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ABSTRAKT

Diplomova prace se zaméfuje na analyzu direct marketingovych komunikacnich nastroja,
které¢ vyuziva sklarna Moser ke komunikaci se zdkazniky v piipadé uvedeni nové kolekce
predeviim na trh Ceské republiky a navrhuje moznosti efektivni komunikace formou direct
marketingového feSeni v prostiedi B2C v ramci integrované marketingové komunikace.
Teoreticka cast diplomové prace se vénuje tématu direct marketingu a jeho postaveni
Vv marketingovém mixu, jeho moznym podobam a diilezitosti zapojeni databdzového mar-
ketingu K jejich efektivnimu vyuzivani. V praktické casti prace je provedena analyza vyu-
zivanych nastroji direct marketingu. Na zéklad€ vystupl a vyhodnoceni analyz a dal§iho
Setfeni je Vv projektové Casti prace navrzen komunikacni plan direct marketingovych aktivit

k zajisténi efektivni komunikace k uvedeni nové kolekce na trh.

Kli¢ova slova:

Direct marketing, databaze, integrovana marketingova komunikace, e-mailing, direct mai-

ling

ABSTRACT

The thesis focuses on analysing the direct marketing communications tools used by the
Moser Glassworks to communicate with customers in the event of placing a new collection
on the market, primarily in the Czech Republic, and it proposes options for effective com-
munication in the form of a direct marketing solution in a B2C environment in the frame-
work of integrated marketing communications. The theoretical part of the thesis deals with
the topic of direct marketing and its position in the marketing mix, its possible forms and
the importance of involving database marketing to use them effectively. The analytical part
of the work analyses the direct marketing tools used and assesses them. On the basis of the
analysis’s outputs and the investigation in the project part of the work, a communications
plan for direct marketing activities is put forward to ensure effective communications for a

new collection on the market.
Keywords:

Direct marketing, database, integrated marketing communication, e-mailing, direct mailing
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direct marketingu, tedy pifimého osloveni zakaznikl, mtze byt cestou, jak roztiisténou po-

zornost zakaznikl ziskat a presveédcit ho o potiebé pravé naseho produktu ¢i sluzby.

Tato prace si vzala za cil analyzovat direct marketingové komunika¢ni nastroje, které vyu-
ziva sklarna Moser ke komunikaci se zédkazniky V pfipadé uvedeni nové kolekce na trh
Ceské republiky a navrhnout zefektivnéni této komunikace formou direct marketingového
feSeni v prosttedi B2C v ramci integrovaného marketingového mixu. Nova kolekce je uva-
déna na trh kazdoro¢né a pravé komunikace této skutecnosti je kli€ova pro jeji pfijeti za-
kazniky na zahrani¢nim i domécim trhu. Pomoci direct marketingovych kampani se Moser
snazi seznamit stavajici 1 potencialni zdkazniky o uvedeni nové kolekce pro jeji zviditelné-
ni a vzbuzeni zajmu o ni. Osobné se na tvorb¢ téchto kampani podilim a mam zajem na
tom, aby byly provadény kvalitn€ a s dobrym vysledkem. Proto tuto praci vénuji pravé to-

muto tématu.

Prace je rozdélena na tii ¢asti. Teoretickd ¢ast diplomové prace osvétli pojem direct marke-
tingu a komunika¢niho procesu, bez kterého bychom si pfedavat a pfijimat informace ne-
mohli. Pomoci reSersi literatury vénujici se tématu je podano vysvétleni zakladnich pojma
spojenych s komunikaci, definice direct marketingu pies jeho vyuzitelnost a jeho postaveni
vV marketingovém mixu, jeho moznym podobam a diileZitosti zapojeni databdzového mar-
ketingu, az k jejich efektivnimu vyuZzivani. V praktické ¢asti prace bude po piedstaveni
spole¢nosti MOSER, a.s. provedena podrobna analyza nastroji direct marketingu vyuziva-
nych sklarnou Moser pomoci detailniho rozboru a posouzeni zpracovani nastroji a procesi
direct marketingovych kampani. Na zakladé vystupl z analyzy a dal$iho Setfeni bude
Vv projektové Casti prace navrZzen komunikacni pldn direct marketingovych aktivit
k zajisténi efektivnéjsi komunikace k uvedeni nové kolekce na trh. Poznatky z rozboru
a analyzy vyuzivanych nastroji budou zakladem pro dalsi doporuceni a navrhy K zajisténi
vétsi efektivity kampani. Primarni vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni mezi zakazniky
nebyl spolecnosti povolen, proto byla analyza procest 1 samotnych nastrojti konzultovana
s pracovniky, ktefi jsou za jejich strategii a tvorbu zodpovédni. Vystupem prace by mély

byt navrhy, jak zvysit potencial vyuzivanych néstroji direct marketingu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Ke zpracovani tématu diplomové prace je potieba nejdiive urcit teoreticka vychodiska.
Diplomova prace se zabyva problémem a analyzou direct marketingovych aktivit a predpo-
kladem je tedy nejdiive tyto pojmy ukotvit v teoretickém pojeti pomoci literatury vénujici
se tomuto tématu. V nasledujicich kapitolach budou podény vyklady zasadnich pojmu
s pomoci dél autoru jako jsou Kotler, Nash, Wunderman, Foret, Piikrylova a Jahodova,

Heskova a Starchon a dalgich.

1.1 Teorie komunikacniho procesu

Zakladni ptedpoklad pro ptenos informaci a zajisténi komunikace mezi jedinci je komuni-
kac¢ni proces. Proto, aby bylo n¢jaké sd€leni spravné pochopeno, je nutnd komunikace. A to
komunikace takova, kterd spravné funguje uz od svého tviirce a pienositele sdéleni az
K piijmu sdéleni jeho piijemcem. Marketingova komunikace je spojena s pojmem komuni-
kac¢ni proces, coz znamena prenos sdéleni od odesilatele k pfijemci zpravy. Lassweltiv mo-
del KDO #ika — CO #ika — KOMU to iika — JAKYM zptisobem — a s JAKYM efektem dale
rozviji Schrammuiv model, ktery se sestava z osmi prvki: zdroj komunikace, zakddovani,
sdéleni, pfenos, dekodovani, pfijemce, zpétnd vazba a komunikacni Sumy. (Pfikrylova,

Jahodova, 2010, s.21)

V soucasnosti nejrozsifenéjsi model procesu komunikace je ten z roku 1949, ktery se opira

o sedm podstatnych ¢asti:
- Komunikator — subjekt, ktery mé diivod ke komunikaci,

- Kodovani — prevedeni, obsah sdéleni je pfeveden do souborid prvki s komunikac-

nim charakterem,
- Zprava — vysledek kdédovaciho procesu, samotna zprava, predmét komunikace,
- Kanadl (prostredek komunikace) — nosic sdélent,

- Komunikant — pfijemce sdé€leni, ktery musi zpravu nejen pfijmout, ale také pocho-
pit, podstatné je samotné dekodovani sdéleni, kdy pomoci vlastnich schopnosti,

zkuSenosti a vlastnich referenci ptijemce interpretuje zpravu,

- Zpétna vazba — reakce prijemce, oboustranna forma komunikace
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- Sum — ruchy, které mohou ménit podobu, obsah a pochopeni sdéleni.

(Foret, 2011, s.18)

KOMUNIKATOR — Kédovani — ZPRAVA— Kandl — KOMUNIKANT —

Sum

Zpétna vazba l

Obr. 1. Komunikacni proces (zdroj: zpracovani dle Foreta, 2011, 5.18)

1.2 Zakladni formy komunikace

Dle Heskové a Starchoné lze komunikaci délit na zaklads jeji zakladni formy na osobni

a neosobni.

Osobni komunikace je pfimou formou, kdy dochazi ke komunikaci tzv. tvafi v tvar. Pod-
statou je fyzicka pritomnost obou komunikujicich stran, tedy komunikatoru i komunikantu.
Vyhoda této formy komunikace spociva v moznosti okamzité zpétné reakce a moznosti
pfizplsobeni se aktualni situaci. Vedle formy verbalni je v osobni formé¢ komunikace vyu-
zivana 1 sloZka neverbalni komunikace. Nevyhodou osobni formy jsou velké finan¢ni na-
klady na osloveni jednoho komunikantu. Neosobni komunikace misto ptimé osobni ko-
munikace vyuZiva k pfenosu sdéleni néjaky komunikacni kanal. Ty mohou byt rtizného
typu média — tiskova a vysilaci. A v dnesni dobé zasadni médium, a to elektronické. Vyho-
dou neosobni formy komunikace je pfedevSim jeji mensi finan¢ni narocnost na jednoho
osloveného piijemce. Pii dobrém nastaveni se tato forma dd dobie méfit a hodnotit a tim
lze rychle reagovat na zmény cilii komunikace dle reakce piijemct sdéleni. Na druhou
stranu nevyhodou jsou celkové vyssi naklady. Aby se naklady vhodné investovaly, je
vhodné pred jejim spusténim provézt segmentaci, vyzkum trhu a medidlni vyzkum. (Hes-

kova, Starchoti, 2009, 5.58)

1.3 Marketingovy a komunikaéni mix

Marketingovy mix pfedstavuje soubor vSech aktivit, které vedou firmu k vyty¢enému cili
pii nabidce svych produktl ¢i sluzeb zakaznikiim za G¢elem uspokojeni jejich potieba pia-

ni. Marketingovy mix tvoii vSechny ndstroje, které ovlivni poptavku po jejich nabidce.
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Zékladnim mixem jsou 4P: produkt, cena (price), misto (place) a propagace (promotion).
Termin marketingovy mix poprvé pouzil v roce 1948 N. H. Borden. Cht¢l jasné¢ definovat
skute¢nost, ze jednotlivé marketingové aktivity nelze chapat jako samostatné ¢innosti, ale
jako komplexni zélezitost, ktera musi byt navzdjem propojena. Marketingovy mix tedy
zobrazuje hledani optimalnich relaci a vzajemnych proporci, kdy v ptipadé zmény jedné

¢asti mixu, musi nastat zména v pfistupu u dalSich soucasti mixu. (Foret, 2011, s.189)

Soucésti marketingové mixu je komunika¢ni mix, ktery popisuje mozné formy komunikace
firmy s vn&jsim okolim. Prvky komunika¢niho mixu jsou: reklama, podpora prodeje, spon-
zorovani, public relations (vztahy s vetejnosti), komunikace v misté prodeje, vystavy a ve-
letrhy, osobni prodej, interaktivni marketing a direct marketing. (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2007, s.26)

A pravé direct marketingu se bude vénovat dalsi kapitola, protoze tento prvek komunikac-

niho mixu je zékladnim tématem této diplomové prace.

1.4 Integrovana marketingova komunikace

Jak popisuje Kotler, tak pfechod z masového nediferencovaného marketingu k segmentim
m¢él vliv 1 na samotnou marketingovou komunikaci. Masovy nediferencovany marketing
umoznil vznik novych generaci néstrojii komunikace a jeho pfeména a zacileni na urcité
segmenty piinesl novou generaci specializovangj$ich a detailné¢ zamétenych komunikac-
nich aktivit pro one-to-one marketing. Na zdkazniky mifi mnohem vice komunikacnich
nastroji a zékaznici nerozliSuji mezi jednotlivymi zdroji sdéleni. Vnimaji reklamu
v riznych médiich jako jedno reklamni sdéleni o firmé. Proto musi byt vSechna sdéleni
sjednocena, aby zakaznika nematly. Ruzné komunikacni cesty musi obsahovat stejna sdé-
leni. Klicova je proto znalost vSech sty¢nych bodl, se kterymi se zakaznik setkava
vV komunikaci znacky nebo produktu. Ve vSech téchto sty¢nych bodech musi firma komu-
nikovat jasné, konzistentné a presvéd¢ivé. Prvnim krokem integrované marketingové ko-
munikace je urceni cilové skupiny a dal$im krokem vytvofeni komunika¢niho programu
s cilem vyvolat urcitou reakci u cilové skupiny. Zde je potieba davat pozor na jednotlivé
segmenty, mikrosegmenty ¢i jednotlivé zdkazniky pii tvorbé komunika¢niho programu.
Integrovanou marketingovou komunikaci Kotler specifikoval jako ,,koncepci, jejimz cilem

je sladit a koordinovat veskeré firemni komunikacni aktivity a sdélované informace o firmeé
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a jeji nabidce tak, aby byly jasné, konzistentni a presvedcive.“ (Kotler, Armstrong, 2004,
5.631-635)

Jak uvadi Foret, marketingova komunikace by méla byt nécim vice nez jen vyuzivanim
jednotlivych nastrojii. Ty by se mély vybirat a vzajemné kombinovat s pfihlédnutim na
stanovené cile a cilovou skupinu. Také je tieba je provézat s celym marketingovym mixem,
nelze je fesit samostatné. ,,Vzdajemnym propojenim jednotlivych ndastrojit marketingové ko-
munikace bychom méli dosahnout maximalnich, navzdjem se znasobujicich a posilujicich

synergickych efekti. “ (Foret, 2011, s.229)

V dnesni siln¢ konkurenéni dobé lze hledat konkuren¢ni vyhody pravé ve formé¢ komuni-
kace a ve vztazich s dilezitymi cilovymi skupinami. Stejné tak marketingové komunikace
nelze tesit jen z pohledu oddéleni marketingu firmy, ale musi byt provazana vSemi funk-
cemi od persondlnich aktivit az po vedeni spole¢nosti. Zasadnim pojitkem je tedy provaza-
nost vSech komunikac¢nich aktivit. Pouze pokud funguje provazanost, l1ze hovofit o integro-

vané marketingové komunikaci. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s.27)

Veskeré aktivity spolecnosti, vyrobce ¢i znacky by mély davat zdkaznikim jednoznacné
poselstvi. Integrovand marketingovd komunikace zahrnuje veskeré formy komunikace:
wmasmedialni reklamu, nabidkové letaky, katalogy, direct mail, PR, komunikaci v misté
prodeje, ochutnavky, i to, jak piisobi cena produktu, jeho baleni, to, co si o ném lidé rikaji,
zpusob, jakym se chova spolecnost ke svym zaméstnanciim, chovani materské spolecnosti,
eticky kodex, ekologické aspekty, celebrity, se kterymi se spolecnost spojuje... aj. “ VSechny
tyto komunikacni kanaly maji byt vzajemné propojené, v souladu a konzistentni. (Media

Guru, ©2016)

Dle Velkého slovniku marketingovych komunikaci 1ze chapat pojem integrované marke-
tingové komunikace jako spojené komunikacni pisobeni nadlinkovych a podlinkovych
aktivit a dalSich prostfedkt, které spojuje jednotny cil. Datuje se do poslednich let 20. sto-
leti. Jednad se o dokonalé spojeni v oblasti dorozumivani za optimalniho nasazeni vSech

nastroji komunikace. (Juraskova, Horndk, 2012, s.106)

Integrovana marketingova komunikace se snazi o konzistentni, jasnou a pfesveédcivou tvor-
bu sdéleni o firm¢ a jejich produktech. Jednéd se o snahu integrace a koordinace mnozstvi

komunikac¢nich kanald. (Solomon, Marshall, Stuart, 2006, s.371)
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2 DIRECT MARKETING

Samotny picklad slova direct, tedy ,,pfimy* marketing, v sobé nese celou podstatu tohoto
vyrazu. Jedna se o ptfimé osloveni zdkaznika. Je to jedna z forem marketingové komunika-
ce. Peclivé vybrany zakaznik, at’ uz stavajici ¢i potencionalni, je osloven jednou z forem
ptfimého marketingu, které¢ jsou popsany v dalSich kapitolach. Jde o pfimou formu osloveni
cilové skupiny, kterou miizeme segmentovat dle potifeby. Pomoci spravné aplikované direct

marketingové kampané mizeme budovat vztahy se zakazniky a utvafet image znacky.

Filozofie pfimého marketingu podle Pelsmackera, Geuense a Bergha je odvozena od pod-
staty poulicniho obchodnika, ktery je v tésném kontaktu se zakazniky, zna jejich piani
a potieby, pomaha jim s jejich feSenim a nabizi poprodejni servis. ,,Zdkaznici jsou spokoje-
Ni a loajalni. Diky rozsifujicim se moznostem technologii, automatizace, databazovych
systéemii a snizujici se cené hardwaru a softwaru mohou marketéri provadet stejné marke-
tingové aktivity a pritom docilovat vetsi efektivnosti a méritelnosti. Rozpocty na reklamu se
snizuji a klicovymi se stavaji ndkladove efektivni komunikacni média.*“ S postupem Casu se
vnimani pfimého marketingu jako pouhé formy ,,one to one“ komunikace zménilo a mno-
hem piesnéjSim a vyhodnéjSim znakem se stalo budovani dlouhodobych vztahti a zvySova-

ni loajality zakaznikd. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s.387)

Kotler vysvétluje pojem takto: ,,Direct marketing (primy marketing) je definovan jako vyu-
Ziti primych kandlu k osloveni zakazniku a k doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikiim bez pouziti

marketingovych prostiednikii (meziclanki).* (Kotler, 2007, s.642)

Jde o komunikacni systém, ktery vyuZziva nastroje nejvhodnéjsi pro méfitelnost reakci
oslovenych zakaznikd. Ten jiZ nemusi hledat informace a chodit do obchodt, ale nabidka
ptijde pfimo k nému. At uz do postovni schranky, po telefonu ¢i v pohodli pohovky u tele-

vize. (Foret, 2011, s.347)

Direct marketing spo¢ivad v pfimém kontaktu mezi dodavatelem a adresatem. Jde o snahu
ucinit co nejpiesnéji vyhovujici nabidku odstranénim anonymity zédkaznika. Principem je
pifimé osloveni nebo vyvolani pfimé reakce adresata. DuleZitou soucasti procesu direct
marketingu je prace s databazemi, jejich tfidéni, systemizace a vytéZovani (data mining).

(Media Guru, ©2011)

Principem se jedna o0 piimou komunikaci s koncovym zakaznikem. Mezi nejpouzivanéjsi

nastroje patii telemarketing, poStovni zasilky a dnes nejvyuzivané;si forma direct



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

e-mailing, dale pak letaky a katalogy, teleshopping nebo rozesilani SMS. Po zisku osob-
nich udajt stavajiciho nebo potencionalniho zdkaznika je mozné zakaznika zacilit a oslovit
podle vybranych kritérii. Pravé diky uzkému zacileni je tato forma marketingu levné;jsi
a ucinngjsi nez jiné formy. Vse vsak stoji a pada na kvalitni databazi a prace s ni. (Smart

mailing.cz, ©2016)

Pokud je pfimy marketing vyuzivany optimalnim zptisobem, tak poskytuje zakaznikiim
stavajicim i potencialnim relevantni kvalitni informace ve spravném case a mnozstvi a tim
zkracuje dobu procesu ndkupniho rozhodovani. Pomoci systematického planovani zrychlu-

je vyrobni procesy, distribuci i finalni spotiebu. (Heskova, Starchoii, 2009, s.128)

,Direct marketing predstavuje interaktivni komunikacni systém vyuzivajici jeden nebo vice
komunikacnich nastrojii k efektivni (meritelné) reakci v libovolné lokalité. Zakaznik uz ne-
musi chodit na trh, ale naopak nabidka prijde za nim — na misto trvalého ci prechodného

bydlisté nebo na pracoviste. *“ (Foret, 2011, s.347)

Organizaci, kterd sdruzuje pravnické a fyzické osoby podnikajici v pfimém marketingu
a prodeji zasilek, je Asociace direct marketingu, e-commerce a zasilkového obchodu
(ADMEZ). Asociace (puvodné¢ ADMAZ) vznikla slou¢enim Sdruzeni zasilkového obcho-
du (SZO) a Asociace direct marketingovych agentur (ADMA) na spolecné valné hromadé
v kvétnu 1997. Od té doby se pocet jejich ¢lent vice nez zdvojnasobil. Od roku 2013 byla
piejmenovana na ADMEZ. V ramci Ceské republiky je ¢lenem Svazu obchodu a cestovni-
ho ruchu, na mezinarodnim poli pak Federace evropského pfimého a interaktivniho marke-
tingu (FEDMA) a Evropské konfederace kontaktnich center (ECCCO). Spolupracuje s fa-
dou jinych profesnich organizaci a vzdélavacich subjekti. ADMEZ zastfeSuje: piimy mar-
keting vCetn¢ digitalniho, databazovy marketing, mailingové sluzby, prodej na dalku (kata-
logovy, internetovy, teleshopping), call centra a mobilni marketing. Hlavnimi cili ADMEZ
jsou: prosazovani etiky v branzi, lobbing, public relations, pofadani konferenci, seminait
a soutézi, sluzby a informacni servis pro cleny a networking. Zakladnimi organy asociace
jsou valnd hromada, kterd se obvykle svolava 1x ro¢n¢, dale pak predstavenstvo a dozorci
rada. Za organiza¢ni a administrativni ¢innost asociace zodpovida jeji vykonny feditel. Od-
borna cinnost ¢lenskych firem probihd naptiklad v ramci riznych klubovych akei.

