Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Bakalarska prace

Vyuziti direct marketingu

Simona Hejlova

© 2016 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANiI BAKALARSKE PRACE

Simona Hejlova

Podnikani a administrativa

Nazev prace

Vyuiiti direct marketingu

Nazev anglicky

The Use of Direct Marketing

Cile prace

Cilem prace je zhodnotit dosavadni marketingové strategie v oblasti direct marketingu spole€nosti
THIMM Packaging a navrhnout zlep3eni v této oblasti. Jednim z dilgich cilli prace je provést analyzu aktivit
konkurenénich firem v oblasti direct marketingu. Dal$im diléim cilem prace je navrhnout vlastni
zpracovani direct mailingu. Poslednim dil¢im cilem je provést dotaznikové Setfeni zamérené na oslovené
zékazniky spolecnosti.

Metodika

V teoretické ¢asti je vysvétleno nékolik zakladnich pojma tykajicich se direct marketingu. V praktické ¢asti
je predstavena spole¢nost THIMM Packaging a jeji dosavadni ¢innost v Ceské republice od roku 1994. Dale
je provedena analyza konkurenénich firem tykajici se jejich aktivity na trhu v oblasti direct marketingu a to
na zakladé zhodnoceni jejich vyuZivanych metod. Po provedeni analyzy konkurenénich firem je navrieno
vlastni zpracovani direct mailingu a v ndvaznosti na to je realizovano dotaznikové Setfeni zjistujici zpétnou
vazbu oslovenych zakaznikd.

Oficidlni dokument * Ceskd zemédélsk univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
30— 40 stran

Kli¢ova slova

direct marketing, B2B trh, firemni image, direct mail, aktivni telemarketing, ziskavani zakazniku, osloveni
zakaznikd, databaze zakaznikd

Doporucené zdroje informaci

ARMSTRONG, G. ~ KOTLER, P. Marketing. Praha: Grada, 2004. ISBN 80-247-0513-3.

CLOW, K E. — BAACK, D. Reklama, propagace a marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2008.
ISBN 978-80-251-1769-9.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing : strategie a trendy. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4670-8.

KARLICEK, M. — KRAL, P. Marketingovd komunikace : jak komunikovat na nasem trhu. Praha: Grada, 2011.
ISBN 978-80-247-3541-2.

KOTLER, P. — KELLER, K L. Marketing management. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOTLER, P. Moderni marketing : 4. evropskeé vydani. Praha: Grada, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

NASH, E L. Direct marketing. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-7226-838-4.

PRIKRYLOVA, J. — JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-247-3622-8.

Pfedbéiny termin obhajoby-
2015/16 LS ~ PEF

Vedouci prace
Ing. Lucie Kvasnickova Stanislavska, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra fizeni

Konzultant
Ing. et Ing. Karolina Tuckova

Elektronicky schvéleno dne 3. 3. 2016 Elektronicky schvaleno dne 3. 3. 2016
prof. Ing. lvana Tich4, Ph.D. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 04. 03. 2016

Oficialni dokument * Ceska zemédélska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze svou bakalaiskou praci "Vyuziti direct marketingu" jsem vypracovala
samostatné pod vedenim vedouciho bakalaiské prace a s pouzitim odborné literatury
a dalsich informaénich zdroja, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu pouzitych
zdrojii na konci prace. Jako autorka uvedené bakalaiské prace dale prohlasuji, Ze jsem

v souvislosti s jejim vytvorenim neporusila autorska prava tietich osob.

V Praze dne 14. 3. 2016




Podékovani

Réda bych touto cestou pod€kovala pani Ing. Lucii Kvasni¢kové Stanislavské, Ph.D. za

cenn¢ rady, odborné konzultace, pomoc a ochotu pfi zpracovani mé bakalatské prace.



Vyuziti direct marketingu

Souhrn

Tato bakalafska prace se zabyva vyuzitim direct marketingu za uc¢elem ziskavani
novych a udrzeni si stdvajicich zakaznikl u spole¢nosti THIMM Packaging a zaroven jejich
nejvetsich konkurentl na trhu. Prace je rozd€lena na dvé hlavni ¢asti. Prvni z nich, literarni
reSerse, se zabyva pojmem direct marketing a jeho formami, vyhodami a nevyhodami a také
vyznamem direct marketingu na B2B trhu. Druha c¢ast, vlastni prace, se zaméiuje
na charakteristiku vybrané B2B spole¢nosti a jeji vyuzivané direct marketingové nastroje.
Vlastni prace se dale zabyva analyzou direct marketingu konkurenc¢nich spolecnosti.
Analyza konkuren¢nich spolec¢nosti je zaméfena na hlavni charakteristiky a vyuzivany direct
marketing u konkurence. Na zaklad¢ analyzy a zhodnoceni aktudlniho direct marketingu
spole¢nosti THIMM Packaging a také direct marketingu konkurence, jsou navrzena
doporuceni v oblasti direct marketingu pro spole¢nost THIMM Packaging. V zavéru prace
je popsan prubéh vlastniho navrhu direct mailingové kampané, ktera byla uskutecnéna
v ramci probéhlého obalového kongresu Obalko 2015. Nasleduje vyhodnoceni probéhlé

direct mailingové kampané.

Kli¢ova slova: direct marketing, B2B trh, firemni image, direct mail, aktivni telemarketing,

databaze zakazniku, osloveni zakaznik(l, ziskavani zakaznik



The use of direct marketing

Summary

This Bachelor thesis deals with the use of Direct Marketing for a purpose of the
obtaining new and retain existing customers from THIMM Packaging Company and from
their biggest competitors in the market. The thesis is divided into two main parts. The first
one, literature research, deals with the concept of direct marketing and its forms, advantages
and disadvantages and with the importance of direct marketing in the B2B market. The
second part, the thesis itself, focuses on characteristic of selected B2B Company and its used
direct marketing tools. The thesis also discusses about analysis of direct marketing
of competing companies. The analysis of competing companies is focused on main
characteristics and direct marketing used by competitors. Based on the analysis
and evaluation of current direct marketing of THIMM Packaging Company and also the
direct marketing of competitors, there are suggested recommendations for THIMM
Packaging Company in the area of direct marketing. The conclusion describes the process
of own design of direct mailing campaign, carried out under the past packaging congress
Obalko 2015. The evaluation of the direct mailing campaign follows up.

Keywords: Direct marketing, B2B market, corporate image, direct mail, active

telemarketing, customer database, addressing customers, customer acquisition
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1 Uvod

Pocatky direct marketingu neboli pfimého marketingu sahaji do poloviny 20. stoleti.
Od této doby doslo k vyznamnym zménam a vyvoji v této oblasti. Nejveétsi rozvoj
zaznamenal direct marketing s pocatky internetu a strategick¢ho planovani a neustale
se rozviji dodnes. Vzhledem k moznostem, které internet nabizi, a to zejména nov¢ vznikly
prostor pro nové komunikacni nastroje, jej mnoho firem vyuziva pro realizaci a nasledné
vyhodnoceni svych direct marketingovych kampani.

Vyuziti direct marketingu tvoii v dne$ni dobé pro mnoho firem neodmyslitelnou soucast
jejich marketingové strategie. Konkrétn¢ takové strategie, ktera si klade za cil ziskani
potencialnich zdkaznikl a zaroven udrzeni si zdkaznikl stavajicich. Divodem vzristajici
popularity direct marketingu je, mimo novych moznosti v ramci internetu, také rostouci
konkurence firem, ktera tento nastroj vyuziva a upfednostiiuje personifikaci zdkaznikl pred
hromadnym oslovovadnim. Dal§im divodem je fakt, Ze ucinnost direct marketingovych
kampani je snadno méfitelnd. Na zaklad¢ toho Ize nasledné urcit, zda byly prostfedky
na realizaci kampané vyuzity efektivné.

Direct marketing a jeho wvyuZiti ssebou piinaS§i fadu vyhod. Kampané cili
na nejperspektivnéjsi skupinu potencialnich zédkaznikii ¢i jednotlived, spolecnost se tudiz
vyhne hromadnému oslovovani zdkaznikli ,naslepo® a tim i zbytecn€ vynaloZenym
nakladiim. Marketingové sdéleni se mohou jednotliveé upravovat tak, aby co nejptesné;ji cilila
na konkrétni zdkazniky a jejich pozadavky. Cilem direct marketingu je vyvolani okamzité
reakce ze strany zakaznika.

Direct marketing je nastroj, ktery do svych kampani stale castéji zahrnuji
maloobchodni 1 velkoobchodni spolecnosti z oblasti B2B trhii. Predstavuje totiz idealni
moZnost, jak navazat kontakt s potencialnimi zdkazniky vtomto specifickém
prostiedi namisto vyuziti klasické reklamy. Nasledujici prace se bude zabyvat vyuZitim
direct marketingu za ucelem ziskani potencidlnich a udrZeni si stavajicich zakaznika

u velkoobchodni spole¢nosti THIMM Packaging a jejich hlavnich konkurentti na B2B trhu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je provést navrh zlepSeni direct marketingovych aktivit spolecnosti
THIMM Packaging, vychazejici z analyzy dosavadnich direct marketingovych aktivit této
spolecnosti a také z analyzy konkurencnich aktivit v této oblasti. Dil¢im cilem prace
je zpracovat vlastni navrh direct mailingové kampané a prostfednictvim dotaznikového

Setfeni zjistit i¢innost této kampang.

2.2 Metodika

V teoretické cCasti je vysvétleno nékolik zakladnich pojmu, tykajicich se direct
marketingu, konkrétné formy direct marketingu, jeho vyhody a nevyhody a také vyuziti
direct marketingu na B2B trhu. Jsou také uvedeny postupy pii vytvareni direct mailingovych
kampani. Teoreticka ¢ast prace je zpracovana na zaklad¢ studia odborné literatury.

V praktické casti je predstavena spole¢nost THIMM Packaging a jeji dosavadni
ginnost v Ceské republice od roku 1994. Nasledné je v praktické &asti prace provedena
analyza jednotlivych direct marketingovych aktivit spole¢nosti. Analyza byla provadéna
na zékladé¢ absolvovani praxe v marketingovém oddé€leni spolecnosti prostfednictvim
rozhovoril se zaméstnanci tohoto oddéleni.

V praci je nasledné provedena analyza konkurenénich firem, tykajici se jejich aktivity
na trhu v oblasti direct marketingu. Analyza konkurence se uskute¢nila v souladu s pfedem
stanovenymi kritérii. Zamétuje se na predstaveni firem, jejich Cinnost a charakteristiku
a nasledné na jejich vyuZzivané direct marketingové aktivity. Data byla ziskana na zékladé
vlastniho prizkumu trhu a analyzy internetovych stranek konkurenénich spole¢nosti, spolu
s vyro¢nimi zpravami. Nésledné byla data ziskdna z rozhovor s obchodnimi zéstupci
a zaméstnanci marketingového oddéleni spolecnosti THIMM Packaging.

Na zikladé¢ vyhodnoceni piedeslych analyz direct marketingovych aktivit jsou
navrzena doporuceni a mozna zlepSeni pro spole¢nost THIMM Packaging v této oblasti.

V posledni ¢asti praktické prace je popsano vlastni zpracovani direct mailingu, které
probéhlo na zakladé¢ konzultaci s marketingovym oddélenim spolecnosti THIMM

Packaging.
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Navrh direct mailingi byl proveden na zédkladé prostudovani sekundarnich dat
spole¢nosti THIMM Packaging, nasledné je v praci ovéiena funkénost tohoto navrhu. Direct
mailingova kampan probihala v obdobi od ¢ervence do prosince roku 2015 v souvislosti
S ucasti spolecnosti na obalovém kongresu Obalko 2015. Kampan byla provedena ve tiech
fazich. V prvni fazi byl uskute¢nén direct mailing jiz pfed kongresem, druha faze probihala
ve dnech kongresu a tieti faze byla zrealizovana po uskute¢néni exkurze ve vyrobnim zavodu
spolecnosti. Posledni faze direct mailingu byla doplnéna také o aktivni telemarketing,
na zéklad¢ kterého bylo béhem dvou dni osloveno 30 tucastniki predchazejici exkurze.
Telemarketing byl proveden za ucelem ziskani zpétné vazby na probéhlou exkurzi a s tim

spojenou kampari.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingové prostiedi

., Marketingové prostredi spolecnosti se sklada z cinitelii a sil vné marketingu, které
ovliviiuji schopnost marketing managementu vyvinout a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi
zakazniky * (Kotler a spol., 2007, s. 129).

Pod pojmem marketingové prostiedi je mozné predstavit si jak prilezitosti, tak
hrozby. Profitujici spolecnosti jsou si v dnesni dobé dobie védomy toho, Ze je nutné neustale
sledovat zmény v jejich okoli a zaroven se jim dokazat ptizplsobit (Kotler a spol., 2007,
S. 129). Marketingové prostfedi zahrnuje mikroprostiedi a makroprostfedi. K tomu,
aby firma mohla budovat dlouhodoby vztah se zékazniky, je nutné neustale uspokojovat
jejich potieby. Mikroprostiedi tvofi faktory ovliviiujici moznosti firmy, kterymi uspokojuje
potieby svych zadkaznikl. Jednd se o prostiedi uvniti firmy samotné, jeji dodavatele,
charakter cilového trhu, konkurenci a vztahy k vetejnosti. Makroprostiedi sestava z vnéjsiho
prostiedi, ve kterém firma pisobi. Mezi faktory ovliviiujici makroprostfedi firmy patii
demografické, ekonomické, ptirodni, technologické, politické a kulturni prostfedi (Kotler,

Armstrong, 2006, s. 179-180).

3.1.1 Firemni image

Firemni image vypovida o tom, jak se firma jevi Siroké vefejnosti a to jak vné&jsi
vetejnosti, napf. zakaznikim a dodavateliim, tak vnitfni vetfejnosti, napt. zamé&stnancim
(Vysekalova, Mikes, 2009, s. 16). Pod pojmem firemni image se skryva také to, co firma
vefejnosti pfedstavuje a jak pevnou pozici v tomto zaujima. To, jak se firma navenek jevi,
predstavuje dulezity aspekt pii vytvareni efektivni marketingové komunikace. V situaci, kdy
na trhu, ale také v jejim okoli, je jeden z hlavnich faktort, ktery ovliviiuje rozhodnuti
potencialnich zakaznikl uchazet se o spolupraci s prave touto firmou a pro firmu ptredstavuje
také velmi dilezitou konkuren¢ni vyhodu. Silnd firemni image udrzuje spolupraci

se stavajicimi zakazniky a pozitivn€ ovliviiuje jejich loajalitu (Clow, Baack, 2008, s. 28-32).
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3.2 B2Btrh

,,B2B (Business-to-Business) trh se sklada ze vsech organizaci, které ziskavaji zbozi
asluzby wvyuzivanée kvyrobé dalsich vyrobkit nebo sluzeb, jez jsou dale
prodavany pronajimany anebo dodavany jinym *“ (Kotler, Keller, 2013, s. 221).

