.
Rovnakym problémom moZe zdkaznik celit aj v pripade telefonického hovoru.
0 podvod v telemarketingu sa jednd, ked’ telemarketér pouZije opis alebo zavadza-
jucu prezentaciu sluzby pre to, aby presvedcil zakaznika k prevodu penazi alebo
aby ziskal informacie, ktoré moze d’alej zneuzit. (Policastro C. Payne B. K,, s. 2,
2015). Ak nedbjde k prevodu penazi okamZite, tak operator vyzve zakaznika k po-
skytnutiu dajov o platobnej karte, bankovom Ucte a prave tieto informdacie sa mo-
Zu d'alej zneuZit.

Okrem tohto druhu podvodov je moZné stretnut sa aj s menej napadnymi tak-
tikami. Nezname telefénne Cislo prezvana cislo zakaznika, no na tak kratku dobu,
Ze si to ani nestihne vSimnut. Po tom ako si ndjde neprijaty hovor a vtedy, ked’ chce
zakaznik zavolat spat, na druhej strane linky sa spusti hlasovy automat. Tento au-
tomat zvacSa oznami, Ze sa osoba stala vyhercom financ¢nej ¢i inej fyzickej odmeny
a nech kontaktuje uvedené cislo. Ide o ¢islo so zvySenym mindtovym tarifom. A tak
aj len po niekol’ko mintitovom hovore to moZe zdkaznika stat nemale peniaze.

S podvodnym telemarketingom sa spaja aj anglicky vyraz ,boiler room*. Ide
o vyraz, ktorym sa opisuje skupina telemarketérov, ktori vyuzivaji banky cisel pre
uskutocnenie hovorov, kde ponuikaji podvodné investicie. Pondkaju ich na zaklade
klamlivych a neférovych taktik.

V rokoch 2005 a 2008 sa Holtfreter spolu s kolegami snaZil zistit, ¢i existuje
typicka obet podvodov telemarketingu. Vysledky tychto vyskumov ukazali, Ze ten-
denciu pristupit na podvod maji najma zakaznici muzského pohlavia, ktori vo
vSeobecnosti podl'a vyskumov aj viac riskujd. Avsak ich zistenia su zaloZené len na
vyskume zjedného Statu. Vo vSeobecnosti, Stidie neidentifikuju Ziadny rozdiel
medzi pohlaviami, €o sa tyka vztahu k pristipeniu na podvodnu ponuku.
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4.7 Marketingovy vyskum

Marketingovy vyskum firmy vyuZivaju, ak chcu poznat’ lepSie svojich zakaznikov.
Ak firmu zaujima aké je povedomie o ich znacke na trhu, zaujima ich nazor na ce-
novu politiku, na sposoby distribtcie, ¢i nakupné chovanie spotrebitel'ov, vyberaju
si zvdcSa zistenie tychto informacii prostrednictvom marketingového vyskumu.
»Hlavnymi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou jedinecnost (informaci
md k dispozici pouze zaddvatel vyzkumu), vysokd vypovidaci schopnost (zaméreni se
na konkrétni skupinu respondentil) a aktudlnost takto ziskanych ndrocnosti infor-
maci.“ (Svobodova H., Kozel R., Mynarova L., s. 13, 2011)

Okrem vSetkych vysSie spomenutych kladnych hodnotach marketingového
vyskumu, prindSa takéto Setrenie spotrebitelov aj svoje nedostatky, Ide najma
o vysoku nakladovost' takyto vyskum uskutocnit, taktiez sa firma moZe stretnut
s vysokou naroc¢nostou na kvalifikaciu pracovnikov, €as a pouzité metddy.

4.7.1  Sekundarne data

Pri uskuto¢neni nového marketingového vyskumu chce firma ziskat nové
primarne udaje. No na to, aby ziskala primarne tdaje, by sa mala najprv zaoberat
sekundarnymi datami. Presnym rozdielom tychto udajov sa zaobera autor knihy
Marketing Research: Tools & Techniques, Nigel Bradley, rozdiel medzi primarny-
mi a sekundarnymi datami je nasledovny. Primarne data su informacie, ktoré su
zozbierané na presny ucel. Zatial' ¢o sekundarne data uz boli pouzité, ide v podsta-
te o staré primarne data. Dobry vyskumnik by mal zacat so sekundarnymi datami
pred uskutoc¢nenim primarneho vyskumu. (Bradley N, s. 81, 2007) Preskimanie
sekundarnych informdcii moéZe osobe, ktord chce vyskum uskutoc¢nit pomoct sa
vyvarovat chybam, ktoré uz boli spravené pred nim. Toto Setrenie sekundarnych
dat ma v oblasti marketingu svoje vlastné pomenovanie, ide o desk research.

Povodov, odkial sa sekundarne ddaje ziskaji moZe byt niekolko. MoZnosti su
zobrazené v nasledujicom zozname.

¢ Interné sekundarne udaje, ide o idaje marketingového vyskumu firmy, ktora
podobny vyskum uZ v minulosti vykonala a v si€asnosti s pre uskutocnenie
d'alSieho vyskumu sekundarne idaje napomocné.

e Externé sekundarne udaje, ide o udaje ziskané zvonku. Encyklopédie, odborné
¢asopisy, ¢i vyskumy mozu byt dobrym zdrojom sekundarnych udajov.

e Uradny zdroj, ide o $tatistické tidaje zbierané v istych frekvenciach, raz tyz-
denne, ch, raz mesacne alebo raz rocne.

e Akademické zdroje, kde akademicky svet konsStante poskytuje nové objavy,
vyskumy a vedomosti, ktoré mozu sluzit ako zaklad pre primarny marketin-

govy vyskum.

4.7.2 Kvantitativny a kvalitativny vyskum

V pripade kvantitativneho vyskumu sa kladie déraz na kvantifikaciu, kym pri kvali-
tativnom vyskume je doéleZzita kvalita. ,Kvantifikace predstavuje myslenkovy proces,
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ktery slouzi k tomu, abychom mohli tidaje vypovidajici o jevech mérit, kvantifikovat,
prevést do Ciselného vyjddreni.“ (Svobodova H., Kozel R., Mynarova L., s. 160, 2011)
Ciel'om takéhoto kvantitativneho vyskumu spotrebitel'ov je data analyzovat, no to
je najprv potrebné data previest do Cisel. PretoZe odpovede os6b, ktoré sa vy-
skumu zucastnia nie su ¢iselne. Su to odpovede tykajice sa preferencie znacky, ich
nazoru na znacku, sluzbu, vyrobok, ich skusenosti a iné.

V pripade kvalitativneho vyskumu nie je dolezity vysoky pocet respondentov
na to, aby bol vyskum objektivny. V tomto pripade ide len o kvalitu. Je vybrany ma-
ly zastup ciel'ovej skupiny, ktory sa potom podrobi vyskumu. Cielom kvalitativne-
ho vyskumu je formulovat nové hypotézy, hl'adat nové pohl'ady na realitu. Vyskum
je zvacSa zaloZeny na psychologickom skimani spravania uc¢astnika. Z toho dévodu
moZe byt vyskum vykonavany len pod dohl'adom odbornikov.