(ADMEZ, ©2009-2013)
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2.1 Vyhody direct marketingu
Mezi nejvyznamnéjsi vyhody pfimého marketingu podle Foreta patii:
Segmentace

Adresaty dle ziskanych informaci mizeme rozdélit do segmentt a tim co nejpiesnéji pii-

pravit nabidku pro urcity segment.
Personalizace

Pro navazani osobniho vztahu se zdkaznikem zésilky personalizujeme a nabidku ,,8ijeme
na miru“ konkrétnimu zakaznikovi. Po otevieni dorucené zésilky a pfecteni osloveni si
zakaznik precte radéji dopis, ktery je adresova na jeho jméno nez na ,,Vazeného pana‘.

Meéritelnost

Vzhledem K personalizaci a databazové praci lze velmi efektivné zméfit, kolik bylo uza-

vieno objednavek nebo kolik bylo prodano zbozi z celkového poctu oslovenych zdkaznikd.
Dlouhodobost

Tato forma marketingové komunikace je vhodna pro dlouhodobé pouzivani, protoze za-

kazniklim mizeme nabizet stale nova a nova feseni a nabidky.
(Foret, 2011, 5.348)

Prikrylova a Jahodova jesté pfidavaji: utajeni pred konkurenci a alternativu osobniho

prodeje.

2.2 Databazovy marketing

., 1 sebelepsi a promyslené prezentovana nabidka se mine ucinkem, pokud bude predloZena

nespravné zvolené skupiné osob nebo firem. “ (Vana a kol., 1994, s.9)

Databdzi Ize ve zjednodusené formé chapat jako seznam tdaji a informaci o zékaznicich.

Jako takovy seznam udaju, ktery je fazen podle néjakého klice, podle abecedy, podle pii-

vvvvvv

vvvvvv

proménnymi v jednom spolecném systému. Tomuto systému jsou spole¢né piedevSim
vlastnosti jako jednoduchost tfidéni a vzajemny vztah mezi udaji. (Stone, Jacobs, 2008,
5.45)
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Podle Pelsmackera, Geuense a Bergha je databaze soubor provazanych udajii o souc¢asnych
1 potencidlnich zakaznicich, které slouzi jako podklad pro analyzy, selekci, segmentaci,
udrzovani loajality a poprodejni servis. Databaze obsahuji tii zdkladni skupiny tdaju: trzni
informace, informace o firmé a o vztazich. Zdroje téchto dat se rozliSuji interni a externi.
Mezi interni se fadi informace typu udaje o zakaznicich, objednavkach, informace z faktur,
jména, adresy, datum nakupu a zpusob platby. Externimi tdaji jsou ty, které firma musi
nakoupit nebo pronajmout pro marketingové ucely — databaze urcitého segmentu zakazni-

kt podle zivotniho stylu napiiklad. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, s.398)

Do znacné miry je uspéch direct marketingové kampané zavisly na kvalité, a také kvantité,
dostupnych udajii o zadkaznicich. Pro zacileni je nutné velmi dobie znat profil zdkaznika
tak, abychom ho oslovili s nabidkou ,,$itou na miru®. Z tohoto diivodu se vytvaieji databa-
ze, které shromazd'uji informace o potencidlnich i stdvajicich zédkaznicich. Vyuzivani data-
bazi v marketingu umoziuje predevsim: identifikaci cilovych skupin, vytvareni dlouhodo-
bych vztahti se zdkazniky, diferenciaci nabidek rozdilnym cilovym skupindm, efektivné;si

distribuci a ziskavani informaci o zdkaznicich. (Heskova, Starchoti, 20009, 136-137)

Proto, abychom mohli zdkazniky oslovit, nejdiive potfebujeme ziskat nejen kontakt na né,
ale pfedevSim informace o jejich nakupnim chovéni, pottebach a pfanich. Jeding v ptipade,
ze oslovime zakaznika dobfte cilenou nabidkou, ho mizeme ziskat. Zakladem je tedy dobie
zpracovana a stale aktualizovana databaze. Diky témto podkladim muizeme spravné cilit
nabidku, segmentovat, volit formu pifimého marketingu vhodnou pravé pro vyty€enou cilo-

vou skupinu.

V ramci databaze se sdruzuji udaje interni a externi. Mezi interni patii ty informace, které
jsou spojené s jeho nakupnim chovanim vici spolecnosti, tzn. objednavky, nakupy, kon-
taktni udaje z faktur ¢i objednavek. Externi jsou ty, které si musi spolecnost zajistit z ex-
ternich zdrojti, musi je tedy nakoupit pro marketingové tcely. Patii mezi né¢ datum naroze-

ni, zajmy, potieby a dalsi doplikové informace.

Cela uspésnost piimého marketingu zacina a kon¢i u kvalitni databaze. Pokud zakaznikim
bude spolecnost zasilat informace, které neodpovidaji zdkaznikovo pottebé, mizeme tako-
vého zakaznika rychle ztratit, pokud jiz patfi mezi naSe zakazniky, nebo ho mizeme odra-
dit od jeho prvniho nakupu a seznameni se se znackou v piipad¢, ze se jedna o potencialni-

ho zakaznika.
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,»V Kreativnim chapani marketingu, zaloZeném i na zpracovani dat, miize byt cesta ke zlep-
Seni renomé celého marketingového odvétvi. Kooperace kreativity a vyuziti dat je pro

uspech dnes jiz nezbytna. (Kovatikova, Mediaguru, ©2013)

2.3 Integrovany direct marketing

Krom¢ faktu, Ze by komunikace formou direct marketingu méla byt soucésti integrované¢ho
marketingové mixu obecn¢, mély by byt 1 vSechny slozky pfimého marketingu integrované,
¢ili jednotné komunikujici. Pokud jsou vSechny prvky direct marketingu zkombinované
a koordinované vyuzivaji vS§ech médii, je tento proces mnohem U¢innéjsi. Tento fakt na-

znacuje obrazek nize. (Kotler, Armstrong, 2004, s.720)

Placena reklama .
Osobni

* kontakt

Zasilka
zakaznikovi

smoZnostireakce Nasledna

telemarketing

¥

Ll -
komunikac

zakaznika

Obr. 2. Jednotlivé faze pristupu k zakaznikovi v ramci jednotného

primého marketingu (zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s.720)
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3 NASTROJE DIRECT MARKETIGNU

Zékladni rozdéleni direct marketingu je na adresny a neadresny. V ramci komunikacni stra-

tegie se daji aplikovat kazdy zvlast’ ¢i jejich kombinace.

Mezi neadresné formy direct marketingu poc¢itime naptiklad katalogy, letaky ¢i jiné tisko-
viny zasilané dle geografického ¢i jiného uréeni do postovnich schranek, nebo rozdavané

na frekventovanych mistech. (Foret, 2011, s.348)

Naopak u adresného direct marketingu jsou osloveni konkrétni zakaznici, o kterych jiz
mame zjisténé informace a nabizime jim konkrétni produkt ¢i sluzbu, o kterych se na za-
klad¢ ziskanych informaci domnivame, Ze o ni budou mit zajem. Hlavni formy piimého
marketingu dle P. Kotlera jsou osobni prodej, telemarketing, direct mail, zasilkové katalo-

gy, teleshopping a prodej on-line. (Kotler, 2007, 5.935)

3.1 Telemarketing

Jedna se o telefonické kontaktovani zdkaznikl a ptimy prodej po telefonu. Hovory se kro-
meé piimého prodeje daji také vyuzit k vyzkumu, ziskani informaci pro budovéani databaze
¢1 jako predprodejni a poprodejni servis. Telemarketing miZe byt provozovan ve dvou
smérech. Bud’ je osloven zadkaznik obchodnikem s nabidkou, nebo naopak zadkaznik sam
zavola na zaklad¢ inzerce, zésilky, aby se dozvéd¢l vice informaci ¢i zbozi objednal. Tele-
marketing ma i své stinné stranky. Musi se napiiklad dobte naplanovat z ¢asového hledis-
ka, aby zakaznika nerusil ve vecCernich hodinach ¢i pfi jiné nevhodné pftilezitosti. To mlze
zékaznik vnimat negativné a mize to mit negativni dopad na vztah ke znacce. (Kotler,

2007, 5.936)

Telemarketing je jakdkoli méfitelnd Cinnost vyuZzivajici telefon s cilem nalezeni, ziskéani
a rozvijeni vztahu se zdkaznikem. Jedna se také o velmi efektivni synergicky efekt, pokud
je spojen sdalsimi marketingovymi komunika¢nimi aktivitami. (Pelsmacker, Geuens,
Bergh, 2007, 5.397)

3.2 Direct mail marketing

Tato forma zahrnuje adresnou zasilku, oznameni, informaci, katalog, vzorek ¢i jiny pied-
mét odeslany pfimo na adresu zdkaznika. Dle databaze jsou takto oslovovéani konkrétni

zakaznici. Patfi k nejcastéji vyuZivané formé pfimého marketingu. Zasilky by pro zvySeni
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uspésnosti mély byt personifikovany. Zakaznika spiSe zaujme zésilka tvarici se jako osobni
dopis nez zésilka v§eobecna, napt. s oslovenim ,,Vazena pani/Vazeny pane*. Velky vliv ma

také forma zasilky, jeji vzhled a kreativni zpracovani. (Kotler, 2007, s.936-937)

Direct mail patfi mezi nejstars$i formy pfimého marketingu, ktery vyuziva formu adresného
zasilani zasilky na vybrany okruh potencidlnich nebo stavajicich zakaznikG posStou. Za-
kladnim principem je to, Ze ptijemce si zasilku neobjednal, ale je od n¢j ocekavana néjaka

reakce (odpovéd’, objednavka, navitéva prodejny). (Heskova, Starcho, 2009, s.131)

Dalsi verzi direct marketingu je elektronické rozesilani e-mail na piedem ziskané adresy
z databaze spolecnosti. Jednd se o nejlevnéjsi formu pfimého marketingu. Mozna proto
také nejvyuzivangj$i, a proto jiz mezi zdkazniky existuje tzv. slepota, diky mnozstvi tako-
vych sdéleni, které dostavaji. E-mail musi zaujmout jiz pfedmétem, aby zakaznik takovy

e-mail oteviel a vénoval mu pozornost. (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, 5.395)

Direct marketing umoznuje ptimé zacileni na osloveného zakaznika, sdéleni mizeme pfi-
zpusobit. Tato forma direct marketignu je dobie méfitelna. Z pocétu oslovenych jednoduse
zjistime Cislo poc¢tu uzavienych obchodi/nakupti. Je to také nejlepsi cesta pro komunikaci

se stavajicim zdkaznikem k budovéani povédomi o znacce a zvySovani loajality.

3.3 Elektronicky marketing

V dnesni dob¢ je tato forma direct marketingu nejrychleji se rozvijejici. Umoziuje vytva-
feni databazi a na jejich zékladé vhodné personifikovat nabidky dle adresata. Internet se
stava nejen zdrojem informaci, tedy pasivni pfijem informaci, ale diky moznosti realizova-
ni obchodu se stava aktivnim médiem. Informace na internetu jsou rychle aktualizovatelné,
doplnéné nejen o text a obraz, ale také o zvuk &i video. (Heskova, Starchoii, 2009, s.134-

135)

Vyhodou elektronické formy mailingu je moznost interaktivniho obsahu — animace, video,
které slouzi k upoutani pozornosti a diky kreativnimu zpracovani k tomu maji vyssi poten-

cial nez statické tisténé materialy. (Kotler, Armstrong, 2004, s.713-714)

Pomoci internetovych stranek ¢i mobilniho zatfizeni ma zadkaznik moZznost se o produktu ¢i
sluzbé dozveédét vsechny dostupné informace, porovnat nabidku S konkurenci, cenové

srovnat a piipadné pifimo zakoupit nebo se doptat na podminky a podobné.
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3.3.1 Budouci vyvoj tisténého a elektronického direct mailingu

Podle Drahomira Viktorina, profesionala, ktery se v oboru tisténého direct mailingu pohy-
buje od roku 1997, ma tato forma nespornou vyhodu ve fyzické podobé reklamniho sdéle-
ni, ktera dovoluje do vnimani sd¢leni zapojit i smysly jako hmat, zrak, ¢ich nebo chut. Ve
spojeni s kreativnim feSenim, poutavym textem a personalizovanym obsahem se podle jeho
nazoru dostava do rukou marketéra velmi silny nastroj pfimé komunikace. Jako dalsi vy-
hodu jmenuje snazsi vraceni se k tisténému dopisu ¢i bali¢ku, nez k e-mailové zprave. Jako
klicové u méteni téchto zasilek vidi nezbytnost osetiit zpétnou vazbu tak, aby byla pro za-
kaznika interaktivni a mél divod ke konverzi pristoupit. V ptipadé¢ tisténych zésilek kon-
verze zékaznika nevyzaduje pouze klik jako u elektronické verze, ale ur¢itou miru aktivity.
Budoucnost vidi Viktorin v kombinaci digitalniho tisku a navazujicich finiSovacich techno-

logii, kombinaci se zvukovymi Cipy, jednoduse ve zinteraktivnéni papirového média.

Podobny nazor ma i Tomas Jindfisek, pfedseda piedstavenstva Asociace direct marketingu,
e-commerce a zasilkového obchodu, ktery odhaduje, Ze tistény a digitadlni mailing v bu-
doucnu splyne v jednu formu, kdy se technologie propoji s uZivatelskym zazitkem. Piedji-
ma napiiklad vzniku levného inteligentniho papiru. Jako klicové ale spatiuje pfidanou

hodnotu pro zakaznika. (Marketingjournal.cz, Petr Michl, ©2015)

3.4 Katalogovy prodej

Pomoci zasilani nabidky zboZi a sluZeb prostfednictvim katalogu na adresy stavajicich ¢i
potencialnich zakaznikd informuje firma o své nabidce. Katalog muze byt tistény ¢i elek-
tronicky a pfedstavuje seznam sortimentu, komplexniho nebo jeho vybéru, s dopliiujicimi
informacemi o cenach, dostupnosti, rozmérech apod. Timto zptisobem se nabizeji odévy,
obuv, nabytek, spotfebni zbozi, v podstaté cokoli. Mnoho firem vyuZziva této formy prode-
je. Neni vsak jedinym a zasadnim divodem pro realizaci pouze dosazeni objednavky, ¢ili
pifimé odezvy na zésilku, ale jedna se také 0 zpisob informovanosti zakaznika a moZnost
budovani vztahu s nim. Pro zésilkovy, neboli katalogovy, prodej je zdsadni volba vhodného
zpusobu $ifeni a nabidky smérem k cilové skuping, formy sbéru objednavek, dodani objed-
naného zboZzi a feSeni reklamaci ¢i poprodejniho servisu. ,,Vyhodou pro firmy miize byt
narust objemu prodaného zbozi bez zvyseného narustu investic do tradicnich distribucnich

kanalu, vyuzivani bezhotovostniho platebniho styku, snizovani nakladii na prodejce. Tako-
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vy zpiisob prodeje vSak miize prinést firmé i negativa. Je to zejména vyssi alokace financ-

nich prostiedkii v zdsobdch zbozi a casté reklamace. “ (Heskova, Starchoti, 2009, s.133)

Nejedna se pouze o tisténou formu katalogu, ale v dnesni dobé¢ i jeho elektronickou podo-
bu. Ale tisténé katalogy internet nevytlacil, firmy jim stale ptikladaji dulezitost a zvySuji
jim obraty prodeje. Tisténé katalogy poutaji pozornost svym zpracovanim, jsou nepiehléd-
nutelné, kdezto jejich elektronické podoby musi umét firma ,,prodat — musi na stranku,
kde je katalog umistén, zakaznika pfivést a ptimét ho k aktivité. K tomu je zapotiebi vyuzit
dalsi formy reklamy. (Kotler, Armstrong, 2004, s.716)

3.5 Teleshopping

Tento typ piimého prodeje vyuziva jako nastroj televizni vysilani formou televiznich spoti,
nebo celych potfadd. Vyrobek je pfedveden a zajemci mohou zaéit ihned objednavat na
telefonnim ¢isle nebo pies internetové stranky vyrobce. Timto zplsobem se nenabizeji
pouze vyrobky a sluzby, ale vyuzivaji je na piiklad i neziskové organizace, diky delSimu
¢asovému useku pro sdéleni mohou vice zaptisobit na emoce divaka a piiméet ho k zaslani
prispévku. Nedilnou soucasti teleshoppingu je vyuziti call centra, které vyfizuje objednav-
ky a odpovida na ptipadné dotazy, nebo mobilniho marketingu. Vyhodou je velmi pfesna
méfitelnost odezvy. Dnes jiZ existuji televizni kanaly zamétené pouze na tuto formu vysi-

lani. (Ptikrylové, Jahodova, 2010, s.103)

Nabidka byva pro podporu okamzitého prodeje podpoiena specidlni nabidkou. Napf. ,,Po-
kud zavolate do 10 minut od vysilani, bude Vam poskytnuta 30% sleva a celou objednav-

ku 13

3.6 Kiosky

Specializované stanky, které firmy umistuji na zajimavych mistech s velkou frekvenci pfi-
tomnosti potencialnich zakazniki, napf. na letiStich nebo v obchodnich domech.
V takovém stanku zakaznik ziské informace o produktech firmy, mize si je pfimo objednat

nebo si je pied nakupem vyzkouset. (Kotler, Armstrong, 2004, s.718)
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3.7 Zakaznické kluby

Autofi Heskové a Starchoti uvadgji jako dalsi kanal direct marketingovych aktivit tzv. za-
kaznické kluby. Jejich vyznam spociva ve sdruzeni skutecnych zédkaznikl firmy, ktefi cer-
paji z Clenstvi urcité vyhody typu slevy ¢i jinych ptidanych hodnot (bonusy k nadkupu, zasi-
lani firemniho magazinu apod.). Cilem firmy je tuto komunika¢ni jednotu pravidelné¢ oslo-
vovat s cilenou nabidkou za ucelem jejich aktivovani a posilovani loajality na principu
emoc¢niho vztahu. Takovy klub musi mit jasné dana pravidla piijmu novych ¢lenti a bonust
nabizejici svym &lendim. Jedna se o vyznamny prvek podpory prodeje. (Heskova, Starchoti,
2009, s.136)

Jak uvedl Pavela pro ¢asopis Strategie, jen personifikované sdé€leni s relevantni nabidkou
a ve spravny okamzik efektivné oslovi zdkaznika. Jen v tomto ptipadé se vynalozené inves-

tice vrati a firma Se zakaznikem vstoupi do efektivni komunikace. (Pavela, Strategie 2014)
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4 VYUZITELNOST DIRECT MARKETINGU V KOMUNIKACNI
STRATEGII

Podle Nashe nastala revoluce v direct marketingu ve chvili, kdy si firmy uvédomily, Ze je
tato strategie vyuZitelna i pro firmy, které nenabizeji klasicky zéasilkovy prodej. Ze se daji
vyuzit i pro finan¢ni instituce, hotelové fetézce, vyrobce automobild, fotoaparatl ¢i hracek.
Prvnim krokem pro dosazeni cile vSech marketingovych aktivit je strategické planovani,

které v direct marketingu zahrnuje téchto pét prvku:

1. Produkt
2. Nabidka
3. Média

4. Distribuce
5. Kreativita

Vsech pét prvkl ma stejnou dulezitost a nelze jednomu piisuzovat vétsi ¢i mensi vaznost.

Vsechny museji byt zaroven peclivé promyslené. (Nash, 2003)

V kombinaci s dalsimi marketingovymi komunika¢nimi kanaly je direct marketing efektiv-
ni nastroj nejen pro piimy prodej, ale také pro budovani image znacky, zvySovani loajality
zakazniki a jejich informovanost. Vzhledem ke schopnosti zadsahu cilové skupiny a snadné
meéfitelnosti je tato forma direct marketingu velmi efektivni. K tomu, aby byl direct marke-

ting uspésny, je zapotiebi, aby kazda jeho sloZka byla maximalné pfipravena.

Direct marketing mtize dobte fungovat jako samostatny néstroj pfimého prodeje, nebo jako
soucast komunikacni strategie, kdy je direct marketing pouzit jako dopliujici komunikaéni

kanal.