Trh organizaci (B2B) a trh spotiebni (B2C-Business-to-Customer) se v mnohém
podoba a 1isi zaroven. B2B trh se od B2C trhu odliSuje zejména svoji strukturou, poptavkou,
povahou nakupni jednotky a rozhodovacim procesem (Kotler a spol. 2007, s. 363).

Jednim ze specifik B2B trhu je obchodovani s niz§im poc¢tem velkych zdkaznik, kteti
jsou, na rozdil od zdkaznikli trhu spotiebniho, vice geograficky koncentrovani.
Na primyslovém trhu mnohdy funguje princip tUzkého kontaktu mezi dodavatelem
a zakaznikem. Pfi zavislosti na malém poctu velkych zakazniki se od dodavatele mnohdy
ocekava, Ze své nabidky maximalné ptizpisobi potfebam jednotlivych zakaznikil
(Kotler Keller, 2013, s. 222).

Na B2B trzich existuje silnd zavislost mezi prodavajicim a kupujicim. Prodejci,
orientujici se na firmy, usiluji o navazani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Soustted’uji
se na uspokojeni aktudlnich a zejména pak budoucich potieb zakaznika, ¢imz si udrzuji své
zakazky (Kotler a spol., 2007, s. 366).

Produkty na B2B trzich jsou ¢asto unikatni a jejich ceny se stanovuji na zakladé
jednani a dikladného porovnani scenami konkurence. Reklama, jako jeden
z komunikacnich prosttedkil, se svoji dulezitosti fadi na B2B trhu aZ na posledni misto.
Od reklam, vyuzivanych na trhu spotfebnim, se odliSuje zejména svym zacilenim
arozpoctem. V reklamé¢ by mél byt zdkaznik schopen najit takové informace, které mu
pomohou vyfesit jeho situaci. Dal§imi vyuZivanymi nastroji na B2B trzich jsou, mimo
reklamy, také podpory prodeje (zejména vystavy a veletrhy), direct marketing a v neposledni
fad¢ také osobni prodej, ktery nabyva v této oblasti nenahraditelného vyznamu (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s. 185-186).

3.3 Primy marketing (Direct marketing)

Ptimy marketing neboli Direct Marketing pfedstavuje jeden z nastroji komunikacni
politiky, ktera je vedle produktu, prodejni ceny a prodejniho mista soucasti marketingového

mixu.
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Dle Kotlera a spol. (2007, s. 928) ,, primy marketing predstavuje primou komunikaci
s peclive vybranymi individudlnimi zdakazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat
dlouhodobé vztahy se zakazniky .

Jakubikova (2013, s. 321) definuje piimy marketing jako ,, souhrn aktivit firmy, které
se vztahuji k nabidce produktii a sluzeb jednim nebo vice hromadnymi sdelovacimi
prostredky s cilem dosahnout primé odpovedi od zakaznikii “.

Vyuzitim piimého marketingu mohou firmy, dle Kotlera a Armstronga (2006, s. 704-
705), pfimo komunikovat a navazat vztahy s pe¢livé vybranymi zakazniky. Komunikace se
zakaznikem cCasto vyuziva interaktivnich moznosti. Zaklad tvoii databdze zakaznikd,
obsahujici kontaktni udaje, diky které je mozno zakazniky kontaktovat a oslovit. Dal§im

z cili, mimo ptildkani pozornosti zakaznika, je ziskéni jejich pfimé a rychlé reakce.

3.3.1 Formy primého marketingu

Mezi formy piimého marketingu patii telemarketing, direct mail, katalogovy prodej,
teleshopping a stankovy marketing (Kotler, Armstrong, 2006, s. 711-717). Dle Ptikrylové
a Jahodové (2010, s. 104) se v poslednich letech ptidal i tzv. on-line marketing.
Foret (2003, s. 163) vnima vSechny formy piimého marketingu se spole¢nymi
charakteristikami. Sdéleni neni uréeno vetejnosti, ale pouze konkrétnim osobam. Nabidka
se pfizplsobuje potiebam cilového segmentu trhu a zaroven je koncipovana tak, aby byla
pokud mozno nejaktudlnéjsi. Sde€leni maji takovou podobu, kterou lze rychle ménit

na zaklad¢ reakci oslovenych osob.

Direct mail

Oznaceni direct mail zahrnuje firmou zaslané nabidky a pfipominky konkrétnim
zakaznikim, at’ uz stalym, ¢i potencidlnim. Jednim z cilii direct mailu je ziskédni novych
zakaznik, ale také udrzeni zakaznikd stavajicich. Jednd se zpravidla
o0 dopisy vzorky brozury a reklamu. V dnesni dob¢ je direct mail firmami Casto vyuzivan,
nebot’ je flexibilni, miize byt pfedem vyzkousen a zaroveii 1ze s jeho pomoci zjistit zpétnou
vazbu od zakaznikl. Direct mail mize mit tiSténou podobu, ale vyuzit se d4 také ptimého
prodeje prostiednictvim e-mailii nebo hlasové sluzby (Kotler, Keller, 2007, s. 644-645).
E-maily velmi casto dopliiuje animace, video nebo individualizované audio zpravy

(Kotler, Armstrong, 2006, s. 713).

15



On-line marketing

On-line marketing pfedstavuje komunikaci mezi firmou a zakaznikem s vyuzitim
elektronickych zafizeni, jako je internet a mobilni telefon. Radi se mezi formy piimého
marketingu, jelikoz nabizi okamzitou reakci uzivatele. On-line marketing na internetu
je nejrozsifenéjsi a nejrychleji rostouci formou pfimého marketingu.

Mezi jeho néstroje patii:

e webové stranky;
e vyzadany e-mailing;
e newslettery;

e viralni marketing (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 104).

Newslettery pfedstavuji formu e-mailingu a jsou piijemci zasilany zpravidla
periodicky na zaklad€ jeho souhlasu. Soucasti newsletteru musi byt informace o moznosti
odmitnuti zasilani dalSich nabidek. Pokud je newsletter pro pfijemce zajimavy, mize slouzit
jako prostiedek k dosahnuti cild firmy, jako je opétovna navstéva webovych stranek nebo
zvySeni zajmu o nabizené produkty. Text e-mailu by mél byt napsan prehlednéji a struénéji
nez v pripad¢ textu u direct mailt. Plati, Ze text zobrazeny na pocitacové obrazovce se Cte
hiife, nez text vytistény na papite a z toho diivodu je také ¢teni z obrazovky o néco pomalejsi,

nez ¢teni z vytiSténého papiru (Karlicek, Kral, 2011, s. 90).

Aktivni telemarketing

Aktivni telemarketing je jednou z forem telemarketingu. Spociva v kontaktovani
potencidlnich ¢i stavajicich zdkaznikid pomoci telefonu. Pfed kontaktovanim jsou potencidlni
zakaznici firmou peclivé vybirani. Jestlize zédkaznik neni pfed uskute¢nénim aktivniho
telemarketingu firmou osloven, nepiinaSi tento zpusob pfili§ pozitivnich vysledkd.
V takovém prtipad¢ se jedna o tzv. cold call. Opakem je tzv. telefonicky follow-up, tedy
zpusob, kdy je potencialni zdkaznik pted uskuteénénim telemarketingu kontaktovan
a osloven. Nejcastéji se jedna o osloveni v podobé direct mailu nebo e-mailu. Za takové
situace jsou ob¢ strany na telemarketing predptipraveny. Zakaznik obdrzi od firmy naptiklad
zasilku, prosttednictvim které je osloven. Zasland nabidka mulze zakaznika
zaujmout ¢i nikoliv, v kazdém piipad¢ je s nabidkou seznamen. Pracovnik firmy muize

na toto navazat pii uskutecnéni nasledného telemarketingu, nabidku znovu pfipomenout
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a zduraznit vyhody spoluprace. Aktivni telemarketing uskute¢nény timto zptisobem piinasi
o poznani lepsi vysledky. Vyznamnou vyhodu telemarketingu piredstavuje jeho
interaktivita tedy moznost okamzitého zareagovani na zakaznikovy otazky ¢i pfipominky.
Mezi nevyhody se fadi pomérné vysoké naklady za telefonni sluzby, Spatné vyskoleni
a neefektivni oslovovani ze strany operatord a v neposledni fad¢ také negativni pfistup
vetejnosti k aktivnimu telemarketingu. Aktivni telemarketing by proto mél byt vyuzivan
pouze V takovém piipad¢, kdy stavajici nebo potencialni zédkaznici danou nabidku oceni

a je pro n¢ n&jakym zpuisobem vyuzitelna (Karlicek, Kral, 2011, s. 93-94).

Integrovany primy marketing

Integrovany piimy marketing si klade za cil zlepSeni miry reakce a ziski. Vyuziti
vice forem pfimého marketingu vede k vétsi reakci zakaznikll. Reakce od zakazniki se zvysi
napiiklad po uvedeni internetové stranky firmy nebo interaktivnich marketingovych kanalt
K jinak bézn¢ zasilanému direct mailu. Ptikladem integrovaného pifimého marketingu mize
byt vyuziti téchto forem:

Placena reklama s moznosti reakce = Direct mail - Aktivni telemarketing = Osobni

prodejni navstéva (Kotler a spol., 2007, s. 940).

3.3.2 Vyhody piimého marketingu

Vyuziti pfimého marketingu ptfedstavuje fadu vyhod jak pro kupujici, tak pro
prodévajici. Pro kupujici predstavuje vyhodu v podobé pohodlnosti. Zakaznik mize vyuzit
sluzeb pfimého marketingu at’ uz ze svého domova nebo kancelaie a to v jakoukoli jemu
vyhovujici dobu (Kotler a spol., 2007, s. 930). Neni zahlcen nabidkou, kterd ho nezajima,
ale nabidkou, kterd je pro néj z riznych diivodii l1dkava, a ktera je uzptisobend jeho potfebam.

Mezi nedilnou soucast vyhod ptimého marketingu se fadi koncentrace, personalizace
a okamzitost. Je dillezité, aby firma, kterd ma v planu zavedeni direct marketingu ¢i firma,
ktera chce pouze aplikovat techniky direct marketingu na své dosavadni operace pochopila,
jak tyto vyhody pouzit pro dosazeni konkrétné vymezenych cili. Koncentrace predstavuje
schopnost vzit finan¢ni prostfedky na reklamu a zaméfit ji s co nejvetSi presnosti jen
na takové potencialni zdkazniky, které se pro firmu jevi jako nejperspektivnéjsi. Dalsi
vyhodou direct marketingu je schopnost personalizovat komunikaci. Vhodnou reklamou lze
oslovit konkrétni zdkazniky a navic zptisobem, kdy firma je pfesvédCend o tom, ze jeji

produkt ¢i sluzby jsou vhodné pravé pro onoho zdkaznika, na které¢ho se obraci. Pfikladem
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muze byt osloveni Clovéka jménem, které je psané simulovanym rukopisem. Dopis
adresatovi pak ptsobi dojmem, Ze byl poslan na zaklad¢ nadSeni z produktu nebo sluzby
redlné osoby, nikoliv Ze byl poslan pouze firmou, kterd se snazi néco prodat. Velmi
dalezitym prvkem direct marketingu je také okamzitost. Nez si zakaznik koupi firmou
nabizené sluzby ¢i produkt, miize byt ovlivnén naptiklad konkurenénimi nabidkami a koupi
si rozmyslet. Je tedy nutno reagovat rychle a potencialniho zakaznika si udrzet. Zakazniktiim
1ze nabizet napiiklad rizné vzorky a brozury a nasledn¢ telefonicky zjistovat jejich zajem
a piipadn¢ si s nimi domluvit osobni schiizku (Nash, 2003, s. 6-8).

Diky kampanim pfimého marketingu lze zvySovat povédomi o firmé, o jejim dobrém
jménu a o kvalitach, které¢ zakaznikiim nabizi. Diky péci o stalé zdkazniky v podob¢ direct
marketingovych kampani se zvySuje jejich loajalita a posiluje piesvédceni o dobrych

vztazich mezi spolupracujicimi firmami (Karlicek, Kral, 2011, s. 83).

3.3.3 Nevyhody primého marketingu

Direct marketing ma vedle fady vyhod také pomérné velkou nevyhodu. Jedna
se 0 vysoké relativni naklady, které musi firma na uskute¢néni direct marketingové kampané
vynalozit. Naklady zahrnuji investice do databdzi zékaznikli, vyrobu zésilek, platby
za poStovné a telefonni hovory atd. Vysoké relativni naklady tedy firmy nuti zaméfit
se pouze na nejperspektivnéj$i zdkazniky, do jejichz osloveni se vyplati investovat. Pfi
kontaktovani zakaznikd pomoci e-mailingu je nutné dodrzovat tzv. opt-in rezim. Opt-in
rezim znamend, Zze firma zasila e-maily s vyslovnym souhlasem ze strany pfijemce.
E-mailova kampan mutze byt provazena nejriznéjSimi technickymi problémy, jako jsou
Spatné formaty obrazki, které se pfijemci nezobrazi spravné nebo nefungujici odkazy
na webové stranky. Casto se stava, e se e-mail dorudi pifjemci jako spam a je tedy
automaticky smazan bez ptedchoziho precteni (Karli¢ek, Kral, 2011, s. 82-90).

V ramci B2B trhu je €asto obtizné nalézt kontakt na dostatecné kompetentni osobu.
MiZe se tak stat, Ze se zaslana nabidka nedostane ke spravnému piijemci. Nabidka se nemusi
dostat do spravnych rukou také diky chybnym tdajim v databazi spolecnosti. Je proto
nutné aby se vzdy pfed rozeslanim nabidky ovéfila spravnost vSech tdajh, naptiklad

vyuZitim telemarketingu (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 80).
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3.4 Analyza konkurence

V okamziku, kdy firma zna vSechny hlavni konkurenty na trhu, je potieba, aby si
vytvofila piehled o jejich strategiich, cilech a také silnych a slabych strankach
(Kotler, Keller, 2007, s. 385). K tomu, aby firma mohla realizovat G¢inné konkuren¢ni
strategie, je nutné, aby si o svych konkurentech zjistila v§e dostupné (Kotler a spol., 2007,
s. 568). Tim se rozumi v§e, co se tyka konkurencni aktivity, jako jsou jeji nabidky, reklamy,
zasilky a lakadla ale také naptiklad rychlost zareagovani konkurence na projeveny zajem,
aktivita na webovych strankach a ¢lanky a rozhovory s konkurenty vydané v tisku
(Nash, 2003, s. 48-50). Cilem analyzy konkurence je odhad toho, jak se budou konkurenti
chovat na trhu v budoucnosti. Firma by méla neustale porovnavat potfeby zakazniku s tim,
co jim miiZe sama nabidnout a s tim, co nabizi konkurence. Svych silnych stranek pak mlize

vyuzit a vytvotit si tak konkurenc¢ni vyhodu (Lost’dkova, 2005, s. 121).

