Univerzita Pardubice

Fakulta ekonomicko-spravni

Marketingové podpora pfi zavadéni nového vyrobku na trh

JiF{ Stépan

Bakalatska prace

2010



Univerzita Pardubice
Fakulta ekonomicko-spravni
Ustav systémového inZenyrstvi a informatiky
Akademicky rok: 2009/2010

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pifjmeni: Ji¥i STEPAN

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management podniku - Management malych a stfednich
podniku
Nazev tématu: Marketingovd podpora p¥i zavddéni nového vyrobku na trh

Zadsady pro vypracovani:

Modernich formy marketingu
Analyza pozadavki trhu
Formulace pfedpokladi
Marketingové cile a strategie
Néavrh marketingového mixu
Vyhodnoceni



Rozsah grafickych praci:
Rozsah pracovni zpravy: cca 35 stran
Forma zpracovani bakalaiské prace: tisténd/elektronicka

Seznam odborné literatury:
KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management.Praha : Grada Pu-
blishing, 2007. ISBN 978-80-247-1359-5.
KOTLER P., ARMSTRONG G. Marketing. Praha. Grada Publishing,
a.s., 2004. ISBN 80-247-0513-3.
VYSEKALOVA J., MIKES, J. Reklama : Jak dé&lat reklamu. Praha.
Grada Publishing, a.s., 2007. ISBN 978-80-247-2001-2.
Internetové zdroje

B P

Vedouci bakalafské prace: Ing. Hana JonéSova, Ph.D.
Ustav systémového inzenyrstvi a informatiky

Datum zadani bakalarské préce: 5. fijna 2009
Termin odevzdani bakalaiské prace: 30. dubna 2010

ot Vi
% LS. 4%,
doc. Ing. Rendta My#kovd, Ph.D. doc, {ng Jifi Kfupka, Ph.D.
dékanka / vedouei stavu
7/

V Pardubicich dne 5. fijna 2009



Prohlaseni autora

Prohlasuiji:

Tuto praci jsem vypracoval samostatné. VesSkeré literarni prameny a informace, které jsem v praci
vyuzil, jsou uvedeny v seznamu pouzité literatury.

Byl jsem seznamen s tim, Ze se na moji praci vztahuji prdva a povinnosti vyplyvajici ze zdkona
¢. 121/2000 Sb., autorsky zakon, zejména se skuteénosti, ze Univerzita Pardubice ma pravo na
uzavreni licen¢ni smlouvy o uziti této prace jako Skolniho dila podle § 60 odst. 1 autorského zakona, a s
tim, Ze pokud dojde k uziti této prdce mnou nebo bude poskytnuta licence o uziti jinému subjektu, je
Univerzita Pardubice opravnéna ode mne pozadovat pfiméreny prFispévek na Ghradu naklad(, které na
vytvoreni dila vynaloZila, a to podle okolnosti aZ do jejich skutecné vyse.

Souhlasim s prezencnim zptistupnénim své prace v Univerzitni knihovné.

V Pardubicich dne 25. 4. 2010

JiFi Stépén



Podékovani

Dékuji vedouci bakalarské prace Ing. Hané Jonasové, Ph.D., za vSechny poskytnuté rady, informace
a pripominky pti vypracovani bakalarské prace. Dédle bych chtél podékovat vSem, ktefi mé pti tvorbé
této prace podporovali.



ANOTACE

Predmétem této bakalafské prace je popsat zplsoby vyuZiti modernich forem marketingu pfi zavadéni
nového vyrobku na trh. Teoretickd Cast je zamérena na vyklad jednotlivych pojm( a stanoveni
marketingové koncepce. V praktické ¢dsti jsou teoretické poznatky aplikovany na konkrétnim projektu
spole¢nosti Servisbal Obaly s.r.o.. Projekt ROTOBAL se snazi zhodnotit pouZité obaly, predevsim
kartonové krabice, a dale je prodava. Spolecnost se projektem zacala zabyvat v obdobi zacatku
ekonomické krize, kdy vzrostla poptavka po levnych obalech. Charakter projektu si vyzadal internetovy
prodej téchto novych produktl, ktery se vyznacCuje predevsim nizkymi naklady a potrebou vyuzit
moderni formy pfimého marketingu.

KLICOVA SLOVA

pfimy marketing, marketing na internetu, novy vyrobek, trh, marketingové cile a strategie

TITLE

Marketing support during the introduction of a new product on the market

ANNOTATION

The purpose of this bachelor work is to describe ways of utilizing modern marketing methods when
introducing a new product on the market. The theoretical part focuses on the interpretation of
individual definitions and the determination of a marketing conception. In the practical part are the
theoretical findings applied to the concrete project of Servisbal Obaly s.r.o.. (a company producing
cardboard covers). Project ROTOBAL deals with the evaluation of coverings used, especially cardboard
covers and their sale. The company started to be involved with this project at the beginning of the
economic crisis due to the ensuing higher demand for cheap cardboard covers. The nature of the
project has called for internet sales of these new products which is mainly characterized by low costs

and the need to utilize modern forms of direct marketing.
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1. Uvod

Dnesni firmy se potykaji se silnou konkurenci a bude to stale tézsi. V dobé, kdy dochazi k oziveni
ekonomiky z globalni hospodarské krize, musi firmy upustit od produktové a prodejni filozofie a obratit

se k filozofii orientované na moderni marketing.

v vy

Uspokojovani potreb zakaznik(l je stale tézsi. Zakaznici jsou zvykli, Ze jim firmy dodavaji technicky
dokonalé vyrobky s vysokou pfidanou hodnotou a poskytuji prvotfidni sluzby. Navic se zakaznici
postupné stavaji imunni vici klasickym reklamnim, marketingovym a komunika¢nim mixdm. To klade
na firmy velké naroky. Moderni formy marketingu, které firmy v této turbulentni dobé vyuzivaji, se
predevsim snazi o pfimy kontakt s cilovou skupinou zdkaznik(i a to vyvolavdanim a stimulovanim
pozitivnich emoci, zejména uspokojovanim jejich potieb. Casto k této ptimé komunikaci firmy vyuzivaji
modernich nastrojl, které se stale rychle rozviji diky rostoucimu vyznamu internetu a informacnich
technologii. Proto velkou ¢ast své prace vénuji novym formam marketingu, kde stdle vétsi roli hraje
oblast pfimého marketingu jako samostatného komunikacniho kandlu i jako soucasti integrované

firemni marketingové komunikace.

Cilem této prdce je popsat a navrhnout koncept marketingové podpory projektu ROTOBAL jako
nového produktu spolecnosti Servisbal Obaly, s.r.o. Hlavnim cilem tohoto projektu je nabidnout
zakaznikdm komisni obaly, které vznikaji jejich pouZivanim nebo z nadnormativnich zasob zakaznik.
Tuto nabidku se firma rozhodla dale rozsifit o levné obalové materidly, které z divodu nizké kvality
nezapadaiji do filozofie firmy ,,Excelentni servis pro baleni”. S timto produktem chce spole¢nost oslovit
novy segment zakaznikd, ktery tyto obaly vyZaduje. Jedna se predevsim o malé firmy a Zivnostniky,
ktefi jsou orientovani predevsSim na cenu a vyznacuji se malou vérnosti. Firma by vzhledem k povaze
produktu rada vyuZila pfimé zplsoby prodeje a propagace, které se vyznacuji nizkymi naklady

a vysokou efektivitou.



2. Marketing a jeho nové trendy

Pokrok ve vyvoji informacnich technologii, telekomunikacni techniky, pocitac¢l, dopravy i dalSich
technologii vytvafi nové prostredi na trhu, novou ekonomiku. Firmy museji zacit hledat jiné zplsoby
osloveni cilovych trh(. V této kapitole jsou popsany klasické i nové formy marketingu, které se

rozvijeji diky témto zménam.

2.1. Zakladni pojmy

Problematika marketingu je velmi obsahlym tématem. Vybrané zakladni pojmy jsou nutné pro

pochopeni SirSich souvislosti této prace.

Marketing

Definic marketingu je mnoho a stale se rodi nové. Podle Americké marketingové asociace je marketing
»proces planovani a provadéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsifovani myslenek, zbozi a sluzeb

za Ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji pozadavky jednotlivct i organizaci” [10].

Za zakladni a nejznaméjsi definici marketingu je vSak povaZovana definice Philipa Kotlera a Garyho
Armstronga, kterd uvadi: ,Marketing definujeme jako spoledensky a manaZersky proces, jehoz
prostfednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény vyrobkd
¢i jinych hodnot” [7].

V marketingu identifikujeme tyto klicové procesy: identifikace pfrilezitosti, vyvoj nového produktu,
prildkani zakaznika, udrieni zdkaznika, ziskani jeho vérnosti a plnéni zakazek. Ulohou marketingu je

vytusit dosud neuspokojené potreby lidi a vytvorit nova atraktivni reseni. [9]

Marketingovy proces

Marketingovy proces je soucasti celku vnéjsich a vnitfnich faktor( ¢i vlivl, které plisobi na pfipravu
a realizaci marketingové strategie. Jeho soucastmi jsou 1. analyzy marketingovych pfileZitosti, 2. vybér

cilovych trhd, 3. koncipovani marketingového mixu®, 4. realizace marketingové strategie. [7]

Marketingova strategie

Klicovou komponentou procesu marketingu jsou do podstaty problému pronikajici tvarci
marketingové strategie a plany k fizeni marketingovych aktivit. Marketingova strategie moderni firmy

by méla vyjasnit a vyresit tyto klicové otazky: [7]

e Jak rozdélit trhy na skupiny zakaznikl (segmentace).
e Jak vybrat skupiny zdkaznik(, kterym chce firma poskytovat urcity druh vyrobkd a sluzeb
(targeting).
e Jak vytvaret marketingovou nabidku, kterd nejucinnéji oslovi urcenou skupinu zakaznikd
(positioning).
Marketingova strategie mlze byt definovana takto: ,,Marketingova strategie je proces, ktery mlze

dovolit organizaci koncentrovat jeho omezené zdroje, na nejvétSich prilezitostech zvysit prodeje

! Marketingovy mix - soubor taktickych nastroj, které firmé umozriuji upravit nabidku podle pfani zakaznikd na
cilovém trhu



a dosahnout udrZitelné konkurencéni vyhody. Marketingova strategie by méla byt soustifedéna kolem

klicové predstavy, Ze spokojenost zakaznika je hlavni cil“.[22]

Segmentace

Segmentovany marketing nabizi oproti marketingu masovému mnoho vyhod. Firma mUZe prezentovat
své vyrobky i sluzby ucinnéji, zamérit svou nabidku na urcitou skupinu zdkaznik(, kterym nabidne
lepsi a pro firmu ziskovéjsi sluzby ¢i vyrobky. MlzZe také lépe a Ucinnéji zamérit marketingovou
strategii prostfednictvim tzv. vyladéni (fine-tuning) svych vyrobk(, cen a programi v zavislosti na
dikladné definovanych potfebach daného segmentu zadkaznikd. Segmentace muizZe byt provadéna na

raznych Urovnich. [7]

Targeting

Proces vyhodnocovani atraktivity jednotlivych segment( a vybér jednoho ¢i vice cilovych segment
[7]. V tomto procesu vyhodnocovani segmentl musi vzit firma v Gvahu fadu faktora: velikost a rdst
segmentdl, jejich atraktivitu , zdroje a cile firmy. Vybrané segmenty pro firmu predstavuiji cilovy trh®
Spolecnost si mize pro jeho osloveni vybrat jednu ze tii marketingovych strategii: [7]
e Masovy nediferencovany marketing — jednotna segmentacni strategie, pfi které firma nebere
v Uvahu odlisnosti mezi jednotlivymi segmenty a pfichdzi na trh s jednotnou nabidkou.
e Diferencovany marketing — strategie, pfi které se firma zaméfuje na vice cilovych segmentd;
kazdému z nich pak pfizpUsobuje svoji nabidku.
e Koncentrovany marketing - firma se zaméruje na ziskani velkého trzniho podilu na jednom ¢i

nékolika trznich segmentech ¢i mikrosegmentech.

Positioning

Vymezuje produkt vici konkurenci a myslich cilové skupiny spotiebitel(l — jde o zaujeti Zadouci pozice
na trhu; musi byt jasny a odliSovat produkt od ostatnich nabizenych na trhu. Poté, co firma rozhodne,
ktery segment trhu oslovi, musi zvolit positioning vyrobku, ktery by jej odlisil od vyrobk( konkurence a
poskytl jim na daném cilovém trhu strategickou vyhodu. U&inny positioning za¢ina diferenciaci firemni
nabidky. Firma se snazi presvédCit spotiebitele, Ze ziskaji vétsi hodnotu, nez jim nabizi konkurence.

Cely marketingovy mix jiz pak musi vychazet z dané positioningové strategie. [7]

Marketingovy mix

Marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji — vyrobkové, cenové, distribucni
a komunikacni politiky, ktery firmé umoznuje upravit nabidku podle prani zakaznikd na cilovém trhu.
Sklada se ze vsech aktivit, které firma vyviji, aby vzbudila po vyrobku poptavku a téz z nékolika prvka,
které jsou znamy jako ,ctyri P“ (4P). Prvky klasické koncepce marketingového mixu jsou: vyrobek
(product), cena (price), distribuce (place) a komunikacéni politika (promotion). Marketingovy mix
predstavuje soustavu nastrojli k tomu, aby positioningova strategie na cilovém trhu pfinesla co

nejlepsi vysledky. [7]

> Cilovy trh — pFedstavuje skupinu potencialnich kupuijicich, ktefi maji stejné potieby a obdobné vlastnosti.
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Marketingova komunikace

Marketingova komunikace oznacuje prostfedky, jimiz se firmy pokouseji spotrebitele informovat,
pfesvédéovat a pripominat vyrobky a znacky, které proddvaji. Ustfednim cilem marketingové
komunikace je sladit a koordinovat veskeré firemni komunikac¢ni aktivity tak, aby podporovaly
a vytvarely hodnotu a image firmy. V tomto pfipadé mluvime o jednotné (integrované) marketingové

komunikaci.[8, 7]

[ Reklama ] [ Znalost znacky ]
[ Osobni prodej ] [ Image znacky ]
\
_ . Marketingovy Hodnota
[ Public relations ]—» komunikaéni |« > znacky
mix
[ Podpora prodeje ]/
/ \\ Reakce na znacku ]
[ PFimy marketing ] Vztahy se znackou ]

Obrazek 1 Integrace marketingové komunikace pro budovani hodnoty a image firmy; Zdroj: [8]

Komunikaéni mix

Komunikaéni mix je soubor nastroji sloZzeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public
relations® a pfimého marketingu, ktery firma vyuzivd pro presvédéivou komunikaci se zakazniky
a splnéni marketingovych cilll. Je vytvaren tak, aby splnil dané marketingové a komunikacni cile.
Nasazeni jednotlivych nastroji komunikaéniho mixu zavisi také na druhu vyrobku a na typu trhu. [7]

,Cilem tvorby komunikaéniho mixu je najit optimalni kombinaci jednotlivych nastrojl a jejich vyuZziti

zpUsobem, ktery odpovida trzni situaci” [13].