L. Wunderman ve své knize Direct marketing: reklama, ktera se zaplati vyjadiil budouc-
nost direct marketingu takto: ,,Je jesté treba udélat mnoho. Direct marketing se musi stat
spise strategickym nez pouze taktickym ndstrojem. Direct marketing se musi naucit pod-
chycovat a ovliviiovat chovani zakaznikii bez ohledu na to, kde a jak nakupuji. Musi vytva-
ret dialogy mezi kupujicimi a prodavajicimi a z téchto dialogu budovat pretrvavajici vzta-

hy. “ (Wunderman, 2004, s.241)
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5 MERENI UCINNOSTI DIRECT MARKETINGU

wKazda mailingova kampan vyzZaduje urcite méreni uspésnosti v zavislosti na piivodnich
marketingovych a komunikacnich cilech. PFimy marketing se svym charakterem zaméruje
na chovani, a z toho ditvodu bude vyzkum jejich efektivnosti postaven na testovani reakci

a zmen chovani.* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2007, 5.396)

Marketéti pti identifikovani trznich pfilezitosti a feSeni marketingovych strategii potiebuji
informace o zdkaznicich, konkurenci, produktech a prostfedi obecné. Nelze se opfit pouze
o intuici a zkuSenosti. Z tohoto diivodu se vyuziva marketingovy vyzkum, ktery napomaha
zlepsit efektivitu marketingovych aktivit. Marketingovy vyzkum se provadi pted aplikaci
kampané. Nemén¢ dillezité je vSak také zpétné méfeni Ui€innosti a efektivnosti jednotlivych
aktivit direct marketingu. K tomu slouzi cela fada pomérné jednoduchym méficich technik
a ukazatelll. Pro takové Setfeni jsou nutné data, kterd lze dale analyzovat a méfit. Mezi po-
meérové ukazatele patii na ptiklad: ndakladove ukazatele, obratove ukazatele, ukazatel miry

vvvvvv

bod zvratu a celozivotni hodnota zakaznika. (Heskova, Starchoni, 2009, s.138-139)

Autorky Piikrylova a Jahodova zdiraziuji fakt, Ze je nutné pii méteni efektivnosti vzit
v uvahu fakt, zda metoda byla pro danou kampan zvolena jako jedind, nebo zda byla jed-
nou ze soucasti celé integrované marketingové komunikace. V piipad¢, ze plsobila sama,
je ucinnost lépe méfitelnd. V piipadé druhém nelze jednoznacné tvrdit, jak velkou ¢asti se
na kone¢ném vysledku podilela pravé direct marketingova ¢ast komunikace. V kazdém
pripadé vSak plati to, Ze se d& Gcinek méfit pouze za piedpokladu existence pfedem jasné
definovaného cile kampang. Ten se da odvodit napt. na zakladé ptedchozi zkusenosti. Sa-
motna response aktivit direct marketingu je ptimo umeérna vybéru cilové skupiny a pouziti
kvalitni databaze. Praxe ukdzala, ze u direct mailu a e-mailli se response pohybuje
Vv jednotkach procent, u telemarketingu (aktivniho) se naméii 1 desitky procent. (Ptikrylova,

Jahodova, 2010, s.105)

Direct marketing je statistickym oborem, protoZze vSechny postupy provedené v této disci-
pling, lze statisticky zpracovat, sledovat a vyhodnocovat. Statistické sledovani vysledkt
direct marketingové kampané jsou jeji nedilnou soucasti pro zlepSovani procest a zjisto-
vani reakce zakaznikl. Na zaklad¢ téchto vysledku Ize predpovidat reakce podobné skupi-

ny oslovenych zakazniki. (Nash, 2003, s.5)
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Dle Nashe se da kazda adresna posta hodnotit podle zisku, ptipadné ztraty, na jednotlivce.
U néekterych adresnych sdéleni ale nejde o okamzitou reakci, ta miize pfijit az pozdéji.
Kazdy marketingovy proces potfebuje jiné postupy vyhodnocovani, ale jedno maji spolec-
né, a to aritmetiku zakladnich postovnich zasilek — pocitani nakladt na odpovéd’ nebo in-
vestice do vyvolani reakce, pocet ziskanych objednavek, nebo proklik na internetové stran-

ky. Mezi zékladni méfici metody dle Nashe patii:
Niéklady na odpovéd’

Toto je nejzakladnéjsi a nejjednodussi vzorec vypoctu nakladi na jednu odpoveéd ze vSech
odeslanych zasilek ¢i e-mailii: ndklady na odpovéd’=naklady na propagaci : pocet odpove-
di.

Vypocty zisku

V tomto piipadé je dulezité pocitat veskeré vydaje spojené s reklamou k tomu, abychom
mohli na konci procesu jednozna¢né vysledek zisku oznacit za skutecny. Nékdy se mize
zdat, ze jednorazové naklady na zahdjeni nejsou nijak vyznamné, ale po souctu za urcité

obdobi se projevi opak.
Zisk a ztrata spojené s propagaci

Na kazdou snahu o propagaci je potieba nahliZzet jako na samostatny proces o uskute¢néni
obchodu, protoze obchodovani formou direct marketingu vyuZziva stejné principy vykaznic-

tvi jako jiné druhy obchodovani.
Pripustna marze

Neboli Allowable margin, je ¢islo, které zahrnuje zisk a vydaje na reklamu. Toto ¢islo uka-
zuje to, co ziistane po odecteni vSech nakladli na produkt, jeho expedici a ptipadné dalsi
naklady. Je to suma, kterou ma marketér k dispozici na reklamu, a zisk za produkt po ode-

¢teni vSech ostatnich vydaji.
Zefektivnéni zisku

Zde hraje roli zisk za odpoveéd. Toto €islo ziskame po odecteni nakladi na odpoveéd od
pfipustné marze. Pokud je Cislo kladné, byla kampan uspé€snd, pokud zaporné, byla neu-
speésna. AvSak pojmy ,,uspéSnd a neuspéSnd“ z pohledu zisku nemusi znamenat to samé
z pohledu cile, kdy i neuspésna kampan z pohledu zisku na odpovéd miize byt z pohledu

dosazeni pfedem stanovenych cili uspésna. (Nash, 2003, s.179-183)
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6 ROLE KREATIVITY V DIRECT MARKETINGOVE KAMPANI

Nejde jen 0 nabizeny produkt nebo sluzbu samotnou, ale také o formu, jak je nabidka po-
stavena. Je dilezité, aby zasilka byla kreativni, co nejvice personifikovana a zakaznika
bavila, nikoli obtéZovala. Kreativni stranka direct marketingu je nejdiskutovanéjsi casti
tohoto odvétvi, ale zaroven nejméné planovanou. A to z toho divodu, Ze je nejflexibilné;si.
Ptizptisobit délku a slovnik cilové skupin€, zaujmout spravné zvolenymi prvky grafického

pojeti — to jsou hlavni tkoly kreativniho procesu tvorby direct marketingové kampang.

Nash definoval osm taktickych soucasti kreativniho uspéchu takto:

1. zaméfeni na cilovou skupinu 5. okamzity popud
2. prezentace produktu 6. rychlost dodani
3. zptisoby zapojeni zdkaznika 7. divéryhodnost
4. vyhodné faktory 8. provedeni

(Nash, 2003, s.220)

Jako zakladni soubor pravidel pro tvorbu reklamy uvadi Nash vzorec AIDA — zkratka ang-

lickych slov, které definuji metodu ucinného pisobeni reklamy na jejiho piijemce:
Attention — upoutani pozornosti

Interest — vzbuzeni zajmu

Desire — touha

Action — akce.

KdyZ adresat obdrzi zasilku direct mailu, at’ uz elektronickou nebo tisténou formou, plisobi
na n&j jako celek. Jak je zabalen, odeslan, z jakého materialu, poutavost textace, personifi-
kace dopisu nebo e-mailu a tak dale. Je nutné, aby cely direct mail ptisobil jednotné a byl
spravné zacilen. Hned za urceni cilové skupiny je klicova tvorba vhodného reklamniho
textu, ktery adresata zaujme a ptivede k n¢jaké akci. Pfi tvorbé reklamniho textu vnimaji
Kitizek a Crha jako vyhodu stru¢nost a lapidarnost. To Ize shrnout do zkratky KISS — Keep
It Short and Simple — ,,udélej to kratké a jednoduché®. Formulovat tak myslenku a hlavni
reklamni sdé€leni kratce a vystizné vSak neni uplné jednoduché, ale ptinasi to kyzeny efekt.
Lid¢ dostavaji mnoho adresnych i neadresnych sdéleni e-mailem i ti§ténou formou a prvni

vyhodou, kterou mize kampan mit, je jeji rychlé upoutani pozornosti vystiznym a kratkym
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textem, ktery je jeSté k tomu poutavé graficky zpracovan. Hlavnimi pfedpoklady dobrého
textu je jeho poutavost, napaditost a originalita a také pravopisna a jazykova spravnost
a uroven. Etickou zasadou je pravdivost uvadénych informaci, reklama nesmi lhat, stejné
tak dodrzovani pravidel sluSnosti a ¢estnosti. Soucasti zasilek je také dulezita polozka, a to
osobni dopis. Ten by mél ve stru¢nosti vysvétit myslenku a diivod, pro¢ adresata oslovuje.
K tomu slouzi opét strucné a vystizné formulace a podstatnou polozku dopisu tvofi podpis,
nejlépe rucni podpis. Uvedeni konkrétni osoby s podpisem muze adresata velmi ovlivnit
a nasmeérovat k dalsi aktivité, kterou u tohoto typu sdéleni predpokladame. (Ktizek, Crha,

2003, 5.66-74)

Autor Nash naopak délku textu neuvadi jako podstatnou, ale dava velky diraz na obsaho-
vou cast. I velmi dlouhy dopis miize svym obsahem a psanym stylem adresata zaujmout.
Dalsi podstatnou soucasti je format, ktery by mél vychdzet z obsahu sdéleni. Pokud je for-
mat ptedem urcen, napi. z ekonomickych divodui u tisténé kampané, je to z urcitého hle-
diska limitujici pro tvilirce textu a kreativni ¢asti kampané obecné. Vzdy je zapotiebi mit

stale na mysli cil kampang.

Krom¢ textu je zasadni volba vhodného nastroje reklamniho sdéleni, jeho formatu a celko-
va vizualni Cast. U téchto kreativnich oblasti je potfeba zohlednit urcita pravidla a principy
jejich tvorby a navrhli. Vysledny materidl by mél byt pro adresata ctivy, jeho graficka ¢ast
by méla podporovat textovou Cast a typografie a styl pisma by mél byt v souladu s celko-
vou strategii kampang. (Nash, 2003, s.254-279)

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze kreativni proces tvorby direct marketingovych kampani je

zaklad jejich Gspéchu, samoziejmé hned vedle dobré databaze adresatu.

Nejlepsim kreativnim a inovativnim feSenim direct marketingovych aktivit se vénuje mezi-
narodni soutéZ John Caples Internationl Awards, kterd byla zalozena v USA na pocest vy-

znamného copywritera Johna Caplese, ktery zemiel roku 1990. (Frey, 2011, 5.93-94)
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7 METODIKA A CiL PRACE

V teoretické casti diplomové prace byl predlozen vyklad pojmu direct marketingu v podéni
autort, ktefi se tomuto tématu vénuji. Zakladem marketingovych komunikaci je komunika-
ce samotna, bez niz bychom si se zdkazniky nemohli vzajemné preddvat informace a sd¢le-
ni. Déle byly vylozeny formy direct marketingu, dilezitost databazového fizeni a nutnost
méfeni efektivnosti vSech direct marketingovych aktivit pro jejich dalsi vyvoj a zacileni.
Diiraz je kladen na spravny vybér cilové skupiny, jeji segmentace a zptisob predani sdéleni
tak, aby byl spravné pochopen a ocekavana reakce splnila cil marketingové komunikace.
Po teoretickém vykladu budou v praktické ¢asti analyzovany direct marketingové aktivity

sklarny Moser s diirazem na podané teoretické zaklady z prvni ¢4sti prace.

Cilem této prace je analyza soucasn¢ vyuzivanych direct marketingovych aktivit sklarny
Moser a na zaklad¢ vysledku této analyzy navrhnout zefektivnéni komunikace formou di-
rect marketingového feSeni v prostiedi B2C v ramci integrované marketingové komunika-

ce.

V praktické Casti prace po piedstaveni spolecnosti Moser pomoci jejiho profilu, zpracova-
ném na zakladé internich materialt, bude provedena analyza vyuZivanych nastroju direct
marketingu, a to na zaklad¢ detailniho rozboru a posouzeni vybranych direct marketingo-
vych kampani z hledisek grafického zpracovani, textové obsahu, obalu, vybéru cilové sku-
piny a dale pomoci analyzy méfeni efektivnosti a zpétné vazby realizovanych kampani
s diirazem na volbu cilové skupiny na zaklad€ definovanych cili kampani. Na zaklad€ vy-
stupt z analyz a rozhovoru se zainteresovanymi zaméstnanci bude v projektové ¢asti prace
navrzen komunikaéni plan dal$ich direct marketingovych aktivit k zajisténi efektivni ko-

munikace se zakaznikem.

V praci bude vyuzita metoda ziskavani dat pomoci rozhovord, analyza téchto dat a deskrip-

ce.

Po provedeni analyzy a posouzeni zpracovani vybranych kampani prace odpovi na nasledu-
jici vyzkumné otazky.

Vyzkumné otazky:

1. Je plné vyuzit potencial implementovanych direct marketingovych aktivit, nebo je

zde prostor pro jejich vylepSeni?
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2. Jsou direct marketingové kampané sklarny Moser propojeny s dal§imi nastroji

V ramci integrované marketingové komunikace?

3. Vyuziva sklarna Moser sofistikované metody méfeni provedenych direct marketin-

govych kampani?

4. Dostavaji respondenti direct marketingovych aktivit podnéty pro pfimou reakci na

tyto komunikac¢ni nastroje a jsou k reakci piimo vyzyvani?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI SKLARNY MOSER

Sklarna Moser byla zalozena roku 1857 v Karlovych Varech nadanym rytcem zidovského
puvodu Ludwigem Moserem. Moser patii k nejstar§Sim manufakturdm v Evropé, jejichz
véhlas je zaloZen na dokonalém zvladnuti procesu ru¢ni vyroby, na originalnim designu
a mimotadné kvalité vyrobk.

Napojové kolekce, interiérové doplitkky a umélecké rytiny Moser v charakteristickych bar-
vach a osobitych tvarech patii v oblasti ru¢ni vyroby luxusniho kii$t'dlu mezi nejlepsi dila
na svété. Kiist'al Moser svou nad¢asovou uméleckou a uzitnou hodnotou vytvaii nezameéni-

telny zivotni styl a je rovnéz vyhodnou investi¢ni pfilezitosti.

Sklarna Moser je ¢lenem prestizniho sdruZzeni Comité Colbert, nejvyznamnéjsiho spolecen-
stvi na svété, které si klade za cil udrzet a rozvijet tradi¢ni rukodélnou vyrobu luxusnich
vyrobki. V roce 2014 byla znacka Moser vyhlaSena na zakladé vyzkumu agentury Ogilvy

& Mather jako nejluxusngjsi znacka v Ceské republice.*

Zakladem uspéchu sklarny je predevSim femeslné umeéni mistra sklafii, brusicii, malif,
rytct a dalSich profesi. Na jedine¢ném zpracovani exklusivni suroviny je zalozena filozofie
znacky Moser. Jen dokonalé dilo mize opustit brany manufaktury a byt soucasné tim nej-

lep$im, co muze sklarna svému zakaznikovi nabidnout.

Rucni vyroba je nosnym prvkem mistrovstvi sklarny Moser, jejiz véhlas je zaloZen prave
na femeslné praci mistrli ve svém oboru. Tajemstvi uméleckych a femesinych dovednosti
se tradi¢né pfedavaji z generace na generaci. Byt soucasti tymu femeslnych pracovnikl

a mistri sklarny Moser znamena byt tim nejlep§im v oboru.

VSe zacina ve sklarské huti. Pfes noc tavici natavi sklarsky kmen, ze kterého rano v Sest
hodin zacinaji sklaisti mistii tvofit umelecka dila. Pomoci sklaiské pistaly, svého cvicené-
ho dechu a dalsSich dfevénych a kovovych néstroji pretvaii Zhavou hmotu v umélecky

.....

je potieba prace dalSich mistrt sklarny. Dilny jako jsou brusirny, kulirny, malirny, rytecké

Wysledky vyzkumu byly zvefejnény na serveru Mediaguru.cz  2.6.2014. Dostupné  z:

http://ww.mediaguru.cz/2014/06/studie-nejluxusnejsi-ceskou-znackou-je-moser/#.VtdV9vnhDIU
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dilny a dal$i nezbytné soucasti celého procesu teprve ptidavaji k dilu svij podil tak, aby

vysledkem byl dokonaly vyrobek, ktery potési svého zakaznika. (Wollerova, 2014)

V roce 2014 byla dle studie realizované agenturou Ogilvy & Mather znacka Moser vnima-
na jako nejluxusné&jsi znacka v Ceské republice. Studie probéhla na reprezentativnim vzor-
ku tfi set respondentll z fad marketingovych odbornikli z ¢eskych firem. O jedinecnosti
znaCky hovoii také fakt, Ze dalsi ¢eské znaCky, nebo puvodem Ceské (napi. Lasvit), se

umistily s velkym odstupem. (Mediaguru, ©2014)

8.1 Mise a vize znacky
»Vytvdrime origindlni kristalova dila, kterd prinaseji krdasu. (Moser, ©2016)

Znacka Moser dlouhodobé nasleduje svij cil stat se silnou zakaznicky orientovanou firmou
s moderni tvaii a jedine¢nym produktem. Misi znacky Moser je vytvaret originalni kiist'a-
lova dila, ktera pfinaseji krasu do Zivota jejich zdkaznikli a obdivovatelll. Vizi znacky je
poselstvi byt tviircem originalnich napojovych souborti a uméleckych dél z ktistalového
skla a udavat tak smér v oblasti designu uzitych d¢l. Sklarna inspirovana mnohaletou tradi-
ci a modernim Zivotnim stylem vytvari vysoce kvalitni vyrobky. Potieby a ptani svych za-
kaznikti uspokojuje Sirokou Skdlou znackovych produkti prostieného stolu a dekorativnich
predméti. Veskerou energii zaméfuje na posilovani pozice firmy na svétovém trhu jako

symbolu jedine¢nosti, kvality a trvalé hodnoty. (Moser, ©2016)

8.2 Definice zakaznika

Profil typického zédkaznika znacky Moser by se dal definovat jako osoba s uméleckym cité-
nim, se zdjmem o kulturni a umélecké produkty s trvalou hodnotou ¢i uzitnou hodnotou,
ale pfedevsim s uméleckym piesahem. Esteticka hodnota je v ptipadé znacky Moser zasad-
nim prvkem. Dila z produkce sklarny Moser jsou zdkazniky vniména jako vhodna investic-
ni pfilezitost diky jejich nadasovému, originalnimu a kvalitnimu zpracovani. Stoprocentné
rucni zpracovani ¢ini z dila Moser jedine¢ny produkt s luxusnim podtextem definovany
prestizi a jedinecnosti. Zakaznik sklarny Moser je vyjimecna osobnost s vysokymi naroky
na osobni a zivotni styl s citem pro uméni, estetiku, prestiz. Oceiiuje vysoce kvalitni ruéni
vyrobu, ktera je v dnesnim pietechnizovaném svété jedinecna. Takto by se dal definovat

koncovy zakaznik sklarny Moser, pfedev§im zakaznik v Ceské republice.
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Dal§im typem zakaznika je zahrani¢ni turista, ktery navitivil Ceskou republiku a jeho za-
jem je soustiedén na nakup produktu typického pro Ceskou republiku. Za typicky produkt
s pivodem v Ceské republice je obecnd povazovano pivo, auto a ¢esky kiistal. A pravé
posledni atribut je nabizen sklarnou Moser a jesté k tomu je, jak bylo uvedeno v avodu
praktické ¢asti této prace, povazovan za nejluxusnéjsi ve svém oboru. Turistiim nenabizi
Moser pouze typicky produkt Ceské republiky, ale také zazitek. Nejen zaZitek z nakupu
Vv prodejnich galeriich, které jsou uz sami o sobé zajimavym mistem, ale také moznosti
navstévy tzv. Navstévnického centra sklarny Moser, které se nachézi pfimo u sklarny
v Karlovych Varech. Jeho soucasti je sklaiské muzeum, které nabizi pohled do témér
160leté historie Moseru, ale pfedev$im moznost navstévy sklarské huté, kde navstévnik
muze vidét vyrobu ktist'alovych vyrobkll v podani sklarskych mistra.

Specifickym typem zékaznika jsou zahrani¢ni partnefi, ktefi jsou distributory znacky
Moser ve svych zemich, vice jak 50 zemich svéta. Jsou pfimymi nositeli image znacky
Moser v zemi, ve které piisobi, sami dale znacku prodavaji, musi tedy byt se znackou zto-
toznéni a sdilet jeji hodnoty a image. Pouzivaji vétSinou stejné propagacni materialy jako
Moser v Ceské republice, které jim Moser poskytuje, nebo si tvofi materidly vlastni
z podkladt dodanych sklarnou Moser. Je dilezité dodrzovat jednotny graficky styl vSech
materiald, proto i1 partnefi znatky Moser v zahrani¢i musi dodrZovat graficky manudl zna¢-
ky. Pro tento segment Moser vytvaii specialni newslettery s vhodnymi informacemi pro
obchodni partnery. (Wollerova, 2014, s.42)

Na kazdy segment téchto zakaznik je potieba nahlizet zvlast’ a pfipravovat marketingové

kampané uSité na miru témto segmentiim zékaznikd.

