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ANOTACE

Tato prace se zabyva analyzou konkurence na trhu directmailovych sluzeb. Na zacatku prace
jsou uvedeny teoretické poznatky vztahujici se k tématu. Dale je zde provedena analyza
konkurence na trhu directmailovych sluzeb. Na tuto analyzu navazuji navrhy na zlepSeni

poskytovéni directmailovych sluzeb v Ceské republice.
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TITLE

Analysis of competition in the market direct mail services

ANNOTATION

This thesis deals with analysis of competition in the market direct mail services. At the
beggining of the work there are described theoretical knowledge relating to the topic. Next
part analysis competition in the market direct mail services. The last part of this thesis is

about ways how to do better direct mail in the Czech republic.
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Uvod

Tématem této bakalarské prace je analyza konkurence na trhu directmailovych sluzeb. Cilem
prace je zanalyzovat a zhodnotit Groveti konkurence na trhu directmailovych sluzeb v Ceské
republice. Déle je ukolem prace navrhnout zlepSeni poskytovani directmailovych sluzeb

v Ceské republice.

Na ¢eském trhu je 20 firem, které jsou aktivni v oblasti tvorby a doru¢ovani direct mailu. Tyto
firmy se podilely na 160 az 180 milionech kusi direct mailu, ktery byl v roce 2009
v Ceské republice doru¢en. Je ziejmé, ze ne viechny firmy pisobici na tomto trhu poskytuji
stejnou kvalitu sluzeb a kazda firma k tomuto obchodu pfistupuje jinym zptisobem. Tyto
firmy maji rozdilnou cenovou strategii, pristup k zdkazniktim, atd. Tato prace poskytuje

ptehled o jejich vlastnostech, moZnostech a zptsobu préce.

Teoreticka vychodiska jsou uvedena na zacatku prace. Prvni kapitola obsahuje dulezité
informace o direct mailu. Direct mail je zde definovan a jsou zde popsany jeho formy
a rozdéleni. Dale se prvni kapitola zabyva faktory, které ovliviiuji uspéSnost directmailovych
zasilek. Posledni ¢ast prvni kapitoly je, vzhledem k vSeobecnému environmentalnimu

smysSleni, vénovéana vlivu direct mailu na Zivotni prostredi.

Druha kapitola se zabyva samotnou analyzou konkurence na trhu directmailovych sluZeb.
V tivodu jsou popsany zplsoby, jakymi byly zjiStovany potiebné informace. Nasledné zde
jsou obsazeny obecné a technické informace o analyzovanych spole¢nostech. Dale je ve druhé
kapitole rozepsana fiktivni poptavka, tedy zplsob, jakym byla zkouména kvalita sluzeb
poskytovanych firmami, zaméfujicimi se na directmailové sluzby. Posledni Ccast

je orientovana na vyhodnoceni tidaji ziskanych prostiednictvim fiktivni poptavky.

Tteti kapitola obsahuje navrhy na zlepseni poskytovani directmailovych sluzeb v CR a jejich
zhodnoceni. Jedna se o navrhy zvySeni kreativity directmailovych projektd, navrh integrace
direct mailu a on-line prostfedi, navrh rozsiteni produktu TransPromo a navrh na zavedeni
technologie VDP. Posledni cast treti kapitoly obsahuje piiklad zobrazujici, jak by bylo mozné
aplikovat vySe zminéné navrhy na zlepSeni poskytovani directmailovych sluzeb do konkrétni

kampané.



1 Charakteristika directmailovych sluzeb

1.1 Definice a funkce directmailovych sluzeb

Pod pojmem direct mail nebo directmailova sluzba si vétSina z nas piedstavi zptuisob reklamy
nebo propagace vyrobku ¢i sluzby. Dalo by se také fici, Ze directmailové sluzby jsou velmi
uzce spojeny sterminem ,direct marketing”, ktery pfedstavuje zpusob komunikace
se zakaznikem, a to proto, Ze tyto sluzby jsou piimo jeho soucasti. Ve skutecnosti se jedna
0 jeden z hlavnich a nejvhodnéjsich nastroji direct marketingu, tedy reklamy cilené ptimo
na stavajiciho nebo potencionalniho zakaznika [1].

Direct mail neboli piimé zasilani oznacuje metodu, ktera spociva v distribuci nabidek postou
nebo jinym zpisobem piimo do postovni schranky spotiebitele [2]. Jedna se o jakoukoliv
propagacni zaleZitost zaslanou pomoci posSty nebo distribuéni sité ptimo osobé, které chce
prodejce produkt nabidnout. Tyto definice dokazuji, ze directmailové sluzby maji opravdu své
misto mezi nastroji direct marketingu.

Dalo by se fici, Ze nejrangj$i forma direct mailu byla zaznamendna zhruba kolem roku
1000 pt. n. 1. Jeden egyptsky statkat tehdy napsal na kus papyru inzerat na vraceni otroka,
ktery pozd¢ji prenesl na cihly a ty nasledné zaslal k rozhledndm. Tuto doposud nejstarsi
ukazku ptimé reklamy, ktera ma své Cestné misto i Vv historii direct mailu miizeme dnes vidét
Vv Britském muzeu [3]. Uz tato prvni jednoducha forma direct mailu ndm ukazuje, ze se jedna
o0 nastroj, ktery byl vyvinut G€elné na zaklad¢ potieby sdélit informaci s ocekédvanim néjaké
reakce. Pokud se bavime o direct mailu jako reklamnim a propagacnim ndstroji, kterym
bezesporu je, pot¢ onou reakci je videdlnim pfipadé vznik  poptavky
po nabizeném zbozi nebo sluzbach.

Pokud je nahlizeno na hlavni funkce directmailovych sluzeb z marketingového pohledu, poté
logicky dosp&jeme k zaveéru, ze tyto funkce vychédzeji z dvou hlavnich funkci direct
marketingu: osloveni zdkaznika a navdzani vztahu se zdkaznikem.

Tyto funkce nas bezesporu zajimaji nejvice, ale bylo by chybou opomenout funkci direct
mailu z ekonomického hlediska. Jako ptiklad ekonomického vlivu directmailovych sluzeb,
mimo samotnych trzeb a ziskd ziskanych firmami diky pouZzivani tohoto nastroje,
muze byt zminéna informace zvefejnéna americkym Ministerstvem financi roku 2003.
Tato informace uvadi, Ze reklama zasiland prostfednictvim poSty tvoii 43% z celkového

objemu veskerych zasilek. S touto informaci koresponduje i dalsi udaj zvetejnény spolecnosti

10



Canada Post roku 2006, kde je uvedeno, ze 20 % veskerych ziski Canada Post v roce 2005
bylo tvofeno neadresnou reklamni postou.
Tyto udaje nam sdéluji, ze direct mail je nejen vyznamnym nastrojem piimého marketingu,

ale ma také dopad a sehrava svou roli v dalSich oblastech.

1.2 Rozdéleni direct mailu

Diky ptedchozimu textu vime, ze direct mail je forma reklamy, pii které jsou reklamni
tiskoviny dodavany pfimo do posStovnich schranek odbératelt. Dorucované reklamni zasilky
maji ale riznou podobu a stouto podobou souvisi i fakt, Ze tyto zasilky se li§i svou

personalizaci. Direct mail se déli na adresny a neadresny direct mail.

1.2.1 Adresny direct mail

Pfi adresném direct mailu jsou reklamni materidly dodédvany na konkrétni adresy vybrané
dle pozadavkll zadavatele reklamy z databaze. Adresny direct mail je vzhledem k vyS$Sim

nakladiim vyhodny piedevs§im pro mensi skupinu zakazniku.

1.2.2 Neadresny direct mail

Rozdil mezi adresnym a neadresnym direct mailem je pfedevS§im vtom, Zze Vramci
neadresného direct mailu jsou reklamni materidly smérovany pouze do vybranych oblasti
S moznosti vybéru napi. mezi schrankami domadcnosti, firem nebo vyuziti P. O. Boxu.
Neadresny direct mail se vyuZzivd predev§Sim k propagaci Siroce zaméfenych vyrobki

¢i sluzeb, napt. obchodni domy [4].

1.3 Formy direct mailu

Neexistuje pouze jedna, ale hned n€kolik forem, pomoci nichZz direct mail doruc¢i reklamni
sdéleni k zdkaznikovi. U jednotlivych forem jde jen malokdy pifesné urcit, zda spadaji
do oblasti adresného nebo neadresného direct mailu. Ve vétsing piipadu jejich vlastnosti

umoziuji vyuziti pro ob¢ dveé skupiny direct mailu.
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1.3.1 Reklamni dopis

Reklamni dopis je jednou z forem direct mailu. Tato forma direct mailu umoznuje vést dialog
se zakaznikem, predvidat jeho namitky, pochybnosti a snazit se jim celit. Reklamni dopis
je v mnohém podobny obchodnimu jednani, svou formou, obsahem i stavbou. Tento dopis
je povazovan za zastupce prodavajici strany [2].

Reklamni dopis existuje v mnoha riznych podobach. Konkrétn¢ se jednd o osobni dopis,

ilustrovany dopis, dopis s bezplatnou poukazkou, 3-D dopisy a dopisnice.

a) Osobni dopis
Tato forma direct mailu, jak uz nazev napovida, patfi €isté do skupiny adresného direct mailu.
Tyto osobni dopisy se vyborné hodi pro vSechny pfilezitosti. At uz oslovujeme firmy,
obchodniky nebo soukromé osoby, vzdy se tato forma adresnych dopisi ukazuje

jako nejvhodng;jsi forma.

Tato forma je velmi intenzivni, protoZe je zde zakaznik oslovovéan pifimo svym jménem, ¢asto
i n€kolikrat v pribéhu dopisu, coz pusobi serioznim dojmem a navozuje to pocit osobniho

kontaktu.

Z hlediska provedeni je u osobniho dopisu, stejn¢ jako u vice podobnych forem direct mailu,
vyuzito piedtiSténych texti, kde se diky datlim z databaze pouze méni adresa zdkaznika a jeho
osloveni. K navozeni pocitu osobniho kontaktu se zdkaznikem se témét vzdy pouziva
predtisténého podpisu u objemnéjSich kampani nebo vlastnorucniho podpisu u kampani

0 mens$im objemu.
Direct marketingové agentury vyrabé&ji osobni dopisy v minimalnim mnozstvi 1000 kusd.

Pfi niz8im poctu se vice vyplati spolecnosti vyuzit vlastnich zdroji k vyrobé osobnich dopisit

2]
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b) Ilustrovany dopis
Tato podoba reklamniho dopisu vyuziva k zaujeti zékaznika ilustraci a titulkll v hlavicce
dopisu. Je zde zohlediovan ptedevSim fakt, Zze obrazek zaujme vice nez slova

a také intenzivnéji ptitahuje pohled.

Pfi sestavovani ilustrovaného dopisu se v praxi postupuje v souladu s tvorbou osobniho
dopisu. Za jméno a osloveni je zde jako ndhrada pouzita prave ilustrace, titulek nebo oboji.
titulku. Tento titulek byva vétSinou doplnén obrazkem, jeZz onu vyzdvihovanou piednost

zietelng ilustruje na prvni pohled.

U této formy reklamniho dopisu je diileZité nalezeni dobrého titulku, ktery vystihuje zajmy
cilové skupiny a upouta pozornost. Také je velmi podstatné vhodné zvolit ilustraci,
nebo se miize naptiklad jednat o karikaturu, ktera pobavi ¢tenéie a tim ho ucini pfistupnéj$im

argumentim v dopise.

[lustrovany dopis by se nem¢l pouzivat jako ndhrada za osobni dopis. Osobni dopis ma
vyhodu pied timto predtisSténym dopisem pravé v individualnim pfistupu ke klientim.
Z finan¢niho hlediska je ale ilustrovany dopis vyhodnéjsi neZ dopis osobni, a tak pokud neni
Z finan¢nich nebo provoznich divodi mozné zajistit potfebny pocet osobnich dopisi,
da se i pomoci ilustrovaného dopisu dosahnout velmi dobrych vysledku. ,, Uspéch zdvisi na

presvédcivém textu, jehoz podstata Se odrdzi v presvedcivéem titulku* [2].

c) Dopis s bezplatnou poukdzkou
Dopis s bezplatnou poukazkou je forma reklamniho dopisu, u které se vyuzivaji integrované
poukazky. Tyto poukdzky jsou vhodné kvyzaddani zvlastni nabidky, vzorka

nebo napt. dalSich informaci.

Integrace poukézek v praxi vypada tak, Ze poukazka je bud’ samostatné¢ vytisknuta a vlozena

do dopisu, nebo co je Castéjsi, je tato poukazka pfimo soucésti dopisu, kdy se nasledné musi

oddgélit.
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Dopisy obsahujici poukazky jsou zvlast€¢ ucinné pii nabizeni dalSich informaci
nebo mimotadnych sluzeb. Je ziejmé, Ze poukdzka s dopisem, které jsou personalizovany,

maji lepsi efekt nez dopis neutralni [2].

d) 3-D dopis
Pojmenovani 3-D dopis vychazi z faktu, ze k reklamnimu dopisu je vloZenim nebo nalepenim
pfipojen urcity pfedmét, napiiklad reklamni darek. Timto se pak z ,,obycejnych* reklamnich

zasilek stavaji zasilky vicemén¢ trojrozmérné.

