ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Marketingova komunikace je nezbytnym a dilezitym prvkem v kazdé spolecnosti, at’ uz se
jedna o vyrobni, ¢i nevyrobni organizaci. V této diplomové praci jsem zpracoval navrh
projektu marketingové komunikace spolecnosti Papcel a.s. s mySlenkou podpofit troven
exportu této spolecnosti. Jiz z pocatku jsem si byl védom potieby nemalych finan¢nich
prostfedkii na jeho realizaci, proto jsem ve svém navrhu zvolil moznost vyuzit dotaci
v souladu se statni politikou podpory malych a stiednich podniki v Ceské republice. Za
zaklad pro vytvoreni projektu jsem zvolil SWOT analyzu, kterda ukazuje priority zajmu

spolecnosti a se kterou by mél byt plan marketingové komunikace v souladu.

Abstrakt ve svétovém jazyce

Marketing communication is necessary and important element in all companies. In my
diploma work I try to suggest a project of the marketing communication at the Papcel
company, with my idea to improve grade of export of this company. For realization this
project is necessary a lot of money, which I realize when I started to make this diploma
work. Therefore I choose occasion to use of grants in correspondence with state policy for
support of a small and medium companies in Czech republic. As a base for create this
project I took SWOT analyze which indicate priority of an interest this company and with

that it must be the plan of marketing communication in concordance.



Chtél bych podékovat vedouci prace ing. Martiné¢ Pavlikové za jeji tviir¢i piipominky a
naméty v prubéhu vzniku této prace. Mé pod€kovani patii také odbornému konzultantovi

ing. Ivo Loskovi za poskytnuté odborné rady technického charakteru. A také rodiné, za

jejich trpélivost a podporu po celou dobu mého studia.
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UVOD

Podnik, ktery ovlada pouze sviij doméci trh, o n€j nakonec pfijde. Nevyhnutelné se objevi

silny zahrani¢ni konkurent a bude o vas trh usilovat. Dnesni podnikani neuznava hranice.

Jednou z nejlepsich cest, jak zajistit rist podniku, je rozSifovat svou plisobnost regionalné
nebo globalné. Ale vétSina podnikli se vstupem na zahranicni trh vlastné vaha. Obavaji se
ptekazek a rizik spojenych s celnimi ptedpisy, jazykovymi a kulturnimi rozdily, devalvaci,

devizovymi omezenimi a korupci.

Ale pro podnik z toho vyplyvaji také urcité vyhody. Vstup na zahrani¢ni trh vlastné
rozklada rizika, protoze podnik piestava byt zavisly pouze na trhu jediné zemég. Trh pro
jeho vyrobky a sluzby muze byt doma nasyceny, zatimco v zahranici roste. Navic jsou

takové firmy nuceny zlepsovat své vyrobky, protoze ¢eli novym konkurenénim vyzvam.

Ale pro podnik z toho vyplyvaji také urcité vyhody. Vstup na zahrani¢ni trh vlastné
rozklada rizika, protoze podnik piestava byt zavisly pouze na trhu jediné zemég. Trh pro
jeho vyrobky a sluzby muze byt doma nasyceny, zatimco v zahranici roste. Navic jsou

takové firmy nuceny zlepsovat své vyrobky, protoze ¢eli novym konkurenénim vyzvam.

vvvvvv

Komunikace je vSak S§ir§i pojem. Komunikujeme, at chceme, nebo ne. Prostfedkem
komunikace je oblek obchodniho zastupce, katalogova cena i vzhled kancelafi — to vSe
vytvaii u navstévnika uréity dojem. Tato skutecnost také vysvétluje rostouci zajem o
integrovanou marketingovou komunikaci. je nutné, aby dojmy, jez vyvolavaji zaméstnanci,
zafizeni kanceladfi i firemni aktivity byly v souladu, protoze jejich prostfednictvim si
jednotlivé cilové skupiny, které firmy oslovuji, vytvaieji ndzory na znacku a hodnoti miru
naplnéni jejich piisliba.

Propagace je takova forma komunikace, ktera predstavuje firemni sdéleni uréené k posileni
povédomi o vyrobcich a sluzbach, k vyvolani zajmti a k motivaci ke koupi. Ke komunikaci
sdéleni vyvolavajicich zdjem a pozornost vyuzivaji podniky reklamu, prostfedky pro
podporu prodeje, obchodni zastupce a public relations. Marketingovi pracovnici proto
musi zkoumat, ¢emu jednotlivé cilové skupiny vénuji pozornost. Snazi se pfijit na to, jak

nejlépe upoutat zakaznika.
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1 CILPRACE

Cilem moji diplomové prace je vytvofit ideovy projekt marketingové komunikace,
predev§im  na zakladé SWOT analyzy spolecnosti, ktery bude slouzit jako podklad
oddéleni marketingu této spolecnosti k podani zadosti na ¢erpani financnich prostfedkl na
rozvoj marketingovych aktivit, zejména marketingové komunikace, se zamérem podpofit
uroven exportu produkce spolec¢nosti. Tyto finan¢ni prostfedky jsou poskytuje MPO v
ramci Opera¢niho Programu Primysl a Podnikdni. Cilem tohoto programu je zvySeni
konkurenceschopnosti primyslu a podnikatelskych sluzeb a dokonceni potiebnych
strukturalnich zmén v pramyslu. Takovyto zdroj financnich prostfedkl je jisté vitanym
zdrojem v kazdé spolecnosti ¢i organizaci, at’ uz se jedna o podnikatelsky subjekt nebo
neziskovou organizaci. Proto zde povazuji za vhodné zvazit vyuziti té€chto prostredki, coz
by se mélo projevit pfinos nejen v rlstu exportu, ale i v rozvoji a posileni image

spole¢nosti Papcel a.s.

K tomuto tcelu jsem si vybral osvédéené marketingové metody, které nejlépe hodnoti a
analyzuji kritéria pro splnéni tohoto cile. Vybral jsem si tyto metody kvalitativni a
kvantitativni analyzy, ale také SWOT a nakladovou a rizikovou analyzu spolecnosti

Papcel a.s., které jsou soucasti projektu.

Ke zpracovani analytické c¢asti jsem vyuzil sekundarnich zdroji marketingovych
informaci, ulozenych ve spole¢nosti Papcel a.s., v kombinaci s literarnimi poznatky
pfednich odbornikii a rozhovory s odbornymi pracovniky spolecnosti, kteti maji v této

oblasti mnoho zkuSenosti.

Povazuji ovSem za vhodné v tvodu teoretické Casti tento podnik piedstavit a ve stru¢nosti
se zminit o jeho vizi a misi, coZ lépe umozni charakterizovat zaméry a potieby této

spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST
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2 SPOLECNOST PAPCELA.S. LITOVEL

Papcel a.s. Litovel, ktery je strojirenskym zavodem a jiz vice nez 40 let vyrdbi stroje a
technologicka zafizeni pro papirny, celulozky a ostatni primyslova odvétvi. K dispozici
ma potfebné piedvyrobni oddé€leni, technicky a technologicky vyvoj, inZenyring a
konstrukei, zkuSebnu, servisni sluzby a zejména vyrobni prostory a montazni haly s
veSkerym technickym vybavenim pro pozadovanou strojirenskou vyrobu. Na realizaci
zamérd pro ruzné prumyslové obory se podili pfiblizné 209 zaméstnanct. Uvedena
kapacita spolu s pfedvyrobnimi utvary piedurcuje tuto spolecnost zajiStovat nejriznéjsi
formy dodévek, opravy zatizeni, kusové dodavky, obnovu a rekonstrukce vyrobnich uzli,
celki a celych technologii, dodavky zpisobem ,na klic“ a posléze i formu dodavek

systémem ,,zelend louka“.

Piivodni majitelé zdvodu byli bratii Mekiskové, jejichz predmétem vyroby byly ryce,
lopaty a riizna stavebni kovani. V roce 1947 byl zadvod zaclenén do narodniho podniku
Moravia v Marianském Udoli. V roce 1950 byl zfizen Papcel n.p. s poboénymi zavody v
Praze-Maninach, Hostinném, Mikulovicich a Opavé. Byly vytvoteny projekéni kancelafe v
Praze, Plzni, Sumperku. V roce 1957 doslo k piejmenovani na narodni podnik Papcel —
strojirny pro prumysl papiru a celulézy. V roce 1963 doslo k vytvofeni podniku se
zakladnim zavodem v Litovli, provozem v Semilech a elektrotechnickym zavodem v
Opavé. Kratce pred rokem 1989 doslo k zac¢lenéni podniku do trastu Primyslu papiru a
celulozy v Praze. V roce 1990 doSlo k osamostatnéni zavodu v Opavé a provozu v
Semilech. V roce 1992 vznikla nova soukroma firma ICEC — Papcel a.s. s orientaci na
celulézo — papirensky primysl. V roce 1998 se datuje vznik soukromé spolecnosti Papcel

a.s. Litovel.

Soucasni vlastnici spolecné s managementem firmy chtéji zdokonalovat staré femeslo
vyroby papiru a zdokonalovat technologii vyroby papiru. Inovovat stavajici vyrobni
sortiment s ohledem na potieby a pozadavky zdkazniki (vyrobct papiru a lepenek) s cilem
snizit podil provoznich a investi¢nich ndkladi a maximalizovat podil vykont. Pfednostné
vyvijet technologii zohlednujici Zivotni prostfedi. Cilené oslovovat vSechny strategické
zakazniky - firmy putsobici na lokalnich nebo regiondlnich trzich, firmy zabyvajici se
vyrobou specialnich druhd papirii, firmy pouZzivajici starsi technologie nebo technologie

nami dodané. Ziskat nové zékazniky (vstup na nové trhy v Evropé, Asii a Africe). Jasné
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definovat vyrobni sortiment (zafizeni pro manipulaci se surovinou, zafizeni piipravny

latky, papirenské stroje).
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3 MALE A STREDNI PODNIKY V CR

Kazdy subjekt ekonomiky statu ma své specifické postaveni, cozZ je jednak dano odvétvim
pramyslu, ve kterém se podnik pohybuje. Hlavni rozliseni podnikli narodni ekonomiky je

stanoveno parametricky dle nésledujicich charakteristik :

» Za maly a stiedni podnik se povazuje ten, ktery zaméstnava méné nez 250
zaméstnancl, je nezavisly a jeho aktiva uvedend v rozvaze neptesahuji 27
mil. EUR nebo ¢isty obrat podniku za posledni uzaviené ucetni obdobi
nepiesahuje 40 mil. EUR, vede-li podnik tUcetnictvi. Pokud podnik vede
pouze danovou evidenci, vztahuji se uvedené ¢astky k thrnu majetku a ke

kone¢nym ptijmiim, dle zdkona o Ucetnictvi. [9]

» Za maly podnik se povazuje ten, ktery nema vic nez 50 zaméstnanct, je
nezavisly a jeho aktiva v rozvaze neptesahuji 5 mil. EUR, nebo ma cisty
obrat za posledni uzaviené ucetni obdobi neptesahujici 7 mil. EUR, vede-li
podnik ucetnictvi. Pokud podnik vede pouze danovou evidenci, vztahuji se
uvedené cCastky k uhrnu majetku a ke koneCnym piijmim, dle platného

zakona o ucetnictvi. [9]
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4 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix by se dal definovat jako soubor taktickych nastroji, kterych muze
management vyuzit k prizptisobovani svého produktu, k jeho odliSeni od produktu
konkurence, k jeho ocenéni, pfipadné¢ zhodnoceni. Marketingového mixu téz byva
vyuzivano k piiblizeni produktu segmentim tvoficim jeho uzivatele a k jeho propagaci.
Slouzi také k rozhodovani o lidech, kteti se podileji na realizaci produktu a napoméha také
pii vybéru procest, jejichz pomoci se produkt dostdva k jednotlivym uzivatelim

(zakaznikim).

Zakladnimi prvky jsou znamé 4P : vyrobek (product), cena (price), distribuce (placement),
podpora prodeje (promotion), tzn., kterou se hodlam v nasledujicich kapitolach vice

priblizit.

4.1 Proces komunikace

Piivodni latinsky vyznam zahrnuje sdileni, spol€ovani, spolecnou tcast. Pro nas by mél
pojem komunikace znamenat zéklad veskerych vztahi mezi lidmi. Na nich a na nasi
schopnosti navzajem se domluvit zavisi 1 naSe schopnost preziti. Komunikace ptedstavuje
proces sdélovani ( ale také sdileni ), pfenosu, a vymény vyznamua a hodnot zahrnujici v
SirSim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich projevll a vysledkl lidské ¢innosti,
jako jsou nejriznéj$i nabizené produkty, stejné jako reakce zakaznikii na né. Proces

komunikace Ize pro ndzornost zobrazit nasledujicim schématem. [6]

Komunikace prosla historickym vyvojem. Zakladatel kybernetiky Norbert Wiener vydal v
roce 1948 slavnou praci Kybernetika: fizeni a komunikace v zivych organismech a
strojich. podle Wienera fizeni jiné osoby v principu neznamend nic vic, nez s ni
komunikovat. V roce 1948 popsal H. D. Lasswell komunikaci jako proces, ktery si

mizeme pro nazornost zobrazit nasledujicim schématem.
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Obr. 1. Lasswellovo komunikacni schéma [6]

., Kazda organizace potiebuje védeét, co se déje ve skupinach, se kterymi se stretava, a jak

dosahnout toho, aby s podnikem ¢i organizaci spolupracovaly rizné skupiny verejnosti.

Stupen sloZitosti spolecnosti Ize mérit podle toho, kolik informaci, nazorii a teoretickych

znalosti potrebuje k zachovani funkcni existence. “ [1]

Odesilatel Kodovani Dekddovani Ptijemce
—_— —_— Zprava | p—> —
Zpétna
vazba Odpoved’
Obr. 2. Komunikacni proces [1]
» Odesilatel — strana sdélujici zpravu druhé strané (také nazyvana zdroj nebo
komunikator)
» Kodovani — proces pievedeni myslenky do symbolické formy
» Zprava — soubor symbolt, které odesilatel vysila
» Meédia — komunikacni kanal, kterym se zprava pienasi od odesilatele k piijemci
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» Dekédovani — proces, jehoz prostfednictvim piijemce pfipisuje vyznam

symbolim vysilanym odesilatelem

» Prijemce — strana, ktera piijima zpravu vyslanou druhou stranou (také nazyvana

cilové skupina nebo publikum)

» Odpoveéd — soubor reakci prijemce poté, co byl vystaven zpraveé

» Zpétna vazba — ta ¢ast odpovédi prijemce, ktera se vraci zpét k odesilateli

> Sum — neplanované poruchy nebo zkreslené vlivy v pribdhu komunikaéniho

procesu

4.1.1 Faktory tGspéSné komunikace

Efektivni a uspé$na komunikace, tedy takova v niz dosdhneme pii minimalnich vydajich

maximalnich cild, se v praxi opird o :

1.

Dutvéryhodnost — komunikace stoji na vzajemné divéfe a znalosti

partnert
Volbu vhodného ¢asu a prostfedi, v némz komunikace probiha

Pochopitelnost a vyznamnost obsahu — sdéleni musi mit vyznam
nejen pro komunikatora, ale také pro piijemce, musi odpovidat
jeho vlastnimu systému hodnot, musi byt relevantni pro jeho

situaci.

Pouceni — neni dtilezité, co se tika, ale co se tim sleduje, jaké jsou
skutecné, Casto zastirané cile.

Jasnost — sdéleni musi byt vyjadieno jednoduchymi symboly a
pojmy. Slozitéj§i stanoviska by méla byt zhusténa do
jednoduchych tezi a slogana, které vynikaji ndzornosti a jasnosti.
Cim dale sdéleni putuje, tim by mélo byt jednodussi, v kazdé

piipad¢ by instituce méla hovofit jednim, nikoli riiznymi hlasy.
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6. Pouceni — Nejprve je nutné problému porozumét (,,pojmenovat

ho*), a teprve potom ho miizeme chtit sdélovat druhym.

