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SAZETAK

Povijesno gledano, izravni marketing je jedna od najstarijih marketinskih metoda koja se
temelji na izravnom kontaktu s potencijalnim kupcima. Korijeni izravnog marketinskog
pristupa sezu daleko u proslost, od trgovaca koji su putovali svijetom i trgovali robom, do
razvoja razli¢itth oblika direktne prodaje u predindustrijskom dobu. Razvoj izravnog
marketin§kog pristupa je posebno porastao u razdoblju od 1910. do 1920. godine, kada su
mnoge americke tvrtke pocele stvarati svoje prve baze podataka o klijentima i koristiti postu

kao glavno sredstvo komunikacije s njima.

Metoda izravnog marketinskog pristupa smatra se jednim od najnaprednijih u svijetu, posebno

za pocetnike, te se 1 danas koristi kao sastavni dio reklamnih multimedijskih kampanja.

Drugi aspekt koji ¢emo analizirati u ovom radu jest utjecaj tehnologije na telemarketing.
Razumjeti promjene u svijetu trziSta i tehnologije klju¢no je za uspjeSno prilagodavanje
izravnog marketinSkog pristupa. Novi trendovi, kao S§to su automatizacija, upotreba
telemarketinga i umjetne inteligencije strojnog ucenja za jacanje uc¢inkovitosti i personalizacije
kampanja te koristenje drustvenih medija kako bi se stiglo do ciljne skupine, samo su neke od
stvari koje treba uzeti u obzir. Takoder ¢emo analizirati analitiku podataka u izravnom
marketingu odnosno kako se koriste podaci o ponasanju potrosaca za poboljSanje kampanja, te

kako se izratunavaju ROI i drugi klju¢ni pokazatelji uspjesnosti.

Na kraju, sagledat ¢emo detaljnije telemarketing te ¢emo analizirati eticke aspekte, trendove i

tehnologiju, te kako se koriste podaci za poboljSanje kampanja.

Nadam se da ¢e ovaj rad pomoc¢i onima koji se bave izravnim marketingom i telemarketingom

da bolje razumiju ovu metodu i kako ju primijeniti kako bi poboljsali svoje rezultate.

Kljucne rijeci: Izravni marketing, telemarketing, prodaja, automatizacija i softweri.



SUMMARY

Historically, direct marketing is one of the oldest marketing methods based on direct contact
with potential customers. The roots of the direct marketing approach go back a long way, from
merchants who traveled the world and traded goods, to the development of various forms of
direct selling in the pre-industrial age. The development of the direct marketing approach
especially grew in the period from 1910 to 1920, when many American companies began to
create their first customer databases and use mail as the main means of communication with
them.

The method of direct marketing approach is considered one of the most advanced in the world,
especially for beginners, and is still used today as an integral part of advertising multimedia
campaigns.

Another aspect that we will analyze in this document is the impact of technology on direct
marketing. Understanding the changes in the market and technology world is essential to
successfully adapt the direct marketing approach. New trends, such as automation, the use of
telemarketing and machine learning artificial intelligence to enhance the effectiveness and
personalization of campaigns, and the use of social media to reach the target group, are just

some of the things to consider.

We will also cover the use of data analytics in direct marketing, how to use data on consumer
behavior to improve campaigns, and how to calculate ROI and other key performance
indicators.

Finally, the document will give an overview of telemarketing as a method that has its roots in
the distant past in direct marketing, and we will cover everything necessary for it to be
successfully applied today, from ethical aspects to trends and technology, and how to use data
to improve campaigns. | hope this document will help direct marketers and telemarketers to

understand better this method and how to apply it to improve their results.

Keywords: Direct marketing, telemarketing, sales, automation and software.
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1. UVOD

U ovom radu ¢emo analizirati izravni marketing, koncepte te vrste izravnog marketinga, te
¢emo detaljnije sagledati telemarketing kao metodu prodaje 1 istraziti njegovu ucinkovitost u
usporedbi s drugim metodama prodaje u izravnom marketingu. Takoder ¢emo analizirati
izazove s kojima se susrecu telemarketinski agenti te analizirati razlicite tehnike i taktike koje

se koriste u telemarketingu.

Istrazivanjem ¢emo analizirati razli¢ite aspekte telemarketinga, ukljucuju¢i planiranje i
strukturiranje kampanje, izbor ciljne skupine, komunikacijske tehnike, te analizu rezultata i

poboljsanje kampanje.

Cilj rada je dati pregled o telemarketingu kao metodi prodaje u izravnom marketingu te pruziti
informacije o njegovoj ucinkovitosti i1 izazovima s kojima se susrece, te analizu tehnika 1
taktika koji se koriste u telemarketingu, te kako ih primijeniti. Kako bi se dobio uvid u
ucinkovitost telemarketinga, rad ¢e takoder analizirati razli¢ite studije slucaja iz prakse te ¢e se

usporediti s rezultatima drugih metoda prodaje.

Osim toga, rad ¢e prikazati trendove i buduéi razvoj telemarketinga. S obzirom na to da se
svijet trziSta 1 tehnologije stalno mijenja, vazno je razumjeti kako se telemarketing prilagodava

novim trendovima kao §to su drustveni mediji i automatizacija.

U konacnici, rad ¢e pruziti uvid u uéinkovitost i izazove telemarketinga kao metode prodaje te

¢e pruziti informacije o tome kako se telemarketing moze uspje$no primijeniti u praksi.



2. OPCENITO O IZRAVNOM MARKETINGU

Izravni marketing je vrsta marketinga koja se usredotocuje na komunikaciju s pojedinacnim
potroSac¢ima, koristi se za promociju proizvoda ili usluga direktno potrosac¢ima, bez
posrednika, izvodi se putem poste, telefonskog poziva, e-poste ili nekog drugog nacina
direktne komunikacije s potroSacima, te se razlikuje od indirektnog marketinga gdje se
promoviraju proizvodi odnosno usluge putem medija, kao Sto su oglasi u novinama ili

televiziji.

Izravni marketing svoje pocetke nalazi u distribuciji, prvenstveno putem dostave postanskih

posiljaka i promidzbenih materijala.

Danas aktualnu definiciju izravnog marketinga moZemo pronaci u knjizi The New Direct

Marketing :

Cit “ Novi izravni marketing je informacijski voden marketing proces, upravljan tehnologijom
baze podataka, koja omogucava marketerima da razvijaju, testiraju, mjere i modificiraju

marketinske potroSacke programe i strategije. !

U literaturi se izravni marketing obiljeZava izrazima : marketing odnosa i suradnje
( relationship marketing) , marketing baza podataka (database marketing) , marketing

lojalnosti ( loyality marketing) ili “jedan na jedan” marketing ( one-to -one marketing).

Americko udruzenje izravnog marketinga * Direct Marketing Associations” definira izravni
marketing na sljede¢i nacin: Cit “Izravni marketing je interaktivni sustav marketinga koji
koristi jedan ili viSe medija za oglaSavanje kako bi utjecao na mjerljiv odgovori i/ ili

transakciju na bilo kojoj lokaciji.”

! David Shepard Associates : The New Direct Marketing , McGraw-Hill, Second edition, Irvin, New York, 1995,
str. 12

2 Mr.sc. Marinko Kovagi¢, Mr. sc. Puro Horvat, “Izravni marketing”, Otokar KreSovani d.o.o. Rijeka,2003, str.
13,

3 Kotler,Ph: Marketing management, IV Edition, Prenifce Hall, New Jersey, str. 718.



Razlika izmedu izravnog marketinga i klasicnog marketinga moze se definirati na temelju
pristupa ciljanju potroSaca, komunikacije s njima i koriStenih kanala za promociju proizvoda

ili usluga. Evo kljuénih razlika izmedu ta dva pristupa:*

> Ciljanje potrosaca:

° Klasi¢ni marketing: Ovaj pristup obi¢no koristi masovne medije poput televizije,
radija, tiska 1 plakata kako bi dosegnuo Siroku publiku. Ciljanje je obi¢no manje precizno i
fokusira se na §to veci doseg.

° Izravni marketing: U ovom se slucaju koriste metode koje se temelje na
personalizaciji. Marketinske poruke ciljaju odredene segmente potrosaca ili pojedinacne
potroSace putem e-poste, telefona, direktnih posiljaka ili drustvenih medija. Ciljanje je

preciznije 1 namijenjeno je izravnoj komunikaciji s potrosacima.

> Komunikacija:

° Klasi¢ni marketing: Komunikacija u klasicnom marketingu uglavnom je jednosmjerna,
gdje tvrtka emitira svoju marketinSku poruku masovnoj publici. Potrosa¢i nemaju interakciju s
tvrtkom osim ako se sami odluce na to.

° Izravni marketing: U izravnom marketingu komunikacija je dvosmjerna. Tvrtka
komunicira izravno s potrosa¢ima i potice interakciju. PotroSaci mogu postavljati pitanja,

davati povratne informacije i izrazavati svoje potrebe.

> Personalizacija:

° Klasi¢ni marketing: Ovaj oblik marketinga ¢esto nije toliko personaliziran.
Marketinske kampanje osmisljene su za Siroku publiku, stoga se poruke ne prilagodavaju
individualnim potrebama svakog potrosaca.

° Izravni marketing: Izravni marketing ima vecu mogucnost personalizacije. Tvrtke
mogu koristiti podatke o potroSa¢ima kako bi im poslale ciljane poruke, prilagodene njihovim

interesima 1 preferencijama.