8.3 Konkurence

V Ceské republice existuje celd fada mensich firem s velmi rozmanitym sortimentem -
umeélecké sklo, brouSeny olovnaty kiistal, uzitkové sklo dekorované malbou, perokresbou,
lazurou, vysokym smaltem a rytinou, ruéné vyrabéné uzitkové sklo, historické repliky, hut-
ni sklo atd. Napftiklad firmy - AJETO, s.r.0., Lindava, Riickl CRYSTAL, a.s., Nizbor, Bla-
zek Glass, s.r.o., Podébrady, CEASAR CRYSTAL BOHEMIAE, a.s., Svétla nad Sazavou,
SKLARNA SLAVIA, s.r.o0., Novy Bor, Kralovska Hut’, s.r.o., Doksy, EGERMANN, s.r.0.,

Novy Bor, JADI, s.r.o., Jablonec nad Nisou, a cel4 fada dalSich. Lisofoukané dekorované
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napojové sklo vyrabi Sklarna Hefmanova Hut’, a.s. (Asociace sklaiského a keramického

pramyslu v CR, © 2016)

Exkluzivni, ruéné vyrabéné uzitkové sklo, vyrabi spole¢nost MOSER, a.s., ktera ma mezi
témito sklarnami vyjimeéné postaveni. Nejen diky své dlouhé historii a prace s bezolovna-
tym kiistalem, ktery je ekologicky Setrnéjsi k zivotnimu prostfedi, ale predev§im kvuli
svému produktu samotnému. Kiistal Moser patii mezi luxusni statky. Znacka Moser ma
v ramci Ceské republiky zcela jedineéné postaveni hned z nékolika diivodii — bezolovnaty
ekologicky kfistal, 100% podil ru¢ni vyroby, exklusivni dila. AvSak piisobi zde né€kolik

znacek, které urc¢itou konkurenci tvofi.

BOMMA, jakozto mladé spolecnost se ptfedev§im soustiedi na tradicni ceské sklaiske fe-
meslo, které propojuje S nejmodernéj$imi technologiemi vyroby a designy. Urcita Cast je-
jich produkce vychazi ze stejné strategie jako dila znacky Moser, rozdil je vSak v jejich
samotném zpracovani. Pro zdkaznika, ktery se orientuje pouze na design, se tak miize zdat
produkt znacky Moser a BOMMA velmi podobny. Obé spolecnosti vyuZivaji zndmé ceské
i zahrani¢ni vytvarniky ke spolupraci, femesiné dovednosti mistrd sklaiti a dalsich femesl-

nych profesi. (Bomma, © 2016)

PRECIOSA, a.s. je ¢esky vyrobce kiistalového skla sidlici v Jablonci nad Nisou. Navazu-
je na staletou tradici sklafskych spole¢nosti v Jablonci nad Nisou, jejichz slou¢enim v roce
1948 vznikla. Produkty firmy jsou bizuterni komponenty z kiist'alu, Sperkové kameny
z kubické zirkonie, tradi¢ni ¢eské perle a perlicky, dekorativni i technické sklo, ktistalové
Sperky a darky, ktistalové lustry a inovativni svételna feseni a v neposledni fadé také revo-

lu¢ni sklenéné zatky. (Preciosa, © 2000-2016)

Za jednu z konkurenci Ize také povazovat znacku Lasvit. Lasvit je Ceska firma s deviti
pobockami po celém svéte, zaméfena na designovani, vyvoj a zakazkovou vyrobu designo-
vych svitidel a sklenénych uméleckych plastik, nabizejici komplexni feSeni od navrhu az
po findlni instalaci. Dominantou Lasvitu jsou pfedevsim svitidla. Na poli uméleckych plas-

tik se jako konkurent sklarny Moser povazovat da. (Czech Selection, © 2016)

Ze svétové konkurence patii mezi hlavni sklarna Baccarat. Ta je symbolem francouzského
sklafstvi. S jeji historii od roku 1764 je spjata predevSim vyroba parfémovych flakond,
kterd se dale rozsifila o vyrobu svételnych objektdi az po stolni a néapojové sklo

k darkovému sortimentu a bizuterii. Na rozdil od sklarny Moser vSak Baccarat vyuziva


https://cs.wikipedia.org/wiki/%C4%8Cesko
https://cs.wikipedia.org/wiki/K%C5%99i%C5%A1%C5%A5%C3%A1lov%C3%A9_sklo
https://cs.wikipedia.org/wiki/Jablonec_nad_Nisou
https://cs.wikipedia.org/wiki/Jablonec_nad_Nisou
https://cs.wikipedia.org/wiki/K%C5%99i%C5%A1%C5%A5%C3%A1l
https://cs.wikipedia.org/w/index.php?title=Zirkonie&action=edit&redlink=1
https://cs.wikipedia.org/wiki/Lustr
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sodno-draselné olovnaté sklo a ¢ast jejich vyroby je strojova, i kdyZ udrzuji neustale ¢ast
produkce ru¢ni vyrobou. Vzhledem k expanzivni politice Baccaratu je dnes mozné najit
jeho obchody na vSech kontinentech. Baccarat je zakazniky vniména jako prestizni luxusni
znacka. V porovnani se zna¢kou Moser, co se tyka povédomi o znacce, je Baccarat celo-

svétove rozsifenéjsi a znaméjsi znackou. (Baccarat, © 2016)

Dalsi sklarna s francouzskym pavodem Lalique byla zaloZena roku 1921, je tedy na rozdil
od Moseru ¢i Baccary relativné mladou spolecnosti, ktera se zabyva predevsim ruéni vyro-
bou. Jeji dila maji jasny rukopis diky pouzivanym technologiim a ru¢nim postuptim. Jedna
se o konkurenci zna¢ky Moser z pohledu vyroby luxusniho produktu, ale produkty samotné
se nedaji srovnavat opét z divody pouzité skloviny a moznosti jejiho zpracovani. (Lalique,

©2016)
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9 INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACE

V ramci planu marketingovych aktivit postavenych na strategickych cilech firmy jsou vyu-
zivany vSechny kanaly marketingového komunika¢niho mixu. Tato prace se zaméiuje na
prezentovani a formy kampani v radmci piedstaveni aktudlni kolekce vyrobku, a proto se
Vv této kapitole bude hovofit v tomto kontextu. Vsechny aktivity v rdmci integrované mar-

ketingové aktivity Moser fesi inhouse, bez vyuziti reklamnich ¢i komunikacni agentur.

Pro launchovani nové kolekce jsou ve sklarné Moser vyuzivany nejen direct marketingové
nastroje, ale tato komunikace je doplnéna dalsimi kandly, které na sebe navzajem navazuji
a doplnuji se. Jaké druhy ptimého osloveni zakaznikii a potencidlnich zakaznikd Moser
vyuziva, je obsahem dalsi kapitoly. K t€émto komunikaénim kampanim je dale ve stejném
¢i podobném grafickém stylu a se stejnym obsahem sdéleni vyuZzivano také tisténé inzerce
ve vybranych titulech pro riizné cilové skupiny na tizemi Ceské republiky a na vybranych
zahrani¢nich trzich prostfednictvim obchodnich partneri. Tituly jsou vybirany podle cilové
skupiny ¢tenait tak, aby se kryla s cilovou skupinou zdkaznika skldrny Moser. Jsou to titu-
ly vénujici se designu jak pro segment ¢tenaii z vyssi socioekonomické sféry, tak pro laic-
kou vefejnost. Tyto aktivity jsou dale podpoieny stejnou grafickou podobou na interneto-
vych strankach Moseru tak, aby pfi jejich navstéve se zdkaznikovi propojila znalost znacky
— pokud vidél tistény inzerat v Casopise, na homepage nalezne stejny motiv. S on-line pro-
sttedim souvisi dal$i komunikacni kandly a to socilni sité¢. Moser ma zfizen firemni profil
na Facebooku, Twitteru a Instagramu, kde se kampané¢ na novou kolekci objevuji také, a to

vzhledem k moznostem téchto médii vicekrat a opakovang, na rozdil od tisténé inzerce.

Soucasti kazdé krabice s vyrobkem Moser, ktera opusti brany sklarny Moser nebo pult pro-
dejni galerie, je sada propagacnich materialti, kde jednim z nich je i kazdoro¢né aktualizo-

vany letak s propagaci nové kolekce na aktudlni rok.

V misté prodeje, tedy v prodejnich galeriich Moser, je kolekce umisténa v expozici a dopl-
néna POS materidly s grafickym zpracovanim stejnym, jako dal§i komunikacéni néstroje
popsany vyse, ti§téna inzerce primarné. Pii navstévé prodejni galerie se tedy v piipadé, ze
zakaznik uz na graficky vizual k nové kolekci narazil v tisténych médiich nebo v on-line

prosttedi, propoji tato znalost a podpoti povédomi o nové kolekcei a znaéce jako takové.
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10 DIRECT MARKETINGOVE AKTIVITY SKLARNY MOSER

Jako jeden z nastroju komunikace se zakazniky sklarna Moser vyuziva direct marketingo-
vych nastroju. Stavajici situaci V pouzivani téchto nastroju a jeji analyze se vénuje praktic-
ka cast této prace. V dneSni dobé je pfima komunikace se zakaznikem jednou z forem bu-
dovani vztahu se zakaznikem a podpory jeho loajality ke znac¢ce. Pomoci direct marketin-
govych aktivit Ize se zakaznikem komunikovat o nové nabidce zbozi, novinkach v nabidce

sluzeb firmy nebo seznamovani s aktualnimi informacemi.

Pro uvedeni nové kolekce na trh, se kterou sklarna Moser piichazi vzdy na zacatku roku,
vyuziva mimo jinych nastroji i ty direct marketingové. Kolekce je kazdoro¢né predstavena
V rdmci mezinarodnich veletrhl designu a spotifebniho zbozi v Patizi, Frankfurtu nad Mo-
hanem a Milan¢. Po tvodni prezentaci na téchto veletrzich v prubéhu prvniho étvrtleti roku
je teprve kolekce pfedstavovana na doméci pudé. K tomu, aby se zékaznici dozvédéli
o nové kolekci, jsou vyuzivany rtizné marketingové nastroje. Od prezentace na veletrzich,
rozesilani tiskové zpravy médiim, newsletter s informacemi vybranym zdkaznikim, po-
zvanky na predstaveni kolekce na tuzemském trhu, po rozesilani firemniho magazinu
S hlavnim tématem nové kolekce. Analyze nékterych vybranych nastrojit z vySe jmenova-

nych bude vénovéna tato ¢ast diplomové prace.

Veskeré marketingové aktivity jsou ve sklarné Moser realizovany v oddéleni marketingu
bez vyuzivani reklamnich ¢i1 medialnich agentur. Pouze grafické feSeni je zpracovavano
Vv externim grafickém studiu, jinak je vSe feSeno v ramci firmy a jejich ptfimych zaméstnan-

o

Cu.

10.1 Databaze

Zakladem pro UspéSnou direct marketingovou komunikaci je kvalitni databaze. Na tvorbu,
aktualizaci a roz$ifovani databaze stavajicich i1 potencidlnich zdkazniki a dalSich typt kon-

taktl je v Moseru kladem velky diraz.

Data od zakaznikl jsou ve sklarn¢ sbirdna a tfidéna jiz od roku 2000, kdy se vznikem vér-
nostniho programu, tzv. systému zékaznickych karet, bylo nutné data o jednotlivych naku-
pech a nadkupnim chovani zakaznikti evidovat k jejich dalsimu zpracovani a pro evidenci

vyhod plynoucich z ¢lenstvi. Od té doby je systém sbéru dat a jejich tfidéni neustale zdo-
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konalovan, vyvijen a rozsifovan dle potieb segmentace trhu, zaméteni zdkaznikl na urcity

produkt ¢i s piihlédnutim na typ klienta.

Ke sbéru dat dochazi nékolika zpusoby podle typu zakaznika: pti nakupu v jedné z prodej-
nich galerii, na zaklad¢ osobniho jednani (pfedani vizitky), navstéva expozice na veletr-
zich, e-mailova komunikace se zdkaznickym servisem sklarny nebo jinymi kontakty, pfi-
hlaseni se k odbéru newsletteru a novinek ze svéta Moser prostfednictvim vyplnéni formu-

lafe na internetovych strankach sklarny.

K zékladnimu déleni klienti jsou vyuzivany tyto typy klientl: zakaznik, opinion leader,
zprostiedkovatel, novinaf, dodavatel, vytvarnik, ostatni (nezaraditelny ani do jedné moz-
nosti typu klienta). Poté jsou ke kazdému kontaktu dopliiovany zakladni tidaje: jméno, pii-
jmeni, adresa domaci nebo firemni, pfipadné pracovni pozice a nazev firmy, telefonni ¢is-
lo, e-mailova adresa, typ klienta (zakaznik, dodavatel, novinat apod.), garant kontaktu (kdo
ze zaméstnancl kontakt to databaze dodal a je zodpovédny za jeho aktualizaci), jazyk pro
komunikaci (CeStina, anglictina, némcina, rustina), produktova priorita (napojové kolekce
vs. dekorativni dila, klasicky design vs. moderni design), v ptipad¢ zakaznikd jsou ke kon-
taktu nahrdny paragony z probéhnutych ndkupt v¢. seznamu zakoupeného zbozi. Déle je
mozné ke kazdému kontaktu ptifadit marketingové nastroje: newsletter, bulletin (firemni

Casopis), tiskova zprava, pozvanky na akce.

10.2 Forma direct marketingové komunikace

Moser vyuziva pouze adresnou direct marketingovou komunikaci na zakladé ¢erpani dat ze
své databaze kontaktd. Neadresnou, segmentovanou podle jiného kritéria nez ze svych na-
sbiranych kontaktl, nevyuZiva. Je potieba pracovat se stavajicimi zakazniky a oslovovat
potencialni na zakladé ziskani kontaktt. To je cesta k posilovani loajality a budovani vzta-
hu se zakaznikem. Snahou je, aby se zakaznik, stavajici i potencidlni, citil vyjimecné, Ze
prave on je ,,pritel* sklarny Moser, Ze takova znacka si vazi jeho pfizné€ a zasild mu perso-
nalizované materidly. Pokud o takové materidly zdkaznik zajem nema, staci zavolat nebo

poslat e-mail na zakaznicky servis a jeho adresa bude z rozesilaciho seznamu smazana.

Zasilku lze zaslat dvéma zpusoby: fisténou formou pomoci zésilky odeslanou prosttednic-

tvim posty, nebo jinou dorucovatelskou sluzbou, ¢i elektronickou formou pomoci e-mailu.
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Moser vyuziva ob¢ formy. Podle typu sd€leni a cilii kampané je rozhodnuto o nejvhodné;si

formé¢ zaslani. Ptihlizi se také k nakladové naro¢nosti osloveni vybrané cilové skupiny.

10.3 Rozdéleni komunikace podle cilové skupiny

Podle typu informace, kterou chce Moser sdélit, je vybirana vhodna cilova skupina zakaz-
nikil, nebo naopak, podle cilové skupiny je upravena forma podani informace. V ptipad¢,
ze se jedna o piedstaveni nové kolekce, je sd€leni vhodné jak pro zékazniky, opinion leade-
ry i novinafe. Jen forma sdéleni a jeho zpracovani je prizptisobeno konkrétni cilové skupi-
né. Sdéleni vypada jinak, kdyz je zacileno na koncového zdkaznika a jinak, kdyZ ma za cil
seznamit s Gispéchem kolekce novinare. Dalsi skupinou, pro kterou se sdéleni vytvari jinak,
nez pro zadkazniky a musi byt tedy upraveno a ptizplisobeno, jsou zprostfedkovatelé a do-

davatelé. Témto subjektiim jsou zasilany uplné jina sdéleni s jinym cilem komunikace.

10.4 Urceni cile kampané

Pted definovanim obsahu sdé€leni a vybrani cilové skupiny je predev§im definovan cil
kampang, kterému se pak ptizpusobi dalsi nalezitosti kampan¢ jako je forma sdéleni (ko-
munikacni nastroj) a jeho graficka a obsahova sloZzka. Cile kampani jsou riizné podle typu
informace — v ptipadé tiskovych zprav to bude pocet otisténych ¢i elektronicky vydanych
¢lankt a dalSich reakci ze strany médii (z4jem o rozhovor s predstavitelem spolecnosti,
reportdz ze sklarny), v piipadé sd€lovani novinek zakaznikiim bude cilem zvySeni pové-

domi o znaéce a pocet piimych reakci od adresatu.

10.5 Formy sdéleni

Mezi nejcastéji vyuzivané formy sdéleni rozesilané riznym cilovym skupinam zakaznikt
zna¢ky Moser patii nasledujici:

Pozvanky

Muze se jednat o pozvanky na konkrétni akci pofddanou pro vybrané zékazniky, vystavu
v umélecké galerii Moser, kterd mé své jasné terminové ohranic¢eni, nebo obecnd pozvanka

do prodejnich galerii Moser k ndkupu napt. v ramci néjakého rocniho obdobi ¢i svatki

(Vanoce, Velikonoce, Valentyn).
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Nabidky

Pro koncové zékazniky se jedna o konkrétni nabidku vyrobki, napt. nova kolekce, vanocni
darky, korporatni darky nebo vyrobky vybraného vytvarnika. Pro skupinu zprostfedkovate-
It se mize jednat o nabidku zvyhodnénych nakupt ¢i vstupti do Navstévnického centra

Moser pro jejich klienty, které dovedou do Moseru.
ZvySovani loajality a budovani vztahu

Material, ktery ma charakter budovani vztahu se zdkaznikem, chapano obecné ve smyslu
piijemce zasilky, je napiiklad firemni ¢asopis Fresh From Moser. Ten vychdzi tfikrat rocné
a je plny informaci z déni kolem znacky Moser - potfaddané akce, sponzorované aktivity,
akce znacky Moser ve svété, rozhovory s vytvarniky, zajimavosti z ruéni vyroby kitist’alu
Moser a podobné. Podobnym materialem, ktery se vsak lisi svym rozsahem, je elektronicky
newsletter, ktery pribézn¢ ve zkracené formé¢ piindsi adresatiim aktudlni informace, po-

zvéanky na vystavy, reportaze ze sklarny, produktové informace a tak dale.

10.6 Frekvence

Frekvence se li$i v zavislosti na typu média, na typu cilové skupiny a na zaklad¢ cila vy-
brané direct marketingové komunikace. Jind je frekvence u elektronického newsletteru,
ktery je rozesilan v priméru jednou mésicné. Firemni magazin Fresh From Moser je rozesi-
lan tfikrat do roka a tiskova zprava na média je rozesilana v zavislosti na aktualnim déni
a potiebé sdéleni médiim a dostupnosti zajimavych témat. Pozvanky jsou rozesilany pro
konkrétni akce nebo jako obchodni akce s obecnou pozvankou do prodejnich galerii

u rtuznych ptilezitosti (svaty Valentyn, Velikonoce, Vanoce apod.)
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11 PRIiPRAVA DIRECT MARKETINGOVE KAMPANE

Na zakladé rozhovort se zaméstnanci zodpovédnymi za tuto oblast propagace se podivame
na celou pfipravu kampani. Na zacatku piiprav kazdé kampané je definovan jeji cil. Diky
upfesnéni si cilli a ocekavani od kampané je mozné zah4jit jeji detailni pfipravu, protoze od
cile se odviji jeji zacileni, forma sd¢leni, grafické zpracovani, copywriting, baleni a méteni

efektivnosti.

11.1 Iniciace a cil kampané

Iniciace k piipravé kampané vychazi ze strategickych pland, z potieb obchodniho oddéleni
a planu aktivit na urc¢ité obdobi. V této praci bude analyzovana kampan k uvedeni aktudlni

kolekce na trhu Ceské republiky. Dale bude tedy popsana p¥iprava pravé této kampang.

Je uréen termin, kdy budou v prodejnich galeriich v Ceské republice vystavena dila z nové
kolekce pro aktudlni rok. Prave tato informace slouzi k naplanovani zahéjeni ptfiprav nové
kampané. Terminy jsou uréeny v ¢asovém piedstihu, zpravidla koncem roku a zacatkem
roku je zpracovan harmonogram vSech akci na podporu prodeje a obchodnich ptilezitosti,
kde jsou definovany nejen terminy a cile jednotlivych akci, ale 1 dalsi aktivity s tim souvi-
sejict.

Pted zahajenim ptiprav vizualu samotné kampanég jsou definovany jeji cile. M4 kampan za
cil dovést zakaznika do prodejni galerie za uc¢elem nakupu produkti? Nebo je cilem infor-
movat adresata o n&jaké noveé zalezitosti, konani vystavy, specialni nabidce zbozi? Odpo-

védi na tyto otazky jsou kli¢em k vhodné piipravé kampané.

U prilezitosti ptredstaveni nové kolekce je cilem piivést zakaznika do prodejni galerie
a ptimét ho k nakupu. Nakup samotny jiz nemusi byt pfimo z nové kolekce, ale cilem je

nakup jako takovy.

11.2 Vybér cilové skupiny

V piipadé osloveni zakaznikl s informaci 0 pfedstaveni nové kolekce je vybér cilové sku-
piny souborem zahrnujicim n€kolik klicovych hodnot: posledni nakup zakaznika (napft.
posledni nakup probé¢hl v roce 2014, zakaznici se star§Sim datem posledniho nékupu jsou

vey

z databaze pro rozeslani této nabidky vyloudeni), zakaznik Zijici na uzemi Ceské republiky,
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zakaznik mluvici ¢esky nebo anglicky, drzitelé zakaznickych karet s kontem nakupti nad

urcity limit, opinion leaders (nebo jen vybrani z nich).

11.3 Vybér formy kampané

Na zakladé vytvoteni databaze adresatti, jejich poctu, sloZzeni kontaktd a cili kampané je
rozhodnuto o formé rozesilani. Jsou vyuzivany dvé formy, a to tisténa zasilka nebo zasilka
elektronicka do e-mailu. Podle cilové skupiny a charakteru kampané je vybrana jedna

z téchto dvou direct marketingovych forem zasilani sdéleni zékaznikiim.

