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Marketing bezposredni

Wielka popularnos¢ marketingu,
z jaka mamy obecnie do czynienia
w Polsce, rodzi zapotrzebowanie na
informacje z zakresu teorii i praktyki
tej dziedziny wiedzy. W pojawiaja-
cych si¢ publikacjach coraz czesciej
odnalez¢ mozna stosunkowo mniej
znany termin, jakim jest marketing
bezposredni (direct marketing ). Wa-
rto przyjrzeé si¢ blizej tej kategorii
i sprobowaé objasni¢ jej znaczenie,
tym bardziej, ze istnieje znaczne zro-
Znicowanie opinii co do jej istoty
1 tresci.

Czytajac literatur¢ przedmiotu wi-
da¢ wyraznie, ze wielu teoretykow
i praktykow nie jest zgodnych nawet
co do samej nazwy. Gama propozy-
cjijest dosc szeroka — o czym $wiad-
czy¢ moga ponizsze przyklady:

@ dialogue marketing (marketing
dialogu),

@ relationship marketing (marke-
ting oparty na bezposredniej wigzi
z klientem),

@ database marketing (marketing
oparty na bazie danych o kliencie),
@ personal marketing (marketing
osobisty, bezposredni).

Polskie tlumaczenie nie oddaje
zbyt precyzyjnie znaczenia orygina-
l. W efekcie wiele nazw traci na
przekladzie, dlatego tez przytoczono
angielskie terminy. Roéznorodno$é
nazewnictwa wydaje si¢ by¢ rezul-
tatem podkreslania przez poszczego-
Inych autoréw najistotniejszych ich
zdaniem cech, uwypuklajacych isto-
te zjawiska. Mimo wszystko, naj-
czesciej pojawiajacym sie terminem,
a zarazem najpreécyzyjniej okreslaja-
cym o czym jest mowa, pozostaje
okreslenie — marketing bezposredni.

Zrodet istniejacych kontrowersji
upatrywa¢ mozna coO hajmniej
w dwoch przyczynach. Podstawowy
jest relatywna ,,mlodo$¢” marketin-
gu bezposredniego i wynikajaca
z niej niedostateczna informacja.
Rozkwit tej koncepcji przypada na

lata 70. i 80., cho¢ z niektorymi jej
clementami mieliémy do czynienia
znacznie wczesniej. Przyktadem stu-
zZy¢ moga bezposrednie przesytki po-
cztowe — tzw. direct mail, bedace
forma reklamy i zarazem sposobem
sprzedazy bezposredniej, znane
w USA od poczatku XX wieku.

Ponadto, podobnie jak koncepcja
marketingu klasycznego, marketing
bezposredni takze ulegal i ulega ewo-
lucji, poszerzaja si¢ jego formy i ob-
szary dzialania, powodujac kolejne
niejasnosci.

Najszerzej akceptowanym okres-
leniem marketingu bezpo$redniego
jest definicja sformutowana przez
Direct Marketing Association, we-
dlug ktorej ,,marketing bezposredni
Jjest marketingowym systemem wzaje-
mnego oddzialywania, ktéry uzywa
Jednego lub wielu §rodkéw reklamy,
aby spowodowaé mierzalng odpo-
wiedz i lub transakcje w kazdym miej-
scu’. Definicja ta uwypukla kilka
istotnych elementéw, ktore warto
przeanalizowad.

Po pierwsze — marketing bezpo-
$redni jest opisany jako system opa-
rty na wzajemnym oddzialywaniu
(interactive system). Qznacza to, ze
sprzedawca i potencjalny klient sa
zaangazowani w dwustronna komu-
nikacje.

Po drugie — marketing bezposre-
dni daje mozliwos$¢ reakcji, odpo-
wiedzi (to respond) ze strony klienta,
w wyniku czego firma moze uzyskaé
istotne dla niej informacje.

Po trzecie — marketing bezposre-
dni podejmuje dzialania, ktore sa
mierzalne (measurable), poddajace
si¢ obliczeniom.

Po czwarte wreszcie, podkreslony
jest fakt, ze kontakt w postaci od-
powiedzi ze strony klienta, badz za-
warcia transakcji moze by¢ dokona-
ny w kazdym miejscu (at any loca-
tion). Oznacza to, ze kupujacy nie-
koniecznie musi si¢ udaé do sklepu.

Tak pojmowany marketing bez-

posredni  odzwierciedla schemat
nr 1. Zaprezentowana definicja wy-
raznie podkresla uzycie (stosowanie)
srodkow (mediow) reklamy przez
marketing bezposredni, co w kon-
sekwencji powoduje czeste utozsa-
mianie marketingu bezposredniego
z reklama tradycyjna.

Ze wzgledu na znaczna popular-
nos¢ tej opinii warto zwrdci¢ uwage
na istotne rdznice, jakie wystepuja
miedzy tymi pojeciami, powodujace
ich odmienno$¢ znaczeniowa. Ro6z-
nice te przedstawia tablica 1.

W publikowanych w Wielkiej Bry-
tanii raportach gospodarczych tzw.
Key Note Report zamieszczono rok
po roku dwie roznigce si¢ miedzy
soba, cho¢ nie przeciwstawne defini-
cie. W 1987 r. sformulowano na-
stepujace okreslenic — ,,marketing
bezposredni jest procesem sprzedazy
dobr i ustug do klientéw z pominie-
ciem sklepéw bqdz innych miejsc zby-
tu, do ktdrych klienci majq dostep’?.
Definicja ta ogranicza marketing
bezposredni do sprzedazy i oznacza
wyeliminowanie wszelkich kanalow
posrednich. W tym rozumieniu moz-
na uzna¢ marketing bezposredni za
jedna z najstarszych form sprzedazy,
siegajaca czasow, kiedy pojawila sie
nadwyzka ponad indywidualne po-
trzeby.