* M.TomasSevi¢, Izravni marketing u Republici Hrvatskoj, Trziste, 1/2/1993., str.119



> Mjerenje ucinkovitosti:

° Klasi¢ni marketing: Ucinkovitost klasicnog marketinga teze je izmjeriti, jer nije uvijek
jednostavno pratiti to¢an utjecaj reklama na prodaju ili angazman potrosaca.

° Izravni marketing: Izravni marketing obi¢no je laksi za pracenje i mjerenje
ucinkovitosti. Tvrtke mogu analizirati otvaranje e-poste, odgovore na marketinske materijale,

broj prodaja putem odredenih kampanja i sli¢no.

> Troskovi:

° Klasi¢ni marketing: Oglasi na televiziji, radiju ili u tiskanim medijima obi¢no su
skuplji, posebno ako se cilja na Siroku publiku i Zeli posti¢i dobar doseg.

° Izravni marketing: Izravni marketing moZze biti ekonomicniji jer se marketinske poruke

Salju ciljanoj publici, smanjujuci troskove neefikasnog dosega.
Izravni marketing se izdvaja od tzv.masovnog marketinga po sljede¢im karakteristikama : °

1) Mogucénost upravljanja: Moguénost upravljanja svakim aspektom izravnog marketinga,
ukljucujuéi ciljano trziste, sadrzaj promidzbenih i prodajnih poruka, planiranje vremena,
metode 1 lokacije prodaje te proracun tro§kova, ima znacajan utjecaj na poboljSanje ukupnih
rezultata promotivnih i prodajnih kampanja.

2) Mjerljivost : S obzirom na to da se promidzbeno/prodajne poruke , u to¢no odredenom
broju, Salju unaprijed odredenom ciljnom trziStu, moguce je mjeriti rezultate kampanje. Na
temelju izazvanih reakcija ( prodaja ili odgovori) procjenjuje se trenutna uspjeSnost i
prognoziraju buduce.

3) Mogucénost provjere i prilagodbe: Da bi se postigao veci uspjeh u promidzbi 1 prodaji,
odnosno kako bi se osigurala §to veca reakcija potencijalnih kupaca, svaki aspekt kampanje
izravnog marketinga podvrgava se provjeri i prilagodbi. To ukljucuje testiranje proizvoda koji
se nudi, postavljanje cijena, analizu liste (baze podataka), ponude, medijskih kanala,

ispitivanje optimalnog vremena kampanje te razmatranje velic¢ine kuverte, fontova i boja.

> M. Tomasevi¢: Izravni marketing u Republici Hrvatskoj, Trziste, 1/2/1993., str. 119



4) Smanjenje izloZenosti riziku: Moguénost upravljanja i anticipacije putem provjera

mogu predstavljati klju¢ne argumente za primjenu izravnog marketinga.

2.1. Ciljevi izravnog marketinga

Izravni marketing je komunikacijski pristup koji se temelji na direktnom kontaktu s
potencijalnim ili postoje¢im kupcima s ciljem promocije proizvoda ili usluga. Ovaj pristup se

moze koristiti u razli¢ite svrhe, a neki od glavnih ciljeva izravnog marketinga su:°

° Povecanje prodaje: Glavni cilj izravnog marketinga je povecanje prodaje proizvoda ili
usluga. Ovaj cilj se moze posti¢i pomocu razlicitih metoda izravnog marketinga, poput

direktne poste, telemarketinga ili e-mail marketinga.

° Stjecanje novih klijenata: Izravni marketing omogucava brzo 1 efikasno stjecanje novih
klijenata. Ovaj cilj se moZe posti¢i pomocu razli¢itih metoda izravnog marketinga, poput

direktne poste na kuénu adresu ili interaktivnog marketinga.

° Povecanje lojalnosti klijenata: Izravni marketing omogucava povecanje lojalnosti
klijenata putem pruzanja dodatne vrijednosti 1 podrSke. Na primjer, tvrtke mogu ponuditi
posebne popuste ili dodatne usluge za postojece klijente kako bi ih zadrzale te povecale

lojalnost prema svojim proizvodima ili uslugama.

° Sakupljanje informacija o potrebama i preferencijama potroSaca: Izravni marketing
omogucava prikupljanje informacija o potrebama i zeljama kupaca putem direktnih interakcija
s njima. Ovaj aspekt ima iznimnu vaznost za poslovne subjekte jer im omogucava unapredenje
svojih proizvoda ili usluga te njihovo prilagodavanje potrebama kupaca.

° Poboljsanje imidza tvrtke: Izravni marketing omogucava poboljSanje imidza tvrtke

putem boljeg razumijevanja potreba i Zelja kupaca te pruzanja podrsSke u odabiru

odgovarajucih proizvoda ili usluga.

® Tihomir VraneSevi¢, Stjepan Dvorski, Damir Dobreni¢ém Sandra Stani¢i¢, Inovativni marketing, Varazdin
20str.106



Slika 1: Poslovni ciljevi
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Izvor: Izravni marketing, Damir Dobrinié, Stjepan Dvorski, Zeljko Hutinski, Neven Vrcek , str 14

2.2 .Strategije izravnog marketinga

Strategije izravnog marketinga usmjerene su na izravnu komunikaciju s pojedinacnim
potrosac¢ima ili ciljanom publikom kako bi se ostvarila ve¢a angaziranost i povecala
vjerojatnost pretvaranja potencijalnih kupaca u stvarne kupce. Ovdje su neke od klju¢nih

strategija izravnog marketinga:’

° Personalizacija poruka: Osiguravanje personaliziranih marketinskih poruka za svakog

" mr.sc. Kovaci¢ M., mr, sc, Horvat D. , Izravni marketing , Rijeka 2003




pojedinog potrosaca. To ukljucuje koriStenje imena potrosaca, prilagodavanje proizvoda ili
usluga njihovim interesima, preferencijama i potrebama.

° Koristenje baza podataka: Gradnja i upravljanje kvalitetnim bazama podataka o
potroSacima koje sadrze informacije poput adresa e-poste, telefonskih brojeva, povijesti
kupovine i demografskih podataka. Ove baze podataka pomazu u ciljanju prave publike za
marketinSke kampanje.

° Direktna posta: Slanje personaliziranih marketinSkih materijala, kao $to su letci,
brosure ili katalozi, putem poste izravno na adrese potrosaca. Ova tehnika omogucuje detaljno
predstavljanje proizvoda i usluga te poziva potrosace na akciju.

° E-posta: Koristenje elektronic¢ke poste kako bi se potroSacima slale marketinske
poruke. To moze uklju€ivati promotivne ponude, obavijesti o novim proizvodima,
personalizirane preporuke 1 druge informacije koje bi mogle biti zanimljive korisnicima.

° Telemarketing: Koristenje telefona za direktnu komunikaciju s potroSacima. Agenti
telemarketinga mogu pruziti vise informacija o proizvodima, odgovoriti na pitanja te potaknuti
potrosace na kupovinu ili sudjelovanje u promotivnim akcijama.

° SMS marketing: Slanje kratkih SMS poruka potrosac¢ima kako bi ih obavijestili o
posebnim ponudama, dogadajima ili novostima vezanim uz proizvode ili usluge.

° Koristenje druStvenih medija: Pristup potrosacima putem druStvenih mreza kako bi se
izravno komuniciralo s njima, pruzile brze odgovore na pitanja i potaknula interakcija.

° Kuponi i posebne ponude: Izdavanje kupona, promotivnih kodova i posebnih ponuda
kako bi se potaknula kupovina i stvorila osjecaj hitnosti kod potrosaca.

° Programi vjernosti: Razvijanje programa vjernosti kako bi se nagradili redovni kupci i
potaknula njihova ponovna kupovina.

° Online seminari 1 interaktivne sesije: Kreiranje virtualnih dogadaja poput online
seminara ili interaktivnih sesija s ciljem pruzanja dodatnih informacija o proizvodima ili

uslugama potroSacima te stvaranja moguénosti za medusobnu komunikaciju.

Bitno je prilagoditi svaku izravno marketinSku strategiju odabranoj publici, a njen uspjeh
moze se procijeniti analizom stopa odgovora, prodaje ili angazmana potrosaca. Te strategije
mogu se primijeniti samostalno ili u kombinaciji, ovisno o marketinskim ciljevima i

zahtjevima tvrtke.



2.3. Koncepti i metode izravnog marketinga

Izravni marketing je komunikacijski pristup koji se temelji na direktnom kontaktu s
potencijalnim ili postoje¢im kupcima s ciljem promocije proizvoda ili usluga. Ovaj pristup se
razlikuje od indirektnog marketinga, koji se temelji na promociji putem oglaSavanja ili drugih

medija.

Postoje razli¢iti koncepti i metode izravnog marketinga, od kojih su neke od najéescih:®

e Telemarketing: Telemarketing se temelji na promociji proizvoda ili usluga putem
telefonskog poziva ili slanja poruka putem SMS-a. Ovaj koncept omogucava brzo i

efikasno stjecanje novih klijenata te povecanje prodaje postoje¢im klijentima.

e E-mail marketing: Ovaj koncept se temelji na slanju reklamnog materijala putem
elektroni¢ke poste. E-mail marketing omogucava ciljano slanje reklamnog materijala

odredenim grupama kupaca te lako mjerenje ucinkovitosti.

e Direktna poSta na kuénu adresu: Ovaj koncept se temelji na slanju reklamnog
materijala direktno na kuénu adresu potencijalnog kupca te omogucava ciljano
dostavljanje reklamnog materijala odredenim grupama kupaca te lako mjerenje

ucinkovitosti.

e Interaktivni marketing: Interaktivni marketing se temelji na direktnom kontaktu s
potencijalnim ili postoje¢im kupcima putem internetskih stranica ili drustvenih mreza.
Ovaj koncept omogucava brzu i efikasnu komunikaciju s kupcima te lako mjerenje

ucinkovitosti.