7. Soustavnost — komunikace je nikdy nekoncici proces vyzadujici

pro ziskani cile neustalé opakovéni a rozvijeni.

8. Osvédcené kanaly — uspésné, provérené komunikacni kandly je
tieba nalezité vyuzivat, nebot’ k t€ém ma pfijemce vytvofeny vztah
a respektuje je, budovani novych kanali je slozitéjsi a vysledek
nejisty. RUzné kanaly mivaji rozdilné efekty a jsou riizn€ vhodné v
riznych okamzicich komunikacniho procesu. pro dosazeni
ur¢itého ptijemce byva vhodné vyuzit nékolika odlisnych kanala.
Také ptijemce si s riznymi komunika¢nimi kanaly spojuje rizné

hodnoty a vyznamy.

9. Znalost adresata — komunikace se opira o znalost komunika¢nich
schopnosti adresata, je nejefektivnéjsi, jestlize vyzaduje co
nejmensi mimotadné usili na stran¢ piijemce, coz piedpoklada
znat jeho dosazitelnost, zvyky, schopnost vnimat a pochopit
sdéleni, urovenn vzdélani atd. Cim vice vime o adresatovi, tim
efektivnéjsi sdéleni jsme schopni pfipravit. o co lépe zndme
partnera, jeho zaméry, cile, pfani, potfeby — sumarné to, co chce, o
co mu jde, tim lépe jsme schopni cely komunikacni proces
nachystat a realizovat a nakonec dosdhnout spolecné pfijatelnych

ciltL. [6]

4.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Marketingové komunikace patfi v marketingovém mixu (vyrobek, cena, komunikace,
prodej) k té ¢asti marketingovych aktivit, které bezprostfedné pusobi na spotiebitele
vyrobkl nebo sluzeb. Marketingové komunikace se organizuji za c¢elem seznamit cilové

zakazniky s vyrobkem nebo sluzbou a presvédcit je k nakupu.
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Marketingové komunikace nejsou v zadném piipadé jednoduchou a snadno realizovatelnou
¢innosti. Vedle marketingovych komunikaci existuji v praxi i dal§i druhy propagacnich
komunikaci, které zatim nemaji vzdy marketingovou povahu ( napf. zdravotnicka

propagace apod.)

Marketingovy komunikaéni mix zahrnuje nasledujici nastroje :
> Reklama

Public Relations

Sales Promotions (podpora prodeje)

Direct marketing (pfimy marketing)

Sponzoring

YV V VYV VY VY

Osobni prodej (resp. marketingova komunikace pfi styku se zakaznikem).

Marketingova komunikace tedy predstavuje zprostfedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmérnit vefejné minéni, postoje, ocekavani a zpiisoby
chovani zakaznikd, ¢i spotfebitell, v souladu se specifickymi cili a zvolenymi strategiemi

spole¢nosti.



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a Ekonomiky

5 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V MEZINARODNIM
PROSTREDI

Mezinarodni marketingovd komunikace musi vychazet z celkové firemni strategie
mezinarodniho marketingu. Globalni komunikaéni strategii pouZivaji globalné¢ plsobici
firmy a znamena to zejména pienos uspésnych komunikacnich konceptii (reklamnich
kampani) do zahrani¢i. Ve spolupraci s reklamni agenturou pfipravuji tuzemské dcefiné
spoleCnosti pouze nékteré nutné Upravy celosvétové komunikace, napt. preklad do
mistniho jazyka a volbu vhodnych médii. Globalni komunikace pouziva stejnd témata a
slogany po celém svété. Tato strategie je vhodna spi§ pro komunikaci symboli (firemni
image) a je vhodnéji pouzivat pouze u nckterych vyrobkil, zejména pak u téch, kde je
vyhodné zdlraznit zahrani¢ni image nebo u zcela standardizovanych vyrobkd, které nejsou

vazany na socialné-kulturni odliSnosti.

Adaptaéni marketingova komunikace je pln¢ ptizpisobena podminkdm zahrani¢niho trhu.
Tvorba komunikaéni strategie je pln€ ponechdna na zodpovédnosti dcefinych spole€nosti,
které urcuji zakladni koncepci i provedeni kampané, a eventudlné¢ i vySi rozpoctu.
Pouzivani této strategie je charakteristické pro firmy, které uptednostiiuji decentralizovany
systém fizeni. V oblasti mezinarodniho podnikani je nejCastéji pouzivana smiSena forma
komunikace, kdy centrdla navrhuje zakladni koncepci, hlavni motiv a jednotny styl a
dcefiné spolecnosti koncept zpracuji a upravi s ohledem na kulturni zvlastnosti dané¢ho

trhu. [7]

Pti koncipovani komunikacni strategie je velmi dilezité stanoveni cili, které museji
vychazet z cili marketingovych. Obvyklymi cili komunikace jsou napi. poskytnuti
informaci (cilem je informovat o novych vyrobcich a sluzbach, o moznostech nového
vyuziti vyrobku ¢i poskytnuti informaci o spolecnosti jako takové), stimulace poptavky
(jedna se o nejcastéjsi komunikacni cil), diferenciace (cilem je sdélit zdkaznikim, v ¢em
spo¢iva hlavni odliSnost vyrobku nebo sluzby od vyrobkii a sluzeb konkuren¢nich),
zvyraznéni hodnoty vyrobku (Casty cil u luxusnich vyrobkl) anebo stabilizace podilu na

trhu (zejména pii vstupu nového konkurenta na trh, ptipadné u sezonnich vykyvi).

Dals§im problémem je urceni celkového rozpoctu komunikacéni aktivity. K ¢asto pouzivané
metod¢, zejména u malych a sttednich podniki, patii stanoveni rozpoc¢tu podle moznosti

firmy. VySe prostfedkli uréenych na komunikacni politiku je omezena zdroji, které ma
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firma k dispozici. U ekonomicky slabSich subjekti neni komunikace obvykle hlavni
prioritou, a proto podnik vynakladd na komunikaci ty prostfedky, které ,,zbudou®. Dalsi,
rovnéz Casto pouzivanou metodou, je metoda stanoveni rozpoctu urcitym procentem z
obratu za stanovené obdobi. Hlavni nevyhodou této metody je jeji nepruznost.
Komunikace neni chapana jako prostfedek ke zvyseni budoucich efektl, ale je omezena v
podstaté konstantni ¢astkou, vyplyvajici z minulého obdobi. Problém nastavd zejména v
okamziku, kdy objem prodejui klesa, tj. v obdobi recese. Pii stagnaci ¢i poklesu objemu
prodeji by méla byt komunikacni politika firmy ofenzivni, ale misto toho je na ni mozné, v
souladu s marketingovym planem, pouzit méné prosttedkil, nez by bylo tfeba. Tato metoda
je samoziejmé zcela nevhodnd pii zavadéni novych vyrobkl na trh. Metoda konkurenéni
rovnosti je dana snahou firmy zajistit komunikaci srovnatelnou s konkurenci. Firma se tedy
snazi vénovat na komunikaci stejné prostiedky jako jeji hlavni konkurence. Z hlediska
marketingu je optimalni tzv. metoda kol a cili. Komunikacni rozpocet je vysledkem
podrobnych analyz, na jejichz zdklad¢ jsou stanoveny hlavni firemni cile. Podle cili jsou

pak alokovany potiebné zdroje. [7]

Vyse prostredkil, které jednotlivé firmy vynakladdaji na mezinarodni komunikacni politiku,
se 1isi a zavisi mimo jiné i na charakteru prodavaného zbozi. Napt. u firem, které prodavaji
rychloobratkové zbozi nebo kosmetické vyrobky, mohou vynaklddané prostredky
dosahovat 30 az 50 % obratu. Naopak u primyslovych vyrobkd byva rozpocet na

komunikaci mnohem niZzsi.

Komunikaéni mix byva nedilnou soucasti marketingového mixu a je slozen ze Ctyf
zakladnich komunikac¢nich néstrojt : reklamy, podpory prodeje, public relations a ptimého
marketingu (osobniho prodeje). Prostfednictvim optimalni kombinace jednotlivych slozek

komunika¢niho mixu se snazi firma dosdhnout svych marketingovych cili.

Pii komunikaci s koneénymi zékazniky se na trhu spotfebniho zbozi nejvice vyuzivaji
reklama, rizné formy podpory prodeje a osobni prodej. Na primyslovém trhu ptevazuje
Casto osobni prodej a podpora prodeje, zejména formou casti na mezinarodnich veletrzich
a vystavach. Reklama je vyuzivana spiSe ve formé tiskové reklamy, napt. prostfednictvim
inzerce v odborném tisku, a katalogt. Zcela nevhodné je u vétSiny prumyslovych podniki

pouzivani reklamy televizni.
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5.1 Reklama

Pti rozhodovani o podobé mezinarodni reklamni kampan¢ je tfeba zvazit fadu faktort. K
pismene nazvu v anglitiné. Jedna se o vymezeni poslani (cile) reklamni kampané
(Mission), zvazeni financnich moznosti (Money), koncipovani sdéleni (Message), volbu
médii (Media) a volbu hodnoticich kritérii, podle nichz budou hodnoceny vysledky

reklamni kampané (Measurement).

V mezindrodnim marketingu se pouzivaji tfi zdkladni druhy reklamnich kampani. V
pripad¢ globalni reklamni kampané jsou pouzivany vSude na svété stejné komunikacni
nastroje a zacatek kampané je, zejména pii zavadéni novych vyrobki na trh, naplanovéan na
stejny den. Za pripravu a realizaci kampané zodpovidd celosvétové jedna globalné

pusobici reklamni agentura.[7]

Castéji pouzivanou formou je globalni reklamni kampafi upravend podle mistnich
podminek. U této formy kampané je napt. pfipraveno vice reklamnich spotl a tiskovych ¢i
outdoorovych materialti. Dcefinnd spole¢nost konzultuje svou piedstavu o kampani s
matetskou firmou a ve spolupréci s reklamni agenturou si vybere reklamni spot, ktery je
nejlépe adaptovan na podminky trhu, na kterém ptisobi, a ptipravi tak vhodnou kampan pro
cilovy trh ( tuto formu vyuzivaji Casto evrop$ti vyrobci automobilll), popf. vyuziva
globalnich spott, ale tiskova reklama ¢i billboardy jsou vyrabény na cilovém zahrani¢nim
trhu. Napf. McDonald's pouziva v CR billboardy, které jsou uréeny vyhradné ceskym
spotiebitelim a které by v nékterych piipadech nebyly pro cizince srozumitelné, protoze
jsou zaloZeny na kulturnich odliSnostech. Pro zajisténi jednotného strategického fizeni
znacky jsou rovnéz vyuzivany sluzby globalni reklamni agentury, ktera urci celosvétove
odpovédného manazera, jehoz hlavnim ukolem je dbat na jednotny positioning a
respektovani hlavnich hodnot piislusné znacky. Mistni pobocky jsou zodpovédné za

ptipravu lokalnich kampani, ale jsou povinny dodrzovat jednotnou komunika¢ni koncepci.

Reklamni kampané pfipravené pouze pro vybrany cilovy trh pouzivaji firmy, které
uptednostiiuji u nékterych znacek tuzemsky positioning a vyuzivaji reklamni kampané pro
posileni pozice svych tuzemskych znacek. Styl reklamni kampané neni vhodné casto
ménit. Kontinuita usnadiiuje orientaci spotiebitelti a zvySuje pravdépodobnost spravného

pritazeni reklamni kampané ke znacce.[7]
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5.1.1 Média vyuzZivana k marketingové komunikaci

K nejvyznamnéjsim médiim patii televize, tisk, rozhlas, venkovni reklama a internet. Pfi
vybéru médii jsou zvazovana jak kvantitativni kritéria, napf. redlnd moZznost osloveni
cilové skupiny a Cetnost osloveni, tak i kvalitativni kritéria, naptf. mira vlivu pisobeni
daného média na cilovou skupinu. Dal§im vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje

rozhodovéni o vybéru médii, je cena.
Druhy médii : [3]

» Televizni reklama — hlavni vyhodou je moznost osloveni §irokého spektra
divakiti, pomérn¢ nizké ndklady na osloveni jednoho spotiebitele, moznost
vyuziti kombinace vizudlnich a sluchovych vjemil, moznost opakovani sdéleni,
moznost vhodného nacasovani reklamy podle cilové skupiny (napt. dopoledni

vysilani pro déti) a obvykle vysoka kvalita prezentace.

» Rozhlasova reklama — hlavni vyhodou rozhlasové reklamy je jeji cenova
dostupnost a moznost regionalniho ¢i jinak segmentované¢ho osloveni cilovych
skupin. Nevyhodou je moznost ptisobeni pouze na sluchové vjemy, pomijivost
sdé€leni, nizkd pozornost posluchacti, nepravidelny poslech a v neposledni fadé

Siroké spektrum vysilacich stanic, které rozptyluje posluchacskou zékladnu.

» Tiskova reklama — mizeme ¢lenit do dvou velkych skupin, na reklamu v dennim
tisku a na reklamu v Casopisech. Hlavnimi vyhodami reklamy v dennim tisku
jsou vysoka flexibilita, moZnost pravidelného opakovani inzerce, moznost
oslovit Siroké spektrum ctendii atd., proto je vhodnd spiSe pro pouziti na
spotiebnim trhu. Vyhodou inzerce v casopisech je naopak moznost oslovit
presné vybrané cilové skupiny ( zejména v odbornych ¢asopisech a asopisech s
cilenym positioningem), divéryhodnost a prestiz, vysoka kvalita tisku, dlouha
zivotnost a obvykle pozorné ¢teni. Nevyhodami jsou nizka pruznost (dlouha
doba mezi zaddnim inzerce a jejim uvefejnénim) a obvykle vysoké ndklady na

inzerci, zejména u prestiznich ¢asopist.

» Venkovni reklama (outdoor, out-of-home) — hlavni vyhodou je trvalost
pusobeni, pruznost a pomérné piiznivé cenové relace, napf. ve srovnani
reklamou televizni, a dale neustdlé zvySovani kvality prezentace diky

vyuzivanim novych technologii.
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» Interiérova reklama (indoor) — reklamni vyuziti interiérovych ploch, napt. v
obchodech, zdravotnickych zafizenich, Skoldch, sportovnich zafizenich,
restauracich atp. Hlavni vyhodou je moznost oslovit piesné zvolenou cilovou
skupinu v uzavieném prostoru, kde travi piijemci sdéleni vétsi mnoZzstvi ¢asu a

maji tak ptilezitost reklamu skute¢né vnimat.

» Internetova (online) reklama — od uvedenych tradi¢nich druht se lisi zejména
tim, ze je vice interaktivni, a proto bychom ji mohli fadit i k nastrojim pfimého
marketingu. K hlavnim vyhodam patifi mozZnost pfesného zacileni, mozZnost
snadného méfeni reakce uzivatell, nepfetrzitd moznost zobrazeni reklamniho
sd€leni, vysoka flexibilita a jiz zminénd interaktivita. Hlavni nevyhodou je
omezeni pouze u spotiebitele s pfistupem k internetu a nedivéra nékterych

zadavatell reklamy i pfijemcii sdéleni k internetové reklamé.