PFimy marketing
,Primy marketing (direkt marketing) je definovan jako vyuziti pfimych kandld k osloveni zakaznikd
a k doruceni zbozi i sluzeb zdkaznikim bez pouziti marketingovych prostfedk( (meziclank()” [8]. Tyto
kanaly zahrnuiji:

o direkt mail,

e katalogy,

e internetovy marketing,

3 Integrovana marketingova komunikace — koncepce, jejimz cilem je koordinovat veskeré firemni komunikacni
aktivity.

4 . . .r . . v v . v % v . v
Public relations - zahrnuji komunikaci zaméfenou interné na zaméstnance spole¢nosti nebo externé na
spotrebitele.
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e interaktivni televizi, kiosky,

e internetové stranky,

e mobilni zafizeni.
Primy marketing je jednim z nejrychleji se vyvijejicich nastroji komunikaéniho mixu diky nizkym
nakladim na efektivni osloveni cilovych trhl. Diky novym médiim, postuplm a technologiim ziskava
novy potencial a vraci reklamé jeji ptivodni vyznam. Internetovy marketing a e-commerce’ se pro fadu
firem stdva novym modelem podnikani. Propojeni a kombinovéni internetovych technik, viralniho®
a guerillového marketingu’ m(ize fungovat prekvapivé u¢inné zvlast u specifickych skupin spottebitel(.
(8,7, 2]

2.2. Nové trendy v marketingu

Hybné sily jako globalizace, hyperkonkurence, nové technologie a obchodovani na internetu maji za
nasledek, Ze spole¢nosti svoji vyrobu stéhuji do levnéjsich oblasti a své vyrobky uvadéji na trh za nizsi
ceny. Diky novym technologiim a rozvoji internetu maji zdkaznici lepsi pfistup k informacim, mohou
rychleji porovnat ceny a vybrat si levnéjsi nabidku. Hyperkonkurence znamenad, Ze o stejnou skupinu
zékaznikG ma zajem vice firem. To vée vede ke snizovéani cen. Ukolem moderniho marketingu je tedy
najit zplQsob, jak udrZet ceny a ziskovost a tim celit témto hybnym sildam, které méni svét obchodu.

Mezi hlavni trendy v dnesnim marketingu miZzeme zaradit tyto zmény [9]:

e Od marketingu, ktery se snazi zakaznika prilakat, k marketingu, ktery se snazi zakaznika udrzet.
e Od izolovaného planovani komunikace k integrované marketingové komunikaci.

e Od marketingu zaméreného na produkt k marketingu zaméreného na zdkaznika.

e Od hromadné marketingové komunikace k pfimé marketingové komunikaci.

e Od monologu pracovnika marketingu k dialogu se zakaznikem.

Hlavni rozdily mezi klasickym pojetim a modernimi formami marketingu jsou uvedeny v nasledujici

tabulce.

Tabulka 1 Nové trendy v marketingovych pfistupech; Zdroj: [7]

Klasické pojeti marketingu Moderni formy marketingu

Vztahy k zdkaznikiim

Hlavni diraz je kladen na prodej a produkt. Hlavni dlrraz je kladen na trh a zakazniky.

Realizace masového, nediferencovaného Vybér cilovych segmenti ¢i jednotlivych

marketingu. zakaznikd.

Orientace na vyrobky a prodejni obrat. Orientace na spokojenost zakaznik(l a na
pfidanou hodnotu pro zédkaznika.

5 ;v v v. . . .y P o v. v .
E-commerce - znamen3, Ze spole¢nost ¢i webova stranka nabizi prodej vyrobk ¢i sluzeb on-line.
RV : . s vy , . , P .
Viralni marketing - samovolné siteni informaci mezi lidmi.

/ Guerillovy marketing - vyuziti netradi¢nich prostredk komunikace umoznujicich vysokou efektivitu pfi nizkych
ndkladech.
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Klasické pojeti marketingu

Moderni formy marketingu

Cilem je zvysit objem prodeju, ziskat nové
zakazniky, zvysit podil na trhu, poskytovat sluzby

jakymkoli zakazniklm.

Cilem je navazani dlouhodobych vztahl se
zékazniky, udrZeni zakaznik( stavajicich, zvyseni
podilu u stavajicich zakaznikd, poskytovani sluzeb
ziskovym zékaznikdim a ukonéeni obchodnich

vztah( se ztratovymi zakazniky.

Komunikace probiha prostrednictvim médii.

Pfimda komunikace se zakazniky.

Podnik se zamérfuje na standardizované produkty.

Podnik se zaméfuje na produkty upravené podle

potieb a prani zakaznik(.

Vztahy k obchodnim partneriim

Zodpovédnost za vztahy k obchodnim partneriim

maji oddéleni prodeje a marketingu.

Vztahy k zakaznikiim jsou soucasti pracovni

naplné vsech oddéleni.

Podnik plsobi na trhu samostatné.

Podnik spolupracuje s ostatnimi firmami.

Vztahy k okolnimu svétu

Podnikani na tuzemském trhu.

Podnikani na globdalnim trhu.

Hlavnim cilem marketingu je zisk.

Podnik se hlasi k zodpovédnosti za Zivotni

prostredi a rozvoj celé spoleénosti.

Obchodovani probiha klasickymi formami.

Obchodovani prostiednictvim internetu, rozvoj

e-commerce (elektronického obchodovani).

Marketing je vyuzivan i pro neziskové aktivity.

2.3.

Nové trendy v marketingové komunikaci

Dynamicky rozvoj internetu a informacnich technologii v poslednich letech nabizi zcela nové moznosti
ziskavani informaci o zdkaznicich, moznosti uzplisobeni produkt(i podle potfeb jednotlivych zakaznika,
efektivni distribuci i moZnosti komunikace jak se skupinami zakaznik(, tak pfimou komunikaci , one-to-
one”. Tyto zmény zdsadné méni i metody, jimiz se firmy snaZi své zdkazniky vyhledat a oslovit.
V minulosti se firmy vice soustfedovali na tzv.

masovou, nediferencovanou marketingovou

pfimé komunikacni prostredky, které vedou k vytvareni dlouhodobéjsich pfimych vztah(. Souhrnné
feceno, v soucasné dobé pouZivaji proziravé marketingové orientované firmy komunikaci k tomu, aby
vytvarely nové formy vztahi se zdkazniky s cilem poskytnout jim vyjimeénou hodnotu. [7]

Skok od masového nediferencovaného marketingu ksegmentovanému md zasadni vliv na
marketingovou komunikaci. Stejné jako masovy, nediferencovany marketing dal moznost vzniknout
nové generaci nastroji komunikace. Jeho preména v individualizovany marketing vytvari novou
generaci mnohem specializovanéjsich a detailné zamérenych nastroja pfimého marketingu, mezi které
patfi: internetovy, gerilovy, digitdlni, mobilni, viralni ¢i event marketing. Velmi ¢asto je proto kladeno

rovnitko mezi internetovy marketing a marketingovou komunikaci na internetu. [6, 2]
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Komunikace se zakazniky

vybérova
dlouhodoba
pfima ,one-to-one”

Nové komunikacni technologie Komunikace s obchodnimi partnery
pocitace, internet propojeni s dalsSimi firmami
informacni technologie "| propojeni s dodavateli a distributory
telekomunikace propojeni v rdmci strategickych
doprava alianci

Kontakty s okolnim svétem

globalni vztahy
vztah k spolecenské zodpovédnosti
rozsiteni do novych oblasti

Obrazek 2 Soucasné moznosti marketingové komunikace prostiednictvim novych informacnich technologii;

Zdroj: [7]
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3. Moderni formy marketingu

Mezi modernimi trendy marketingu se stale vice objevuje oblast pfimého marketingu jako soucast
marketingového mixu i jako soucast integrované marketingové komunikace. V dnesni dobé je
marketingovd komunikace stale vice pokladana za interaktivni dialog mezi firmou a jejimi zakazniky.
Diky snizujicim se nakladlim na komunikaci podnitily nové technologie firmy, aby se posunuly z oblasti

masové komunikace do oblasti cilenéjsi komunikace a ,one-to-one” dialogu. [8, 15]

3.1. Internetovy marketing

Jedna se o marketing v prostiedi internetu. Internetovy marketing (e-marketing, on-line marketing)
zahrnuje Sirokou Skalu nastrojl, které jsou podle nékterych zdroji povaZovany za nastroje pfimého
marketingu. MzZe na né byt nahlizeno i podle klasického ¢lenéni marketingového mixu. Toto ¢lenéni
vSak nelze povaZzovat za dogma, protoze fada polozek by mohla byt zarazena i do jiné kategorie. Velmi

¢asto se pouziva jejich kombinace, aby bylo dosazeno pozadovaného cile. [6, 18]

Public relations Reklama - SEM

(Search engine marketing)
Novinky, zpravy
Clanky SEO optimalizace
Virdlni marketing PPC Systémy
Zapisy do katalogl
Pfednostni vypisy

Internetovy
marketing
Pfimy marketing
Podpora prodeje Direkt mail
Pobidky k nakupu Sociél.nl' média
Vérnostni programy O:/l-.llne <.:rat
icrosite

Obrazek 3 Nastroje komunikacniho mixu na internetu; Zdroj: autor s vyuzitim zdroje [6]

Internetovy marketing by mél korespondovat s klasickym marketingem, aby bylo dosaieno
synergickych efektl vzajemné podpory. Na internetovy marketing lze nahliZet jako na proces, ktery se
musi monitorovat, analyzovat a zlepsSovat. Jednotlivé kroky tohoto procesu mlzeme definovat
takto [6]:

e rozhodnuti—cile, plany,

e pridéleni zdrojl — financni, lidské, technologické,

e realizace — prostredi (internet) a nastroje (pfimého marketingu),

e monitorovani a méreni,

e analyza a zlepSovani.
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Internetovy marketing je velmi duleZity pro firmy, které prodavaji zbozi a sluzby pro firemni narazniky
(B2B)? a vyuZivaji pro svij obchod prostiedi internetu. V B2B marketingu je dileZité:

e budovani dlvéry,

e posilovani znacky,

e odlisSnost v nabidce, dostat se k detailnim informacim o produktech a firmé,

e vzdélavat zakazniky a poskytovat odborné popisy, navody, trendy, feseni.

3.1.1. Search Engine Marketing

SEM (Search Engine Marketing) je dnes stdle castéji zmifovanym pojmem. SEM je mnozina
marketingovych metod s cilem zvysit viditelnost webovych stranek (firemni stranky, internetovy
obchod) ve vysledcich vyhledavani, které poskytuji vyhledavace typu Google, Seznam apod. SEM

predstavuje komplexni marketingovou strategii a skalu nastrojd. [19]
SEM zahrnuje zejména [19]:

e SEO - optimalizace pro vyhledavace s cilem zlepsit pozice relevantnich kli¢ovych slov, zejména
Upravou struktury webu, HTML, obsahu a tvorbou relevantnich zpétnych odkazd.

e PPC reklamu (Pay Per Click - plat za odklik), ktera vyuZiva tzv. sponzorovanych odkaz(l na
vyhledavacich s cilem zvysit navstévnost.

e Zarazeniv katalozich zboZi.

e Vyufziti socidlnich médii (diskusni féra, blogy) a spoléhani na virdlni marketing.

3.1.2. SEO marketing

Cilem SEO marketingu je zvySeni poCtu a kvality navstévniki webovych stranek nebo e-shopu
dosaZzenim co nejlepsich pozic v pfirozenych (organickych) vysledcich vyhledavani ve vyhledavacich.
Jednd se o velmi efektivni marketingovy nastroj. K nespornym vyhodam SEO optimalizace patfi kvalitni
zacileni na findlni skupiny potencialnich zakaznik(. Tato reklama je obvykle Ucinnéjsi nez klasické
bannerové kampané. [20]

Optimalizace pro vyhledavace nespocivd pouze v dosazeni prednich pozic na nékolik frazi, klicovych
slov. V uzsim pojeti je sice cilem SEO pfivedeni navstévnik(l na stranky, ale v SirSim pojeti jde o jejich
pfeménu v zakazniky. Efektivitu SEO opatfeni Ize snadno méfit pomoci konverzniho poméru’.
Sofistikované internetové obchody dnes prostfednictvim statistik nabizeji pohledy na to, jaka slova ¢i
fraze (tzv. klicova slova), navstévniky na web ptivedla, ale zejména dokazi méfit, které vyhledavace
a ktera kli¢ova slova vygenerovala jednotlivé podily obratl e-shopu. [6]

SEO jako marketingova strategie témér vidy znamena dobrou navratnost vloZzenych prostiedki, pokud
je realizace provadéna odborné. Organické vysledky vyhledavani nejsou placené a vyhledavace
nezverejnuji vypoctové algoritmy, jez urcuji, ktera stranka se ve vysledku procesu objevi prvni a ktera
posledni. Vyhledavace maji také absolutni prdvo algoritmy kdykoliv upravit, ¢i zdsadné zmeénit.
K Upravam a zménam dochazi velmi ¢asto, a proto je to nejvétsim Uskalim SEO optimalizace. V praxi se
pak mUZe stat, Ze web nebo e-shop, ktery byl dokonale optimalizovan a dosahoval dobrych vysledkd
po zméné algoritm( propada. Neexistuji tedy Zadné zaruky a jedinou mozZnosti je pravidelna udrzba

kodU tak, aby s minimalnim zpozdénim reflektovaly na zmény algoritm.

® B2B - business to business — obchod mezi firmami

9 / v . v . , , vy . ; v v ;s . v, 1w v
Konverzni pomér - vyjadfuje miru Uspésnosti. Je to podil poctu dosazeni cile na celkovém poctu navstév webu.
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Pro Uspésné umistovani ve vyhledavadich je nutny komplexni pohled s velkou $kalou empirickych
znalosti, pficemzZ se tento obor neustale vyviji. K zdkladnim opatifenim, kterd jsou pro uUspéch SEO
nezbytna, patfi nize uvedené [6, 20]:

e texty uvnitf HTML tag(,

e ndazevdomény,

e unikatni a vystizny titulek kazdé jednotlivé stranky,

e URL adresa s obsahem kli¢ovych vyrazd,

e HTML tagy: nadpisy, apod.,

e Cetnost vyskytu klicovych slov v jednotlivych strankach a v globale,

e blizkost slov,

e podobnost slov,

e poradislov,

e alt atribut pod obrazky,

e text uvnitf NOFRAMES tagl,

e rozvojobsahu.