Hlavnim ukolem téchto pfedméth je vzbudit zajem piijemce a tento zajem prenést na objekt
reklamy. Castym problémem u tohoto druhu reklamniho dopisu je, Ze reklamni predmét
prilozeny k dopisu nepodporuje vypoveéd dopisu. Tim vznikne situace, kdy je onen reklamni
pfedmét s radosti piijat, ale reklama zistane bez povSimnuti. Pravé proto je velmi dilezité

propojit piilohu dopisu s jeho obsahem.

Dulezité je i dbat na to, aby byl predmét k dopisu vhodné ptipojen a mohl tak byt rozeslan bez
komplikaci. Casto se pouziva zkuiebnich zasilek, kdy spoletnost pouZivajici tento typ
reklamy rozesle urcity pocet zasilek do riznych koutti republiky k ovéfeni nasledného stavu,

Vv jakém budou doruceny [2].

e) Dopisnice
Dopisnice je jedna z forem adresného direct mailu, ktera se pouziva predevsim tehdy,
kdy se neoCekdva zadnd reakce nebo se reakce neuskuteCtiuje prostfednictvim poSty.
Typickymi ptiklady pouziti dopisnic jsou riznad ozndmeni, napt. o tom, ze doslo nové zbozi,

mimoftadné nabidky nebo podékovani po nédkupu.

Z hlediska pozornosti maji dopisnice tu vyhodu, Ze se vétSinou ctou pied ostatni postou,
pozornost jim je tudiZ vénovana dostate¢na. Tato pozornost ale netrvd moc dlouhou dobu,
proto by mél jejich obsah vzbuzovat velkou zvédavost. Této zvédavosti mizeme docilit

napiiklad diky vyuziti zajimavého druhu textu nebo vyuzitim obrazku.
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V posledni dobé se i Ceska posta snazi podporovat direct mailing, a proto umoziiuje pouze
za maly pfiplatek rozesilani kreativniho mailingu. To se tyka i dopisnic, nebot’ pravé diky této
iniciativé mohou mit dopisnice napft. nepravidelny tvar, ve formé auta, obalky, telefonu, apod.
Diky relativn€é nizkym ndkladiim na vyrobu i poStovné je dopisnice vhodnym reklamnim

nastrojem i pro mensi nebo stfedni podniky [2].

Obrazek ¢. 1 - Dopisnice

VYZKOUSEITE LICENI V ZARIVYCH BARVACHI

Specidiné

DAREK™* /’\ ozt
A9 S N\~

e

Zdroj: autor

1.3.2 Prospekt

Prospekt je druh direct mailu, ktery je zaloZen pfedevSim na zobrazeni. Podstatou funkéniho
prospektu je vhodné zvoleny obrazek a spravné koncipovand prvni stranka. Velmi rozsifenou
technikou pro upoutani pozornosti zdkaznika je vyuziti tzv. ,,human touch. Dalo by se fici,
Ze se jedna o zobrazeni né&jakého lidského uzitku. V praxi to vypada tak, Zze hlavnimi aktéry,
pary nebo rodinami, jsou zobrazovany urCité symboly uzitku, napt. zdravi, bezpecnost
nebo komfort. Obrazky v prospektu by mély byt opatfeny titulky, které popisuji vyhody
zbozi. Tento text by mél byt struény, pfehledny a pfedevSim by mél vyzdvihnout uzitek

nabizeného produktu nebo sluzby [2].

Prospekt mtze byt formou adresné¢ho i neadresného direct mailu. S tim, jakou formou bude
zéakaznikovi podan, Gizce souvisi i jeho cena, ktera v zadném z téchto ptipadi ale neni nizka.
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Existuje mnoho druhti prospektli, od Cernobilého na obycejném papife, az po barevny na
papife kartobnovém. Tim se samoziejmé i li§i jejich cena. Prospekt ve formatu A3,
ktery je vytiStén na kiidovém papife, vazi 24 grama, pricemz stejny format vytistény na
normalnim 80 gramt vazicim papitre vazi 10 grami. Tyto aspekty se také projevi ve vysledné
cené, pokud chceme prospekty zasilat napt. poStou do schranek jako piimou reklamu,
protoze jak uvadi Edward Nash [1] ve svém dile Direct marketing: ,, DiilezZitd je celkova
hmotnost zasilky, kde vychyleni rucicky vahy nad urcitou hranici znamend zdvojnasobeni
postovneho“ a ,,casto jen drobnd zmeéna v hmotnosti papiru nebo prilohy znamend obrovsky

rozdil v celkovych ndkladech “.

1.3.3 Katalog

Pojem ,katalog® neni tak jednoznacny jako ostatni pojmy z oblasti adresného a neadresného
direct mailu. Obecné slovem katalog oznacujeme vhodné uspofaddany seznam, vycet ¢i soupis
urCitych entit stejného vyznamu, povahy, charakteru, ucelu, apod. Pro potieby direct
marketingu povazujeme katalog za reklamni prostfedek obsahujici nabidku zboZi nebo sluzeb,
kde kazda polozka miize mit vSechny prvky jako maly inzerat — nadpis, upoutavky, ilustrace

produktu, uvedeni ceny, apod. [1].

Katalog miize byt formou adresného i neadresného direct mailu. Castgji se, vzhledem k cené
katalogli, vyuZiva jako adresny direct mail. Této formy se u katalogli vétSinou dosdhne
individudlnim adresovanim objednaciho listku, vS$itého nebo vlepeného do katalogu,

kde je vyseknutym okénkem vidét konkrétni adresa [2].

., Vyroba katalogu je vice nez u jinych reklamnich prostredki véci profesiondlii [2].
Osoba, kterd je zodpovédnd za navrh katalogu, mé velmi obtizny tkol, protoZze musi vzit
Vv uvahu vSechna pravidla dobré a jasné komunikace, pfi¢emz musi i umét prodavat ne jeden
produkt, ale napfiklad stovky riaznych polozek. Obvykle je nutné pii tvorbé katalogu
dodrZovat urcité obecné zasady, napt. vénovat velkou pozornost celkovému vzhledu katalogu,
nebot’ celkovym dojmem je tvofena image katalogu. Tato image souvisi s vhodnym vybérem
barev a druhti pisma, rozlozenim objekti v katalogu, kvalitou zpracovani, vybérem druhu

papiru a vazby, atd. [1].
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Jednou z velmi vyuzivanych forem pfiblizeni katalogu a tim i jeho obsahu zakaznikovi je
tzv. ,personalizace pomoci kratkého dopisu, smérovaného od majitele nebo feditele
spolecnosti k zakaznikim. Tento dopis byva vytistén na druhé nebo tfeti stran¢ katalogu

a obvykle je doplnén malou fotografii a podpisem dané osoby.

Dulezitym faktorem pti volbé mezi katalogem nebo néjakou jinou formou direct mailu
je cena. Katalogy jsou vzdy velmi drahym reklamnim prostfedkem, proto by firma uvazujici
nad timto druhem reklamy méla vzdy zvazit, zda neni lepsi vyuzit néjakého levnéj$iho druhu

nosice informaci [2].

1.3.4 Cenik

Cenik je specializovany seznam zbozi a sluzeb, ktery kazdé polozce v ceniku pfisuzuje
n¢jakou konkrétni cenu. Pro potteby direct mailu uvazujeme cenik v tiS§téné formé,

a to konkrétné v podobé¢ katalogu, brozury, letdku nebo knihy.

Pii tvorbé ceniku se vzhledem k povaze zobrazeni dat, vétSinou ve formé sloupcii zboZi
s cenami, nedd vymyslet néjaky zajimavy nebo originalni design. Mnohdy se od sebe ceniky

rozliSuji pouze naptiklad odlisSnymi barvami stranek apod.

Je ziejmé, Zze cenik nepatfi mezi nejzajimavéjsi formy direct mailu, at’ uz kvuli své nizké
prehlednosti nebo atraktivité. Své vyuziti nachdzi pfedevSim jako ptiloha ke katalogu

nebo seznamu [2].

1.4 Faktory ovlivhujici uspésnost direct mailovych zasilek

Existuje nékolik faktori, které¢ zdsadné ovliviiuji ispéSnost direct mailovych zésilek. Na tyto
faktory se da nahlizet ze dvou riznych hledisek — z hlediska designu a zpracovani a z hlediska

obsahu.

Tato hlediska spolu velmi Uzce souvisi. Direct mail je prodejni néstroj, musi vygenerovat
zajem. Aby uspél, musi srozumitelné predstavit feSeni urcitého problému. Podati-li se tedy

origindln¢ zobrazit benefit jako feSeni problému, doséhli jsme dobrého vysledku. VSechny
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ostatni pomiicky, jako je napf. barevnost, format, vzorek, atd., jsou pouze pomiicky,
které musi s kreativnim konceptem tvofit nedilny celek. Bez téchto pomucek se ale tvilirce

kvalitniho direct mailu neobejde [5].

1.4.1 Design a zpracovani

Vzhledem k informaci Agentury pro ochranu zivotniho prostfedi Spojenych statt, ktera uvadi,
ze az 44 % neadresného direct mailu je vyhozeno bez preCteni, jasn¢ vyplyva fakt,
ze dobry design a zajimavé zpracovani direct mailu jsou podstatné faktory v uspésné direct

mailové kampani.

Hlavnimi faktory ovlivilujicimi GspéSnost direct mailu z hlediska designu a zpracovani jsou

format, barevnost, zpiisob tisku a zpracovani, popt. obalkovani.

a) Format
Otazka, jaky zvolit format v direct mailové kampani, je na misté nejen z hlediska designu

a zpracovani, ale pfedev§im z ekonomického hlediska.

Pfi planovani direct mailové kampané se musi pii otdzce formatu vychazet z faktu,
ze hmotnost celé direct mailové zasilky vychéazi pfedevSim z hmotnosti papiru. Je ziejmé,
ze hmotnost papiru, jeZ tvoifi nejpodstatnéjsi slozku celkové hmotnosti zasilky, je pfimo
umérna formatu tohoto papiru a hmotnost zésilky je rozhodujicim faktorem vydaji pii ptimé
reklamé. K nakladiim spojenym s vétSi hmotnosti papiru se ovSem musi pficist také naklady

na rozsahlejsi tisk a ptipadn¢ také vétsi format obalky.

Pii volbé formatu reklamy se doporucuje zlstat u normovanych formati. Piedejde

se tak pfipadnym nedorozuménim [2].

b) Barevnost
Velmi podstatnym faktorem pii rozhodovani jaké barvy a kolik barev pouzit pfi reklamni
kampani je image firmy. Vyrazné jinak na zakaznika plsobi jednobarevny tisk oproti tisku

vicebarevnému. Jednobarevny, maximaln¢ dvoubarevny tisk se da vyuzit napiiklad u dopisti
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a odpovédnich prostiedkt. Casto se jednobarevny tisk také vyuziva v kombinaci s vyuZitim
barevného papiru, ktery zvysuje népadnost zésilky. Nevyhodou této kombinace je celkovy

nesolidni dojem.

Vicebarevny tisk je zvlasté vhodny u prospekti, které prodavaji diky silnému plsobeni na
city. Tohoto faktoru je vyuzivano predevsim u reklamy na modu, Sperky nebo lahtadky.

Jednoduse vyrobené reklamni prostfedky zobrazuji vztah mezi kvalitou a cenou, tim i levnost
nebo solidnost. Naproti tomu nakladné reklamni prostiedky zobrazuji luxus,

ale také s nim souvisejici vysoké ceny [2].

c) Tisk
Z pohledu tisku se direct mail technologicky rozliSuje na ,,maly direct mail* a ,,velky direct
mail®“. V soucasné dob¢ probiha produkce malého direct mailu — napt. o 5 tis. zasilkach
S jednim dokumentem a obalkou - nésledujicim zptisobem: potisk obalky na plochém ofsetu,
predtisténi hlavniho dokumentu v barvé, dotisk personaliza¢nich udaji a nakonec kompletace.
Celkova délka zpracovani je 2 - 3 dny. Timto zplsobem je tisk malého direct mailu
praktikovan celou fadou tiskafskych spole¢nosti. Nutno podotknout, Ze pouze zlomek
z tiskatskych spolecnosti vyuziva moderné€jSich a progresivnéjSich metod tisku, které umozni
snizit celkovou dobu zpracovani az na 4 hodiny. Takovéto technologické feSeni vypada takto:
tisk hlavniho dokumentu spolu s obalkou na 1 archu A3 v plné barvé. Po vloZeni archi
dokoncovaci zatizeni rozdéli dokument, dopis sloZi a z druhé poloviny archu vytvoii obalku a
zkompletuje mailing. Naklady na tento zpisob zpracovani jsou mirné vyssi, predev§im
vzhledem Kk vyuziti digitalni tiskové technologie a opotiebeni zafizeni. Vzhledem k vyuziti
barvy Vv personifikovaném sdéleni, coz zvySuje procento response, vyplyva fakt,

ze vyssi naklady jsou kompenzovany vyssimi vynosy.