4.7.3 Zber dat

Pri zbere dat sa najcastejSie vyuZzivaju tri typy metdd. A to, opytovanie, pozorova-
nie alebo experimentovanie. V pripade opytovania existuje niekol'’ko sp6sobov ako
respondentov oslovit. Najbeznejsi a stale vel'mi pouzivany sposob je spésob osob-
ného kontaktu. Kedy vyskumnik oslovi daného respondenta s prosbou o vyplnenie
dotazniku. DalSou metédou je $irenie dotaznika prostrednictvom internetu, pro-
strednictvom e-mailu alebo socidlnych sieti. Uskuto¢nenie vyskumu prostrednic-
tvom telefénu je sucastou aktivneho telemarketingu a mnoho firiem vyuziva tato
moznost, ked'Ze potencialny respondent je I'ahko zastihnutel'ny, ak aktivne pouzi-
va svoj telefon. Jednou z moZnosti, dnes uzZ menej pouzivanou je zaslanie dotaznika
prostrednictvom posty. Pi vyplneni ho respondent zasle spat’ do centra, kde sa od-
povede spracuju. V takomto pripade bolo odoslanie dotaznika zvacsa hradené fir-
mou, ktora dotaznik poslala.

Pri zbere dat moZe nastat’ situacia, Ze niektoré data chybaju, potom pre upra-
vu dat je mozné pouZit niektord z nasledujicich moZnosti, ktoré vo svojej publika-
cii Moderni metédy a techniky marketingového vyskumu autori uvadzaju:

e Chybajuice data sa doplnia podl'a ostatnych spravnych dat v dotazniku.
Miesto chybajuicej hodnoty sa priradi neutradlna moZnost odpovede.
Miesto chybajicej hodnoty sa priradi priemerna hodnota premenne;.
Povodcu chyby znovu kontaktujeme a poZiadame o novu odpoved.
Konkreétnu otazku vyradime z d'alSieho spracovania.
Konkrétny dotaznik vyradime z d'alSieho spracovania. (Svobodova H., Kozel R.,
Mynarova L., s 102, 2011)
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5 Prakticka cast

Praktickd cast’ zavereCnej prace spracujem na zaklade anonymného dotaznika.
Dotaznik bol vypliiovany v elektronickej podobe vobdobi od 29.03.2016 do
11.04.2016, a bol vyplneny 286 respondentmi.

V dotazniku som skimala postoje a nazory l'udi na telemarketing, ako na ak-
tivny, tak aj na pasivny. Aby sa dali vysledky dotazniku povaZovat za objektivne
snazila som sa dostat’ dotaznik medzi r6zne okruhy I'udi. Medzi studentov r6zneho
stupnia vzdelavania, medzi pracujucich na rozdielne typy uvazkov, ¢i dokonca l'udi
poberajucich déchodok. Samozrejme sa nejednalo o jediné rozli¢nosti medzi odpo-
vedajucimi, dotaznik vypliiovali oba pohlavia l'udi, i osoby s rozdielnym pobytom.

Vo vSeobecnosti medzi 'ud'mi je telemarketing povaZovany za nieco klamlivé,
obtazujice a pre osoby, ktorych sa to tyka nezaujimavé. V tejto praci chcem ale
dokazat, Ze I'udia si to ani neuvedomujt, ale Cast telemarketingu, toho pasivneho,
vyuzivaju dobrovol'ne a pozitivne skisenosti prevladaji nad tymi negativnymi.

TaktieZ si myslim, Ze osoby rozdielneho pohlavia majd rozdielne vnimanie te-
lemarketingu. Neviem posudit, ¢i muZi alebo Zeny su ti, ktori su tolerantnejsi. Preto
som sa rozhodla tdto skutoc¢nost’ v zaverecnej praci preskimat a vyvodit z nej za-
very.

Tento primarny zber dat je teda potrebny k naplneniu ciel'ov zaverecnej pra-
ce, ktoré som si stanovila.

5.1 Charakteristika respondentov na zaklade vysledkov
dotaznika

V prvej sekcii informacie o respondentovi sa nachadzali otazky ohl'adom veku, po-
hlavia, bydliska, otom, ¢o si predstavi respondent pod pojmom telemarketing
a aky vztah k nemu vo vSeobecnosti prechovava. Pomocou tychto otazok som chce-
la rozne diferencovat anonymnych respondentov, atak si vytvorit obraz
o zakladnej charakteristike zucastnenych oséb vo vyskume.

5.1.1  Pohlavie respondentov

Tab. 1 Percentualne zastupenie muzského a Zenského pohlavia

Pohlavie Percentualne zastipenie
Zena 58,4%

Muz 41,6%

V prvej otazke, ktorej vysledky su zobrazené v tabul'ke vysSie, som zistila per-
centudlne zastupenie muzského a Zenského pohlavia v dotazniku. Zistila som, Ze
58,4% respondentov tvoria Zeny a zvysSnych 41,6% tvoria muzi.
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5.1.2 Vekrespondentov

Tab. 2 RozliSenie respondentov na zaklade vekovych kategdrii

Vekové rozhranie Percentudlne zastipenie
18 a menej rokov 1,0%

19 - 25 72, 7%

26 - 35 11,2%

36 - 45 7,3%

46 - 60 6,3%

61 a viac rokov 1,4%

V nasledujuicej otazke, ktorej vysledky su opat prezentované v tabulke vyssie,
som sa zaoberala vekom odpovedajucich. V otazke mala osoba na vyber z vekovych
kategorii, ktoré boli rozdelené nasledovne:

1. 18 alebo menej rokov

2. 19 -25rokov
3. 26 -35rokov
4. 36 -45rokov
5. 46 - 60 rokov
6. Viac ako 61 rokov.

Najmenej pocetnou skupinou respondentov boli respondenti vo veku 18 ro-
kov a menej a to presne 1%. Druhou najmenej pocetnou skupinou bola pre zmenu
najstarSia kategoria, a to kategéria osob vo veku 61 rokov a viac, iSlo o0 1,4%. 6,3%
respondentov bolo vo veku 46 - 60 rokov. V pocte odpovedajicim 7% vyplnili da-
ny dotaznik osoby vo veku 36 - 45 rokov. Druhou najvacSou skupinou odpoveda-
jucich bola skupina osdb vo veku 26 - 35 rokov, iSlo 0 11,2% spomedzi vSetkych
odpovedajucich. Najvac¢sou skupinou respondentov si odpovedajuci vo veku 19 -
25 rokov, ktori tvoria 72,7% vSetkych opytanych.

5.1.3 Miesto pobytu respondentov

Tab. 3 Miesto pobytu respondentov vo vacsine ich ¢asu

Miesto Percentudlne zastipenie
Ceska republika 55,2%

Slovenska republika 40,9%

Iné 3,8%

Tret'ou otazkou, aby som lepSie dokazala opisat’ skupinu odpovedajuicich bolo
miesto pobytu, kde sa zdrziavaju vacsinu svojho casu. Na vyber boli tri odpovede,
a to, Slovenska republika, Ceska republika a iné. Najviadsia ¢ast’ opytanych, presne
55,2%, sa vacsinu svojho ¢asu zdrZiava na izemi Ceskej republiky. 40,9% l'udi, kto-
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ri sa zucastnili prieskumu sa zdrziavaju zvacsa na uzemi Slovenskej republiky.
Zvy$né 3,8% opytanych sa zdrzZiava na inych, nie vysSie spomenutych tzemiach
ako napriklad Nemecko, Rakusko, Anglicko, USA alebo Belgicko.