3.1.3. PPC reklama
»,PPC znamena Pay Per Click = zaplat za klik” [9b]. Hlavni princip této internetové reklamy spociva v
tom, Ze je zobrazovana pouze lidem, ktefi hledaji urcité informace pomoci vyhledavacd, nebo si
prohlizi néjaky obsah a je jim nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. Zaroven je PPC reklama
dobre méfitelnd a da se planovat. U zakaznikl ma velkou oblibu diky své formé, nerusi uZivatele
internetu a je vysoce cilena. [21]
Reklama je umisténa hlavné v PPC Systémech®® typu Seznam.cz a Google.com ¢&i pfimo v ¢lancich na
internetu. PPC reklamu Ize nalézt také na zpravodajskych a tématickych webech. Poskytovatel tohoto
druhu propagace urcuje cenu za ,proklik”. Neplati se tedy za navstévnika, nybrz za potencionalniho
zékaznika. Mezi nejznaméjsi systémy v Ceské republice patfi [6, 21]:

e Google AdWords,

e Seznam Sklik,

e ETARGET,

e AdFox.

Druhy a moznosti PPC reklamy

PPC kampané lze rozdélit do tfech skupin: [6]
e ZvySovani relevantni navstévnosti webu — pro weby, kde je vysoka navstévnost klicova.
e Budovani povédomi o znacce — cilem je vysoky pocet navstév a zobrazeni.

e ZvySeni obratu a tim i zisku — cilem je konverze.

Samoziejmé hraje duleZitou roli zvoleny text reklamy. Musi byt volena spravna klicova slova, jejich

nastaveni a mnoho jinych faktorl. Psychologie je v tomto pfipadé velmi dlleZitym nastrojem.

v es

zemi vidy pristupné a nékteré zemé maji své specifické systémy s odliSnymi parametry. [21]

1% ppC Systém je systém pro praci s reklamou na internetu, &asto umi nejen zadavat PPC reklamy, ale i jiné formy.
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3.1.4. Zapisy do katalogu

Zapisy do katalogl slouzi k tomu, aby zakaznici firmu a jeji produkty nasli a rovnéz si tim firmy vytvareji
zpétné odkazy. Na internetu dnes funguje celd fada vyhledavacl zbozi, jako napfiklad Firmy.cz,
HledejCeny.cz, Zbozi.cz, Froogle.com (Google) apod. Tyto vyhleddvace v sobé shromazduji data a
poskytuji navstévnikiim informace slouzici k jejich orientaci a rozhodovani. V ramci téchto katalogt lze
koupit rGizné prednostni vypisy''. Je mozné, aby se prednostni vypis zobrazoval ve vysledcich

vyhledavani v katalogu, nebo aZ v poZzadované subkategorii. [6, 20]

3.1.5. Marketing na socialnich médiich
Popularita diskusnich skupin a blogli vedla ke vzniku mnoha komerc¢né sponzorovanych webl, které se
nazyvaji webova spolecenstvi nebo webové komunity. Podobna mista dovoluji ¢leniim sdruZovat se
on-line a vyménovat si ndzory na otazky spoleéného zajmu. Navstévnici téchto internetovych
spolecenstvi si vytvareji silné vazby. Tyto komunity jsou pro reklamu atraktivni, protoZe spojuji
zakazniky se spole¢nymi zajmy a dobie definovanymi demografickymi charakteristikami. Navstévnici
(7]
Socialni média' jsou trendem soucasnosti. Prostfednictvim socialnich siti maze firma ziskat spoustu
novych zakaznikd a zaroven ziskat dokonaly nastroj pro péci o ty stavajici. Socialni sité také slouZi jako
dokonaly komunikacni kanal pro ziskavani zpétné vazby. [14]
Mezi nejznaméjsi socidlni média patti Facebook, Twitter, YouTube a mnoZstvi dalSich. Maji vyrazny vliv
nejen na to, jak miliony lidi komunikuji s ostatnimi, ale i na zplsob nakupovani a vhimani jednotlivych
znacek. Je to svého druhu online Zivotni styl, podporovany smartphony, netbooky, a vSudypfitomnym
pripojenim k internetu, ktery ma casto vliv na to, jaké vyrobky si pofidi a kde a jak travi svij volny
i pracovni ¢as. [11]
Hlavni vyhody socialnich médii [14]:

e vysoky a rychle rostouci pocet uZivatell,

e mnoho moZnosti pro prezentaci, viralni** potencial,

e aktivni i dobrovolné pfijimani reklamniho sdéleni,

e presné cileni reklamy.

Pozitivni vliv socialnich médii
Na rozdil od tradi¢nich médii vSak nejsou socidlni sité prioritné uréeny k propagaci a reklamé. To

nemeéni nic na Uloze socialnich siti a tou je komunikace se zakazniky. Jejim prostfednictvim se firma
pfipomene i z jiného Uhlu, nez ji stavajici zakaznici doposud znali. [6]

Rychlé zvyseni poctu zakaznikd
e Diky zaloZeni firemniho profilu v socidlnich médiich Ize efektivné ziskat nastroj k osloveni

novych zakaznik(l a zvysit ndvstévnost stranek.

11 5y A v s s
Prednostni vypisy - reklama zaloZena na vyhledavani.

12 T T . o . ™ . v .
Socialni média jsou on-line média, kde je obsah vytvaren a sdilen uzivateli.

13\ e 2y s . vy . v . " , v , . s v, e v
Viralni marketing umoznuje preddvat marketingové sdéleni a povzbuzuje k této Cinnosti i uZivatele.
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Reklama Septandou
o NejlepSimi propagatory spolecnosti jsou jeji spokojeni zakaznici. Devét z deseti zakaznikd véri
vice ostatnim zakazniklim neZ reklamam, a pracovnikim pohybujicim se okolo nich.
Ucinné;si zakaznicka podpora
e Pres socidlni sité Ize nabizet zakaznickou podporu. Podobnym zplsobem mize firma ziskavat
zpétnou vazbu ohledné svych produktl a sluZzeb. Kromé toho, Ze jsou vysledky prakticky
okamzité, je tento zpUlsob i velice levny.
Bezprostiredni kontakt se zakazniky

e Blogy, Facebook, nebo Twitter mohou byt U¢innym nastrojem, jak dostat k zakaznikdm rychle
a efektivné informace pfimo od vedoucich predstavitel(l spolecnosti. [11]

Nakupy na internetu jsou idedlnim prostfedim pro Sirsi zapojeni socialnich siti. Obchodnici se snazi do
nakupniho procesu zapojit Ucastniky z riznych siti. Je tak mozné vidét, jak lidé prostfednictvim socidlni
sité hodnoti urcité vyrobky ¢i sluzby. [4]

Socialni sité jsou mistem s ,kolektivni moudrosti, kde je nazor vytvofeny na urcity produkt vétSinou
pravdivy. Proto se tési vétsi oblibé a dlvére nez tradicni média. Lidé jiZ témér prestavaji vérit reklamé.
Reklama v tradiénich médiich ma za cil nejen upoutat pozornost, ale také primét zdkazniky
k rozhodnuti o koupi a nasmérovat je do obchodu. Tradiéni média dnes maji stdle silné postaveni

v upoutani pozornosti, ale mnoho lidi si jde tvrzeni z reklamy ovéfit na internet. [6]

3.1.6. E-mail marketing

Rozesilani e-maill patfi k velmi Gcinnym formam internetového marketingu. Jednd se o cilené
rozesilani komercnich i nekomercnich zprav na pfesné stanoveny seznam emailovych adres. Stejné
jako u kterékoliv jiné metody zavisi Uspésnost na dobré databazi zakaznik(l. Majitelé e-mailovych adres
musi vyzadat a potvrdit zdjem o informace od firem. Z tohoto divodu je e-mail marketing jednim
z efektivnich nastroji pro budovani ,one-to-one” komunikace. E-mail marketing patfi k nejrychleji
rostouci formé elektronické pfimé komunikace. [22]

Elektronické zasilky maji oproti klasickym rfadu vyhod. Pomoci e-mail marketingu Ize nejen prodavat,
ale také budovat dlouhodobé vztahy se zdkazniky. Vyuziti e-mail marketingu pfedstavuje oproti
klasické reklamé velice levnou formu osloveni prevainé stavajicich zakaznik(, kdy tviarci sdéleni
vznikaji ndklady pouze na samotnou tvorbu, distribuce jiz prfedstavuje zanedbatelné naklady. E-maily
jiz nejsou obycejné texty, ale jsou navrieny tak, aby upoutaly pozornost — obsahuji animace,
interaktivni odkazy, barevné fotografie a videoklipy. [7, 10]

PFima propagace je velmi Ucinnd, ale nesmi obtéZzovat. Spamy jsou nevyzadané e-mailové zasilky,
o které adresat nestoji. Posilani spamd je v Ceské republice zakazano. V CR je platny zakon 480/2004
Sb., ktery zakazuje rozesilani nevyzadaného obchodniho sdéleni. Da-li adresat svoleni k tomu, Ze ho
touto formou muze firma informovat o svych nabidkach, je to v pofadku. Za takové svoleni se bézné
povazuje napfiklad realizovany obchod pres internet, je-li pfi ném uvedeno, Ze kupujici souhlasi se
zasilanim dalSich nabidek e-mailem. Jinak je doporuceno vyZzadat si takovy souhlas tfeba telefonicky
nebo vyzvou otisténou v tiskové inzerci, v prospektu apod. [10]

Pomoci e-mailového marketingu neboli zasilani nabidek prostfednictvim e-mailu obchoduje vétsina

internetovych obchodd. Casto se viak stava, e se zakaznici odhlasuji.
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Mezi hlavni diivody patfi:
e newslettery™ nejsou dostate¢né relevantni,
e zdakaznik dostava pfrilis mnoho e-maill a potrebuje jejich pocet zredukovat,

e e-maily nepochazeji z dlivéryhodného zdroje.

Pokud neexistuje souvislost mezi obsahem reklamniho e-mailu a tim, co si zakaznik v daném e-shopu
drive koupil nebo o co ma zajem, provozovateli hrozi riziko nejen vymazani zalaného e-mailu bez
dalsiho cteni, ale nejspise i odhlaseni odbéru newsletterl. DllezZité tedy je vytvorit e-mailovy
newsletter zdkaznikovi na miru. Pravé tak je vhodné analyzovat, jaka klicova slova zakaznik zaddval,

jaké kategorie a stranky zbozi prohlizel, jaké zbozi viozil do kosiku, i kdyzZ jej nakonec nekoupil. [16]

3.1.7. Mikrostranky

Mikrostranka je rozsahem velmi maly web, jehoZ cilem je propagace produktu, sluzby nebo sdéleni
dalezité informace zplsobem, ktery neodvadi pozornost od hlavniho sdéleni, tedy poslani
mikrostranky. Vyrazné je vyuZivdna pomérné snadnd mozZnost optimalizace mikrostranek pro
vyhledavace. Jejich cilem je svym obsahem doplnovat hlavni www stranku, pficemz ma mikrostranka
vétsinou svou vlastni URL adresu®. Casto byvaji pouZity ¢isté pro komeréni Glely, k poskytnuti
podrobnych informaci o konkrétnim produktu i servisu, nebo jako publika¢ni podpora pro produkt.
[8, 17]

Rozdily vyuZiti mezi velkou webovou prezentaci a microsite:

Microsite vétSinou disponuje rozsahem 1-8 www stranek.

Navigace po strankach je extrémné jednoducha.

Duraz je Casto kladen na atraktivni zpracovani grafiky a flashové efekty.
Microsite je zaméren na Uzkou cilovou skupinu navstévnika.

Microsite poskytuje jednoduché, nekomplikované sdéleni.

o vk wN e

Web je vytvoren tak, aby navstévnikova pozornost nebyla odvadéna od hlavniho tématu.

Mikrostranky nemusi slouzit pouze k pfimym komerénim ucellim s okamzitym efektem, jako je zvyseni
prodeje produkt(, ale také k podpore rlistu hodnoty znacky, k publikovani komentafd a klicovych slov,
¢imz pfispivaji k vétsim Sancim pfi umistovani ve vyhledavacich. Podobnou taktikou je také pouzivani

specifickych klicovych slov bohatych na obsah, s cilem co nejvy$siho umisténi ve vyhleddvacich. [17]

3.2. Dalsi formy marketingu pfimé odezvy

Diky novym médiim dochazi k propojovani a kombinovani riznych technik marketingu. Tyto techniky
nemohou existovat samostatné, ale musi byt integrovany do celkové komunikacni strategie firmy, byt
soucasti marketingového komunikac¢niho mixu. Tyto formy marketingu se snazi pomoci samovolné

Sitené zpravy ovlivnit chovani zdkaznika, a zvysit tak prodej vyrobku ¢i povédomi o znacce. [8, 21]

Viralni marketing

Principem virdlniho marketingu (Viral Marketing) je spoléhani na samovolné Sifeni informace mezi

lidmi. Za viralni zpravu oznacujeme takovou zpravu s reklamnim obsahem, kterd je pro osoby, jez s ni

" Newsletter- je pravidelné posilany e-mail s informacemi prodejniho charakteru.

15 . o . . v v s ey 1 . .
URL adresa - je zpUsob, jak jednoznacné zapsat umisténi souboru na internetu nebo na intranetu.
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prijdou do kontaktu, natolik zajimava, Ze ji samy $ifi dal. Jde o ziskani zakaznik(, ktefi si mezi sebou
feknou o vyrobku, sluzbé nebo webové strance.