Jako ptiklad velkého direct mailu muze byt uvedena kampan o 250 tis. zasilkach, jeZ obsahuji
hlavni dokument a katalog. U realizace takto velké kampané probiha produkce v téchto
krocich: potisk obalek pfimo u jejich vyrobce, predtisténi roli na rotacce v barve, dotisk
personalizac¢nich idaji na ¢ernobilé produkéni tiskdrn€ a kompletace zasilky na obalkovaci
lince spolu s katalogem. Celkova délka zpracovani takovéto kampan¢ trva 1 tyden. Jak bylo
jiz zminéno u ptipadu malého direct mailu, i zde existuji pokrocilejsi metody produkce

takovéto kampané. U nejvyspélejSich spolecnosti se postupuje timto zplisobem: tisk hlavniho
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dokumentu i obalky na barevném produkcénim systému uréeném pro tisk z role (rychlosti az 2
tis. stran A4 za minutu), nasledné zpracovani dvou samostatnych roli s predtisténou obalkou
a hlavnim dokumentem spolu s katalogem na specialni wrapovaci lince. Celkova délka
produkce pomoci tohoto technologického feSeni je 1 — 2 dny. Pii vyuziti téchto technologii
je mozné dosahnout shodnych jednotkovych nakladd s bézné pouzivanym typem produkce,

S tim rozdilem, Ze barevny faktor zvysi u¢innost kampang¢.

Vyznamnym plusem vyuzivani modernich technologii tisku a kompletace je i rychlost
zpracovani. Rezerva vytvofena zrychlenou produkci miize byt zajimavym Cinitelem
i pro alternativni operatory, ktefi maji oproti posté delsi proces dorucovani. Tato Casova
rezerva umozni u kampani volbu mezi t€émito alternativnimi operatory a poStou. Ptipadna
uspora na poStovném muze jesté vice prispét k efektivité kampané [6]. Ptipadna volba
vhodného zpisobu tisku tedy mize velmi ovlivnit direct mailovou kampan z hledisek Casu,

kvality zpracovani, nakladi a také kone¢ného vysledku.

d) Zpracovaini
Po vybéru vhodné formy direct mailu, optimalniho formatu, pouZzitych barev a zptsobu tisku
je nutné dostat reklamni material do takové podoby, v niZ je mozné jej rozeslat.
K tomu z pohledu dila Direct marketing v teorii a praxi Petra Vani [2] slouzi zejména tyto

¢innosti:

e Vazba — vazbu muizeme rozliSovat na vazbu $itou a vazbu lepenou. Vazba Sita je
nejlevnéjsi zpiisob, jak spojit n€kolik listl. Pti této vazbé jsou listy spojeny ve hibetu
seSitim. Tento zpiisob vazby se vyuzivd napi. u cenikil. Pfi vazbe lepenim se listy
spoji ve hibetu lepidlem, které po zaschnuti ziistane pruzné. Tento zpiisob se pouziva
pfi vyrobé broZur a katalogu.

e Skladdani — umoznuje zmensit reklamni materidl tak, aby se vesel do obalky. Jak je jiz
zminéno v ¢asti pojednavajici o tisku, pokrocilé spolecnosti vyuzivaji specialnich
stroju, které provedou skladani automaticky.

e Laminovani — jedna se o spojeni reklamniho materidlu s prithlednou folii, ¢imz se
docili lesklého a odolného povrchu.

e Lakovani — je Cinnost, pii které se na potistény papir nanasi bezbarvy lak. Docili se

tak podobného efektu jako v ptipadé laminovani, ale s mnohem niz§imi naklady.
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e Perforovani — vyuzivd se u zasilek, které¢ je vhodné predem perforovat z diivoda
oddé¢litelnosti ¢asti papiru.

e Vysekavani — pouziva se pro ziskani neobvyklého tvaru tiskoviny.

e) Obdlkovani
Na proces obalkovani je tfeba nahlizet z riznych hledisek: jaky pouzijeme druh obalky,
jakou pouzijeme velikost obalky a v neposledni fad¢ také nesmime zapomenout na zpusob,

jak bude reklamni material do obalky vlozen.

Druh obalky je urcen ptedevSim jeji celkovou konstrukei a stim spojenym zplisobem
zalepeni. Obalky s klasickym vzhledem (viz obr. ¢. 2 nahoie) plisobi na zakaznika osobnéji,

naopak obalky ve spodni poloviné obrazku pusobi ponékud Gfednim dojmem [2].

Obrazek €. 2 - Zakladni druhy obalek

Zdroj: Direct marketing v teorii a praxi; Vana, P.; 2006

Velikost obalky je dulezitd jak =z hlediska funkéniho, tak psychologického. Obalka
samoziejm¢ musi mit dostatecnou velikost, aby bez problému pojala reklamni sdé€leni, piip.
také reklamni vlozku. Vyrobci standardné nabizeji 12 standardnich typi obalek. Tyto typy
obalek se od sebe ale lisi tim, jak zaplsobi na adresata. ,, Zdsadnim hlediskem pri vybéru
velikosti obadlky je konvence. Lidé si urcité velikosti obdlek spojuji s ucty, slozenkami,

pozvankami, osobni korespondenci a obchodni korespondenci* [1]. Tim padem se tento druh
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obalky, napf. & 10' v USA, hodi vyuZit z divodu, Ze vznika v&tsi Sance na precteni direct
mailu. Naopak existuji typy obalek, které jsou urceny piimo pro reklamu a jak dale Nash

podotyka, je to velikost, ktera tika: ,,Chceme Vam néco prodat®.

Pti rozhodovani jakym zpisobem bude reklamni material do obélky vlozen, jak bude obalka
ofrankovana a zalepena je tieba dikladné zvazit, zda podnik tyto prace udéla vlastnimi silami
nebo k tomu vyuzije specializovanych firem. Lze Fici, Ze pfi po¢tu zasilek do 5 000 kusa se
vyplati ruéni prace a pii vetSim mnozstvi je pak vyhodnéj$i spolupracovat s direct

marketingovym podnikem [2].

1.4.2 Obsah

Obsahova c¢ast direct mailu tzce souvisi s designem a zpracovanim. Pokud design
nedostate¢né¢ upozorni klienta na zajimavost obsahu, snejvetsi pravdépodobnosti
na prozkoumdni obsahu, a¢ miize byt sebezajimavéj$i, ani nedojde. Miniméln¢ stejnou
chybou by ovSem bylo, pokud by klient s o¢ekavanim procital nebo prohlizel zésilku a
z n¢jakého divodu by nedoSlo knaplnéni jeho ocekavani obsahové zajimavé, dobie
stylizované nabidky. Mezi dilezité obsahové faktory patii délka sdéleni, personalizace a

stimulace odpovédi.

a) Délka sdéleni

Délka sdéleni se 1isi v zdvislosti na formé direct mailu. U vétSiny forem direct mailu je
zfejmé, jak dlouhé a v jaké formé ma sdéleni byt. U letakd, brozur a cenik je délka sd€leni
omezena poslanim a popt. formatem. Nejvétsi rozdily v délce sdéleni mohou nastat u dopisu.

K problematice délky dopisu Nash [1] uvadi: ,, Dopis by mél byt tak dlouhy, jak je to potieba.
Kolik stranek by mel mit? Tolik, kolik potiebujete pro vypraveni pribéhu. Autor se tim
patrné snazi fici, Ze nezalezi na délce dopisu tolik, jako na jeho obsahu. To koresponduje
sjeho dalsim tvrzenim, které se tykd toho, ze existuji UspéSné jednostrankové dopisy,
ovSem existuji také uspésné dopisy, které maji deset stranek. Obecné by se dalo fici, Ze dopisy

maji standardn€ dve az Ctyii stranky [1].

1 \/ USA nabizi vétsina vyrobei 12 standardnich druhii obalek; obalka &. 10 — popular — je &asto pouZivanym
druhem pro ufedni zésilky, apod.
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b) Stimulace odpovédi
Podstatu stimulace odpovédi Nash [1] vysvétluje takto: ,, Nezdlezi na tom, jak zastavite
ctendre — jestli vném vzbudite zvedavost, zdjem o sebezdokonaleni, silné Idkadlo
nebo dramaticky prospéch — hlavni je, Ze ctenar se odhodla k okamzZitému rozhodnuti:
zatelefonovat, navstivit obchod, poslat mail nebo navratku S odpovedi. Nezalezi na tom,
ktera z techto akci je pozadovana, tviirce reklamy ji pouze musi zietelne vyjadrit tak,

aby reklamni sdéleni vedlo zakaznika k pozadované reakci jasné a primo. “

Nejdulezitéjsim hlediskem uspésné stimulace odpovédi je, aby byla odpovéd
co nejjednodussi. Tomu musi byt dovedné pfizpisobeny nastroje, které k odpoveédi
pouzivame. NejcCastéjSimi zpusoby odpovédi zdkaznika jsou odpovéd formou ndavratky

nebo telefonicky kontakt.

Navratka s odpovédi by méla byt hlavni pfilohou v postou zasilaném reklamnim balic¢ku.
Me¢la by byt prvni véci, kterou zdkaznik uvidi, proto by méla nést jméno zdkaznika

a také pozitivni informace o nabizeném produktu.

Pokud je pouzivana moznost telefonické objednavky, melo by byt telefonni Cislo a predmét

reklamy uvedeno na zvlastni vlozce, ktera by méla byt pfipevnéna k dopisu [1].

c) Personalizace
Personalizace je jedna z nejvyznamnéjsSich a nejunikatnéjSich vlastnosti reklamnich zasilek.
Personalizace neznamena pouze, jak se mnoho lidi domniva, adresu a osloveni. Jedna se také

o nékolik nastrojti a prostfedk, které jsou vyuZzivany ke znasobeni funkce personalizace.

Hlavnimi néstroji personalizace jsou tfidéni, pouZivani jména a vicecetna personalizace.

., ITideni se provadi pri vytvareni seznamu a umoznuje, aby sdéleni bylo vybrano na zakladé
demografickych, geografickych a psychografickych dat. Personalizace zde znamend
Jjednoduse vkladani riiznych predtistéenych dopisii, které se lisi podle toho, do jakého seznamu

zdakaznik patii... “ [1].

Pouzivani jména se v praxi vyuziva u pfimych postovnich zasilek tak, Ze pocitac vyplni jméno

zakaznika v osloveni a v textu dopisu, na navratce s odpovéedi, kterd je viditelna skrz okénko
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Vv obalce, nebo napise jméno zdkaznika na jinou vlozku. Casto se také pouziva opakovani

jména zékaznika pro zvySeni pozornosti.

Vicecetna personalizace souvisi pfedevSim s tiskem a praktickou strankou vyroby sdéleni.
Jednd se o navrzeni sdé€leni takovym zpiisobem, aby dopis nebo pozvanka mohly byt
vyrobeny stejnym zpusobem jako navratka s odpovédi, coz umozni usporu pii celkovych

nakladech [1].

Prostiedku, kterych se vyuziva K personalizaci zejména adresné formy direct mailu, mize byt
pouzita cela fada. Jsou to predevsim véci, které se pripojuji k zasilce a vzbuzuji ve ¢tenari
pozornost. Mezi tyto prostiedky nejcastéji patii firemni vizitky, Seky, mince, darky,

samolepky, vzorky, razitka, atd.

1.5 Vliv direct mailovych sluzeb na zivotni prostredi

Z pohledu vefejnosti je direct mail vniman dvéma riznymi pohledy. Pro mnoho lidi je direct
mail pomocnikem pii ndkupech nebo naptiklad pii vybéru dovolené. Pro jiné tato forma

reklamy pfedstavuje pouze zbytecné zatézovani jejich poStovni schranky.

Ve Spojenych statech odhaduje Agentura pro ochranu Zivotniho prostiedi,
ze az 44 % neadresné reklamy je vyhozeno bez pfecteni. Jednd se o zhruba ¢tyfi miliony tun
papiru rocné. Ve Velké Britanii bylo v roce 2002 na ucely direct mailu vynaloZeno mezi
500 000 a 600 000 tunami papiru. Tato Cisla a také realny objem pifedevsim neadresné formy
direct mailu, ktery lidé denné€ nachazeji ve svych postovnich schrankach, podporuji predstavu
dal nazor vetejnosti formulovat tak, ze elektronickd média vyznamné Setii zivotni prostiedi
oproti médiim tiskovym, protoze tiskova média svou produkci zvysuji emise oxidu uhlic¢itého

a devastuji lesy.
Tato obecné piijata predstava ma ale n€kolik vaznych nedostatki, které ji ¢ini mylnou.

Na tento problém je tfeba nahlizet z hlediska dvou rtznych faktori — tedy samotného

problému devastace lest a poté¢ nadmérné produkce emisi oxidu uhli¢itého.
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Pokud budeme tento problém ohledné dopadu direct mailovych sluzeb na Zivotni prostiedi
zkoumat z pohledu devastace lesti, musime si uvédomit, Zze vétSina stromd, které se kaci,
se vyuzivaji na dievo. Z velké Casti tohoto difeva se naptiklad vyrabi nabytek, nebo se dale
zpracovava apod. Do tovaren na vyrobu papiru jsou posilany pfedevSim stromy a vétve
z profezil, tedy zbytkové dfevo, které by v lese stejné nemohlo ziistat. Podle organizaci
The Swedish Forest Industries Federation, PappersKretsen a Swerea IVF je pravé z tohoto
nadmérného dieva vyrabén papir, jehoz 89 % z celkového mnoZstvi na svété je recyklovano.