3.5 Identifikace zakazniku

Pti identifikaci zdkaznikt je dilezité zaméfit se na takova odvétvi a oblasti, o kterych
firma uvaZuje jako o stavajicich ¢i potencidlnich trzich. K identifikaci konkrétnich
zakaznik muze slouzit databaze a katalogy firem, internet a vyzkum provadény obchodnimi
zastupci firmy nebo prostiednictvim najatych marketingovych agentur. Vyslednou praci
je vytvoteni seznamu firem, které jsou jiz stavajicimi zakazniky nebo vhodnymi adepty pro
spolupréci. Je nutné zjistit diileZité kontaktni udaje téchto zdkazniki, jejich povést a image

na trhu a také jejich vyhledy do budoucna v dané oblasti (LoStakova, 2005, s. 95).

3.5.1 Databaze zakazniku

Aby mohli firmy oslovovat konkrétni zakazniky, potfebuji k tomu kontaktni tidaje
uloZené v databazi. V takové databazi existuji informace jak o stavajicich zékaznicich, tak
0 zakaznicich potencialnich. Soubor by mél byt aktudlni, piehledny a dobie ptistupny, aby
se kontaktni idaje daly snadno firmou vyuzit pro osloveni konkrétnich osob ¢i pro udrzeni
dosavadnich obchodnich vztahi. Dobie zpracovand databdze vede k vétSim ziskiim firmy

(Kotler, Keller, 2007, s. 200).
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3.5.2 Databaze B2B zakazniku

Databaze zakazniki v oblasti B2B (Business to Business) by meéla obsahovat
informace o zakaznikovi, ktery v minulosti nakupoval u firmy — za jakou cenu u firmy
nakupoval a také v jakém mnozstvi. Dale by v databazi nemély chybét klicové kontaktni
osoby, konkuren¢ni dodavatelé a zhodnoceni jejich poskytovanych sluzeb vcetné jejich
prednosti a slabych stranek a v neposledni fad¢ také stav soucasné spoluprace se zakaznikem

a jeho odhadované vydaje na dalsi obdobi (Kotler a spol., 2007, s. 931).

3.6 Volba nastroja pro osloveni zikaznika

V zavislosti na tom, jakou cilovou skupinu nebo osoby ma v planu firma oslovit, se
voli néstroje, které se pro osloveni uziji. Je nutné, aby si firma ujasnila své cile komunikace.
Rozhoduje také faze komunika¢niho procesu, ve kterém se firma pravé nachazi. Vyuzit se
daji nastroje hromadného oslovovani pro osloveni urcité cilové skupiny, naptiklad inzeraty,
ve kterych bude firma prezentovat svoji Cinnost. Pokud bude inzerdt obsahovat také
odpovédni kupon, mize firma navracené kupony vyuzit pfi tvorbé databaze cilovych
zakaznikl a zacit tyto konkrétni osoby kontaktovat pomoci néstrojii pfimého oslovovani —

direct mailingem (Verweyen, 2007, s. 22-23).

Jaké nastroje pouZit za situace, kdy firma nema kontaktni udaje cilového zékaznika

a naopak, popisuji nasledujici obrazky (Verweyen, 2007, s. 25).

Obriazek 1- U cilovych osob nejsou znima jména a adresy

e Pouziti nastrojii hromadného oslovovani zdkaznik

Komunika¢ni cile Opatieni
PR/ prace s vefejnosti

. sponzoring

znamost/profilace akce
webova stranka
informovani o nabidce reklama
. reklama s odpovédnimi kupony

generovani adres akce

Zdroj: Verweyen A., 2007, s. 25
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Obrazek 2- U cilovych osob jsou znima jména a adresy

e Pouzivani nastrojui piimého oslovovani zdkaznika

Faze komunikace Opatieni
vlastni kartotéka s adresami
generovani adres vetejné seznamy adres
centralné poskytované adresy
telefon
navazani kontaktu/ vyhodnoceni adres direct mailing
(firemni cilové osoby) e-mail

prodejni rozhovory
osobni prodejni rozhovory
akce
osobni kontaktovani
telefon
direct mailing
akce

prohloubeni kontaktu

péce o zajemce

Zdroj: Verweyen A., 2007, s. 25
3.6.1 Ziskavani novych zakaznikii zaslanim dopisu

Mnoho vétsich firem se v dneSni dobé spoléha spiSe na kontaktovani potencialnich
zakaznikl pisemnou formou, nikoliv formou osobniho setkani. Osloveni zakaznika
pisemnou formou totiz ptedstavuje vyborny podnét pro néasledny telefonat, pii kterém firmy
zjistuji reakce a pfipadny zdjem ze strany zékaznika. Tento postup vSak vyzaduje peclivou
ptipravu. Mailing se sklada z obalky spolu se zaslanym dopisem, prospektem nebo vzorkem
a odpovédnim prvkem (Verweyen, 2007, s. 39). Odpovédni prvek pifedstavuje vétSinou
poskytnuty odpovédni formulat, infolinku nebo e-mail, prostiednictvim kterého muze
zakaznik reagovat (Karlicek, Kral, 2011, s. 87).

Firma nejen ze musi znat pfesné jméno a adresu cilovych osob, ale zaslany dopis
spolu s prospektem by mél byt kreativni a pro zdkaznika zajimavy, aby upoutal jeho
pozornost. Nasleduje telefonické spojeni se zdkaznikem, ovéfeni si jeho reakce a v pripade
jeho zdjmu se ihned domluvi néslednd spoluprace. Je také dilezité vSechny reakce
zaznamenavat a nasledné vyhodnotit pro budouci postupy (Karlic¢ek, Kral, 2011, s. 80).

Tato forma osloveni nemiva velkou odezvu. Zakaznici jsou mailingy takika
zahlcovani kazdy den, neni lehké je zaujmout. Proto je nutné mailing odliSit pfiloZenim

kvalitné napsaného dopisu, ktery je presvédci (Verweyen, 2007, s. 39).
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Pravidla p¥i vytvareni marketingovych dopistu

Marketingovy dopis, zaslany v obalce spolu s prospektem nebo vzorkem produktu,
slouzi jako ,,pravodce* celé zasilky. Neni jednoduché vymyslet takovy dopis, ktery zaujme
zakaznika natolik, aby si ho cely ptecetl a nasledné i zareagoval. Dopis by m¢l v horni ¢asti
obsahovat pro Ctenafe poutavy nadpis, ktery je presvéd¢i pokracovat ve Cteni i nadale.
Jelikoz vétSina lidi nepfecte postupné cely text dopisu od zacatku az do konce, véty by mély
byt napsany jednoduse a srozumitelné, aby mohl ¢tenar sdéleni pochopit, at’ uz si dopis
precte cely, nebo jen par vét. Doporucuje se psat patkovym pismem, na které jsou lidé zvykli
z tiskovin. Pozornost ¢tenare piitahuji také podnadpisy a popisky k obrazkim (Karlicek,

Kral, 2011, s. 88-89).

3.6.2 Stavajici zakaznici

UdrZet si stavajici zdkazniky je v dnes$ni dob¢ pii existenci konkurence pro firmy ¢im
dal vétsi problém, se kterym se museji potykat. Proto je velmi dulezité zaméfit se, mimo
technik vyuzivanych pro ziskavani novych zakaznikd, také na techniky vyuzivané pro
udrzeni zékaznikl stavajicich. Ty se v direct marketingu oznacuji jako tzv. ,,back-end*
propagace. Samotna realizace reklamy pro ziskani novych zdkaznikii stoji firmu mnoho
nakladi, a pokud se nésledna spoluprace s potencialnimi zadkazniky nijak nerozvine, dochazi
ke ztraté vynalozenych investic. V sou€asné dobé¢ je velmi vyuzivanou back-end propagaci
napiiklad Internet. Firmy se mohou zaméfit také na tzv. opakovany prodej, kdy jen zopakuji
puvodni myslenku, kterd zdkaznika presvédcila natolik, Ze si od firmy koupil produkt

¢i sluzbu na zaklad¢ pivodni reklamy nebo obchodni nabidky (Nash, 2003, s. 157-161).

3.7 Direct marketingové kampané

Funkce direct marketingovych kampani popisuje nasledujici cyklus vztahu
se zakazniky (viz Obrazek 3). Dany cyklus ma celkem ¢tyfi faze. V prvni fazi jsou
nacilovém trhu nalezeni tzv. perspektivni. Perspektivni v tomto pifipadé znamena
potencialni zakaznici, ktefi se o firmu néjakym zplisobem zajimaji a zamysli se nad koupi.
V takové situaci je nutné, aby firma vynaloZila veSkeré prostfedky na jejich proménu
z perspektivnich zdkaznikli na zakazniky. Zékaznici jsou vSichni jedinci ¢i firmy, které si
alespon jednou zakoupili produkt od dané firmy. Jako vazany zakaznik je v tomto cyklu

oznacovan takovy zakaznik, kterého firma bere jako svého stalého zakaznika, nebot’ vétSinu
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produktl nakupuje pravé od této firmy. Cilem je rozs$iteni a udrZeni si spolupréce s vazanymi
zakazniky, ktefi pro firmu pfedstavuji vysokou hodnotu. Jestlize z jakéhokoliv diivodu
zanikne spoluprace se zdkaznikem, z ptivodniho zakaznika se stdva tzv. ztraceny zékaznik,
kterého se firma miize pokusit ziskat zpét. V opacném pripad¢ se ztraceny zakaznik nadobro
ztraci na trhu a cely cyklus se uzavira (Karlicek, Kral, 2011, s. 83).

Obrazek 3- Cyklus vztahu se zakaznikem

[ Perspektivni ] ’\
Vazany
Trh zakaznik === | Zakaznik

l\ Ztraceny J
zakaznik

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, s. 83

3.7.1 Méreni odezvy direct marketingovych kampani

Vysledny efekt direct marketingovych kampani je casto hodnocen na zakladé
tzv. response rate. Tento termin znamend pocet piijemct dan¢ho sdé€leni, ktefi néjakym
zpusobem zareagovali vzhledem k celkovému poctu oslovenych jedinci. Vyslednd odezva
se u typickych direct marketingovych kampani pohybuje v rozmezi od 1 do 10 %. Odezva
se lisi 1 na zéklad¢é vybéru cilovych osob. Jestlize jsou osloveni peclivé vybrani jedinci,
u kterych se predpoklada n&jaky zajem, pak se odezva podstatné snadno zvysi. V neposledni
fad¢ zavisi také na kreativnim osloveni, vyuziti vhodnych direct marketingovych nastroji
nebo celkovém nacasovani kampané. Vedle response rate existuje také tzv. conversion rate.
Jedna se o pocet piijemcti daného sdéleni, ktefi si nabizeny produkt ¢i sluzbu koupili,
Vv porovnani k celkovému poctu oslovenych jedinci. Mira tohoto ukazatele je nizs§i nez
je tomu u response rate. Dal§im ukazatelem, kterym je mozné vyhodnocovat tspéSnost direct
marketingové kampané, je tzv. ROI neboli ukazatel navratnosti investic. Zhodnoti se pocet
vynalozenych investic, pouzitych na kampan, spolu s piijmy, které firma diky dané kampani

obdrzela. Do piijmi se zapocitavaji nejen okamzité objednavky, ale také budouci
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objednavky, které firma obdrzi na zékladé ziskani novych zakaznikt (Karli¢ek, Kral, 2011,
s. 81-82).

Diky okamzité odezvé direct marketingové kampané je mozné si otestovat nejvhodné;si
feSeni. Napf. po rozeslani péti typu dopisti o celkovém poctu 500 kust, které se od sebe
navzajem li§i v jednom parametru, lze prostfednictvim odezvy na kazdou z téchto nabidek
vysledovat, jaky parametr pouzit i v budoucich kampanich. Timto zplisobem lze testovat

naptiklad cenu za nabizeny produkt, zptisob zpracovani, argumentaci apod. (Karli¢ek, Kral,

2011, s. 82).
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4 Vlastni prace

4.1 Analyza spole¢nosti

Nasledujici ¢ast prace se zabyva analyzou spole¢nosti THIMM Packaging. V prvni
&asti je piedstavena spole¢nost, jeji vznik a vyvoj v Ceské republice od roku 1994. Nasleduje
analyza direct marketingovych nastrojt, které spolecnost vyuziva k ziskani novych a udrzeni

si stavajicich zakaznikd.

4.1.1 Spolec¢nost THIMM Packaging

Spolegnost THIMM Packaging, sidlici v Ceské republice, jakozto dcefina spole¢nost
THIMM Verpackung GmbH + Co, je jednim z piednich vyrobcii a dodavatelti obalt z vInité
lepenky na Ceském trhu. Zabyva se vyrobou piepravnich a prodejnich obalt, prodejnich

stojanil a obalovych systémt z vinité lepenky.

4.1.2 Vznik a vyvoj spole¢nosti

Mateiska spole¢nost vznikla roku 1949 v Némecku jako rodinny podnik a od té doby
zaznamenala znacny rist, navzdory silné konkurenci, v oblasti vyroby oballl z vlnité
lepenky. Obrat spole¢nosti se vice nez zdvojnasobil na sou¢asnych vice nez 400 mil. eur.

Aktudlng spole¢nost zaméstnava vice nez 2000 pracovnikl v celkem 17 pobockach.

V roce 1994 vstoupila spole¢nost na Cesky trh a zaroven byla zahajena vystavba
pobocky ve Vsetatech u M¢lnika. Pobocka ve VSetatech mé aktualné pies 200 zaméstnancii

a vykazuje obrat 1,3 miliardy korun. V Ceské republice ma 18,5 % podil na trhu.

Obrazek 4- Historie spole¢nosti v Ceské republice

1994 1995 1996

Zalozeni Zahajeno Zahijena
spole¢nosti zpracovavani vyroba vlnité

vInité lepenky lepenky

Zalozeni spole¢nosti Zahajeno zpracovavani Zahajena vyroba vlnité
THIMM s.r.0. jako 100% vinité lepenky dovazené lepenky. Dochézi
dcefiné spole¢nosti z Némecka a prodvej obalu k pfeméné spole¢nosti na
THIMM Verpackung zakaznikiim v Ceské komanditni formu.
GmbH + Co. republice.