Pfevazna cast internetové reklamy je zobrazovadna prostfednictvim webovych stranek.
Webové stranky umoziuji nejen zobrazeni textu a obrazku, ale i prehravani zvukovych
nahravek a videa. Mezi nejCastéji pouzivané reklamni prvky patii reklamni prouzky —
banery. K dalsim komunika¢nim néstrojim pak patii textové odkazy a umisténi loga
zadavatele reklamy, ktery se stdva sponzorem piislusné webové stranky. Dal§i moznosti je
tteba poukazat na vhodnost souhlasu piijemce sdéleni se zasilani reklamni elektronické
posty (APM). V opaéném piipadé se jedna o tzv. spam ( nevyzadanou postu), ktera mize
negativné poskodit firemni image. [6]

Zakladnim kvantitativni Udajem pro hodnoceni efektivnosti internetové reklamy je
navstévnost dané webové stranky. I ptes velky rozvoj internetu ziistava jeho vyuzivani v

rdmci medidlniho mixu spiSe okrajovou zaleZitosti a podle odhadii investuji firmy do

internetové reklamy obvykle méné nez 1% z firemniho reklamniho rozpoctu.

5.2 Podpora prodeje

Jedna se o neosobni formu komunikace, kratkodoby podnét, ktery podporuje nakupni

chovani spottebitelll a zvySuje efektivnost prodeje vyrobcli i obchodnich mezi¢lankd.
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Vydaje na podporu prodeje rtiznych kategorii vyrobku se 1isi podle stupné ekonomického

rozvoje dané zemé nebo podle druhu a charakteru nabizeného vyrobku.

Pti koncipovani komunikacni strategie je dulezité zajistit soulad mezi reklamni kampani a
akcemi na podporu prodeje. Akce na podporu prodeje si mohou zajistovat firmy samy, u

rozsahlejsich akci je obvyklé vyuzivat sluzeb specializovanych agentur.

Podle cilového zaméfeni miizeme rozliSovat podporu prodeje zaméfenou na konecné
spotiebitele (consumer promotion), na firmy pusobici na primyslovém trhu (bussines
promotion) a na obchodni mezi¢lanky (trade promotion). Velmi duilezité je stanoveni cilt
akci na podporu prodeje. U akci zaméfenych na spotiebitele i na kone¢né zakazniky na
primyslovém trhu je obvyklym cilem kratkodobé zvyseni objemu prodeju, které podporuje
dlouhodobé cile, zejména posileni vérnosti zakaznikl a zvySeni podilu na trhu. Cilem akci
zamétenych na obchodni mezi¢lanky je presvédcit obchodni mezi¢lanky, aby objednévali
propagovany vyrobek ¢astéji nebo ve vétsim mnozstvi, aby zalistovali vyrobek do nabidky,
dale aby vymezili stojany, vymezili prodejni akce atp. K pouzivanym néstrojim na
podporu prodeje tohoto typu patii nabidky vzorki vyrobkii pro obchodniky, ochutnavky,

nazorné ukazky pouzivani a vlastnosti vyrobku, Skoleni pro obchodniky atp. [7]

Podpora prodeje mize na zahraniénich trzich podléhat riznym omezenim. Zakonna
opatieni mohou omezovat napft. druh a velikost vzorku, vysi prémie nebo vyhry, pofadani
riznych loterii a soutézi. V nekterych zemich musi povaha polozky poskytované zdarma
souviset s nakupovanym vyrobkem. I kdyz je podpora prodeje vysoce u¢innym néstrojem
na vSech trzich, v nékterych zemich, zejména ekonomicky méné vyspélych, miize byt pro
spotiebitele skutecné silnou motivaci, protoZe je zajimd moznost ziskani vyrobku zdarma.
Omezujicim faktorem v téchto zemich muze byt naopak nizka kupni sila a roztiisténost

distribucni site, kterd znesnadiiuje spolupraci s obchodnimi meziclanky.

V ptipadé¢ aktivit zaméfenych na firemni zdkazniky tvofi podporu prodeje zejména
prezentace na vystavach a veletrzich, Skoleni (zaSkolovani zamé&stnanci, které je soucasti
nabidky), obchodni slevy (sezénni ¢i mnozstevni), zbozi poskytnuté na urcitou dobu
zdarma (cilem je, aby si zdkaznik vyrobek vyzkousSel a ponechal), ptedvedeni vyrobku a

specialni nabidky, drobné darkové a upominkové predméty atd.
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5.3 Zahrani¢ni vystavy a veletrhy

Ucast na spravné vybranych a zahrani¢nich vystavach a veletrzich mize byt vyznamnou
formou komunikace jak pro velké mezinarodni firmy, tak pro malé a stfedni podniky.
Vystavy a veletrhy nejsou pouhym ndstrojem na podporu prodeje, ale hraji dilezitou
funkci i pii posilovani firemni image a navazovani obchodnich kontakti. Uast na
mezinarodnich vystavach a veletrzich ddle umoznuje ziskdvat informace o aktivitach
konkurence, novych trendech, moznostech mezinarodniho podnikdni v dané zemi atp. Pti
zvazovani Ucasti je tfeba brat v tvahu zejména nasledujici faktory : naklady spojené s
prezentaci na zahrani¢ni vystavé ¢i veletrhu, termin a misto konani, znamost vystavy /
veletrhu, ocekdvany pocet navstévnikl, pfedpokladany pocet obchodnich partnerd a

strukturu vystavovatell. [7]

Pfi ucasti na konkrétni vystavni akci je tfeba vénovat velkou pozornost vybéru umisténi
stanku (stanek nemusi byt velky, ale musi byt umistén tak, ze okolo né&j projde co nejvetsi
pocet navstévnikl) a volbé koncepce stanku. Stanek by mél upoutat a mél by se od
ostatnich odliSovat, napf. tim, ze bude koncipovan v duchu néjakého tématu a bude
navozovat pozitivni atmosféru. Stdnek musi byt co nejvice pfistupny, dobie osvétleny,
vhodny pro vedeni obchodniho jednani, hostesky musi byt nejen privétivé, ale také
schopné podavat kvalifikované informace, na stanku by mél byt dostatek informacnich
materiald, které umoznuji zpétnou vazbu (napi. vlozena vizitka, pozvanka k navstéveé nebo
zadanka o dalsi informaci), atp. Pfed zahijenim vystavy / veletrhu je dilezité rozeslat
osobni pozvanky vybranym firemnim partnerim. Pozvanky musi byt formulovany tak, aby
vyvolaly zajem o navstévu firemniho stanku. V pribéhu i1 po skonceni vystavy je tieba
sledovat a shromazd’ovat veskeré ohlasy v tisku a pfipadné¢ i v dalSich médiich; je vhodné
je zadokumentovat a pfipravit z nich souhrnny material. Urcitou dobu po skonceni akce je
dilezité vyhodnotit jeji dopad (napt. pocet novych kontraktd, pocet Zadosti o zaslani dalsi

informace, ohlas v médiich).

Pocet zahrani¢nich vystav a veletrhli je zna¢ny a v nékterych ptipadech je obtizné se v
Siroké nabidce orientovat. Vzhledem ke skuteCnosti, Ze podpora ucasti na zahrani¢nich
vystavach a veletrzich je obvyklou formou proexportni politiky, je vhodné se na moznosti

prezentace v cilové zemi informovat, napt. u obchodnich oddéleni ¢eskych velvyslanectvi.
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5.4 Public relations

Public relations (PR) neboli vztahy s vefejnosti ptredstavuji G¢innou formu nepiimé
komunikace. Cilem PR je podporovat vytvafeni pozitivnich vztahli vefejnosti k firmé,
dlouhodobé ovliviiovat nézory veiejnosti a budovat firemni kulturu (corporate culture) i
firemni identitu (corporate identity). Pojem vefejnost je chapan v Sirokém slova smyslu a
zahrnuje nejen vztahy k podnikovému okoli, ale i vztahy uvnitf firmy. Vzhledem k
neustale rostoucimu vyznamu vztahii k vefejnosti ma vétSina velkych firem v soucasné
dob¢ samostatné PR oddéleni a na trhu pisobi fada agentur, které se na oblast PR

specializuji.

Interni komunikace je mimotadné dulezitd i obtiznd zejména u firem, které maji velky
pocet zamé&stnanci a dcefiné spolecnosti v fadé¢ zemi s odliSnym kulturnim zdzemim.
Komunikace uvnitt podniku musi zohlednit specifika kulturnich odlisnosti a méla by byt
srozumitelnd pro vSechny zameéstnance ve vSech zemich. Komunikace uvniti podniku
prispiva podstatnym zplisobem k budovani jednotné podnikové kultury. Obvyklymi
nastroji interni komunikace jsou firemni Casopisy, nasténky, webové stranky, potradani
ruznych akci pro zaméstnance, Skoleni v tuzemsku, Skoleni ve Skolicim zafizeni matetské
firmy v zahrani¢i (Skoleni probiha za ucasti manazeri z riznych dcetinych spolecnosti a

jednim z ¢ild je navazani neformalnich vztahti mezi zahrani¢nimi pobockami) atp.[1]

Externi komunikace se zamétuje na budovani dlouhodobych pozitivnich vztahll s firemnim
okolim a na ptfedchazeni moznym konfliktim. K dosazeni zddouciho ucinku musi byt

vztahy k vefejnosti dobfe fizené a musi byt provadény systematicky.

K hlavnim PR aktivitdm patfi komunikace s médii, zejména tiskové konference, tiskova
sluzba, ptiprava a publikovéani ¢lankd v novindch a ¢asopisech, prezentace v televizi ¢i
rozhlase. Dale se jedna o zajistovani informacnich sluzeb pro vefejnost, firemni ucast na
vetejné prospéSnych akcich, spolupraci se vzdélavacimi institucemi a dal§imi subjekty,
které mohou ovliviiovat vefejné minéni, poradani specidlnich akci, které souviseji s
uvadénim novych vyrobkil na trh, i€ast na vystavach a veletrzich, feSeni problémovych a
krizovych situaci, sponsoring atp. Do ur¢ité miry mize byt k PR aktivitim pfifazen i

lobbying.
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Dulezitou souc¢asti PR je publicita, ktera probiha formou bezplatného umisténi zpravy ve
sdélovacich prostfedcich. Ve vyspélych zemich je nezéavisla publicita povazovéna za
daveéryhodnéjsi a spolehlivéjsi formu poskytnuti informaci nez ostatni placené formy, napft.

placend inzerce. [6]

Zajistovani informacénich sluzeb pro vefejnost pfispiva k vytvareni dobrych vztaht se
zakazniky, podporuje jejich vérnost a zvySuje firemni image. Informacni sluzby pro
vetejnost mohou mit celou fadu podob. Jedna se zejména o bezplatné informacni telefonni
linky, pfipravu, publikaci a rozesilani vyro€nich zprav akcionaiim i dalSim z&jemcim,
zakaznicka informacni stfediska, Casopisy pro spotiebitele, internetové stranky, zasilani

informaci o novych sluzbach atp.

V souvislosti s rozvojem koncepce socidlniho marketingu se stavaji sponsoring a ucast na
vetejné prospésnych projektech dulezitou soucasti PR. Sponsoring znamend poskytovani
penézitych a vécnych prostiedkd a darG pro rozvoj sportu, kultury nebo neziskového
sektoru. Sponzor od pfijemce poZaduje poskytnuti urcité protisluzby, napt. poskytnuti
reklamni plochy na stadionu, umisténi loga na dresech hracu ¢i dusledné uvadéni jména a

loga sponzora v komunika¢nich materialech sponzorované instituce.

5.5 Primy marketing

Piimy marketing zahrnuje vSechny c¢innosti, které predstavuji ptimy kontakt s cilovymi
skupinami zdkaznikd. Formou pifimého marketingu je vybrané cilové skupiny mozné
oslovit rychleji a osobnéji. Hlavnimi nastroji pfimého marketingu jsou osobni prode;j,
zasilkovy prodej, telemarketing, teleshopping, adresné rozesildni nabidek, katalogovy

marketing a online marketing. Pro vSechny nastroje jsou typické nasledujici charakteristiky

» Nevetejny — sdéleni je urceno konkrétnim osobam,
» aktualni — sdéleni je mozné rychle predat,

» prizptusobeny — sdé€leni je prizptisobeno uréitym osobam,



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a Ekonomiky

» interaktivni — sdéleni je mozné ménit podle reakce osloveného. [3]

Predpokladem tuspésného pouziti pfimého marketingu jsou ptredevsim volba spravného

vyrobku, spravné cilové skupiny a zvoleni spravné formy dialogu.

5.6 Osobni prodej

Osobni prodej je nejpouzivanéjsi formou piimého marketingu a né¢kdy byva fazen jako
paty nastroj komunika¢niho mixu. V oblasti mezinarodniho podnikéni se osobni prodej
vyuziva zejména v prumyslovém marketingu a pfi jednadni s obchodnimi mezi¢lanky.
Cilem osobni komunikace je prodej vyrobku nebo sluzby a vytvofeni dlouhodobého

pozitivniho vztahu se zdkaznikem. Osobni prodej probih4 obvykle v nékolika fazich. [2]

Po Gvodnim vytipovani potencidlnich zakaznika néasleduje sbér informaci. Prodejce by mél
ziskat informace o firmé&, kterou chce oslovit, co nejvice informaci. Po navazani kontaktu
nasleduje piiprava obchodniho jednéni. Prodejce musi vénovat této fazi znacnou
pozornost. M¢l by si znovu potvrdit aktudlnost ziskanych informaci, mél by se ujistit, ze
ma veskeré potfebné informace o nabizenych vyrobcich a sluzbach i podminkach obchodu,
mél by védét, jaké podminky nabizi konkurence, a mél by byt schopen definovat potieby a
prani zakaznika. Pfed jednanim si musi stanovit cil jednani, posoudit silné a slabé stranky
nabidky, kterou chce prezentovat, a stanovit taktiku jednani, ale také zvazit mozné

ustupky.

Pribéh obchodniho jednani zdlezi do zna¢né miry na zvyklostech zahrani¢ni zemé. Pti
jednani je vzdy tieba respektovat zvyklosti a dalsi socialné-kulturni odlisnosti. Napft. pii
jednéni s americkymi partnery musi byt prodejce dobie pfipraven, protoze jednéni
probéhne velmi rychle a bude vedeno zcela raciondlné. V zemich EU, které jsou
nejvyznamnéjsim obchodnim partnerem Ceské republiky, miizeme vytipovat uréitd

pravidla, ktera je vhodné pii jednani dodrzovat.
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Po uzavieni obchodu by mél prodejce dohlédnout na to, aby byly fadné a vcas splnény
veSkeré nalezitosti kupni smlouvy. Zavére¢nou fazi osobniho prodeje je poprodejni péce o

zakaznika, ktera je zakladnim predpokladem pro realizaci opakovanych nakupu.

Osobni prodej je velmi u¢innym marketingovym nastrojem, protoZe umoziuje piizpusobit
podobu a obsah sdéleni momentalni situaci a muze zohlednit kulturni odliSnosti i
individudlni potteby zdkaznika. hlavnimi problémy osobniho prodeje jsou omezena
moznost kontroly preddvanych informaci prodejci,moznost piredani informace jen
omezenému poctu zdkaznikl a fakt, Ze ndklady na komunikaci s jednim zahrani¢nim

zakaznikem jsou podstatné vyssi nez u neosobnich forem komunikace.

5.7 Shrnuti

Podniky vstupujici na nové trhy, zvIasté na trhy rozvojovych zemi by mély pfijit s novou
upravenou nabidkou, nebo nabizet své vyrobky za nizsi zavadéci cenu, ne vstoupit na trh
se stejnou nabidkou jako na domacim trhu. Musi si také byt védomy odpovédnosti za
pfipadné chybné pouzivani vyrobkl zplisobené nevédomosti a Spatnou kvalitou
zprostiedkovatelskych kanalii a také moznosti vzniku napodobenin. Takovéto a aspekty
obdobného charakteru je tieba brat v tvahu také pifi analyze a nasledné formulaci
marketingového planu, resp. planu marketingové komunikace. Zakladem pro stanoveni
taktickych ¢i operativnich plant je zdkladem strategicky plan, ktery je komponovan s

ohledem na vSechny potieby podniku jako celku.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 VYZKUM TRHU V MEZINARODNIM MARKETINGU

Urovei a zpusob prace mezinarodniho marketingu spole¢nosti Papcel zavisi predev§im na
kvalit¢ informaci, které jsou vyuzivany zejména pro zakladni znalosti o trhu, trzni

segmentaci, planovani marketingovych opatieni, realizaci marketingové strategie.

vvvvvvvv

informace. Marketingovy informaéni systém musi tedy na jedné stran¢ zhodnotit
vnitropodnikové piedpoklady pro podani vykoni firmou, na druhé strané zhodnotit
vnitropodnikové formulaci cili a stanoveni odpovidajici strategie. Z tohoto pohledu

muzeme hovofit o internim zpravodajstvi a vlastnim vyzkumu trhu.