Papir navic miiZze byt recyklovan az 7x ptedtim, nez se spotiebuje jako biopalivo.

Pokud budeme problematiku vlivu direct mailovych sluzeb na zivotni prostiedi zkoumat
Z pohledu produkce oxidu uhli¢itého, nutné¢ musime dojit k zavéru, ze ani zde nedochazi
k vyraznému poskozovani zZivotniho prostiedi nez u jinych druhtt médii. Direct mail bézného
formatu A4 vyprodukuje 1,5 graml oxidu uhli¢itého. Ta sama zprava zasland ve formé
e-mailu vyprodukuje 13,5krat vice oxidu uhli¢itého. Kazdy Evropan obdrzi za rok v praméru
14,3 kg neadresného direct mailu, pokud bychom tento idaj méli pfevést na n¢jaky priklad
z bézného Zivota, pak se emise oxidu uhli¢itého z téchto tiskil rovnaji zhruba 37 kilometrim
yjetych autem nebo vyrobé 6 litri mléka. Z vyzkumu provedeného spolecnosti Svensk
Direktreklam déale vyplyva, Ze hodina strdvend na internetu ma vétSi dopad na Zivotni

prostiedi nez ro¢ni distribuce direct mailti do jedné primérné evropské domacnosti [7].
Z vyse uvedenych udaji je zfetelné, Ze direct mailové kampané nemaji horsi vliv na zivotni

prostiedi nez reklamni kampané vyuZzivajici jinych médii, naopak tento vliv je zde mnohdy

nizsi.
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2 Analyza stavajiciho stavu directmailovych sluzeb v CR

Spolecnosti, které se zabyvaji kompletovanim postovnich zésilek, zpracovanim dat,
tiskem a dal$imi operacemi s direct mailem, se nazyvaji ,,lettershopy. V Ceské republice
bylo vkvétnu roku 2010 aktivnich v této oblasti 20 firem. Tyto firmy se podilely
na 160 az 180 milionech kust direct mailu, ktery byl v roce 2009 v Ceské republice doruéen
[8].

Pokud je v avahu bran fakt, ze primérna cena za dorudeni direct mailu byla v té dobé
4,50 K¢, lze dospét k zavéru, ze se jedna o trh o velikosti pfiblizn¢ 800 miliond K.
Na firmy, které se podileji svou €innosti na tomto trhu, jejich vlastnosti, moznosti a zptisob

prace, je zamé&iena tato kapitola.
2.1 Zjistovani dat a informaci

Pii analyze stavajiciho stavu directmailovych sluzeb v CR se operuje s velikym mnoZzstvim
riznorodych dat a informaci. Tato data a informace jsou pii této analyze ziskavany
prostiednictvim dvou hlavnich zplsobl. Jednd se o ziskdvani sekundarnich Udajl
o spolecnostech a prostfednictvim fiktivni poptavky. Tyto dva zpisoby byly vybrany
predev§im proto, Ze se jednd o velmi casto pouZivané, spolehlivé a cCasové

ne prili§ narocné metody sbéru dat a informaci.

2.1.1 Sekundarni zdroje

Sekundarni zdroje dat je vzity ndzev pro udaje, které byly sebrany k jinému ucelu nez je
feSeny problém. Zakladni charakteristikou sekundarnich zdroji dat je, ze jsou povétSinou

pfistupna vefejné a zdarma.

Sekundarni udaje se rozdéluji na interni a externi. Interni sekundéarni udaje lze obtizné zjistit.

Pro objektivni analyzu konkurence jsou nékteré tyto udaje (napi. rychlost reakce, konecna
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cena projektu) ale velmi podstatné. Z tohoto divodu je v této praci vyuzita také fiktivni

poptavka, ktera ¢astecné substituuje nékteré interni sekundarni udaje.

Externi sekundarni udaje jsou data dostupna vefejné, tyto tidaje jsou pouzity pii analyze
stavajictho stavu directmailovych sluzeb v CR piedeviim v &asti Zakladni informace
o firmach pusobicich na trhu directmailovych sluzeb v CR, ktera poskytuje dostupné obecné
informace o spole¢nostech poskytujicich directmailové sluzby a informace technického razu.

,, Tradicnimi zdroji sekundarnich informaci jsou dokumenty, které jsou vydavany v tisténé
podobé. Za priklad mohou slouzit casopisy, noviny, patentové spisy, firemni adresare, vyrocni
zpravy, rizné prehledy, rocenky a obecné vsechny dokumenty obsahujici data a informace
V jakékoliv podobé* [9]. Jednim z nejmenovanych zplsobu ziskavani sekundarnich dat

je internet. ,, Sluzby internetu, které je mozné vyuzit zejména k uceliim analyzy konkurence,

Jjsou ty, jez umoznuji snadny pristup K verejnym zdrojium informaci““ [9].

Prace se sekunddrnimi zdroji ma své ptednosti, ale 1 ur¢ita omezeni. Mezi hlavni vyhody patii
pfedevsim pohotovost, dostupnost a finan¢ni tispora. Na druhou stranu je nutné pocitat s tim,
ze data z riznych zdroji maji rozdilnou strukturu, pochdzeji z rozdilnych ¢asovych obdobi

nebo mohou byt pievzata z jinych zdroji bez upozornéni na tento fakt [9].

2.1.2 Fiktivni poptavka

Pro zisk informaci Ize pouzivat celou fadu zplsobd. Pro zisk konkrétnich,
vetejné nepublikovanych informaci (napf. rychlost reakce, kone¢na cena projektu) jsou
pouzivany piedevSim praxi oveéfené zpusoby, jejichz zastupcem je mystery shopping ¢i jeho

podslozky mystery calling nebo mystery mailing.

Jedna se o nastroj, ktery simuluje poptavku nebo nadkup u konkurenti. Mystery shopping
muZe byt vyuZivan jak k mapovani vlastnich fad podniku, tak 1 jako efektivni nastroj
pro analyzu konkurence. O mystery shoppingu pro server Podnikatel.cz fikd managing
director spolecnosti Medial Czech Republic Petr Buigl [10]: ,,Mystery shopping pomdha
firmam jak v zacatcich, kdy si mapuji trh, tak i v prubéhu podnikani. Podle nasich zkusenosti
ma veétsina podnikatelii zkresleny pohled jak na svou firmu, tak i na konkurenci. Sebe maji

sklon precenovat a druhé podcenovat“. Pravé z diivodu objektivniho pohledu na situaci na
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trhu directmailovych sluzeb v CR byla fiktivni poptavka, neboli mystery shopping, vyuZita

I V této praci.

Mystery calling a mystery mailing patii spolu s mystery shoppingem do stejné skupiny
technik dotazovani pro realizaci vyzkumnych projektti a dalo by se fici, Ze ho dopliuji.
Mystery calling je fiktivni poptavka prostfednictvim telefonického rozhovoru. Mystery

mailing je nejvice aplikovana formou on-line dotazl na sluzby ¢i produkty [11].

2.2 Zakladni informace o firmach puasobicich na trhu

directmailovych sluzeb v CR

Kazda firma pasobici na trhu directmailovych sluzeb vCR ma jiné atributy,
které utvareji charakter této spoleCnosti. Tyto atributy urcuji celkovy obraz spolecnosti,
nebot na jejich zédklad€ je mozné ud¢lat si pfedstavu napiiklad o kapacitnich moznostech dané
firmy, kvalité zpracovani a mnoha dalich vlastnostech. Tyto atributy jsou v této praci
rozdéleny do dvou tabulek, které se nachazeji v ptilohdch Obecné informace o firmach
poskytujicich directmailové sluzby a Technické informace o firmach poskytujicich

directmailové sluzby.

2.2.1 Obecné informace

V této Casti jsou poskytovany zékladni informace o firmach putsobicich na trhu
directmailovych sluzeb v CR. Jednotlivé atributy obsazené v tabulce maji za tikol poskytnout
ne piiliS zevrubny, spiSe obecny ndhled na tyto spolecnosti. Konkrétné se jedna o tyto
atributy: sidlo firmy, pocet zaméstnancu, reference a certifikat kvality. Jedna se o firemni
vlastnosti, které mohou byt dilezitym faktorem pii rozhodovéani potencialniho zadavatele

directmailové sluzby.
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Popis jednotlivych atributi obsaZenych v pfiloze Obecné informace

e Sidlo firmy — tento atribut poddva informaci o sidle spole¢nosti. Dulezitost tohoto
udaje je variabilni vzhledem k pozadavkiim poptavajiciho subjektu (napi. z hlediska
logistiky, atd.). V tabulce je zanesena informace o mésté, kde dana spole¢nost sidli.

e Pocet zaméstnancli — podle poctu zaméstnanct Ize urcit velikost podniku, coz muize
byt jednou z vlastnosti, které mohou potencialnimu zdjemci o sluzby té dané
spole¢nosti poskytnout voditko ke spravnému vybéru.

e Reference — jedna se o dulezitou ukazku vlastnosti kazdé spole¢nosti. Reference,
jakozto prezentace hotové prace, potazmo doporuceni, mize byt dilezitym ukazatelem
vypovidajicim o kvalité¢ sluzeb dané spolecnosti, jeji aktivité na trhu a v neposledni
fad¢ zkusenosti v oboru.

e Certifikat kvality — v dne$ni dob¢ je standardem vlastnictvi nékterého z certifikatt
kvality. Nejcastéji se jednd o certifikdty ISO (Mezinarodni organizace
pro normalizaci), kterych bylo doposud vydano vice nez 18 000. Tato certifikace
vypovidad o tom, ze spole¢nost, kterd je jejim drzitelem, dodrzuje standardy platné

ve 162 zemich svéta.

Tyto obecné vlastnosti jsou zobrazeny v piiloze ¢. 1 - Obecné informace o firmach

poskytujicich directmailové sluzby.

Vyhodnoceni udaji zanesenych v pfiloze Obecné informace

e Sidlo firmy — zdaji uvedenych v tabulce Obecné informace vyplyva, Zze 60 %
spoleénosti poskytujicich v CR directmailové sluzby ma sidlo v Praze, 10 %
ve Sttedoceském kraji, 5 % v Pardubickém kraji, 5 % Kralovéhradeckém kraji, 5 %
Vv Plzeniském kraji, 5 % v JihoCeském kraji, 5 % v Moravskoslezském kraji a 5 %

v Jihomoravském kraji.
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Obrazek ¢. 3 - Rozmisténi spolecnosti poskytujicich directmailové sluzby na zaklad¢ kraja

| hl. mésto Praha

B Stredocesky kraj

M Pardubicky kraj

B Kralovéhradecky kraj
B Plzensky kraj

m JihoCesky kraj

= Moravskoslezsky kraj

 Jihomoravsky kraj

Zdroj: DIREKT; OTH, J.; 2010

e Pocet zaméstnanci — Zzuvedenych udaji vyplyva fakt, Ze vétSina spolecnosti
poskytujicich directmailové sluzby v CR spada z hlediska evropské pravni normy
do kategorie maly podnik — jedna se o 55 % firem. Druhou nejpocetné;si kategorii je
kategorie stfedni podnik, do které spadd 25 % firem, nésleduje mikropodnik,
kam spada 10 % firem a velky podnik obsahujici 5 % firem. Pocet svych zaméstnancii

neuvadi 5 % spolecnosti.

Obrézek €. 4 - Klasifikace firem podle poctu zaméstnanct

B Mikropodnik
B Maly podnik
m Stfedni podnik
m Velky podnik

= Neuvedeno

Zdroj: DIREKT; OTH, J.; 2010
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e Reference — vSechny spole¢nosti maji relativné vysoké mnozstvi referenci. Vyvozovat
Z jejich poctu zavery, ale neni objektivni, nebot’ informace o obsahu a rozsahu zakazek
pro referujici spole¢nosti patii vétSinou mezi nedostupné informace.

e Certifikace — zuvedenych udaju vyplyva, ze 55 % spoleénosti poskytujicich
directmailové sluzby v CR ma minimalné jeden certifikat vydany Mezinarodni

organizaci pro normalizaci.

2.2.2 Technické informace

Vlastnosti uvedené v ¢asti technické parametry jsou zaméfeny na zobrazeni technickych
a provoznich moznosti danych spole¢nosti. Konkrétn¢ se jedna o rychlosti obalkovani,
foliovani, personalizace za hodinu a také na velikost skladovych prostorit danych firem.
Témto informacim je kladeno za cil poskytnout piehled o technickych moZnostech hlavnich

¢innosti lettershopt.

Popis jednotlivych atributi obsaZzenych v pfiloze Technické informace

e Kapacita foliovani, obalkovani a personalizace za hodinu — tyto atributy ukazuji
na schopnost uspokojeni poZadavkii zakaznika piedev§sim z hlediska casového
a mnoZzstevniho. Ddle tyto atributy také napovidaji o technologické trovni firem
poskytujicich directmailové sluzby.

e Plocha skladu - dualezitost tohoto atributu je variabilni vzhledem Kk pozadavkim
poptavajiciho subjektu. Velikost plochy skladu poskytuje spolu s dal§imi atributy

pohled na uroven technického zdzemi danych spolecnosti.