Zdroj: zpracovano dle vyrocni zpravy THIMM Obaly k.s., 2005, [online]
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Nasledujici graf znazoriiuje vyvoj obratu spole¢nosti v letech 2006 - 2014. Z grafu
je patrné, ze az na vyjimky v letech 2008 a 2009 se obrat spolecnosti zvySoval a to az

na aktualnich 1,3 miliardy korun.

Graf 1- Obrat spole¢nosti THIMM Packaging

Obrat spolec¢nosti THIMM Packaging
(mil. K¢)

1400
1200

1000
800
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40
20

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

o O O o

Zdroj: zpracovano dle vyrocnich zprav THIMM Packaging, [online]

4.2 Direct marketing spole¢nosti

Spole¢nost THIMM Packaging aktivné vyuZziva nastroji direct marketingu jak pro
udrZeni si svych stavajicich zédkaznikd, tak i pro ziskani zdkaznikid potencidlnich. Aktivity
zamétené na stavajici zakazniky a aktivity zaméfené na potencialni zakazniky se od sebe
prilis nelisi. V zasadé jde o to, prizptisobit dané sdéleni konkrétnim jednotlivetim, zaujmout
jejich pozornost a vyvolat u nich okamzitou reakci. Cilem direct marketingovych kampani
je prohloubeni loajality u stavajicich zdkaznikl spolecnosti a navazani kontaktu a nasledné
spoluprace s potencialnimi zakazniky. V ramci direct mailingti spole¢nost uptfednostiiuje
zasilani e-mailingu nebo fyzické zasilky. Jedna se zejména o zasilani dopist, vzorkd, letaki
a reklamnich produktt. Direct mailingy ¢asto informuji zékazniky o novinkach tykajicich
se spolecnosti.

Spole¢nost se v ramci vytvareni svych direct mailingovych kampani tidi pravidly
korporatniho manualu celé organizace (Corporate Design Manual). V manualu jsou
preddefinovana pravidla a uplatnéni pro logo, barvy a pismo, ktera musi spolecnost

pfi vytvareni direct mailingi dodrZovat.
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Na nésledujicim obrazku jsou zobrazeny pieddefinované formy loga spolecnosti,
konkrétn¢ styl a velikosti pisma, véetné¢ povolenych barevnych podkladi. Z obrazku

je patrné, Ze jiny barevny podklad loga (napft. pouziti Zluté barvy), spole¢nost nevyuziva.

Obrazek 5- Definované formy loga spole¢nosti

THIMM 2B

THE HIGHPACK GROUP

THIMM 'R

THE HIGHPACK GROUP

THIMM BB

THE HIGHPACK GROUP

THI e

THIMM 3 THE HLEHPACKGROUP
THE HIGHPACK GROUP

Zdroj: Corporate Design Manual, /interni material], 2015

Nasledujici barvy (viz Obrazek 6), tvoti zéklad barev pro logo a design spolec¢nosti.
Firemni barvou je tmavé modra barva, ktera se vyskytuje na vSech propagacnich materialech

spolecnosti THIMM Packaging.

Obrazek 6- Povolené odstiny barev pro logo spole¢nosti

N N t
THIMM Dunkeibis THIMM Heliblau Grau
Schwerz weis

Zdroj: Corporate Design Manual, /interni material], 2015
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V piipad¢€ vytvareni direct mailingli zamétenych na stavajici i potencialni zakazniky
je jiz preddefinovana forma (viz Obrazek 7) a styl priivodnich dopisti, e-maildi, produktovych

listt, letakti atd. Ménit se tak da pouze obsah sdé€leni a obsah zapati.

Obrazek 7- Nadefinovana forma dopisu

GESCHAF TSDRUCKSACHEN

THIMM 33

Briefbogen Template (Folgeseite)

lar 7 pt/10;5 pt
stand 0,2 pt (Word)

0 Text
Arial Regular 10 pt/i4 pt

© Schriftfarbe
Alle Texte werden schwarz
gedruckt

Typos

stel riftgrope
Zweiter Wert: Zeilenabstand

Zdroj: Corporate Design Manual, /interni material], 2015

V ptipadé zasilani e-mailingd je vzdy efektivné vyuzito zapati e-mailu. Zapati
e- mailu zdkaznika informuje o blizici se akci, na které bude spolecnost THIMM pftitomna
ana kterou zve zakaznika, jelikoz zde bude prezentovat naptiklad své novinky a nové
technologie a z toho diivodu by i¢ast na této akci mohla byt pro zakaznika pfinosem. Zapati
spolecnost vyuziva také pro informovani o ziskanych ocenénich, jako je ocenéni Firma roku,
Zameéstnavatel regionu, Odpovédna firma, Obal roku apod. Zapati se d4 jednotlivé upravovat
tak, aby souviselo spolu se zaslanym textem v e-mailu. Efektivné se tak vyuZzije cela plocha
zasilaného mailingu.

Zapati zaroveti funguje jako odkaz na webové stranky spoleénosti. Udaje o tom, kolik
lidi tento odkaz vyuzilo a kliklo na zapati, se zaznamenavaji. Da se tak nasledn¢ vyhodnotit,
nakolik dokazalo dané zépati zdkazniky zaujmout. Vyhodnoceni slouzi jako podklad pro
budouci direct mailingovou kampan spolecnosti a budouci podobu zasilanych zapati.
Obecné vsak plati, Ze procento lidi, které tuto moznost vyuzije a klikne pro vice informaci

na zapati, je velmi malé.
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Obrazek 8- Piiklady zapati e-mailu

1;! Rezervujte si 22. - 23. fijna 2015
na navstévu kongresu OBALKO!

D. E ‘ ‘ LK. Vice informaci najdete zde >>»

-
sodexo

3 THIMM Packaging upeviuje svou pozici
atraktivniho zaméstnavatele regionu.

Zaméstnavatel regionu”  yjce o Sodexo Zaméstnavatel regionu 2015 se doétete zde >>

2015
FIRMA ROKU 2015

\' CENA HOSPODARSKYCH NOVIN

THIMM Packaging ve Stfedoleském kraji ziskdva 2. misto Firma roku 2015 a titul Odpovédna Firma roku 2015 > vice

VODAFONE

Certifikovana* vinita lepenka pro pfimy styk s potravinami
a peceni pfi 220 °C po dobu 30 min, vyrobend v zdvodé
certifikovaném dle standardu BRC/IoP:

THIMM foodWave | heatproof

slativy MZ

ZdrOj [mterm matertal] 2015
4.3 Direct marketing zaméreny na stavajici zakazniky

Udrzeni spoluprace se stavajicimi zdkazniky predstavuje pro firmy v dnesni dob¢ ¢im
dal vétsi problém a vyzvu, se kterou se musi potykat. Jednim z hlavnich krokd, které firmy
V této oblasti podnikaji, je neustdlé informovani jejich stalych zékaznikti o novinkéch
ve spole¢nosti, 0 novych vyrobcich nebo naptiklad ziskanych ocenéni. Zédkaznika je dobré
informovat o ¢innostech, které firma vykonava za uc¢elem ziskani nebo udrZeni si dobrého
jména firmy a celkové dobrého povédomi o firme. Budovani firemni image, tedy to, jak
se firma jevi navenek Siroké vefejnosti, predstavuje vyznamnou konkurenéni vyhodu. Silna
firemni image udrzuje spolupraci se stavajicimi zdkazniky a plisobi pozitivné na jejich
loajalitu. Aby bylo mozné efektivné vyuzit vyhod direct marketingu, které cili na udrzeni
spoluprace se stavajicimi zdkazniky, je nutné neustale pracovat na budovani dobré firemni
image, nebot’ pravé ono budovani a uspéchy lze nasledné vyuzit v direct marketingovych

kampanich. VSechny vyse popsané aktivity ma spolecnost zarazené ve své strategii.

4.3.1 E-mailing

E-mailing spolecnost vyuZziva za G€elem informovani svych stavajicich zakazniki.

Jedna se zpravidla o pozvani na blizici se akce, kde bude spole¢nost pfitomna a na kterou
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zve svého zdkaznika. E-mailem jsou stdvajici zdkaznici také informovani o novych
vyrobcich a ziskanych ocenénich spole¢nosti a obecné o aktivitach, které pfispivaji
k dobrému jménu spole¢nosti a cili na loajalitu zakaznikid. Vice informaci o blizici se akci
nebo novém vyrobku ma zakaznik moznost dozveédét se prostiednictvim zapati, pres které

je pfesmérovan na webové stranky spole¢nosti.

4.3.2 Zasilka zasilana poStou

Fyzicka zasilka se sklada nejcastéji z obalky, novin nebo Casopisu a pfipojené¢ho
pravodniho dopisu. Zasland inzerce obsahuje ¢lanek, ktery néjakym zplsobem souvisi
se spole¢nosti THIMM. Clanek predstavuje nejéastdji novy vyrobek nebo technologii
THIMMu a popis jeho vyhod a moznosti vyuziti. Konkrétni stranka v ¢asopisu nebo
novinach je zaloZena a patfi¢n¢ oznacena tak, aby zakaznik ihned po otevieni zasilky dany
¢lanek videl.

Ptilozeny privodni dopis celou zasilku shrnuje. Po patiicném osloveni zédkaznika
nasleduje zminka o tom, na jaké strané¢ se docte napiiklad o novém vyrobku spole¢nosti
THIMM, ktery nabizi novou alternativu pro prezentaci zbozi v misté prodeje. Jelikoz
spole¢nost THIMM Packaging spolupracuje pfevazné s vyrobci potravinaiskych vyrobkd,
pro kter¢ je prezentace vyrobku v misté prodeje kli€ova, je pro né napiiklad tato nabidka
jisté zajimava. Zakaznik je vyzvan, aby se v pfipad¢ zdjmu nevahal na spolecnost obratit.
V dopisu ¢asto nasleduje termin nejblizsi konané akce, na které bude spole¢nost ptitomna
ana které se osloveny zékaznik miiZze osobné seznamit s timto vyrobkem, jeho vyhodami
a zaroven se osobn¢ setkat se zaméstnanci firmy. V zépati dopisu jsou uvedeny odpovédni
prvky jako je adresa spolecnosti, telefon, e-mail a webové stranky. Mailingova obalka je

oznacena viditelnym logem spole¢nosti.

4,33 Vzorky

Stavajicim zakazniklim se vzorky zasilaji poStou, nebo se ptedavaji pii osobnich
setkanich. Pfi zasilani vzorki postou je zasilka vZzdy doplnéna o privodni dopis. Privodni
dopis popisuje zaslany vzorek vyrobku a shrnuje jeho nejvétsi vyhody. Diky personifikaci
zékaznikil, které direct marketing vyuziva, se da presné urcit, pro koho je vzorek vhodné
zaslat a kdo by v daném vyrobku mohl nalézt vyuziti. V zavéru dopisu nechybi zminka

0 tom, ze v piipad€ z4jmu je zakaznikovi k dispozici obchodni zastupce spolec¢nosti, ktery
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vyrobek rad predstavi také na osobni navstévé. Uveden je kontakt na konkrétniho
obchodniho zastupce — jeho jméno, telefonni ¢islo a e-mailova adresa.

Vzorky obalil z vinité lepenky, nebo vzorky konkrétnich druht vinitych lepenek
se stavajicim zakaznikim casto piedavaji také pii osobnim setkédni obchodniho zastupce
THIMM spolu se zdkaznikem. Vyhodou osobnich setkani je moznost okamzité reakce
na zékaznikovy otazky a pozadavky k danému obalu. Na vzorcich nechybi logo spole¢nosti.
Vyuziva se 1 samolepek, které¢ se na dany vzorek nalepi. Tyto samolepky obsahuji sd¢€leni
propagujici spole¢nost. Zminovana jsou zde c¢asto ocenéni, ktera spoleCnost ziskala
za vyvinuté obaly, nebo za svoji ¢innost. V souvislosti s propagaci obalu, ktery ziskal

ocenéni, je tento obal také pfitomen ve formé obrazku na dané samolepce.

4.3.4 Reklamni produkty

Reklamni produkty se stavajicim zakaznikim piredavaji vzdy pii osobnich
schiizkach. Spole¢nost THIMM se zaméiuje na vyvoj takovych reklamnich produktt, které
svou kreativitou na prvni pohled zaujmou a zarovei je na nich mozné ukdzat hlavni prfednosti

daného obalu. Na vSech reklamnich produktech nechybi logo spolec¢nosti.

4.3.5 Produktové listy

Produktové listy se stavajicim zakazniktim zasilaji jak v podobé ptiloh v e-mailu, tak
postou. Vyuziva se také jejich ptedani pii osobni schlizce se zdkaznikem. V produktovych
listech jsou casto jednoduchym zpisobem popsany principy fungovani daného obalu. Prvni
stranku produktového listu tvofi velky obrdzek produktu, v nékterych ptipadech spolu
s popisky (viz Piiloha 1). Vzhledem k tomu, ze obrazek zapliuje celou ptedni stranku,
je viditelny 1 z dalky a snadno zaujme pozornost. Na dalsi stran¢ jsou shrnuty vyhody,
zakladni parametry a také mozné pouziti obalu. Na produktovych listech nechybi ani firemni

logo a kontaktni tidaje spole¢nosti.

43.6 Letiky

Letaky slouzi zejména k propagaci konkrétniho vyrobku a jejich cilem je zaujmout
zékaznikovu pozornost. Podobaji se produktovému listu, ovSem neobsahuji takové
podrobnosti, napiiklad co se jednotlivych parametrti obalu tyka. Text letaku neni psan
odborné. Nachazi se zde obrazky produktu, které jsou ¢asto popsany jednotlivymi popisky,

jsou zde shrnuty piednosti a vyhody obalu a také jeho moznosti vyuziti (viz Ptiloha 2).
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4.3.7 Zakaznicky Casopis

Stavajici zakaznici si mohou na webovych strankach spolecnosti zazddat o zaslani
zékaznického Casopisu a to bud’ v elektronické, nebo tisténé podobé. Casopis je v némeckém
a anglickém jazyce, jelikoz se vydava v Némecku. Obsahuje informace o spolecnosti,

novych vyrobceich, technologiich, ziskanych certifikatech, ocenéni spolecnosti apod.

4.4 Direct marketing zaméreny na potencialni zakazniky

Ziskéavani novych zakazniki je pro spolec¢nost jednim z klicovych cila. Pfi existenci
dnesni konkurence to vSak predstavuje stale vétsi problém, se kterym se spole¢nost musi
potykat. Nejtézs§im tkolem pro tvirce direct marketingovych kampani je vymyslet zptisob,
jakym potencialniho zakaznika oslovit a zaujmout. V této oblasti hraje vyznamnou roli také
dobré jméno firmy. Jestlize se ma potencialni zékaznik rozhodnout o zahdjeni spoluprace
mezi nabidkami od vice konkurenc¢nich firem, bude se pravdépodobné rozhodovat, mimo

jiné, i na zéklad¢ image danych firem, ocenéni ziskanych za jejich odvedenou praci apod.