Pokud jde o interni zpravodajstvi jedna se o vyuziti informaci, které obecné tvoii soucast
informacniho systému spolecnosti Papcel. Pfedevsim se jednéd o informace z ucetnictvi, z
podnikové statistiky, idajt, které zjiStuje a vyuziva podnikovy controling apod. Z hlediska
marketingu je tieba jiz pfi vytvareni koncepce podnikového informacniho systému zajistit,
aby bylo mozno tyto sekundarni informace ziskavat v takové formé, jakd je pro
marketingovou strategii, taktické i operativni ¢innosti nejblizs$i. To znamena, ze ucetnictvi
nakladl by mélo umoznit ptehledy ndkladl nejen dle jednotlivych strategickych jednotek
(vyrobku a skupin vyrobki), ale i podle prodejnich oblasti, jednotlivych odbératelt. dale

aby bylo mozno rozlisit informace podle velikosti objednavek, podle tidajii o obratu apod.

V piipad€ vyzkumu trhu je tfeba predevsim konstatovat, ze metody a formy vyzkumu trhu
pouzivané v Papcelu v oblasti mezinarodniho marketingu se neli§i od téch, o kterych
hovotfime v marketingu obecné. Samoziejmé je tieba pii volbé respektovat specifické

zkuSenosti. Napt. dotazovani v jazyce, ktery je G€astnikiim trznich vztahd srozumitelny.

Zakladem vyzkumu v radmci mezinarodniho marketingu je vyuziti zakladnich praktickych

kritérii, ktera popisi a ohrani¢i zkoumany trh :
1. Co se na trhu kupuje?
2. Proc se to kupuje?
3. Kdo kupuje?
4. Kdo o nakupu rozhoduje?

5. Jak se kupuje?



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a Ekonomiky

6. Kolik se nakupuje?
7. Kde se nakupuje?
Jiz na zéklad¢ téchto kritérii je mozno vymezit nasledujici typy trhi :
» trh spotiebitelsky
» trh opakovanych nakupii

» trh vyrobcli — nakupnimi objekty jsou zde polotovary, suroviny, investi¢ni
zbozi a sluzby; cilem byvda maximalizace zisku na zakladé¢ cenovée

nejvyhodnéjsiho ndkupu; nositelem rozhodnuti byva podnik

» trh statni — nakupnimi objekty byva investi¢ni zbozi, spotiebni zbozi a
sluzby; cilem byva uspokojeni socidlnich potieb obcanii; nositelem

rozhodnuti byvaji nakupujici organizace. [1]

Pro rozhodujici trhy je pak tfeba postupovat ve vyzkumu trhu smérem ke dvéma zavérim.
Na jedné strané je to stanoveni trzni diagndzy, na druhé strané je to stanoveni trzni
prognozy. Vychodiskem je trzni diagnodza, kterd charakterizuje stavajici trzni situaci
podniku a souvisejici externi skutecnosti. to vse je tikolem vyzkumu trhu, ktery v ptipadé
mezinarodniho marketingu ma opét za cil ziskat potiebné a realistické informace a
odpovidajicim zplisobem je zpracovat. Jednotlivé etapy systematického a komplexniho

vyzkumu trhu je mozno definovat takto :
» Chovani kupujicich — stfedem pozornosti jsou faktory ovlivilujici nakupni
rozhodovani odbératelu,
» chovani konkurence — zaméfend na vécné a personalni zdroje konkurenti a
aktivity, které je mozno od nich oc¢ekévat,
» chovani zprosttedkovatelii odbytu — v popredi zdjmu je zejména chovani
jednotlivych ¢lankd obchodniho fetézce (odbytové cesty)

» ostatni chovani okoli — vliv dalSich instituci, jako napf. organizaci pro ochranu

spottebitell, zdkonodarcii apod. [3]

Ziskani informaci probihd v Papcelu na zdklad€ zahrani¢niho vyzkumu trhu. Pfi zachazeni

s informacemi je podstatné to, zda se jedna o vysledek nejistych, do budoucna zamétenych
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zpusobi chovani, ¢i zda jde o pravdivy obraz skute¢nosti. Jinak bude tfeba zaméfit
vyzkum trhu vztahujici se k budoucim prognézam a jinak pokud se jednd o zménu
stavajicich opatfeni. Vlastni prognoézy budou opét, pokud jde o jejich predmét, jinak
zaméteny, pujde-li o trzni prognézy, odbytové progndzy anebo prognodzy tykajici se

pfinosu jednotlivych marketingovych aktivit.

Zahrani¢ni vyzkum trhu pfedstavuje podstatny zéklad pro rozhodovani v mezinarodnim
marketingu. Jeho ukolem je jednordazové ¢i soustavné zkoumani stupné vyvoje a sméru
dalsiho rozvoje ptislusného zahrani¢niho ¢i mezinarodniho trhu. Na zikladé toho je pak

mozno stanovit:
» Stupen mezinarodnich podnikatelskych aktivit,
» selekci trhtl a trzni segmentaci,
» urceni marketingového mixu v ramci mezinarodniho marketingu,
>

organizovani zahrani¢nich transakeci.

6.1 Segmentace trhu v mezinarodnim marketingu

Zasady segmentace pouzivané v Papcelu v ramci volby marketingové strategie a
marketingovych opatfeni jsou pochopitelné totozné se zdsadami marketingové segmentace
obecné. V pripad¢ mezinarodniho marketingu je vSak tfeba z hlediska vécného segmentaci
chépat jednak jako volbu zahrani¢niho trhu, jednak jako vlastni segmentaci na vybraném

zahrani¢nim trhu.

Pokud jde o vybér zahrani¢niho trhu je tfeba vychazet ze skutecnosti, Ze existuje tolik
potencidlnich zahrani¢nich trhti, kolik je na svété rliznych tzemi, statt, regionti apod.
Ukolem marketingového vyzkumu je tedy piedeviim vybrat ty, které jsou z hlediska
obchodnich aktivit zajimavé. Jde tedy o systematicky proces porovnavani a vyhledavani
nejvhodnéjsich trhii. Malokdo si uvédomuje, Ze nelze pfedem Zadny trh povaZovat za
nevhodny. Je tfeba vychazet ze vSech nabizejicich se moznosti. Odmitnuti je mozné az po
provedeni segmentace trhu. V rdmci hodnoceni jednotlivych trhii pak probiha segmentace

svétového trhu, kterd znamena rozdéleni jednotlivych narodnich trhi podle ur€itych kritérii
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charakterizujicich marketingovou koncepci piistupu k trhu. Vyznam je zde predevSim v
tom, ze kritéria ndm urcuji zdkladni odliSnosti mezi jednotlivymi trhy a na zdklad€ toho
pak umoziiuji rizny pohled na jednotlivé blize vymezené zahrani¢ni trhy. Pozadavky na

takovéto segmenty budou :
» Jedna se o homogenni skupinu zemi, kde urcité skuteCnosti, napt. nakupni
chovani a ndkupni motivy poptéavajicich pfedstavuji jednotny profil segmentu,
zem¢ zarazené do daného segmentu jsou vuci ostatnim zemim heterogenni,

charakteristika segmentu je po urcitou, relativné delsi dobu, stala,

>

>

» segment je dostatené velky,

» jednotlivé charakteristiky segmentu jsou méftitelné,
>

segment je piistupny.

Po provedeni této hrubé segmentace, v ramci které jde o rozdéleni vSech zemi svéta do
jednotlivych charakteristickych, a z uvedenych hledisek homogennich skupin, je tfeba
pristoupit k vlastni selekci — vybéru — trhu, s cilem vybrat vhodnou variantu pro dalsi
vnitini segmentaci tohoto trhu. Pfi selekci vychazime jak ze ziskanych informaci, tak z
podnikatelského citu a vlastnich tvir¢ich pohledii na provedené rozdéleni. Obecné by

vybér mél vychézet z nésledujicich krokd :
» predbézny vybér,
» mezivybér,

» konecny vybér.

V ramci predbéZného vybéru jde o vylouceni téch zemi, které z hlediska zamysSlenych

cili, ¢i jinych davodu (politickych zavazkl apod.) nepiipadaji v tivahu.

Mezivybér piedstavuje prvou analytickou selekci zbyvajicich zemi. Podkladem pro
hodnoceni jednotlivych trhil (zemi) by mél byt podnikovy katalog kritérii, ktery vychazi
pfedevsim z cilti podnikatelského a marketingového zaméru. Mimo jiné to budou zejména
kritéria takového typu jako ekonomickéd troven zemé, politicka stabilita, infrastruktura,

pracovni sily, moznost ziskani surovin, moznost kooperace apod. [7]
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Kone¢ny vybér je dalsi uzsi fazi selekce, kdy se jednotlivé trhy podrobi dikladné a
naro¢né analyze. V této fazi nejde jiz jen o hodnoceni jednotlivych trhli a vytvareni jejich
potadi podle kritérii ziskanych vyzkumem trhu, jak byly uvedeny vyse, ptipadné jak byly
pouzity pro segmentaci jednotlivych teritorii. jedna se totiz soucasn¢ i o ekonomickou
analyzu z hlediska vlastniho plsobeni na daném trhu. Tzn. vypocet predpokladaného
objemu produkce, odbytu, propocet vyse nakladl, odhad dosazitelného zisku, ptispévku na
uhradu apod. Vysledné potadi jednotlivych trhil je vychodiskem pro konecné rozhodovani

managementu podniku v oblasti mezinarodniho marketingu.

Pti vlastnim vybéru je mozno pouzit béznych metod znamych z marketingu vSeobecné.
Zejména pujde o pouziti bodového hodnoceni, scoring modeld, rozhodovacich stromi a
portfolia. Schématicky je uvedeny postup znazornén na obr.3. nazvaném ,,Planovity proces

trzni segmentace v mezinarodnim marketingu.

Dalsi fazi celkového procesu segmentace je pak vlastni segmentace na vybraném trhu.
Segmentace totiz nekonci vybérem urcitého segmentu v ramci celosvétového trhu. Je totiz
tteba dale urcit konkrétni segment v ramci vybraného trhu. Ten bude Gstfednim zdjmem
dalsi marketingové strategie a jemu budou pak relevantni vSechna marketingova
rozhodnuti a celkova strategie. postup segmentace je opét dany vSeobecnymi postupy.
Jedna se vSak jiz o principy bliz§i narodnimu marketingu, ponévadz jde o rozhodovani v
ramci jednoho konkrétniho trhu. Pfevazovat zde tedy budou kritéria demograficka a
psychograficka. Pokud jde o zbozi investi¢niho charakteru, musi byt podklady vyzkumu
doplnény i o takové informace, které uvadéji, kdo je zodpoveédny za rozhodovaci proces pii

nakupu, jakou roli hraji nadfizené organy, jaka je spolehlivost partnera apod.
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Obr. 3. Planovity proces trzni segmentace v mezinarodnim marketingu [6]
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Otazka segmentace je v mezinarodnim marketingu zvlast zavaznym procesem. Je to dano
tim, Ze vstup na vybrany trh je vzdy provdzen naro¢nymi opatfenimi v oblasti vyrobkové
politiky, cenové politiky, vyzaduje finan¢ni naroky na investovani, i kdyz jen pro upravu
odbytové cesty. Je dale provazen fadou persondlnich a organizacnich opatfeni, které
mohou mit i rizikovy vliv na vlastni zaméstnance apod. V ptipad¢ neuspéchu nemusi jit jen
o ztraty financni, ale o poSkozeni zdjmu vlastnich pracovnikil, nebo dokonce obecné o

poskozeni dobrého jména firmy.

6.2 Analyza vyvoje jednotlivych trhii spole¢nosti

Trhy spole¢nosti Papcel a.s., ur¢ené dle segmentacnich kritérii, prochéazeji neustalym
ekonomickym vyvojem, coz se také projevuje v rustu, ¢i poklesu spotieby papiru v tomto
trznim segmentu. Tento jev zpusobeny odvozenou poptavkou v jednotlivych trznich
segmentech je jednim z podstatnych faktort ovliviiyjicich tspé$nost obchodnich aktivit
spoleCnosti v operativnim, taktickém i strategickém horizontu. Na zakladé vyvoje spotieby
papiru na specifikovanych trzich lze provést jejich obecnou kategorizaci, ktera ma

napomahat lepSimu a pfesnéjSimu zaméfeni marketingovych aktivit :
» Staly trh — tradi¢ni trhy s opakované realizovanymi zakazkami,
» Potencialni trh — tyto 1ze rozd¢lit do dvou kategorii :

0 A — trh s vysokou a rostouci spotiebou papiru, které nejsou viibec, ¢i jsou
oslovovany minimalné, jez maji dobrou dopravni spadovost, stabilni
politickou situaci a zaznamenavaji expanzi papirenského oboru.

0 B — vzdélené nezajimavé trhy s ekonomickymi a politickymi piekazkami

znacného vyznamu.

» Novy trh — tyto trhy jsou definovany v potencialnich trzich kategorie A nebo B.
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Spotreba " )
Trh apiru Vyuzitl kapacity Vyvoj na trhu Prognéza investic
pap papiren (%)
(kg/obyvatele)
Cesko 114,5 98 rust spotfeby az na 200 kg / os. nerealna
Belgie 351 98 stagnace spotieby nerealna
Bulharsko 17 20 ukonéeni privatizaci modernizace
Cina 25 73 podpora silného rlstu spotieby modern.+ nové
Francie 175,9 97 stagnace spotieby modernizace
Chorvatsko 65 76 stagnace spotieby opravy + modern.
Indie 5 86 mirny rast spotfeby modern.+ nové
Italie 185 95 stagnace spotieby modernizace
Kazachstan 3 74 stagnace spotieby modernizace
Litva 36 82 rdst spotfeby a exportu modernizace
LotySsko 51 90 mirny rast spotfeby modernizace
Madarsko 88 100 rust vyrobnich kapacit nové zafizeni
Némecko 230 99 mirny rust spotreby modernizace
Polsko 64 96 rist spotfeby modernizace
Rumunsko 26,7 68 mirny rast spotfeby modernizace
Rusko 38 87 oziveni rastu spotfeby modern.+ nové
Recko 114 86 rust exportu do EU modern.+ nové
Slovensko 75 92 mirny rust spotfeby priliv zahr. kapitalu
Slovinsko 122 93 mirny rast spotfeby modernizace
Spanélsko 169 89 silny rast spotfeby modernizace
Turecko 31 72 silny rust spotfeby modern.+ nové
Ukrajina 21,8 63 stagnace spotieby opravy + modern.
Vietnam 7 79 stabilni rast spotfeby modern.+ nové

Tab. 1. Prehled dulezitych ekonomickych ukazatelii na jednotlivych trzich. [viastni]
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V uvedené tabulce je uveden piehled ¢asti trhii spolecnosti, tj. stalé i potencialni trhy, a
vyvoj jejich zakladnich ekonomickych ukazatell, vcetné potfebnych progndz, které maji
nejvetsi vyznam pii volbé nejvhodnéjsi marketingové strategie, od niz se pak odviji volba
vSech ostatnich marketingovych aktivit, zejména marketingové komunikace. Velky

vyznam maji také dalsi ukazatele, jako jsou :
Soucasna politicka situace,

obecna charakteristika ekonomiky,

>

>

» Dbariéry vstupu na trh,
» inflace a jeji vyvoj,
>

vyse a vyvoj HDP apod.