Tyto obecné vlastnosti jsou zobrazeny v piiloze Technické informace o firméach poskytujicich

directmailové sluzby.
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Vyhodnoceni uddajii zanesenych v priloze Technické informace o firmach

poskytujicich directmailové sluzby

Kapacita féliovani za hodinu — z udajii uvedenych v tabulce vyplyva, ze vétSina firem
poskytujicich directmailové sluzby v CR, které zvefejnily své udaje o kapacité
foliovani, se pohybuji svymi moZnostmi v rozmezi do 4 999 ks/hod. Konkrétné
se jedna o 35 % firem, které do tohoto intervalu spadaji. Firmy, které se nachdzeji
svymi moznostmi foliovani mezi 5 000 a 9 999 ks/hod. je pouze 10 %. 15 % firem, jez
poskytuji directmailové sluzby maji kapacitu foliovani mezi 10 000 a 49 999 ks/hod
a pouze 15 % firem dokaZe poskytnout kapacitu foliovani nad 50 000 kusi zasilek

za hodinu. Udaje o kapacité foliovani za hodinu neuvedlo 25 % spole¢nosti.

Obrazek €. 5 - Kapacita foliovani za hodinu

Podet kust za hodinu
m0-4999

m5000-9999
= 10000 - 49 999
H 50 000 a vice

M neuvedeno

Zdroj: DIREKT; OTH, J.; 2010

Kapacita obalkovani za hodinu — z daji, jez jsou uvedeny v tabulce Technické
informace, plyne fakt, ze nejvice zastoupen je, co se tyce kapacity obalkovani
za hodinu, interval od 10 000 do 49 999 ks/hod. Konkrétné se jedna o 60 %. 15 %
firem poskytuje svym zakaznikim kapacitu vy$si nez 50 000 ks/hod., 10 % firem
poskytuje kapacitu v rozmezi od 5 000 do 9 999 ks/hod. a pouze 5 % firem poskytuje
kapacitu do 5000 ks/hod. Udaje o kapacité obalkovani za hodinu neuvedlo 10 %

spole¢nosti.
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Obrazek €. 6 - Kapacita obalkovani za hodinu

Pocet kusti za hodinu
m0-4999
B 5000-9999
m 10000 - 49999
M 50 000 a vice

H neuvedeno

Zdroj: DIREKT; OTH, J.; 2010

e Kapacita personalizace za hodinu — nejvyssi pocet firem poskytujicich directmailové
sluzby v CR dokéaze personalizovat zasilky v rozmezi od 10 000 do 49 999 ks/hod.
Jedna se o 50 % firem. Vice nez 50 000 zasilek za hodinu je schopno personalizovat
20 % firem, 10 % firem personalizuje zasilky v po¢tu 5 000 — 9 999 ks/hod. a stejny
pocet firem se pohybuje v rychlosti personalizace zasilek pod hranici 5 000 ks/hod.

Udaje o kapacité personalizace za hodinu neuvedlo 10 % spole&nosti.

Obrazek ¢. 7 - Kapacita personalizace za hodinu

Pocet kust za hodinu
m0-4999

B 5000-9999
= 10000 - 49 999
W 50 000 a vice

H neuvedeno

Zdroj: DIREKT; OTH, J.; 2010
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e Plocha skladu vm? — kazda spole¢nost poskytujici directmailové sluzby v CR ma
k dispozici ur¢itou skladovou plochu. Potieba velikosti skladové plochy je ale zavisla
na mnoha faktorech. Mize mezi né patfit zplisob baleni, skladovani, organizace
odbytu, atd. Informace o téchto faktorech nejsou obsazeny v této praci,
a proto lze obtizn¢ vyhodnotit nutnou velikost skladové plochy. Piikladem dulezitosti
tohoto atributu muze byt, pokud zdkaznik pozaduje directmail nejen zpracovat,
ale i rozeslat. Velikost skladu muze ovlivnit schopnost firmy tuto sluzbu poskytnout.
Tento atribut slouzi tedy pouze jako jeden z mnoha ukazatelii tirovné technického

zazemi.

2.3 Fiktivni poptavka

K dosazeni konkrétnéjSich informaci o spolecnostech poskytujicich directmailové sluzby
v CR a jejich sluzbach, které ve vétsing piipadii nejsou vefejné dostupné, bylo vyuzito jiz
vySe zminované fiktivni poptavky. Konkrétn€é dotazovani na urcité sluzby prostiednictvim

elektronické posty. Bylo tedy pouZito techniky mystery mailing.

Cilem tohoto zplsobu zjistovani udaji bylo ziskani informaci o skute¢né, nikoliv pouze
propagované, urovni poskytovanych sluzeb. Toto zkouméni bylo zaméfeno zejména na
zjiSténi schopnosti uspokojit pozadavky konkrétni poptavky dvou druhl directmailovych

sluzeb (viz Parametry fiktivni poptavky) a irovné komunikace a jednédni se zakaznikem.

2.3.1 Parametry fiktivni poptavky

Ve fiktivni poptavce byly poptdvany dva druhy directmailovych sluZzeb. Jednalo se
o tzv. ,maly direct mail*“ a ,,velky direct mail“. Tyto dva druhy se od sebe lisi pfedevSim
Vv mnozstvi zpracovavanych zésilek. Lisi se také ve slozitosti zpracovani a poctu poptavanych

sluzeb.
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Konkrétnimi poptavanymi parametry byla, mimo to, zda tyto sluzby oslovené firmy dokazou

poskytnout, také doba zpracovani a kone¢na cena.

Parametry obou projektd byly zadany velice piesné, aby oslovené spolecnosti mély

co nejpiesnéjsi podklady pro vytvotreni nabidky.

Parametry ,,malého direct mailu*

V malé directmailové kampani jsou obsazeny nésledujici parametry:

Mnozstvi — 5 000 zasilek

Obsah — 1 obalka, 1 doprovodny dopis, 1 A4 reklamniho sdéleni
Rozmér — velikost 114 x 229 mm (obalka C6/5)

Zpisob adresovani — potisk obalky (Cernobile)

Celkova vdha — 18 g

Rozesilano v obalce

Parametry ,,velkého direct mailu“

V malé directmailové kampani jsou obsaZeny nasledujici parametry:

Mnozstvi — 200 000 zasilek

Obsah — 1 katalog A4, 1 doprovodny dopis A4

Rozmér — celkovy rozmér ma velikost formatu A4, tj. 210 x 297 mm
Zpusob adresovani — Stitky nalepené na folii, popt. natisknuté ptimo na folii
Celkova véaha — 150 g

Rozesilano zabalené v prithledné folii

Z parametri vyplyva, Ze tato poptavka se tykd zpracovanim jiz hotového directmailového

projektu. Nejsou zde poptavany kreativni sluzby. Fiktivni poptavka se zaméfuje predevSim

na kompletaci, natisk adres, zabaleni a obalkovani.
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2.3.2 Vyhodnoceni informaci ziskanych prostrednictvim fiktivni poptavky

Vyhodnoceni informaci ziskanych prostednictvim fiktivni poptavky je v této praci zobrazeno
na zakladé nékolika vlastnosti: rychlost reakce na poptavku, schopnost splnéni pozadavku

poptavky a porovnani cenovych nabidek.

Rychlost reakce na poptavku

V této casti vyhodnoceni jsou obsazeny udaje vypovidajici o rychlosti reakce na poptavku.
Toto hledisko je zde zafazeno vzhledem k velmi proménlivé rychlosti reakce jednotlivych
spole¢nosti. Cast Rychlost reakce na poptavku se zabyva nejen samotnou prvotni reakci,

ale samoziejme také zaslanim samotné nabidky zpracovani.

Konkrétni udaje o casech odpovédi a =zaslani nabidky se nachdzeji v pfiloze

Ptiloha ¢. 3 — Rychlost reakce na poptavku.

Zudajii uvedenych v této tabulce je patrné, Ze ne vSechny oslovené firmy na poptavku
odpovédély a ne vSechny tedy také zaslaly nabidku. Z dvaceti oslovenych firem reagovalo
12 firem a kone¢nou nabidku zaslalo 8 firem. Podil firem, které reagovaly na poptavku,
je tedy 60 % a konecnou nabidku zaslalo 40 % z oslovenych firem, jak je zobrazeno v grafu

Podil firem, které poslaly nabidku.

Konkrétni spolecnosti, které odpoveédely na poptavku, 1 spolecnosti, které zaslaly kone¢nou

nabidku, jsou zobrazeny v ptiloze Rychlost reakce na poptavku.
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Obrazek ¢. 8 - Podil firem, které poslaly nabidku

M Zaslano

M Nazasldno

Zdroj: autor

Obrazek €. 9 - Rychlost odeslani kone¢né nabidky

0%

ED+0
mD+1
mD+2

m déle

Zdroj: autor

Graf Rychlost odeslani kone¢né nabidky zobrazuje rychlost odeslani nabidky ode dne zaslani
poptavky. Graf je procentualné rozdélen vzhledem k poctu firem, jez odpovédély

(nikoliv vzhledem k celkovému poctu vSech oslovenych firem).

Veskeré udaje o rychlosti odpovédi a odeslani nabidky jsou zobrazeny
v Priloha ¢. 3 — Rychlost reakce na poptavku, nutno poznamenat fakt, Ze nejrychlejsi
v komunikaci byla Ceska posta, s.p. — odbor hybridni posta, ktera zaslala nabidku svych

sluzeb diive, nez 90 % ostatnich firem, které zaslaly svou nabidku.
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Schopnost splnéni pozadavkid poptavky

Z vysledku fiktivni poptavky vyplyva, Ze co se tyka ,,malého direct mailu®, vSechny firmy,

které zaslaly svou nabidku, jsou schopny kompletné splnit tento druh pozadavku.
V ptipad¢ ,,velkého direct mailu® nezaslaly svou nabidku dvé z osmi firem, které dokazou

zpracovat projekt ,,malého direct mailu“. Konkrétné se jednd o firmy Cortex a Optys.

Tyto dvé firmy zaslaly nabidku pouze pro zpracovéni ,,malého direct mailu®.

Porovnani cenovych nabidek

Cenové nabidky jednotlivych firem poskytujici directmailové sluzby v CR se od sebe vice
¢i méné lisi. Tento fakt mizZe byt zplisoben mnoha riznymi faktory — odliSnou technologickou
urovni, kvalitou smluvnich partnert, atd.

Maly direct mail

V Tabulce ¢. 1, ktera nasleduje, jsou zobrazeny informace o cenovych nabidkach spolecnosti,

které zaslaly své nabidky ohledné projektu ,,maly direct mail*.

Tabulka ¢. 1 - Cenové nabidky projektu "maly direct mail"

Nazev firmy Cena za  sluzby | Cena za postovné | Cena celkem

(v K¢ bez DPH) (v K¢ bez DPH) (v K¢ bez DPH)
5P agency 8 650 21 000 29 650
Aktina 7100 25000 32100
Cortex 6 200 nezaslano nekalkulovano
Ceska 6 100 21 000 27 100
mailingova
spole¢nost
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CP — odbor | 7600 27 900 35 500
hybridni posta

Nexos 7 000 23500 30 500
Optys 8 500 20 500 29 000
Princo 10 800 31000 41 800

Zdroj: autor

Z téchto dat Ize vyvodit zavér, ze ne vzdy je nejveétsi €1 nejzndméjsi spolecnost z cenového
hlediska tou nejvhodngjsi volbou. Pro piiklad lze uvést Ceskou postu — odbor hybridni posty,
ktera directmailové sluzby poskytuje za relativné primémé ceny, ale cena za poStovné

se u tohoto nejvétsiho postovniho operatora v zemi pohybuje na druhém nejvyssim miste.

Obrazek ¢. 10 - Zobrazeni cenové tirovné nabidek projektu "maly direct mail"

45 000
40 000 B
35000 B
30000
25000
20000
15000
10 000
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M Cena za sluzby

B Cena za postovné

Celkova cena projektu

Zdroj: autor

Na grafu Zobrazeni cenové urovné nabidek projektu ,,maly direct mail“, ktery znézoriuje
cenovou uroven nabidek oslovenych firem, lze zjistit, Ze pfi porovnavani cen poskytovatelii
directmailovych sluzeb museji byt brany v uvahu veskeré naklady. Nelze brat v potaz pouze
cenu za provedené sluzby nebo za poStovné, ale je nutné na tyto naklady pohlizet jako na
celek. Graf Zobrazeni cenové urovné nabidek projektu ,,maly direct mail®“ ukazuje,
ze 1 napt. spoleCnost, kterd ma nizkou cenu za zpracovatelské sluzby muze byt v celkové
kalkulaci drazsi nez spole¢nost majici tyto naklady podstatné vyssi a to proto, ze druha

spolecnost ma 1épe zajisténé rozesilani zasilek.
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Velky direct mail

V Tabulce ¢. 2, ktera nasleduje, jsou zobrazeny informace o cenovych nabidkach spole¢nosti,

které zaslaly své nabidky ohledné projektu ,,velky direct mail®.