Tyto informace lIze nasledné zahrnout do direct mailingovych aktivit.

4.4.1 E-mailing

Stejn¢ tak jako u stavajicich zékaznikl, i u potencidlnich zékaznikli spole¢nost
THIMM vyuziva e-mailingu. Pfed zaslanim e-mailingu potencialnimu zakaznikovi je nutna
pfedchozi piiprava. Forma a obsah e-mailu se sestavi pfevazné¢ podle toho, jaké
je zakaznikovo zaméfeni, plisobeni na trhu apod. a to tak, aby pro néj zaslana nabidka
piedstavovala vyznam, zaujala ho a vytvofila tak podklad pro naslednou spolupraci. E-mail
je doplnén zapatim, které v pfipad€ osloveni potencialnich zdkaznikli informuje prevazné
0 ziskanych ocenénich firmy a o u€asti firmy na blizicich se akcich, kde se mohou zakaznici
seznamit jak s vyrobky, tak 1 se zaméstnanci a dostat tak prtileZitost zeptat se na vSe, co
je zajima. Kliknutim na zapati je zakaznik pfesmérovan na webové stranky spole¢nosti, kde
se nachazi cela tiskova zprava. Vedle prostého textu obsahuje e-mail také obrazky vyrobkd,

pfipadné je piilozena ptiloha s letdkem nebo produktovym listem.

4.4.2 Zasilka zasilana postou

V piipadé€ zasilani direct mailingu postou, ve formé fyzické zasilky, je postupovano

stejné, jako u direct mailingu zacileného na stavajici zdkazniky. Zékaznikiim se zasild
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obalka, ¢asopis nebo noviny, obsahujici ¢lanek o spolecnosti a privodni dopis. Forma

a vzhled takovéto zasilky je jiz zminén Vv pfedchozich odstavcich.

4.4.3 Telemarketing

Telemarketing ptfedstavuje v procesu ziskavani potencidlnich zakaznikd nedilnou
soucast, bez které by realizovany direct mailing v podstaté ztracel vyznam. Pred
uskute¢nénim telemarketingu je potencialni zakaznik vzdy osloven formou direct mailingu
prostiednictvim fyzické zasilky nebo e-mailu. V piipadé, ze by zakaznik nebyl pied
uskute¢nénim telemarketingu firmou osloven, nepiineslo by to pfili§ pozitivnich vysledkd.
Takto se volajici mlze na zaslany mailing odkazat a zadkaznik, v pfipadé Ze si mailing

ptecetl, jiz vi, o co se jedna.

4.4.4 Letaky, Produktové listy

Letaky a produktové listy se potencidlnim zakaznikim zasilaji jak ve formé ptiloh
v e-mailu, tak i postou. V piipadé fyzické zasilky se letak nebo produktovy list pfipoji
k zaslanému Casopisu nebo novinam. Letaky a produktové listy maji v§ak k dispozici také

obchodni zastupci a proto je mohou vyuzit pii osobnich setkdnich s potencidlnimi klienty.

44,5 Vzorky

Vzorky vyrobki se zasilaji potencialnim zakaznikim postou nebo se piedavaji
na osobnich setkanich. Pii zasilani postou je vzorek zaslan v obdlce, spolu s privodnim
dopisem, na adresu zdkaznika. Vzorky maji riznou podobu a také rizné moznosti dal§iho
vyuziti. Pfikladem kreativniho vzorku pro potencidlniho zakaznika mize byt kvétinac
vyrobeny z vinité lepenky, kterd diky specidlni vrstvé nepropousti vodu. Zakaznik tak mtze
vidét na vlastni o¢i vyuziti obalu a zaroven ziskd ptidanou hodnotu v podobé kvétinace
a kvétiny, kterd mlize zdobit jeho kancelaf. VSechny vzorky jsou oznadené viditelnym logem

spolecnosti.

4.4.6 Zakaznicky Casopis

Potencidlni zékaznici si mohou, v ptfipad¢ z4jmu, zazaddat na webovych strankach
firmy o zaslani zakaznického Casopisu, ktery obsahuje informace o spole¢nosti, vyrobcich,

ziskanych ocenénich atd. Casopis je vydavan v anglickém a némeckém jazyce.
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4.5 Analyza konkurence

Tato cast prace se zabyvad analyzou hlavnich konkurentd spole¢nosti THIMM
Packaging. Konkrétné se jedna o firmy Model Obaly a.s., DS Smith Packaging Czech
republic s.r.0., Smurfit Kappa s.r.0. a Mondi Bupak s.r.o. VSechny tyto spolecnosti se, stejné
jako spole¢nost THIMM Packaging, zabyvaji vyrobou obalovych feSeni z vInité lepenky.
Analyza konkuren¢nich firem byla provedena na zdkladé pfedem stanovenych kritérii.
Nejprve se zamétfuje na charakteristiku danych spolecnosti a nasledné na jejich direct
marketingové aktivity, které vyuzivaji k ziskani potencialnich a udrzeni si stavajicich
zakaznikd.

Nasledujici obrazek ukazuje procentudlni podily konkurenénich spole¢nosti na trhu
V porovnani s procentudlnim podilem spole¢nosti THIMM Packaging. Data pochazeji z roku
2012, nicméné od aktuélnich dat se pfilis nelisi. THIMM Packaging piedbiha se svym 18,5%
podilem na trhu konkurenty jako je Mondi Bupak a DS Smith Packaging a naopak ztraci
na konkuren¢ni spole¢nosti Model Obaly a Smurfit Kappa Czech.

Obrazek 10- % podil konkuren¢nich firem na trhu (2012)

Zdroj: [interni materidl], 2012
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4.5.1 Model Obaly a.s.

Spolecnost Model Group sestdva z celkem 15 dcefinych spole¢nosti pilisobicich
v deviti zemich. V soucasné dobé zaméstnava vice nez 3100 pracovniki. Hlavni sidlo

spole¢nosti se nachazi ve Weinfeldenu.

Spole¢nost Model Obaly je vyrobcem obalti a prodejnich stojanti z vinité, kasirované
a hladké lepenky. Vznikla roku 1992 a sidli v Opavé. Obrat spolecnosti ¢inil v roce 2014
vice nez 4,1 miliard korun. V tomto roce zaméstnavala spoleCnost primémée 1319

zaméstnancu.

Graf 2 - Obrat spole¢nosti Model Obaly
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Zdroj: zpracovano dle vyrocnich zprav Model Obaly, [online]

V rdmci vyrobniho sortimentu nabizi spole¢nost Model své standardni vyrobky takeé
v ,,Pack Shopech* (internetovych a kamennych obchodech), nachézejicich se v Praze
a Vv Opave. Pack Shopy jsou soucasti spolecnosti jiz od roku 1995 a zabyvaji se prodejem
oballl z vInité, hladké a kaSirované lepenky a dalSiho baliciho materialu. Pack Shopy nabizi

moznost okamzitého odbéru, jelikoz veskeré nabizené zbozi je k dispozici na skladé.

Direct marketing spole¢nosti

Spole¢nost Model Obaly vyuzivd nastrojii direct marketingu jak pro udrZeni
si stavajicich zakaznikt, tak i pro ziskani potencidlnich zakaznikti. Aktudlni investice
spolecnosti smétuji do ucasti na obalovych kongresech, sponzoringu obalovych soutézi

ataké do inzerce v odbornych casopisech. Tyto aktivity nasledné spolecnost zahrnuje
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do svych direct mailingovych kampani. Spole¢nost organizuje pro zakazniky soutéze,
na kterych nasledné stavi své direct mailingové kampang.

Potencialni zakaznici

Spole¢nost Model Obaly zasila svym potencidlnim zékaznikiim casopis nebo noviny
obsahujici inzerci, tykajici se spole¢nosti, napt. ¢lanek o ziskanych ocenénich nebo novych
vyrobcich, spolu s privodnim dopisem. Jako nasledujici krok spole¢nost Casto vyuziva

aktivni telemarketing, provedeny na zakladé diive zaslaného mailingu.

Potencialni zakaznici jsou informovani o ucasti spole¢nosti na budoucich akcich
(konference, veletrhy apod.) prostiednictvim e-maill. Spole¢nost realizuje zasilani vzorkd,
brozur a letakl, ale pfedava tyto produkty také prostfednictvim obchodnich zastupcii
na osobnich schiizkach se zakazniky. Zakaznikiim se ptes e-mail zasila ctvrtletni newsletter,
obsahujici informace o novinkach realizovanych ve vyrobnich zavodech, novych obalech
a celkové firemni image. Spole¢nost Model nabizi ve svém internetovém obchodé¢ ,,Pack
Shop*“ moznost zasilani newslettert nebo katalogu vyrobkii zdarma. Katalog je zdarma
ke stazeni také na webovych strankach Pack Shopu. Obsahuje odpovédni prvek, konkrétné
vysttizek, pro moznou objednavku a uvedena je také bezplatna zakaznick4 linka. Spole¢nost
také organizuje reklamu a telemarketing v souvislosti s internetovym obchodem.

Stavajici zakaznici

Stavajicim zakaznikim spole¢nost zasila své reklamni produkty v podob¢ kalendari,
propisek apod., dale produktové letdky, katalog vyrobki, brozury a vzorky vyrobki.
Zakaznikm je také e-mailem pfipomindna ucast spole¢nosti na konferencich ¢i veletrzich
a zasilan pravidelny newsletter. Zapati e-mailu je efektivné vyuzito (propaguje napt. novy
vyrobek). Stavajicim zakazniklim se, stejné jako potencidlnim zakazniklim, zasila Casopis
nebo noviny, obsahujici inzerci o spolec¢nosti, spolu s pfilozenym privodnim dopisem.
Spole¢nost vydava tiikrat az ctyfikrat roéné zdkaznicky ¢asopis Model Box, ktery informuje
zejména o zajimavostech obalového primyslu. Soucésti tohoto Casopisu byva i soutéz

pro zakazniky (viz Pfiloha 3).

4.5.2 DS Smith Packaging Czech Republic s.r.o.

Spolecnost DS Smith se soustfed’'uje na vyrobu obalii pro maloobchod, piepravni

a spotiebni obaly, POS obaly z potisténé vinité lepenky a primyslové obaly pro vysoké
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zatéze. Vyrobni zafizeni spolecnosti tvoii narodni sit’ (celkem 177 vyrobnich zafizeni),

pusobici v celkem 27 zemich Evropy a zaméstnadvajici vice nez 19 000 zaméstnancti.

Spole¢nost DS Smith patii v tuzemsku Kk jednomu z nejvétSich zpracovateli
a vyrobct vlnité lepenky a kartonaze. Aktudlné spole¢nost disponuje dvéma vyrobnimi
a Styimi zpracovatelskymi zavody v CR. Zde vyrabi vlnitou lepenku, nasledné ji zpracovava

a vyrabi z ni obaly. Aktualné spolecnost v tuzemsku zaméstnava vice nez 500 zaméstnancti.

Direct marketing spole¢nosti

Spole¢nost DS Smith realizuje direct marketing za tcelem ziskani potencialnich
zakaznikl a stejné tak za GcCelem udrZeni si stavajicich zakaznikd. Spole€nost investuje
do inzerci v odbornych Casopisech, stejné tak jako do ucasti a partnerstvi na vefejnych
akcich, coz nésledn¢ zohlednuje ve svych direct mailingovych kampanich.

Potencialni zakaznici

Spole¢nost zasila potencialnim zdkaznikiim mailing, obsahujici inzerci v ¢asopisu
nebo novinach a privodni dopis. Na zaklad¢ tohoto mailingu je zakaznik nasledné osloven
prostiednictvim aktivniho telemarketingu. Telemarketing spolecnost vyuziva také
pii propagaci nového vyrobku, aktualné¢ napf. nabizeni R-viny (druh vinité lepenky).
V ptipadé zajmu je s potencidlnim zéakaznikem obratem domluvena osobni schizka
S obchodnim zastupcem spolecnosti. Spolecnost realizuje v ramci osloveni potencialnich
zakaznikl zasilani reklamnich produktli a vzorkli, nebo jsou tyto materidly predany
na osobnich schiizkach. Reklamni produkty spole¢nosti, konkrétné letaky a produktové listy,
jsou z velké casti tvofeny textem. Diraz je tedy kladen spiSe na text, nikoliv na fotky
produktl. Ty se na reklamnich produktech objevuji jen v malych velikostech a po stranach

textu (viz Ptiloha 4).
Stavajici zakaznici
Stavajicim zakaznikim spolecnost zasild své reklamni produkty a propagacni

materialy v podob¢ vzorkl vyrobkd, letakl a produktovych listt. Zakaznici jsou e-mailem

informovéani o ucasti spole¢nosti na blizicich se akcich.

Pti kontaktovani stdvajicich 1 potencidlnich zdkaznikli vyuZivad spolecnost
efektivniho zépati e-maill (viz Obrazek 9). Kliknutim na zépati je zdkaznik pfesmérovan

na webové stranky spolecnosti, kde je k dispozici také odbér newslettert. Zakaznik se mtze
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ptes klik v zapati dostat také na ucty spolec¢nosti na Facebooku, Twitteru, Lindekinu nebo
YouTube.

Obrazek 9- Priklad zapati e-mailu spole¢nosti DS Smith

* le hejte pouze na

-‘ Vyvijime chytré obaly, které Vam pomohou sniZit ndklady

infik 4 f|

Zdroj: [interni material], 2015

4.5.3 Smurfit Kappas.r.o.

Spole¢nost Smurfit Kappa patii k prednim dodavatelim a vyrobciim papirovych
obalovych feseni. Kazdoroéné spoleénost vyrobi pies 9,6 miliardy m? obalii z vinité lepenky
ve vice nez 350 pracovistich umisténych ve 33 zemich. Hlavni sidlo spole¢nosti se nachdzi

v Dublinu. Obrat spole¢nosti v roce 2014 dosahoval 8,1 miliard eur.

Spoleénost (Smurfit Kappa Czech s.r.0.) se v Ceské republice zabyva vyrobou papiru
(Smurfit Kappa Morava Paper), vyrobou lepenky a zboZi z tohoto materialu (Smurfit Kappa
Brno, Smurfit Kappa Zebrak, Smurfit Kappa Zimrovice) a také vyrobou obalovych feseni

z riznych materidlli (Smurfit Kappa Packaging Solutions).