11.4 Copywriting

Pfedevs§im s ohledem na vybranou cilovou skupinu, cil a celkovy charakter kampané je
odpovédnému pracovnikovi zadan brief pro piipravu textové Casti sdéleni. Po zpracovani
text jsou piedany k odsouhlaseni a pak predany dal§imu pracovnikovi oddéleni marketin-

gu, ktery spolecné s briefem a dalSimi podklady zasle ke zpracovani grafickému studiu.

11.5 Grafické reSeni a vybér materialu

Vsechny vyse uvedené aspekty jsou zohledilovany pii zadani ke zpracovani grafického
navrhu kampané. Dle cilové skupiny jsou vybrany vhodné produkty pro uvedeni. S témito
podklady grafické studio piipravi graficky navrh. Pokud se jednd o tiSténou zésilku tak
grafické studio ve spolupréci s tiskarnou navrhnou vhodny materidl — papir, jeho gramaz,
barvu, dale také promysli format nosice sdéleni — letdk, karta, katalog, promysli lomy,
skladani a dal$i nezbytné detaily pro utvofeni celkového dojmu z kreativniho zpracovani
kampané. Pokud jde o elektronickou formu, fesi se jen grafické zpracovani. Navrhy jsou
korekturovany odpovédnym marketingovym manaZerem a nasledné piedany ke schvaleni
marketingovému a obchodnimu fediteli, ktery svola schiizku celého tymu, ktery se na pfi-

pravach podilel, k celkovému pfipominkovani ¢i odsouhlaseni navrhu.

11.6 Schvalovani navrhu

Cely tym, ktery na zpracovani kampané pracoval, se sejde na poradé a spole¢né pfipomin-
kuji ¢i odsouhlasi navrh zpracovani. Pokud je néco k uprave, postupuje se k dalsim korek-

turam. Pokud je vSe odsouhlaseno, cely navrh spole¢né s rozpoctem celé kampané jde na
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schvaleni vedeni firmy. Po konecném odsouhlaseni vedenim se material schvali
k vyrobg, v ptipad¢ tisténého materialu se zada do tisku, odpovédny pracovnik zajisti po-

tisk obalek dle dat z vybrané databaze.

11.7 Realizace

Po doruceni vytisténych materiali je zkontroluje marketingovy manazer, a pokud jsou
v potadku, pieda je dal k zjisténi kompletace s privodnim dopisem a firemni obalkou. Na-
sledné je vSe oddélenim expedice pifedano dopravci nebo posté k zajisténi rozesilky. Jak
vyplyvéa z vySe uveden¢ho, Moser nevyuziva zadné zprostiedkovatele k realizaci zasilko-
vych kampani. Napad, kreativita a strategie se provadi inhouse, dodavateli jsou pouze gra-
fické studio a tiskarna. VSechny dalsi slozky jako je kompletace a ru¢ni baleni zasilek se
provadi pifimo zaméstnanci Moser. Poslednim dodavatelem sluzby je zasilkova sluzba,

dopravce nebo posta k odeslani zasilky.

11.8 Méreni efektivnosti kampané

Dosud Moser nevyuziva zadné formy méfeni efektivnosti direct marketingovych komuni-
kac¢nich kampani. Pro ucely zpracovani této prace se zacCalo sledovat nékolik faktord.
Vsechny direct marketingové kampané byly pro tyto Gcely evidovany takovym zpusobem,
Ze byl zapisovan jejich pribéh v téchto oblastech — pocet odeslanych zasilek, reakce zakaz-
nik®i — pocet vracenych zasilek (Spatnd adresa), mira odpovédi, pocet piimych reakci na
elektronické formy kampani apod. Konkrétni ukazky kampani véetné analyzy jejich efek-

tivnosti jsou pfedmétem dalsich kapitol této prace.
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12 ANALYZA DIRECT MARKETINGOVE KAMPANE

Vzhledem Kk cilim této prace, kterym je analyzovat realizovanou direct marketingovou
kampati u piilezitosti uvedeni nové kolekce vyrobkt na trh Ceské republiky, budou v této
kapitole podrobeny analyze takové nastroje direct marketingu, které sklarna Moser ke ko-
munikaci uvedeni nové kolekce na trh vyuziva. Jsou to elektronicky newsletter, elektronic-
ka tiskova zprava pro média a tistény letak rozesilany jako postovni zésilka. Posuzovany
budou z hlediska vybrané formy komunika¢niho nosice (tisténa ¢i elektronicka), jeho gra-
fického zpracovani, formatu, finanéni naro¢nosti, vybéru cilové skupiny adresati a dalSich
kritérii. Soucasti analyzy bude také uvedeni silnych a slabych stranek téchto hodnocenych

forem direct marketingovych kampani.

Kazda z provedenych kampani méla odlisny cil. Podrobny rozbor tii typti direct marketin-

govych kampani vyuzivanych firmou Moser je obsahem této kapitoly.

12.1 Elektronicky newsletter

Jednou z forem direct marketingové kampang je elektronicky rozesilany newsletter, ptiloha
Pl, ktery je rozesilan pomoci e-mailu na vlastni databazi kontaktii. Tu tvofi kontakty ziska-
né rtiznymi zplsoby, at’ uz kontakty od zékazniki, ktefi nakoupili v prodejnich galeriich
Moser v Ceské republice, nebo kontakty sesbirané, tedy kontakty z vizitek, veletrhi, schu-
zek apod. Kontakty jsou Cerpany z databaze klientl,, kde jednotlivi garanti kontaktl pfisu-
zuji svym kontaktim marketingové nastroje — newsletter, bulletin, tiskovou zpravu, po-
zvanku na akce apod. Pfi tvorbé newsletteru je vzdy definovano podle obsahu, na jakou
cilovou skupinu bude rozeslan. V tomto piipad¢ se jednalo o kli¢ k rozesilani s témito kon-
takty: zakaznici, zprostiedkovatelé, privodei, hotely, concierge, CK, zajemci o info, sekce
pro partnery a odbératelé newsletterit z webu, opinion leaders, zaméstnanci. Celkem se

jednalo o databazi ¢itajici 7 528 adres.

Newsletter je zpracovan pomoci html koédovani. Pti rozesilani e-mailem se tedy piijemci,
zobrazi graficky zpracovany text doplnény obrazky a dalsi grafikou, je tedy vizualné€ pou-
tavéjs$i nez klasicky e-mail pouze s textem. Hlavicka newsletteru ma stejné grafické uspo-
fadani jako homepage internetovych stranek Moseru, liSta s hlavnim obsahem je totozna
a z hlavicky newsletteru se také na tyto jednotlivé podstranky webu zakaznik dostane.

Hned v uvodu newsletteru si mize anglicky mluvici adresat ptepnout text do anglické ver-
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ze, nebo se rolovanim dostane na jeho anglicky pteklad. Graficky je newsletter zpracovan
velmi jednoduse — foto dopliujici text je umisténo nalevo od ¢lanku a ¢lanek je dlouhy
pravé tak jak je fotka vysoka — vSe tedy opticky ladi, protoze jsou foto a text umistény
vedle sebe. Barevnost podkladu je volena tak, Zze po rozkliknuti e-mailu se zda pozadi lehce
zabarvené, ¢imz se odliSuje od klasickych textovych e-mailt bez grafického zpracovani,
ma tedy vé€tsi Sanci upoutat pozornost. V textech jsou pouzity hypertextové odkazy, které
vedou na internetové sklarny Moseru, kde je uvedena celd zprava s vice podrobnymi in-
formacemi a vice fotografiemi. Soucasti newsletteru je na jeho konci uvedena otazka, na
kterou kdyz adresat spravné odpovi jako prvni, ziska darek. Odpovéd’ na otazku najde ad-
resat bud’ v textu newsletteru, nebo se ve vétsi mife pfipadi musi prokliknout na ncktery

Z hypertextovych odkazi a odpovéd’ ziska na internetovych strankach.

Na konci newsletteru jsou uvedeny adresy a kontakty na prodejni galerie Moser v Ceské
republice a dale je pak upoutavka na facebookovy profil znacky a kontakt na zakaznicky

servis. Na konci newsletteru je nezbytna moznost odhlaSeni z odebirani newsletteru.

E-mail s newsletterem je odesilan z e-mailové adresy zakaznického servisu, tedy bez uve-
deni jména pracovnika. V pfedmétu e-mailu je uvedeno, ze se jednd o newsletter, predmét

e-mailu je uvadén ve formatu: Moser | Newsletter 02/2015 — potadové Cislo v roce.

S touto formou kampané jsou spojené financni ndklady na grafické zpracovani a html
upravu newsletteru, 3 000 K¢, a mzdové néklady v rdmci zaméstnanct, ktefi na ném pracu-

ji - pfipravuji texty a podklady pro grafické fesSeni.

Cilem této kampané bylo seznamit adresaty s novinkami ze skldrny Moser a upozornit na
novou kolekci pro aktudlni rok, kterou mohou zékaznici jiz vidét ptimo v prodejnich gale-
riich firmy, protoze se vratila z veletrhi v Pafizi, Frankfurtu a Milédna. Protoze byla tato
informace podana formou videa s odkazem na internetové stranky Moser, bylo cilem za-
kazniky piivést na internetové stranky, kde si mohou prohlédnout video a zminénou kolek-

Ci S podrobngjsimi informacemi. Cilem je tedy vzbudit v adresatech zajem o tuto kolekei.
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Tab. 1. Méreni reakci respondentit vybranych direct marketingovych aktivit (zdroj: vlastni

zpracovani)
Datum [Nazev materialu Forma Pocet |Vraceno [Reakce web |% |Odpovédi
9.2. TZ Design Moser 2015 elektronickd|1294 (98 142 1110
2.3. NL klasik 272015 elektronicka|7 528 |32 347 5 |11
14.4. |DMCR - Design Moser 2015 [tiZténa 3379 |45

Jak je patrné z druhého tadku tabulky (Tab. 1) z celkového poctu 7 528 rozeslanych
newsletterti se 347 respondentl prokliklo na internetové stranky. Jedna se o 5% miru re-
sponse, coz, jak piSou autorky Piikrylova a Jahodova, je dle praxe na e-mailovou formu
direct marketingové kampané obvyklé, ze se response pohybuje v jednotkach procent.
Dalsim ukazatelem je pocet piimych odpovédi zpét na e-mail odesilatele, tedy na zakaz-
nicky servis sklarny Moser. Na tento newsletter pfimo reagovalo 11 adresatu, ktefi odpovi-
dali na soutézni otazku v newsletteru. Bez uvedeni soutézni otazky nema adresat zadny

divod na e-mail odpovidat, ani se od n¢j tento krok neocekava.

Silné stranky: Jako vyhodu této formy direct marketingové kampané hodnotim financni
nenaroc¢nost, respektive mensi finan¢ni naro¢nost ve srovnani s tisténou zasilkou. Vzhle-
dem k délce a mnozstvi textd je newsletter piehledny. Vyhodu vedouci k moznosti méteni
response vidim v moznosti okamzité zpétné vazby formou odpovédi na soutézni otdzku,
ktera je motivovana ziskdnim darku za spravnou odpoveéd’. Také tim, Ze je newsletter roze-
silan také na zahrani¢ni kontakty, ¢ili na zadkazniky a potencialni zdkazniky po celém svéte,
tak tim Moser podporuje prodej a povédomi o znadce také za hranici Ceské republiky

a pomaha tak 1 svym obchodnim parterim po celém svéte.

Slabé stranky: Newsletter neni personifikovan, a 1 kdyz se jedna o zasilani na ptredem de-
finovanou cilovou skupinu z dat z vlastni databaze, dal by se spiSe povazovat za neadres-
nou kampan. Dalsi slabou stranku spatfuji v tom, ze hlavnim sdélenim kampani ma byt
informace o uvedeni nové kolekce na trh, zde tato informace zanika, protoze neni jedinym
tématem newsletteru. Navic je uvedena jako posledni zprava a to formou videa, ktera muze
byt vizuadlné zajimavéjsi pro adresata, ale také mtze vzhledem k umisténi velmi lehce za-
padnout mezi v§emi dalSimi ¢lanky. Odkaz na video je totiz staticky a o0 moznosti prokliku
na video sveédci text a také ikona ,,play” v obrazku. Dalsi nevyhodou mutize byt format html
zpracovani, ktery se nemusi zobrazit v§em piijemctm, zaleZi na nastaveni pocitace ¢i jiné-
ho zafizeni. Velkou nevyhodu spatfuji v moznosti odpovédi na otazku, kdy je prvni odpo-

véd’ pro vyhru velmi limitujici. Upfednostiiovala bych losovani ze vSech spravnych odpo-
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védi dorucenych napt. do urcitého data. V ptipadé prvni spravné odpovédi mize odpoveédet
jen ten, ktery e-mail ptecte ihned po jeho doruceni. Ten, ktery odpovi po nékolika hodinach
¢i dnech, miize mit pocit, ze snaha odpovédét je jiz zbytecnd, protoze vyhru uz nema Sanci
ziskat. Dal§i nevyhodu vidim v anonymnim rozesilani z e-mailové adresy zakaznického

servisu, tedy bez uvedeni konkrétni osoby.

12.2 Tistény letak

Dals$im komunika¢nim kanalem direct marketingu s cilem komunikovat novou kolekci je
postovni zésilka, ptiloha PII, rozesildna na databazi vybranych kontaktii. V tomto ptipadé
se jednalo o cilovou skupinu viech zakaznikd, i potencialnich, Zijicich v Ceské republice,
¢ili z databaze se vybraly vsechny kontakty s korespondenéni adresou v Ceské republice.
Jednalo se i o anglicky mluvici adresaty. Adresati byli z téchto skupin: zdkaznici, zpro-

stiedkovatelé, opinion leaders a ostatni (nezafaditelni kontakty).

Cetnost zastoupeni podle typu
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Graf 1. Cetnost zastoupeni typu adresdta z celkové databdze
(zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafu (Graf 1) vyse je zfejmé zastoupeni jednotlivych skupin adresati z celkové databaze
pro rozesilani. Nejvétsi podil adresatl je tvofen zdkazniky, na né€z se e-mailové adresy zis-
kavaji nejsnaze pii samotném prodeji a v ramci poprodejniho servisu. Dalsi nejvice zastou-
penou skupinou jsou tzv. opinion leaders — nazorovi vidci, mezi néz patii osoby
S vysokymi rozhodovacimi pravomocemi ¢i silnym hlasem mezi ndzory vefejnosti. Dale

pak zprostiedkovatelé, kteti nové informace z déni ve sklarné vyuzivaji pro své klienty,
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a ostatni, mezi néz patii napt. kontakty, které se obratily na zakaznicky servis s dotazem na

produkt ¢i jinym dotazem dokazujici jejich zajem o znacku Moser.

Cetnost zastoupeni v celkové
databazi

W Zeny
W muii

firmy

Graf 2. Cetnost zastoupeni Zen, muzii a firem
Z celkoveé databaze (zdroj: vilastni zpracovani)

Zajimavym zjisténim je pomér mezi zastoupenim e-mailovych adres muzl, zen a adres
firemnich, tzn. adres obecnych bez uvedeni konkrétniho jména v e-mailové adrese (napf.
marketing@moser-glass.com). Maly pocet firemnich adres z vybrané databaze svédéi
o umyslu zasilani koncovym zakaznikim, nikoli zaméfeni na B2B trh. Tomu by museo byt
ptizpisobeno i sdéleni. Pomér mezi muzi a Zenami se da vykladat riznymi teoriemi, od

ochoty sdélovat svou e-mailovou adresu az po celkovy pomér vSech zakaznikt firmy.

Cilem postovni zasilky bylo stejné jako v ptipadé elektronického newsletteru informovat
adresaty o nové kolekci a pozvat je do prodejnich galerii Moser k jejich zhlédnuti,
V nejlep$im piipadé ke koupi. Tohoto cilu mélo byt dosaZzeno velkym poctem adresatd,

ktefi byli vybrani z databaze.

Zastoupeni adresatt CR vs.
zahranici
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Graf 3. Zastoupeni adresatit podle adresy

Vv CR a zahranici (zdroj: viastni zpracovani)
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Samotna zésilka se skladala z priivodniho dopisu, letdku/karty s informacemi a obalky.

Prtivodni dopis byl tistén na firemnim papite, ktery je opatien barevnym logem spolecnosti
a dalsimi prvky dle firemniho grafického manualu vcetné adresy sidla spolecnosti. Dopis je
klasického forméatu A4 o gramazi 90g. Dopis byl psan jménem feditele pro prodej v Ceské
republice a je jim i ru¢né podepsan. Je tistén cernou barvou a text je strukturovan do néko-
lika odstavci, pusobi tedy prehledné. Obsahové je v Givodni Casti strukturovan jako po-
zvanka do prodejnich galerii jménem podepsaného feditele pro prodej v Ceské republice

a jménem jeho kolegyn a kolegti. Dalsi dva odstavce jsou vénovany kolekci.

Samotné hlavni sdéleni kampané je umisténo na letadku — karté tiSténou na kiidovém papite
o gramazi 250g. Format byl fesen ¢tvercovy o rozméru 210x210 mm s vysokym leskem,
ktery pusobi luxusnéji nez matny papir. Grafické zpracovani je elegantni a Cisté s prvky
korespondujici s firemnim grafickym manudlem Vv barevném provedeni. Na prvni stran¢ je
logo a prezentace ¢asti kolekce s dvou muta¢nim textem v ¢estiné a anglicting, vzhledem
ke zvolené cilové skupiné€ respondenti. Na prvni stran€ jsou ve spodni ¢asti uvedeny adre-
sy a kontakty na vSechny &tyfi prodejni galerie Moser v Ceské republice a QR kéd, ktery
vede na podrobné informace o zobrazené kolekci. Déle je uvedena internetova stranka fir-
my Moser a logo facebooku k upozornéni, ze zakaznici mohou firmu sledovat i na této
socialni siti. Druha strana letdku je vénovana dal$im nékolika diliim z nové kolekce a opét
textem ve dvou jazykovych mutacich. Vyrobky jsou graficky nasazeny na vétsi Casti celé
plochy a poutaji tak pozornost. Jsou vybrani jak zastupci dé€l v klasickém designu se zla-
tem, tak dila v modernim designovém pojeti. Na druhé strané jiz nejsou uvedeny adresy

prodejnich galerii ani internetovych stranek firmy.

Obalka byla vyvedena v klasickém bilém provedeni postovni obalky C4 s logem Moser
a adresou sidla spolecnosti v hlavi¢ce. Adresa doruceni byla vyti§t€na pfimo na obalce cer-

nou barvou.

Priivodni dopis a obdlka jsou personifikovanym tiskem tistény v tiskarn€ a nasledné po
jejich ruénim podepsani zastupcem feditele pro prodej v Ceské republice kompletovany
s letakem a vkladany do obalky. Kompletaci zajiSt'uji pracovnici Moseru. Grafické prace

dodava externi grafické studio.

Finan¢ni naro€nost je v piipadé tisténé a posStou dorucované zasilky vyssi nez néklady na

elektronickou formu direct marketingové kampané. Grafické zpracovani a tisk letaku vyslo
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na 25 342 K&, potisk dopisii a obalek na 22 585 K¢ a poStovné stalo 57 443 K¢. Cena za
jednu zésilku byla tedy 31 K¢.

Tab. 2. Naklady na zadsilku

(zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady na zasilku KE
Grafické zpracovani a tisk 25 342
tisk obalek a dopisi 22 585
postovné 57 443
cena za 1 adresata 31,184

Tab. 3. Méreni reakci respondentii vybranych direct marketingovych aktivit

(zdroj: vlastni zpracovani)

Datum |Nazev materialu Forma Pocet |Vraceno |[Reakce web |% |Odpovédi
9.2. TZ Design Moser 2015 elektronickd|1294 |98 142 1110

2.3. ML klasik 2/2015 elektronicka|7 528 |32 347 5 |11

14.4. |DM CR - Design Moser 2015 [tiZt&na 3379 |45

Z tietiho fadku tabulky (Tab. 3) 1ze vyc¢ist pouze udaje o celkovém poctu odeslanych zasi-
lek a poctu vracenych z diivodu $patné adresy, nezndmého adresata v misté¢ a podobnych
divodt udavanych na zésilce postovni dorucovatelkou. Pocet 45 kust vracenych zasilek
vzhledem k celkovému poctu odeslanych lze povazovat za dikaz kvalitné udrzované aktu-
alni databaze. Vzhledem k tomu, Ze v letdku ani dopise nebyla vyzva pro zajisténi piimé
reakce adresata, nelze tedy zméfit miru odezvy této kampang. Zakaznici mohli navstivit
prodejni galerie €i internetové stranky, mohli nakoupit, ale tato akce se ned4 ptisuzovat

pfimé navaznosti na tuto direct marketingovou kampan.