Pocet respondentov

4,5
4
3,5
3
2,5
2 M Pocet respondentov
1,5
1
0,5
0
Belgicko Nemecko Anglicko Rakusko
Obr. 1 Graf zobrazujuci zastipenie pobytu v moznosti iné

Osoby, ktoré v dotazniku vybrali odpoved’ iné, teda, Ze sa nezdrziavaju ani na
Slovensku ani v Cesku, doplnili svoj vyber uvedenim presného miesta, kde travia
vacsinu svojho €asu. Tento ich vyber je zobrazeny prave v grafe vyssie.

Pri urcovani vedl'ajsieho ciela, kde chcem dokazat, Ze neexistuje rozdiel vo
vnimani telemarketingu na zaklade pobytu respondentov, budem musiet odpove-
de tychto odpovedajucich vynechat.

5.1.4 Predstava o telemarketingu

Tab. 4 Kvantifikované udaje o predstave respondenta o telemarketignu
MozZnosti odpovede Percentudlne zastipenie
Nuteny predaj po telefone. 60,8%

Vyuzitie telefénneho hovoru pre

; L s D1 31,5%
ziskanie informacii o danej sluzbe. '

MoZnost obratit sa na operatora pri 459
tazkostiach s vyuZivanim sluzby. 70

Iné. 3,1%
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Jednou z otazok pre lepSie porozumenie nazoru odpovedajucich bola aj otazka
ohl'adom ich predstavy o telemarketingu. Co si presne pod tym pojmom predsta-
via. K vyberu boli nasledujuce Styri moZnosti:

1. Nuteny predaj po teleféne.

2. Vyuzitie telefénneho hovoru pre ziskanie informacii o danej sluzbe.
3. MoZnost obratit sa na operatora pri tazkostiach s vyuzivanim sluzby
4. Iné.

Pod pojmom telemarketing si va¢Sina opytanych, presne 60,8%, predstavi nu-
teny predaj. DalSich 31,5% odpovedajucich si pod tymto pojmom predstavi vyuZi-
tie telefonneho hovoru pre ziskanie informacii o danej sluzbe. Pri tejto odpovedi
moZem predpokladat, Ze odpovedajtci vnima telemarketing nie len z jej aktivne;j
strany, ale dokaZe si predstavit aj nastroje pasivneho telemarketingu. 4,5% l'udi si
spaja pojem telemarketing s moZnostou obratit sa na operatora pri tazkostiach
s vyuzivanim sluzby. Tak isto ako pri predchadzajicej odpovedi, tak aj pri tejto
moZem predpokladat, Ze respondenti sa stretli s pasivhym telemarketingom
a nespajaju si ho len ako s predajom po teleféne. Zvysnych 3,1% zvolilo moZnost’
iné aich odpoved bola odévodnena napriklad tak, Ze sa s telemarketingom eSte
nestretli alebo Ze ide o snahu operatora vnutit prijemcovi akykol'vek produkt ale-
bo len poskytnut informacie o nejakej sluzbe zakaznikovi.

5.1.5 Postoj k telemarketingu

Tab. 5 Kvantitativne vyjadrenie vztahu respondentov k telemarketingu
Vztah Percentudlne zastipenie
Negativny. 79,4%

Pozitivny. 9,8%

Iné. 10,8%

Co sa tyka poslednej otazky v sekcii charakteristiky respondenta, ide o otazku
zameranu na jeho vSeobecny vztah k telemarketignu. K vyberu boli tri moZnosti.
Negativny, pozitivny alebo iné. AZ 79,4% odpovedalo, Ze ich vztah k telemarketin-
gu je negativny. Tento negativny postoj k telemarketingu méze pramenit prave v
skusenosti s podvodnymi telefonatmi, kedy mohol prist prave niektory respondent
o svoje financie. V pripade telefonatov na ¢isla so zvySenym tarifom moZe ist' len
o desiatky korun, ale aj to méze sposobit, Ze osoba bude prechovavat negativny
postoj k telemarketingu dlhodobo. Len 10,8% ma vztah k tejto forme komunikacie
pozitivny. ZvySnych 10,4%, ktori zvolili mozZnost iné, doplnilo zvac¢sa slovami, Ze
ich vztah je neutralny.
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5.2 Vnimanie telemarketingu na zaklade rozdielnosti
pohlavia

Vtejto kapitole chcem preskimat, ¢i existuje zavislost medzi postojom
k telemarketingu na zaklade toho akého pohlavia respondent bol. Pre zistenie za-
vislosti, pripadne nezavislosti vyuZzijem Statisticki met6du na skimanie nezavis-
losti hodnét. Pojde o Pearsonov test nezavislosti dvoch premennych.

Pri vypoclte budem postupovat nasledovné. Ako prvé si zostavim kontigen¢nu
tabul'ku 2x3 a ur¢im jednotlivé pocetnosti. Tabul'ka mi uda kol'kokrat odpovedali
Zeny na negativny, pozitivny alebo neutrdlny vztah k telemarketingu a to isté si
urcim aj pri odpovediach muzov.

Tab. 6 Kontigencna tabul'ka zobrazujica vnimanie telemarketingu na zaklade pohlavia
Negativny Pozitivny Neutralny Suma
Muz 101 9 6 116
Zena 127 19 14 160
Suma 228 28 20 276

V tabul'ke mézem vidiet, Ze vSetkych odpovedi, ktoré do vypoctu zahrniem je
len 276. Aj ked’ pocet respondentov bol 287. Je to z dovodu toho, Ze v otazke na
zistenie postoja k telemarketingu bola mozZnost iné. V tejto moZnosti bolo mozné
dopisat’ vlastnd odpoved'. Vacsina tychto odpovedi bola taka, Ze ich postoj je neu-
tralny. No v 16 pripadoch som nedokazala urcit aky postoj dany respondent mal,
a tak som sa rozhodla ho z tohto Statistického skimania vyradit.

5.2.1 Stanovenie hypotéz a hrani¢nej hodnoty Chi-kvadrat

Nasledovne si zostavim hypotézy. Nulovi hypotézu HO, ktord v zdvere zamietnem
alebo nezamietnem a k nej alternativu H1. Ak HO je v zneni, Ze medzi ndzormi mu-
Zov a Zien na telemarketing neexistuje signifikantny rozdiel, tak potom méZeme H1
vyjadrit ako to, Ze medzi ndzormi muZov a Zien existuju signifikantné rozdiely.

V d’alSom kroku si zvolim hladinu vyznamnosti alfa na trovni 5%. Tato hod-
nota mi udava s akou pravdepodobnostou bude splnené testovacie kritérium. Po
stanoveni hladiny vyznamnosti som vypocitala a urcila stupen vol'nosti. Vzorec pre
vypocet a aj nasledny vypocet stupiia vol'nosti je zapisany a vypocitany nizsie.