Direct marketing spole¢nosti

Do strategie spolecnosti Smurfit Kappa je direct marketing zatazen jako ndastroj
pro ziskavani potencidlnich i udrzeni si stavajicich zakaznikl. Spolec¢nost se aktivné podili
na sponzorstvi obalovych a vefejnych akci, stejné tak jako na investicich do inzerce
v odbornych ¢asopisech, coZ néasledné zahrnuje ve svych direct mailingovych kampanich.
Spolecnost organizuje pro zékazniky soutéze, na kterych nasledné€ stavi své direct

mailingové kampané.
Potencialni zakaznici

Potencialni zékaznici jsou firmou oslovovani v podobé direct mailingii, obsahujicich
napf. inzerci v ¢asopisu souvisejici se spolecnosti, spolu se zaslanym privodnim dopisem.
Dale jsou potencidlnim zakazniklim zasilany propagacni materidly spoleCnosti a vzorky

vyrobkli. Pfedavani vzorkii a propagacnich materidlii se realizuje také pii osobnich
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schiizkach se zakaznikem. Na zaslany mailing casto navazuje aktivni telemarketing.
Zakaznikim jsou také nabizeny vyrobky pfes telefon, aktualné napt. S-vina (druh vinité
lepenky).
Stavajici zakaznici

V ramci své strategie spolecnost zasild stavajicim zakazniklim, prostfednictvim
direct mailingli, vzorky svych vyrobkl, reklamni predméty a také naptiklad e-maily
upozornujici na ucast spolecnosti na blizici se akci. E-maily jsou doplnény o efektivni zapati,

prostfednictvim kterého spolec¢nost §iti svoji celkovou image.

4,54 Mondi Bupak s.r.o.

Spole¢nost Mondi je mezinarodni spolecnost, zabyvajici se vyrobou a zpracovanim

vlnité lepenky, zaméstnavajici okolo 25 000 zaméstnancti ve vice nez 30 zemich.

Mondi Bupak s.r.0. mé na ¢eském trhu jiz dlouholetou tradici ve vyrobé obaltl z vinité
lepenky. Zaméfuje se na vyrobu obalti pro primyslovy, potravinovy i spotiebni pramysl.
Zavod na vyrobu oball z vinité lepenky se nachizi v Ceskych Budg&jovicich a aktualng
zamg&stnava okolo 180 pracovnikill. Obrat spole¢nosti €inil v roce 2014 vice nez 734 miliont

korun.

Graf 3 - Obrat spole¢nosti Mondi Bupak

Obrat spole¢nosti Mondi Bupak (mil. K¢)
1400
1200

1000

800
60
40
20

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

o

o

o

o

Zdroj: zpracovano dle vyrocnich zprav Mondi Bupak, [online]
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Direct marketing spole¢nosti

Spolecnost Mondi Bupak vyuziva direct marketing pro ziskani potencidlnich
zakaznikl a zaroven i pro udrzeni si zakaznikua stalych. Co se tyka direct marketingovych
kampani postavenych na firemni image, zaostava v tomto piipad¢ spolecnost Mondi
za svymi, jiz vySe zminénymi konkurenty, a to jak v ptipad¢ investic do sponzorstvi ¢i ucasti
na vetejnych akci a obalovych konferenci, tak 1 v ptfipad¢ investic do inzerce odbornych
casopist.

Potencialni zakaznici

Spole¢nost oslovuje potencialni zakazniky prostfednictvim zaslanych vzorkd spolu
S pritvodnim dopisem. Vedle vzorkil vyrobkl spolecnost zasila také propagacni materidly
a nasledn¢ nabizi své vyrobky pies telefon. K pfedani vzorkii a propaga¢nich materialt
dochazi také pti osobnich schiizkach se zékazniky.
Stavajici zakaznici
Svym stavajicim zakaznikiim spoleCnost zasila reklamni produkty, dale vzorky

vyrobk a také propagacni materialy.
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4.6 Zhodnoceni a navrh doporuceni

Cilem této bakalafské prace je navrhnout zlepSeni v oblasti direct marketingu
spolecnosti THIMM Packaging. Navrhy na zlepSeni vychdzeji z analyzy a zhodnoceni
dosavadnich aktivit, které¢ firma THIMM Packaging v oblasti direct marketingu vyuziva
a také analyzy direct marketingovych aktivit konkurencnich firem.

Vzhledem k aktualnimu rozloZeni podilti spole¢nosti na trhu obal z vInité lepenky,
Celi spole¢nost THIMM Packaging velké konkurenci. VSechny konkurencni spolecnosti
maji ve svych strategiich zatazeny direct marketing. Vyuziti direct marketingu proto obecné
nepiedstavuje pro zadnou z firem konkurenéni vyhodu. Nicméné spravné a efektivni vyuziti
direct marketingu, tzn. vyuziti takového direct marketingu, ktery spliiuje cile udrzeni
si stavajicich zakaznikti a ziskavani potencialnich zakaznikti, muZe pro spole¢nost
ptedstavovat velkou konkurenéni vyhodu.

Spole¢nosti THIMM Packaging je doporuceno vyuzivat direct marketing i nadale,
ovSem pouze se zaméfenim na takové aktivity, které pfinadSeji nebo pfinesou skutecné
vysledky. To lze zajistit neustalym vyhodnocovanim probihajicich aktivit a zaroveil
vyfazenim téch aktivit, které nejsou jakkoliv pfinosné. Pro vyhodnocovani kampani lze
vyuzit dotazniky zdkaznické spokojenosti ¢i telemarketing zaméfeny na oslovené zakazniky
za ucelem ziskani zpétné vazby. Na zakladé téchto vysledkl je mozné upravovat budouci
kampan. Pfi konstrukci budoucich direct mailingli by se mohlo vyuzit také tzv. pretesti,
které by na malém vzorku respondentti provedli zkousku navrhované kampang. Na zakladé¢
vysledku téchto testii by se nasledné korigovaly ptipadné chyby v postupech kampang.

Zasilani mailingu stavajicim 1 potencidlnim zakaznikim, skléddajiciho se z obalky,
novin nebo ¢asopisu a pritvodniho dopisu je doporuceno vyuzivat i nadale, ovSem s vyuzitim
nasledného aktivniho telemarketingu. Telemarketing totiz ptedstavuje idedlni moZnost
ziskani zpétné vazby od oslovenych zakaznikd. Takto ziskand data je mozné nasledné
vyhodnotit a na jejich zdklad¢ upravit podobu budoucich kampani. Jestlize se skrze
telemarketing naptiklad zjisti, Ze dand podoba mailingové zasilky doty¢nému zékaznikovi
nevyhovuje a ani nema o podobné nabidky zajem, mtze se tak spolecnost do budoucna
vyhnout zbyte¢né vynalozenym nakladim a to napiiklad i tim, Ze daného zakaznika oslovi
formou, kterou uptfednostiiuje, a na zakladé které je vétsi pravdépodobnost vzniku budouci
spoluprace. Telemarketing by méla provadet osoba, kterd mé s obchodovanim pres telefon

jiz zkuSenosti a zaroven rozumi problematice oball z vinité lepenky, které nabizi. Idedlni
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by proto bylo vyuzit pro telemarketing nékterého ze soucasnych zaméstnanci obchodniho
oddé¢leni, ktefi by se zdkaznikem, v ptipad¢ jeho zajmu, rovnou domluvili osobni schiizku
s obchodnim zéstupcem, na konkrétni termin.

Vzhledem k tomu, Ze spole¢nost musi dodrzovat pravidla korporatniho manualu
(Corporate Design Manual), neni mozné krom¢ obsahu sdé€leni a zapati jinak ménit formu
a vzhled pruvodnich dopisti. Zpfesnéni korporatniho manudlu by se vSak jisté uvitalo
zejména pii vytvareni marketingovych aktivit, jelikoZ manual je pouze obecny a neobsahuje
vSechny potfebné informace.

Co se tyka zasilani vzorki zédkaznikim, je navrhovéano vice se zaméfit na predavani
vzorki na osobnich schiizkach, jelikoz je mozné 1épe predstavit dany produkt a jeho vyhody
zékaznikovi a zaroven ihned ziskat zakaznikovu zpétnou vazbu. V piipadné pozitivnich

reakci ze stran zdkaznikd se mize podobny vzorek vyuzivat i pfi naslednych navstévach.

DalSim navrhem na zlepSeni je zasilani newsletterti zakaznikim na e-mail a to nejlépe
ctvrtletné. Pro zakazniky, ktefi nepreferuji zasilani elektronické posty, by bylo vhodné
posilat brozuru spolu s privodnim dopisem a obélkou prostfednictvim fyzické zasilky.
V dnesni dobé existuje ovSem riziko, Ze si zdkaznik danou nabidku viibec nepiecte, jelikoz
je podobnymi mailingy doslova zahlcen kazdy den a nema tak chut’, ani dostatek Casu
na jejich zhlédnuti. E-mail by se mohl zatraktivnit a odliSit naptiklad tim, Ze by obsahoval
video, shrnujici celé sdéleni a doplnéné o ndzornou ukézku napt. fungovani nového obalu,
ktery spolecnost vyvinula. Pro udrzeni nebo navéazani kontaktu s velmi vytizenymi
zakazniky, kterych je v dnesni dobé vétsina, by se nabizela moznost zasilani audio zprav,
obsahujici naptiklad novinky ze svéta oball a novinky ze spolecnosti THIMM Packaging.
Audio zpravy by si tito zakaznici mohli poustét napiiklad pfi jizdé autem. DalSim navrhem
je uspotadani pravidelnych webinafi, které by spolenost organizovala pro své stavajici
zakazniky. Na moznost pfipojit se k online webinafi by spolecnost upozornovala také
potencialni zdkazniky prostfednictvim e-maild, které by obsahovaly 1 konkrétni odkaz pro
pfipojeni. Efektivni zapati e-mailii je na zdklad€ porovnani s konkurenci doporuceno
vyuzivat 1 nadale. Aktudlni zépati vSak nabizi pouze moZnost pfesmérovani na webové
stranky spole¢nosti. Navrhuje se tedy doplnit zapati také o moZnost pfesmérovani na ucty
spolecnosti na socialnich sitich jako je Facebook ¢i Twitter, popiipadé také YouTube.
Aktivita velkych firem na socialnich sitich patii v dneSni dobé¢ jiz ke standardu. Spolecnost

THIMM by na svych socialnich uctech mohla informovat své zdkazniky o novinkéch
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I ptipravovanych akcich a soutézich. Socialni sit’ také piedstavuje idealni misto pro Sifeni
videi a fotek. Publikovat by se tak mohly naptiklad fotky z akci a konferenci, na kterych

byla spole¢nost pfitomna a videa obsahujici rozhovory se zaméstnanci apod.

Dalsim z navrhu je vytvofeni tisténého katalogu vyrobkul, obsahujici jak obaly pro
kancelaiské vyuziti, tak pro volny ¢as (napi. zahradni nabytek z vInité lepenky), ktery by se
zasilal jak stdvajicim, tak i potencidlnim zakaznikiim. Katalog by byl k dispozici ke stazeni
také na webovych strankach spolecnosti a byla by zde 1 moznost zazadat o jeho zaslani

postou.

4.7 Vlastni zpracovani direct mailingu

Dil¢im cilem bakaladiské prace je vlastni zpracovéani direct mailingu. Na zdkladé
uvedené analyzy soucasného stavu direct marketingu spole¢nosti THIMM Packaging
anazaklad¢ analyzy konkurence v této oblasti, byla navrzena nasledujici direct
marketingova kampan, ktera byla jiz zrealizovana v obdobi od Cervence do prosince
loniského roku v souvislosti s Gicasti spolecnosti na obalovém kongresu Obalko 2015. Tento
kongres ptedstavuje idealni misto k debaté o aktudlnich obalovych trendech a novinkach,
zaroven je zde skvé€la prilezitost k seznameni s potencialnimi zakazniky. Proto byla tato akce
zvolena jako idedlni pfileZitost k realizaci direct mailingové kampané. Kampan byla

navrzena a realizovana na zdkladé konzultaci s marketingovym oddélenim spolecnosti

THIMM Packaging.

Prvni faze direct mailingové kampané se zamétovala na stalé 1 potencidlni zdkazniky
spolecnosti THIMM Packaging. Probihala pfed uskute¢nénim obalového kongresu Obalko
2015. Cilem kampané bylo osloveni stalych i potencialnich zékaznikt THIMM Packaging
v souvislosti s ucasti spoleCnosti na obalovém kongresu. Nasledna druha faze direct
mailingu probihala v souvislosti s exkurzi ve vyrobnim zavodu spolecnosti a také soutézi,
kterou spolecnost vyhlésila pro u€astniky. Zamétovala se predev§im na ziskani potencidlnich

zakaznik.

4.7.1 Obalovy kongres Obalko 2015

K direct mailingové kampani byl vybran obalovy kongres Obalko 2015. Obalko

je jedinym obalovym kongresem v Ceské republice a na Slovensku. Lofisky, jiz téeti roénik,
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se konal ve dnech 22. - 23. tijna 2015 v Aquapalace Hotelu Praha. Zucastnilo se ho vice nez
300 lidi, mezi nimi feditelé spolecnosti, feditelé nakupu a obchodu, marketingovi teditelé,
brand manazeti, vedouci logistiky a dalsi. V prvnim dni konference probihaly pfednasky
a prezentace ucastnikti, druhy den nasledovaly exkurze do vyrobnich zavodii spolecnosti
Podébradka a THIMM Packaging. Spole¢nost THIMM Packaging se kongresu Obalko
zucastnila jiz potteti v fad¢, pokazdé jako zlaty partner. V prvnim ro¢niku kongresu byla
spolecnost dokonce jedinou obalovou spolecnosti, kterd se podilela na partnerstvi.
Spolec¢nost ma vzdy na kongresu sviij stanek, kde vystavuje sva obalova feseni a kde jsou
pritomni také obchodni zastupci a jednatel spolecnosti, aby zde navazali kontakt s novymi

zakazniky a byli k dispozici vSem zajemctim.

4.7.2 Direct mailing pired kongresem Obalko

Direct mailing uskute¢nény pied kongresem Obalko probihal v obdobi od ¢ervence
do konce srpna roku 2015. Stavajicim i potencialnim zakaznikim byl zaslan e-mailing
obsahujici pozvanku na tuto akci. Pfiloha e-mailu byla doplnéna o brozuru obsahujici obecné
informace o této akci a také informaci o pldnované exkurzi do vyrobniho zavodu THIMM
Packaging. Autorem brozury je spolecnost Atoz group, ktera cely kongres organizovala.
Jelikoz byla spole¢nost THIMM Packaging zlatym partnerem akce, mohla pfi rozesilani

pozvanek pouzit také propagacni materialy organizatora.