Z uvedeného ptehledu v tabulce jsou také patrné rozdily mezi jednotlivymi trhy, resp.
ekonomickou vyspélost jednotlivych trhit ( zemi ), coz je patrné hlavné podle ukazatele
spotieby papiru na obyvatele. Z téchto rozdilu 1ze vcelku spolehlivé prognézovat budouci
vyvoj spotieby papiru a lepenky, coz se v koneéném dusledku odrazi v investicich
stavajicich papiren do modernizace stavajicich zafizeni s cilem zvySit vyrobni kapacitu
nebo v investicich do vystavby novych, jiz modernéjSich a produktivnéjSich zafizeni a

provozu.

Vztah spotieby a vyuzité kapacity
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Graf 1. Vztah mezi spotirebou papiru a lepenky a vyuzitim kapacit papiren [viastni]
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7  SWOT ANALYZA SPOLECNOSTI PAPCEL

V ptedchozich kapitolach jsem uvedl pozadavky marketingovych oddéleni v

pramyslovych podnicich, které by mély byt zohlednény pii tvorbé planu marketingové

strategie. Tyto dil¢i plany, at’ uz komunikace ¢i jinych marketingovych aktivit, jsou ovSem

strategickému planu podiizeny a pfi jejich definovani je tieba cile téchto dilcich plant dat

do souladu s pfijatou strategii.

Jednim ze zakladnich ,,stavebnich kameni“ pro tvorbu planu marketingové strategie je

situani analyza. V pisemném planu by méla situacni analyza obsahovat jen shrnuti

externiho a interniho marketingového vyzkumu a klicové vysledky SWOT analyzy. Toto

shrnuti by mélo mit nasledujici strukturu :

>

Piedpoklady — jde o klicova fakta a predpoklady, na kterych je plan postaven

(napf. mira inflace, sménny kurz atd.).

Souhrn historického a rozpoctovaného prodeje — vyvoj prodeje v uplynulych
ttech letech a prognézu prodeje pro pfisti tfi roky.

Piehled strategickych trhi — informace o vyvoji prodeje produktd v kli¢ovych
sektorech

Piehled kliCovych produkti — uvadi kli¢ové produkty a podrobné jejich
technologické a obchodni faktory.

Pi'ehled klicovych oblasti prodeje — podobné jako informace o strategickych

trzich, ale podava informace vztahujici se ke geografickym oblastem, misto k

pramyslovym odvétvim. [3]

Prehledy strategickych trhi, klicovych produktl, a klicovych oblasti prodeje se budou do

jisté miry prekryvat, protoze je mozné ukazovat mix riznymi zpusoby. Dilezité je

prezentovat informace zptisobem, ktery osvétluje klicové body, jez se snazite sdélit tém,

komu je plan urcen a tém, kteti budou pléan Cist a nasledné pouzivat ke svému rozhodovani.
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7.1 Silné stranky

Silné stranky jsou charakterizovany skutecnosti, Ze se vztahuji k podniku. Mezi silné

stranky spolecnosti 1ze zaradit :

» geograficka poloha — umisténi z hlediska dopravnich podminek,
vyznamné postaveni na trhu strojli a zatizeni pro papirensky primysl,
dlouhodoba tradice vyroby a rozsahlé reference,
schopnost zajist'ovat komplexni dodavky,
komunikace s dodavateli na dobré urovni,
dobra uroven komunikace s odbérateli,
uroven technicko — servisnich sluzeb,
existence a vyuzivani ndstroji a metod marketingu,
kvalifikace pracovnikli vyroby na dobré tirovni,
ucelna organizaéni struktura,
certifikace ISO 9001,
dlouholeta tradice a zkuSenosti v oboru,
postupné zvySovani kvalifikacnich predpokladii zaméstnanct,
zkuseny persondl technického oddéleni,

vyuzivani podnikové zkuSebny,

vV ¥V ¥V ¥V ¥V ¥V ¥V V¥V V¥V V¥V V¥V VYV VYV VYV VY

vybavenost moderni vypocetni technikou.

7.2 Slabé stranky

Slabé stranky lze rovnéz charakterizovat jejich vztahem k podniku. Do této kategorie 1ze

zejména zaradit :

» nizsi troven designu vyrobk,
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» moralni a fyzicka zastaralost ¢asti strojniho parku,
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niz§i sériovost vyroby,
Siroky sortiment produkce,
pokles image firmy vlivem minulych let,

vysoka ndkladovost vyroby,

vV V VY V V

ne prilis silnd inovacni urover.

7.3 Prilezitosti

Ocekavana a anticipovana modernizace vyrobnich zatizeni papiren,
prognoza rostoucich trendil ve spotieb¢ papiru, kartontl a lepenek,
vys$§i cenova uroven zahrani¢nich konkurentd,

vetsi vybér dodavateld,

volny prostor pro $irsi uplatnéni vypocetni techniky,

moznost uplatnéni spolecnosti na zahrani¢nich trzich,

vstup CR do Evropské unie,

vV VvV VvV ¥V V¥V VYV V V

novy segment trhu v oblasti dodévek zatizeni pro ekologii.

7.4 Hrozby (rizika)
» Neuspésnost pocatecni poptavky pii dodavkach novych zatizeni,
» vyssi kvalita a provozni spolehlivost strojii dodavanych zahrani¢nimi firmami,

» VvEtsi inovacni aktivita silnych zahrani¢nich konkurencénich firem,
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» rychlejsi reakce konkurencénich firem na potieby a pozadavky zakazniku,
» nepfizniva svétova makroekonomicka situace,

> po vstupu CR do EU zvyseni tlaku konkurence v odvétvi.

Pti posouzeni cilii, kterych chce spolecnost dosahnout, soucasné pti zvazeni vsech jejich
moznosti a aspektl vyplyvajicich ze strategické analyzy SWOT, voli spolecnost pro
obdobi ve strategickém horizontu vzdy nejvhodnéjsi variantu podnikatelské strategie. Tato
volba vhodné strategie nasledné ovliviiuje ¢innosti ostatnich oddé€leni a odbornych utvarii
v podniku, coz se také projevuje pti volbé koncepci marketingové komunikace tak, aby

byla v souladu s pfijatymi strategiemi pro piislusné obdobi.
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8 MARKETINGOVY MIX SPOLECNOSTI PAPCEL A.S.

Ma-li byt marketing procesem identifikace, pfedvidani potieb zakaznikti a jejich
uspokojovani efektivnim zptisobem, musi byt i ve spolenosti Papcel a.s. vyrazné
uplatiiovdn marketingovy mix, coz piedstavuje nastroje firmy k ziskdvani uspéchii na

cilovych trzich.

8.1 Produkt

Spole¢nost Papcel a.s. je strojirenskym vyrobce s dlouhou tradici a velkym poctem
referenci se specializaci na papirensky primysl. Spolenost se snazi trvale zajiStovat
provozni spolehlivost a kvalitu stroji a zafizeni, zajiStovat pruzné zarucni a pozarucni
servis, vcetné preventivnich prohlidek a inspekci tdrzby. Dal§im ze zdmérii je neustalé
zvySovani uzitné vlastnosti strojli a zafizeni s cilem zabezpecit ekonomicky efekt pfi jejich

uplatiiovani u odbérateli.

Vyrobky spole¢nosti 1ze rozdélit do tiech zakladnich skupin:
» papirenské stroje,
» stroje a zafizeni pro pfipravu latky,

» vyrobky v§eobecného strojirenstvi.

8.1.1 Papirenskeé stroje

Jako celek dodéava spolecnost papirenské stroje pro riizné technologické procesy se Sitkou
sita do 6000 mm a rychlosti max. 1500 m/min. Pouziti nize uvedenych typovych ¢asti
papirenskych stroji spolu s dal§imi nakupovanymi systémy umoziuji dodavat tyto stroje

pro technologie s nasledujicimi vystupy :
» cigaretové a hedvabné papiry,

» psaci a tiskové papiry,
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grafické papiry,

bankovni a ofsetové papiry,

testliner, fluting, Sedak a wellenstoff pro vyrobu vinitych lepenek,
hygienické papiry (tissue),

filtracni papiry,

kondenzatorové papiry,

bezdievé psaci papiry,

sulfatové technické papiry,

konfekéni a tapetové papiry,
simplexové a duplexové kartony,
strojni, skladackové a hadrové lepenky,
papiry havana,

slidové folie,

vV ¥V Vv ¥V ¥V V¥V V¥V V¥V V¥V V¥V V VY V V

tvarované vyrobky ziskdvané na principu nasavané technologie.

Jak jiz bylo zminéno papirenské stroje se skladaji z typovych casti, které lze dodavat v
kombinacich podle ptani a pozadavkt zakaznika. Parametry téchto typovych c¢asti jsou v

rozsahu do §ife sita 6000 mm a rychlosti 1 500 m/min., mezi néZ patii :

a) Natoky oteviené, uzaviené, tlakové nebo hydraulické — slouzi k plynulému
a rovnomérnému nanaseni papirenské vodolatky a ma nejvyznamnéjsi vliv

na kvalitu vyrabéného papiru.

b) Sitové casti (v€. ostatnich zafizeni, napf. egutéri, napindni sit, trasaka,
pohontl, sacich valct atd.) — zde dochazi ke splétani vlaken (tj. formovani
pasu papiru), odvodnéni, méa také nejvyznamnéj$i vliv na kvalitu

vyrabéného papiru.
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c) Lisové ¢asti (s riznymi druhy gumového potahu, v¢. pohond, rozvodi,
regulaci atd.) — lze oznacit jako dalsi stupent odvodnéni jiz zformovaného

pasu papiru, avSak s vétsi i€innosti.

d) Susici ¢asti (v€. Skrabaki, vodicich valctl, zakrytl, rozvodi atd.) — slouzi k

intenzivnimu vysuseni pasu papiru do finalni podoby.

e) Klizici lisy — slouzi k natirdni pasu papiru, ¢imz méni charakteristické
vlastnosti papiru,imz predurcuje ucel jeho pouziti, napi. odolnost proti

promasténi atd.

f) Pope navijece — slouzi k prvotnimu navinuti vyrobeného pasu papiru do

role.

g) PrevijeCky —nejsou soucdsti papirenského stroje a slouzi k previnuti a

upraveni role papiru navinuté v navijeci do pozadované formy.

h) Prolozkové stroje — linky na vyrobu tvarovanych obalii, napt. prolozky na

vejce, pro rizné druhy vykonu dle pozadavku zékaznika.
1) Montaz a demontaz papirenskych stroji

j) Repase papirenskych stroji — zahrnuje zejména repase pouZitych

papirenskych strojii ziskanych nakupem z druhé ruky, tzv. second-hand.

8.1.2 Stroje a zarizeni pro pripravu latky

Jedna se o typové vyrobky, pouzivané pii vyrobé papirenské vodolatky, ze které se vyrabi
papir v poZzadované kvalité a s poZadovanymi vlastnostmi. Nize uvedena zafizeni umoziuji

projektovat, sestavovat a dodavat nasledujici provozni soubory:
» linky sbérového papiru,
» linky pro zpracovani vymétu,
» tridici linky dfevoviny,
>

mleci linky celulozy,
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» linky pro zpracovani netradi¢nich vlaken (mineralni vldkna, bagasa apod.)

Tyto lze dale roz¢lenit dle charakteru vyroby na :

» Typové vyrobky s charakterem opakované vyroby — Cerpadla NRA I HRB,

nozova Soupatka, kohouty deskové a vodokruzné vyveévy.

» Typové vyrobky s charakterem kusové vyroby — trhaci cerpadla, vifivé
dovlakinovace VDT, tlakové tridice STU, mleci stroje D a D2, vifivé
rozvléknovace vertikdlni VV a horizontalni HV, periodické separatory necistot
PSN, snimacée tlaku MP, odvodnovaci stroje kruhové OK, Cdistici zafizeni
Sonoflot FH, vifivé separatory vyplivu VSV, vifivé tfidice valcové VU, VK,
HL, VS a VO, vibra¢ni tfidi¢e ploché VP, michaci zatizeni VH vc¢etné nadrzi,

tahace spletence s délicim zafizenim, rozvlaknovace vlastniho vymétu HVV.

Tyto typové vyrobky ptipravy latky jsou vyrdbény v raznych velikostech, coz vyplyva
zejména z provozni kapacity papirenského stroje, ktera je v kazdém papirenském provozu

odli$na.

8.1.3 Vyrobky vSeobecného strojirenstvi

Jelikoz se jedna o spoleCnost zabyvajici se strojirenskou vyrobou, tak byl do vyrobniho
programu zafazen dopliikovy program urceny k vyuziti vyrobnich kapacit spolecnosti a
pokryva nékteré segmenty trhu vSeobecného strojirenstvi a dfevozpracujiciho pramyslu.
Zejména tiidici linky pro dotfidovani komunalniho odpadu a horizontélni balikovaci lisy s

automatickym vazanim, jsou vyrobky k feSeni ekologickych problémti v oblasti

odpadového hospodaistvi.

» Tridici linky pro tfidéni a dotfid’ovani sbérového papiru, plastt a skla.
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vV V YV V V

8.14

Balikovaci lisy — horizontalni kontinudlni lisy pro lisovani kartondze a

sbérového papiru.

Briketovaci lisy — zafizeni pro vyrobu dfevénych briket.
Odkornovace — zatizeni pro odkornovani kmeni, tycoviny a polen.
Nadrze atypické, vymeéniky a jiné tlakové nadoby do tlaku 20 bar.
Potrubi a potrubni trasy pro chemicky a potravinatrsky pramysl.

Ostatni — svafence a ocelové konstrukce pro vyrobu stroji a zafizeni

strojirenského charakteru.

Stroje a zafizeni pro vyrobu celulézy

Spolecnost Papcel je dodavatelem nejen kompletnich technologickych celkd, ale I

samostatnych stroji a zafizeni pro jednotlivé faze vyroby celulozy. Stroje a zafizeni pro

tuto oblast zahrnuji :

>

YV Vv ¥V Vv VY V Vv ¥V V VY

kyslikové bélirny,

odparky,

susici stroje do Sitky 6000 mm,
skladovani bélené i nebélené buniciny,
technologické potrubni trasy,
odkornovaci stroje,

drevosklady,

transportni linky,

nadrze,

tfidice,

odvodiiovaci stroje.
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8.1.5 Za¥izeni pro COV

Uvedend zatizeni jsou urcena pro €iSténi papirenskych a prumyslovych odpadnich vod na

bazi usazovani, flotace a filtrace. mezi tyto vyrobky patii :
» Sedimentacni Cistici zafizeni MW 150,
» sonofloty,

» hiebenové filtry.

8.2 Cena

Jako jedina slozka marketingového mixu vytvaii pfijmy spolecnosti, kdezto ostatni slozky
marketingového mixu vytvareji naklady, které je tieba pokryt finan¢nimi prostfedky. Z
tohoto divodu se podniky snazi zdvihat své ceny tak vysoko, jak to umoziluje jejich
uroven diferenciace. Rovnéz si firmy uvédomuji, ze je nutné zvazovat vliv ceny na objem
prodeje. Je proto vyvijeno usili o takovou vysi piijmi, které po odecteni vSech nakladi
doshuji nejvyssi zisky.