8 Dobrini¢ D. , Dvor S. , Izravni marketing, Varazdin 2005



Medutim, vazno je istaknuti kako su se metode izravnog marketinga mijenjale s razvojem

tehnologije 1 digitalizacije.

Naprimjer, s razvojem interneta i druStvenih mreZa, internet marketing je postao sve vazniji i
efektniji alat za izravni marketing. Online reklama, e-mail marketing, i druge vrste digitalnih
komunikacija imaju vise preciznosti, snaznije personalizacije i efektnije mjerenje rezultata

nego tradicionalne metode izravnog marketinga.

Takoder je moguce integrirati izravni marketing s drugim marketinskim metodama, kao §to su

oglasavanje 1 upravljanje odnosima s javnoscu, kako biste postigli optimalni rezultati.

Slika 2: Prodaja izvan prodavaonice
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2.4. Nacela uspjeSnog izravnog marketinga

Izravni marketing je komunikacijski pristup koji se temelji na direktnom kontaktu s
potencijalnim ili postoje¢im kupcima s ciljem promocije proizvoda ili usluga. Ovaj pristup se

moze koristiti u razli¢ite svrhe, a neka od nacela uspjeSnog izravnog marketinga su:

° Precizna segmentacija trzista i ciljano slanje reklamnog materijala: Vazno je precizno
segmentirati trziste te ciljano slati reklamni materijal odredenim grupama kupaca. Ovaj pristup
omogucava tvrtkama da poboljSaju u¢inkovitost svojih marketinskih aktivnosti te da povecaju

prodaju proizvoda ili usluga.

° Kvalitetan reklamni materijal: Vazno je da se reklamni materijal pripremi na
profesionalan nacin, s atraktivnim dizajnom i jasnom porukom. Ovaj pristup omogucava
tvrtkama da privuku paznju potencijalnih kupaca te da ith motiviraju da kupe proizvod ili

uslugu.

° Kvalitetno osposobljeni 1 motivirani djelatnici za rad u izravnom marketing timu su
izuzetno vazni za uspjeh ovog pristupa. Oni trebaju biti sposobni odgovarati na pitanja i upite

kupaca te ih motivirati da kupe proizvod ili uslugu.

° Postivanje osnovnih pravila o poStovanju privatnosti 1 povjerljivosti podataka: Vazno je
postovati osnovna pravila o poStovanju privatnosti i povjerljivosti podataka kupaca. Ovaj

pristup omogucava tvrtkama da steknu povjerenje kupaca te da ih zadrze dugorocno.

° Pridrzavanje svih zakonskih propisa vezanih uz izravni marketing: Vazno je pridrzavati
se svih zakonskih propisa vezanih uz izravni marketing, kako bi se izbjegle nezeljene
posljedice. Ovaj pristup omogucava tvrtkama da se izbjegnu kaznene mjere te da ostvare

dugoroc¢ni uspjeh.



Slika 3: Nacela uspje$nog izravnog marketinga
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Izvor : Stone, Bob, Successful Direct Marketing Methods, V Edition, NTC Business Book, Chicago, 1995, str. 28

2.5. Kljucni elementi izravnog marketinga

Izravni marketing predstavlja marketinsku disciplinu koja se usredotocuje na neposrednu
komunikaciju s potroSacima preko razlicitih komunikacijskih kanala, s ciljem postizanja
razlicitih svrha, ukljucujuéi prodaju proizvoda ili usluga, povecanje prepoznatljivosti branda i

unapredenje lojalnosti potrosaca. Kljuéne komponente izravnog marketinga ukljucuju:’

° Segmentacija trziSta: Izravni marketing se fokusira na ciljane grupe potroSaca i stoga je
vazno da se trziSte segmentira na odredene grupe potrosaca koji su skloni da kupuju proizvode

ili usluge koje se nude.

° Personalizacija: Izravni marketing se fokusira na pojedinacne potrosace i stoga je

vazno da se pruzi personalizirano iskustvo za svakog potrosaca koje se moze postic¢i kroz

°Vranesevi¢, T. Vignali, C., Demetris, V. Upravljanje stateSkim marketingom, Accent, Zagreb 2004



koriStenje podataka o potrosacima za prilagodavanje poruka i ponuda.

° Kanali komunikacije: Izravni marketing koristi razli¢ite kanale za komunikaciju s
potro$acima, ukljucujuci postu, telefon, email, SMS poruke i1 drustvene mreze. Vazno je

odabrati prave kanale za komunikaciju s ciljanim grupama potrosaca.

° Mjerenje uspjeha: Izravni marketing omogucava lakSe mjerenje uspjeha kampanja jer
se direktno komunicira s potrosacima i stoga se lako mogu pratiti reakcije na kampanje. Vazno
je da se koriste odgovaraju¢i mjerni alati kako bi se utvrdilo da li su kampanje postigle zeljene

rezultate.

Dodatni klju¢ni elementi izravnog marketinga ukljucuju:

° Call-to-action (CTA): Call-to-action je element izravnog marketinga koji potice
potroSace da reagiraju na neku vrstu akcije, poput kupovine proizvoda ili usluge, popunjavanja

obrasca ili slanja poruke. CTA je vazan jer pomaze da se postigne zeljeni rezultat iz kampanje.

° Testiranje 1 optimizacija: Izravni marketing omogucava lako testiranje razli¢itih
varijanti poruka 1 kampanja kako bi se pronasle one koje najbolje funkcioniraju.
Optimizacijom kampanja mogu se posti¢i bolji rezultati i povecati efektivnost ulaganja

sredstava.

° Proces analize podataka: Za efikasan izravni marketing, klju¢no je skupljati, procesirati
1 temeljito istrazivati korisni¢ke informacije kako bismo mogli donijeti informirane odluke o

najboljem nac¢inu komunikacije s potrosacima.
° Integriranje s drugim marketinskim aktivnostima: Izravni marketing biti mora biti
integriran s ostalim marketin§kim aktivnostima kao na primjer s dru§tvenim mreZama, email

marketingom, oglaSavanjem i drugim kanalima, kako bi se postigli Sto bolji rezultati.

Izravni marketing je marketinska strategija koja ukljucuje komunikaciju s ciljanim



potroSa¢ima putem raznih kanala, kako bi se promovirali proizvodi ili usluge. Ova vrsta
marketinga ima za cilj ostvariti izravan kontakt s potrosacima kako bi se povecala svijest o

brandu, potaknula prodaja i razvila dugoro¢na veza s kupcima.

2.6. KoriStenje baza podataka o kupcima

Upotreba kupcevih baza podataka je kljucni aspekt izravnog marketinga. Te baze predstavljaju
kompilaciju strukturiranih informacija o potroSacima, ukljucujuéi osobne podatke, povijest
kupovine, preferencije, demografske podatke i slicno. Ove baze omogucéuju marketinSkim
strucnjacima dublje razumijevanje svoje ciljne publike i prilagodbu marketinskih kampanja

kako bi postigli maksimalnu u€inkovitost.

Evo nekoliko kljuénih aspekata koristenja baza podataka o kupcima u izravhom marketingu: '’

° Segmentacija publike: Baza podataka omogucuje segmentaciju kupaca prema
razli¢itim kriterijima kao S§to su dob, spol, lokacija, preferencije proizvoda itd. Time
marketinski stru¢njaci mogu prilagoditi svoje poruke i ponude za svaku skupinu kupaca,

povecavajudi vjerojatnost da ¢e poruka biti dobro prihvacéena.

° Personalizacija kampanja: Poznavanje kupaca putem baze podataka omogucuje
marketin§kim struénjacima personalizaciju marketinskih kampanja. MozZe se prilagoditi
sadrzaj e-mailova, ponude, oglasi i drugi marketinSki materijali kako bi odgovarali
specificnim preferencijama 1 potrebama kupaca, S$to povecava vjerojatnost angaZzmana i

konverzije.

° Poboljsanje odnosa s kupcima: Redovito koriStenje i azuriranje baze podataka
omogucuje pra¢enje ponasSanja i povratnih informacija kupaca. Na temelju tih informacija
moze se poboljsati kvaliteta usluge, prilagoditi proizvodi 1 ponude te bolje odgovoriti na
potrebe kupaca. To moze dovesti do jaCanja odnosa s kupcima i stvaranja lojalnosti prema
brandu.

° Povecanje ucinkovitosti marketinSkih kampanja: KoriStenje baza podataka pomaze u

" mr.sc. Kovaci¢ M., mr, sc, Horvat B. , Izravni marketing , Rijeka 2003m str. 35



pracenju ucinkovitosti marketinskih kampanja. Marketinski stru¢njaci mogu pratiti koje
kampanje privlace viSe kupaca, generiraju viSe prodaje i imaju bolji povrat ulaganja. Na
temelju tih informacija mogu prilagoditi budu¢e marketinske strategije kako bi bile Sto

uspjesnije.