Tabulka ¢. 2 - Cenové nabidky projektu "velky direct mail"

Nazev firmy Cena za  sluzby | Cena za postovné | Cena celkem
(v K& bez DPH) (v K¢ bez DPH) (v K¢ bez DPH)

5P agency 210 000 920 000 1130 000

Aktina 250 000 960 000 1210000

Ceska 254 000 910 000 1164 000

mailingova

spolecnost

CP — odbor | 204 000 1260 000 1 464 000

hybridni poSta

Nexos 374 000 1170 000 1 544 000

Princo 228 000 968 000 1196 000

Zdroj: autor

Na rozdil od ,,malého direct mailu“ se u tohoto vétsiho projektu projevuje vyhoda spoluprace
s vétsimi firmami z pohledu nékladli na zpracovatelské sluzby. Nejvétsi spolecnosti zde drzi

nejnizi ceny zpracovani, jedna se o Ceskou postu a SP agency.
Z pohledu nékladi na postovné uZ tento pohled tak jednoznadny neni. Ceska posta svou

nabidkou postovného zaujala pozici nejdrazsich nakladi z pohledu poStovného, coZ se projevi

1 ve vysledné cen¢ celého projektu.
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Obrazek €. 11 - Zobrazeni cenové urovné nabidek projektu "velky direct mail"
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Z tabulky ¢. 2 a grafu Zobrazeni cenové urovné nabidek projektu ,,velky direct mail* vyplyva
podobny zavér jako u ,malého direct mailu“. P# vybéru vhodného poskytovatele
directmailovych sluZeb je nutné podrobné porovnat a prozkoumat vSechny kli¢ové parametry
nabidky. Jak je na piikladé Ceské posty vidét, i pies absolutné nejlevnéjsi zpracovatelské
sluzby je ve vysledku nabidka Ceska posty na nami zadany projekt ,,velkého direct mailu

druha nejdraZzsi.

Zpusob dorucovani
Kvalitu dorucovani lze povazovat za konstantni u vSech firem, které zaslaly kompletni
nabidky. Tento fakt je zptisoben tim, Ze tyto firmy vyuZivaji sluzeb Ceské posty k doru¢ovani

zasilek.

Pokud ma zdkaznik zajem o doruCovani prosttednictvim jiného operatora, ve vétSing piipadi

je to mozné, ale nabidka pak zméni cenové parametry. Cena se zpravidla zvysi.
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3 Navrh na zlepseni poskytovani directmailovych sluzeb v

CR a jeho zhodnoceni

V této kapitole jsou zahrnuty navrhy na zlepseni poskytovani directmailovych sluzeb v CR
a jejich hodnoceni. Navrhy se tykaji obsahového 1 technologického zlepseni direct mailu,
protoze v obou téchto pohledech maji directmailové sluzby v CR nedostatky oproti modernim

trendiim ve svéte.

Posledni ¢ast této kapitoly zahrnuje ukdzkovy priklad, ve kterém fiktivni spolecnost vyuzije

vSech zde uvedenych navrhi na zlepSeni.

3.1 Navrh na zlep$eni poskytovani directmailovych sluzeb v CR

V této Casti jsou zminény Ctyfi ndvrhy, o kterych jsem presvédcen, ze by jejich aplikace
napomohla ke zlepseni directmailovych sluzeb v CR. Konkrétné se jedna o navrh zvyseni
kreativity directmailovych projektl, ndvrh integrace direct mailu a on-line prostfedi,

. v . ] - 2
navrh rozsifeni produktu TransPromo a navrh zavedeni technologie VDP~.

3.1.1 Navrh zvyseni kreativity directmailovych projektu

Direct mail je velmi odlisny od ostatnich marketingovych nastroji. OdliSuje se tim,
ze adresati ziskaji hmotnou véc, kterou si mohou schovat, pirecist, roztrhat nebo vyhodit.

Velmi zalezi na tom, zda adresaty direct mail zaujme a jestli by mohli mit zajem o produkt,

ktery propaguje.

Nutno fici, ze velka &ast directmailovych kampani, se kterymi se adresat v Ceské republice
setka, jsou velmi jednoduché, nepftili§ propracované a vcelku nezajimavé. Tyto vlastnosti
zpusobuji to, Ze si adresat tuto formu reklamy nejen nezapamatuje, ale mnohdy ani nepfecte.
Tento fakt je zplsoben kratkym cCasovym usekem, ktery ma direct mail na to, aby adresata
zaujal. Jedna se o maximalné deset sekund, a pokud neni directmailova kampan dostatecné
zajimava — kreativni — nedokéze za tak kratkou dobu adresata zaujmout. Pravé to je jeden

z davodi, pro¢ je nutné klast velky diiraz na kreativni stranku directmailové kampané.

2 VDP — variable data printing — tisk proménlivych dat
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Dalsimi divody pro zvyseni zajimavosti directmailovych kampani je, ze ,, pFimy marketing uz
dnes neni jen o zasadach, o nutnosti poznat cilovou skupinu, o spravné segmentaci a vhodné
zvoleném  sdeéleni.  Primy  marketing je o  formach, odvaze,  unikatnosti

a neomezenych idedach* [12].

Vzhledem Kk vyse uvedenym skuteCnostem navrhuji zvySeni kreativity directmailovych

kampani, jako jeden ze zpiisobti zlepSeni poskytovani directmailovych sluzeb v CR.

Ke zvyseni kreativity directmailovych kampani existuje mnoho riiznych zptisobti. Zakladnim
zpusobem je vylepsit celkovy design direct mailu. V této oblasti se fesi barva, povrch papiru,
fonty, odstiny, velikost obdlek, pouziti razitka misto znamky, atd. Modernim trendem
je naptiklad pouziti metalické folie nebo holografického efektu na obalku. Aplikovanim
netradi¢nich vlastnosti vySe zminénym prvkiim direct mailu, ziskd zésilka na vyjimecnosti

a zajimavosti. To mize byt velmi pfinosné z hlediska z4jmu adresata.

Nejmodernéjs$i zahrani¢ni directmailové kampané nezapominaji ani na piisobeni na lidské
smysly. Prostfednictvim riznych 3D piiloh lze dat adresatovi privonét k produktu, nechat
ho ozkouset hebkost nebo naopak hrubost vyrobku, ¢i dat mu produkt ochutnat. Vyvolani
téchto vjemtl u adresata lze docilit napt. prostfednictvim testerti, vzorkd materidlu nebo
kousku reliéfu, na ktery si adresat bude moci sahnout. Cilem je ukazat, co propagovany

produkt umi, jak vypada a ¢im je vyjimecny.

Velmi dobré Grovné kreativity direct mailu 1ze také dosdhnout vyuzitim lidskych vlastnosti,
jako jsou napiiklad zvidavost a hravost. Direct maily, které lze po otevieni slozit z 2D
formatu do 3D, necekany pohyb uskutecnitelny stiskem tlacitka ¢i zatazenim za ¢ast letdku
nebo obalky. To jsou efekty, které zptlisobi to, ze direct mail neputuje rovnou do odpadkového

kose.

Vsechny popsané metody piidavaji direct mailu na schopnosti zaujmout adresata. Tato
schopnost, jak jiz bylo zminéno, je kliCcovou pro uspéch directmailové kampané.
Nezajimavost, ktera je zpravidla zpsobena malou kreativitou, je zakladnim ptedpokladem
pro to, aby adresat zasilku ani neoteviel, natoz pak pifecetl. Proto aplikaci vySe uvedenych

metod a jim podobnych, zvySujeme Sanci na dikladné&jsi prozkoumani direct mailu adresatem.
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3.1.2 Navrh integrace direct mailu a on-line prostredi

Direct mail stagnuje. Tento fakt je dolozen tim, ze vétSina agentur zabyvajicich se direct
marketingem, hlasi pokles direct maili. Tento stav ma nékolik pficin, patifi mezi n¢ zejména
vétsi vyuzivani on-line médii a vyvazovani rozpocti na komunikaci z hlediska ,,novych*
a tradiénich médii. ,, Prestoze digitalni kandly nabizeji neprekonatelnou meéritelnost a
flexibilitu s moznosti okamzité reakce ze strany prijemce, direct mail je stile médiem pro
velmi osobni dialog se zdkaznikem * [13]. Diky této a mnoha dal§im vlastnostem klasického
direct mailu pomalu utichly obavy z toho, Ze klasicky, tedy tistény direct mail podlehne
on-line médiim. VétSina zadavatell se snazi on-line média do directmailovych kampani spise

zakomponovat.

V soucasnosti se tedy ukazuje, Ze kombinace direct mailu a on-line prostiedi je jednim ze
zakladnich pozadavkt zakaznik(, a proto navrhuji integraci direct mailu a on-line médii jako

jeden ze zpisobi zlepseni poskytovani directmailovych sluzeb v CR.

Jako ptiklad ukazujici moznosti integrace direct mailu a on-line médii miiZze poslouzit kampan
spolecnosti Royal Mail pfipravena agenturou Proximity London. Direct mail pokladal
adresatiim otdzku, zda si mohou prostfednictvim digitalnich médii sestavit predmét ve tvaru
0rigami3. Na urcité internetové adrese si pak mohl adresat své origami virtudlné slozit
a nasledné si jej nechat zaslat ve skutecné podobé€ prostfednictvim direct mailu. Tento ptiklad
ukazuje jeden ze zpusobl, jak lze vhodné zkombinovat direct mail a on-line média.
Tato kampan byla nejen velmi kreativni, ale také GspéSna, nebot’ 12 % adresati navstivilo
propagované internetové stranky a kazdy tam v praméru stravil 13 minut. Zde je také diky
velmi presné méfitelnosti vysledkl kampané vidét dalsi pfinos integrace direct mailu a on-line

médii.

3.1.3 Navrh rozsireni produktu TransPromo

Velkym problémem klasického direct mailu je, ze adresata zaujme na velmi kratky Casovy
usek. Podle vyzkumu agentury InfoTrends z roku 2007 stravi adreséat primémeé 15,2 sekund
¢tenim nebo prohlizenim direct mailu [14]. Nutno podotknout, ze z mnoziny téchto médii:

SMS, televizni reklama, e-mail, telemarketing, transakéni dokumenty a zmifiovany direct mail

3 Origami je uméni skladani papiru ptivodem z Japonska
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skoncil direct mail nejhtife hned po SMS. Nejvice pozornosti je vénovano transakénim
dokumentiim. Pod timto pojmem si Ize predstavit faktury, vypisy, atd. Konkrétné¢ se jedna
o prumérné 42,5 sekund, které adresat stravi studovanim téchto dokumentd. Tento fakt je
zcela logicky, protoze adresata piirozené zajimaji dilezité informace, které transakcni

dokumenty obsahuji.

Produkt TransPromo nabizi spojeni transakéniho dokumentu a reklamniho sdé€leni.
Protoze transakéni dokument vzbuzuje dle prizkum nejvyS$i pozornost ze vSech
komunikaénich kanald, navrhuji rozsiteni produktu TransPromo v Ceské republice jako jeden

ze zpusobil zlepseni directmailovych sluzeb v CR.

V dnesni dobé je nejcastéji pouzivanou formou propojeni reklamy a transakénich dokumentii
reklamni pfiloz. Tato pfiloz je zpravidla ve formé jednoho nebo vice barevné potisknutych
listd obsahujicich reklamni sdéleni. Inovace, kterd se skryva v pfistupu TransPromo spociva
V tom, ze toto reklamni sdéleni neni obecné, ale je Sito na miru pro konkrétniho piijemce na
zakladé vybéru dat z riznych databazi. Vyhodou TransPromo je, Ze na rozdil od velkych
directmailovych kampani je tento produkt vhodny i pro malé a stfedni zivnostniky.
Pro ptiklad mize byt uvedena TransPromo kampan kadetnic, které zacili svoji kampan na
nové klienty pomoci slevového kuponu na TransPromo dokumentu mobilniho operatora

S parametrem Zeny 20+ a dochazkovou vzdalenosti 5 minut od provozovny.
Dalsi vyznamnou zménou oproti béZnym pfilozim je vlozeni reklamniho sdéleni pfimo na

transakéni dokument. Tim odpadaji néklady na tisk pfiloZi, které podle prizkumi agentury

InfoTrends kon¢i v 93 % Vv kosi [14].
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Obrazek €. 12 - Ukazka pfemény bézného vypisu na transakéné reklamni dokument

Traditional Statement TransPromo Document

=
= -
%

Zdroj: www.boomtisk.cz

3.1.4 Navrh zavedeni technologie VDP

Dnesni doba ukazuje, Ze ma-li byt direct mail GspéSny, stézi 1ze pouZzit pouze klasicky direct
mail v podobé dopisu s adresou a piipadné odpovédni kartou. Ptislo se na to, Ze lidé preferu;ji
pii komunikaci vice osobni pfistup. Tento osobni pfistup 1ze navodit pfesnou personalizaci
udaji a informaci v direct mailu. Existuji nové technologie zvySujici kvalitu dialogu se
zakaznikem. Technologie VDP poskytuje moZznost zaslani vysoce personalizovanych zprav

cilové skupinég, zaloZenych na pfesnych datech tykajicich se cilové skupiny.