V cenové oblasti je ve spolecnosti Papcel a.s. uplatiiovana politika na zdklad¢ prizkumu
trhu a konkurence diisledné trzni ceny u vyrobkl s vysokou poptavkou s cilem zajistit
maximalni zisk spoleCnosti. jedna se zejména o typové vyrobky pro ptipravu papirenské
vodolatky. Pro tuzemské a zahrani¢ni odbératele je udrzovana konkuren¢ni vyhoda nizsich
cenovych relaci a jsou uplatiiovany vhodné platebni podminky, zavadéci ceny, slevy a pfi
vetsich odbérech jsou poskytovany mnoZstevni rabaty. Zakaznici maji také mozZnost
vyuziti riznych platebnich nastrojt, jako je leasing, rizné Gvéry, pronajem apod. U vSech
nov¢ vyvinutych zafizeni, a to zejména pii jejich umistovani na nové i stavajici trhy jsou

realizovany zavadéci ceny, které by byly pro zdkazniky velice atraktivni.

Dalo by se tedy fict, Ze cenova tGroven je oblasti, ktera je ovliviiovana jak externimi, tak 1
internimi vlivy. Stanoveni konkrétni ceny je piedev§im ovlivnéno rozsahem dodavky
strojii a zafizeni, dle pfani a pozadavkl konkrétniho zdkaznika (napf. v€etné montaze,

zaSkoleni obsluhy apod.) Pro stanoveni orienta¢ni vySe ceny slouzi ceniky typovych
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vyrobki, avsak v realizované prodejni cené jsou promitnuty nejriznéjsi slevy, coz nejvice

zavisi na konkrétnim obchodnim ptipadu.

8.3 Distribuce

V oblasti distribucni politiky je jednim z faktorti systematické vyhledavani efektivni
odbytové cesty smétujici k uplatiiovani ptimého prodeje. K tomuto ucelu slouzi nékolik
dcefinych spolecnosti, rozmisténych na strategickych trzich. Dal$im ¢lankem distribuce je
rozvinutd sit’” obchodnich zastupct a prostfedniki, ktefi jsou v tésném kontaktu s trhem,
coz také pomaha ziskat informace o vyvoji na trzich, a zaroven i se spolecnosti Papcel, a
tak jsou neustdle informovani o technickém rozvoji a dalSich dtlezitych novinkach.
Obecné takovéto nebo podobné struktury distribuce uZivaji i ostatni firmy pohybujici se v
tomto trznim segmentu. Pfimy prodej je ovSem velmi ndkladny zpisob, ktery se vSak pfti
prodeji primyslovych vyrobkll pouzivd nejcastéji. V redlném svété neni tento zplsob
nakladové efektivni a vSechny spolecnosti pouzivaji kombinaci pfimych a nepfimych

prodejnich technik.

Dalsim faktorem je rychlost uspokojeni potieb zakaznikli nahradnimi dily a vyrobky s
vysokym stupném poptavky, k tomuto ucelu je na skladé neustdle udrzovan normativ
zasob v potiebném rozsahu. Odbératelim je nabizena a na jejich piani poskytovana

doprava vyrobkl do mista uréeni, vzdy v souladu s normativem Incoterms 2000.
K fyzické distribuci vyrobkl zdkaznikiim jsou pouzivany rizné dopravni prostiedky :

» kamionova doprava - je nejCastéji vyuzivana a je zajiStovana externimi
specializovanymi firmami.

» Vlakova doprava - je rovnéZ nejcastéjSim prostiedkem. Zejména pro prepravu
na vétsi vzdalenosti a pro prepravu nékterych nadmérnych nékladd, coz je
limitovdno moZnostmi dopravce.

» Lodni doprava — je dalSim z vyuzivanych dopravnich prosttedkt, vzdy v
kombinaci s kamionovou. Vyuzivana pro dopravu vyrobklli k zdmotskym

zakaznikum.
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» Letecka doprava — je také vyuzivana v kombinaci s kamionovou dopravou. Pro
dopravu vyrobkl ( pfedevsim ND) v ptipadech, kdy zakaznik pozaduje dodavku

v co nejkratSim cCase.

Trhy specifikovanych zemi je pfitom nutné z marketingového hlediska zhodnotit a rozdélit
na trhy hlavni a vedlejsi. Mezi hlavni trhy, které budou v progndézovaném obdobi
predstavovat z pohledu oc¢ekavanych trzeb stézejni cilovou skupinu zakaznikd, patii trhy
CR a Slovenska, Polska, Slovinska, Ukrajiny, Ruska, B&loruska a SRN. Za vedlejsi trhy je
mozné podle stejnych kritérii povazovat trhy Anglie, Francie, Rakouska, Madarska,
Svycarska, Chorvatska a Indonésie. Ostatni cilové skupiny zakazniki budou postupné

osloveny.

8.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje hojné vyuziva nastroji komunikaéniho mixu, ktery pokryva velkou c¢ast
komunika¢nich nastrojii, jez mohou cilovému publiku predat néjaké sdéleni. Mezi

nejcastéji pouzivané néstroje komunika¢niho mixu patii :
» Reklama.
Podpora prodeje.

Public relations.

>

>

» Primy marketing.
» Sponzoring.

>

Osobni prodej
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SOUCASNY STAV MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Reklama

m Podpora prodeje

W Public relations

W Ostatni (sponzoring, direct
marketing

Graf 2. Podil jednotlivych nastroju marketingové komunikace [vlastni]

K ptedchozimu grafu je nutné uvést, ze osobni prodej je zatazen do ptisobnosti obchodniho
oddéleni, proto neni uveden v tomto grafickém zndzornéni podilu jednotlivych nastrojii na

celkovém souhrnu.

8.5 Reklama

Patfi k nejucinnéjSim nastrojtim budovani povédomi o existenci podniku, vyrobku, sluzby
nebo myslenky. Nevede vSak k rychlému a méfitelnému vzestupu prodeje, ale plsobi
prevazné na mysl a ne na okamzité chovani. V oblasti reklamy se pfedevsim spolecnost
snazi zajiStovat pribéznou informovanost zdkaznikd o novych vyrobcich a sluzbach,
upevilovat partnerské vztahy s odbérateli a zvySovat celkové povédomi o spolecnosti a

jejich vyrobceich a sluzbach.
Mezi nejuzivanéjsi formu reklamy patii :
» inzerce v odborném tisku,

» tiskové zpravy v médiich (zejména v odbornych zahrani¢nich a tuzemskych

casopisech),
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» formy prezentace na internetu.

Kromé vyse uvedenych zakladnich forem reklamy jsou ve spole¢nosti Papcel uzivany i
jiné, jako je baleni (vné&j$i vzhled), nejriznéjsi vkladana sdéleni do jednotlivych baleni,
plakaty a letdky, adresafe, symboly a loga, reklamni népisy a ostatni audiovizualni
materialy. A také celoro¢ni pravidelnd aktualizace webovych stranek vede ke zvySovani
povédomi o existenci spole¢nosti a v ramci provadéné inzerce je provadéna udrzba dalSich
forem elektronické prezentace firmy, pfedev§im prostfednictvim papirenského portalu

www.papirnik.cz
Ptehled odbornych casopist, které jsou v Papcelu nejvice vyuzivané k publikovani
reklamy :

» tuzemska — Papir a celuldza (celoro¢ni inzerce), MF Dnes

» zahrani¢ni — Balcan Pulp and Paper Industry, Pulp and Paper International a

Celluloza, Bumaga Karton (celoro¢ni inzerce).

Pro ucel obchodnich cest je k dispozici dostate¢né mnozstvi zékladnich propagacnich
predméti, jako jsou — tuzky, igelitky, zapalovacde, noze, Cepice, tricka, vino, bloky, diare

apod.

Inzerce tuzemska
W Inzerce zahraniéni
W Venkovni reklama
W Reklamni predméty

W Blektronické prezentace

Graf 3. Podil jednotlivych nastroju reklamy [viastni]
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8.6 Public relations

PR aktivity stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor rozmanitych nastroji. Ve
vétSich firmach byva obvykle k tomuto ucelu vymezeny utvar, ze kterého museji
pracovnici marketingu potiebné informace pracné zjiStovat. Spolecnost Papcel je vSak
patii mezi stfedni podniky a tyto ¢innosti zde zajistuje utvar marketingu. Cilem vyvijenych
aktivit public relations je zvySovani povédomi o déni ve firm¢ prostfednictvim PR
informaci v odborném tuzemském tisku, predevsim v Casopisu Papir a celul6za. Jako dalsi
zdroj PR informaci poskytuje spolecnost prostiednictvim pravidelnych vydéani
Technického zpravodaje a to jak v tiSténé, tak i v elektronické podobé. Celorocné
vychazeji PR ¢lanky v odborném casopise Papir a Celuldza, které dopliuji reklamni
inzerci, nejcastéji se jednd o informace z technické oblasti. V. MF Dnes byvaji
nepravidelné¢ publikovany PR ¢lanky k vyvoji ve spole¢nosti — ekonomické piehledy
vysledkl hospodatfeni apod. Ke komunikaci s vetejnosti v blizkém okoli, tj. ve mésté

Litovel, byvaji celoro¢né publikovany PR ¢lanky v Litovelskych novinéch.

PUBLIC
RELATIONS

Sponzoring

W Self Image Building

Graf 4. Podil nastrojuit PR na celkové komunikaci [vlastni]
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8.7 Sales promotions

Podpora prodeje je tvotfena Sirokou skélou rtiznych iniciativ. Podstatna ¢ast téchto iniciativ
se vynakladd na obchodni podporu (trade promotion), tzn. odbératelim byvaji
poskytovany specialni bonifikace, slevy a dary. Zékaznickd podpora (customer
promotion), kterd je druhou strankou podpory prodeje, ma ten efekt, ze u zakaznikl
oslabuje znackové preference, a tedy I silu a hodnotu znacky. Zakaznici tak stale vice
pocitaji, ze se jim podaii objevit nebo dohodnout ceny niz$i, nez jsou ceny uvadéné v
cenicich.

V ramci obchodni podpory jsou ve spole¢nosti kazdorocné planovany ucasti na veletrzich

a odbornych konferencich, které jsou pofadany zejména na strategickych a novych trzich :
A. Tuzemské :

» ucast a firemni prezentace na veletrhu EMBAX Print 2005, kde je spole¢nost
vyznamnym sponzorem odborné konference a jednim z dilezitych bodua je i

pfednaska o vysledcich technického rozvoje,

» clektronickd prezentace - celoro¢ni aktualizace www stranek, placena
prezentace loga na internetovych stdnkach www.papirnik.cz, odkazy na
vyhledédvacich portalech Google a Yahoo, registrace na vyhledavaci papirensky
portal Pulp and Paper Technology, elektronicky technicky véstnik a firemni CD

s prezentaci firmy,

B. Zahrani¢ni :

Firemni prezentace na veletrhu v Indii,

Firemni prezentace Polsko,

Organizace konference (servisni den) v OAO Marijskij CBK,
Firemni prezentace na vystavé v Rumunsku,

Firemni prezentace management: MM Nikopol,

vV VvV ¥V ¥V V V

Firemni expozice na veletrhu International Paper, Print and Packaging

Technologies, Istanbul,

> Ugast na veletrhu Zellcheming v Némecku,
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» Firemni uc¢ast na konferenci PROGRESS 05 v Polsku,
» Firemni Gcast na veletrhu PAPFOR,

» Firemni ucast na veletrhu INPAPER India,

C. Ostatni :

» Organizace setkani obchodnich zastupcii ve spole¢nosti PAPCEL a.s.,

Kromé téchto vyznamnych propagacnich akci jsou pro zadkazniky firmy pravidelné
potradany rizné soutéze, odmeny a rabaty pro stalé zdkazniky, slevy na protiodbéry, riizné

vazbové prodeje a programy trvalych nakupt.

PODPORA
PRODEJE

Veletrhy tuzemské
W Veletrhy zahrani¢ni

m Tiskopisy

Graf 5. Poddil nastroju podpory prodeje [viastni]

8.8 Primy marketing
Piimy marketing je dal$im z néstroji komunika¢niho mixu, ktery je ve spolecnosti bézné
vyuzivan. Vybrané malé trzni segmenty nebo piimo jednotlivi zdkaznici jsou pravidelné

oslovovani pomoci nejriznéjSich katalogii, ¢i adresnych zasilek. Nejcasteji jsou k tomuto
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typu komunikace vyuzivany tisténé materidly. V nékterych ptipadech, coz nebyva zase
takovou vyjimkou, jsou zdkaznici osloveni pomoci elektronické posty, pfipadné jsou
zakaznikovi zaslany propagaéni CD, vyuzivajici multimedidlnich vyhod oproti tisténym

materialim.

K ptedani takovychto materiall je také Casto vyuzivano osobnich navstév u zakaznika, coz

je nezbytny prvek obchodnich zvyklosti v takovémto primyslovém oboru.

K vybéru vhodnych segmentti, nebo spise jednotlivych zakazniki, slouzi ve spole¢nosti
databazovy marketing , kde jsou ulozeny profily jednotlivych zdkazniki a nejriizné;si
informace o nich a o trznich segmentech. Diky tomu Ize jednotlivé subjekty na trhu
efektivné oslovovat a poskytovat tak kazdému zakaznikovi ty spravné informace, které

vystihuji jeho aktudlni potiebu.

Tyto databaze vSak obsahuji velké mnoZzstvi dat, nejriznéjsi soubory zdkaznika, které by
nebyly identifikovatelné bez moderni technické analyzy. Tuto databazi si lze predstavit
jako takovy sklad dat, ktery by vyzadoval vynalozeni velkého uGsili k ziskani téchto dat,
které by bez vyuziti modernich statistickych a matematickych metod nebylo piili§ efektivni
a znamenalo by pfedevS§im ztratu drahocené¢ho casu obchodnika nebo marketingového

pracovnika.

Mezi néstroje ptimého marketingu, které jsou ve spolecnosti Papcel hojné vyuzivany, lze

hlavné zaradit riizné katalogy, adresné zasilky, elektronickou a listovni postu apod.

8.9 Sponzoring

Patii ve spolecnosti Papcel spiSe k néstrojim komunikace, zaméfenym na blizké okoli
jejiho sidla, tzn. mésto Litovel a okoli. Nejéastéji se jedna o sponzorovani riznych
soutéznich a sportovnich akci s cilem vytvafet pozitivni image firmy nejen smérem k

obyvateliim mésta a blizkému okoli, ale 1 vii¢i mistnim statnim institucim apod.
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8.10 Osobni prodej

vvvvvv

Papcel, které se pohybuji na primyslovém trhu. Tyto firmy totiz nabizeji investi¢ni
technologické celky ¢i zafizeni, které je zaméfeno, z hlediska primyslového odvétvi,
veelku na uzky trzni segment, ktery potfebuje neustalou osobni komunikaci s koncovymi

uzivateli téchto vyrobkd.

Pro nazornost lze uvést priklad nadndrodni americké spolecnosti, ktera po svych
zkuSenostech, ze zastdva ndzor, ze jediné€ znalost rustiny, velka trpélivost a kontakty s témi
spravnymi lidmi v oboru a jeho okoli, jsou hlavni pfedpoklady tspéchu firem na ruském
trhu. tato spolecnost, posilena velkymi obchodnimi zkuSenostmi a Uspéchy se rozhodla
vstoupit i na rusky trh, coz se zprvu zdalo byt dal§im z ,,rutinnich* obchodnich prinikd na
nové trhy. Ale pfi prvnim pokusu o vétsi jedndni s ruskymi Ufady o vysi a podminkach
investic, které hodlala ptinést, odpovédné manazery tak trochu zaskocil chladny, skoro az
odmitavy postoj vyssiho tfednika, se kterym jednali. Ten veSkerou komunikaci s nimi vedl
vyhradné pies svého podiizeného, kterého vyuzil jako ,.komunikaéni kanal“. Pii druhém
jednéni se zprvu zdalo, ze se zdjem tohoto Ufednika zvysi, ale po ivodnim podéni rukou se
znovu choval stejné nezicastnéné, skoro az odmitaveé. Teprve az pii ¢tvrtém jednani, které
se uskutecnilo pii ob&d¢, coz zicastnéné manazery skoro az zaskocilo, zacalo vSe probihat

skoro az v pratelském tonu.