° Smanjenje troSkova oglasavanja: Kada se marketinske kampanje temelje na ciljanim 1
dobro segmentiranim bazama podataka, moze se smanjiti rasipanje resursa na neefikasne
marketin§ke napore. Ovo pomaze u optimizaciji marketin§kih budzeta i osigurava da se resursi

usmjeravaju na najvaznije ciljeve.

Vazno je napomenuti da je koriStenje baza podataka o kupcima povezano s odgovornoscu u
rukovanju osobnim podacima i postivanjem relevantnih zakona i propisa o zastiti privatnosti.
Marketinski stru¢njaci moraju osigurati da se podaci o kupcima ¢uvaju i koriste na siguran i

eti¢an nacin, poStujuci prava i preferencije kupaca.



3. TELEMARKETING I NJEGOVA VAZNOST U IZRAVNOM
MARKETINGU

Telemarketing je oblik izravnog marketinga koji se temelji na koriStenju telefona za prodaju
proizvoda ili usluga. Ovaj pristup se ¢esto koristi za brzo i efikasno stjecanje novih klijenata te

za povecanje prodaje postojec¢im klijentima.
3.1.Povijest telemarketinga

Povijest telemarketinga proteZe se kroz nekoliko desetljeca, s razvojem tehnologije
komunikacije i promjenama u marketinskim strategijama. Evo pregleda klju¢nih dogadaja u

povijesti telemarketinga: "'

Rani korijeni (19. stoljece): lako moderni telemarketing zapocinje tek kasnije, prve poveznice
s telefonskim kontaktiranjem potencijalnih klijenata datiraju jos iz 19. stolje¢a. Tada su neki
trgovci koristili telefonske pozive kako bi izravno komunicirali s potencijalnim kupcima i

promovirali svoje proizvode ili usluge.

1960-¢: Razvoj tehnologije telekomunikacija i masovno usvajanje telefona u ku¢anstvima
stvaraju temelj za razvoj modernog telemarketinga. Tvrtke po€inju koristiti telefone kako bi

postigle direktan kontakt s potrosa¢ima i promovirale svoje proizvode.

1970-e: Tijekom ovog desetljeca, telemarketing dobiva na popularnosti, posebice u
Sjedinjenim Americkim Drzavama. Tvrtke zapo€inju s formiranjem velikih call centara kako

bi obavljale velike koli¢ine telefonskih poziva i ciljano plasirale marketinske poruke.

1980-e: U 1980-ima, telemarketing dozivljava nagli porast, a s njime dolazi i kritika.
Pojavljuju se zabrinutosti oko invazije privatnosti, jer su potroSaci postajali sve vise frustrirani
velikim brojem nezeljenih telefonskih poziva. Kao odgovor na to, neke zemlje uvode zakone o

zastiti potroSaca koji reguliraju telemarketing aktivnosti.

" Vranesevi¢ T., Dvorski S, Dobrini¢ D. , Stani¢i¢ S. , Inovativni marketing , Varazdin 2008, str. 190



1990-e: Telemarketing postaje jos sofisticiraniji s uvodenjem automatiziranih poziva putem
automatskih telefonskih sustava (ATS). Ovaj automatizirani pristup omoguéava masovno
pozivanje velikog broja potencijalnih kupaca uz minimalan ljudski angazman. To je rezultiralo

jos vecim brojem telemarketing poziva.

2000-e: S razvojem interneta i e-maila, neki marketinski napori pocinju prelaziti s
telemarketinga na e-mail marketing. Medutim, telemarketing 1 dalje ostaje znac¢ajan kanal za

izravno promoviranje proizvoda i usluga.

2010-e: U ovom desetljecu, telemarketing prolazi kroz promjene u skladu s razvojem
drustvenih medija i mobilnih uredaja. Marketinski stru¢njaci koriste tehnologiju pametnih
telefona 1 aplikacija kako bi poboljSali u¢inkovitost telemarketinga i ciljano se povezali s

potrosacCima.

Danas, telemarketing se i dalje koristi kao nacin za prodaju proizvoda i usluga, iako je njegova
popularnost neSto smanjena u odnosu na rani 1990-ih. Tvrtke se 1 dalje oslanjaju na ovaj
pristup kako bi povecale prodaju i stekle nove klijente, ali se takoder pridrzavaju odredenih

regulativa vezanih uz postovanje privatnosti i povjerljivosti podataka kupaca.

Iako je telemarketing joS uvijek vazan oblik izravnog marketinga, njegova popularnost se
smanjila u posljednjim godinama zbog pojave novih kanala komunikacije poput e-maila,
chatbotova i drustvenih mreza. Medutim, telemarketing i1 dalje ima svoje mjesto u marketingu,
osobito u slu¢ajevima kada je ciljna publika starija ili kada se proizvod ili usluga prodaje na

velikim udaljenostima.

U suvremenom svijetu, telemarketing se takoder koristi u kombinaciji s drugim oblicima
izravnog marketinga, poput direktne poste ili e-mail marketinga, kako bi se poboljSala
ucinkovitost ovih aktivnosti. Tvrtke takoder koriste razliite tehnologije, poput softvera za
automatizaciju i pracenje, kako bi poboljsale svoje telemarketinske aktivnosti te mogle lakSe

mjeriti u¢inkovitost pojedinih akcija.

Tvrtke se i dalje oslanjaju na ovaj pristup kako bi povecale prodaju i stekle nove klijente, ali se
takoder pridrzavaju odredenih regulativa vezanih uz postovanje, privatnosti i povjerljivosti

podataka kupaca te koriste razlicite tehnologije 1 kombinacije s drugim oblicima izravnog



marketinga kako bi poboljsali u€inkovitost svojih aktivnosti.
3.2. Karakteristike telemarketinga

Telemarketing ima mnoge prednosti u usporedbi s drugim oblicima izravnog marketinga. Prva
prednost je brzina, buduci da telemarketing omogucava brzu komunikaciju s kupcima i
jednostavno mjerenje ucinkovitosti. Druga prednost je prilagodljivost, jer telemarketing
tvrtkama omogucava prilagodbu svojih strategija prema specificnim potrebama i1 Zeljama
kupaca. Trec¢a prednost je niska cijena, s obzirom na to da je telemarketing relativno
ekonomican oblik izravnog marketinga u usporedbi s drugim metodama, kao Sto su direktna

posta ili tiskane reklame.

Iako telemarketing ima mnoge prednosti, vazno je da se pridrzavaju osnovnih pravila o
postovanju privatnosti i povjerljivosti podataka kupaca. Telemarketing takoder moze biti
zamoran za kupce, stoga je vazno da tvrtke osiguraju da se telefonski razgovori odvija na
ucinkovit i profesionalan nacin te da se postuju zelje i potrebe kupaca. Osim toga, vazno je da
tvrtke redovito prilagodavaju svoje strategije telemarketinga promjenama na trzistu te da

koriste nove tehnologije kako bi poboljsale svoje marketinske aktivnosti.

U danas$njem svijetu, telemarketing je izuzetno vazan oblik izravnog marketinga za prodaju i
promociju proizvoda i usluga. Pomocu ovog pristupa, tvrtke mogu brzo i efikasno stjecati

nove klijente te povecavati prodaju postoje¢im klijentima.

Osim prednosti 1 znacaja telemarketinga kao oblika izravnog marketinga, postoje i specifi¢ne
tehnike 1 pristupi koji se mogu primijeniti u telemarketing aktivnostima. Neki od tih pristupa

su:'?

° Upravljanje prodajnim razgovorom: Vazno je da djelatnici za telemarketing budu
sposobni voditi prodajne razgovore na ucinkovit i profesionalan nacin §to je moguce postici
koristenjem tehnika poput aktivnog slusanja i postavljanja otvorenih pitanja. Telemarketeri
koriste skripte kako bi se osiguralo konzistentno predstavljanje proizvoda ili usluga te kako bi

se efikasno odgovaralo na Cesta pitanja. Trening je vaZan za telemarketere kako bi razvili

2 Vranesevi¢ T., Dvorski S, Dobrini¢ D. , Stani¢i¢ S. , Inovativni marketing , Varazdin 2008, str. 191



vjestine komunikacije, sluSanja i rjeSavanja problema.

° Koristenje softvera za automatizaciju i1 pracenje: Softver za automatizaciju i pracenje
omogucava tvrtkama da lako upravljaju svojim telemarketin§kim aktivnostima te da mjere
ucinkovitost pojedinih akcija. Ovaj softver takoder omogucava automatiziranje odredenih

aktivnosti, poput slanja e-mailova ili poziva na ponovni kontakt.

Da bi telemarketing postigao svoju svrhu, tvrtke se oslanjaju na baze podataka koje sadrze
informacije o potencijalnim i postoje¢im klijentima, ukljucuju¢i kontaktne podatke, povijest

kupovina, preferencije 1 druge relevantne informacije.

° Koristenje interaktivnih marketinskih alata: Interaktivni marketing alati, poput
chatbotova ili online obrazaca za upit, omogucuju tvrtkama da brze i u¢inkovitije odgovore na
pitanja 1 upite kupaca. Ovakvi alati takoder omogucuju tvrtkama da pruze podrSku kupcima u
realnom vremenu te da ith motiviraju da kupe proizvod ili uslugu.

° Automatizirani telefonski sustavi (ATS): Automatizirani telefonski sustavi koriste se za
masovno pozivanje velikog broja kontakata. ATS moze automatski prepoznati govornikov glas

1 prilagoditi odgovarajuc¢u marketinsku poruku.