K virdlnimu marketingu lze vyuzit mix marketingovych nastroji od e-mailQ, blogl (weblogl) aZ po
socialni média a diskusni fora. DuleZité jsou zde rychlost a rozsah Sifeni informace. Ktomuto ucelu
byva casto vyuZito mozZnosti serveru YouTube.com (umisténi vtipnych nebo Sokujicich film() nebo

MySpace.com. [13]

Gerilovy marketing

Gerilovy marketing (guerrilla marketing) je zaloZen na vyuZziti nekonvencnich postupt, umoznujicich
vysokou efektivitu pfi nizkych nakladech. Gerilovy marketing klade dlraz na kreativitu, dobré vztahy se
zakazniky a na vili zkouset odlisné postupy. Jeho podstatnym prvkem je nizka nakladovost a rychlost.
Vyvolava ovsem otdzky v oblasti etiky. Ke gerilovému marketingu je nékdy fazen i soubor technik
oznacovany jako ambush marketing, cozZ je v podstaté parazitovani na aktivitach konkurence. Moznosti
vyuZiti metod gerilového marketingu jsou velmi rdznorodé. Siroké pole plisobeni umoiriuje
gerilovému marketingu on-line komunikace, a to od elektronické posty pres chating az po socialni sité.
Metody gerilového marketingu jsou zaméreny spiSe na mensi a stfedni firmy s omezenym rozpocétem.
[6, 13]

Event marketing

Event marketing je zaméren, aby pUsobil na smysly ¢lovéka. Jde o udalost, , event”, kterda ma vyvolat
zazitek Ci prozitek emociondlni povahy s cilem ziskat pozornost a zajem cilové skupiny, a to v rdmci
komunikace firmy ¢i jiného subjektu. Emocionalni apely hraji dlleZitou roli pro selektivni pozornost.
Vyuzivani emoci je nezbytnou soucasti vSech efektivnich komunikacnich kampani. Na zakladé obsahu

mulzZeme event marketing ¢lenit na: firemni - pracovni, zabavni, sportovni, specialni. [13]

Comumunity marketing

Formovani nebo podpora uzké komunity, ktera sdili zadjem o produkt. Této komunité jsou poskytovany
specialni informace (nastroje, obsah, podpora) a tim je vytvarena loajalita ke znacce nebo produktu. Za

timto Ucelem dochazi k vytvareni blogli (Brand Blogging). [6]
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4. Planovani novych produktt

Vzhledem k rychlym zménam v preferencich zakaznikd, technologiich a konkurenci potfebuji firmy
zvySovat své pfijmy prostiednictvim vyvoje novych vyrobk(i a expanzi na nové trhy. Vyvoj novych
produktl formuje budoucnost firem. Inovované nebo nahrazené produkty udrzuji nebo dale prodavaji.

Nékteré firmy kladou inovaci produktu na prvni pfi¢ku vSech svych aktivit. [8]

4.1. Definice produktu

V marketingu je vyrobek chapdan v SirSim pojeti jako vSe, co tvofi nabidku na trhu. Jedna se o veskeré
hmotné i nehmotné statky, které mohou byt nakupovany, pouzivany a spotifebovdny a mohou
uspokojovat potieby a prani. Podrobnéji definovano takto: ,Produkty rozumime fyzické predméty,
sluzby, udalosti, osoby, mista, organizace, myslenky ¢i rlizné kombinace téchto prvkd” [7]. Kazdy
produkt prochazi Zivotnim cyklem™® — zrodi se, projde nékolika fazemi a nakonec jeho Zivotnost konéi.
Zivotni cyklus se vyznaluje etapami, které se vzajemné lisi objemem prodeje, tempem jeho rdstu,
ziskem, ktery vyrobek prindsi, ale i péci, kterou vyzaduje od firmy v podobé pouziti marketingovych

nastrojl v rdzné intenzité a v rliznych vzajemnych kombinacich. [7, 12]

4.2. Inovace a nové vyrobky

Inovacni chovani podniku je nedilnou soucasti celkové strategie. Firma musi byt schopna vyvijet nové
vyrobky ¢i sluzby, které nahradi ty zastaralé. Dale musi prizplisobovat marketingové strategie podle

ménicich se potreb, technologii a konkurence tak, jak produkt prochazi cyklem Zivotnosti. [7]

Tvorba marketingové - Ekonomicka
strategie analyza
Stanoveni

Vyvoj prototypu

koncepce vyrobku

7y vyrobku
v
Tridéni napadl a Marketingovy test
namétd s ;
Shromazdovani U Komercializace

napadl a ndmétd

Obrazek 4 Faze vyvoje nového produktu; Zdroj: [7]

Inovace i nové vyrobky musi byt v souladu s cili, které byly firmou vytyceny jako cile celkové (i

marketingové. Inovacni proces v sobé spojuje rozhodovani marketingové, technické i financni.

¢ Zivotni cyklus produktu - vypovida o vyvoji prodejdi a zisku béhem Zivotnosti produktu; obvykle rozlidujeme pét
zakladnich fazi — vyvojovou, zavadéci, ristovou, zralosti a Upadku produktu.
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Vychodiskem a urcujicim rysem rozhodovani o inovacich by mél byt trzni marketingovy pfistup,
koncept fizeni firmy, kterému by méla byt inovacni strategie a nasledné i inovacni politika firmy
podfizena. Tak jako hovofime o marketingové strategii a cileném marketingu, lze hovofit

i o strategickych inovacich a cileném inovacnim chovani podniku. [7, 12]

4.3. Komercionalizace novych produktu

Pti rozhodovani o budoucim rozvoji mlze podnik volit udrzeni, Ci zlepseni své konkurenéni schopnosti
podle své podnikatelské situace a podle mozného pohybu trhu. Komplexni podnikové strategie
zahrnuji vSechny Cinnosti a funkce podniku a vyznacuji se tim, Ze v globalnim méritku podniku integruji
vSechny jeho funkce tak, aby smérovaly k predem vymezenym cilim. Jejich integrujici soucasti,
vychazejici ze strategie marketingové, je strategie inovacni, kterd je zaméfena na inovaci produktové
fady podniku. Marketingové testy novych vyrobk{ na trhu poskytuji managementu dostatek informaci
k tomu, aby se mohl rozhodnout, zda uvést novy vyrobek ¢i sluzbu na trh, ¢i nikoliv. [2, 12]

Marketéri vypracovavaji na zakladé téchto rozhodnuti plany na jednotlivé produkty, produktové rady
nebo distribuéni kanaly. Kazdd produktova znacka musi vytvofit marketingovy plan na dosazZeni svych
vymezuje jak moind ohroZeni pozice firmy, tak jeji prilezitosti. Planovani se stdva nepfretriitym
procesem reakci na rychle se ménici trzni podminky. Marketingové planovaci postupy a obsah pland

prochazi rovnéz znacnymi zménami. Planu se fika byznys plan nebo marketingovy plan. [7, 8]

4.4. Marketingovy plan nového produktu

e  Strucné shrnuti a obsah.

Marketingovy plan by mél zacit struénym souhrnem hlavnich cili a doporuceni. Tento souhrn
umoznuje rychlé pochopeni, o co tvircim planu jde. Obsah poukazuje na to, co bude nasledovat
a po souhrnu a obsahu prichazi na fadu podplrné argumenty a operacni detaily.

e Situacni analyza.

V této Casti je popsan cilovy trh a pozice, kterou firma na cilovém trhu zaujima. Dale jsou zde
uvedeny informace o trhu obecné, o Uspésnosti produktll, o konkurenci a o distribuci.

e Formulace predpokladu.

Umoznuje predvidat vyvoj na trhu, ktery by mohl pozitivné ¢i negativné ovlivnit aktivity firmy. Mezi
dalsi progndzy patfi progndzy obratu, vydajl a analyza ziskovosti.

e Marketingova strategie.

Zde marketér definuje poslani, marketingové aktivity a financ¢ni cile. Definuje také skupiny
a potreby, jez maji trzni nabidky uspokojit. Marketér pak stanovi konkurenceschopny positioning
vyrobku, ktery mu pomaze vytvofit “business plan” k dosazeni planovanych cil(.

e Vyhodnoceni - kontrola plnéni.

Posledni ¢ast marketingového planu se zabyva kontrolni ¢innosti a monitorovanim, jak se plan pini

a zda nevyzaduje pfipadné Upravy. [7, 8]
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5. Marketingovy plan pro produkt ROTOBAL

V roce 2009 se spolecnost Servisbal Obaly s.r.o. pfipravovala na uvedeni nového projektu na trh pod
obchodni znackou ROTOBAL. Spolec¢nost chtéla vyuzit obchodni pfilezitost, ktera na trhu vznikla diky
rostoucimu vyznamu téchto faktord: ekonomické dopady hospodaiské krize, neustdlé snizovani kvality
vinitych lepenek jako hlavni suroviny pro vyrobu obalovych materiald, a rostouci vykupni ceny odpad
(pouzitych oball). Pro osloveni trhu si firma vytycila cil, Ze bude vyuZivat nastroje pfimého marketingu
— internetového marketingu. Mym uUkolem v zaméstnani bylo projekt komercionalizovat a zpracovat
marketingovy plan. Vyuzil jsem tedy pfrilezitosti a plan zpracoval v rdmci této bakalafské prace.

5.1. Strucné shrnuti a hlavni cile

V marketingu mGzZeme ,produkt” vnimat v SirSim pojeti jako vSe, co tvofi nabidku na trhu. Pro tcely
tohoto planu tedy budeme projekt ROTOBAL vnimat jako novy produkt, ktery se bude zamérovat na
konkrétni segment B2B trhu, ktery nepravidelné poptavd malé mnozstvi velmi levnych pfepravnich
oball a obalovych material(.

Primarnim marketingovym cilem planu je stat se v pfistich péti letech nejvétsim subjektem v obchodu
s pouzitymi obaly. Primarnim finan¢nim cilem je dosahnout obratu 10 mil K¢. Dalsim cilem je dosazeni
bodu zvratu v prvnim roce existence projektu pfi obratu 1 mil K& Na konci roku 2009 by mél mit
ROTOBAL vlastni internetovy obchod a vytvorenu sit vykupu pouzitych obald.

Predstaveni spole¢nosti Servisbal Obaly, s.r.o.

Spolecnost Servisbal Obaly se zabyva predevsim navrhy, vyrobou a prodejem prepravnich obal(, a to
jak obchodem s jejich standardni fadou, tak zpracovanim kompletnich obalovych feSeni dle
specifickych pozadavkl zdkaznika. Ve spolecnosti je zaveden systém fizeni jakosti 1ISO 9001 a ISO 14
001, a to v celém procesu fizeni a vyroby. Firma prodava pres e-shop standardni fadu oball, kterd je
vzdy skladem. Spole¢nost disponuje i vlastni vyrobou, ktera je zamérena na fixace vyrobku v obalu
nebo na pfepravni jednotce. Vétsina oball je vyrabéna z vinité lepenky.

Zakladni udaje o firmé

Den zapisu: 3.8.1993

Obchodni nazev: SERVISBAL OBALY s.r. 0.

Sidlo: Na Po¥i¢i 661, Dobruska PSC: 518 01

Identifikaéni Cislo: 49811169

Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Pfedmét podnikani: Koupé zboZi za Ucelem jeho dalSiho prodeje a prodej

Vyroba obalovych materiall
Poradenska sluzba v oboru obalové techniky
Baleni zboZi na zakazku
Zakladni kapital: 200.000,-K¢
Splaceno 100%

Obchodni model spolec¢nosti

S ohledem na pfriblizeni nabidky sluzeb a produktl potfebam zakaznik( se snaZi Servisbal nabidnout
dva odlisné pristupy. Prvni pfistup spocivd v nabidce standardni rfady oball pro snadné a rychlé
objednani. Veskeré tyto obalové materidly lIze libovolné kombinovat (princip stavebnice BALBOX)

a jsou vzdy skladem pripravené k dodéni do 24 hodin po celé CR. Dalii vyhodou je, e maze zakaznik
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obaly objednat pfimo ze svého pocitace prostrednictvim internetového obchodu eOBALY, ktery je
certifikovany asociaci APEK pro elektronickou komerci.

Druhy pfistup spociva v nabidce individualniho obalového tfeSeni navrieného zakaznikovi na miru.
Spolec¢nost svym klientdim nabizi vyvoj obalu od navrhu, konstrukce, odzkouseni aZz po vyrobu,
skladovani, logistiku a dodavky Just In Time. V tomto pfistupu svym zakaznikiim nabizi pomoc tymu

zkusenych odbornik(, ktefi maji dlouholeté zkusenosti v problematice baleni.

Vychodiska z firemni strategie

Spolecnost hleda nové obchodni aktivity, kterymi by zmodernizovala a vice diverzifikovala svou
produktovou fadu. Po Uspésnych marketingovych testech, které spolec¢nost provedla na prelomu let
2008 a 2009, se vedeni spole¢nosti rozhodlo projekt komercionalizovat, vytvofit novy obchodni model.
ROTOBAL by mél pod vlastni obchodni znackou nabizet levné obaly (krabice), které vznikaji
z nadnormativnich zasob zakaznik( Servisbalu, nebo se jednd o krabice jiZz jednou poufZité. | pres
pouziti nékterych krabic chce firma garantovat provéfenou kvalitu tak, aby se poSkozené obaly
nedostaly do prodeje. Uroveri poskytovanych sluieb by méla zapadat do celkové koncepce
spole¢nosti.

Servisbal ddle hleda vyuziti pro nékteré starsi vyrobni technologie, které v roce 2007 zacala nahrazovat
modernimi. Tyto technologie jsou vhodné pro vyrobu malych zakazek a vzhledem k jejich malé ucetni
hodnoté by byly vhodné pro zpracovani odpad(l z vyroby nebo zpracovani jiz pouZitych vlnitych

lepenek. Tyto technologie by bylo mozné za pomérné malych nakladl prevést do nové vytvoreného

projektu.
Dnes Zadouci stav
Odpady Koncept zhodnocovani odpadu

A 4

Velmi maly podil na trhu v Nakup, prodej a zpracovani nevyuZzitych

CRa SR. obald, technologie fezani, drceni, Kartofix,

vyroba proloZek, ochrannych rohu atd.

(Samostatny projekt — obchodni model)

Obrazek 5 Strategické priority pro oblast zhodnocovani odpad(; Zdroj: [5]

Zeleny marketing

Servisbal se od samého pocatku snazi na trh dodavat obalové systémy prevaziné z papiru a vinité
lepenky pfi soucasné co nejSetrnéjSim pfistupu k Zivotnimu prostfedi. Firma se aktivné zabyva
naslednym zpracovanim a recyklaci dodavanych obalovych materidld, o ¢emz svédéi i zavedeni
standardu ISO 14001:2000. Spolecnost dale na trh uvedla obalovy materidl ze zbytkd z vyroby
kartonaZe a ze starych krabic, ktery je pod ochrannou zndmkou KARTOFIX zaregistrovan u Ufadu
pramyslového vlastnictvi.

Firma v projektu ROTOBAL spattuje pfileZitost, jak efektivnéji komunikovat své ekologické zaméreni
smérem k zakaznikdm. Spole¢nost by rada Iépe realizovala svij program zeleného marketingu

i pres to, Ze zdkaznici nebudou ochotni kvili ekologické prospésnosti platit za produkt vyssi cenu.
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5.2. Situacéni analyza

Projekt ROTOBAL vstupuje do svého prvniho roku existence. Levné obaly jsou na trhu diky
hospodarské krizi dobre pfijimany. Marketing bude klicem k vytvofeni znacky a znalosti produktu
i krdstu zdkaznické zakladny. ROTOBAL chce kromé levnych komisnich obal( nabizet i doplrikovy

sortiment levnych obalovych materiald pro baleni.