Definicja opublikowana w 1988 r.
stwierdza, ze ,,marketing bezposredni
Jjest metodq reklamy i sprzedazy sto-
sujqcq zréznicowany zestaw nastepu-
Jacych narzedzi: poczty, telefonu, ku-
ponu, katalogu, sprzedazy domokrqz-
nej i coraz czesciej nowych mediow
elektronicznych’™. To ujecie posze-
rza zakres dzialania marketingu bez-
posredniego o reklame¢ i kladzie
szczegblny nacisk na stosowanie wy-
mienionych w definicji narzedzi.

Z kolei publikowany w USA ,,Di-
rect Marketing Magazine” zamiescit
taka interpretacje ,.,marketing
obejmuje caloksztalt dzialah zwiqza-
nych z przemieszczeniem towaréw
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Schemat nr 1
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Zrédto: Katzenstein H., Sachs W.: Direct Marketing, Charks E. Mervill Publishing Co. 1986, s. 9.
Tablica 1.

Marketing bezposredni (Direct Marketing) Reklama klasyczna (General Advertising)

@ sprzedaznakierowana jest na indywidualnego klien-
ta, czgsto znanego wg nazwiska, adresu, zwyczajow
przy zakupie

@ produkt jest wzbogacony o dodatkowa wartosé
badz ustuge, serwis. Np. sposob dystrybucji jest trak-
towany jako istotna korzy$c, pozytek dla klienta
zwiazany niecodlacznie z produktem,

@ media (Srodki) reklamy sa jednoczesnie miejscem
sprzedazy (rynkiem)

@ marketingowcy (marketers) sprawuja nadzor nad
produktem az do momentu dostawy

@ rcklama jest uzywana, aby zdopingowaé potencjal-
nego klienta do natychmiastowego zlozenia zaméowie-
nia badZ zapytania bedacego konsekwencja reklamy

@ konsumenci ponosza relatywnie wigksze ryzyko.
W przypadku korzystania z bezposrednich metod
dystrybucji, produkt jest kupowany bez ogladania go
w naturze. Ewentualne dochodzenie zwrotu (regres)
jest odroczone w czasie

@ cfekty w postaci sprzedazy czy zapytan sa mierzalne
(policzalne)

@ sprzedaz nakierowana jest na masowego klienta.
Klienci sa zidentyfikowani jako szeroka grupa majaca
wspolne cechy demograficzne i psychologiczne

@ korzysci dodatkowe zwigzane z produktem, a nie-
koniecznie zwiazane z jego istota, czy wartoscia uzyt-
kowa, nie zawsze zawieraja wygodne kanaty dystrybu-
cji

@ sklepy detaliczne sa miejscem sprzedazy (rynkiem)

@ marketingowcy moga straci¢ nadzér nad produk-
tem w momencie jego wejécia w kanaly dystrybucji

@ reklama jest uzywana w kontekscie zbudowania
stosownego ,.image”, lojalnosci, §wiadomos$ci wokot
produktu — zakup odroczony jest na p6zniej

@ konsumenci ponosza mniejsze ryzyko — maja bez-

posredni kontakt z produktem. Regres jest bezposre-
dni.

@ cfekty w postaci odroczonych w czasie zakupow sa
trudne do doktadnego zmierzenia

Zrédlo: opracowano na podstawie: Stone B., Succesful Direct Marketing Methods, 111 wydanie Crain Books 1984, s. 2.




iustug od sprzedajqcego do kupujace-
go. Marketing bezposredni ma te sa-
me.szerokie funkcje, z tym, ze wyma-
ga istnienia i utrzymania bazy da-
nych’™.

To podejscie zwraca uwage na
istnienie bazy danych, w ktorej sa
gromadzone informacje o klientach
jako szczegllny wyrdznik marketin-
gu bezposredniego. Nie stawia row-
niez zadnych barier co do zakresu
dzialania, pozwalajac tym samym
traktowac koncepcje bardzo szero-
ko.

Jeden z raportéw prezentowanych
przez Ogilvy and Mather (1985)
stwierdza — ,,marketing bezpoSredni
obejmuje wszelkie dzialania, ktore
tworzq i wykorzystujq bezposredni
zwiqzek miedzy Tobq i Twoim klien-
tem’™. Definicja ta jest bardzo ogol-
na i krotka; nie jest ograniczona do
zadnych mediéw i wlasciwie mozna
w niej pomiesci¢ wiele dziatan mar-

ketingowych. Akcentuje jedynie
aspekt bezpos$redniej wiezi, kontak-
tu z klientem. Tak sformulowane
pojecie sugeruje, iz bezposredni
zwiazek z kupujacym jest istota kon-
cepcji marketingu bezposredniego.
Przeprowadzona prezentacja defi-
nicji dokumentuje istniejace zrdzni-
cowanie opinii i stanowisk dotycza-
cych istoty i zakresu marketingu
bezposredniego. Rozpietosé propo-
zycji jest znaczna, od bardzo popu-
larnego pogladu ograniczajacego
marketing bezposredni do reklamy,
badz sprzedazy, az po uznanie go za
pelnowartosciowa, calosciowg kon-
cepcje, obejmujaca pelen zestaw fun-
kcjiimozliwosci dziatania, podobnie
jak w marketingu klasycznym.
Uwzgledniajac dynamiczny roz-
woj marketingu bezposredniego i je-
go rosnace mozliwosci wydaje sie, ze
stanowiska uznajace te dyscypling
jako kompleksowa i alternatywna
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do marketingu tradycyjnego (np. in-
terpretacja ,,Direct Marketing Ma-
gazine”) maja racjonalne uzasadnie-
nie.
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