Technologie VDP je zptisob, kterym lze zlepsit dialog s adresatem, a proto navrhuji zavedeni
této technologie a jeji rozsifeni na ¢eském trhu jako jeden ze zpiisobli zlepSeni poskytovani

directmailovych sluzeb v CR.

Technologie VDP je formou tisku, pfi niz lze v prib&hu ménit elementy jako je text, obrazky
a rizna grafika bez nutnosti zastaveni nebo zpomaleni procesu tisku. Pro tisk jsou pouzivana

data z externi databaze.

Jako ptiklad pouziti technologie VDP Ize uvést directmailovou kampan britského Telecomu

se zamé&fenim na ziskani a udrZeni privatizaci ztracenych zakaznikl. Zakaznici byli rozdéleni
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do 30 000 skupin a kazdé této skupin¢ byl zaslan cileny mailshot (oznaéeni pro reklamni
postu ve Velké Britanii). Diky vyuziti technologie VDP kazdy zékaznik obdrzel svou
specifickou nabidku sluzeb. Tato specifi¢nost se vyznacuje piesnou personalizaci a cilenim

tarifu liSicich se pro kazdého zakaznika [15].

3.2 Zhodnoceni navrhi na zlepseni poskytovani directmailovych
sluzeb v CR

Predmétem této casti je zhodnoceni vysSe uvedenych navrhii na zlepSeni poskytovani
directmailovych sluzeb v CR. Budu zde hodnotit pozitiva a negativa, ktera by jednotlivé

navrhy mohly pfinést.

3.2.1 Hodnoceni navrhu na zvyseni kreativity directmailovych projektu

Dle mého ndzoru je zvySeni kreativity directmailovych kampani nejsndze dostupnym
zpusobem, jakym se firma poskytujici directmailové sluzby miiZze ve své Cinnosti posunout
spravnym smérem. Pfi samotném procesu vymysleni kreativni directmailové kampané neni
tteba novych stroji nebo jinych zatizeni. Je zde dulezita fantazie, dobra orientace v odvétvi a
zkuSenosti. VeSkera kreativita vznikd na zdklad€ napadt marketért. Je obtizné jednoznacné
fici, co jsou prvky, které zvysi kreativitu direct maild. Domnivam se, Ze klicovym prvkem
jsou zaméstnanci — marketéti — ktefi directmailové kampané vymysleji. Vyhodou je, Ze
marketéfi vymyslejici kampané v CR se mohou inspirovat u stati, jako jsou napiiklad Velka
Britanie nebo USA, kde maji s vymyslenim kreativnich directmailovych kampani delsi a vétsi

zkuSenosti.

Myslim si, Ze zvySovani kreativity u directmailovych kampani se jiz v dne$ni dobé&, kdy
objemy reklamy piisobici na zdkaznika neustdle rostou, stava pro jejich Uspéch nezbytnym.
Z tohoto diivodu povazuji navrh na zlepSeni poskytovani directmailovych sluzeb v CR
prostfednictvim zvySeni kreativity za piinosny a z hlediska marketingovych spolecnosti
relativné bezbariérovy. Zaroveii si nemyslim, Ze by se v Ceské republice vyskytl problém

s nedostatkem odborniki, ktefi jsou schopni vymyslet velmi kreativni kampan.
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3.2.2 Zhodnoceni navrhu integrace direct mailu a on-line prostredi

Integrace direct mailu a on-line médii se ukazuje jako jeden ze zpusobd, jak tradi¢ni a ,,nova“
média smysluplné propojit, aby se dosahlo vétsi efektivity. Propojeni direct mailu s on-line
médii je krokem, ktery v budoucnu pomuze direct mailu udrzet si dobrou pozici v direct

marketingu, ktery jiz ted’ nepopiratelné smétuje vice k digitdlnim komunikacim.

Navrh souvisi se zvySenim kreativity. Pfedev§im ve smyslu vymysleni G¢inného propojeni
on-line prostiedi s direct mailem. Podobné¢ jako u zvyseni kreativity kampani jsou zde klicovi
zameéstnanci a jejich schopnost toto propojeni vymyslet. Vyhodou muize byt spoluprace
ceskych marketingovych agentur se zahranicnimi (napf. Proximity Prague a Proximity

London) a tim padem i sdileni jejich zkuSenosti v této problematice.

Z hlediska technologickych bariér propojeni direct mailu a on-line nevidim zadny problém,
protoze v dneSni dobé je mnoho odborniki, ktefi se vénuji integraci on-line médii
do podnikéani. Na rozdil od produktu TransPromo nebo technologie VDP odpada u problému
integrace direct mailu a on-line nutnost pofizovani specialnich zatizeni, apod. Tento navrh je

tak dostupny pro vSechny firmy zabyvajici se direct mailem.

3.2.3 Zhodnoceni navrhu rozsireni produktu TransPromo

Zefektivnéni directmailovych zasilek prostfednictvim TransPromo nevychédzi pouze
z dobrého napadu, ale také z vyuziti moderni technologie. Pti tisku se nevyuziva standardné
pouzivaného offsetového tisku, ale modernich inkjetovych zafizeni. Klasicky postup
zpracovani directmailové zésilky, ve které se nepouziva TransPromo probihd ve ctyfech
hlavnich krocich. Jedna se nejprve o CTP (technologie pro piimy osvit tiskovych desek
laserem), nasleduje offsetovy tisk, laserova personifikace a obalkovani. Pfi vyuZzivani
TransPromo se tento proces vyrazné zkrati a zjednodusi. Je zde aplikovan pouze inkjetovy

tisk a obalkovani. Tento postup vede ke snizeni jednotkovych ndkladi na A4 direct mailu.
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Tabulka ¢. 3 - Porovnani nakladi na ofsetovy a plnobarevny digitalni tisk

Naklad (ks) 5000 10 000 20 000 50 000

Ofsetovy predtisk 0,90 K¢ 0,50 K¢ 0,30 K¢ 0,20 K¢
Cernobila personifikace 0,75 K¢ 0,70 K¢ 0,60 K¢ 0,55 K¢
Celkem 1,65 K¢ 1,20 K¢ 0,90 K¢ 0,75 K¢
Plnobarevny digitalni tisk 1,50 K¢ 1,10 K¢ 0,85 K¢ 0,70 K¢
Uspora na kus 0,15 K¢ 0,10 K¢ 0,05 K¢ 0,05 K¢

Zdroj: Ceské posta, BOOM tisk

Z hlediska nékladii je TransPromo velice vyhodnou zaleZitosti, nebot’ oproti klasickym direct
mailim, které doposud pouzivaji ptiloz, odpadaji urCité naklady na logistiku, skladovani

a vkladani.

Snizeni nakladi je velmi dulezity faktor, obzvlast¢ v dnesni dobé, kdy se v direct
marketingovych agenturdch uplatituje trend snizovani rozpoCth a zvySovani efektivity
kampani. Nejen jiz zminéné sniZované nakladli TransPromo poskytuje, ale také onu
pozadovanou efektivitu. To vyplyva piedevSim z vyuziti transakénich dokument jako

reklamniho média.

Na zéklad€ uvedenych skutecnosti se domnivam, Ze produkt TransPromo je marketingovym
nastrojem s obrovskym potencidlem a to predevsim diky kombinaci Gspor na kampan a jejimu
lepSimu zacileni. PrekaZkou pro spolecnost poskytujici directmailové sluzby, ktera by chtéla
TransPromo vyuZzivat, miize byt vysoka pofizovaci cena zatizeni umoziiujiciho TransPromo.

Dalsi vyhodu TransPromo shleddvam v tom, Ze se reklama prostfednictvim direct mailu stane
diky tomuto produktu dostupnou pro vétsi okruh zajemct, véetné malych a stfednich

zivnostnikd.

3.2.4 Zhodnoceni navrhu na zavedeni technologie VDP

Technologie VDP dokaze z bézného masoveé rozesilaného direct mailu vytvofit vysoce
personalizovany marketingovy ndstroj. Tuto vysokou personalizaci direct mailu hodnotim
jako jeden z hlavnich faktori jeho uspéchu predevsim proto, ze lidé preferuji osobné

zamétenou reklamu vice nez hromadné neosobni reklamni kampang.
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Vzhledem k vyuzivani modernich zafizeni pii technologii VDP, jsou jednotkové naklady na
vyrobu takového direct mailu vyssi nez u béznych directmailovych zésilek. Ve vysledku ale
tato technologie, predevSim diky vyborné schopnosti oslovit adresata, poskytuje lepsi

navratnost investic nez béznd, 1 kdyz levnéji zpracovatelna, technologie direct mailu.

Vzhledem k vysokym nakladim pii vyrobé mensiho mnozstvi zasilek (10 000 ks) povazuji
tento druh zlepSeni za vyhodny pouze pro spolecnosti oslovujici pomémé velky objem
potencialnich zékaznik{i, proto neptedpokladdm, ze by byla v dnes$ni dobé& piinosna pro malé
a stfedni podniky. V piipad¢ firem, které oslovuji vétsi pocet zdkaznikd, se podle mého

nazoru jedna o technologii, kterd vyrazné zvysi troven jejich komunikace se zdkaznikem.

3.3 Priklad vyuziti zminénych navrht na zlepseni

V této casti je popsan piiklad, jak by bylo mozné aplikovat vS§echny vyse zminéné navrhy na

zlepseni poskytovani directmailovych sluzeb v CR.

3.3.1 Fiktivni zadavatel kampané a cile kampané

Bude uvaZovédna spole¢nost poskytujici bankovni sluzby. Vzhledem k bliZici se penzijni
reformé zavadi do portfolia svych sluZzeb produkt uréeny pro rodice, ktefi jiz nyni chtéji zacit
zabezpecovat své déti do budoucna. Jednd se o produkt, ktery umoZznuje vyuziti nasttadanych

prostiedkii na ucely bydleni nebo je ponechat jako ptipravu na stafi.

Tato finan¢ni instituce ma 1 mil. klientd. Jejim cilem je oslovit klienty, ktefi maji déti. Na

zéklad¢ své interni databéze instituce zjisti, Ze se jedna o ptiblizn€ 200 000 klientd.

Spole¢nost se rozhodla, ze chce vyuzit mési¢niho zasilani vypisit z uctu klientlim,

jako prostfedek pro nabidnuti novych sluzeb.

3.3.2 Kreativni stranka kampané

Vzhledem k tomu, ze se jedna o kampan zaméfenou na propagaci produktu uréeného rodinam
s détmi, doporucuji pouziti omalovanky ve tvaru reklamniho motivu, jako néstroje

zvysuyjiciho kreativitu directmailové kampané.
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Vlozeni omalovanky s motivy spojenymi s doty¢nym bankovnim domem je jednoduchy
zpuisob, jak zajistit dal§i vyuziti reklamy a jeji udrzeni u adresita. Vyuziti omalovanek
a podobnych zibavnych pfedméti zplisobi intenzivnéj$i kontakt reklamy s adresatem

ve srovnani s klasickou reklamni ptilohou.

3.3.3 Realizace kampané

Za normalnich okolnosti, bez vyuziti poznatkii o modernich trendech a vyvoji v direct mailu,
by byla kampan realizovana stejnym zptisobem jako bézny transakéni dokument s piilohou.
Kompletni zasilka by obsahovala hlavni dokument (vypis z uc¢tu), reklamni ptilohu obsahujici

propagovany produkt a ptilohu s omalovankou.

Vzhledem k vyzkumu ze srpna 2007 uskute¢nénému spolecnosti InfoTrends, ktery uvadi,
ze 93 % reklamnich pfiloh je bez ptecteni vyhozeno, navrhuji pouZiti technologie
TransPromo. Z uvedeného vyzkumu vyplyva, Ze reklamni ptiloha zstava v mnoha ptipadech
bez povSimnuti, a proto jsou informace o propagovaném produktu zobrazeny piimo na listu
svypisem zUctu. Pouziti technologie TransPromo umozni nahradit reklamni ptilohu
omalovankou, protoze informace, kter¢ by pfiloha obsahovala, budou natisknuty
prostfednictvim technologie TransPromo pifimo na listu s vypisem z G¢tu. Tak bude ziskan
prostor pro kreativni ¢ast direct mailu — omalovanku pro déti — bez nutnosti ptidani listl

papiru.
Naklady na kampaii pii vyuZiti priloh

Pokud bychom wvyuzili pfilohy, nd$§ direct mail by se skladal z téchto ¢asti: 1 A4 hlavni
dokument (vypis z uctu), 1 A4 reklamni ptiloha, 1 A4 omalovénka, 1 obalka.
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Tabulka ¢. 4 - Naklady na kampan pfi vyuziti ptiloh

Ukon (Polozka) Cena za 1 polozku Cena celkem v K¢ bez
v K¢ bez DPH DPH (200 000 ks)

tisk hlavniho dokumentu 0,2 40 000

tisk reklamni piilohy 0,2 40 000

tisk omalovanky 0,2 40 000

obalka 0,25 50 000

skladani hlavniho dokumentu 0,09 18 000

skladéani reklamni ptilohy 0,09 18 000

skladani omalovanky 0,09 18 000

vlozeni hlavniho dokumentu 0,12 24 000

vloZeni reklamni ptilohy 0,12 24 000

vlozeni omalovanky 0,12 24 000

Celkem 1,21 296 000

Zdroj: autor

Naklady na kamparn pii vyuZiti TransPromo

Pii vyuziti technologie TransPromo by se direct mail skladal z téchto ¢asti: 1 A4 hlavni

dokument (vypis z Gétu), 1 A4 omalovanka, 1 obalka.