5.2.1. Analyza pozadavku trhu

Spoleénost Servisbal Obaly diky vice jak patnactiletym zkuSenostem disponuje dobrymi informacemi
o trhu a mlzZe téZit ze spoleénych charakteristickych vlastnosti hodnotnych zakaznik(l. Tyto znalosti
mUze pouzit ke specifikaci potfeb zdkaznik( nového produktu, aby s nimi mohla Iépe komunikovat.

Cilové trhy

e Velkoobchod a zasilatelska ¢innost.
e [nternetové obchodovani.
e \yroba a opravy strojl a zafizeni.

Demografie trhu

Profil typického zakaznika ROTOBALU se sestdva z nasledujicich geografickych a demografickych

faktord a faktord chovani.

Geografické faktory

ROTOBAL ma stanovenou Ceskou republiku jako geografickou cilovou oblast. Ze zkusenosti spole¢nost
vi, Ze na vétsi vzdalenost nema cenu levné obalové materidly prevazet. Diky rozvinutému obchodu se
standardnimi obalovymi materidly a expanzi internetového obchodu eObaly.cz mize ROTOBAL tézit ze
spoleénych synergickych efektl. Mezi hlavni patfi logistika, skladovani a distribuce. Spole¢nost

Servisbal Obaly je nejvétsim zakaznikem ptepravni spoleénosti DHL Logistic ve vychodnich Cechach.

Demografické faktory

e Mezi uzivatele patti malé firmy nebo Zivnostnici — pohybujeme se na B2B trhu.

e Osoba, ktera obaly objednava, nemusi byt ve firmé konec¢nym uZivatelem téchto material(,
mzZe se jednat o majitele ¢i pracovnika nakupu.

e Veék uZivatele se pohybuje mezi 30 az 55 lety.

e Tyto osoby vétSinou dostatecné znaji problematiku baleni a na trhu se orientuji. Dokazou velmi
rychle porovnat ceny konkurencnich produktd.

Faktory chovani

e Uzivatelé aktivné vyhledavaji nejlevnéjsi nabidku.
e Uzivatelé se vyznacuji malou hodnotou svého nakupu a nizkou vérnosti.
e Uzivatelé jsou zvykli pracovat v prostfedi internetu.

e Sva rozhodnuti o koupi ¢ini na zdkladé informaci ziskanych z internetu: poptavkové portaly,
vyhledavacde, katalogy zbozi.

5.2.2. Trzni trendy

Lokalni trh kopiruje vyvoj hospodaistvi CR. V soucasné dobé dochazi k poklesu spotieby obalovych

materialQ. Situace na trhu je velmi proménlivd a nestabilni. Zakaznici nevytvareni skladové zasoby
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a objedndvaji obalové materidly, az kdyz je zakazka ,jista“. Zakaznici objednavaji ¢astéji a mensi
mnozstvi. Na trhu se zvysSuje poptavka po levnych obalech. Do prodeje se dostavaji méné kvalitni
suroviny predevsim z Polska a vychodni Evropy. Obecné ceny vyrobnich surovin klesaji. Velci
producenti oball jsou nuceni pfijimat mensi zakazky, aby naplnili své vyrobni kapacity. Na trhu dochazi

k neefektivnimu vyuziti vyrobnich kapacit.

5.2.3. Analyza konkurenéniho prostredi

Analyza konkurencniho prostfedi ROTOBALU sleduje pocet a intenzitu konkurence a jeji silné a slabé
stranky. lJeji intenzita zavisi na pUsobeni péti konkurencnich sil, jak je popsal M. Porter (intenzita
soupereni, moznosti vstupu novych konkurentll, vyjednavaci sila zdkaznikl a dodavatelli, moZnost
nahrady vyrobk( substituty). Cilem analyzy je opovédét na otazku: Jaké zmény ve strategii udélaji
konkurenti? [22]

Konkurence v odvétvi

Spolecnost Servisbal si vytvari vlastni trh s pouzitymi obaly. | kdyZ na trhu existuje nékolik spolec¢nosti,
které se zabyvaji prodejem pouZzitych oball, jejich dosah je pouze regiondlni a nelze je povaZovat za
s podobnym sortimentem zboZi. Existuji rGzni nepfimi konkurenti, ktefi se zabyvaji dovozem
a prodejem levnych obalovych material(. Za jisté ohroZeni Ize povaZovat vyrobce levné kartonaze,
predevsim z Polska, ktefi s nizsi kvalitou lepenky pouzitou pti vyrobé dosahuji na podobnou cenovou

uroven jako spolecnost Servisbal.

Dodavatelé klicovych vstupu

Hlavni dodavatele komisnich krabic a oball miZe spolecnost identifikovat mezi svymi velkymi
zakazniky. Jedna se predevsim o prepravni firmy provozujici logistickd centra, montazini zavody,
mezioperacni centra nebo zpracovatele vinité lepenky. Témto subjektim vznikaji nadnormativni
zasoby nebo odpady v podobé pouZitych obald, které by jinak skondily likvidaci. Vyjedndavaci pozice
téchto subjektl, tykajici se vykupni ceny oball, je mal3, jelikoz je likvidace téchto odpadl od roku
2009, legislativné zpoplatnéna. DalSim vyznamnym faktorem je doprava. Pro vykup jsou zajimavi

pouze ti dodavatelé, ktefi maji velké mnoZstvi pouZitych oball uskladnénych na jednom misteé.

Potencialni novi konkurenti

Vstup do odvétvi je pomérné snadny a hrozi tedy moznost kopirovani obchodniho modelu konkurenci.
Naklady na pofizeni a provozovani internetového obchodu jsou pomérné nizké a zdroji v podobé
levnych oball je na trhu dostatek. Jedinym limitujicim faktorem muze byt velkd narocnost na levné
skladovaci prostory. V dobé, kdy dodavatel nabidne k odkupu nadnormativni obaly, je tfeba tyto

zasoby odkoupit a v delSim ¢asovém obdobi je prodavat.

Substituty

Komisni krabice Ize uspésné nahradit levnymi obaly vyrobenymi z méné kvalitnich vinitych lepenek.
Podobné produkty na trh dodava fada firem z Polska nebo Ceské republiky. Nevyhodou téchto obal
je stadle o néco vyssi cena a ve vétsiné pripadd nizka kvalita. Mezi vyhody vsak patfi staly sortiment,

kterého ale vykupem pouzitych oball nelze dosahnout.
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Kupujici

Vyjednavajici sila kupujicich je velmi mal3, jelikoz i objem realizovanych nakupt je maly. Zakaznici vsak
disponuji vyhodou, kterou jim do rukou vklada internet. Kupujicim staci jedno kliknuti, aby si mohli

srovnat, jakou cenu si za podobnou polozku uctuje konkurence. Zakaznici se vyznacuji malou vérnosti.

5.2.4. SWOT Analyza
Nasledujici analyza SWOT zachycuje klicové silné a slabé stranky produktu a ukazuje pfilezZitosti
a hrozby, pred nimiz ROTOBAL stoji.

Tabulka 2 SWOT Analyza; Zdroj: autor

Silné stranky Slabé stranky
e Dlouholeté zkusenosti v oboru. e Nedostatecné skladovaci kapacity.
E e Moznost financovani projektu e Potize pfi komunikaci dalsi znacky,
g z vlastnich zdrojG spoleénosti. mozné zmateni komunikace.
E— e Poutziti vysoce efektivniho, pruzného e Chybi standardizované procesy, které
;§ obchodniho modelu, vyuzivajiciho by mély byt orientovany na co nejnizsi
S pfimy prodej zakazniklim a pfimou naklady pfi tfidéni a pripadném
distribuci. dalsim zpracovani téchto materiald.
Prilezitosti Ohrozeni
e Konkurencni mezera — moznost e Budouci potencial konkurence -
§ budovani nového trhu. nebezpecni kopirovani obchodniho
= e Ekonomicka krize — zvySena poptavka modelu.
g_ po levnych obalech. e Nahlé zmény na trhu - mize dojit
E% e Moinost vyuZiti modernich forem k zdsadnimu zdraZeni vstupd nebo
S pfimého marketingu — nizké naklady k legislativnim zménam.
na osloveni potencionalni zakaznika. e Neni zajistén stdly sortiment obalq,
které by bylo mozné vykupovat.

Klice k uspéchu

Klicem k Uspéchu je zaméfit se na prodej levnych (pouzitych oball) a maximalizovat zisk. Dale to
znamend soucasnym zakazniklm Servisbalu nabidnout zpétny odkup pouZitych oball
a nadnormativnich zasob jako konkurenéni vyhodu a vybudovat komunikaci zaloZzenou na vyuZziti
modernich forem e-marketingu. Internetovy portal by mél slouzit k nabidce produktd, které budou
skladem, a zaroven k poptéavce po obalech. Zakaznici z celé Ceské republiky tak budou moci nabizet

své zasoby a zdroven nakupovat potfebné obaly.

5.3. Formulace predpokladu

Aby mohla spolecnost Servisbal Obaly spravné stanovit cile pro produkt ROTOBAL, rozhodla se do
planu zafadit analyzu predpokladli vyvoje trhu. Ekonomické podminky v pristich péti letech jsou
nejasné. Vzhledem k tomu firma stanovila dva scénarfe moiného ekonomického vyvoje. | pres

nepriznivy vyvoj hospodarské situace identifikovala prilezitosti pro Uspésnost produktu ROTOBALU.
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Ekonomicka situace

Hospodarské krize se nachdazi v druhé fazi svého cyklu. Zatim neni zcela jasné, jak bude dlouhd
a hluboka. Firma predpoklada, ze ekonomika v CR v roce 2009 dosahne na dno a ve tietim Ctvrtleti
dojde k mirnému oziveni. Ubytek zakazek by se mél ke konci roku zastavit. Dopady hospodaiské krize
v CR jsou mirn&jéi ne# v nékterych jinych statech eurozény. Konjunktura poslednich nékolika let byla
abnormalni a ted se vraci do normalu. Spole¢nost ocekava, Ze dalsi ekonomicky rist bude velmi
pozvolny. Krize zapficinila to, Ze firmy se stavaji obezietnéjsimi, a donutila je k Uspornym opatienim.

Lze prfedpokladat, Ze bude tfeba prehodnotit i naklady na marketing a komunikaci.

Hospodaistvi CR v horizontu 5 let

Firma predpoklada, Ze v horizontu pfistich péti let hospodarstvi opét poroste. Ekonomicky rist bude
velmi pozvolny. Jako nejvétsi ohrozeni vnima nestabilni globalni ekonomické prostredi, které nemusi
ustat intervence provedené v dobé krize a dostat se tak mizZe opét do ekonomické krize. Servisbal
ocekava nasledujici vyvoj na trhu:

e automobilovy primysl ve stfedni Evropé po stagnaci mirné poroste,

e elektrotechnicky prdmysl po stagnaci poroste,

e ve strojirenstvi rlst sloZitosti vyrobk( a export mirné poroste,

e rUst trhu s vinitou lepenkou se vrati na Groven obvyklou v EU,

e ocekava dynamicky rist IN BOX Packagingu a baleni,

e pozvolny rlst prodeje u obalovych materiald.

Tabulka 3 Formulace scénari; Zdroj: [5]

Realisticky scénar Mirné pesimisticky scénar
e  Mirny rist svétové ekonomiky (po e Recese svétové ekonomiky.
stagnaci v roce 2009). e Vstup velkych a silnych konkurenénich
e Pozitivni trend hospodarského riistu v CR firem z EU.
a EU (po stagnaci v roce 2009). e V celém odvétvi se zostfi konkurencni
e Exportni orientace primyslu CR. boj o podil na trhu — ,,snaha urvat vic“.
e Podil na trhu obalovych material v CR e V CR bude klesat podil trhu obalovych
poroste. materiald.
e V horizontu 5 let poroste poptdvka. e Rostouci globalizace trhli pokracuje

rychlejSim tempem.

e Poptavka bude klesat.

e Presun vyrob zakaznikd do
atraktivnéjsich oblasti.

e Zvyseni nezaméstnanosti.

e Trhvinité lepenky bude stagnovat.

Prilezitosti pro produkt

Spole&nost identifikovala pfileZitosti produktu vyplyvajici z vyvoje hospodafstvi v CR.
e Uspory nakladd v procesu baleni povedou ke zvy$ené poptévce po nizkondkladovych obalech.
e MozZnost osloveni nového segmentu zakaznikd.

e MozZnost vyuziti synergickych efektl ze spole¢nosti Servisbal Obaly.

e DuleZitost zeleného marketingu bude i nadale pokracovat - 100% recyklované obaly, ekologie.
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5.4. Marketingové cile a strategie

Klicem k marketingové strategii je zaméreni na malé subjekty na trhu, které potrebuji vyresit problém
baleni. Diky nizké cené, kratké dodaci |h(ité a provérené kvalité dokaze ROTOBAL tyto subjekty
presvédcit k opakovanému nakupu — vérnosti. Trh Ize rozélenit na nékolik mirkosegmentl, coz
umoznuje ROTOBALU tzv. vyladit (fine-tuning) své produkty dle konkrétnich potieb zdkaznik(. Diky

tomu muize ROTOBAL konkurovat v oblastech trhu, které se pro vétsi firmy mohou zdat nezajimavé.

evvs

ceny klopovych krabic na trhu.

5.41. Poslani produktu

Poslanim ROTOBALU je rychle a spolehlivé dodavat ekologické obaly, které i pfes nizkou cenu dokazi
spolehlivé uspokojit potfeby zakaznikl v procesu baleni. Spole¢nost Servisbal v projektu ROTOBAL
spatfuje pfrileZitost, jak efektivnéji komunikovat své ekologické zaméreni smérem k zakaznikim

a napliovat tak svlij zeleny marketing.

vize produktu: Druhy Zivot krabice.
poslani produktu: Chrdnit hodnoty a dokonalost prirody.

5.4.2. Marketingové cile

Pro pfistich pét let si firma stanovila agresivni, ale dosazitelné cile:
1. Vytvofit nasobné vyssi pfidanou hodnotu z komisnich nebo pouZitych obalovych materiald,
2. Vytvofrit samostatny obchodni kanal, zaloZeny na internetovém prodeji a marketingu,

3. Stat se nejvétSim subjektem v obchodu s pouZitymi obaly.

5.4.3. Hlavni cile e-marketingu
e Doruceni sdéleni spravnym cilovym skupinam.
e Posileni znacky produktu.
e Posilovani a udrzovani navstévnosti internetovych obchodu.

e Posilovani a udrzovani navstévnosti i obrata.