Df=(—-1D=*(—-1) (1)
DfF=Q2-1*(3B-1)=2

Podl'a Statistickej tabul'’ky si ur¢im hrani¢nt hodnotu Chi-kvadratu. Na hladine
vyznamnosti 0,05 a s 2 stupfiami volnosti je tato hodnota rovna 5,991, y° =5,991.
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5.2.2 Vypocet ocakavanych hodnot

V dalSom kroku som pre vypocet testovacie kritéria, teda Chi-kvadratu musela
urcit o¢akavané hodnoty. Tie som urcila na zaklade vztahu, suma stipca krat suma
riadku delene celkova suma na zaklade udajov uvedenych v kontigen¢nej tabul'ke
vyssie. Takto som to vypocitala pre kazdé jedno policko.

228 116 95,826
* =
276 '
28 116 11,768
* =
276 '
20 116 8,406
* =
276 '
228 160 132,174
* =
276 ’
28 160 16,232
* =
276 ’
20 160 11,594
* =
276 ’

Na zaklade vysSie vypocitanych hodn6t mézem zostavit tabul'ku o¢akavanych
hodno6t. TaktieZ mdézem prehlasit, Ze test bude priekazny. Takéto tvrdenie m6éZem
vyslovit na zaklade toho, Ze vSetky ocakavané hodnoty su vacsie ako 5. Ak by to tak
nebolo, test by mohol byt nepriekazny, preto by som policka s hodnotami mensimi
ako 5 spojila do jedného policka.

Tab. 7 Tabulka s o¢akavanymi hodnotami

Negativny Pozitivny Neutralny Suma
Muz 95,826 11,768 8,406 116
Zena 132,174 16,232 11,594 160
Suma 228 28 20 276

5.2.3 Vypocet testovacieho kritéria

Pre jednotlivé policka si vypocitam testovacie kritérium. Toto testovacie kritérium
budem pocitat ako sumu podielu, kde v ¢itatel'ovi sa nachddza rozdiel medzi sku-
tocnymi a oCakavanymi hodnotami umocneny na druhu a v menovatel'ovi su hod-
noty oCakavané. Matematicky je vzorec zapisany nizZSie a tieZ prevedené vypocty.
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Vypocty som najprv uskutocCnila pre kazdé jedno policko zvlast a na konci som ich
vSetky zratala, ¢im som dostala sumu vSetkych testovacich kritérii.

(0-E)?

x = ne @)
(101 — 95,826)2
2 _
X ="g5gze 0279
(9 — 11,768)2
2 —
X =178~ 00651
(6 — 8,406)2
2 o —
= 408 0,689
,_ (1271321742 _
X =T 132174
(19 — 16,232)2
2 —
X =gz 0472
14 — 11,594)%
y2 = ( ) _ 0,499

11,594

Ked'Ze testovacie kritérium je suma vsetkych ciasto¢nych vypocitanych testo-
vacich kritérii, v dalSom kroku zratam vsetky vyssie uvedené vypocty. Tym dosta-
vam testovacie kritérium y? = 2,793.

5.2.4 Interpretacia vysledkov

Vypocitani hodnotu testovacieho kritéria y? = 2,793 porovnam s hodnotou ta-
bul'kovou, tito hodnotu som zistila na zaciatku Statistického Setrenia a je to 5,991.
Hodnota vypocitana je menSia ako hodnota tabul'kova. Z toho vyplyva, Ze hypotézu
HO nezamietam. HO mi hovorila, Ze medzi ndzormi muzského a Zenského pohlavia
na telemarketing nie je signifikantny rozdiel. Teda v zdvere moZem tvrdit, Ze roz-
dielnost pohlavia nema Ziaden vplyv na to, ¢i ma respondent pozitivny alebo nega-
tivny postoj k telemarketingu.

5.3 Rozdielnost vnimania telemarketingu na zaklade
pobytu respondenta

5.3.1 Stanovenie Statistickych hypotéz

Dotaznik vyplnili vo vac¢Sej miere respondenti, ktori sa vacsinu svojho Casu zdrZia-
vaju na uzemi Slovensku alebo Cesku. V tomto pripade som sa nepytala na miesto
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trvalého pobytu, lebo to sa mdze od miesta, kde sa osoba dlhodobo zdrziava liSit,
a tak isto aj jeho skusenosti a postoje k telemarketingu. Na zaklade rozdielneho
miesta pobytu sa domnievam, Ze vztah k telemarketingu nebude rozdielny. To na
zaklade Statistického testovania pomocou Pearsonovho testu nezavislosti dvoch
premennych v tejto Casti svojej bakalarskej prace zistim.

Hypotézy, ktorymi sa budem zaoberat zneju nasledovne, hypotéze HO hovori,
ze rozdiel vo vnimani telemarketingu na zaklade miesta, kde sa osoba nachadza
neexistuje. Alternativna hypotéza k hypotéze HO, teda hypotéze H1 znie nasledov-
ne, rozdiel vo vnimani telemarketingu na zaklade miesta pobytu existuje.

Na zaciatok si zostavim tabulku, ktord vychadza z hodnot zistenych pomocou
dotaznika. Tabulka sa sklada z miesta pobytu a z jednotlivych postojov, ktoré res-
pondenti prechovavaju. Ide o postoj negativny, pozitivny a neutralny. Do tohto Set-
renia vSak nepouzijem odpovede od vSetkych 287 respondentov. Je to z dévodu
toho, Ze ak osoba, ktord dotaznik vypliiovala a zvolila si moZnost odpovede iné
a vyuzila mozZnost napisat’ do tejto odpovede vlastny text, tak nie pri kazdej takej
odpovedi som bola schopna urcit aky postoj dana osoba k telemarketingu precho-
vava. Preto do Statistického Setrenia zapojim len 272 respondentov.

Tab. 8 Tabul'ka zobrazujuca postoj respondenta k telemarketingu na zaklade miesta pobytu
Krajina Negativny Pozitivny Neutralny Suma
Ceska republika | 127 13 11 151
Slovensko 89 14 7 110
USA 1 0 0 1
Nemecko 3 1 0 4
Anglicko 4 0 0 4
Rakusko 2 0 0 2

Suma 226 28 18 272

V tabul’ke je mozné vidiet, Ze z krajin inych ako Ceskej a Slovenskej republiky
je odpovedi malo. Preto som sa rozhodla hned’ ako d'alsi krok v tomto Setreni vy-
pocitat ocakdvané hodnoty. Je moZné, Ze po vypocte zistim, Ze hodnoty nie st prie-
kazné.