Tabulka ¢. 5 - Naklady na kampan pfi vyuziti TransPromo

Ukon (Polozka) Cena za 1 polozku Cena celkem vK¢& bez
v K¢ bez DPH DPH (200 000 ks)

tisk hlavniho dokumentu 0,7 140 000

(inkjetovy tisk)

tisk omalovanky 0,2 40 000

obalka 0,25 50 000

skladani hlavniho dokumentu 0,09 18 000

skladani omalovanky 0,09 18 000

vlozeni hlavniho dokumentu 0,12 24 000

vlozeni omalovanky 0,12 24 000

Celkem 1,21 314 000

Zdroj: autor
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Ptredevsim z diivodu drazsi technologie tisku vychazi kampan s pouzitim TransPromo jako
drazs$i varianta vyroby directmailové kampané. Nutno brat v uvahu fakt, ze rozdil v cen¢ neni
priliS§ markantni, naopak v mife response kampané je rozdil velmi podstatny. Zahrani¢ni
zkuSenosti s podobnymi kampanémi ukazuji na to, ze i pies vySSi naklady na vyrobu
directmailové kampané je pfi vyuziti modernich technologii, jakou je naptiklad TransPromo,
ROI (return of investments — névratnost investic) velmi vysoka. Casto dosahuje stovek

procent.

3.3.4 VIliv miry response na efektivitu kampané

Miru response, neboli miru odezvy, nelze pfesné urcit bez realizace kampané. Na zakladé¢
informaci o provadénych kampanich lze tvrdit, ze mira response u klasického direct mailu,

ktery svymi parametry a kvalitami nijak nevynika, se pohybuje do 3 %.

Co se tyka miry response u kreativniho direct mailu sledujiciho trendy v direct marketingu,
vysledky nejsou uz tak jednoznacné. Priimér miry response na jednu kampan v britské soutézi
DMA Awards 2009 byl u umisténych 12,4 %. Lze tedy 10% miru response povazovat
za uspokojivy vysledek kreativni directmailové kampané nasledujici trendy ve zpracovani

direct mailu.

Budeme uvazovat, ze 3 % adresatt, ktefi néjakym zpiisobem reagovali na direct mail skute¢né
zvoli propagovany produkt. Klasicky direct mail s pfilohami tak generuje 180 novych
zakazniki, kreativni direct mail s vyuzitim technologie TransPromo generuje 600 novych

zakazniku.

Tento fakt ukazuje na to, Ze i pfes zvySené naklady vlivem vyuziti modernich technologii
pfi realizaci kreativni kampané, je tato kampan ve vysledku diky vys$$i mife response

efektivng)si.

3.3.5 Vyuziti integrace direct mailu a on-line prostredi a technologie VDP

Vzhledem Kk povaze instituce, pro kterou je kampan navrhovina se jevi jako vhodné
nasledovat trendy v direct mailu a tedy i moznost vyuzit integrace on-line prostedi a direct
mailu.

53



V tomto piipadé€ by se propojeni klasického direct mailu a svéta on-line médii mohlo provést
ve spolupraci s jiz zminénym TransPromo. Pomoci TransPromo by piimo V prostoru vypisu
Z uctu vedle reklamy na propagovany produkt nachazel navod, pomoci néhoz se lze v piipadé
z4jmu zaregistrovat na internetovych strankach spolecnosti. Po této registraci by zakaznikovi
byl dle zadanych udaji vypocitan produkt pfimo na miru a nasledné odeslan zpét na jeho

adresu prostfednictvim klasického direct mailu.

Tisk nabidek pro konkrétni uzivatele by byl vzhledem k tomu, ze se jednd o specifické
nabidky realizovan prostiednictvim technologie VDP. V tomto piipadé by byl plné vyuzit
potencial technologie VDP, nebot’ by kazda nabidka pifedstavovala unikat a jednalo by se

o velké mnozstvi proménlivych dat.

Cést Priklad vyuziti zminénych navrhii na zlepSeni pfedstavuje pouze ukazku moZznosti

integrace vyse zminénych navrhii na zlepseni poskytovani directmailovych sluzeb v CR.

54



Zaver

Hlavnim cilem mé bakalatfské prace bylo zanalyzovat konkurenci na trhu directmailovych

sluzeb v Ceské republice. Tento cil byl v praci splnén.

Analyza probihala na zakladé sbéru informaci o analyzovanych firmach a na zakladé fiktivni
poptavky. Sebrané informace byly rozd€leny na informace obecné a technické. Tyto
informace slouzi k vytvofeni pfedstavy o spolecnosti a o jejich moznostech. Pti zjistovani
obecnych informaci o firmach poskytujicich directmailové sluzby bylo zji§téno, ze vétSina
firem, 60 %, ma sidlo v hlavnim mésté Praze. 55 % analyzovanych firem spadd podle poctu
zameéstnancl do kategorie maly podnik a 55 % firem poskytujicich directmailové sluzby
v Ceské republice je drziteli jednoho nebo vice certifikatti vydanych Mezinarodni organizaci
pro normalizaci. Z hlediska technickych informaci bylo zjist€éno, Ze nejvétsi technické
moznosti maji spole¢nosti Ceska posta, s.p. — odbor hybridni posta a Ceskd mailingova
spolecnost. Tyto technické moZnosti jsou dany jejich kapacitnimi moznostmi zpracovani

zasilek.

Fiktivni poptavky bylo vyuZito k ziskdni konkrétnéjSich informaci o firmach poskytujicich
directmailové sluzby. Toto zkoumani bylo zaméfeno zejména na zjisténi schopnosti uspokoyjit
pozadavky konkrétni poptavky directmailovych sluzeb, Grovné komunikace a jednani se
zékaznikem. Fiktivni poptavka byla rozdélena na ,,maly* a ,,velky* direct mail, ktery se lisil
mnozstvim a naro¢nosti zpracovani. Pouze 30 % oslovenych firem zaslalo kone¢nou nabidku
vybéru poskytovatele, i v této praci to byl jeden z hlavnich zkoumanych faktorti. Nejlevné;si
,maly* direct mail nabizi pfi zadanych parametrech firma Ceska mailingova spoleénost a

nejlevngjsi ,,velky* direct mail nabizi firma 5P agency.

Vyznamnym ukolem této prace byl navrh na zlepSeni poskytovani directmailovych sluzeb
v Ceské republice. Témito navrhy jsou zvyseni kreativity directmailovych kampani, integrace
direct mailu a on-line prosttedi, rozsifeni produktu TransPromo a zavedeni technologie VDP.
Bylo zjisténo, ze vSechny navrhy jsou piinosné a realizovatelné, nebot’ to vyplyva i ze
zkuSenosti ze zahrani¢i. Navrh na zlepSeni TransPromo a zvyseni kreativity vede spolecné ke

zvySeni nakladi na vyrobu direct mailu, coz je zplsobeno vyuzitim nejmodernéjsi

55



technologie tisku. Vypocet provedeny na piikladu ale ukazuje na to, ze i ptes zvySené naklady
vlivem vyuziti modernich technologii pfi realizaci kreativni kampané, je tato kampan ve

vysledku diky vyssi mife response efektivnéjsi.
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Obecné informace o firmach poskytujicich directmailové sluzby

Pfiloha ¢. 1

Nazev firmy Sidlo Zamést- | Priklad referenci Certifikat
(mésto) nanci kvality (druh)
5P AGENCY Modfice 35 Allianz, Amcico, | 1ISO 9001:2009
Volksbank, AWD, atd. ISO 27001:2006
ADMASS Praha 8 Renault CR, LOGICA, | neuvedeno
Amcico, OMD Digital,
atd.
AKTINA Praha 20 UPC CR, Generali, DIGI | ISO 27001:2005
KONTAKT TV, atd.
AVIS Praha 7 FIAT CR, Armor CR, | neuvedeno
MARKETING K.P.M.,, atd.
AZ PRIMA Praha 15 neuvedeno neuvedeno
BISS Pardubice | 25 CSA, Quelle, UCB, atd. | 1SO 9001:2000
BOOM TISK Kolin 65 Cetelem, Raiffeisen, | ISO 12647-
Verlag Dashofer, atd. 2:2004
1SO 9001:2009
CASUS DIRECT | Praha 40 GE, CEZ, Volvo, | ISO 27001:2006
MAIL Kooperativa, atd. ISO 9001:2009
ISO 14001:2005
CORTEX Praha 315 Agip, AXA, Bata, | neuvedeno
Blazek, atd.
CP  — odbor | Ceské 300 CSOB, 02, GE, Home | ISO 9001:2001
hybridni posta Budgjovice Credit
CESKA Rudna 120 T-Mobile, Uniga, Fleur | neuvedeno
MAILINGOVA de Santé, Euromedia, atd.
SPOLECNOST
FERDA CESKA | Hradec 84 Profireal, Oriflame, | neuvedeno
REKLAMN{ Kralové Avon, Nivea, atd.
POSTA
INFAS Praha 40 Ogilvy, GE, CSOB, atd. | 1SO 9001:2000




KORVETA Praha N/A Tiskap, Mather, SAP, | neuvedeno
atd.
KS-EUROPE Stahlavy 1000 Otto Group, Deutsche | ISO 14001
Post AG, Klingel, atd.
MAIL STEP Praha 120 02, Makro, Burda, atd. neuvedeno
NEXOS INTL Praha 30 IBM, CSA, 02, atd. neuvedeno
OPTYS Opava 410 AXA, Allianz, VZP, | ISO 27001:2006
Sodexo, atd. ISO 14001:2005
I1SO 9001:2008
PRINCO Praha 51 CSA, Saab, Makro, | 1ISO 9001
INTERNATION Linde, atd.
AL
SYSTEMPRINT | Kolin 56 neuvedeno I1SO 9001:2008
DRESCHER ISO 27001:2005

Zdroj: DIREKT; OTH, J.; 2010




Technické informace o firmach poskytujicich directmailové sluzby

Priloha ¢. 2

Nazev firmy Kapacita Kapacita Kapacita Plocha skladu
foliovani  za | obalkovani za | personalizace | vm?
hodinu hodinu za hodinu

5P AGENCY neuvedeno neuvedeno neuvedeno neuvedeno

ADMASS neuvedeno neuvedeno neuvedeno neuvedeno

AKTINA neuvedeno 28 000 35000 700

KONTAKT

AVIS 5000 10 000 — 15 000 | 13 500 1000

MARKETING

AZ PRIMA neuvedeno 10 000 20 000 200

BISS 10 000 5000 20 000 1000

BOOM TISK 0 12 000 60 000 160

CASUS DIRECT | 10 000 20 000 45 000 500

MAIL

CORTEX 4 000 15000 10 000 1500

CP — odbor | 60 000 150 000 300 000 2200

hybridni poSta

CESKA 20 000 75 000 100 000 11000

MAILINGOVA

SPOLECNOST

FERDA  CESKA | 18 000 27 000 6 800 2 500

REKLAMNT{

POSTA

INFAS neuvedeno 54 000 46 000 neuvedeno

KORVETA 2 000 20 000 20 000 800

KS-EUROPE 62 500 45 000 25000 10 000

MAIL STEP 60 000 25000 42 000 8500

NEXOS INTL 150 100 150 1000

OPTYS 1 000 30 000 80 000 3600




PRINCO 6 000 8 000 1000 1400
INTERNATIONAL
SYSTEMPRINT 500 10 000 8 000 1300

DRESCHER

Zdroj: DIREKT; OTH, J.; 2010




Priloha ¢. 3

Rychlost reakce na poptavku

Nazev firmy Cas odpovédi Cas zaslani
nabidky

5P AGENCY D+2 D+2
ADMASS D+1 NN
AKTINA KONTAKT D+1 D+2
AVIS MARKETING N NN
AZ PRIMA N NN
BISS N NN
BOOM TISK N NN
CASUS DIRECT MAIL D NN
CORTEX D+1 D+9
CP — odbor hybridni posta D D+1
CESKA MAILINGOVA SPOLECNOST D D+3
FERDA CESKA REKLAMNI POSTA D+1 NN
INFAS D NN
KORVETA N NN
KS-EUROPE N NN
MAIL STEP N NN
NEXOS INTL D D+3
OPTYS D+3 D+3
PRINCO INTERNATIONAL D D+2
SYSTEMPRINT DRESCHER N NN

Zdroj: autor na zakladé informaci zjisténych fiktivni poptavkou

Legenda:

D — tentyz den

D + X — pismeno ,,.X* je nahrazeno Cislem, které oznacuje pocet dni, jez uplynuly mezi
odeslanim poptavky a odpovédi

N — zadna reakce na poptavku

NN — nezaslana nabidka