Telemarketing je izuzetno vazan oblik izravnog marketinga za prodaju 1 promociju proizvoda i
usluga. Ovakvi pristupi omogucuju tvrtkama da ostvare dugoro¢ni uspjeh u izravnom

marketingu.
Prednosti telemarketinga ukljucuju:"

° Direktan kontakt s potrosacima: Telemarketing omogucuje izravnu komunikaciju s
potencijalnim klijentima, §to moze poboljSati angazman i pomo¢i u rjeSavanju njihovih pitanja
1 nedoumica.

° Brza povratna informacija: Telemarketing omoguéuje brzu povratnu informaciju o
ucinkovitosti marketinskih kampanja, Sto omogucuje brze prilagodbe i1 optimizaciju
marketinSkih strategija.

° Personalizacija: Telemarketing omogucuje prilagodavanje poruka i ponuda prema

specificnim potrebama 1 preferencijama potrosaca.

3 Dobrini¢ D. , Dvor S. , Izravni marketing, Varazdin 20035, str. 98



Medutim, telemarketing takoder moze imati neke izazove i negativne aspekte:

° Nezeljeni pozivi: Nezeljeni telemarketing pozivi mogu frustrirati potroSace i dovesti do
negativnog dojma o tvrtki.

° ZaStita privatnosti: Zbog zabrinutosti oko zaStite privatnosti, neke zemlje imaju stroge
zakone 1 regulacije koje ograni¢avaju telemarketing aktivnosti.

° Konkurencija: S obzirom na veliki broj telemarketing poziva s kojima se potrosaci

suocavaju, konkurencija za paznju i angazman moze biti izazovna.

U konacnici, u¢inkovitost telemarketinga ovisi o pravilnom ciljanju publike, kvaliteti
komunikacije i postivanju zakona i etickih standarda. Integracija telemarketinga s drugim
marketinSkim strategijama i kanalima komunikacije moze pomo¢i u postizanju boljih rezultata

1 stvaranju uspjesne marketinske kampanje.

3.3. Principi i strategije telemarketinga

Telemarketing je marketinska tehnika koja ukljucuje upotrebu telefonskih poziva kako bi se
uspostavila veza s potencijalnim klijentima ili kupcima radi promocije proizvoda, usluga ili

ideja. U nastavku ¢emo sagledati nekoliko klju¢nih principa 1 strategija telemarketinga:

Principi telemarketinga:

° Komunikacija: Komunikacija je kljucna za uspjesan telemarketing. Agenti trebaju biti
jasni, precizni i ljubazni u razgovoru s potencijalnim klijentima. Takoder, vazno je sluSati i
razumjeti potrebe klijenta.

° Fokus na klijenta: Telemarketing je usmjeren na klijente, a ne na proizvode ili usluge
koje prodajete. Agenti trebaju biti svjesni potreba klijenata i ponuditi proizvode ili usluge koje
zadovoljavaju njihove potrebe.

° Prodajna vjestina: Prodajne vjestine su klju¢ne za uspjesSan telemarketing. Agenti

trebaju biti uvjerljivi, razumjeti proizvode ili usluge koje prodaju i znati kako ih prezentirati



klijentima. znati pregovarati, znati zatvoriti prodaju i upravljati sa pregovorima.

Postoje nekoliko klju¢nih strategija koje se mogu primijeniti kako bi se postigao uspjeh u
telemarketingu:

° Segmentacija ciljne publike: Prva i najvaznija strategija je identifikacija i segmentacija
ciljne publike. Agenti trebaju razumjeti karakteristike svojih potencijalnih klijenata i usmjeriti
svoju prodaju prema njima.

° Razvoj jasne ponude: Vazno je jasno komunicirati Sto se nudi i kako to moze koristiti
potencijalnim klijentima. Ponuda treba da bude konkretna, relevantna i privla¢na za ciljnu
publiku.

° Postavljanje jasnih ciljeva: Prije nego $to se zapocne telemarketing kampanja,
potrebno je definirati jasne ciljeve kao naprimjer poveéanje prodaje , generiranje leads, ili
nesto drugo.

° Kvalitetna baza podataka: Kvalitetna baza podataka omogucuje agentima da efikasno
ciljaju potencijalne klijente. Baza podataka mora biti redovito nadopunjavana i mora
obuhvacati podatke o potencijalnim klijentima, uklju¢uju¢i njihova imena, adrese, telefonske
brojeve 1 njihove zahtjeve ili potrebe.

° Neprestano pracenje rezultata i optimizacija : Prac¢enje rezultata kampanje je klju¢no.
Potrebno je analizirati stopu konverzije, broj poziva i1 druge relevantne KPI-je kako bi se
identificiralo S$to funkcionira a §to ne. Na osnovu tih podataka, treba prilagoditi svoju

strategiju.

Telefonska prodaja moze biti izazovna, ali uspjesno prodajno pozivanje moze rezultirati
velikim uspjesima. Evo primjera telefonske prodaje koriste¢i tehniku "AIDA" (paznja, interes,

zelja, akcija):

PaZnja (Attention):
"Dobar dan, moje ime je Matej, zovem iz tvrtke Zdrav zivot d.o.o. Jeste li sada dostupni?"

Interes (Interest):



"Htio bih Vas upoznati s naSim proizvodom koji bi mogao znacajno poboljsati kvalitetu Vaseg

zdravlja ."

Zelja (Desire): "Na§ proizvod ima mnoge prednosti, ukljuéujuéi godisnje kontrole kod

lijecnika specijaliste . Zamislite kako bi to moglo olakSati Vas Zivot.

Akcija (Action):
"Imamo posebnu ponudu za nove kupce kao Sto ste Vi. Ako se odlucite sada, mozemo vam

ponuditi 30% popusta ako kupite do kraja mjeseca. Zelite li iskoristiti ovu priliku?"

Kljuc uspjesne telefonske prodaje je slusanje potreba i interesa potencijalnog kupca,
postavljanje relevantnih pitanja i pruzanje jasnih informacija. Takoder, vazno je biti ljubazan,

strpljiv 1 ne nametljiv.

3.4. Alati u telemarketing u doba interneta

Telemarketing se moZze koristiti u kombinaciji s online alatima i tehnologijama da bi se

poboljsala efikasnost i produktivnost.

Neki od alata koji se mogu koristiti u telemarketing u doba interneta su:

° CRM (Customer Relationship Management) sistemi: Ovi sistemi pomazu u upravljanju
odnosima s klijentima i pruzaju telemarketerima vazne informacije o klijentima, kao $to su

prethodni razgovori, pracenje kupovine 1 sli¢no.

Slika 4: Cimbenici koji utje¢u na CRM



Izvor: Brodari¢, A. (2010). Upravljanje odnosima s korisnicima kroz proces CRM-a. 18. Telekomunikacijski formu - TELFOR,
dostupno na: http://2010.telfor.rs/files/radovi/TELFOR2010 01 26.pdf. (15.4.2015.), str. 99

° Auto-dijaleri: Ovi alati automatski pozivaju brojeve i prenose pozive telemarketerima

kada se klijent javi §to pomaze u ustedi vremena i poboljSava efikasnost.

° Chatbotovi: Chatbotovi su softveri koji mogu da razgovaraju s klijentima preko chat
prozora na web stranici ili preko drustvenih mreza. Oni mogu pruziti odgovore na ¢esto

postavljana pitanja i pomagati u pokretanju prodaje.

° Webinari: Webinari predstavljaju virtualne sastanke ili seminare gdje klijenti mogu
sudjelovati putem interneta i imati interaktivne razgovore s telemarketerima i ostalim
sudionicima u stvarnom vremenu. Ovi online alati omoguc¢uju telemarketerima da uspostave
kontakt s raznolikim skupinama potencijalnih klijenata i pruze im klju¢ne informacije o
proizvodima ili uslugama.

° E-mail marketing: Telemarketeri takoder mogu koristiti e-mail marketing da bi
promovirali proizvode ili usluge i stupili u kontakt s potencijalnim klijentima. E-mailovi mogu
biti personalizirani i ciljani na odredenu grupu klijenata koji su vjerojatno zainteresirani za

proizvod ili uslugu.



° Web stranice: Telemarketeri mogu koristiti web stranice da bi pruzili vise informacija o
proizvodima ili uslugama 1 omogucili klijentima da ih kupe online. Web stranice takoder mogu
sadrzati obrasce za prijavu ili kontakt forme koje olakSavaju klijentima da se jave

telemarketerima.

° Video conferencing: Video konferencije omogucuju telemarketerima da se povezu s
klijentima putem interneta i da razgovaraju s njima uzivo preko video veze. Ovaj nacin je
koristan ako se telemarketeri nalaze na razli¢itim lokacijama ili ako je teSko stupiti u kontakt s

klijentima putem telefona.

° Analitika: Analiticki alati omogucéavaju telemarketerima da prate efikasnost njihove
kampanje 1 da procijene koji su alati najefikasniji u promociji proizvoda ili usluga. Ovi alati
takoder pomaZzu u identifikaciji klju¢nih demografskih grupa i u odredivanju najboljih kanala

Za promociju.

Koristenje ovih alata moze pomo¢i telemarketerima da poboljsaju efikasnost 1 produktivnost,

te da stupe u kontakt sa Sirokim krugom potencijalnih klijenata putem interneta.