Timto ptikladem jsem chtél pouze naznacit slozitost a obtiznost jednani pfi osobnim
prodeji, obzvlasté kdyz se jedna o pocatecni kontakt s ,,novym* trhem ¢&i zédkaznikem.
Vsechny trhy nejsou stejné, ale z uvedeného ptikladu by se dalo usoudit, ze kazdy trh ma
svoje odlisnosti specifika, které je tieba brat v potaz nejen v piipadé osobniho prodeje, ale
1 marketingové komunikace jako celku. Samoziejmé se tyto odliSné vlivy jednotlivych trhi
promitnou jak v nékladech na tuto komunikaci, tak i v ve slozeni marketingového mixu pro

kazdy cilovy trh.
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9 PODMINKY PROGRAMU OPPP

Operac¢ni program Primysl a podnikani (OPPP) byl pfipraven Ministerstvem primyslu a
obchodu v souladu s metodickymi pokyny Evropské komise pro oblast strukturalnich
fondd a dale v ndvaznosti na cile a strategii primyslové politiky Ceské republiky. OPPP
rozpracovava prislusnou c¢ast Narodniho rozvojového planu na 1éta 2004 az 2006,
zaméfenou na oblast hospodatského rozvoje, zejména na posileni konkurenceschopnosti
pramyslu a podnikatelskych sluzeb. Zohlednovana byla také i vazba na rozvojové zaméry

primyslové politiky EU.

Tento program vsak nabizi zdroje pro rizné odvétvi primyslu a rozli¢né zékladni aktivity
podnikti. Dfive neZ zacne zadatel vypliovat zddost o poskytnuti podpory, je nutné mit
jasnou predstavu o tom, jaky projekt se ma realizovat, jaké jsou potfeby podniku Zadatele a
jaky druh investice je potfebny pro jeho dal§i rozvoj. Nasledné je také nutné zvazit
technické, financni, persondlni a ¢asové pozadavky pro tspésné ukonceni projektu.
MPO CR #idi cely operaéni program, ma obecnou odpovédnost za implementaci OPPP,
deleguje Cinnosti na piislusné subjekty implementac¢ni struktury, vystavuje Rozhodnuti o
ptidéleni dotace, tj. rozhoduje o poskytovani dotaci.
Zprostiredkujici subjekty se podileji na implementaci jednotlivych programii a ptipadné na
koordinaci aktivit dalSich zprostfedkujicich subjektii. Pfijimaji a vyhodnocuji projekty,
pripravuji navrhy na poskytnuti financnich prostfedkil, autorizuji platby pred vyplatou
dotaci, monitoruji a vyhodnocuji programy, pfipravuji podklady pro vyrocni a zévére¢né
zpravy za programy a piipadné dalsi aktivity souvisejici s timto programem. Mezi
zprostiedkujici subjekty patii :

» Czechlnvest

» CzechTrade

> Ceska energeticka agentura

» Ceskomoravska zarucni a rozvojova banka

Informace o jednotlivych programech mlze zadatel ziskat z né€kolika zdroji. K dispozici

jsou tisténé materialy, které jsou dostupné na ptisluSnych mistech ptijimajicich zadosti.
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Nejdulezitéjsim zdrojem informaci jsou internetové stranky subjektli implementacni

struktury.

V nésledujici tabulce je uveden ptehled zékladnich informaci o jednotlivych programech.

Program Forma podpory Misto piedlozeni
Prosperita dotace osobné nebo postou na RK CI
) dotace osobné nebo postou na RK CI
Reality
Skolici stiediska dotace osobné nebo postou na RK CI
Klastry dotace osobné nebo postou na RK CI
Start zvyhodnény uvér osobné nebo postou na CMRZB
zvyhodnéné avéry prosti. RPIC pobo¢ce CMRZB
Kredit
ostatni zadosti osobné na pobo¢ce CMRZB
Rozvoj dotace osobné nebo postou na RK CI
Marketing dotace osobné nebo postou na RK CI
Inovace dotace + zvyhodnéné uvéry pro MSP osobné nebo postou na RK CI
Uspory energie dotace osobné nebo postou na RK CI
Obnovitelné zdroje energie dotace osobné nebo postou na RK CI

Tab. 2. Prehled jednotlivych programit OPPP

9.1

Program marketing

Pro ziskani dotaci na projekt marketingové komunikace je z uvedenych zaméfen program
Marketing. Cilem toho programu je podpora konkurenceschopnosti ¢eskych podnikateld,
na urovni malych a stiednich podnikli, na zahrani¢nich trzich. Program ma piispét k
rozvoji aktivit exportérit po vstupu Ceské republiky do Evropské unie na zahraniénich
trzich. Program ma za cil zvySit moznosti vyuziti exportnich pfilezitosti, které na svétovém
trhu existuji. projekt nemtze byt ¢lenén do etap, ale mize probihat v del§Sim ¢asovém

horizontu. Zejména jde o tyto podporované aktivity :
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» Ziskavani marketingovych informaci souvisejicich se vstupem na zahrani¢ni

trhy,
» tvorba studii vstupu na zahrani¢ni trhy a dalSich materialt

» tvorba propaga¢nich materialii (véetn¢ elektronickych) za ucelem prezentace

¢eského subjektu v zahranici a to téz prostiednictvim internetovych stranek,

» prezentace podniku na vystavé nebo veletrhu v zahranici.

Cilem programu zejména neni pouhd podpora podnikatelského zaméru bez jasného a

vyrazného proexportniho zaméteni.

Spravcem programu, tzn. poskytovatelem podpory je Ministerstvo primyslu a obchodu.
Implementaéni agenturou v Programu je Ceska agentura na podporu obchodu Czech
Trade, pfispévkova organizace Ministerstva primyslu a obchodu, se sidlem v Praze a siti

regiondlnich pracovist'.

Zahraniénim trhem se rozumi trh mimo uzemi CR, vedle trhii dalsich ¢lenskych stati EU
se také jednd o trhy ostatnich zemi. Exportérem se rozumi subjekt, ktery jiz vyvijel
exportni ¢innost (nejméné ve tfech letech a hodnota vyvozu piesahuje 5 mil. K¢) a hodla
prostfednictvim tohoto projektu rozsifit aktivity ve stavajicim teritoriu nebo zahdjit

aktivity v teritoriu novém.

Piijemce takovéto podpory musi k datu podani zadosti také spliovat dalsi rozhodujici

podminky:

a) Musi byt opravnén k podnikani na Gizemi CR,

b) musi byt pravnickou osobou,

¢) musi byt exportérem,

d) musi byt malym a stfednim podnikatelem,

e) musi byt registrovan jako platce dan¢ z ptijmu na pfislusném financnim urade¢,

f) musi mit ke dni registrace zddosti vyporadany vSechny zdvazky vici finanénimu tfadu,
Ceské spravé socidlniho zabezpeceni, zdravotnim pojistovnam, Pozemkovému fondu,

Fondu narodniho majetku, Statnimu fondu Zivotniho prosttedi atp.
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g) prijemce podpory nemtize byt podnikatel, pokud ke dni podéani zadosti :

» je na jeho majetek vyhlasen konkurz,
» je mu povoleno vyrovnani s véfiteli,

» byl zamitnut navrh na prohlaseni konkurzu na jeho majetek, z diivodu jeho

nedostatku,
» je proti nému vykon rozhodnuti nebo je v likvidaci.
h) Projekt musi byt realizovan na izemi CR, mimo region Praha,

1) projekt musi vychdzet z prokazatelného exportniho zdméru firmy a musi byt

realizovany v oblastech podle OKEC,

j) zadatel musel realizovat nejméné v poslednich tfech letech vyvozni ¢innost, s hodnotou
ro¢niho vyvozu prevysujici 5 mil. K¢&.

k) Uplnost a kvalita predkladaného projektu,

1) Zadatel o dotaci musi zajistit spolufinancovani nakladi z vlastnich nebo ostatnich
zdrojti (napt. bankovni uvér). Spolufinancovani feseni projektu z jinych zdroji musi
byt zadatelem fadné dolozeno.

Podpora bude poskytovana ve formé dotace a tento program je uréen pouze pro malé a

sttedni podniky, ktefi jsou zdroven exportéry a spliiuji vSechny pozadavky pro jeji

pridéleni, viz nésledujici tabulka.

Kod Aktivita

A Marketingové informace

B Marketingové vzdélavani

C Propagaéni materialy Minimalni vySe dotace na

D Tvorba internetové stranky projekt je 100 000 K&,

Vystavy, veletrhy, prezentace celkem maximalni vySe dotace 1 000

E Zahrani¢ni, z toho 000 K¢ (46 % celkové ceny bez
Ea |- vwystavni plocha DPH)
Eb |- stanek - vystavby a provoz

F Tuzemské (podniky do 50. zam.)

G Prezentace - pradané CT v zahrani€i

H Exportni a marketingové poradestvi

Tab. 3. Limity vyse dotace pro jednotlivé aktivity
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10 PROJEKT MARKETINGOVE KOMUNIKACE SPOLECNOSTI
PAPCEL A.S

Na zakladé analytické casti 1ze konstatovat, ze Groven marketingové komunikace uzivané
ve spolecnosti Papcel a.s 1ze povazovat za dobrou a vyhovujici sou¢asnym podminkam.
Jelikoz se spolecnost pohybuje na primyslovém trhu v silném konkurenénim prostiedi,
které se neustile méni a vyviji, je zapotiebi k volbé vSech podnikovych cinnosti
pristupovat zodpovédné a profesiondlné. Zaroven jsou odbératelé na jednotlivych trzich
znacn¢ citlivi na vSechny podnéty, které by mohly negativné ovlivnit jejich ndkupni

rozhodovani v podob¢ investic do obnovy svého strojniho parku.

K tomuto trendu, ktery je nastaven v oblasti marketingu spolecnosti, zejména
marketingové komunikace, coz prispiva k neustadlému zlepSovani a upeviiovani vztahii
mezi spolecnosti a jednotlivymi trhy, ¢i spiSe konkrétnimi zdkazniky. Analyza rovnéz
potvrdila ¢asto zminovanou skute¢nost tykajici se rozsahu pouzivanych komunikac¢nich
nastroji; zde se jedna o vice ¢i méné propojené formy public relations a reklamy. Z tohoto

divodu se vétSina mych navrhii a doporuceni bude tykat pievazné téchto oblasti.

Vzhledem moznostem vyuziti programu OPPP, specialné programu Marketing, povazuji

za vhodné rozdé¢lit projekt marketingové komunikace na dvé ¢asti, a to na :

» Komunikaci zaméfenou na ziskani informaci a obchodnich dat smérem do

podniku,

» komunikaci zaméfenou na §ifeni marketingovych informaci smérem k trhu.

10.1 Komunikace zamérena na ziskani marketingovych informaci

Tato oblast marketingové komunikace je jako jedind pifimo zaméfend na ziskéani
pottebnych a dalezitych informaci o vyvoji na jednotlivych trzich, zejména pak informaci
o novych trzich, kde hodla spolecnost Papcel ziskat nové zdkazniky. Znacna ¢ast téchto
informaci je dlouhodobé& ziskavéana prostfednictvim vytvofené distribucni sit€¢ obchodnich
zastupcu, kteti na jednotlivych trzich pisobi a maji tak s danym trhem nejtésnéjsi spojeni.

Jedna s naptiklad o marketingové studie, adresafe, statistiky a odborné ¢lanky.
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Jsou ovSem dva zdsadni divody, pro¢ informace o trzich jes$t¢ ,,nakupovat“ od
specializovanych agentur. Jednim z téchto divodi je ovéfeni spravnosti a Uplnosti, €i
konfrontace informaci od obchodniho zastupce s informacemi z jiného nezavislého zdroje.
Tyto informace se vSak vétSinou tykaji pouze trzniho prostiedi a konkrétnich potencialnich

zakaznik.

Druhym divodem je ziskéni informaci o makroekonomickém a mikroekonomickém vyvoji
daného trzniho segmentu (tj. dané zem¢), které by bylo obtizné a ¢asové narocné ziskat z

jinych zdroji nez od téchto specializovanych agentur.

Navrhuji proto tyto dilezité ekonomické informace ziskavat zejména od agentury Czech

Trade, ktera je zamétena na podporu exportu ¢eskych firem.

10.2 Komunikace smérem Kk trhu

10.2.1 Oblast Public relations

Press public relations

Placené ¢lanky, zpravy a ostatni zvetfejiiované informace umozni spole¢nosti Papcel tyto
skutecnosti zvefejnit presné tak, jak chce, 1 kdyz to stoji nemalé penize. Mlze se tak
vyhnout chybam, které Casto zplsobuji novinafi, kdyZz poskytuji neuplné nebo chybné
informace, ktefi neodlisuji vlastni komentéi od konkrétnich informaci, nebo ktefi informuji

jen o extrémnich udalostech.

Spolec¢nost Papcel by tedy méla vyclenit ze svého rozpoctu urcitou ¢astku na planované

pripady Press public relations.

V této oblasti navrhuji pravidelné, napt. Ctvrtletné, zvefejiovat PR ¢lanky o
ekonomickém vyvoji ve spolecnosti a o technickém rozvoji a to jak v tuzemskych, tak i v

zahrani¢nich odbornych ¢asopisech.
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l. Tuzemska média :
» Papir a celuldza — predevsim PR ¢lanky s technickou tématikou,
» MF Dnes — vhodné k uvetejnéni ekonomickych informaci o spole¢nosti,

» Litovelské noviny — vliv na vefejné minéni v misté hlavniho sidla a vyrobnich

prostor spole¢nosti.
2. Zahrani¢ni média :

» Balcan Pulp and Paper Industry — pfedevSim k uvefejiiovani PR ¢lankt s
technickou tématikou, pfedevs§im o novinkach z oblasti technického rozvoje

spole¢nosti,

» Pulp and Paper International — oslovuje pfedevsim zapadni trhy; rovnéz vhodné

k umistovani ¢lankd z technického rozvoje,

» Celluloza, Bumaga, Karton — orientovana spise na vychodni trhy, dopruceni je

taky umistovat predevsim ¢lanky technického charakteru.

10.2.2 Technicky zpravodaj

VSichni zakaznici ziskavaji informace o aktuadlnim déni ve firmé z Technického zpravodaje
spolecnosti Papcel, a to hlavné z toho divodu, Ze jsou dorucovany vSem témto
zakazniklim, vedenym v marketingové databazi, v jejich jazyce. Ale co ostatni subjekty z
okoli firmy, ¢i z jednotlivych trhli, ktefi by méli zdjem o aktudlni informace o déni ve
firmé ? Nejsou o tuto moznost oSizeni ? Navrhuji proto, aby i ostatni potencidlni zdkaznici,
¢1 zajemci o déni ve firmé&, si mohli tento Technicky zpravodaj pfecist na internetovych

strankach spole¢nosti.
Navrhuji 3 mozné zpisoby rozesilani Technického zpravodaje :
» Bezplatné rozesilani vS§em zakazniktim v pfislusném jazyce,
» umistovani v elektronické podobé na internetovych strankach,
» distribuci prostfednictvim obchodnich zastupcti na jednotlivych trzich.

Osobné doporucuji prvni zptisob rozesilani Technického zpravodaje spolecnosti vybranym

pracovnikiim u zékaznika, ktefi maji nejvetsi vyznam pii rozhodovani o vymeéné ¢i ndkupu
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nového strojniho zafizeni. Zaroven bych doporucil vybavit v dostatecném mnozstvi
obchodniky, ktefi v rdmci svych obchodnich cest a navstév u zdkaznika mohou vliv

tisténych informaci jesté podpofit vlastnim komentafem a zkuSenostmi.