5.4.4. Financni cile
Tato cast poskytuje prehled o marketingovych aktivitdch produktu ROTOBAL. Spolecnost bude

vyuzivat moZnosti svého reportingu a sledovat klicové procesy a ukazatele vykonnosti.

Tabulka 4 Strategické cile; Zdroj: [5]

Strategické priority | KPI Klicové procesy Ukazatele v procesu
Prodej pouzitych Obrat 2009 — 1 Mil. K¢ e Sbér papiru a e Obrat —rlst
obald a jejich Obrat 2013 — 10 Mil. K& obald  Zésoby
zpracovani o Tridéni o e Pohledavky

e Technologické e RustPH

zpracovani e Zisk
e Prodej e ROI - rentabilita
investice
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Spolecnost Servisbal se domniva, Ze progndza trieb produktu ROTOBAL je dostatecné ambiciézni
vzhledem k nizkym prodejnim cenam jednotlivych produktd. Pro firmu bude zajimavéjsi ukazatel zisku,
jelikoz se bude pracovat s nizkymi cenami, ale velkou obchodni marzi. Prognéza zohlednuje planovany
rozvoj ROTOBALU a postupné zavadéni novych skupin produkta.

5.4.5. Cilové trhy

Prodej bude zaméfen na malé a stiedni firmy, drobné Zivnostniky. Rada z nich jiz dnes nakupuje ve
standardnim internetovém obchodu spolecnosti — eObaly.cz. ROTOBAL chce tento segment zakazniku
oslovit s alternativni nabidkou levnych komisnich obald.

Soucasnym vyznamnym zakaznikim Servisbalu nabidne ROTOBAL zpétny odkup pouZitych oball
a nadnormativnich zasob jako konkurenéni vyhodu. Zakaznici z celé CR tak budou moci spole¢nosti

nabizet své nadnormativni zasoby a zaroven nakupovat potfebné obaly.

5.4.6. Positioning

ROTOBAL se dostane do vedouciho postaveni na trhu s pouzitymi obaly. Prvenstvi dosahne vyuZitim
své konkurenéni vyhody: znalosti trhu a zamérenim na ekologii. Znacka ROTOBAL se stane symbolem
ekologického zplsobu baleni - druhého Zivota krabice. Diky nizké cené a provérené kvalité

prodavanych produkt( oslovi cilovy segment trhu.

5.4.7. Strategie

Jedinym cilem je dostat ROTOBAL do vlidc¢iho postaveni na trhu s recyklovanymi obaly, zaméfit se na
prodej levnych oballi a maximalizovat zisk. Souc¢asnym zakaznikim Servisbalu chce nabidnout zpétny
odkup pouzitych oballi a nadnormativnich zasob jako konkurencni vyhodu.

Zakaznik bude o produktech pravidelné informovan pomoci internetového portalu. Ten bude slouzit
k nabidce produkt(, které budou skladem, a zaroven bude slouZit k poptavce po obalech. Zakaznici
z celé CR tak budou moci ROTOBALU nabizet své zasoby, zarover nakupovat potfebné obaly. Obchod
bude zaloZen prevainé na internetové komunikaci. Prodej bude zaméren na malé a stfedni firmy
a drobné Zivnostniky. Obchod by mél mit minimdlni naklady na provoz, standardizované
a efektivni procesy, rychlé reseni objednavek a poZadavkd zakaznikd. Musi dojit k vybudovani nebo

prondjmu vlastniho skladu.

5.5. Marketingovy mix

Marketingovy mix produktu ROTOBAL obsahuje nasledujici pojeti tvorby cen, distribuce, reklamy,

podpory prodeje a sluZzeb pro zakazniky.

5.5.1. Strategie pro oblast cen

Tvorba cen bude nakladové orientovana. Jednotlivé ceny komisnich oball budou stanoveny pfirazkou
— k nakladdm se pripoéte urcitd marze. Ceny budou dosahovat pfriblizné polovicni Urovné cen
standardnich novych obald tak, aby byly dostatecné nizké a odpovidaly stavu komisnich obald.
Vzhledem k nizkondkladovému modelu nebudou poskytovdny Zzadné dodateéné mnozstevni nebo
vérnostni slevy. Jedinou vyjimkou budou odbéry po celych paletdch, kde bude nabizena nizsi cena diky

snizené naro¢nosti na manipulaci.
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Cenova strategie pri zavadéni novych produkti na trh

Spole¢nost bude pfi zavadéni novych produktd do sortimentu ROTOBALU uplatiiovat strategii
vysokych zavadécich cen. Cilem je maximalizovat zisk do okamziku, neZ vstoupi na trh konkurence

a snizi ceny pfibuznych produkt.

Internet a disledky tvorby cen

Vzhledem k moznosti snadného porovnani cen vramci e-commerce musi byt produkty ROTOBALU
nejatraktivné;jsi nabidkou na trhu. Obchodni oddéleni musi sledovat vyvoj cen na internetu a reagovat
na zménu cen snizenim nebo zvySenim marze produktd. Diky nizkym potizovacim nakladdm a vysokym

marzim mohou byt produkty ROTOBALU vidy nejlevné;jsi nabidkou na internetu.

Kreativni reSeni

Diky hromadnému vykupu nadnormativnich zasob, pfedevsim kartonovych krabic, mize ROTOBAL
nabizet nizsi cenu pfi prodeji celé palety téchto oball. Spolecnost ma u takto nakoupenych druh
oball minimalni naklady na baleni a logistiku (paletu koupi, paletu proda). Tyto nizsi naklady je tedy

vhodné promitnout do ceny produktd, a sniZit tak pracnost expedice ve skladu obald.

5.5.2. Strategie pro oblast produktt
V ramci komercializace nového programu produktd ROTOBALU jsou definovany klicové uZitné
vlastnosti, které se promitaji do kvality, provedeni — doplrikd, stylu a designu. Nabizené produkty Ize
rozdélit do téchto zakladnich skupin:
e komisni obaly : pouZité krabice, krabice z nadnormativnich zdsob, pouzité vratné obaly,
pouzité ochranné rohy, palety,
e levné obaly: krabice a obaly z nizsich kvalit lepenek a jinych material(,
ostatni ekologické produkty: ekologicky kancelarsky papir, obalky ze surovych lepenek,
lepenkové obaly na vino, obaly na CD a DVD (tyto produkty podporuji zeleny marketing
spolecnosti),
e zpétné zhodnocené obaly: jednoduché produkty vlastni vyroby z pouzitych lepenek ¢i nizsich
kvalit materialQ, fixacni material Kartofix, ochranné rohy, prolozky, a dalsi fixacni materialy.

e topivo a stelivo z vinitych lepenek a ekokartonu.

Kvalita vyrobku

V nabidce ROTOBALU jsou prodavany levné obaly (krabice), které vznikaji z nadnormativnich zasob
zakaznikl spolecnosti Servisbal Obaly, nebo se jednad o krabice jiz jednou pouZité. | pres pouZziti
nékterych krabic bude kvalita hlidana a poskozené krabice se do prodeje nedostanou. Dopliikovy
sortiment pro baleni se bude vyznacovat nizsi kvalitou, ale presto stoprocentni pouzitelnosti.

Znacka a znaceni

Veskeré produkty budou prodavany pod obchodni znackou ROTOBAL, kterou ma spolecnost
zaregistrovanou u Ufadu prdmyslového vlastnictvi. Zna¢ka bude uvadéna véetné slovniho sloganu
,Druhy Zivot krabice”. Vzhledem k velmi nizké hodnoté nabizenych oball nebude zboZi znaceno pfimo
potiskem, ale oznaci se celé expedované zasilky. Pro znaceni bude poZivana lepici pdska slogem
ROTOBALU.
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Kreativni resSeni

Tvoreni balick(l oballl urcené pro vybrané skupiny uZivateld. Pfikladem muze byt segment malych
internetovych obchod(, které pro zasilani svého zboZi potrebuji velmi levné krabice, levny fixacni

material do krabice, lepici pasku s vlastnim potiskem, pfipadné obalky na zasilani dokument.

5.5.3. Strategie pro oblast komunikace

Uréeni cilid komunikace

Produkt ROTOBAL ma tyto dva hlavni komunikaéni cile:

1) Oslovit novy segment potencionalnich zakazniki ROTOBALU,
2) Oslovit segment stavajicich zakaznikd Servisbalu a nabidnout jim vykup pouZitych oballl nebo

nadnormativnich zasob.

Volba komunikaénich kanalii — vychodiska komunikaéniho mixu

Komunikace ROTOBALU bude zamérena na moderni formy pfimého marketingu. Reklamni Usili bude
dle potfeby doplnéno o klasické formy reklamy a inzerce:

e internetovy portal / shop,

e vyhleddvace na internetu,

e oborové katalogy na internetu,

e katalogy zbozi,

e propagace / inzerce,

e e-mailové newslettry.

5.5.4. Distribuce
Zpocatku bude ROTOBAL vyuZivat sklady a distribuci Servisbalu. S ristem objemu obchodu bude
vyuZivat samostatné sklady. Logistika bude zamérena na co nejlevnéjsi a nejjednodussi zplsoby

dopravy. ZboZi bude na trh dodavano v rezimu 48 hodin.

5.6. Vyhodnoceni
Ucelem marketingového pldnu je slouzit produktu ROTOBAL jako nastroj kontroly. K posouzeni vykon(
budou sledovany ndsledujici oblasti:

e Trzby: mési¢ni a rocni.

e Hrubd marZe: mési¢ni a ro¢ni.

e Naklady.

e Pocet aktivnich zakaznikd a jejich vérnost.

e Sife sortimentu komisnich obal(.
PlInéni
Marketingové programy identifikuji vroce 2009 a 2010 nasledujici klicové milniky. Je dllezité

dosahnout kazdého vcas a v rdmci rozpoctu.
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Tabulka 5 Milniky marketingového planu; Zdroj: autor

Milniky Plan
Milnik Pocdtecni | Koncové Rozpocet ManaZer Oddéleni
datum datum
Dokonceni marketingového planu 1.3.2009 31.3.2009 0 K¢ | marketingu | marketing
Dokonceni e-shopu 1.4.2009 31.8.2009 | 120000,- K¢ | externi marketing
Databazovy marketing - newslettry 1.8.2009 31.9.2009 40 000,- K¢ | marketingu | marketing
Zapis produktu do vyhledavac 1.9.2009 | 31.10.2009 10 000,- K¢ | marketingu | marketing
Nastaveni SEO marketingu 1.3.2010 31.4.2010 20 000,- K¢ | marketingu | marketing
Vytvoreni profilu na Facebooku 1.4.2010 30.6.2010 10 000,- K¢ | marketingu | marketing
Nastaveni konceptu komunikace 1.4.2010 30.6.2010 0 K¢ | marketingu | marketing
Zavedeni paletového prodeje 1.2.2010 31.3.2010 5000 K¢ | produktd obchod
Reklamni kampan 1 — na internetu 1.9.2010 | 31.10.2010 20 000 K¢ | marketingu | marketing
Celkem 225 000 K¢

Organizace marketingu a obchodu

Za marketingové aktivity bude zodpovédny marketingovy feditel Jiti Stépan. Za obchod a sortiment

bude zodpovédny projektovy manazer Kamil Ambroz.

5.7.

Planovani nepredvidanych udalosti

Pro tento marketingovy plan mizeme identifikovat nasledujici potize a rizika.

PotiZe a ohrozeni:

e Vstup na trh — neni zajistén staly sortiment komisnich obald.

e Problémy s viditelnosti projektu, pramenici z toho, Ze projekt zacind ¢innost na internetu.

e Nedostatecné skladové kapacity.

K nejvaznéjsim rizikim bude patfit:

e Nahlé zmény na trhu - legislativni zmény v oblasti vykupu odpadu.

e Nebezpecni kopirovani obchodniho modelu.

e Nahlé zmény na trhu.
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6. Komunikaéni mix produktu ROTOBAL

Komunikac¢ni mix produktu ROTOBAL je definovan nize uvedenymi nastroji pfimého marketingu, které
firma vyuZiva pro presvédcivou komunikaci se zakazniky a ke splnéni marketingovych cild.

6.1. Znacka

Znacka ROTOBAL.cz je ve spolecnosti vedena na urovni produktovych znacek. Spolec¢nost ma
registrovanu grafickou i slovni podobu znacky, vcetné slovniho dovétku ,Druhy Zivot krabice”.
Parametry kodifikuje vizudlni manual logotypu. Slouzi jako ndvod a predpis pfi pfipravé jednotlivych
aplikaci vizudlniho stylu, upravuje pouZivani znacky, pisma, barev a doplrikovych prvkil, apod. Manual
je souborem zavaznych predpist, prikladli a doporuceni, jak postupovat pri aplikaci prvk( jednotného
vizualniho stylu. Obsah manualu je nasledujici:

e barvy (zdkladni a doplnkové barvy logotypu),

e logotyp - Cerobilé provedeni,

e logotyp - barevné provedeni,

e konstrukce a proporce logotypu,

e umisténi ,®“,

e konstrukce a proporce logotypu s ,®“,

e pravidla pouzivani a umisténi logotypu,

e pismo a jeho uZiti.

Identita

Konstrukce znacky ROTOBAL je shodnd se znacnou nadfazenou (korporatni) Servisbal. Znacka je
slozena ze dvou slov, které ukryvaji poslani znacky (rotujici obal — recyklovany obal). Grafickd podoba
znacky obsahuje recyklacni znak v podobé Sipky sto¢ené do kruhu. Vzhledem k jeji malé zndmosti je
registrovana vcetné slovniho spojeni ,druhy Zivot krabice”, ktery vyznam znacky dale rozviji
a vysvétluje.

Tabulka 6 Spolecné znaky obchodnich znacek; Zdroj: autor

Znacka Servisbal ROTOBAL

Slovni spojeni servis - bal roto - bal

Poslani znacky servis pro baleni rotujici obal — recyklovany
obal

Dovétek - vysvétleni obaly druhy Zivot krabice

Dominantni barva zelena zelena

Vyznam

Poslanim znacky je komunikovat zeleny marketing spole¢nosti. Znacka by méla byt spojovana
s ekologii a recyklacnim programem. Vizualni prvky komunikace podporuji tato sdéleni. VizudIni
manudl logotypu tedy doporucuje nasledujici aplikace:

e pouzivat kombinaci max. dvou barev pisma ¢erné (Sedé) a zelené na bilém pozadi,

e pro tiskoviny a jiné markantélie (letdky, brozury, faktury, obalky, ...) pouzivat pouze recyklovany
papir,
35



e vyuzivat recyklaéni symboly a Sipky,
e jako doplfujici vizudlni prvek vyuZivat strukturu vinité lepenky jako 100 % pfirodniho
a recyklovatelného materialu.