3.5. Razlika izmedu unutarnjeg telemarketinga i vanjskog telemarketinga

Razlika izmedu unutarnjeg telemarketinga i vanjskog telemarketinga temelji se na tome tko
obavlja telemarketing aktivnosti - da li su to interni zaposlenici tvrtke ili eksterni subjekti
angazirani izvan tvrtke. Oba pristupa imaju svoje prednosti i nedostatke, a odabir ovisi o

specifi¢nim potrebama i ciljevima tvrtke.'
Unutarnji telemarketing:
Unutarnji telemarketing poznat kao "in-house" telemarketing podrazumijeva obavljanje

telemarketing aktivnosti od strane internih zaposlenika tvrtke. To su zaposlenici koji su

obuceni i zaposleni od strane same tvrtke kako bi izravno kontaktirali potencijalne klijente.

'4 Dobrini¢, D. i Gregurec,l., 2016, str. 270)



Ova strategija omogucava organizacijama da zadrZe potpunu kontrolu nad telemarketing
aktivnostima i komunikacijom s potencijalnim klijentima. Tvrtka moze izravno upravljati
timom telemarketera, prilagodavati strategije, pratiti u¢inkovitost 1 prilagoditi kampanje prema
potrebama. U nastavku ¢emo pogledati neke primjere unutarnjeg telemarketinga i kako se

primjenjuje u praksi :

Primjeri unutarnjeg telemarketinga:

° Prodaja proizvoda i usluga: Organizacije mogu koristiti interni tim za direktnu prodaju
proizvoda ili usluga putem telefonskih poziva. Na primjer, telefonska kompanija moze koristiti

interni telemarketing tim za prodaju novih telefonskih planova svojim postoje¢im korisnicima.

° Generiranje leads-a: Unutarnji telemarketing tim moze se koristiti za generiranje
potencijalnih leads-a. Na primjer, tvrtka koja se bavi nekretninama moze koristiti interni tim

za prikupljanje novih kupaca.

° Ispitivanje trzista: Organizacije mogu koristiti interni tim za istrazivanje trzista i
prikupljanje povratnih informacija od potencijalnih klijenata. Ovo moZe pomoc¢i u prilagodbi

proizvoda ili usluga kako bi bolje odgovarali trzi§nim potrebama.

° Podrska korisnicima i rjeSavanje problema: Interni telemarketing tim moZze se koristiti
za pruzanje podrSke korisnicima 1 rjeSavanje njihovih problema. Na primjer tvrtka koja
prodaje softver moZe imati interni tim za podrsku koji ¢e pomagati korisnicima u rjeSavanju

tehnickih problema ili pruZanju uputstva za upotrebu.

° Ponovno angaziranje postojecih klijenata: Tvrtke mogu koristiti unutarnji
telemarketing tim za ponovno angaziranje postojecih klijenata. Na primjer, online trgovina

moze pozvati svoje postojece kupce kako bi ih podsjetila na nove promocije ili proizvode.

° Priprema terena za prodajne posjete: Unutarnji tim moZe raditi na pripremi terena za

prodajne posjete : Na primjer, prodavaci koji ¢e posjetiti potencijalne klijente mogu unaprijed



kontaktirati te klijente putem telefona kako bi zakazali sastanak.

° Drustvene mreze 1 e-posta: Unutarnji telemarketing tim moze raditi na
komplementarnim aktivnostima, kao $to su pracenje kontakata putem drustvenih mreza ili

slanje personaliziranih e-poruka kako bi dodatno podrzali telemarketing kampanje.

Vazno je napomenuti da uspjeSan unutarnji telemarketing zahtjeva dobro obucen tim, efikasne
procese, jasnu komunikaciju i pravilno upravljanje kontaktima. Takoder, kontinuirano pracenje

1 analiziranje rezultata su klju¢ni za optimizaciju unutarnjih telemarketing kampanja.

Vanjski telemarketing:

Vanjski telemarketing takoder poznat kao "outsourcing" telemarketing podrazumijeva
angaziranje eksternih subjekata ili tre¢ih strana koje tvrtka unajmljuje kako bi obavljali
telemarketing aktivnosti u ime tvrtke. To mogu biti specijalizirane telemarketing agencije ili
konzultanti. Ova strategija moze biti korisna za organizacije koje nemaju resurse, vrijeme ili

iskustva u telemarketingu.

Pogledat ¢emo nekoliko primjera vanjskog telemarketinga i kako se on moze primjeniti u

praksi:"

° Prodaja proizvoda ili usluga: Organizacija moze angazirati vanjsku telemarketing
agenciju za prodaju svojih proizvoda ili usluga. Na primjer, tvrtka moze unajmiti

telemarketing agenciju da zove potencijalne klijente 1 nudi osiguranja.

° B2B lead generacija: Vanjska telemarketing agencija moZe biti angaZirana za
generiranje leads-a u poslovnom sektoru. To moze ukljucivati pozivanje poslovnih kompanija

kako bi identificirali potencijalne partnere ili klijente.

'5 Vranesevi¢ T., Dvorski S, Dobrini¢ D. , Stani¢i¢ S. , Inovativni marketing , Varazdin 2008, str. 191



° Ankete 1 istrazivanje trziSta: Tvrtke Cesto angaZziraju vanjske agencije za provodenje
anketa 1 istrazivanje trzista putem telefonskih poziva, Sto pomaze u prikupljanju podataka o

potrebama i preferencijama ciljne publike.

° Naplate i1 upravljanje dugovanjima: Tvrtke koje se suocavaju s problemima naplate i
dugovanjima mogu unajmiti vanjsku telemarketing agenciju da kontaktira duZznike i1 postigne

dogovore o plac¢anju.

° Zakazivanje sastanaka : Vanjska agencija moZe pomoc¢i u zakazivanju poslovnih
sastanaka. Na primjer, kompanija koja prodaje B2B softverska rjeSenja moze angaZzirati

telemarketing agenciju da zakazuje sastanke s potencijalnim klijentima.

° PodrSka dogadanjima i promocijama: Tvrtka koje organiziraju dogadanja, kao Sto su
konferencije ili promocije, mogu angazirati vanjski telemarketing agenciju da poziva

potencijalne sudionike i promovira dogadaj.

° Obuka 1 edukacija kupaca: Vanjska agencija moze biti angazirana za obuku 1 edukaciju
kupaca o proizvodima ili uslugama. Na primjer, proizvodac¢ tehnoloske opreme moze unajmiti

agenciju za obuku korisnika.

° Drustveni mediji i e-poSta: Vanjska telemarketing agencija moze upotrebljavati
drustvene medije 1 e-poStu kako bi dopunila svoje telemarketing aktivnosti i dodatno podrzala
kampanje.

Izbor izmedu unutarnjeg 1 vanjskog telemarketinga ovisit ¢e 0 mnogim ¢imbenicima poput
budZeta, vremenskih ograni¢enja, specificnih marketinSkih ciljeva i razina stru¢nosti koja je

potrebna za obavljanje telemarketing aktivnosti.

3.6. UspjesSnost telemarketinga

Ucinkovitost telemarketinga moze se mjeriti na razli¢ite nacine, ukljucujuci broj poziva, broj
prodaja i broj ostvarenih ciljeva.

Da bi se povecala uspjesnost telemarketinga, potrebno je prvo odabrati odgovarajucu skupinu



potencijalnih kupaca i kreirati atraktivnu ponudu 1 u€inkovitu komunikaciju. Takoder je vazno
da telemarketeri budu stru¢ni i da dobro poznaju proizvod ili uslugu koju prodaju. Osim toga,
telemarketeri trebaju imati dobre komunikacijske vjestine i sposobnost da se prilagode
razli¢itim tipovima kupaca.

Klijenti smatraju da je telemarketing zamoran 1 da im ne daje dovoljno vremena da razmotre
ponudu. Stoga, vazno je da telemarketeri budu pristojni i posStuju Zelje kupaca da ne Zele biti

kontaktirani.

Drugi nacini da se poveca uspjesnost telemarketinga ukljucuje:

° Izgradnja baze podataka odabranih potencijalnih kupaca §to omogucuje da se posalju
ponude direktno onima koji su najspremniji za kupnju.

° Prilagodavanje govora mirenja: Vazno je da govor mirenja bude prilagoden odabranoj
skupini potencijalnih kupaca, tako da se ciljna publika moze lako identificirati s ponudom.

° Pruzanje odli¢ne usluge: Ako se kupci dobro osjecaju tijekom telefonskog poziva,
vjerojatno je da ¢e kupiti proizvod ili uslugu.

° Koristenje drustvenih medija: KoriStenjem drustvenih telemarketeri povezuju se s
potencijalnim kupcima.

° Izrada atraktivne ponude: Izrada atraktivne ponude koja ¢e privuci paznju potencijalnih

kupaca 1 potaknuti ih da kupe proizvod ili uslugu.

Ukupna uspjeSnost telemarketinga takoder moze biti povecana ako se koriste razliciti kanali
prodaje, kao $to su e-posta, SMS poruke i drustveni mediji.
Kako bi se povecala uspjesnost telemarketinga, vazno je da se redovito rade analize rezultata,

Sto omogucuje da se prilagodi strategija kako bi se postigli bolji rezultati u buducnosti.

Potrebno je pratiti koliko poziva je zavrsilo s prodajnim rezultatom kako bi se evidentiralo

koliko telemarketinga je uc¢inkovito u stvaranju prodaja.