Pokladal bych za obzvlasté dilezité témito zplisoby oslovovat zdkazniky, predev§im na
stalych trzich, v obdobi veletrhti nebo prezentaci, ¢i jinych podobnych marketingovych
akcich. Jist¢ by se tim zvySil u€inek téchto PR ¢lankli a jinych tiskovych zprav
technického charakteru, coz by mohlo v kone¢ném dusledku vést alespoii k posileni image

firmy nebo dokonce ke zvySeni z4jmu zdkaznikd.

10.2.3 Reklama

V oblasti reklamy je n¢kolik moznosti, kam umist'ovat reklamni inzeraty, plakaty a ostatni
reklamni pfedméty. Televizni a rozhlasova reklama by jisté nepiinesla spolecnosti v jejim
oboru podnikani na primyslovém trhu zadny efekt a urcit¢ by se minula t¢inkem. Naopak
bych ale doporucil umisténi reklamnich inzerath na internet. Spolecnost ma v soucasné
dobé vcelku kvalitné zpracovany www stranky, coZz umoziluje osloveni zdkaznikli na
mimo vybrané trhy. Aby se zakaznik z jinych teritorii o téchto strankach a spolecnosti
Papcel dozveédél, povazuji za nezbytné registrovat si placené odkazy a registrace na
odbornych portalech, jako je napt. www.papirnik.cz a Pulp and Paper Technology, ktery je
jednim z nejnavstévovanéjSich odbornych portdlech v zahrani¢i. Rozhodné bych také
doporucil registraci v podob¢ placenych odkazli na internetovych vyhledavacich typu

Google ¢i Yahoo apod.
Za velmi diilezité rovnéz povazuji doplnéni internetovych stranek spolecnosti o :
» Francouzskou jazykovou verzi — vliv na osloveni frankofonnich zemi,

» diskusni forum — kde by na otdzky zakaznikt stalych, ¢i potencialnich
odpovidala povétena osoba, coz se domnivam, by mohlo pfinést zdkaznikiim

pocit vétSiho zajmu o jejich problémy a potieby.
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10.2.4 Propagacni materialy

Na zéklad¢ analyzy vyplynula neustdla potieba dostateného mnozstvi propagacnich
materidlii, zejména pro potieby obchodnich cesta a veletrhli. DalS$im aspektem, ktery je
spojen s exportnim zaméfenim spolecnosti je potieba tisténych propagacnich materidlli a

inzeratl v cizojazy¢nych verzich, zejména v rustiné a anglicting.

Z informaci dostupnych v marketingové databance spolecnosti je také ziejmé, Ze
zdkaznici postradaji hlavné informace o inovacich, novych vyrobcich a smérech
technického rozvoje, povazuji tedy za vhodné piehodnotit koncepci a design stavajicich

propagacnich materiald.
Navrhuji tedy nésledujici :

» Provést novy vytvarny ndvrh a zpracovani katalogli, propagacnich letakd,

inzeratil a riznych propagacnich brozur.

» zpracovat profil firmy, prodejni katalog a propagacéni letaky v anglictin€, rustiné

a francouzsting.

10.2.5 Podpora prodeje

Je jednim z nejvyznamnéjSich nastrojii marketingové komunikace pouzivané ve
spolecnosti Papcel, podpora prodeje zahrnuje nastroje na posileni image a postaveni
spolec¢nosti na daném trhu. Z analytické ¢asti vyplyva, Ze se jedna zejména takové nastroje
jako jsou prezentace na vystavach a veletrzich, Skoleni (zaSkolovani zaméstnanct, které je
soucasti nabidky), obchodni slevy (sezonni ¢i mnozstevni), zbozi poskytnuté na urcitou
dobu zdarma (cilem je, aby si zdkaznik vyrobek vyzkousel a ponechal), pfedvedeni
vyrobku a specidlni nabidky, drobné darkové a upominkové piredméty atd. Tady bych

doporucil rozliSovat Gi€ast na veletrzich tuzemskych a zahrani¢nich.

Pro podporu prodeje orientovanou na export navrhuji nasledujici kalendat prezentaci a

ucasti na veletrzich :
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» Veletrh International Paper, Print and Packaging Technologies, Istanbul,
Turecko — vhodnd firemni expozice s vlastnim stankem a zkuSenymi

pracovniky; termin listopad 2005.

» Veletrh INAPAPER, Indie — vhodna firemni expozice s vlastnim stinkem a

zkuSenymi pracovniky; termin prosinec 2005.
» Veletrh MIAC, Lucca, Italie — firemni prezentace, termin zati 2005.

» Veletrh Paperworld, Frankfurt, Némecko — vhodna firemni expozice s vlastnim

stankem, termin leden 2006.

» Veletrh Zellcheming, Wiesbaden, Némecko — firemni prezentace; termin cerven

2006.

» Veletrh PAP-FOR, Sankt Petersburg, Rusko — vhodna firemni expozice, termin

zati 2006.
Ke vSem témto akcim je tfeba pocitat s nezbytnymi potiebami, jako jsou katalogy,
pozvanky a nejriznéjsi propagacni letdky a ostatnimi tiskovinami v nékolika jazykovych
verzich, dle mista konani veletrhu, ¢i vystavy. Rovnéz povazuji za vhodné pfipravit
dostatecné mnozstvi ostatnich propagacnich predmétl opatienych alespoit logem

spole¢nosti, jako jsou napt. tricka, ¢epice, noze, kalkulacky, kalendare, diatre apod.

Na veletrzich s vlastnim stinkem bych pak doporucil zvolit vhodné umisténi blizko mist,
kde projde nejvice navstévniki a kde bude toto umisténi pusobit co nejatraktivnéji. Design
veletrzniho stanku, piisobiciho na tvorbu a udrzovani image spolec¢nosti, navrhuji vyuzit
barev, které¢ by byly v souladu s uzivanym standardem a na ktery jsou navstévnici, resp.
zakaznici zvykli z minulych ro¢nikli. A tento standard image pouzivat globalng, tj. na

vSech trzich stejny.
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Obr.4. Graficky navrh veletrzniho stanku [8]
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11 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Na zéklad¢ analytické ¢asti 1ze konstatovat, ze rozsah marketingové komunikace a tudiz
vysi potiebnych nakladl je tfeba zvolit tak, aby tyto celkové ndklady byla spole¢nost
schopna pokryt z vlastnich zdrojii a nespoléhat se pfitom na dotace z programu OPPP.
Dotac¢ni politika programti OPPP je totiz zavisla na vysi rozpoctu a poc¢tu zadatelt, kterych
kazdoro¢né ptibyva. Vyuziti dotaci je tieba brat spiSe jako variantu, kterd by pomohla

usetfit finan¢ni prosttedky na planovanou komunikaci.

11.1  Oblast ziskani marketingovych informaci

Néklady : Czech Invest - nakup marketingovych informaci o trhu Turecka ....... 40 000 K¢
PoZzadovana dotace ve vy$i 46 % nakladd ... 24 000 K¢
Rizika :

- spolehlivost ziskanych informaci,

- kvalita ziskanych informaci,

- rozsah ziskanych informaci,

- faktor ¢asu — zmény na trhu zpisobené po zpracovani informaci,

- nedostatek finan¢nich prostfedkii v rozpoc¢tu — nepiidéleni dotace.
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11.2 Marketingova komunikace smérem k trhu

11.2.1 Press public relations

Néklady :

1. Tuzemska média :

» Papir a celuldza — sleva za opakovanou inzerci ...8 200 x 12 =98 400 K¢

» MF Dnes —pololetng ................coovevennnnn. 11 000 x 2 =22 000 K¢,
» Litovelské noviny — celorocng ................ccooeinnnn, ZDARMA.
2. Zahrani¢ni média :

» Balcan Pulp and Paper Industry — ¢tvrtletné ...... 650 USD x 4 =2 600 USD,
» Pulp and Paper International — celoro¢n¢ ...900 USD x 12 =10 800 USD,
» Celluloza, Bumaga, Karton — celoro¢né ....... 120 USD x 12 =14 40 USD.

Pozadovana dotace max. ve vysi 46 % nékladii ....................... .l 160 080 K¢

Rizika :

- rostouci ceny press public relations,

- vliv zmény kurzu USD,

- nemoznost komunikace s pasivnimi zakazniky,

- rostouci presycenost trhu zurnalistiky,

- zahlceni zakaznik(l balastnimi informacemi,

- Spatné umisténi press public relations v médiich,

- nespravné nacasovani uvedeni placenych ¢lanki,

- nedostatek financnich prostiedkli v rozpoctu — neptidéleni dotace.
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11.2.2 Technicky zpravodaj

Néklady : Celkovy ro¢ni pocet vytiskii Technického zpravodaje........ 100 ks x 12 =1 200
ks

Néklady na 1 zpravoda] ........ooeovuiiiiiiiiiii e 13 K¢
Naklady celkem (cizojazycné vydani)........................ 1200x 13=15600K¢
PoZadovana dotace max. ve vys§i 46 % ndkladli ..., 7176 K¢

Rizika :

- rostouci nezajem nekterych zakaznik,

- rostouci néklady spojené s distribuci,

- zvysujici se nespokojenost n¢kterych zakaznikl z divodu chybéjicich informaci,
- zahlceni zdkaznikli nepodstatnymi informacemi,

- slohové¢ nesrozumitelné — jazykova odliSnost,

- nedostatek finan¢nich prostredkl v rozpoctu — nepiidéleni dotace.

11.2.3 Reklama

Néklady : Tvorba a udrzba internetovych stranek.................ooooviiiiiiiiiin... 40 000
K¢
Placena prezentace - Papirnik ..............coooiiiiiiiiiiii 5000 K¢
Placena registrace - Pulp and Paper Technology............ erreene 25000 K€
Placena registrace — Google, Yahoo .............ccooeiiiiiiiiiiiiiiiinnn.. 12 000
K¢
Naklady celkem ..........oooiiiiiiiiiii i 72 000



UTB ve Zliné, Fakulta Managementu a Ekonomiky

Pozadovana dotace max. ve vys$i 46 % nékladii na tvorbu internetové stranky ..... 18 400

K¢

Rizika :

- finan¢ni naro¢nost internetu,

- nemoznost komunikace s pasivnimi zakazniky,

- neinformovanost n¢kterych trznich segmentt o existenci www stranek,
- vliv konkurence — uptfednostnéni www stranek

- nedostatek finan¢nich prostfedkil v rozpoc¢tu — nepiidéleni dotace.

11.2.4 Propagacni materialy
Néklady : Vytvarny navrh a zpracovani katalogli aj. ..............cooeiiiiiii.. 125 000
K¢
Profil firmy - C1Z0JazyCny ........ovviiiiiiii i 75 000 K¢
Naklady celkem ........ooeiiiiiiii e 200 000 K¢
Pozadovana dotace max. ve vysi 46 % ndkladii ... 92 000 K¢
Rizika :

- nemoznost komunikace s pasivnimi zakazniky,
- nedostateny pocet propagacnich materiala,
- nevhodné nac¢asovani a rozmisténi propagacnich materiald,

- nedostatek financnich prostiedkli v rozpoctu — neptidéleni dotace.

11.2.5 Podpora prodeje

Néklady :
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Veletrh International Paper, Print and Packaging Technologies ........ 350 000 K¢
Veletrh INAPAPER ..., 600 000 K¢
Veletrh MIAC ... 120 000 K¢
Veletrh Paperworld ... 400 000 K¢
Veletrh Zellcheming ............cooiiiiiiiiiiii e 80 000 K¢
Veletrh PAP-FOR RUSSIA ......o.oiiiiiiiiiiii e, 450 000 K¢
Naklady - rok 2005 celkem..........coovuiiiiiiiiii e e 1 070 000 K¢
PoZadovana dotace max. ve vy$146 % ndkladl ... 492 200 K¢
Naklady - rok 2006 celKem...........ooviiiiiii i 930 000 K¢
PoZadovana dotace max. ve vySi 46 % nakladl ................o 420 800
K¢
Rizika :

- nemoznost komunikace s pasivnimi zdkazniky,

- Spatné nacasovani rozeslani pozvanek zédkazniktim,
- nedostate¢ny pocet propagacnich materidld,

- nevhodné umisténi veletrzniho stanku,

- nedostatek finan¢nich prostfedkil v rozpoc¢tu — nepiidéleni dotace.

11.3 Shrnuti

Aby bylo moZzno vyuzit mé navrhy ke zlepSeni urovné marketingové komunikace
spoleCnosti Papcel a.s. je potieba na marketingovou komunikaci vyclenit financni
prostfedky, dle zjisténi v ndkladové a rizikové analyze, pro rok 2005 a 2006 ve vysi 2 796
000 K¢, pticemz by bylo mozné vyuzit dotace z fondu Marketing maximalné ve vysi 1 000

000 K¢, viz nasledujici tabulka. Myslim si, Ze tyto ndvrhy nejsou v rozporu se souasnym
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stavem marketingové komunikace, uzivané ve spolecnosti Papcel a jist¢ by vedla ke
zvySeni informovanosti vybranych cilovych skupin zédkaznikli o této spolecnosti a jejim

vyrobnim programu a dodavatelskych moznostech.

Celkové naklady projektu 2 796 000
z toho celkové uznatelné naklady 2 643 600
z toho celkové neuznatelné naklady 152 400
Uznatelné naklady do limitu dle programu 2173 000
Maximalni mozna vySe vefejné podpory 46% 1 000 000
Vy$e podpory pozadovana pfijemcem 999 580

Tab. 4. Prehled nakladii a vyse dotace na projekt [viastni]

Navrhuji rovnéz spolecnosti zajistit v€asné podani Zadosti na cerpani financ¢nich
prostiedkt v agentuie Czech Invest z divodu omezeného rocniho rozpoctu vymezeného

pro tento Ucel ministerstvem primyslu a obchodu.

ZAVER

Cilem mé diplomové prace bylo na zdkladé zpracovani pouzité literatury s tématikou
marketingu, marketingové komunikace a marketingového mixu zmapovat a podrobné
analyzovat soucasny stav marketingové komunikace spolecnosti Papcel a.s. se sidlem v
Litovli a na zdklad¢ téchto poznatkii zpracovat projekt marketingové komunikace této
spoleCnosti vcetné¢ nakladové a rizikové analyzy, a tim ptispét ke zlepSeni celkové

prezentace a zlepSeni image spole¢nosti Papcel.

Do analytické ¢asti jsem také zahrnul i SWOT analyzu spole¢nosti ukazujici na slabé a
siln¢ stranky, pfilezitosti a hrozby spolec¢nosti Papcel, kterd je zakladem tvorby planti
spoleCnosti. Rovnéz jsem analyzoval souCasny stav, rozsah a kvalitu pouzivanych

komunikac¢nich néstroju ve spole¢nosti Papcel a.s.

Urovei soucasné marketingové komunikace a jejich nastrojii uzivanych ve spolecnosti lze
povaZzovat za dobrou. Mezi nastroji marketingové komunikace nejvice pievazuje podpora
prodeje, coz neni neobvyklé u firem na primyslovém trhu, coz vyzaduje nemalé finanéni

prostfedky. Navrhl jsem tedy zpiisob jakym by bylo mozné udrzet marketingovou
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komunikaci alespoil na stejné, ba i vyssi urovni, a zaroveil snizit financni vydaje
spoleCnosti na realizaci takovychto projekti a tak vyuzit politiky stdtu pifi podpote

stitednich a malych podnikii.

Zav€rem bych doporucil moznost vyuziti operacniho programu OPPP i v jinych oblastech,
nejen na podporu marketingovych Cinnosti. V ramci opera¢niho programu OPPP by bylo
mozné Cerpat financni prostiedky, at’ uz v podobé dotaci, zvyhodnénych uvérti nebo
kombinaci obou moznosti, predev§im do oblasti vyroby (napf. pfi modernizaci a nakupu
novych strojlt), coz by se jist¢ promitlo jak v produktivité prace a lepsi jakosti vyroby, ale
hlavné ve zvyseni spokojenosti zadkazniki s kvalitou a rychlosti dodavek technologickych

zafizeni.
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