Silné stranky: Uz samotnou formu obecné, tedy tisténou formu direct marketingové kam-
pan¢, 1ze chapat jako efektivnéj$i komunikacni néastroj nez jeho elektronickou podobu. Fy-
zicky dorucenou zasilku jeji adresat vnima vice smysly nez jen oCima, ale i hmatem, pii-
padné Cichem a sluchem. Fyzicky doruceny letdk s dopisem muze odlozit a pozdéji se
k nému vratit. Bud’ védomeé, ale i nevédomé, kdy na néj narazi v mist¢, kam ho odlozil. Ale
e-mail si adresat precte a bud’ zareaguje, nebo, pon¢kud nadnesené, zapomene. Dopis u této

zasilky je personifikovan a podepsan ¢lenem vyS$iho managementu, coZ v adresatech miize
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vzbudit dojem jejich diilezitosti pro firmu odesilajici zasilku, dopis ptisobi velmi seriozné
a je dokonce rucn¢ podepsan. Stru¢ny text ve strukturované formé nékolika odstavci pliso-
bi Cistym lehkym dojmem a neodrazuje svou délkou od ptecteni. Grafické prvky plsobi
Vv celkovém dojmu svézim dojmem a cely graficky layout ozivuji. Dopis diky grafickému

prvku podél levé strany je zajimavéjsi a pro o€i lakavejsi nez Cernobilé provedeni.

Slabé stranky: Jako velkou nevyhodu a nedostatek 1ze povazovat vlozeni letdku ¢tverco-
vého formatu do klasického rozméru obalky C4, kdy se letak musel v zasilce voln¢ pohy-
bovat. To urcit¢ neptisobi profesionalné a luxusné tak, jak by zasilka v podani takové znac-
ky méla vypadat a pisobit. Pouziti QR koédu by se dalo hodnotit jako zbytecné ve smyslu
jeho nepochopeni a velmi malého uzivani, alespoii v Ceské republice, jak dokazuji studie.?
Grafické zpracovani je pekné a na prvni pohled zaujme, ale v textu chybi jakakoli motivac-
ni ¢i aktivizacni pobidka. Pozvanka K navstévé prodejnich galerii je sice uvedena
Vv privodnim dopisu, ale mé¢la by byt v jiném provedeni uvedena i na letaku. Pokud mél
letak plnit jen vizudlni funkci, pak by to bylo v pofadku. Pokud mél letdk poskytnout 1 né-
jaké informace, pak zde zcela chybi. Texty jsou obecné a popisujici, ale ¢tenare k nicemu
nevybizeji, nemotivuji a tim celé sdéleni ztraci na smyslu. Z pohledu modelu AIDA pozor-
nost miize zaujmout grafické zpracovani, ale zcela chybi jakékoli vzbuzeni z4jmu a touhy.
Jako akci 1ze pojmout pouze navstévu prodejni galerie nebo nacteni QR kodu s dopliujici
informaci a videem o propagované kolekci. Co se tyka privodniho dopisu, tak zde by jako
nedostatek mohly byt vnimany texty, které jsou dlouhé a neobsahuji zadné aktivizaéni

a motivacni repliky.

12.3 Tiskova zprava

Soucasti prezentace nové kolekce na trhu v Ceské republice je 1 jeji predstaveni médiim na
tiskové konferenci pro vybrané novinare, ktefi jsou osloveni elektronickou pozvéankou.
Vybrani novinafi se rekrutuji z dlouhodob¢ udrzovanych kontaktii a pravidelné spolupracu-

jicich novinafi. Diky této pozici maji informaci o nové kolekci diive nez ostatni média.

2 Dle vyzkumu citovaného v¢&lanku na internetovém serveru Mediaguru jiz zroku 2012:

http://mww.mediaguru.cz/2012/02/co-nahradi-gr-kody-bez-obr/#.VtdQLvnhDIU
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ProtoZe se tato prace vénuje tématu direct marketingové kampané, podivame se vice na
tiskovou zpravu, ktera je odesilana dva tydny po konani tiskové konference na celou data-
bazi médii, vyjma téch, kteti byli pozvani na tiskovou konferenci. V ptiloze PIII je ukazka

Ceské verze tiskové zpravy.

Tato tiskova zprava je rozesilana pomoci html formatu stejn¢ jako newsletter elektronickou
formou na e-mailové adresy z firemni databaze. Z databaze jsou vyfiltrovany vSechny kon-
takty na média, ¢ili novinafi, bez rozdilu preferen¢niho jazyka, protoze tiskova zprava je
pripravena jak v Ceské, tak anglické jazykové mutaci. Jeji grafické pojeti je totozné jako

newsletter, jen nazev html souboru je ,.tiskova zprava®, jinak je vSe totozné.

Finan¢ni ndro¢nost je stejnd jako v pfipad€ neswletteru, Cili externé jsou placeny naklady
na grafické a html zpracovani, které ¢ini 3 000 K¢, a dal$imi ndklady jsou jiz mzdové na-
klady na zaméstnance, ktery zpracovava texty a zprocesuje piipravu od jejiho zadani po

vydani ¢i rozeslani tiskové zpravy.

Cilem rozesilani tiskové zpravy je zvySeni poc¢tu medialnich vystupt. Tyto vystupy nejsou
jinak sofistikované ¢i systematicky vyhledavany, jde o reSerSni praci pracovnikti oddéleni

marketingu.
Silné stranky: Finan¢ni nenaro¢nost a zacileni diky vlastni databazi médii.

Slabé stranky: Stejné jako v pfipad€ newsletteru je tiskova zprava odesilana ze zdkaznic-
kého servisu bez konkrétni osoby. DalSim celkem zasadnim selhdnim vnimém posilani
tiskové zpravy ve formatu html, kdy si novinaf pro svou dal$i praci nemize text zkopiro-
vat, ale musi ,,opsat* vSe. Pro dalsi vyvoj tohoto komunikacniho kanalu, ktery je pojitkem
pro komunikaci s médii, je zasadni jeho moznost méfeni a pfedev$im moznost méteni
ucinku, ¢ili v ptipadé tiskové zpravy je meéftitkem pocet vydanych clankl. Toto méfeni
V podstat¢ momentalné absolutné chybi a vystupy rozesilani tiskovych zprav jsou rucné

a bez jakékoli metodiky vyhledavany v podstaté nahodné.

Tab. 4. Méreni reakci respondentii vybranych direct marketingovych aktivit (zdroj: viastni

zpracovani)
Datum |Nazev materialu Forma Pocet |Vraceno |[Reakce web |% |Odpovédi
9.2. TZ Design Moser 2015 elektronicka|1294 |98 142 1110
2.3. ML klasik 2/2015 elektronicka|7 528 |32 347 5 |11
14.4. |DM CR - Design Moser 2015 [tiZt&na 3379 |45
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Podle prvniho tadku tabulky (Tab. 4) lze tvrdit, Ze celych 11 % respondentt z fad médii
reagovalo na tiskovou zpravu proklikem na internetové stranky, kde ziskali dalsi informace
a mohli shlédnout fotogalerii nové kolekce. Takto vysoké procento miry odezvy Ize pokla-
dat za uspésné, pokud se standardné uvadi mira odezvy u e-mailingu v jednotkach. Ptisu-
zovat to Ize obsahu, ktery byl pro adresaty zajimavy a vyvolal v nich motivaci pro reakci.
Vyss§i procento odezvy i piimych odpovédi nez u newsletteru muze byt také zptisobeno
vhodnym obsahem vhodné podanym zvolené cilové skuping. VSechny pfimé odpovédi,
tedy celkem deset, se tykaly zadosti o dodani dalSich konkrétnéjsich informaci ¢i ziskani

fotografii v tiskové kvalité.
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13 ZHODNOCENI PRAKTICKE CASTI

Prakticka cast prace nam pomoci zjisténych informaci formou rozhovorii se zodpovédnymi
osobami za tuto ¢ast komunikace ukazala, jak jsou direct marketingové kampané u ptilezi-
tosti uvedeni nové kolekce Moser na trh procesovany, jakym zptisobem se v Moseru dospé-
je Kiniciaci takové kampané a jak probiha cely proces jeji pfipravy, realizace a méfeni
uspesnosti. Bohuzel neexistuje zadny primarni vyzkum ani meéfeni efektivnosti téchto
kampani z pohledu oslovovanych zakaznikl. Zadavatel, tedy Moser, nemé zéddnou zpé&tnou
vazbu od zakaznikt k tomu, aby si mohl odpovédét na otazku, zda jsou realizované kam-
pané Uspesné a zakazniky pozitivné vnimané. V ptipadé vyuziti takového primarniho vy-
zkumu by mohla sklarna Moser ziskat cennou zpétnou vazbu, jejimz vysledkem by mohlo

byt vylepseni a zefektivnéni direct marketingovych komunikaci.

Zasadnim bodem direct marketingové kampané je, jak uz nazev direct=pfimy napovida,
databaze, na kterou je kampai smérovana. Ta je zakladnim stavebnim kamenem celé¢ kam-
pang. Bez aktudlni databaze neni mozné uspéSnou direct marketingovou kampan realizo-
vat. Sklarna Moser buduje databazi svych zakaznikii a dalSich kontaktt jiz od roku 2000
a je na ni kladen velky diiraz. Neustdle dochazi ke zlepSovani interniho systému, ve kterém

je databaze zpracovavana.

Pomoci analyzy vyuZivanych nastroji pfimého marketingu, jejich podoby, zpracovani
a méteni efektivnosti a urCeni slabych a silnych stranek byly definovéany jejich nedostatky
1 pfednosti. Pravé slabé stranky budou hlavnim vychodiskem pro projektovou ¢ast, kde
bude navrzena direct marketingovd kampan se stejnym obsahem, ale diky poznatkiim
z analytické Casti této prace bude snaha tyto slabé stranky minimalizovat a zapracovat je

pro zvyseni efektivnosti kampani.

Po provedeni analyz se mohu pokusit o zodpovézeni vyzkumnych otazek definovanych na

konci teoretické ¢asti této prace.
Vyzkumné otazky:

1. Je plné vyuzit potencial implementovanych direct marketingovych aktivit, nebo je

zde prostor pro jejich vylepSeni?

Jak se ukazalo v praktické ¢asti prace po analyze vyuzivanych direct marketingovych akti-

vit, vSechny komunikacni kandly maji své silné i slabé stranky. A pravé slabé stranky jsou
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tim potencidlem, ktery neni pln€ vyuzit. Jsou oblasti, ve kterych je prostor pro inovaci, vy-
lepSeni a tpravu vedouci k jesté vétsi efektivité kampani. Tomuto bude vénovana projek-

tova Cast této prace.

2. Jsou direct marketingové kampané sklarny Moser propojeny S dalSimi ndstroji

V ramci integrované marketingové komunikace?

Na tuto vyzkumnou otdzku odpovédéla kapitola devét, ktera se vénovala celému integro-
vanému marketingovému mixu v ramci prezentace nové kolekce a jejiho uvedeni na trh.
Lze odpovédét, ze ano, Moser vyuziva dalsi komunikac¢ni kanaly k osloveni a informovani
o uvedeni nové kolekce a vse je jednotnou komunikaéni linii spojeno do integrované mar-

ketingové komunikace.

3. Vyuziva sklarna Moser sofistikované metody méfeni provedenych direct marketin-

govych kampani?

Vysledky realizovanych kampani nebyly do pfipravy této prace nijak evidovany. Pro ucely
zpracovani této prace byla data jednoduse zaznamenavana v programu excel a to pouze
v podob¢ terminu odeslani, nazvu kampan¢, poc¢tu odeslanych a vracenych zasilek/e-maili
a poctu reakci. Ale zcela chybi metody méteni efektivity — zmétena reakce zakaznikd. Vy-
uziva se pouze mira response. Na tuto vyzkumnou otazku zni tedy odpovéd’ ne, sofistiko-

vané metody méfeni sklarna nevyuZziva.

4. Dostavaji respondenti direct marketingovych aktivit podnéty pro pfimou reakci na

tyto komunikaéni nastroje a jsou k reakci pfimo vyzyvani?

Jak uvadi tabulka (Tab. 1) nejvétsi podil piimych reakci je u tiskovych zprav. To se da
vzhledem k cilové skupiné ocekavat, protoze hlavnim cilem tiskové zpravy je to, aby novi-
naf napsal o tématu Clanek, ke kterému se potfebuje doptat na dal$i podrobnosti nebo po-
zadat o fotodokumentaci k ¢lanku. Ale u elektronické formy direct marketingové kampané
zacilené na koncové zakazniky stavajici i potencialni, je reakce mnohem nizsi. K této reak-
ci jsou vsak zékaznici pfimo vyzyvani umisténim soutézni otazky piimo v newsletteru.
U tisténych a poStovni zasilkou rozesilanych kampani neni reakce zakaznikl nijak métena,
nelze tedy jednoznacné prohlésit, jakou méla kampan uspésnost a jaka reakce zakaznikl
byla podnicena pravé timto marketingovym nastrojem a zda byl jedinym nastrojem, nebo

byl soucasti integrované marketingové komunikace sklarny Moser.
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111. PROJEKTOVA CAST
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14 CHARAKTERISTIKA NAVRHOVANE KOMUNIKACE

V praktické Casti prace byly podrobné rozebrany direct marketingové aktivity sklarny
Moser vyuzivané ke komunikaci uvedeni nové kolekce na trhu Ceské republiky. Pomoci
analyzy a rozhovorl se zainteresovanymi zameéstnanci bylo poukazano na silné i1 slabé
stranky téchto kampani. Ale Ize tvrdit, ze cile kampani byly dosazeny a daji se tedy hodno-
tit jako uspésné. Jak vSak ukazaly jejich analyzy, jsou urcCité oblasti, ve kterych je prostor

pro rozvoj, vylepseni a tipravu vedouci k vétsi efektivité kampani.

V projektové casti diplomové prace bude navrzena komunikace k uvedeni nové kolekce na
rok 2017 s vétsim zietelem a pozornosti na direct marketingové komunikaéni aktivity
Vv prostfedi B2C a v ramci integrované¢ho marketingového mixu. Budou vyuzity poznatky
Z teoretické Casti prace a zapracovany vysledky analyz z praktické Casti. Nalezené slabé

stranky budou zapracovany v projektové ¢asti spolecné s dalSimi navrhy.

14.1 Cil komunikace

Primarnim cilem komunikacnich aktivit k uvedeni nové kolekce je jeji predstaveni zakaz-
niktim a jejich pfivedeni do prodejnich galerii k nakupu. Cilem, doprovazejicim jakoukoli
komunikaci znacky, je v zakaznicich vyvolat pocit, ze sklarna Moser si vazi jejich zajmu
o znacku, Ze jsou pro ni jedine¢ni, a proto jim chce dat néco navic. Chce s nimi komuniko-
vat, znat jejich nazory, vyvijet kolekce i na zakladé¢ jejich poznatkt a potieb. Personifiko-
vana forma komunikace, setkavani se se zakazniky a dal$i osobni a pfimé marketingové
nastroje, jsou tim spravnym zpusobem, jak téchto cilli dosahnout. Se zakazniky je potieba
vést dialog a vnimat jejich potieby a ptani, které mohou znacce pomoci se dale vyvijet tim
spravnym smérem K uspokojeni potieb svych zakazniki a navazani vztaht s dalsimi novy-

mi zékazniky skrze reference dosavadnich zakaznikl a opinion leadert.

14.2 Strategie direct marketingovych kampani

Cile komunikace jsou definovany a nyni je potfeba zvolit strategii, jak jich dosahnout. Pro
naplnéni cilii je nutné si uvédomit sloZzeni zdkaznikl, na které ma byt komunikace cilena
a jeji segmentaci. Segmentace je zasadni pro zvoleni vhodné formy komunikace a také ur-

¢eni jednotlivych cill pro kazdy segment cilové skupiny zvlast'. Protoze kazda komunikace
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bude mit odlisny cil pravé podle slozeni cilové skupiny. Na jejim zaklad¢ pak bude vybra-

na vhodna forma komunikace.

14.3 Segmentace cilovych skupin kampané

Kampan mé informovat o uvedeni nové kolekce na trh. O této skutecnosti je vhodné in-
formovat vSechny segmenty zadkaznikd. Pro vytvofeni vhodnych komunika¢nich kampani

je zéasadnti si cilové skupiny piredem rozdélit.

14.3.1 Novinari

Novinéii jsou dilezitym segmentem z okruhu cilové skupiny znacky, protoze funguji jako
nazorovi vidci (opinion leaders) a mohou ovlivnit vefejné minéni. Nazor napsany ¢i vy-
féeny novinafem ma mnohem vé&tsi vahu u &tenatt neZ slova zastupce firmy. Clanek &
rozhovor psany novinafem nebo redakci titulu je mnohem divéryhodnéjsi nez placené PR,
které je navic dle pravidel v titulu oznaceno jako ,,inzerce® ¢i ,,komeréni sdéleni®. Komu-

nikace a udrzovani vztahu s novinafi je klicové pro praci s touto cilovou skupinou.

14.3.2 Zakaznici Zijici v Ceské republice

Zékaznici Cesi, nebo Zijici v Ceské republice, sice tvoii asi 20% zakaznikd nakoupivsich v
prodejnich galeriich Moser, ale jsou to ti, ktefi se k ndkupu mohou vratit. Ostatnich 80%
tvofi predevsim turisté, ktefi se k ndkupu rozhodnou bud’ v rdmci svého pobytu, nebo na-
hodné. Na turisty jsou cileny jiné komunikaéni aktivity sklarny Moser, ale na ¢eské zakaz-
niky a na zékazniky Zijici v Ceské republice se pfi svych direct marketingovych aktivitach
musi zaméfit. Jsou to pravé oni, ktefi mohou pravidelné¢ nakupovat, stat se ambasadory

znacky, opinion leadery.

14.3.3 TOP zakaznici v Ceské republice

Vybrana ¢ast zakaznikd se mize fadit k TOP. Mize tak byt segmentovano na zakladé cel-
kové ¢astky nakupu za urcité obdobi, na piiklad z posledni tii roky. Pro tyto klienty lze
pfipravovat specialni akce, ¢i setkani, protoze se jejich pocet nebude pohybovat kolem tisi-
ce ani sta, ale budou v fadu jednotek, maximalné desitek. S témito zakazniky se vyplati
udrzovat uzky vztah a budovat jejich loajalitu ke znacce. Tito zakaznici si zaslouzi jiny

pfistup nezZ hromadnou komunikaci.
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15 NAVRH KOMUNIKACE K UVEDENI NOVE KOLEKCE

Podle analyzy direct marketingovych aktivit, které Moser jiz vyuziva, vyplyva, Ze jsou
efektivni a dle mého nézoru jsou spravné jak nacasovany, tak jsou pouzity i vhodné formy
komunikace. V analyze byly v ramci hodnoceni ur¢eny mimo jiné i slabé stranky téchto
forem a ty budou rozpracovany v nasledujicich kapitolach v konkrétnich navrzich téchto
forem komunikace. VSechny jiz vyuzivané nastroje ma smysl vyuzivat i nadale a jsou dalsi
moznosti jak je vylepsit a doplnit dal$imi aktivitami, které pomohou naplnit cile kampané

k uvedeni nové kolekce.

Zakaznici, ktefi budou informovani a osloveni direct marketingovymi nastroji s informaci
o uvedeni nové kolekce na trh, by méli byt néjakym zpisobem motivovani k tomu, aby
naplnili ocekavani zadavatele kampang. Proto by souc¢ésti vSech nastroju této kampané mél
byt urcity motivaéni faktor pro konkrétni cilovou skupinu, ktery pomtize naplnéni cila.
Nemusi jit vzdy o slevu nebo podobny benefit. Pro zakazniky miize byt na ptiklad zajima-
vé setkat se osobné s tviirci nové kolekce. Toto v§ak miize byt ndvrhem benefitu pouze pro

vybranou klientelu, nelze timto oslovit celou databazi kontakta.

Informace o uvedeni nové kolekce na trh by mély byt prezentovany hned na zac¢atku roku
s tim, ze nejdiive je kolekce piedstavena na mezinarodnich veletrzich designu v Patizi,
Frankfurtu nad Mohanem, Mildnu a nésledné je vystavena v prodejnich galeriich Moser.
Proto prvni cilovou skupinou pro kampan budou novinafi. Ti vSak také samotné veletrhy
sami navstévuji, takze prvnim nastrojem komunikace s touto cilovou skupinou bude sa-
motna pozvanka na expozici Moser na svétovych veletrzich. I v tomto ptipadé by méla byt
pozvanka rozsifena o néjaky bonusovy program, napiiklad provedeni expozici samotnym
uméleckym feditelem, pod jehoZ taktovkou nova kolekce vznikala. Pozvanka muZe byt
rozeslana na celou databdzi novinafi. Dal§im komunika¢nim néstrojem bude tiskova zpra-
va, ktera by méla byt odeslana ptfed zahajenim prvniho veletrhu, tedy v poloviné mésice
ledna. Tato tiskova zprava by pak méla byt k dispozici i novinafim a novym kontaktiim,
ktefi veletrh navstivi. Zastupci Moser by ji tedy méli mit pfipravenou i pro tyto navstévniky
expozice, na piiklad na DVD nebo flash disku. U cilové skupiny novinait je velky ptredpo-
klad, Ze na zaklad¢ zaslané nebo na veletrhu pfedané tiskové zpravy, napisi o nové kolekci

¢lanek. To je hlavnim cilem komunikace s novinafi.
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Po uvedeni na zahrani¢nich veletrzich je kolekce piedstavovana na tuzemském trhu. Proto
musi byt komunikovana zakaznik@im na trhu Ceské republiky. V tomto piipads se da vyuzit
jak forma direct marketingové kampané elektronicka, tak i tisténa. Elektronicka formou
pravidelného newsletteru, ktery je rozesilan kazdy mésic. Informace o nové kolekce mtze
byt jednou ze zprav uvedenou v newsletteru. Pro zvyseni atraktivity by tak mélo byt uciné-
no bud’ videem nebo specidlnim bannerem v newsletteru, aby nezapadlo mezi dalSimi in-
formacemi. Vyhodou této formy osloveni je velky pocet respondentii. Dal$i moznosti, kte-
rou bych pro osloveni cilové skupiny zakaznikt v Ceské republice vyuzila, je tiskovy mate-
rial, letak, ktery lze rozeslat na vybranou skupinu zakaznikt Zijicich v Ceské republice.
Letak by mél byt doplnén privodnim dopisem podepsanym ¢lenem vedeni k zvySeni dive-
ryhodnosti. Samotny letdk musi byt zpracovan poutaveé po grafické strance, papir, na kte-
rém bude vytistén, musi byt kvalitni, to samé tisk a dal$i zpracovani vcetné copywritingu.
Spravné a poutave napsany text a zvolené sdéleni a motivovani zdkaznika bude klicové pro

uspesnost kampang.