E-mail zval stavajici 1 potencidlni zdkazniky na obalovy kongres, ktery spole¢nost
THIMM Packaging sponzorovala. V textu byla zohlednéna budouci ucast spole¢nosti na této
akci a také pozvani na vystavni stanek spole€nosti s moznosti osobné se setkat a diskutovat
s obchodnimi zastupci a jednatelem spoleCnosti. V textu zaslan¢ho e-mailu nésledovalo
pozvani na druhy den obalového kongresu, ktery mél probihat ve formé exkurzi
ve vyrobnich zavodech partnerskych spolecnosti, tedy i ve vyrobnim zavodu spolecnosti
THIMM. Jednim z cilt e-mailingové kampané bylo zdkazniklim neustale pfipominat konani
této akce a zaroven ucCast spoleCnosti spolu s moznosti navsStiveni vyrobniho zavodu

(exkurze). Mailing se uskute¢noval v pravidelnych dvoutydennich intervalech.

Ve druhé fazi mailingu, uskute¢néné pred kongresem, byli vybrani zédkaznici opét
oslovovani v souvislosti s nadchazejici akci prostfednictvim direct e-maili a také

prostiednictvim direct mailingové obalky, obsahujici pritvodni dopis.
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E-mail tvofila jednostranné barevna pozvanka, ktera byla poskytnuta organizatorem
kongresu (viz Piiloha 5). Pozvanka tvofila samostatné télo e-mailti, nebo byla ptipojena
do priloh a t€lo e-maili bylo vyplnéno textem. Text e-mailu oslovoval konkrétni zakazniky

k navstéve dané akce a zminoval struény popis celého programu.

Tato faze mailingu byla doplnéna také o osobni ptfedani této pozvanky stavajicim
zakaznikim, prostfednictvim obchodnich zastupci THIMMu. Zastupci osobné pozvali své
zékazniky na planovanou akci a exkurzi. Cilem bylo udrzeni kontaktu se stavajicimi
zakazniky. Potencidlnim zakaznikim se pozvanka zasilala navic prostfednictvim zésilky,
obsahujici obalku, ¢asopis s ¢lankem o vyrobku THIMM Packaging, konkrétné THIMM
foodWave | heatproof (certifikovana vinita lepenka pro piimy styk s potravinami a peceni

pii 220°C po dobu 30 min) a privodni dopis (viz Ptiloha 6).

Od zari loniského roku se stavajicim 1 potencidlnim zdkaznikiim zasilal dalsi
e- mailing v souvislosti s nadchazejicim kongresem. Text e-mailu tvofilo pozvani na akci
a Vv priloze byl zaslan podrobny program celé akce, ktery poskytnul organizator. Program
obsahoval potvrzena jména castnikli kongresu a také odkazoval na moznou rezervaci mist
na exkurzi do vyrobniho zdvodu THIMM Packaging. Cilem této dalsi mailingové kampané

bylo ptipomenuti akce zakaznikiim a také osloveni novych kontaktt.

4.7.3 Direct marketing uskutecnény v prvni den kongresu

Na samotné akci méla spolecnost vystavni stanek, skrze ktery predstavovala své
vyrobky a §ifila svoji celkovou image. Velky diraz byl pti tvorbé stanku kladen na zaujeti
navstévnikovy pozornosti. Na kongresu byl piedstaven novy obal THIMM foodWave
a to jak béhem prezentace jednatele spole¢nosti, tak nasledné i v praxi — rozpékani potravin
V tomto obalu pfimo v troubé na stanku spolecnosti, aby bylo jasn¢ vidét, jak obal funguje.
Na vystavnim stanku probihalo osobni pozvani potencialnich zakaznikd na exkurzi
spolecnosti prostfednictvim rozhovorti a piedani tiSt€éné pozvanky. V rdmci rozhovora
se zakazniky byla zminéna organizace planované exkurze a také vyhody ucasti — véetné
mozZnosti vyhrat mobilni telefon. Celkovy vzhled vystavniho stanku a aktivity s tim spojené

se setkaly s velmi pozitivnimi ohlasy ze strany navstévnika.
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474 Exkurze

Ve druhém kongresovém dni se navstévnici zacastnili exkurze ve vyrobnim zavodu
spolecnosti. Jednalo se celkem o 55 navstévnikli. Mimo exkurze byl pro navstévniky
ptfichystan také doprovodny program ve spole¢enskych prostorech spolecnosti v podobé
prednasky jednatele spolecnosti, piipraveného obcerstveni a zabavy. Na piednasce byl
predstaven novy obal THIMM foodWave a navstévnici ho méli moznost vidét po cely den
konéani exkurze, jelikoz se vném piipravovalo nabizené obcerstveni. Pied exkurzi
ve vyrobnim zdvodu byli navstévnici rozdeleni do mensich skupinek a obdrzeli sluchatka
s mikrofonem. Kazdou skupinku mél na starost konkrétni obchodni zastupce spole¢nosti.
Obchodni zastupci nasledné provadéli navstévniky po vyrobnim zavodu a poskytovali jim

odborny vyklad.

Po skonceni exkurze byli navstévnici informovani o soutézi, kterou firma THIMM
vyhlasila pro vSechny zucastnéné. Hlavni vyhrou této soutéze byl novy mobilni telefon.
Je nutno zminit, Ze spolecnost nikdy ptfedtim nerealizovala soutéz pro zédkazniky a s tim
spojenou direct marketingovou kampan. Kazdy navstévnik obdrzel pti odchodu sadu
na pe€eni, ktera se skladdala ze sypké instantni smési na peceni chleba, z formy na peceni
(z certifikovaného materialu pro pfimy styk s potravinami a peceni pii 220°C po dobu
30 min — THIMM foodWave | heatproof) a ze samotného navodu na peéeni. Ukolem bylo
do daného terminu (5 tydni) upéct pfilozeny chléb, v pfilozené formé€, vSe zaznamenat
na alespon jednu fotku (originalni napad vitan) a poslat na zadanou e-mailovou adresu.

Vyherce byl nasledné vylosovan ze vSech tcastnikli soutéze.

4.7.5 Direct mailing po exkurzi

Po ukonceni exkurze byl naplanovan a nésledné zrealizovan e-mailing oslovujici
vSechny ucastniky. Zaslany e-mail obsahoval podékovani ucastnikim za navstévu
spole€nosti véetné exkurze ve vyrobnim zavodu a také shrnuti celé soutéze vcetné jejich
pravidel a terminu slosovani (viz Ptiloha 7). Na zaklad¢ tohoto e-mailu zareagovalo obratem

11 % ucastniku.

4.7.6 Aktivni telemarketing

Po uplynulych dvou tydnech, po zaslani direct e-mailingu, byl proveden aktivni

telemarketing, odkazujici se na diive zaslany e-mail a moznou vyhru v soutézi. Cilem
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telemarketingu bylo také ziskat zpétnou vazbu od udastniki exkurze. Ugastnikim byly
kladeny otazky zjist'ujici jejich spokojenost a nazory ohledné pribéhu exkurze a také celé

kampané.

Telemarketing byl realizovan ke konci pracovniho tydne ve étvrtek a v patek.
Ucastnikim byly kladeny oteviené otdzky. Nejéastéjsi odpovédi byly nésledné

zaznamenany a zohlednény pfi kone¢ném vyhodnocovani celé akce.

Seznam nejcastéji kladenych otazek v pribéhu telemarketingu a nejcCastéjSich
odpovédi ucastniki:
1) Co se Vam nejvice libilo béhem celého dne?
e Exkurze ve vyrobnim zavodu
e Piednaska jednatele spolecnosti
e Darek obdrzeny po ukonceni exkurze
e Roboti ve vyrobnim zavodu
o Celkova pratelska atmosféra
2) Co nejzajimavéjsiho jste se dozvédél/a beéhem celého dne?
e Jak probiha vyroba obalil z vlnité lepenky
e Peceni je mozné i v obalu z vinité lepenky
e Nekteré prodavané obaly (napf. krabice na pizzu) nejsou certifikované pro
piimy styk s potravinami
3) Co tikate na napad peceni ve vinité lepence
e Vyborny nipad, nikdy by mé& to nenapadlo
e Velmi prakticky napad
e Prilis mne to neoslovilo, jelikoz nepecu
4) Vidim, Ze jste se jeSté nepiihlasil/a do nasi soutéze, mohu se zeptat na dtivod?
e Zapomnél/a jsem na to
e Nemél/a jsem na peceni Cas
e Nepfemyslim nad tim, vzhledem k firemnimu kodexu (zdkaz pfijimani
dark)
e Chléb se mi nepodaftilo upéci
5) Vase piipominky, ptani pro pfisti navstévu?

e Byl/a jsem se v§im spokojeny/a
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e Uvital/a bych odbornou ptfednasku/odbornou diskuzi (téma vyroba obald,
vInita lepenka...)

e Vyzkouset si vyrobu oballl ve vyrobnim zavodu

V ptipadé, ze se ucastnikim nebylo mozné dovolat, byli kontaktovani e-mailem,
vysvétlujici situaci a pfipominajici soutéz. Po ukoncéeni telemarketingu se v nasledujicim
tydnu zapojilo do soutéZe necelych 50 % ucastniki. Celkové se uskute€nény telemarketing
setkal s velmi pozitivnimi reakcemi ze strany ucastniki a byl vyhodnocen jako velmi
efektivni, jelikoz se na jeho zékladé do soutéze aktivné zapojilo nejvétsi procento lidi.
Zbyvajicich 40 % tucastnikti se do soutéZze nezapojilo ani po nésledn¢ uskuteénéném

e- mailingu.

V nésledujicim obdobi probehlo slosovani ticastnikl. Vitéz v§ak mohl byt jen jeden
a proto byl vSem ucastnikim, ktefi nebyli vylosovani jako vyherce soutéze, napsan e-mail
0 této skutecnosti a obchodni zastupci jim nasledné na budouci osobni navstéve predali, jako

cenu utéchy, stejny balicek, se kterym si peceni v obalu THIMM foodWave vyzkouseli.

4.7.7 Zhodnoceni

Probéhla exkurze, soutéz a direct mailingova kampan si kladla za cil predstaveni
nového vyrobku THIMM foodWave | heatproof co nejvétSimu poctu zdkaznikd. Tento
vyrobek byl propagovan béhem celého trvani kongresu. Ve druhém kongresovém dni, tedy
konkrétné na exkurzi spolecnosti THIMM bylo cilem ziskani potencialnich zdkazniki a také

zvyseni povédomi o spolecnosti THIMM Packaging a jeji Cinnosti.

Vedle hlavniho cile realizace celé kampané se definovala také celad fada vedlejSich
cilt, které tcast na kongresu Obalko miiZe spolecnosti pfinést. Mezi né patfilo prilakani
ucastnikil na vystavni stanek spolecnosti, coz je spojeno také s ptileZitosti navazani novych
kontakti a seznadmeni se s potencidlnimi zakazniky. Proto se také kladl velky diraz
na celkovy vzhled vystavniho stanku. Jednim z dalSich dil¢ich cilii bylo, aby si €astnici
exkurze skuteéné¢ sami vyzkouseli peceni chleba v obalu THIMM foodWave a zapojili

se do soutéze.

Celou tuto direct mailingovou kampat vnima spolecnost jako tispésnou, zejména pak
uskuteénény aktivni telemarketing. Telemarketing pfisp€l k motivaci u ucastnikii a byl tak

V této souvislosti vniman jako nejefektivnéjSi néstroj celé kampané, jelikoz se na jeho
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zakladé nejvice zvedla aktivita a do soutéze se zapojilo nejvice ucastnikii. Odpovédi ziskané
na zaklad¢ telemarketingu poslouzi jako podklad pro planovani budoucich exkurzi

organizovanych spole¢nosti.

Celkové se do soutéze zapojilo 21 ucastniki, z celkovych 35 oslovenych, tedy 60 %.
Vzhledem k tomu, Ze toto byla pro spolecnost prvni zkusenost s organizaci podobné soutéze,
zhodnotilo se vyslednych 60 % tcastnikt jako Gspésny vysledek. Je naplanovana dalsi direct
mailingovd akce se soutézi, konkrétn¢ na duben pfiSttho roku, kterda bude spojena
s velikono¢nimi darky pro zakazniky. Je jisté, Ze telemarketing se bude realizovat i pii této
ptilezitosti, jelikoz se setkal s pozitivnimi ohlasy jak ze stran ucastniki, tak i zaméstnancii

spole¢nosti. Planovany je opét i pravidelny e-mailing.
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5 Zavér

Tato bakalafska prace se zamétuje na vyuziti direct marketingu za ticelem ziskavani
novych a udrzeni si stavajicich zdkazniki u spolecnosti THIMM Packaging a jejich
nejvetsich konkurentli na trhu.

V teoretické cCasti je vysvétlen pojem direct marketing spolu s jeho formami,
vyhodami a nevyhodami, dale pojem B2B trh a vyznam direct marketingu v tomto prostiedi.
Teoreticka prace se dale zamétuje na postupy pii vytvareni direct mailingové kampang.

Prvni ¢ast vlastni prace se zabyva charakteristikou vybrané spole¢nosti THIMM
Packaging a zarovein jejimi vyuzivanymi direct marketingovymi aktivitami. Tyto aktivity
spole¢nost vyuziva v ramci strategie ziskdvani novych a udrzeni si stavajicich zakazniku.
Direct marketing zaméfeny na stavajici zdkazniky se v podstaté piili§ nelisi od direct
marketingu, ktery spole¢nost vyuziva pro ziskavani potencialnich zakaznikt. V principu jde
vzdy o to, aby dané sdé€leni nejvice odpovidalo zdkaznikovym preferencim a vyvolalo
tak u n¢j okamzitou reakci.

Dalsi cast vlastni prace je zaméfena na analyzu konkurencnich firem a jejich
vyuzivané direct marketingové aktivity. Bylo zjiSténo, ze vSechny konkurenéni firmy
vyuzivaji direct marketingové aktivity jak pro ziskdvani potencialnich zakaznikd, tak pro
udrZeni zakaznikd stavajicich. Direct marketingové aktivity konkurence se podobaji tém,
které¢ vyuziva spole¢nost THIMM Packaging. Konkurencni spole¢nosti Model Obaly, DS
Smith a Smurfit Kappa investuji do inzerce v odbornych ¢asopisech a také do sponzorstvi
vefejnych akci, coz nasledné zahrnuji do svych direct mailingovych aktivit. Této strategie
vyuziva také spolecnost THIMM Packaging. Spole¢nost Mondi Bupak naopak s touto
aktivitou zaostava za konkurenci.