Kontaktiranjem kupaca nakon prodaje saznajemo njihovo misljenje o proizvodu ili usluzi te

saznajemo kako poboljsati svoje usluge u buduénosti.

Pomocu ovih mjera moguce je pracenje uspjesnost telemarketinga te bolji rezultati u prodaji



proizvoda ili usluga.

3.7. Telemarketing u praksi

Telemarketing je marketinska strategija koja ukljucuje upotrebu telefonskih poziva kako bi se
prodavali proizvodi ili usluge ili kako bi se ostvarili drugi marketinski ciljevi. Evo nekoliko

konkretnih primjera telemarketinga u praksi:

° Prodaja proizvoda putem telefonskih poziva: Telemarketeri Cesto koriste telefonske
pozive kako bi direktno komunicirali s potencijalnim kupcima i ponudili im proizvode ili
usluge. Na primjer, telefonski agenti mogu pozvati potrosace kako bi im ponudili nove modele
mobilnih telefona, pretplate na kablovsku televiziju, osiguranja, financijske proizvode ili

¢lanstva u klubovima vjernosti.

° Ispitivanje trzista i istrazivanje zadovoljstva korisnika: Telemarketing se takoder koristi
za provodenje anketa 1 ispitivanje trzista. Telefonski agenti kontaktiraju potroSace kako bi
prikupili povratne informacije o proizvodima, uslugama ili iskustvu s odredenom tvrtkom. Ovi

podaci pomazu tvrtkama da pobolj$aju svoje proizvode i usluge.

° Podrska korisnicima: Telefonski agenti pruZaju podrSku korisnicima tako da im
pomazu rjesavati probleme ili odgovaraju na pitanja. Na primjer, korisnici mogu zvati

tehnicku podrSku kako bi dobili pomoc¢ pri rjeSavanju problema s raCunalom ili uredajem.

° Pozivanje postojecih klijenata za ponovne kupnje: Tvrtke ¢esto koriste telemarketing
kako bi odrzavale kontakt sa svojim postojecim klijentima i potaknule ih na ponovne kupnje
ili nadogradnje. Na primjer, telefonski agenti mogu pozvati korisnike koji su kupili odredeni

proizvod i ponuditi im nadogradnju ili dodatne proizvode ili usluge.

° Obavjestavanje o posebnim ponudama i promocijama: Telemarketing se koristi za

obavjestavanje potrosaca o trenutacnim promocijama, popustima i posebnim ponudama.



Telefonski agenti pozivaju potencijalne kupce kako bi ih informirali o ograni¢enoj vremenskoj

ponudi ili drugim povoljnostima.

° Donacije 1 prikupljanje sredstava: Neprofitne organizacije koriste telemarketing kako
bi prikupile sredstva za svoje projekte. Telefonski agenti pozivaju potencijalne donatore i traze

financijsku podrsku za humanitarne akcije, istrazivanja ili druge svrhe.

Vazno je napomenuti da telemarketing moze biti u¢inkovit marketinski alat kada se
primjenjuje etic¢ki i u skladu s regulativama o privatnosti i zastiti potrosa¢a. U mnogim
zemljama postoje zakoni i propisi koji reguliraju telemarketinSke aktivnosti kako bi se zastitili

potrosaci od nezeljenih poziva i neetickih praksi.

4. BUDUCNOST TELEMARKETINGA

U budu¢nosti, telemarketing ¢e vjerojatno proc¢i kroz znacajne promjene kako bi se prilagodio
rastu¢im tehnoloskim, zakonodavnim i potrosackim trendovima. Ovdje je nekoliko

predvidanja o buduénosti telemarketinga:

° Smanjenje tradicionalnog telemarketinga: Tradicionalni telemarketing, koji ukljucuje
pozive na nasumicne brojeve kako bi se ponudio proizvod ili usluga, vjerojatno ¢e biti
smanjen. To je zbog porasta negativnog stava potroSaca prema telemarketingu te pojacanih

zakonodavnih ogranicenja u vezi s nepozeljnim pozivima.

° Personalizacija i pristup klijentima: Buduci telemarketing bit ¢e viSe usmjeren prema
personalizaciji 1 stvaranju boljeg iskustva za klijente. Koristenje naprednih analitickih alata 1
umjetne inteligencije omogucit ¢e marketinskim timovima da bolje razumiju preferencije

potroSaca i pruze im relevantne ponude, $to moze povecati Sanse za uspjeSne prodaje.



° Upotreba Al agenta za pozive: Umjetna inteligencija ¢e vjerojatno postati kljuéni akter
u buducnosti telemarketinga. Al agenti mogu obavljati pozive umjesto ljudskih telemarketera,
Sto ¢e smanjiti troskove 1 povecati uc¢inkovitost. Al agenti ¢e biti sposobni za razgovor s
ljudima u realnom vremenu, koriste¢i prirodni jezik i prilagodavajuéi se potrebama svakog

klijenta.

° Povecanje koristenja digitalnih kanala: Telemarketing ¢e se integrirati s digitalnim
marketin$kim strategijama. Umjesto samo telefonskih poziva, marketinski timovi koristit ¢e
vise digitalnih kanala, kao Sto su e-posta, drustvene mreze, chatbotovi i SMS poruke. Ovaj
multikanalni pristup omogucit ¢e brendovima da dosegnu $iru publiku i budu prisutni tamo

gdje su potrosaci najaktivniji.

° Automatizacija procesa: Automatizacija ¢e biti kljucna za efikasnost telemarketinga u
buduénosti. Robotizirani procesi ¢e pomo¢i u identifikaciji potencijalnih klijenata,
filtriranju nekvalificiranih prilika i izvrSavanju rutinskih zadataka kao $to su slanje

e-poste ili planiranje sastanaka.

° Fokus na odobreni telemarketing: Budu¢i telemarketing bit ¢e vise usmjeren na
odobreni telemarketing, Sto znaci da ¢e marketinski timovi kontaktirati samo one potrosace
koji su izrazili interes za primanje marketinSkih obavijesti. To ¢e pomo¢i u smanjenju
negativnog dojma o telemarketingu i povecati vjerojatnost da ¢e primatelji poziva biti

otvoreniji za komunikaciju.

° Fokus na vrijednost i rjeSenja: Umjesto da se usredotoci na prodaju proizvoda ili
usluga, budu¢i telemarketing ¢e staviti ve¢i naglasak na pruzanje vrijednosti potroSacima i
ponudu rjesenja za njihove probleme. Ovakav pristup pomo¢i ¢e u izgradnji dugoro¢nih
odnosa s klijentima i povecati vjerojatnost ponovne kupovine.

° Bolja analitika podataka: Napredak u analizi podataka omogucit ¢e tvrtkama da bolje
razumiju rezultate svojih telemarketing kampanja. Dublje analize ¢e pomo¢i u identifikaciji

najucinkovitijih strategija i ciljeva, cime ¢e se povecati povrat na investiciju (ROI).



U konacnici, buduénost telemarketinga bit ¢e oblikovana brzim napretkom tehnologije,
mijenjanjem potrosackih preferencija i zakonodavstvom koje §titi privatnost potrosaca. Tvrtke
koje se prilagode tim promjenama i usmjere se na pruzanje personalizirane vrijednosti svojim

klijentima imat ¢e vece Sanse za uspjeh u buduc¢em pejzazu telemarketinga.

4.1 Al agenti za pozive

Sagledat ¢emo detaljnije Al agente za pozive te kako pomocu tehnologije se poboljSava
korisnicko iskustvo.

Al agenti za pozive predstavljaju naprednu tehnologiju koja kombinira umjetnu inteligenciju i
komunikacijske sustave kako bi optimizirala i poboljsala korisni¢ko iskustvo tijekom
telefonskih poziva. Ovi agenti se Cesto nazivaju 1 Al call center agenti ili virtualni agenti za
pozive. Njihova primjena mozZe biti Siroka - od korisnicke podrske i upravljanja prituzbama do

marketinSkih i prodajnih kampanja.

Kljuéna svojstva Al agenata za pozive ukljucuju: '°

° Automatizacija poziva: Al agenti mogu obavljati velik broj poziva automatski, $to

omogucuje brzi 1 u¢inkovitiji kontakt s velikim brojem korisnika.

° Prepoznavanje govora: Zahvaljuju¢i naprednim algoritmima za prepoznavanje govora,

Al agenti mogu razumjeti 1 tumaciti §to govore korisnici tijekom poziva.

° Generiranje govora: Al agenti takoder mogu generirati prirodan govor kako bi

odgovarali korisnicima i pruzali im potrebne informacije.

° Personalizacija: Na temelju analize podataka o korisnicima, Al agenti mogu prilagoditi

svoj pristup kako bi bolje odgovarali potrebama i preferencijama svakog korisnika.

' https://lidermedia.hr/



° Rjesavanje problema: Al agenti mogu pruziti osnovne informacije i rjeSavati

jednostavnije probleme korisnika, §to smanjuje potrebu za ljudskom intervencijom.

° Ucenje kroz interakciju: Al agenti mogu uciti na temelju svakog razgovora s
korisnikom kako bi poboljsali svoje sposobnosti i prilagodili se promjenama i potrebama

korisnika.

° Povezivanje s ljudskim agentima: U sloZenijim slucajevima, Al agenti mogu

preusmjeriti poziv na ljudskog agenta koji ¢e preuzeti razgovor ako je potrebno.