5.3.2 Vypocet ocakavanych hodno6t

Tieto o¢akavané hodnoty spocitam na zdklade vztahu suma hodno6t v riadku krat
suma hodnot v stlpci delene pocet vSetkych respondentov zaradenych do vypo-
Ctov. Takto vypocitané hodnoty st spisané v nasledujuicej tabul'ke.
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Tab. 9 Ocakavané hodnoty pri vnimani telemarketingu na zaklade miesta pobytu

Krajiny Negativny Pozitivny Neutralny Suma

Ceska republika | 125,463 15,544 9,993 151
Slovensko 91,397 11,324 7,279 110

USA 0,831 0,103 0,066 1

Nemecko 3,324 0,412 0,265 4

Anglicko 3,324 0,412 0,265 4

Rakusko 1,662 0,206 0,132 2

Suma 226 28 18 272

Prave vsetky o¢akavané hodnoty krajin okrem Slovenskej a Ceskej republiky

su nepriekazné. Je to z dovodu toho, Ze osOb, ktoré tento dotaznik vyplnovali
a zdrziavaji sa mimo Ceska a Slovenska bolo len par a v niektorych pripadoch od-
povede na pozitivny alebo negativny postoj ani neexistuju. Preto pre d’alSie vypo-
Cty tieto krajiny zo Statistického Setrenia vylic¢im, a tak budem uvaZovat' len odpo-
vede respondentov, ktori sa zdrziavaju v Cesku a na Slovensku, a ktorych odpove-
de su priekazné.

5.3.3 Prepocet vysledkov po vylaéeni nepriekaznych hodnot

Po vyluceni nepriekaznych hodn6t dostanem prave 261 odpovedi, ktoré
v Statistickom Setreni pouZijem. Tieto hodnoty su zapisane v tabul'ke niZsie.

Tab.10  Upravené hodnoty respondentov len Ceskej a Slovenskej republiky

Krajiny Negativny Pozitivny Neutralny Suma
Ceska republika | 127 13 11 151
Slovensko 89 14 7 110
Suma 216 27 18 261

Pre d'al$i postup si znova ur¢im ocakavané hodnoty, ktoré budem pocitat na
zaklade vztahu suma hodnét v riadku krat suma hodnoét v stipci delene celkova
suma vSetkych odpovedi. Po uplatneni tohto vzorca pre kazdé jedno policko som
dostala tabul'’ku s o¢akdvanymi vysledkami zobrazenu nizsie.

Tab.11  Oc¢akavané hodnoty respondentov z Ceskej a Slovenskej republiky

Krajiny Negativny Pozitivny Neutralny Suma
Ceska republika | 124,966 15,621 10,414 151,001
Slovensko 91,034 11,379 7,586 109,999
Suma 216,000 27,000 18,000 261,000

Teraz m6Zem konStatovat, Ze vSetky hodnoty su priekazné, a tak budem d'alej
vo vypoctoch pokracovat len s tidajmi, ktoré vyplnili respondenti z izemia Sloven-
ska a Ceska. V stlpci suma mi vysli o tisicinu rozdielne vysledky ako by tomu malo
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byt. Tato chybu pripisujem zaokruhl'ovaniu ocakavanych hodnét v jednotlivych
polic¢kach, ktoré moze vysledky trochu skresl'ovat.

5.3.4 Stanovenie hrani¢nej hodnoty Chi-kvadratu

Pre stanovenie hrani¢nej hodnoty Chi-kvadratu si musim urcit’ hladinu signifikan-
cie, ktord je 5%, teda a = 5%. Dalej si vypocitam pocet stuptiov vol'nosti na zaklade
vzorca, ktory je suc¢tom dvoch rozdielov. A to rozdielu pocet riadkov v kontigenc¢nej
tabulke a hodnoty jedna arozdielu pocet stipcov v kontigen¢nej tabulke a opat
hodnoty jedna. Matematicky zapis vzorcu a nasledny vypocet je uvedeny nizsie.

Df=(r—-1Dx*(s-1) (3)

DfF=2-1)*3-1)=2

Moja kontigenéna tabul'’ka ma dva riadky a tri stipce. Preto po doplneni tychto
hodnét do vzorca som dostala hodnotu 2, teda Df = 2. Na zaklade tychto dvoch uda-
jov a pomocou $tatistickej tabul'ky viem, Ze hrani¢na hodnota Chi-kvadratu, y°, je
5,991.

5.3.5 Vypocet testovacieho kritéria

V d'alSom kroku si vypocitam testovacie kritérium. Pre vypocet pouZijem nasledu-
juci vzorec, ide o sumu podielov, kde v Citatel'ovi je rozdiel medzi skutoCnymi
a ocakavanymi hodnotami umocneny na druhu a v menovateli sa nachadza ocaka-
vana hodnota. Jeho matematické znenie a nasledny vypocet st uvedené nizsie.

(0-E)?
=3 @
,_ (127124966
X = 124.966 -
(13 — 15,621)2
2 = =
X = 15621 0,440
(11 — 10,414)?
2 = =
X 10,414 0,033
89 — 91,034)2
¥2 = ( ) _ 0,045

91,034
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(14 - 11,379)?

2 —
X 11379 0604
(7 — 7,586)2
2 = ———
= 0,045

Ked mam vypocitané jednotlivé hodnoty, tak pre ziskanie testovacieho krité-
ria musim vypocitat sumu vSetkych hodnét, teda vSetky hodnoty s¢itam. Potom
dostanem testovacie kritérium, y? = 1,2.

5.3.6 Interpretacia vysledkov

Hodnotu vypocitaného testovacieho kritéria porovnam s hodnotou tabulkou, teda
s hrani¢nou hodnotou Chi-kvadratu, ktora bola 5,991. Hodnota testovacieho krité-
ria 1,2 je viditeI'ne nizSia ako hodnota tabulkovd, 1,2<5,991. Z toho vyplyva, Ze hy-
potézu HO nezamietam. Teda nezamietam tvrdenie, Ze neexistuje zavislost jednej
veliciny na druhej. Tieto veliCiny predstavuji miesto pobytu a postoj
k telemarketingu. Preto méZem v zavere tvrdit, Ze neexistuje zavislost medzi mies-
tom pobytu, kde sa respondent zdrZiaval a jeho odpoved'ou na otazku, aky ma pos-
toj k telemarketingu.

5.4 Vztah spotrebitel’a k pasivhemu telemarketingu

V tejto poslednej Casti sa chcem zaoberat’ pasivnym telemarketingom. Ako som uz
dokazala vysSie, vel'ka cast spotrebitelov ma negativny postoj k telemarketingu.
AvSak domnievam sa, Ze vacSina tychto respondentov nedokaze identifikovat' pa-
sivny telemarketing ako sucast telemarketingu. Teda, Ze pasivny telemarketing
vyuzivaju radi a casto, avSak o telemarketngu si myslia, Ze je zbytocny
a neprospesSny. Preto som sa rozhodla porovnat odpovede respondentov, ktori
odpovedali, Ze pasivny telemarketing vyuzivajua s ich postojom k telemarketingu vo
vSeobecnosti. TakzZe zistim, aky vel'ky pocet respondentov ma k telemarketingu
negativny postoj, no pritom ta ostd skupina odpovedajuicich pasivny telemarketing
vyuzivaju.