Zakaznici z vnitini databdze se daji segmentovat dale podle riznych klict na TOP zékazni-
ky. Reknéme, Ze se bude jednat o zakazniky, ktefi v poslednich dvou letech nakoupili za
vice na 400 000,- K¢. Tyto kontakty mohou byt osloveni S jedine¢nou nabidkou moznosti
setkani s tviirci kolekce a napiiklad u vecete s nimi se s nimi osobné seznamit a mit moz-

nost pohovofit o krasach a strastech uméleckého Zivota a uméni obecné.

Vyse popsanymi navrhy komunikac¢nich kandlti bychom zacilili kontakty, které ma sklarna
podchycené ve své databazi. Ale je potfeba se vénovat také zakaznikiim novym, ktefi pfi-
budou béhem roku. Proto navrhuji ke kazdému nakupu ptidavat do tasky s vyrobkem také
propagacni material, ktery prezentuje novou kolekci. Takto se informace muze dostat i ke

tietim osobam, pokud je dilo Moser zakoupeno napiiklad jako darek.

Dalsi mozZnosti jak cilen¢ oslovit vybrané zakazniky s velkym potencidlem dal§iho ndkupu
je zaslani katalogu nové kolekce s osobnim dopisem jménem uméleckého feditele a osobni
pozvankou na setkani v prodejni galerii k predstaveni kolekce. Tato forma pfimého oslo-
veni ale miize byt zaslana na skute¢né velmi striktné segmentovanou cilovou skupinu dle
pfedem urcenych kritérii tak, aby bylo v moznostech uméleckého teditele se téchto setkani

osobn¢ Ucastnit a kolekci odprezentovat.
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15.1 Casovy harmonogram

Naplanovani a ¢asova kontinuita v§ech pouzitych néstrojii komunikace je nedilnou soucasti
ptipravy kampani a ptedpoklad pro jeji realizovani a Gspé$nost. V tabulce (Tab. 5) uvedené

nize jsou podle jednotlivych mésici navrzeny typy a formy direct marketingovych aktivit.

Pro uvedeni nové kolekce na trh je vhodné o této skutecnosti nejdiive zacit komunikovat
s novinafi, ktefi pomohou informaci pomoci médii rozsitit mezi Sirokou veiejnost. Vzhle-
dem k tomu, ze nova kolekce je prezentovana v prvni tetiné roku na svétovych veletrzich,
které novinafi sami navstévuji, je vhodnou formou jak novinafe inspirovat pro napsani
¢lanku jejich pozvani pfimo na expozici na veletrzich, kde se mohou potkat s tviirci kolek-

ce.

Kolekce samotna je v Ceské republice k vidéni az v dubnu, proto samotna komunikace
cilena na zakazniky a dal$i kontakty z databaze je planovana az na druhou tietinu roku. Do
té doby se mohou zékaznici o nové kolekci docist v médiich v ¢lancich o ucasti na veletr-
zich a prezentaci této kolekce. Nasledné je v dubnu ¢lanek o nové kolekei soucasti pravi-
delného newsletteru. Dalsi nastroje komunikace nasleduji a celd kampan je ¢im dale tim
vice cilend na uz$i a uzsi cilovou skupinu aZ ve findle oslovuje TOP zdkazniky s velkym
potencialem nakupu. V tabulce jsou vypsany direct marketingové aktivity, na které se tato
préce soustfedi, ale soucasti kampané jsou i dalsi nastroje komunikace, které jsou nastinény

v dalSich kapitolach.

Tab. 5. Casovy harmonogram direct marketingovych aktivit

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mésic |[Typ DM komunikace Cilova skupina Zacileni [Forma DM
prosinec [pozvanka na veletrhy novinari CRi svBt |e-mail

leden tiskova zprava Novinari CR i svBt |e-mail

leden veletrh Maiso&Objet, PafiZ  |navitBvnici CR i svBt |expozice

Gnor veletrh Ambiente, Frank furt |navstévnici CRi svit expozice
bfezen |magazin Fresh From Maser |zakaznici z databaze |CR i svBt [tidtEna zasilka
bfezen |inzerce + on-line CR i svit [tisk, on-line
duben  [newsletter zakaznici z databaze |[CR i svét [e-mail

kvéten [letdk zak aznici z databaze |CR tisténa zasilka
cerven |inzerce + on-line CR i svét [tisk, on-line
cervenec [inzerce + on-line CR i svét [tisk, on-line
srpen inzerce + on-line CRi svit [tisk, on-line
ZafT katalog nové kolekce zak aznici z databaze [CR tisténa zasilka
fijen Designblok navitévnici R i svit |expozice
listopad |inzerce + on-line CRi svit |tisk, on-line

prosinec |komunikace kolekce na dalsi rok
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16 NAVRH DIRECT MARKETINGOVYCH NASTROJU

Komunikacni plan direct marketingovych aktivit je dale rozdélen podle cilovych skupin,
kdy je pro kazdou skupinu navrzena jina forma komunikace pro zajisténi co nejefektivné;jsi
predani informace a naplnéni cili komunikace. V jednotlivych podkapitolach bude navrze-
na vhodné forma komunikace podle zvolené cilové skupiny. Spole¢nym cilem vSech nize
popsanych aktivit je sezndmeni novindit, zakaznikli, opinion leaderi a dalSich skupin
s novou kolekci a na tomto zakladé€, respektive s timto zamérem, piivést zakazniky do pro-
dejnich galerii Moser k nakupu. Zakaznik nemusi zakoupit pfimo dilo z nové kolekce, ale

jakykoli jiny vyrobek ¢i kolekci.

16.1.1 Novinari

Protoze launchovéni nové kolekce mize byt pro novinaie zajimavym podnétem pro ¢lanek,
je potieba je v Casovém piedstihu o této skute¢nosti informovat. Proto jako prvni informa-
ce, ktera by se k novinaiim méla dostat, je pozvanka na piedstaveni nové kolekce v ramci
mezinarodnich veletrhli. Ze zkuSenosti je provétené, Ze i néktefi Cesti novinafi veletrhy
v Pafizi a Frankfurtu navstévuji, a proto je dobré, aby o expozici Moser byli v¢as informo-
vani, aby si jeji navStévu mohli naplanovat. Veletrh v PafiZi za€ina v poloving ledna, ve
Frankfurtu v druhé poloviné tinora. Na oba veletrhy Ize pozvat novinafe najednou. Budou
usetieni dalsiho e-mailu a informaci zaroven dostanou s dostatecnym piedstihem tak, aby si
cestu mohli naplanovat. Pozvanka by m¢la byt odeslana pfed vanoc¢nimi svatky. Forma
pozvanky nejlépe elektronicka, ktera miiZe byt rozeslana na celou databazi médii z celkové
firemni databaze. Jazykova mutace ¢esko-anglicka s uvedenim umisténi expozice na obou
veletrzich a kontaktem na koho se obratit v ptipadé dotazli ¢i poZadavki na vice informaci

¢1 poskytnuti fotografii.

Dalsi moznosti k osloveni novinait, ktefi veletrhy planuji navstivit, je jejich pozvani na
osobni prohlidku expozice v doprovodu uméleckého teditele, ktery je ten nejpovolangjsi
k predstaveni nové kolekce. Tato skutecnost by mohla byt uvedena jiz v pozvance na ve-
letrh s moZnosti rezervace ¢asu i terminu pro tuto prohlidku. VSechny objednavky na pro-
hlidku by byly akceptovany a potvrzeny, nékteré novinaie by vSak provedl jiny piedstavitel
vedeni z diivodu obsazenosti uméleckého feditele. O této skutecnosti by byli novinii in-

formovani Vv potvrzovacim e-mailu.
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Dal$im komunika¢nim kandlem je samotna tiskova zprava. Ta by mohla byt rozeslana par
dni pted pfedstavenim kolekce na prvnim veletrhu, ¢ili v prvni poloviné ledna. Obsahovala
by informace k nové kolekci zahrnujici filozofii a poslani kolekce, informace o produkto-
vém slozeni, vycCet vytvarnika, ktefi na kolekci spolupracovali, kontakt na tiskovou mluv¢i
pro piipadné doptani se a ziskani podrobné&jsich informaci ¢i fotografii kolekce. Text by
nem¢l byt piili§ dlouhy a urcité by mél byt napsan poutavé. To znamena se zajimavym ti-
tulkem

a nesmi chybét perex v podobé shrnuti informaci v nékolika malo vétach v ivodu tiskové
zpravy. Tiskova zprava by byla rozesilana elektronickou formou pomoci e-mailu a byla by
zpracovana v html formatu, aby méla poutavé grafické zpracovani. Soucasti e-mailu by byl
také dokument zpracovany v programu word se stejnym textem tiskové zpravy tak, aby mél
novinaf moznost s textem dale pracovat. Tiskova zprava by méla byt odeslana zodpovéed-
nym pracovnim za praci s médii, tedy nejlépe marketingovym manazerem, nebo tiskovym
mluvéim. Nesmi chybét kontakt na tuto osobu pro piipad dopliujicich dotazi ¢i dalSich

pozadavkll novinaid.

V piipadé prace s novinafi obecné je potieba pouzivat néjakou formu monitoringu tisku
a méreni odezvy této formy direct marketingové komunikace. Odezvu lze zméfit po roze-
slani newsletteru pomoci néstroje Google Analytics, kdy 1ze v ptehledech ziskat informace
o poctu proklikl na internetové stranky. K tomu se pfipocitaji piimé odpovédi novinait na
rozeslany e-mail. Co se tyka monitoringu tisku a on-line médii obecné, tak pokud na tuto
¢innost nema Moser specialniho pracovnika, ktery ma na monitoring ve své pracovni napl-
ni ¢as a odpovidajici technické vybaveni, je mozné vyuzit placené sluzby monitoringu,
kterych je na trhu nabizeno nékolik. Vice o této moznosti v kapitole doporuceni a navrhy.

Tiskova zprava by méla byt pfipravena i v takové podobé, aby mohla byt pfedana nové
prichozim novinaiim, ktefi navstivi veletrh. Nabizi se moZnost jejiho pfenosu pies bran-
dovany flashdisk s textem tiskové zpravy ve formatu word, fotografii v tiskové kvalité

a loga. Takto by byly flashdisky k odebrani na expozici Moser na veletrzich.

16.1.2 Zakaznici v Ceské republice

Pfi spravné praci s novinaii uz n¢jakou informaci o uvedeni nové kolekce zakaznici mit
mohou pravé z médii. Vystupy z médii Ize podpofit vlastni placenou inzerci a PR ¢lanky

uvedenych ve vybranych médiich zamétenych na odpovidajici cilovou skupinu étenaiti. Ale
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proto, Ze kolekce je v Ceské republice prezentovana az v dubnu, diive neni vhodné zaéit na
piimo tuto skutecnost propagovat smérem k zdkaznikiim. Pozvanku na zhlédnuti kolekce
a moznost jejiho zakoupeni je vhodné spustit az poté, co je kolekce fyzicky k vidéni
Vv prodejnich galeriich Moser. Z toho diivodu je prvni pfima kampan zacilend na zdkazniky

a dalsi kontakty z firemni datab4ze naplanovana az na mésic duben.

Prvnim nasazenym nastrojem komunikace bude elektronicky newsletter, ktery je zasilan
pravidelné cca jednou za mésic na celou databazi kontaktti. Tato forma prezentace nové
kolekce je jiz Moserem realizovana, ale ma vétsi potencial a prostor pro zlepSeni, jak uka-
zala analyza v pfedchozi Casti prace. Proto navrhuji tento newsletter udé€lat specialni, a to
pouze s informaci o nové kolekci. Nikoli aby tato informace byla soucasti né€kolika dalSich
¢lankt. Takto by zprava mohla zapadnout a pfedevsim bude pozornost zédkaznika, kterou
chceme k nové kolekci pfipoutat, roztéisténa mezi dalsi informace. A to je v tomto piipadé
nezadouci. Navrhuji tedy elektronicky newsletter zpracovat netradicné graficky i textove,
aby upoutal pozornost uz samotnym otevienim e-mailu a byl odlisny od standardné zasila-
ného newsletteru. Poutavy nazev predmétu e-mailu by mél motivovat k piecteni e-mailu,
muiize tak byt pouzito slovo SPECIALNI Newsletter, nebo EXKLUSIVNI prezentace nové
kolekce na ptiklad. Grafika by méla byt zamétena na fotografie dél z nové kolekce. Foto-
grafie mohou byt bud’ produktové pekné graficky usporadané na strance, nebo se muze
jednat o fotografie novych dél napiiklad focenych v prostiedi sklaiské huti, coz doda jiny
rozmér jak newsletteru, tak dilim samotnym. Navic se jedna opét o netradi¢ni zpracovani
fotografii dél a vzhledem k fotografické poutavosti sklaiské huti budou fotogratie emotivné
ladéné. Nebo miiZze byt uvedeno video, které na rozdil od fotografii upoutd i1 dalsi smysly
nez zrak, hudba. Pokud bude umisténo video, mélo by byt spustitelné piimo v e-mailu bez
nutnosti pfesmérovani na jiné stranky. Také copywriting musi byt promysSleny a napsany
tak, aby text nebyl dlouhy a byl zajimavy pro piecteni. Na uvod newsletteru navrhuji
s malou fotografii umé¢leckého feditele umistit ptimou fe¢ s kratkym pfedstavenim kolekce,
na piiklad na délku textu 5 fadki maximalnég. Stejné jako se uvadi perex v tiskovych zpra-
vach. Pro osobngjsi vnimani tohoto sdéleni navrhuji personifikaci newsletteru, coz ale vy-
zaduje automatizaci systému rozesilani elektronickych sdéleni. K tomu je potieba softwa-
rové vybaveni, které momentalné Moser nevlastni. Newsletter by mél byt také psan kon-
krétni osobou, v tomto pfipad¢ navrhuji odesilat pod jménem uméleckého teditele, jehoz

citace je i v e-mailu zastoupena. Sdéleni slovy ¢lena vedeni spolec¢nosti bude mit vétsi vahu
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nez obecny podpis zakaznického servisu nebo podpis zadny. Soucasti kazdého newsletteru,
ktery sklarna Moser odesila, byva soutézni otdzka vztahujici se k informacim uvedenych
v textu. Prvni soutézici, ktery spravné odpovi, ziskdva néjaka drobny darek, ktery je
V newsletteru piedem uveden, takze adresat vi, o co soutézi. Dle mého ndzoru muze adre-
sata odradit, Ze spravna odpovéd’ musi byt prvni a zadna dalsi jiz ocenéna nebude. Resenim
by mohlo byt bud’ ocenéni vétsiho poctu spravnych odpovédi, nebo losovani ze vSech

spravnych odpovédi zaslanych do urcitého data a Casu. Bude to vice motivujici a sklarna

tim ziska vEtsi responsi.

V dobé¢, kdy bude nova kolekce k vidéni v prodejnich galeriich, je mozné zalit zvat zakaz-
niky piimo k jejimu zhlédnuti. K tomu ucelu poslouZi tisténa zasilka s pravodnim dopi-
sem a letakem. Cilovou skupinou a adresaty se v tomto piipad¢ zéasilka zaméti na zakazni-
ky, opinion leadery a dalSi podobné kontakty z firemni databaze s koresponden¢ni adresou
v Ceské republice. Takovych kontaktl je v databazi aktualné kolem 4 000. Zasilka kromd
letdku bude obsahovat privodni dopis S personifikovanym textem. Text dopisu by mél
poutavym a stru¢nym stylem vysvétlit diivod zaslani zasilky a motiva¢nim textem pozvat
adresaty do prodejnich galerii ke zhlédnuti nové kolekce. Cilem je navstéva prodejni gale-
rie ukoncend nejlépe ndkupem, at’ uz dila z nové kolekce ¢i jakéhokoli jiného dila. Dopis
by mél byt psany slovy bud’ uméleckého teditele k predstaveni kolekce, nebo 1épe fedite-
lem pro prodej v Ceské republice, se kterym se pii navitévé prodejni galerie lze i potkat.
Ale predevsim je to zodpoveédna osoba za tento trh. Na dopisu nesmi chybét podpis, nejlé-
pe ru¢ni nebo tistény modrou barvou, ale ru¢ni lépe (pii podepisovani mize zastoupit né-
kdo jiny, nemusi byt pfimo feditel). Samotny dopis nepotiebuje kreativni feSeni, k tomu
poslouzi ptilozeny letak, ale mél by byt identifikovatelny s firmou, kterd ho posila, ¢ili by
mél byt vytiStén na firemnim papife S logem a dal§imi grafickymi prvky. Kreativni ¢ast
kampané bude fesit letak. Jako prvni krok by mél byt rozmyslen format, rozméry, tohoto
letaku. Pfi tom je dalezité myslet i na privodni dopis a obalku tak, aby vSe spolu ladilo.
Dopis bych volila klasického formatu A4 na firemni papir. K tomu je potfeba namyslet
format letaku. Mohl by byt naptiklad formatu A5 na Sifku, coz by korespondovalo s hlav-
nimi firemnimi katalogy, které jsou feSeny formatem na Sitku. At uz katalogy formatu A4
nebo A5. ReSeni letdku na format A4 se mi zda nestastné pro tuto pfilezitost, format je
moc velky. Radgji bych volila format A5 a zamétila bych se na umisténi zajimavych foto-

grafii kolekce. Zasadni bude také textovy obsah letaku. Je nutno mit na mysli cile kampané
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a cilovou skupinu a tém sd¢€leni prizpiisobit. Vzhledem k tomu, Ze v databazi jsou kontakty
s adresou v Ceské republice, ale budou se zde objevovat i jinak nez esky hovotici kontak-
ty, musi byt letdk pfipraven v dvoujazycné varianté. Format A5 na Sitku je vhodny i proto,
ze se vlozi do na polovinu pielozeného dopisu a dohromady do obalky C5. PoStovné bude
o nékolik korun na kus levné&jsi nez U zasilani v obalce C4. Provedeni letaku by mélo byt
luxusni, je tedy nutné vybrat kvalitni papir vét$i gramaze a kvalitni tisk. Také je mozné
pouzit pro kreativni feSeni néjaké tiskové efekty — zlaté folie u zlacenych vyrobkt, termo-
razbu, 3D tisk a podobné. Letak musi zaujmout svou vizualni strankou, aby se odlisil od
jinych reklam. Vzhledem k tomu, ze letdk bude feSen v ¢esko-anglické jazykové mutaci,
muze to byt vyfeSeno tak, ze jedna strana bude pouze s Ceskym textem a druhd strana
s anglickym. Grafika kazdé stranky by méla byt jina. Text na letdku by mél byt pouze
struény, néjaka citace naptiklad, uvedeni znamych jmen vytvarnikl, kteti se na kolekci
podileli, a u vyrobkli by mél byt struc¢ny popis, alespoit nazev vyrobku a autor designu.
Ceny bych neuvadéla, k luxusnimu zbozi se vétSinou neuvadi. A nesmi chybét adresy pro-
dejnich galerii, kde je mozné uvedenou kolekci zakoupit. U tisténych zasilek Moser nikdy
nesledoval jejich Gspésnost, co se naslednych nakupii tykd. Proto navrhuji na letdku uvést
na priklad upozornéni, ze pii predlozeni této pozvanky pii navstéveé prodejni galerie bude
zakaznikovi pfedan darek. Moser pro zasilky vyuziva vzdy klasické firemni obalky, které
ne vzdy odpovidaji formatu vkladané¢ho materidlu. Proto navrhuji pro tyto direct marketin-
gove aktivity vytisknout obalky specidlni tak, aby uz pti pohledu do schranky bylo piijemci
zasilky jasné, ze se jedna o néco specidlniho. U nékterych zakazniki je totiZ vice nez prav-

dépodobné, ze béhem roku od Moseru dostava zasilek vice.