Postoje razli¢ite prednosti Al agenata za pozive:

° Dostupnost 24/7 : Al agenti mogu raditi bez prestanka, §to omogucuje pruzanje

podrSke korisnicima u bilo koje doba dana ili no¢i.

° Smanjenje ¢ekanja: Brzi odgovori i automatska distribucija poziva smanjuju vrijeme

¢ekanja korisnika u redu.

° Smanjenje troSkova: Automatizacija procesa smanjuje potrebu za velikim brojem

ljudskih agenata, §to moze smanjiti trosSkove poslovanja.

° Veca ucinkovitost: Al agenti mogu simultano obradivati vise poziva, $to povecava

ukupnu produktivnost pozivnog centra.

° Unato¢ mnogim prednostima, Al agenti za pozive nisu uvijek savrSeni. Mogu imati
poteskoce u razumijevanju slozZenih ili nejasnih zahtjeva korisnika, posebno ako korisnik
koristi dijalekt, strani akcent ili govori nesvjesno. Takoder, mogu biti manje empati¢ni od
stvarnih ljudskih agenata u nekim situacijama gdje korisnik treba suosjecajnost ili

razumijevanje za emotivne probleme.

Medutim, napredak u Al tehnologiji i dalje ¢e unapredivati ovu tehnologiju, omogucujuci Al



agentima za pozive da postanu jo$ sofisticiraniji i u¢inkovitiji u zadovoljavanju potreba

korisnika i poslovnih zahtjeva.

4.2. Chatbot

Umjetna inteligencija (UI) je brzo napredovala u posljednjem desetljecu i postala klju¢na

tehnologija u mnogim sektorima, ukljucujuéi poslove chatbota. Chatboti su programi koji

koriste UI kako bi simulirali razgovor s ljudima putem tekstualnih ili govornih interakcija.
Ovo se podrucje tehnologije razvija kako bi poboljsalo korisnic¢ko iskustvo, olaksalo

komunikaciju izmedu ljudi i strojeva te povecalo efikasnost razli¢itih poslovnih procesa.'’

Evo nekoliko klju¢nih aspekata umjetne inteligencije u kontekstu chatbotova:'®

° NLP (Prirodna obrada jezika): Ovo je klju¢ni dio chatbot tehnologije. NLP omogucava
chatbotima razumijevanje ljudskog jezika, ukljucujuéi gramatiku, semantiku 1 kontekst. NLP

algoritmi analiziraju korisnicke upite 1 generiraju odgovore koji su razumljivi 1 relevantni.

° Strojno ucenje: Chatboti se obucavaju putem strojnog ucenja na velikim skupovima

podataka.

Kako bi postali sve bolji, chatboti kontinuirano uce iz novih interakcija s korisnicima. To znaci

da se s vremenom mogu prilagoditi promjenjivim potrebama 1 zahtjevima korisnika.

Personalizacija : Umjetna inteligencija omogucava chatbotima personalizaciju iskustva.

Chatboti mogu analizirati podatke o korisnicima 1 pruziti im relevantne informacije ili usluge

koje odgovaraju njihovim potrebama.

Chatboti su sve prisutni u razli¢itim industrijama. Primjerice, u zdravstvu se koriste za

' https://hr.wikipedia.org/
'8 https://www.chatcompose.com/



odgovaranje na pitanja pacijenata i zakazivanje pregleda, u e-trgovini za pruzanje korisnicke
podrske i preporuke proizvoda, u bankarstvu za upravljanje racunima i transakcijama te u
mnogim drugim sektorima.

° Razvoj chatbot platformi: Postoji mnogo alata i platformi koje olakSavaju razvoj
chatbotova bez potrebe za dubokim tehnickim znanjem. Ovo ¢ini chatbot tehnologiju
dostupnom $irem krugu korisnika.

° Etika i sigurnost: Kako chatboti postaju sve napredniji, postavlja se pitanje etike u vezi
s njihovom upotrebom. Vazno je osigurati da chatboti postuju privatnost korisnika i da se ne

koriste za Stetne ili manipulativne svrhe.

U buducénosti se ocekuje da ¢e umjetna inteligencija i chatboti igrati jo§ vecu ulogu u
svakodnevnom Zzivotu. Njihova sposobnost brzog pristupa informacijama, automatizacije

zadataka 1 poboljSanja korisni¢kog iskustva Cini ih neizbjeznim alatima u modernom drustvu.

Vazno je dalje istrazivati i razvijati ovu tehnologiju uz istovremeno promisljanje o njenim
implikacijama i odgovaraju¢im regulativama kako bi se osigurala njezina sigurna i eticka

primjena.



5. ZAKLJUCAK

Telemarketing se moze smatrati jednim od najucinkovitijih kanala izravnog marketinga,
budu¢i da omogucuje direktan kontakt s potencijalnim kupcima. Ovaj kanal marketinga
pomaze u povecanju prodaje i jaCanju odnosa s kupcima kroz pruzanje informacija o

proizvodima i uslugama, kao i pruzanje podrske i rjeSavanje problema korisnika.

Medutim, uspjeh u telemarketingu ovisi o kvaliteti usluge i sposobnosti agenta da komunicira
s kupcima na efektivan nacin. Stoga je vazno da se telemarketing tim sastoji od iskusnih i

obucenih agenta koji su sposobni postici ciljeve kompanije 1 zadovoljiti potrebe kupaca.

Telemarketing igra kljuénu ulogu u cjelokupnom planu izravnog marketinga i predstavlja
korisnu strategiju za povecanje prodaje i jatanje odnosa s kupcima.

Medutim, potrebno je uloziti vrijeme 1 naporno raditi na stvaranju kvalitetne strategije koja ¢e
ukljucivati pravilno obucene i1 motivirane agente, koriStenje odgovaraju¢ih tehnologija 1 alata
te stalno pracenje i evaluaciju rezultata.

Prednosti telemarketinga uklju¢uju moguénost prilagodbe marketinSkih poruka i ponuda
prema specifi¢nim potrebama i preferencijama potrosaca. To pomaze u stvaranju osjecaja
personaliziranog iskustva, $to moze povecati vjerojatnost konverzije 1 stvaranja dugotrajnih
odnosa s kupcima. Takoder, telemarketing moze pruziti brzu povratnu informaciju o
ucinkovitosti marketinSkih kampanja, Sto omogucuje tvrtkama prilagodbu strategija kako bi

postigle bolje rezultate.

Osim toga, nuzno je postivati zakonske 1 eticke smjernice koje se odnose na telemarketing te
osigurati da se komunikacija s kupcima odvija profesionalno i efikasno. Sveukupno, ako se
uzmu u obzir i pravilno primijene svi ovi ¢imbenici, telemarketing moze biti vrijedno sredstvo

za ostvarivanje poslovnih ciljeva 1 povecanje prodaje tvrtke.



LITERATURA

® N o v oA W

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.

23.
24.
25.

Bly W. Robert; Business to Business Direct Marketing, NTC, Chicago, 1998

David Shepard Associates : The New Direct Marketing , McGraw-Hill, Second edition, Irvin,
New York, 1995

Dobrini¢ D. , Dvor S., Izravni marketing, Varazdin 2005

Duncan, G. : Direct Marketing, Adams Media Corporation , Massachusetts, 2001

Dvorski, S. Dobrini¢, D. Direktni marketing, TIVA tiskara, Varazdin, 2002

Franji¢ Marko: Digitalna ekonomija, Digmark, Zagreb, 1999

Geller K.Lois: Response-The Complete Gudie to profitable Direct marketing, Oxford, 2002
Jobber David; Principles and Practice of Marketing, McGraw -Hill Publishing Company,
London 1998

Karpati, T., Ruzi¢, D., Razmjenski odnosi u marketingu, Ekonomski fakultet u Osijeku,
Osijek 1999

Kesi¢ Tanja, Ponasanje potrosaca ADECO, Zagreb, 1999

Kotler,Ph: Marketing management, [V Edition, Prenifce Hall, New Jersey,

M. Tomasevi¢, [zravni marketing u Republici Hrvatskoj, 1993

Mason, J.B.F.H.Ezzel, Marketing Management, Macmillan, 1993

Meler Marcel, Marketing, Ekonomski fakultet Osijek, Osijek, 1999

mr.sc. Kovaci¢ M., mr, sc, Horvat D. , Izravni marketing , Rijeka 2003

Mullin Roddy, Direct Marketing Kogan Page, London 2002

Previsi¢, J. Bratko, S. Marketing, Sinergija, Zagreb 2001

Rocco,F. Teorija i primjena istrazivanja marketinga, Skolska knjiga , Zagreb 1976

Smith P.R. Marketing Communications, Kogan Page, London 1999

Stone, Bob: Successful Direct Marketing Methods, V Edition, NTC Business Books, Chicago,
1995

Vranesevi¢ T., Dvorski S, Dobrini¢ D. , Stani€i¢ S. , Inovativni marketing , Varazdin 2008
VraneSevi¢, T. Vignali, C., Demetris, V. Upravljanje stateSkim marketingom, Accent, Zagreb
2004

https://lidermedia.hr/

https://hr.wikipedia.org/

https://www.chatcompose.com/


https://lidermedia.hr/
https://hr.wikipedia.org/

POPIS SLIKA

Slika 1: Poslovni ciljevi

Slika 2: Prodaja izvan prodavaonice
Slika 3: Nacela uspjeSnog izravnog marketinga

Slika 4: Cimbenici koji utje¢u na CRM