Z odpovedi v dotazniku viem, Ze prave 160 respondentov odpovedalo, Ze pa-
sivny telemarketing vyuzZiva. KedZe nie kazdy odpovedajici musel vediet, ¢o pa-
sivny telemarketing predstavuje, tento pojem som v dotazniku objasnila a priloZzila
niekol'ko nazornych prikladov pre spresnenie. Z tychto 160 odpovedajucich, ktori
pasivny telemarketing vyuzivaji aZ 134 oséb odpovedalo, Ze k telemarketingu
majui negativny postoj, Co predstavuje takmer 90%. Len 16 odpovedajucich ma
k telemarketingu vo vSeobecnosti postoj neutralny a 10 os6b prechovava postoj
pozitivny.
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Tab.12  Tabul'ka zobrazujica postoj k telemarketingu na zdklade vyuzivania pasivneho telemar-
ketingu
MozZnost vyberu | Negativny Pozitivny Neutralny Suma
Ano 134 16 10 160
Nie 91 12 8 11
Suma 225 28 18 171

Respondenti, ktor{ odpovedali, Ze pasivny telemarketing vyuZzivaju, ale k tele-
marketingu maju negativny postoj moZem rozdelit do dvoch skupin.. Osoby, ktoré
vyuzivaju moZnosti pasivneho telemarketingu aspon raz za polroka, tych je presne
51 a zvySok vyuZiva tieto moZnosti menej casto.

Nastroje pasivneho telemarketingu, ktoré vyuzivaja
respondenti

5.4.1

V nasledujucom grafe je zobrazené pre aké dévody respondenti s negativnym pos-
toj k telemarketingu, avSak vyuZivajuci nastroje pasivneho telemarketingu, ho vyu-
zivaju. Zistila som, Ze najCastejsi nastroj, ktory je vyuzivany je prave klientska linka
v bankach respondentov. Ide zvdc¢sa o podporu sluZieb, pomoc pri strate karty, pri
vyuzivani internetbankingu alebo mobile bankingu.

Dal$im najcastejsie pouzivanym nastrojom je zakaznicka linka danej spolo¢-
nosti. Vd'aka ktorej sa méze potencialny klient dozvediet viac o firme.

TaktieZ isty pocet respondentov vyuziva sluzby Help Desku v pripade IT poru-
chy na ich pocitacoch, internetovom pripojeni, i pripojeni televizie.
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5.4.2 Interpretacia vysledkov

Z vysledkov dotaznika, ktory som v tejto kapitole rozobrala je zrejme, Ze pasivny
telemarekting spotrebitelia vyuZzivaju, aj ked k telemarketingu maju negativny
postoj. M6j nazor je taky, Ze spotrebitel’ nedokaZe rozdelit pojem telemarketing
a pasivny telemarketing.

Ale d'alsi dovod, ktory v tom vidim je aj ten, Ze ide o rozdielnost nadviazania
komunikacie. Pri aktivnom telemarketingu, ktory je podl'a m6jho mienenia zakla-
dom negativneho postoja k telemarketingu vo vSeobecnosti, je operator (telemar-
ketér), ta osoba, ktora vola zakaznikovi a je moZné, Ze ho zastihne v nevhodny cas.
V dobu, kedy zdkaznik nema cas na telefénny hovor, nachddza sa v neprijemnej
situacii, alebo v akejkol'vek inej situacii pre neho nevhodnej k telefonovaniu. AvSak
v druhom pripade, v pripade pasivneho telemarketingu, je zadkaznik ten, ktory si
vybera dobu, kedy vyuZije nastroje pasivneho telemarketingu a kontaktuje opera-
tora.

V zavere si myslim, Ze v dnesnej dobe, v dobe inteligentnych mobilov, je za-
kaznik schopny vybavit si vSetku komunikéaciu, nie len td telefénnu, ale aj komuni-
kaciu prostrednictvom socidlnych sieti a e-mailov, len na zaklade jedného zariade-
nia. Svoj mobilny telefén uz nevyuziva len na telefonovanie, ale planovanie, organi-
zovanie, zabavu a je sucastou jeho dennodenného Zivota. Tak aj problémy so spo-
lo¢nostami, ktorych je zdkaznikom méze rychlo vyriesit, ak dana spolo¢nost pre-
vadzkuje pasivny telemarketing. Preto si myslim, Ze ak spolo¢nost poskytuje moz-
nost vyrieSit problémy zakaznika prostrednictvom telefonneho rozhovoru je to
pre nu uz v dnesnej dobe vel’kou vyhodou.
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6 Zaver

Na zaklade ciel'u, ktory som si stanovila na zaciatku bakalarskej prace bolo pre-
skumat’ postoj spotrebitel'ov k telemarketingu. Vd'aka nadobudnuty teoretickym
znalostiam z oblasti marketingu a telemarketingu som si stanovila ciele, ktoré som
chcela v praci naplnit na zaklade spracovania vysledkov vyskumného Setrenia.
Vyskumné Setrenie prebiehalo na zaklade anonymnych dotaznikov prostrednic-
tvom internetu. Vd'aka neobmedzenej komunikacii prostrednictvom internetu do-
taznik vyplnili rézne skupiny l'udi, ¢i ich uz rozliSoval vek, pohlavie alebo miesto
pobytu, kde sa najcastejSie zdrziavaju. Tento dotaznik a otdzky v iom boli konci-
pované tak, aby som po jeho ukonceni dokazala preskumat, ¢i dokonca naplnit
ciele bakalarskej prace. Ciel'om bolo zistit aky postoj k telemarketingu prechovava-
ju respondenti. To som skiimala na dvoch drovniach. A to, podl'a rozdielnosti po-
hlavia a podl'a pobytu, kde sa vac¢sSinu svojho Casu zdrZiavaju. TaktieZ som chcela
dokazat, Ze aj ked’ ma spotrebitel’ k telemarketingu negativny postoj, pasivny te-
lemarketing je pre spotrebitela prinosny. Na zaklade Statistickych a vyskumnych
metod som prisla k nasledujicim zaverom.

Vprvom pripade kedy som skumala vplyv pohlavia na postoj
k telemarketingu sluZieb sa moje uvahy uvedené v cieli praci nepotvrdili. Cielom
bolo dokazat, Ze Zeny su k telemarketingu otvorenejSie ako muzi, a tak aj ich postoj
k telemarketingu je pozitivnejsi. AvSak na zaklade Statistického testovania pomo-
cou Pearsonovho testu nezavislosti dvoch premennych som zistila, Ze neexistuje
ziadna zavislost medzi pohlavim a postojom. Oba pohlavia, tak ako muzi, tak aj
Zeny v rovhakom mnoZstve prechovavaju negativny postoj k telemarketingu. Tak-
ze, ak by telemarketéri chceli ispeSnejsie oslovovat napriklad domacnosti alebo
rodiny, tak oslovit najprv Zenu pre nich nema o nic velky prinos a ispech ako keby
oslovili najprv muza v danej domacnosti.

V druhom pripade som sa zaoberala rozdielnostou miesta pobytu, kde sa res-
pondent zdrZiava vac¢sinu svojho ¢asu. Nezaoberala som sa miesto trvalého pobytu,
a to z dovodu toho, Ze respondent moze mat trvalé bydlisko nahlasené dokonca aj
vinom State, ale dlhodobo sa zdrziava v inej zemi. Ako Studentka zo Slovenska,
Studujuca v Brne, som si v§imla uZ niekol'ko rozdielov v spravani, zvyklostiach ale-
bo v zdujmoch ¢eského naroda. TaktieZ si myslim, Ze ¢asom sa akykol'vek ¢lovek
prisp6sobi podmienkam a zvyklostiam Zivota, ak Zije v inej krajine ako kde sa na-
rodil. Na to vSetko som sa domnievala, Ze rozdiel v nakupnych preferenciach
a nastrojoch, akymi nakupy uskutocnuju rozdiel medzi respondentmi, ktori sa zdr-
7iavaju vyhradne na Slovensku alebo vyhradne v Cesku, nebude.