16.1.3 TOP zakaznici v Ceské republice

Mezi TOP zékazniky lze povaZovat Gzkou skupinu klientl, ktefi nakupuji pravidelné nebo
nakoupili v poslednim obdobi za velky finan¢ni obnos. U téchto klientt je velky potencial
dalsiho nékupu, proto se vyplati s nimi komunikovat specialni formou. Tato vybrana sku-
pina zhruba 50 zakaznikli by byla vyjmuta z databaze pro rozesilani tisténé zasilky, ktera
byla popsana vyse, a byla by oslovena jinou formou. Témto zdkaznikiim by mohl byt za-
slan ptfimo katalog nové kolekce, ktery se kazdorocné ke kolekci pfipravuje a je jednim ze
stézejnich katalogli aktualniho roku. Jedna se o katalog formatu A4 tisténém na kvalitnim

papife s pouzitim doplitkovych tiskatrskych efektli — termorazba a zlaceni. Tento katalog by



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 70

byl odeslan spole¢né s privodnim dopisem jménem uméleckého teditele sklarny Moser
a zval by k navstéve prodejni galerie, kde by klientovi byla kolekce osobné pifedstavena
uméleckym feditelem nebo feditelem pro prodej v Ceské republice u sklenky francouzské-

ho Sampaiiského.

Pro skupinu zakaznikt a dalSich vybranych kontaktli mtze sklarna Moser ptipravit spole-
¢ensky vecer u piilezitosti piedstaveni nové kolekce a jejich tvirct. Jako soucast progra-
mu miize pozvat néjakou znamou osobnost z kulturniho Zivota jako patrona této kolekce,
ktery o kolekci promluvi. Program vecera by mél obsahovat 1 néjaky kulturni zazitek, aby
se cely vecer nevénoval jen povidani o kolekci. Mize zde vystoupit zpévak ¢i zpévacka,
kolekce mlize byt prezentovana, jako souc¢ast modni piehlidky néjaké zndme navrhéiky ¢i
navrhafe a podobné. Zucastnénym zakaznikli tohoto vecera by ndsledné mohl byt zaslan
e-mail s podékovanim za ucast a souéasti e-mailu by byla fotoreportaz nebo video z vecera,
E-mail by byl psan jménem hostitele vedera, ¢ili nejlépe feditele pro prodej v Ceské repub-

lice.

Pro jesté uzsi skupinu téchto zakaznikli lze uspotfadat servirovanou vecefi piimo
v prodejni galerii v Praze, které by se ucastnili 1 vytvarnici a designéfi, kteti se podileli na
tvorbé kolekce. Tito zakaznici by méli tedy moznost osobniho setkani s nimi. Je to velmi
exklusivni udalost pro vybranou spole¢nost zakazniktl. Vecefe by se ucastnil i management
Moseru, jako je feditel spoleénosti, umélecky feditel a feditel prodeje pro Ceskou republi-
ku. Tito zakaznici by byli osloveni dopisem jménem feditele spoleénosti Moser na special-

nim ,,feditelském* dopisnim papife s razenym emblémem Moser.

Moznosti jak budova okruh loajalnich zakazniki, kterym je vénovana specidlni péce na
zéklad¢ jejich Castych ndkuptl, je vytvoreni skupiny exklusivnich zakaznik pod pojmem
Klub Moser. Tato vyjimeéna skupina by méla urcité vysady a byla by jim vénovana speci-
alni péce a predevsim by pro n€ byla vytvoiena specidlni marketingova strategie pro jejich
udrzeni a dal$i motivace k ndkupu. Pro tyto zdkazniky by byly potfaddany akce s pfidanou
hodnotou — na piiklad workshop ve sklarné s moznosti vyzkouseni si femesla, nebo osobni
dohled ¢i pritomnost u vyroby jejich zakazky. Pomoci poskytnuti emocnich zazitkii maze
Moser s vybranou skupinou budovat hlubsi vztah ke znacce a budovat loajalitu zakaznik,
ktefi se mohou stat ur¢itymi ambasadory znacky a S§ifit pozitivni zkuSenosti se znackou

dale.
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16.2 Zakaznici po celém svété

Firemni magazin pod ndzvem Fresh From Moser je vydavan tiikrat do roka. Firemni ca-
sopis informuje zakazniky, spolupracujici subjekty, opinion leadery, novinaie a dalsi zis-
kané kontakty o aktudlnim déni ve sklarn¢, o zajimavostech z ru¢ni vyroby k¥ist’alu, o li-
dech ve sklaiském oboru a dal$ich zajimavostech. Magazin pomaha zvysovat povédomi
o znacce, podporuje prodej, informovanost adresatti, buduje osobnéjsi vztah se zakazni-
kem. Prvni ¢islo roku pfinasi kromé spousty dal$ich informaci ze zivota sklarny také pred-
staveni kolekce na pfislusny rok. Timto komunika¢nim kanalem se informace o nové ko-
lekci dostane k siroké zakladné zakazniki, ktefi bulletin dostavaji. Databaze, na kterou je
bulletin rozesilan, obsahuje tuzemské zdkazniky, zahrani¢ni zdkazniky, novinafe, opinion

leadery, zprostiedkovatele a dalsi kontakty.

Pokud je tento material vydavan pravideln¢, mohla by jeho soucasti prvniho nebo druhého
Cisla byt vétsi reportaz o nové kolekci. Nejen zobrazené kolekce, ale reportaz by mohla byt
doplnéna fotografiemi ze vzorovani® vytvarniki ve sklarng, doplnéna rozhovory s nimi
k tématu novych designi, jaké napady je vedly pravé k tomuto novému navrhu apod. VEtsi
¢ast magazinu by byla vénovana pravé nové kolekci. Vzhledem k tomu, ze nova kolekce je
jednim z hlavnich marketingovych témat celého roku, mél by mu tedy byt vénovan velky

prostor 1 ve firemnim magazinu.

16.3 Dalsi komunika¢ni aktivity

Kromé direct marketingovych aktivit je potieba v ramci integrovaného marketingového
mixu zatfadit do komunikace 1 dal$i nastroje, které budou komunikovat stejné sdéleni stejné
zvolenym grafickym feSenim. Ve vybranych médiich by image inzerce byly vénovany pra-
vé nové kolekei, stejné tak PR ¢lanky by se vztahovaly k tomuto tématu, naptiklad pomoci
rozhovoru s jejimi tvlrci a zabéry z ruéni vyroby této kolekce. On-line prvky integrované
marketingové komunikace by byly zpracovany také tematicky — banner na homepage fi-

remnich internetovych strankach s upoutavkou na novou kolekci, s prolinkem na video

¥ Vzorovani = proces vyroby prvniho kusu nového dila, na kterém se doladi posledni upravy dle piedstavy

jeho autora. Slouzi pak jako vzorovy kus pro dalsi dila ze série.
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z jeho vyroby, profilové fotografie na socialnich sitich a piispévky by se vénovaly tématu
nové kolekce. Dalsi moznosti komunikace nové kolekce je vkladani letdku do kazdého
baleni s vyrobkem. Ke kazdému vyrobku, ktery jde ze skladu sklarny Moser do prodejni
galerie, pfimo k zdkaznikovi, je vkladana obalka s certifikatem a ptivodu vyrobku, firemni
profil s fotografiemi z ru¢ni vyroby kiistalu a letak formatu AS s fotografiemi vyrobki —
prafez celého sortimentu. Pro vétsi informovanost o dostupnosti nové kolekce 1ze do této
obalky vkladat letak s upozornénim na novou kolekci. Na veletrhy designu a spotiebniho
zbozi, kde je kolekce kazdoro¢né poprvé celosvétoveé predstavovana, by mohli byt pozvani
i vybrani autofi d¢l z kolekce — toto by se uvedlo i v pozvance pro novinaie. Mohlo by fun-

govat jako motivaéni prvek k navstéveé expozice Moser.
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17 DOPORUCENI A NAVRHY

K vyse uvedenym doporucenim v ramci upravy stavajicich direct marketingovych nastrojt
komunikace mam dal$i navrhy, které by pfispély k vétsi efektivité téchto nastrojii a také

zjednodusily a predevsim urychlily praci pii jejich vyhodnocovani.

Prvnim krokem, jak pfispét k vétsi piehlednosti celého systému direct marketingovych ak-
tivit sklarny Moser, je nakup automatického systému pro rozesilani elektronickych zasilek,
specialni software. V tuto chvili se posilaji veskeré elektronické zésilky pomoci klasic-
kych programii pro spravu elektronické posty bez vyuziti jakychkoli sofistikovanych na-
stroji. To vede nejen ke zdlouhavému procesu celé realizace elektronickych kampani, ale
také soucasné neumoznuje zddné formy méfeni efektivnosti, jako je mira odpovédi, reakci
zakaznikl apod. Tyto udaje musi byt ruéné zapisovani do tabulky v programu excel, pokud
je chce Moser sledovat. V tomto procesu mohou nastat chyby a odchylky, které¢ efektivnost
celé kampané mohou zkreslit. Nejedna se o profesionalni a sofistikovany systém spravy
direct marketingovych komunikaénich kampani, ktery by pro takovou firmu jako je sklarna
Moser, byl vhodny. Zaroven by systém pro rozesilani elektronickych komunikacnich na-

stroji m&l umét personifikaci kazdého e-mailu automaticky.

S vyse uvedenym souvisi i prace s firemni databazi kontakti. Na jejich spravu méa Moser
vlastni software, coz je velkou vyhodou, protoze ptipadné zmény ve struktuie je mozné bez
finan¢ni zatéze upravovat dle potieby a relativné rychle pomoci prace firemniho IT oddéle-
ni. Tento systém by mé&l byt ale provazan se systémem pro rozesilani elektronickych komu-
nika¢nich nastrojii a mély by do n&j byt propisovany reakce zakazniki. Cili pokud adresat
klikne na odhlaseni z databaze pro rozesilani, mélo by se automaticky propsat ke klientovi
tato informace tak, aby pfi dalSim zasilani jiz jeho e-mail v seznamu nefiguroval. Dnes se
toto provadi ruéné€ vepsanim do poznamky, Ze klient si nepieje dostavat tento typ informa-
ci.

Ke zjisténi vnimani zdkaznikd vyuzivanych direct marketingovych aktivit sklarny Moser
by mohl byt proveden primarni vyzkum zaméfeny na respondenty rekrutujicich se praveé
zZ adresatii direct marketingovych aktivit. Tento vyzkum nebyl povolen pro ucely zpracova-
ni této diplomové prace, ale pro vnitini ucely by byl jist¢ pfinosnym nastrojem ke zjiSténi
nazortt a hodnoceni kampani samotnymi respondenty téchto sdéleni. Samotny primarni

vyzkum by mohl byt proveden elektronickou formou naptiklad v podobné formé, jako jsou
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rozesilany newslettery. Navrhovala bych rozeslat na kompletni databazi vSech kontakti
z firemni databaze, cCili okolo 8 000 kontaktii. Zaprvé by tak doslo k hromadné kontrole
aktudlnosti kontaktl, alespon jejich e-mailovych adres, a zadruhé by toto Setfeni mohlo
prinést podnéty k upravam formy kampani vedouci k jejich lepsi efektivité a vétsi responsi

adresatu téchto sdéleni.

Soucasn¢ zcela chybi jakykoli monitoring tisku, ktery je primarni pro méfeni efektivity
tisténé i on-line inzerce. Nakup této sluzby by pomohl firmé pii tvorbé média planu pro
inzertni a PR aktivity, protoze by ukézal efektivitu prace s jednotlivymi novinaii a mohl by

se tak zaméfit na intenzivnéjsi praci s t€émi médii, které vice spolupracuji.
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ZAVER

Préace poskytla podrobny vhled na direct marketingové aktivity, ktera sklarna Moser aktu-
aln¢ vyuziva pii prezentovani uvedeni nové kolekce na trh. K tomu byly vyuzity informace
ziskané analyzou marketingovych nastroji a formou rozhovori se zaméstnanci zodpovéd-
nymi za tuto oblast komunikace. Bylo zjisténo, jakym zplsobem se v Moseru dospéje
K iniciaci takové kampané a jak probiha cely proces jeji piipravy, realizace a méfeni Gspés-
nosti. U kazdého nastroje direct marketingové kampané byly definovany silné a slabé
stranky jejich zpracovani a vyuzivani jejich potencialu. Prave slabé stranky se staly podné-
tem pro projektovou cast této prace, kde byly zapracovany do ndvrhi komunika¢niho planu

pro uvedeni nové kolekce v nasledujicim roce.

Kromé pretransformovani slabych strdnek do zvySeni potencidlu té€chto nastroji byly
Vv projektové €asti navrzeny dal$i moznosti, které 1ze pro komunikaci nové kampané vyuzit
a rozs§ifit tak povédomi o jejim uvedeni. Pomoci téchto doporuceni a navrhi by také do-
chéazelo k budovani vztahu s vybranou Uzkou skupinou zakaznikii S vysokym potencidlem

nakupu, ktefi jsou pro znacku produkujici luxusni produkt, jakym kiist'al Moser bezesporu

vvvvvv

Bylo také zjisténo, Ze direct marketingové kampané k uvedeni nové kolekce na trh jsou
soucasti integrované marketingové komunikace a komunikuji v kombinaci s ostatnimi na-
stroji jednotné€ a se stejnym prvotnim cilem. Moser pracuje se segmentaci zakaznikl a pro

kazdou cilovou skupinu pfipravuje kampan na miru.

V podstaté k veSkeré komunikaci, kterou sklarna realizuje k riznym cilovym skupinam, lze
vyuzit efektivné prostfedky a néstroje direct marketingové komunikace. VSechny nastroje,
které v soucasné dobé sklarna Moser vyuziva, jsou aplikované dobfie, ale maji potencial
k dal$imu rozvoji. Mél by byt kladen vétsi diraz na méfeni efektivnosti kampani tak, aby
vysledky pomohly k zefektivnéni komunikace formou direct marketingovych kampani.

Vétsina doporuceni a navrha, které jsem podala v projektové casti prace, jsou snadno apli-
kovatelné do praxe a véfim, ze tomu tak i bude. Doporuéeni na nakup softwaru pro méfeni

efektivnosti kampani a jejich automatizaci obecné bude jiz diky finan¢ni naroc¢nosti apli-

kovatelny hire.
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PRILOHA PII: TISTENA ZASILKA

pruvodni dopis

«Zahlavi»
«Titul»«Jmeno» «Prijmeni»

«Osloveni»,

dovolte, abych Vas spoleéné se svymi kolegynémi a kolegy pozval do prodejnich galerii
Moser v Praze a Karlovych Varech, kde bychom Vam radi pfedstavili novou uméleckou
kolekci "Design Moser 2015".

Ve sklarné Moser, ve svété, kde se propojuje tradice se soucasnosti, se rodi dila, kterd si
svou krasou troufale fikaji o Vasi pozornost. Napady, odvaha k experimentum, kontrasty
oblych a ostrych hran a tvari, vyuzivani optickych vlastnosti kfistalu a barevnych kombinaci,
inspirace pfirodou, ale i architektonickymi objekty, to je nova kolekce "Design Moser 2015".
Na jejim vzniku se podilela fada tvirct - Vladimir Jelinek, Jifi Suhéjek, Milan Knizak, Jan
Janecky, Lukas Jablrek a dal3i vyznamni vytvarnici i mistfi sklarny Moser.

Vedle moderniho designu v3ak sklarna nezapomina ani na slavna dila svych predku. Rok
2015 je rokem stodvacatého vyroi vzniku jednoho z nejkrasnéjsich souboru sklarny Moser -
Maharani. U pfilezitosti tohoto jubilea moserovsti sklafi vytvofili novou vazu a misu, dva
klenoty ryteckého uméni, které zdafile doplfiujici historicky soubor.

VéFim, ze navitéva prodejnich galerii Moser spojena s prohlidkou originalnich dél "Design
Moser 2015" bude pro Vas osobné i pro Vase klienty pfijemnym zazitkem.
Té3im se na setkani.

S lctou

__Jaroslav Eervinka™
Reditel prodeje pro Ceskou republiku

Karlovy Vary 14. dubna 2015
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letak - str. 1

Moser

) =

Datiarare

EKCE MAHARAN D AN| COLLECTION

The fine engraving of flower clumps on the goblet and
the ornamental strip with a gold line on the rim gives X
this famous set its distinctive elegance

Jemna rytina kvétinovych trsii na kalichu a ornamentalnino

=
5

pasu se zlatou linkou na jeho okraji dodavaji tomuto slavnému
souboru nezaménitelnou eleganci

I
p;

3,;

MOSER SALES | PRAHA KARLOVY VARY
Na Prikopé 12, T: +420 224 211 293 t. Jaroge 46/19, T: +420 363 416 136 | www.moser-glass.com n

Kpl
GALLERIES | staromestské namesti 60315, T: +420 221 890 891 | Trzists 7, T: +420 363 235 303
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letak - str. 2

DESIGNMOSER2015

Napady, odvaha k experimentiim, kontrasty oblych a ostrych hran a tvard, vyuZivani optickych viastnosti
kFistalu a barevnych kombinaci, inspirace pfirodou, ale i objekty vytvarenymi lidmi. Propajeni femesinych
dovednosti mistrd Moseru s invenci a osobitym rukopisem vytvarnikd prindsi unikatni soubor dél, ktery
posouva design uméleckého skia opét o krok dopredu. To vie v sobé skryva nova kolekce uméleckych dél
Moser. Navstivte pradejni galerie Moser a nechte se pohltit jejich krasou.
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obalka

MOSER, a.5.

Kpt. Jarode 46/19
360 06 Karlovy Vary
Ceskch republiica
Ceech Republic
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PRILOHA PIII: TISKOVA ZPRAVA

TISKOVA ZPRAVA

Y = Vidoa = Novinky = Prodejny Moser = Sokce pro partnery ‘l:*;

~r Le "\ 'O Salonedel Mobile. Milano

Jsole.
wadel
- tesor

v

MOSER JE OSTROVEM POKLADU

SALONE INTERNAZIONALE DEL MOBILE 2015

14-19. DUBNA 2015

Le isole dei tesori
Treasure Islands

talské miano je jedno z Kigovych a také nef

vivnéjfich mést designu na svétd )i od roku

1961 jo zde pofidéna prestiini pfehlidka de-
signu _Salone Internazionale del Mcbile®, na které
nesmi chybét Z3dnd ze znafiek, kterd chee oviivive-
vat dynamicky svét designu. Pravézde jsou pfedsta-
vovény nejodvaZnéjii a nejpfelvaphdjii designové
novinky, které se mnohdy stavaji ikonami a vzory
na celd desetileti. Na vice neZ 200 tis. metrl &tve-
re€nich se v letoZnim roce pfedstavi pfes 2 tisice vy-
stavovateld ze 160 zeml.

skldma Moser do Miléna pfivaZi csobitou instalad
Ostrovypokladl”. UZsamotny nézev instalacev nés
miZe sprivné evokovat cosi vyjimeéného, krdsného,
cenného a snadnou cestou nedosaditelného.
.Jnstalsce ostrovy pokdadd pfed

Je umélecké femedo. Moser je ostrovem pokladd,
protoZe po bezméla 160 let uchovéva a dile rozviji
ruénizpracovani kfiétslu nejvyEii kvality a naprosto
Jedine€ného designu®, fiké o zdméru instalace LukaZ
Jablrek, umdlecky Feditel skirmy Moser.

TH desitky fiftslvych cbjektti jsou diem jak
renomovarych mistrd designu, tak | miadych
wyjimeénych talentld. Kafdy z tvlrch pFedstavi
v rdmd instalace ,svi)j ostrov” - pokladnici fantazie,
vytvamé imvence a femesiného uméni. Koncepcl
ostrovil navic zdafle umochuje progresivni zplsob
Jeji prezentace. Skupiny kfift&ovych cbjektd budou
umistiny na variabiinich solitérech vytvofenych
z kvalkntho mramoru a kovu, tvarem pfipominajici
lordlové atoly plujici v mofskych vindch.

PA pohledu na kfiftdlovou kr&su volné unédfenou

P je nejen
umilecks dia dvanacti pfednich &eskych sidafskych
vytvamikd spolupracujickch se sklérmou Moser,
ale pfedeviim to nejcenndj®, co viastnime, a tim

= Jisté mnohého napadne myilenka, Ze
nejcennéffim pokladem Moseru jsou lidé, generace
mistrd, ktefi do Zivoucho materidlu skla dok&Zou
vtisknout viastni pfedstavy o krdse a dokonalosti.

Autory prezentovanych dél ,Ostrovi pokdadd™ jaN ETVRTNIK, UBOR DOLEZAL, KATERINA DOUSOVA,
STUDIO IRDS {INGRID RACKOVA, DAV ID SUCHOPAREK), LUKAS Ja BOREK, VLADMIR JELINEK,
MILAN KNEAK, RONY PLESL, TADEA S POORACKY, RENE ROUBICEK A JIRI SUHAJEK.

Autory koncepce 8 instalace: TADEAS POORACKY, DESITANGR SIARNY MOSR
LUKAS JABUREK, MBS0 RSDMEL SKLARNY MOSER

Instalaci sidémy Moser ,Ostrovy pokladi™ naleznete na adrese Via Del Carmine S, Brera, Milano.
Mapu najdete ZOE,

RADI BYCHOM VAS POZVAULI NA PRESS PREVIEW ‘14. ousna 2015 op 18:00 oo 21:00 HoDIN.
Méte-li zéjem o daldi informace, cbratte se prosim na manaZera projektu Richarda Ullische,
fedtele pro obchod a marketing, na

Zékaomicky warvie MOSER, a.a., E: customemarvico@moner-glaes corm, T: 800 168 737, +420 353418 242, F: +420 363 440 610, www.monse gage com