V dalsi ¢asti prace jsou navrzena doporuceni pro spolecnost THIMM Packaging
V ramci jejich aktivit v oblasti direct marketingu. Spole¢nosti je navrzeno zaméfit se pouze
na takové aktivity, které piindsi skute¢né vysledky. Je tedy nutné provadét pravidelna
vyhodnoceni probéhlych aktivit a nasledn€ vyloucit ze své strategie takové aktivity, které
se zhodnoti jako zbytecné. K vyhodnocovani aktivit je doporuceno vyuzivat telemarketing
a dotazniky zakaznické spokojenosti. Pfi konstrukci a planovani budoucich direct
marketingovych kampani je doporuc¢eno vyuZzivat tzv. pretestl, které by na malém vzorku
respondentti ovétily funkénost dané kampané. Piipadné nedostatky by se nasledné odstranily

jeste pred realizaci kampang.
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Spole¢nosti je doporuceno vyuzivat i nadale zasilani mailingli, skladajiciho
se z obalky, novin nebo casopisu a pruvodniho dopisu, ovSem spolu s provedenim
nasledného telemarketingu. Vyuziti telemarketingu spole¢nost THIMM nerealizuje
pravideln¢, cast jeji konkurence vSak ano. Spolecnosti tento fakt piinasi konkurencni
nevyhodu, jelikoz je ovéteno, Ze direct mailing spojeny s aktivnim telemarketingem pfinasi
efektivnéjsi vysledky, at’ uz se jedna o ziskani novych zakazniki nebo ziskani zpétné vazby
potifebné pro nasledna vyhodnoceni a budouci kampan. Telemarketing by méla provadét
osoba, ktera ma s prodejem pies telefon zkuSenosti a rozumi problematice obalti z vinité
lepenky. Jako idedlni moznost se jevi vyuzit pro telemarketing nékteré ze stavajicich
zaméstnanct obchodniho oddéleni.

Na zékladé analyzy konkurence je dale spole¢nosti THIMM doporuceno zasilat
zakaznikim pravidelné newslettery, nejlépe Ctvrtletné a také tiStény katalog vyrobki, ktery
by obsahoval jak obaly pro kancelatské vyuziti, tak pro volny Cas. Katalog by byl také
k dispozici na webovych strankach spolecnosti. Jelikoz néktefi zakaznici v dne$ni dobé
nepreferuji tuto formu mailingli, nabizela by se zde mozZnost zasilani audio zprav, shrnujici
celé sdéleni newsletterti a zmiflujici naptiklad novinky a zajimavosti ze svéta oball. Déle
je doporuc¢eno organizovani pravidelnych webinaiti pro stavajici zakazniky a zaroven
zasilani e-mailti obsahujici odkaz pro pfipojeni na tyto online webinafe pro vybrané
potencidlni zékazniky. Spolecnost THIMM vyuziva efektivniho zapati e-mailt, které
zakazniky informuje naptiklad o ziskanych ocenénich a novinkdch. Skrze zépati
ma zdkaznik moZnost pfesmérovani na webové stranky spole¢nosti, kde se nachéazi cela
tiskova zprava.

Doporucuje se rozsifit toto zapati o moznost pfesmérovani na Ucty spolecnosti
na socidlnich sitich jako je Facebook nebo Twitter, poptipadé také YouTube. Skrze tyto tcty
muze spolecnost §ifit svoji celkovou image, sdilet videa a fotky nejnovéjsich vyrobki apod.
Na toto doporuceni lze nésledné navazat provedenim analyzy konkurenc¢nich aktivit
na socialnich siti.

Uskute¢néna direct marketingova kampan byla vyhodnocena jako Uispé$na, zejména
pak aktivni telemarketing, pti jehoZ realizaci se dosahlo nejlepsich vysledk. Je naplanovano
jeho vyuziti také pti budouci direct marketingové kampani, kterou spolecnost planuje
v souvislosti s velikono¢nimi darky pro zakazniky. Soucasti kampané bude opét vyhlaseni

soutéze a pravidelny direct mailing.
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10 P¥ilohy

Priloha 1- Produktovy list spole¢nosti THIMM Packaging

DRUHY VLNITYCH LEPENEK

THIMM T-vina

Zdroj: [interni material], 2015



Piiloha 2- Letak spole¢nosti THIMM Packaging

THIMM

THIMM foodWave | heatproof
B® Packaging

Zjednoduseni
Nezavadnost S logistickych procesd

pro pfim

Siroké spektrum pou

krovin

NiZ&i teplota materidiu
po vyndani z troub

Ekologi¢nost

Vv pOro

THIM foodWave | h
vinita

tproof
i potravin

Nevéhejte nds kontaktovat.

e (1

THIMM Packaging
THIMM Obaly, k.s.

U Nadrazi 498

277 16 Vietaty

tel.: 315 617 125
email: info@thimm.cz
www.thimm.cz

BB Packaging

Zdroj: [interni material], 2015



Piiloha 3- Soutéz v ¢asopisu Model Box

SOUTEZ

SoutéZ o pét pari teleskopickych
trekingovych holi zn. Beaver

Také v tomto vydani jsme pro vas pripravili tfi jednoduché otazky. Staéi, abyste
nam prostiednictvim elektronické posty zaslali své odpovédi, a to nejpozdéji do
25, fijna 2015 na adresu vanda.mysakova@model.cz. Ze spravnych odpovédi |
poté vylosujeme pét vyherca, ktefi od nas ziskaji teleskopické kovové ]
hole znatky Beaver. Osm zdsad designu obalil
pro Gginnou podporu prodeje

Odpovédi na otazky uvadéjte napfiklad ve tvaru 1a, 2a, 3c. Dale uvedte své jméno
a nazev firmy. Vyherce budeme informovat e-mailem na adresu, ze které byly odpovédi

zaslany, a na nadich internetovych strinkich v sekei Laktuality”. mzi_s:;,mm J———
cky Eag 7

16. roénik, vychizl 3 - 4x rofné
1. Jaké bylo téma letogniho roéniku soutéze Mlady obal? ® Model Central 2016

a) déarkové pfedméty, www.modelgroup.com
b) viechno nejlepsi”,

c) .maliékost pot&si® Naklad
1500 Eeskych, 700 polskych,

200 chorvatskyich

2. Ktera vyznamna spoleénost zeela vyvraci pravidlo, Ze neustala obmeéna designu oslabuje

identitu znacky? Redakce

a) Procter & Gamble, Ing. Radovan Wicha,

b Gaogle, radovan wicha@model.cz
Maodel Obaly

c) Lego
tel. [+420) 553 686

3. Viditelna oznageni OSN na obalech pro nebezpeéné latky symbolizuji pod éislem &: Sazha a tisk
a) oznaeni vyrobce, Tiskdrna Grafico s.r.0.

b) symbeol OSN pro obaly,
c) rok vyroby obalu

Darkové poukazy Tchibo v hodnoté 500 K& ziskavaji:

Zdroj: casopis Model Box, 2015




Priloha 4- Ukazka letaku konkurenéni spoleénosti

<l

S%?th

_ -
-
Nasledujici vlastnosti stoji za
uspéchem R-Flute®:

Tloudtka a tedy i objemy jsou typicky 0 20% men3ineZ uBviny, Lep¥i manipulace a méng

takZe dosahnete vyznamnych Uspor u dodévek, skladovani a manipulace. dadsvek

Koeficient zvin&nf - v porovndnis B vinou najdete u R-Flute® pfi stejné délce lepenkového
archu 0 30% vice ,vInek”, coZ umozni:

—  Potist&ny povrch obalu je hlad3ia mé lep3i vzhled Viditelnosta podpora

—  Skladania rylovéni u oball jsou preciznéjsi a presnéjsi znatky
- Perforace funguje naprosto spolehlivé
Vyborné vysledky u FCT - test na plodné zborceni lepenky- umoZiiuje pouZit méné papiru Q
napfiklad na obaly pro lahve a plechovky.
UmoZiiuje optimalni vykon diky specidlnf geometrii.
VyuZiti
R-Flute® prindSi dspory a méa skvélé vysledky v Siroké Skéle pouZiti u spotfebniho zboZi, predevsim pak u
Retail Ready Packaging (RRP-obaly pro maloobchodni prodej) a potisténych obald.

Zaroveri Ize R vinu pouZit u transportnich a primyslovych baleni, vetné oballi z pétivrstvé lepenky, kde
potfebujete zvyraznit tisk a zredukovat tloustku.

THE SAUCY s
FISH CO.

DS Smith Packaging Czech Republics.r. 0.
Teplicka 109, 405 02 Jilové Martinéves
T+42412595 267 F+42595 365
kontakt.dssmithczech@dssmith.com

The Power of Less’ www.dssmithpackaging.cz

Zdroj: [interni material], 2015

Rychlejs balici linky



Priloha 5- Pozvanka na kongres Obalko 2015

22. a 23. rijna 2015, Aquapalace Hotel Prague

CESKY A SLOVENSKY OBALOVY KONGRES

v re N e )

22. rijna 22. rijma 23. rijna

Celodenni Ceremonie Packstar Baleni v akei
konference a Obalovy Business

Mixer
S obaly se setkdvame na kazdém kroku,

0BALKO je jedinym obalovym kongresem ale jak dobfe jim opravdu rozumime?
v Ceské republice a na Slovensku. Dva

(isp&sné rotniky potvrdily rostouci vyznam OBALKO nabizi unikatni moznost navstivit

. s 2] Jo Po konferenci probéhne slavnostni vyhiaseni ¢ { 74 v ; £
této akce. Letodni, 3. roénik bude opét : Pl vyrobni zavody vybranych partnerd kongre
P vysledki obalové soutéZe PACKSTAR. su s odbornym vykladem. Ziskéte nejen

; zahé,j?” spolecnou qopoledni gekc{. Dozvite se, ktera obalova anci vids 7 wirohn( g
i bty L AT TS
:ek% 2 seyzaﬁl éaﬁor\]/: r;rssti C?(r; brezi%teacrg primo uzivateli obalil jako problematiku, ale zéroveri dostanete
4 prinadove studie nejlepsi v kategoriich podruhé $anci diskutovat o otédzkdch

R : spotrebitelske, skupinové ~ tykajicich se obalového primyslu s profe-
Prvni Feénik potvrzen! a prepravni obaly, siondly a kolegy z oboru.

Nésledovat bude Obalovy Business Mixer
s bohatym programem, ktery nabizi skvély
prostor pro networking i v neformalni
uvolnéné atmosféfe.

Kontaktujte Magdalénu Jindrovou!
magdalena.jindrova@atoz.cz, +420 603 140 197
www.obalko.cz

ORGANIZATOR AKCE:

na socialnich sitich
a u medialnich partnert m

ZLATY PARTNER: STRIBRNI PARTNERI: STRIBRNY PARTNER BRONZOVI PARTNERI: PARTNER WORKSHOPU:
A PARTNER TRIDENI:

i p)
THIMM MH &, s FANUC M7 Hnsands
3 EKCE)KOM i PARTNER TLUMOCEN:
OTK ' GROUP s
€ —=) Smurfit 2
PTG MRS T (€3 4 UPM RAFLATAC zelenka

g
MEDIALNi PARTNERI:

z R ® e
T D SR o e wrachPack |[TH P susosuucs (G € SverTEE g i

Zdroj: [interni material], 2015



Piiloha 6- Ukazka vlastniho zpracovani priuvodniho dopisu

THIMM Packaging « THIMM Obaly, k.s. - U Nadrazi 498 - 27716 Vetaty

Firma

Jméno PFijmeni
Ulice 123
12345 Mésto
Zemé

Telefon Datum +420 315 617-XXX
21.07.2015

Novinka pro potravinare: THIMM foodWave

VazZena pani/ Vazeny pane XY,

v pfilozeném vydani odborného ¢asopisu Potravinarsky zpravodaj se ve ¢lanku na strang 8 doétete
0 moznostech vyuziti THIMM foodWave - nového druhu vinité lepenky, certifikovaného pro pfimy styk
s potravinami dle platné ceskeé legislativy (vyhlaska MZ CR &. 38/2001 Sb. o hygienickych
poZadavcich na vyrobky uréené pro pfimy styk s potravinami a pokrmy a pro export i u institutu
ISEGA).

Pokud Vas ¢lanek zaujme a budete-li chtit provérit moZnosti optimalizace Vasich oball, nevahejte se
na nas obratit. Jsme Vam radi k dispozici.

Ukéazky obalil z THIMM foodWave a dali novinky (napf. chladici displej z vinité lepenky THIMM
flexDisplay | fresh) si budete moci osobné prohlédnout i na nasem stanku v ramci obalového kongresu
OBALKO, ktery se kona 22. - 23. 10. 2015 v Aquapalace Hotelu Prague v Praze. Rezervuijte si jiz
dnes &as pro jeho navstévu. Radi se zde s Vami setkdme.

S pozdravem,

Jméno Piijmeni
Funkce

THIMM Packaging

THIMM Obaly, k.s. « U Nadrazi 498 » 277 16 Vietaty

Telefon: +420 315 617 111 « Fax: +420 315 617 190 - E-mail: info@thimm.cz » www.thimm.cz

Obchodni rejstfik vedeny Méstskym soudem v Praze, oddil A, vlozka 16665 « Komplementai: THIMM - spravni, s.r.o, V8etaty,
Jednatel: Ing. Martin Hejl » DIC: CZ49546694 - ICO: 49546694

Member of THIMM - THE HIGHPACK GROUP

IZdroj: [interni material], 2015
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Priloha 7- Ukazka vlastniho zpracovani e-mailingu pro ucastniky exkurze

Certifikovana* vinita lepenka pro pfimy styk s potravinami
a peceni pfi 220 °C po dobu 30 min, vyrobena v zavodé
certifikovaném dle standardu BRC/IoP:

THIMM foodWave | heatproof

*certifikovano die ISEGA a platné feské legislativy MZ CR & 38/20015b.

VaZena pani

|e5té jednou dékujeme za Vas zajem a (¢ast na prohlidce nageho zavodu THIMM Packaging ve Vietatech
v ramei leto&niho obalového kongresu OBALKO.

Dovolujeme si Vam pfipomenout nasi soutéZ ,Peceni v THIMM foodWave | heatproof*.
Pokud jste si na odchodu z nadeho zavodu vzala sadu na pefeni, neotalejte a upette si vlastni, domaci chleb
ve formé z certifikované vinité lepenky, ktera je ur€ena pro pfimy styk s potravinami a byla vyrobena v nadem zavodg,

certifikovaném dle standardu BRC/IoP, ktery jste méla moZnost si na vlastni ofi prohlédnout.

Pro Gfast ve slosovani stafi zaslat alespon jednu fotografii Vaseho upeeného chleba ve formé z THIMM foodWave
a uvedeni VaSeho jména na adresu: , a to nejpozdéji do 24. listopadu 2015.

Slosovani probéhne v zavodé THIMM Packaging dne 9. listopadu 2015
Vylosovany vitéz soutéZe od nas ziska mobilni telefon iPhone 6.

Tésime se na Vaii odezvu i fotografie.
Pfejeme hodné zabavy pfi pfipravé a dobrou chut!

Za tym THIMM Packaging
Zdroj: [interni material], 2015
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