Aby som svoje predpoklady mohla potvrdit alebo vyvratit, uskutocnila som
najprv Statistické Setrenie. Hypotéza Statistického Setrenia, ktorou som sa zaobera-
la bola, Ze neexistuje signifikantny rozdiel medzi postojom k telemarketingu a
miestom pobytu, kde sa respondent zdrziava. Na zaklade vyplneného dotaznika
anasledného Statistického Setrenia pomocou Pearsonovho testu som dosla
k nasledujicemu zaveru. Stanovenu hypotézu som nezamietla. Teda neexistuje
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zavislost medzi dvoma veli¢inami, a to medzi veli¢inou typu postoj k telemarketin-
gu a velic¢inou, ktora predstavovala miesto pobytu.

Okrem telemarketingu vo vSeobecnosti som sa v poslednej Casti zaoberala
Specifickym druhom telemarketingu, a to pasivnym. To, ¢o som chcela dokazat
bolo, Ze aj ked' sa respondenti vyjadrili o telemarketingu, Ze k nemu prechovavaja
negativny postoj, tak nastroje pasivneho telemarketingu vyuZivaju. Vychadzala
som z toho, Ze v dnesSnej dobe je ¢o raz CastejSie pouzivanie mobilnych telefénov
dobrym nastrojom k uskuto¢neniu nie len hovorov, ale k vyrieSeniu a organizacii
vSetkych problémov s ktorymi sa spotrebitel’ poc¢as dna stretne. A tak, ked’ ma
problém so svojim bankovym uctom, pokazi sa mu auto, potrebuje radu od pra-
covnika telefénnych komunikacii, tak najcastejSie vyuZije telefon a o pomoc si za-
vola, miesto toho, aby jazdil do kamennej pobocky. To sa mi aj po spracovani do-
taznika potvrdilo. Aj ked mali respondenti negativny postoj k telemarketingu, tak
pasivny telemarketing vyuzivali.

Myslim si, Ze ciel bakalarskej prace bol uspesne naplneny. Aj ked predpoklad,
Ze existuje rozdiel vo vnimani telemarketingu na zaklade rozdielnosti pohlavia sa
nepotvrdil. Ale v zdvere moZem povedat, Ze spotrebitel sa aj napriek negativnemu
postoju k telemarketingu rad obracia na telefonickd podporu firmy, ktorej je za-
kaznikom. Domnievam sa, Ze v budicnosti bude takato potreba spotrebitel'ov na-
rastat, a ¢o raz viac ich bude chciet vybavit' problémy alebo iné poziadavky na
stranu firmy po teleféne. Podl'a mo6jho ndazoru moze byt prospesné vyuzivat pa-
sivny telemarketing.
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Zadanie dotaznika

A Zadanie dotaznika

Tu je zobrazeny cely dotaznik, ktory bol poskytnuty respondentovi poc¢as marke-
tingového vyskumu.

1. Informacie o respondentovi

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

Akého ste pohlavia?

1.1.1. Zena
1.1.2. Muz
AKky je vas vek?

1.2.1. 18 alebo menej rokov

1.2.2. 19 -25rokov

1.2.3. 26 - 35 rokov

1.2.4. 36 - 45 rokov

1.2.5. 46 - 60 rokov

1.2.6. 61 aviacrokov

Aké je miesto pobytu, kde sa zdrZiavate vac¢sSinu vasho casu?
1.3.1. Slovenska republika

1.3.2. Ceska republika

1.3.3. Iné

Co si predstavite pod pojmom telemarketing?

1.4.1. Nuteny predaj po teleféne

1.4.2. VyuZitie telefonneho hovoru pre ziskanie informécii o danej sluz-

be

1.4.3. Moznost obratit sa na operatora pri tazkostiach s vyuzivanim
sluzby

1.4.4. Iné

AKy je vas vzt'ah vo vSeobecnosti k telemarketingu?
1.5.1. Negativny

1.5.2. Pozitivny

1.5.3. Iné

2. Aktivny telemarketing

Aktivny telemarketing je druh telemarketingu, kedy telefénny operator zavola
potencialnemu zakaznikovi s ponukou predaja sluzby, s aktualizaciou jeho
osobnych udajov, kvoli uskuto¢neniu obchodnej schodzky.

2.1.

Ako Casto sa stretavate s aktivnym telemarketingom?
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2.2,

2.3.

2.4.

2.1.1.

2.1.2.
2.1.3.
2.1.4.
2.1.5.

Aspon raz do tyzdna
2 - 4 krat do mesiaca
Raz za pol rok

Menej ¢asto

Iné

S ktorym z nastrojov aktivneho telemarketingu sa stretavate najcastejsie?

2.2.1.

2.2.2.

2.2.3.

2.2.4.

2.2.5.

2.2.6.

2.2.7.

2.2.8.

2.2.9.

Klientom danej spolo¢nosti nie som a volaju mi s cielom stat’ sa
ich klientom.

UZ som klientom danej spoloc¢nosti a chci mi ponidknut doplniuju-
cu sluzbu

Operator robi prieskum trhu. Zaujima sa o moju spokojnost’ s da-
nou znackou, aki mam o nej mienku, o moje skiisenosti a oc¢aka-
vania.

Operator robi prieskum trhu. Zaujima sa o moju spokojnost
s danou znackou, aki mam onej mienku, omoje skusenosti
a ocakavania.

Operator ma len chce informovat’ o novinkach, ktorymi dana spo-
lo¢nost momentalne disponuje.

Teleféonny hovor sa tyka aktualizacii mojich osobnych ¢i pracov-
nych informacii o mojej osobe, aby mohlo dojst’ k zaktualizovaniu
udajov vo firemnej databaze.

Operator sa ma snazi presvedcit, aby som sa stal ich klientom

Pred ¢asom som od danej spolo¢nosti odiSiel/a. Telefonny opera-
tor sa snazil ziskat si ma ako zakaznika spat’

Iné

Nechate volajuceho telefénneho operatora predstavit ucel, za ktorym vo-
laja (ponuknutie vyrobku, sluzby, doptiujucého produktu alebo sluzby)?

2.3.1.
2.3.2.

2.3.3.
2.3.4.

2.3.5.

Ano, vypocujem si celd ponuku.

Nie, oponuky nikdy nemam zaujem, preto sa ospravedlnim
a rozlic¢im

Neuntvam sa ani ospravedlnit’ a ihned’ zavesim

Zalezi na spolocnosti, ktora zastupuje. Niekedy si ponuku vypocu-
jem, inokedy nie

Iné

Mate skusenost s nakupom sluzby cez telefon?

2.4.1.
2.4.2.

Ano

Nie

2.5. V pripade, Ze skiisenost s ndkupom nemate, preco sa to tak stalo?



52

Zadanie dotaznika

2.5.1.
2.5.2.
2.5.3.

2.5.4.