Reakce

Znacka je registrovana v podobé internetové domény — ROTOBAL.cz. Tento prvek by mél zdkazniky

primét k navstévé internetového obchodu. Znacka asociuje moznost nakupu na internetu.

6.2. Internetova prezentace - e-shop

Internetova prezentace si klade za cil poskytnout navstévnikovi zakladni informace o projektu
ROTOBAL ve standardnim rozsahu a zaroven nabidnout moZnost nakupu levnych krabic a oball. To
znamena, Ze kromé zakladniho sortimentu bude nabizet vykup kartonovych odpadd a prezentovat
ekologické zaméreni spolecnosti. KliCovou vyzvou je navrzeni stranek, které jsou atraktivni a nakupné

zamérené, aby zakazniky motivovaly k opakovanym ndvstévam.

Kontext

Layout (rozvrzeni stranek) a jejich design je koncipovan jako internetovy obchod a fidi se obvyklymi
pravidly. Internetovy obchod nezobrazuje pouze informace o zbozi, ale i dalsi stranky, jez zakaznikovi
usnadnuji orientaci a poskytuji mu Skdlu uziteénych informaci. Soucasti e-shopu je publikaéni systém,

umoziujici webové stranky pomoci textového editoru snadno tvaret.

Obsah

Vzhledem k navrhovanym cilim internetové prezentace je navrZena tato struktura:

| Home Page |

— E-SHOP |

Komisni krabice

Doplrikovy sortiment levnych obal(

Paletovy prodej komisnich krabic

INNNI

Doplrikovych sortiment eko-obal(

—| Kdo jsme

Pfedstaveni spolecnosti Servisbal |

Predstaveni projektu ROTOBAL |

—| Cona

Prodej obald |

[TREITT

Vykup kartonovych odpadt |

—| Ekologie

Aktivity |

N

Produkty |

Obrazek 6 Doporucend struktura webu; Zdroj: autor



Verejnost

Stranky umoznuji komunikovat mezi uZivateli. Komunikace probihd prostfednictvim socidlnich siti.
ROTOBAL by mél mit zalozen vlastni profil na Facebooku. Zverejnovat zde zajimavé zpravy a novinky,
fotografie, drby i vtipky, komunikovat ekologické zaméreni. Oteviené diskutovat se skupinou osob
nakupujici na e-shopu. Cilem je podchytit spontanni zajem a reagovat na podnéty zakaznikd.
A to znamena:

e pfivést osoby s podobnymi zajmy,

e informovat o ekologii produktu,

e ziskat zpétnou vazbu.

Customizace

Obchod je urcen predevsim pro B2B sektor. Disponuje vysokym stupném automatizace procesu.
K béZnym standardlm zde napfiklad patfi on-line prehledy vydanych doklad(, on-line stavy zakazek,
on-line skladové dostupnosti ¢i sledovani expedovanych zasilek. Individualni informace zdkaznik ziska

po svém prihlaseni.

Komunikace

Stranky obsahuji modul pro odesilani hromadnych e-maill v ramci registrovanych i neregistrovanych
zakaznikl ¢i skupin zakaznik(l. Pomoci tohoto modulu je moZno rozesilat e-maily informacniho
charakteru, jako napfiklad novinky, pfehledy akéniho zboZi, vyprodejli apod.

Propojeni

Stranky odkazuji na dalsi webovénadresy spolecnosti. Je moZné, Ze navstévnik nenasel poZadovany
produkt. Proto je potfeba definovat moziné prechody na informacni portal www.servisbal.cz nebo
standardni internetovy obchod www.eobaly.cz. Pro tyto Ucely je vhodné vyuZit ndasledujici prvky:
paticka stranky, bannery, aktuality, ¢lanky, infocentrum, kosik — dokonceni objednavky.

Obchod

E-shop umoznuje snadny a rychly nakup. Nakupni kosik je rozdélen do ¢tyr krokl: zboZi, doprava,
zakaznik a souhrn. Ekonometrie obchodu umoznuje vytvaret produktové stromy. Kazdé zbozi lze vlozit
do libovolného mnozstvi kategorii na libovolnych Urovnich. Zboizi je logicky a prehledné usporadano.

6.3. Nosné komunikaéni nastroje
Nosné komunikacni nastroje si kladou za cil dosdhnout zdsadni odezvy trhu ve formé méfitelného
narlstu objemu obchodnich pfipadd v kratkodobém horizontu.
Dle obchodniho modelu rozliSujeme dvé kategorie:
e spotrebitelé poptavajici nejlevnéjsi obalové materialy,
e spotrebitelé oball nabizejici nadnormativni zdsoby ¢i pouZité obaly (potencidlni odbératelé,
mozni dodavatelé).

Dle statusu pfijemce rozliSujeme rovnéz dvé kategorie:
e stavajici zakaznik,

e novy (potencialni) zakaznik.
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S ohledem na vysSe specifikované cile bude nejvyhodnéjsi pouzit jako nosné komunikacni nastroje
techniky zaloZené na principech pfimého marketingu. Tyty metody se zdaji byt vyhodné pro poutziti
zejména proto, Ze hlavnim cilem je v této fazi ,boj“ o pozornost potencidlnich zakaznikd. Jako
prijemny bonus pfichazi skuteénost, Zze pfimy marketing ve své podstaté nabizi moznost, jak ziskat
»,maximalni pozornost” klientli za minimalni cenu. Tohoto efektu je dosazeno diky pouZiti modernich
metod komunikace, pfi pouZiti inovativnich postupl realizace komunikacénich nastroji zaloZenych na

principu virdlniho marketingu.

6.3.1. E-mail marketing

Vzhledem kmalé skupiné zadkaznikl s podobnym zamérenim je vhodné e-maily co nejvice
personalizovat. Zaméfit se na souvislost mezi obsahem reklamniho e-mailu ¢i newsletteru a tim, co si
zakaznik v e-shopu dfive koupil nebo o co ma zdjem. Vytvaret sofistikovany systém nalézani
pribuzného nebo doplrikového zboZi, a nabidky pro jednotlivé segmenty zakaznik(. Vzhledem k faktu,
Ze neexistuje staly sortiment krabic, by mély newslettery prioritné informovat o novinkach v e-shopu.
Snahou je vyvolat u zakaznikd pocit, Ze je o vsech vyhodnych nakupech oball véas informovan.

E-maily je vhodné doplfiovat o dalsi informace. Mezi doporucend témata patfi: ekologie, levné obaly,

kontrolovana kvalita komisnich obal(, paletovy prodej, ekologické produkty, Kartofix apod.

6.3.2. SEO marketing

Sadou nasledujicich postupl chce firma zlepsit poradi webu ROTOBALU ve vysledcich vyhledavani na

webovych strankach Seznam.cz a Google.cz a dosahnout cilli stanovenych v marketingovém planu.

Hlavni cile

Mezi hlavni cile SEO marketingu ROTOBALU patfi:

e  Zvysit navstévnost stranek ROTOBALU.

e Zvysit ROI — navratnost investic — optimalizovat naklady na dohledatelnost klicovych slov
vs. trzby.

e Nalezeni vhodnych klicovych slov — spole¢nost nechce optimalizovat jen na obecné vyrazy, coz
stoji mnoho Usili, ale také na konkrétni dotazy zakaznikd, detaily produktd.

e Prizplsobeni stranek — prehledny pro uZivatele i vyhledavace.

Analyza klicovych slov
Zakladni doporucend klicova slova pro SEO optimalizaci jsou: krabice, levné krabice, komisni krabice,

kartonové krabice, klopové krabice.

URL adresa
Maximalizovat vyskyt kli¢ovych slov v URL adrese, ktera by neméla byt del$i nez 72 znak@. Cim blize je
slovo k doméné, tim je dllezitéjsi. Ukazka tvorby URL adres:

e http://www.ROTOBAL.cz/ - doména webu,

e http://www.ROTOBAL.cz/kategorie - hlavni kategorie webu,

e http://www.ROTOBAL.cz/sub-kategorie - nizsi kategorie,

e http://www.ROTOBAL.cz/detail-produktu-clanku - detail produktu ¢&i ¢lanku.
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Titulky stranek
Pfi tvorbé titulk(l je tfeba dodrZet zakladni pravidlo — nazev produktu je vidy na pocatku titulku.
Nevhodné je zanoreni kategorii. Optimalni délka je do 8 slov a 64 az 70 znak(. Pfi tvorbé titulk(l se

doporucuje pouZivat pouze klicova slova, ktera jsou nejdilezitéjsi pro danou stranku.

Meta tagy stranek

Ke konstrukci Meta tag Description je vhodné pouZzit celych vét. Mél by mit maximalné 156 znak
délky a je nutné, aby zaujal na prvni pohled, mél by presvédcit uzZivatele ke vstupu na danou stranku.
Rovnéz plati, Ze ¢im jsou klicova slova blize pocatku, tim maji vétsi vyznam. Meta tag Keywords velké

vyhledavace nepouzivaji.

H nadpisova struktura webu
Je nutné zajistit vyskyt klicovych slov v nadpisové hierarchii. V H1 nadpisu by mél byt vidy nadpis dané
stranky Ci kategorii. Pro danou stranku webu musi existovat jen jeden H1 nadpis. H2, H3 a nizsi

H nadpisy je rovnéz vhodné pouZit pro nazvy nizsich kategorii.

Texty stranek

Texty stranek patfi mezi nejdtleitéjsi faktory webu. Cetnost kli¢ovych slov by méla byt v rozmezi od
2% do 8% obsahu stranky. Velmi dulezita, jak pro uZivatele, tak pro vyhledavace, je neustala
aktualizace ¢lankl uvnitf webu (tam, kde se pofad néco déje, se vyhledavace vraceji). Uvnitf textl je

velmi vhodné pouziti odkazu.

Zpétné odkazy

Zpétné odkazy vedouci na stranky jsou pro ROTOBAL velmi dlleZité, jelikoZ vyhledavace davaji webu
své hodnoceni na zakladé jejich mnozstvi a kvality. Toto hodnoceni je jednim z faktord, pomoci néhoz
se weby dostanou na lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani. Proto se doporucuje vhodné propojit
vSechny webové prezentace Servisbalu, registrovat e-shop do vyhledavacl a katalogli, budovat

mikrostranky. DulezZité je, aby odkaz i cilova stranka obsahovaly dané klicové slovo.

6.3.3. Mikrostranky
Je zapotiebi vytvorit velmi maly web, jehoz hlavnim cilem je propagace klopovych krabic z vinité
lepenky, které tvori nejvétsi objem obchodu ROTOBALU. K provozovani téchto mikrostranek lze vyuzit
doménu krabice.cz, kterou spole¢nost vlastni. Stranky budou slozZit jako rozcestnik a budou smérovat
navstévniky na e-shopy Servisbalu. Cilem je zaméfit se na optimalizaci mikrostranek pro vyhledavace,
(SEO) a to na klicova slova krabice, levné krabice, kartonové krabice, klopové krabice.
Doporuceni pro microsite:

e mikrostranky budou zaméreny na tUzkou cilovou skupinu poptavajici kartonové krabice,

e doporuceny rozsah mikrostranek je 4-8 www stranek,

e navigace by méla byt extrémné jednoducha,

e dlrazje kladen na atraktivni zpracovani grafiky a bannerové prezentace,

e poskytnout jednoduché, nekomplikované sdéleni,

e web je vytvoren tak, aby ndvstévnika dovedl k nakupu na e-shopu,

e aktualizace bude provadéna automaticky z e-shopu pomoci prenosu RSS feedu,

e vyuzit dalsi ekologické produkty, napr. Kartofix, pro vybudovani dalSich podobnych
mikrostranek.
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6.3.4. PPC Systémy

Je nutné vytvaret reklamni kampané ve vyhledavacich. Hlavnim cilem je zvysit prodej vybranych
produktl a pfildkat nové zakazniky. Pfi planovani téchto kampani se doporucuje vyuzit znalosti
ziskanych z analyzy klicovych slov a realizovat je v obdobich s predpokladanymi nejvétSimi objemy

nakupu.

6.3.5. Katalogy zbozi
E-shop se musi registrovat do vyhledavacl zbozZi, jako napfiklad HledejCeny.cz nebo Zbozi.cz. Pomoci
registrace do téchto katalogl se budou vytvaret zpétné odkazy vedouci na web ROTOBALU a tim

zvySovat jeho dohledatelnost ve vyhledavacich.

6.3.6. Socialni sité

Jednim z faktor( je rovnéz vytvofit si vlastni firemni profil na Facebooku a naudit se se svymi klienty
komunikovat i s vyuZitim této socialni sité. Zverejfiovat zde zajimavé zprdvy a novinky, fotografie, drby
i vtipky (viralni marketing), komunikovat ekologické zaméreni. Oteviené diskutovat se skupinou osob
nakupujici na e-shopu. Cilem je podchytit spontanni zdjem a reagovat na podnéty zakaznikd.
Facebook miuZe byt Uucinnym nastrojem, jak ziskat od zakaznik( rychle a efektivné informace di

zpétnou vazbu. Dalsim cilem muzZe byt vytvofit blog o ekologickych obalech.

6.3.7. Viralni marketing

preddvat jako informacni ,ndkazu“. Podstatou komunikace jsou vtipna videa, vtipy, e-maily, reklamni
zasilky na ekologicka témata. Sdéleni by méla vidy podporovat znamost znacky ROTOBALU. Pro Sifeni
zprav je vhodné napftiklad vyuzit moznosti socialni sité Facebook.com, serveru YouTube.com nebo

MySpace.com.

6.4. Doplinkové komunikaé€ni nastroje

Doplfikové komunikaéni nastroje jsou primarné urceny pro komunikaci se zakazniky nabizejici komisni
¢i nadnormativni zasoby oball ROTOBALU. Jak vyplyva znazvu, slouzi jako doplnék nosnym
komunikaénim nastrojiim. To znamena, Ze si primarné nekladou za cil zajistit pfiliv novych zakaznikd,
ale slouZi zejména jako prostfedek pro zabezpeceni informovanosti zakaznik( SERVISBALU o vykupu
‘

komisnich oball a v druhém planu pro dosaZeni image , komunikujici ekologie a zeleny marketing*

spolecnosti.