Nikdy ma ponukana sluzba nezaujala
V Case ponuky som uz podobny produkt vyuzival

Nedal som Sancu telefonnému operatorovi, aby mi dany produkt
predstavil

Iné

Pasivny telemarketing

Pasivny telemarketing je druh telemarketingu, kedy zakaznik z vlastnej inicia-
tivy zatelefonuje operatorovi. Nastroje pasivneho telemarketingu st napriklad
zakaznicke linky, help desky, infolinky a iné.

3.1. Vyuzivate moZnost pasivneho telemarketingu (ked’ volate operatorovi na
telefénne cislo v pripade poruchy bankomatovej karty, objednavky pro-
duktu, pri klientskom servise, vyuzijete helpdesk, ¢i ked sa Vam pokazi
auto, a iné...)

3.2.

3.1.1. Ano, tito moZnost vyuzivam
3.1.2. Nie, radsej zajdem do kamennej poboCky pre radu
3.1.3. Iné
Ak ste odpovedali ano, v ktorych pripadoch ste uz vyuzili pasivny tele-
marketing?
3.2.1. Vyuzil/a som telefénne sluzby mojej banky.
3.2.2. Objednal/a som si sluzbu prostrednictvom telefénu
3.2.3. VyuZzil/a som help desk v pripade poruchy IT zariadenia
3.2.4. Vyuzil/a som zakaznicku linku pre ziskanie informacii o danej
sluzbe
3.2.5. Iné
3.3. Ako Casto zvycajne vyuzivate tychto sluzieb?
3.3.1. Asporii raz tyZdenne
3.3.2. 2-4krat do mesiaca
3.3.3. Razza mesiac
3.3.4. Razza polrok
3.3.5. Menej ¢asto
3.3.6. Iné

3.4.

Pri kupovani vyrobku ¢i sluzby, vyberate si spolocnost podla toho, ¢i po-
skytuje popredajny telefonny klientsky servis?

3.4.1.
3.4.2.

Ano

Nie
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B Vysledky dotaznika

V tejto Casti su zobrazené vysledky dotaznika, ktorého zadanie je v prilohe vyssie.

Pohlavie respondentov

® Zena
B Muz

Obr. 3 Akého ste pohlavia?

1,40% Vek respondenta
6,30% | - 1:00%

® 18 rokov alebo menej
19 - 25 rokov

W 26 - 35 rokov

W 36 - 45 rokov

W 46 - 60 rokv

m 61 a viac rokov

Obr. 4 AKky je vas vek?
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Miesto pobytu

3,80%

m Slovenska republika
m Ceska republika

W [né

Obr. 5 AKké je miesto pobytu, kde sa zdrziavate vacSinu vasho casu?

Predstava o telemarketingu

® Nuteny predaj po
telefone.

B VyuZitie telefénneho
hovoru pre ziskanie
informdcii o danej

sluzbe. _
= Moznost obratit sa na

operatora pri

tazkostiach s

vyuZzivanim sluzby.
M né.

4,50%

Obr. 6 Co si predstavite pod pojmom telemarketing?
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Vztah k telemarketingu

® Negativny
W Pozitivny

mIné

Obr. 7 AKy je vas vztah vo vSeobecnosti k telemarketingu?

Stretavanie sa s aktivnym telemarketingom

3,80%

® Aspon raz do tyzdna
M 2 - 4 krat do mesiaca
m Raz za pol rok

B Menej Casto

m[né

Obr. 8 Ako cCasto sa stretavate s aktivnym telemarketingom?
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Nastoroje aktivneho telemarketingu

m Klientom danej spolo¢nosti nie som a volaju mi s cielom stat sa ich klientom.
m UZ som klientom danej spolo¢nosti a chcti mi pontuknut’ dopliiujicu sluzbu.

m Operator robi prieskum trhu, zaujima sa o moju spokojnost’ s danou znackou, aku
mam o nej mienku, o moje skisenosti a o¢akavania.

B Operator ma len chce informovat o novinkach, ktoré ma dana spolo¢nost’
momentalne k dipozicii.

m Teleféonny hovor sa tyka mojich osobnych ¢i pracovnych informécii o mojej osobe,
aby mohlo dojst’ k aktualizacii idajov vo firemnej databaze.

m Operator sa ma snazi presvedcit, aby som sa stal klientom danej spolo¢nosti.

63,10%

% 37,609
37,20% %o 32.10%

15, 50%
10,00%
4,10 A) 2,40%

Obr.9 S ktorym z nastrojov aktivneho telemarketingu sa stretavate najcastejsie?




Vysledky dotaznika 57

Sp6sob komunikacie s operatorom

1,00% ® Ano, vypotujem si celd
ponuku.

® Nie, o ponuky nikdy nemam
zaujem, preto sa
ospravedlnim a rozlacim.

# Neundvam sa ani
ospravedlnit  a ihned’ zavesim.

W ZaleZi na spoloc¢nosti, ktoru
zastupuje. Niekedy si ponuku
vypocujem, inokedy nie.

mIné

7,20%

Obr.10  Nechate volajuceho telefénneho operatora predstavit ucel, za ktorym vola (poniknutie
vyrobku, sluzby, doplitujiceho produktu alebo sluzby)?

Skusenost’ s ndkupom cez telefén

® Ano

H Nie

Obr.11  Mate skusenost s nakupom sluzby cez telefon?
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Do6vody nenakupovania cez telefén

® Nikdy ma ponukana
sluzba nezaujala

BV ¢ase ponuky sluzby
som uZ rovnaku alebo
podobnu sluzbu mal/a

" Nedal/a som Sancu
operatorovi, aby mi
sluzbu predstavil

H[né

Obr.12  V pripade, Ze skiisenost s nakupom nemate, preco sa tak stalo?

VyuZzivanie pasivneho telemarketingu

1,40%

® Ano, tato moznost
vuzivam

® Nie, radSej vyuZijem
navstevu kamennej
pobocky

m Iné

Obr.13  Vyuzivate moznost pasivneho telemarketingu (ked volate operatorovi na telefénne Cislo
v pripade poruchy bankomatovej karty, objednavky sluzby, pri klientskom servise, vyuzijete
HelpDesk, ¢i ked’ sa vam pokazi auto a iné...)
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Vyuzivanie nastrojov pasivneho telemarketingu

® Vyuzil/a som monznost klientskej linky v mojej banke
® Objednal/a som si sluzbu cez teleén
m VyuZil/a som help desk v pripade poruchy IT zariadenia

m Vyuzil/a som zakaznicku linku pre ziskanie informacii o danje sluzbe

W né
56,80%
42,70%
31,20%

23,60%

2,50%

Obr.14 Ak ste odpovedali ano, v ktorych pripadoch ste taki mozZnost vyuzili?

Casové vyuZivanie nastrojov telemarketingu sluzieb

4,70% 5,10%
7,30%

B Aspoii raz za tyzden
M 2 - 4 krat za mesiac
m Asponi raz za pol rok
B Menej ¢asto

B [né

Obr.15  Ako Casto vyuzivate nastroje pasivneho telemarketingu?
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Vyber spoloc¢nosti na zaklade poskytovanie pasivneho
telemarketingu

® Ano

H Nie

Obr.16  Prindkupe sluzby, vyberate si danud spolo¢nost na zaklade toho, ¢i vyuZziva pasivny
telemarketing?