6.4.1. PlosSna inzerce

Cilovy stav je inzerce sméfovand do odbornych periodik ¢i regionalnich radii dle oborové skladby
dodavatell. Vzhledem k tomu, Ze neni v soucasné dobé tato skupina detailné znama, doporucuje se
zaméFit na tituly cilené na uZzivatele oballl (PACKAGING, LOGISTIKA). Casovy plan inzerce a jeji
rozvrstveni je nutné fesit medidlnim pldnem v souladu s ostatnimi komunika¢nimi aktivitami. PFi

tvorbé inzerce je nutné respektovat zdsady definované v design manualu.
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6.4.2. Osloveni stavajicich klientt dle databaze
Pro informovani stavajicich klientl o vykupu pouzitych oball se navrhuje vyuZiti osvédc¢ené METODY
TRi KROKU. Z hlediska technické proveditelnosti se doporucuje rozdélit mnozinu maximalné 100
oslovenych zadkaznik(i do nékolika mensich skupin, které budou oslovovany postupné, ve vinach.
1. Direct Mail dle stavajici databaze zakazniku
Direkt Mail stu nejvétsich zakaznikl Servisbalu, ktery bude pfedstavovat ekologické zaméreni
ROTOBALU a mozZnost vykupu pouZitych obald ¢i nadnormativnich zasob. Jako jednoznaény

benefit je nabidnut odvoz oball zdarma.

2. Vkladana inzerce

e béhem celé kampané vkladat do vsSech zasilek odchazejicich se Servisbalu reklamni
material,

Materidlové zabezpeceni:
e informacni tistény letak,
e ukazky ekologickych obald.
3. Telefonicky kontakt obeslanych
e béhem nasledujicich max. 10 dnd bude obchodnikem nabidnuta osobni prezentace

o moznostech zhodnoceni obalovych materidld,

e zpracovani analyzy moznosti sbéru komisnich obald.

6.5. Vyhodnoceni komunikace

K posouzeni Uspésnosti komunikace ROTOBALU bude vyuZito bezplatného nastroje Google Analytics,
ktery bude implementovan za Ucelem shromazdovani dat a tvorby prehledd. Struktura sledovanych

ukazatell KPI je navrZena pro tfi skupiny uZivatel(.

Tabulka 7 Klicové ukazatele vykonnosti marketingové komunikace; Zdroj: [1]

Uzivatel ukazatele KPI

Manazer internetového obchodu Primérna mira konverze

Priamérna hodnota objednavky

Prmérnd navratnost investic

Procentni podil vynosu od novych

Marketingovy manazer Procentni podil ndvstév podle typu média

Procentni podil miry konverze pro cile podle typu

média

Procentni podil novych vs. vracejicich se

zakaznik

Procentni podil oblibenosti znacky

Manazer reklamni kampané Procentni podil ndvstév podle typu kampané

Procentni podil miry konverze pro cile podle typu

kampané

Primérna navratnost investic podle typu

kampané
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7. Zaver

Svét se vlivem novych technologii i internetu méni. E-marketing umoziiuje zménit tradi¢ni pristupy
a vyuZivat obrovské moZnosti, které internet nabizi. Tato prdce popisuje problematiku vyuZiti
modernich forem marketingu, které se diky témto zménam rychle rozviji. Firmy si osvojuji nové trendy
komunikace a vyuZivaji ¢cim dal vice nastrojd pfimého marketingu v prostredi internetu.

Cilem bakaldrské prace bylo vypracovat marketingovy plan pro novy produkt ROTOBAL. Na zakladé
pozadavk( plynoucich ze strategie spolecnosti Servisbal Obaly, s.r.o. byla vypracovana situacni
analyza. Jejim hlavnim cilem bylo popsat demografii trhu, trzni trendy a konkurencni prostredi.
Syntézou informaci z analyzy a informaci znamych o vnitfnim prostredi firmy byla zpracovdana SWOT
analyza, ktera popisuje silné a slabé stranky, ohrozeni a pfrilezitosti produktu. Diky SWOT analyze se
podafilo definovat klicové faktory Uspéchu produktu na trhu.

Na zdkladé rozhodnuti vedeni spolecnosti byla v rdmci marketingového planu zpracovana i formulace
predpokladd vyvoje hospodatské situace v CR pro obdobi pfistich péti let. Vzhledem k hospodarské
krizi byly vypracovédny dva mozné scénare vyvoje. Ddle se podafilo identifikovat pfilezitosti na trhu pro
produkt ROTOBAL.

V dalsim kroku byla stanovena marketingovd strategie produktu ROTOBAL a vytyéeny hlavni
marketingové a financni cile. Ddle byla provedena segmentace zdkaznikll a navrien positioning

produktu. Z umisténi produktu na trhu jasné vyplynula potfeba nastaveni marketingového mixu
s orientaci na nastroje internetového marketingu.

Na zavér planu byly stanoveny nastroje kontroly a definovany dil¢i programy, které by mély vést
k naplnéni marketingového planu.

Komunikacni strategie, jako jedna z dil¢ich ¢asti marketingového mixu, byla rozpracovdna do
komunikaéniho mixu, ktery podrobné definuje ndstroje pfimého marketingu, jez by méla firma
vyuzivat pro presvédcivou komunikaci se zakazniky v prostfedi internetu a ke splnéni marketingovych

evvs

vynaloZenych nakladech na osloveni cilovych trh.

Kvalitu marketingového planu zpracovaného pro Ucely této prace provéfi ¢as. Po prvnim roce, kdy byly
marketingové programy aplikovany v praxi, bylo dosaZzeno jednoho z dilc¢ich cild planu, a to dosazeni
bodu zvratu pfi obratu 1 mil. K¢ v roce 2009. Tento vysledek poukazuje na to, Ze zavéry ucinéné v této
praci, byly Uspésné na trhu.

Toto téma mélo poukazat na duleZitost marketingové podpory pfi zavadéni nového vyrobku na trh
s vyuZitim modernich forem marketingu. Jak vyplyva z prvnich vysledk(, podafilo se cil této prace
naplnit.
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Prabéh segmentace, targetingu a positioningu; Zdroj: [7]
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Urovné marketingové segmentace; Zdroj: [7]
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4P marketingového mixu; Zdroj: [7]
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Priloha 5

Historie spolecnosti Servisbal Obaly, s.r.o.; Zdroj: [5]

Historie spoleénosti SERVISBAL OBALY

Spolecnost Servisbal Obaly s.r.o. v Dobrusce
vznikla v roce 1993. Nazev Servisbal od
pocatku vyjadroval zdakladni filozofii firmy:
»Servis pro baleni”, kterd se stala pozdéji
i poslanim celé spolecnosti. Cilem bylo
vytvofeni malého, odborné zdatného
a pruzného rodinného podniku. Servis pro
baleni zaroven znamenal propojeni vyroby,
velkoobchodu a sluzeb. Oblast baleni, ve které
pUsobime, byla nazvana od KRABICE PO
PALETU. Svoji cinnost zahdjila spolecnost
vyrobou kartonaze z vinité lepenky. Ndsledné
bylo zahdjeno budovani velkoobchodu
a nabidka sluZzeb — poradenstvi. Po roce 2000
dochazi k rozvoji spoluprace s nékolika

renomovanymi zapadoevropskymi firmami

(Kunert Wellpppe, Ranpak, Tropack) v oblasti

VYROBKY?
MY VAM PORADIME A DODAME
VSE POTREBNE PRO SKUPINOVE

A PREPRAVNI BALENI!!!

velkoobchodu s obalovymi materialy.

Zasadni vliv na ndsledujici vyvoj firmy vsak
mélo zakoupeni vlastniho aredlu v Dobrusce,
Na Pofrici v roce 2002, ktery umoznil dalsi vyznamny rozvoj vyroby, velkoobchodu i sluzeb. Vyrobni
zatizeni bylo rozSifeno o valcovy vysek a technologii na vyrobu klopovych krabic. ZlepSeni kvality
a organizace prdace umoznilo vice se prosadit v naro¢ném konkurenénim prostfedi a mimo jiné dodavat
moderni obalové systémy do velkych a uUspésnych podnik(i. Postupné se formuje nové zaméreni
vyroby na vnitfni vybaveni krabic, které s sebou nese dalsi investice do strojnich zafizeni. Spole¢nost
v roce 2007 kupuje unikatni technologii vyroby mtizek a prolozek a buduje vyvojové a zkuSebni
centrum.

Zakaznikim nabizi kromé rozsahlého sortimentu standardnich obalovych materidld pro rychlé
a efektivni baleni i ucelené obalové systémy. Nase obaly splfuji pfisna kritéria na kvalitu, funkénost,
paletizovatelnost a celou rfadu dalsich logistickych parametrd. Excelentni servis pro prepravni baleni
spociva v procesu od navrhu pres odzkouseni aZ po realizaci specidlnich dodavek, skladovani a konci
poprodejnim servisem. Systematicky prfistup a mysleni v souvislostech zajistuji obalova Feseni
s vysokou uZitnou hodnotou. Ve spolecnosti je zaveden systém fizeni kvality ISO 9001 a 14001 v celém

procesu vyroby a prodeje.



Priloha 6

Historie spolecnosti Servisbal Obaly, s.r.o.; Zdroj: [5]

Milniky ve vyvoji spolecnosti Servisbal Obaly s.r.o.

1993

1994
1995
1996
1997

1998
1999

2000
2001

2002

2003
2004

2005
2006
2007
2008
2009

zalozeni spole¢nosti SERVISBAL s.r.o.

prondjem arealu Pulicka 161, Dobruska

nakup KRUHOVEK A SICEK — prvni strojni vybaveni
zahdjena spoluprace se strategickym partnerem z Némecka - RANPAKEM
Ocenéni Obal roku

Ocenéni Obal roku

pobocka SVITAVY

vyroba pro PHILIPS

zména ndzvu SERVISBAL OBALY s.r.o.

ocenéni Obal roku

ISO 9002

pobocka ROKYCANY

Twiningovy program rozvoje ¢eskych subdodavatel(
Ocenéni Obal roku

ISO 9001/2001

zakoupeni arealu Na Pofici 664, Dobruska

Ocenéni WORLDSTAR FOR PACKAGING

Ocenéni Obal roku

nakup PLOTER, SICKA BAHMULLER

Program rozvoje subdodavatel(l 2004 — tvorba strategie na rok 2004-2008
Ocenéni WORLDSTAR FOR PACKAGING

INVESTORS IN PEOPLE - certifikace

Ocenéni WORLDSTAR FOR PACKAGING

nakup unikatni technologie na vyrobu mftizek a prolozek
Ocenéni firma roku 2008

Formulace nové firemni strategie



Piiloha 7

Formulace scénar(i - ROTOBAL; Zdroj: [5]

Zhodnocovani pouzitych obalt

1000 000,- K&| 3 000 000,- K& | 6 000 000.- K&| 8 000 000,- K& | 10 000 000.- K

Naplnéni cile:
® Nejvétsi firma se zaméfenim na
pouzité obaly v CR

® Trvale ziskova firma
® Upevnéni pozice na trhu s pouzitymi obaly

= Technologické zpracovani, testovani moznosti
= Vytvofeni sbérnych mist, vyuziti dotaci v ramci Klastru

Omnipack
SBER —» TRIDENI ——» TECH.ZPRACOVANI

e VVytvofit zazemi + infrastruktura
® Pfiprava inovacénich projektl pro zpracovani odpadt z VL

e Vybudovani portfélia dodavatell, zakaznikl a Uspésny marketingovy model
e \/ytvofeni a spusténi internetového obchodu

SBER  =—p TRIDEN| ———p  PRODEJ




Piiloha 8

Koncept propagacnich material( produktu ROTOBAL; Zdroj: [5]

Tento koncept naznacuje mozné vizualni chovani ROTOBALU a ukazuje Sirsi souvislosti, se kterymi bylo
uvazovano. Ve svém jadru navazuje na komunikacni strategii ROTOBALU. Netvofi konecné reseni, ale
vymezuje jednu z mozZnych cest jak vybudovat silnou, moderni a autonomni vizualni podobu materiall
marketingové podpory ROTOBALU, kterd by jednoznacné identifikovala produkt na trhu.
Na predloZeny materidl je tfeba nahlizet jako na koncept.

nové registrace » \.'. NAKUPNI KOSTK
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Doporucujeme
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AKtuality

Madpis novinky Fadky Fadky radky fadky
15.12.2009
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HNadpis novinky na dva FadkyNadpis cena ber DPH 15,- KE cena bez oPH 18,- KE cena bez OPH 18,- KE cena ber 0PH 18,- KE
novinky ha dva Fadky
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Odbér newsletteru

¥a3 e-mail prihlasit
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Obrazek — Graficky ndvrh internetového obchodu rotobal.cz



Pokud prosadime.

aby se kazda krabice pouzila
dvakrat za sebou.

usetiime lidskou energii,
stromy. ropu, elektrinu

i penéenky nds vsech.

rotobal.cz

druhy Zivot krabice

je projektem firmy

SERVISEIY

8] B A L Y

SERVISBAL OBALY s.r.o.

Na Pofici 661, 518 01 Dobruska
www.servisbal.cz

tel.: +420 494 629 216

tel.: +420 603 951 682

e-mail: ambroz@servisbal.cz

A A A M

Proé¢ se poutité, témé¥ nové
kartonové krabice vyhazuji?

Pro¢ se plytva lidskou energit
a prirodnimi zdroji?

Také jsme se takto ptali
a vznikl projekt

rotobal.cz

druhy Zivot krabice

My recyklujeme,
vy miiZete usetrit.

Obrazek — Navrh tisténého letaku na vykup pouZitych oball




Zdarma odvezeme...

Neni diivod dile platit

za odvoz pouZitych obalt
Pokud mate vétdi mnozshi
nepfilid podkozenych obalis
stadi zrednout telefon

a domluvit se s ndmi na odbéru.

... nebo vykoupime

Pokud mdte opravdu velké

mnodstvl pouditych obalit,

nebo dokonce nadnormativni

zasoby obalt nepouzitych,

domluvime se 5 vami na vykupni cené.
Odvoz zajistime.

... 1 nepravidelné

MiZeme od vis obaly odvdatet
pravidelné, ale i jednordzové.

... vdobréem stavu

Kartony by mély byt co nejméné
podkazené, nepotrhané a suché.

... vase obaly.
Volejte Kamila Ambrote tel.: 494 629 216

A A A A A

Potfebujeme od vas:

Rozméry kartonit, krabic, prolozek:
................................. M u;;ﬂ*a,
Druh lepenky.
GVVL SVVL 7VVL, strojni)
Konstrukce kartonu:
(klopouy, sklddaskory)
Barva kartonuw:
thnéda, hild, s potiskem)
Pocet kusii:
;nhk .;;.,;; ........... m; ............... PDM FEH :
Informace o podkozeni kartonw:

Pokud vam tyto udaje nic nefikaji, nezoufejte.
Zaslete fotografii vagich obalit na nasi
e-mailovou adresu info@rotobal.cz

Obrazek — Navrh tisténého letaku na vykup pouZitych obald
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