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ABSTRAKT

Bakal&ska prace zobrazuje s@sny stav integrované marketingové komunikace firmy
PAPCEL, a.s. Teoretick&ast prace pojednava o jednotlivych formach marketné
komunikace a jejich praktickém vyuziti. Obsahenkpcké ¢asti jsou jiz konkrétni firemni
informace tykajici se vritiiho a vijSiho okoli firmy. Je zde také zhodnocendsmny stav
integrované marketingové komunikace firmy. Na zdklakuSenosti ziskanych ve figm
PAPCEL, a.s. jsem sepsal systém integrované magmté komunikace, ktery je ve fitgm

dlouhodolg pouzivan a sousta¥mpodrobovan nakladové i rizikové analyze.

Kli¢ova slova:

integrovana marketingova komunikace, reklama, poalpoodeje, public relationsfimy
marketing, osobni prodej, SWOT analyza, analyz&iummnce, informéni systém, interni

audit.

ABSTRACT

The Bachelor's Work demonstrates the actual stahdthe integrated marketing

communication of the Co. PAPCEL, a.s. The theasétmart of the work acts about
individual forms of the marketing communication atiteir practical utilization. The

factual information from the Co. Papcel concernitng internal so as the external
surroundings of the Co. Papcel is already a cordktite practical part. Here is evaluated
the actual condition of the marketing communicatadrthe Co. Papcel. On the basic of
experience acquired in the Co. PAPCEL, a.s. | dremsystem of the integrated marketing
communication which has been using used in the eomplready for a long time whereat

this one is remitted regularly for a costs and &sklysis.

Keywords:

integrated marketing communication, advertisemeates promotion, public relations,
direct marketing, personal selling, SWOT analysismpetition analysis, information

system, internal audit.
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UvoD

Nazev tématu mé bak#tké prace zni Systém integrované marketingové kikace
ve firm¢ PAPCEL, a.s. Problematika integrovanych komunikagizajima, proto jsem se

rozhodl ¥novat se tomuto systému v meé baksit& praci.

Prostednictvim mé prace vas chci blize seznamit s kagawichi aktivitami strojirenské

firmy PAPCEL, a.s. v oblasti integrované komunikace

Cilem mé bakaig&ké prace je popsat a analyzovatcéssay stav systému integrované
marketingové komunikace ve filmPAPCEL, a.s. Na zakladzjisttnych skuténosti
a analyzy pak navrhnout fign dopor&eni ke zlepSeni s¢asného stavu systému

integrované komunikace.

PostupteSeni je nasledujici. Nejprve jsem proved! litergprizkum a analyzu jinych
sekundérnich zdrdjproblematiky integrovanych marketingovych komuikéteré jsou
klicové pro teoretickokast me bakaldké prace. Déle nasledujast prakticka. Pro jeji
vytvoieni bylo nutné proveést analyzu gaané situace marketingové komunikace a celkové
ekonomické situace ve fikn posoudit konkrétni druhy komunikace a navrhnouhd

PAPCEL, a.s. na zakladnalyzy doporéeni ke zlepSeni séasného stavu.

V teoretickécasti se zabyvam objasmm pojmu integrovana marketingova komunikace.
Uvadim také odliSnosti mezi integrovanou marketirggo komunikaci a marketingovou
komunikaci. V integrované marketingové komunikaek pozvadim jednotlivé nastroje
externi a interni komunikaceidtlevSim popisuji marketingovy komundka mix a jeho
casti, seznamuji vas také s pojmy SWOT analyza,yaaakonkurence a krizovy scéna
V interni komunikaci se zaftuji i na objasgni pojmi informani systémy, interni audity

a controlling.

Praktickdcast mé bakaldké prace zAana strénou charakteristikou firmy PAPCEL, a.s.
Pokrauje aplikaci mych odbornych znalosti marketinguomnieétnich komunikénich
aktivitach firmy PAPCEL, a.s. Ukolem praktickésti je detailty popsat a analyzovat
stavajici systém integrované marketingové komumikee firmé PAPCEL, a.s. Objasnit
vyznam jednotlivych konkrétnich nastroje komunikaddediska externi, interni a externi-
interni marketingové komunikace. Na zaklagistnych vysledk v tétoc¢asti dale navrhuji

konkrétni doporéeni vedouci ke zlepSeni stavu stavajiciho systémtegrované
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komunikace ve firma PAPCEL, a.s. Uvadim zde i dopoeni v oblasti externi, interni

a externi-interni marketingové komunikace firmy.

V zawru prace formuluji navrhy a dopameni ke zlepSeni a zkvalini sokasného stavu

systému marketingové komunikace v dané §irm



|. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace gatk jedné z nejvyznangsich a nejvice viditelnycltasti
marketingového mixu. Jednotlivé nastroje, kteréziya@, tvai tzv. komunik&ni mix
skladajici se z reklamy, podpory prodejéym@ho marketingu, public relations a osobniho
prodeje. Cilem marketingové komunikace je poskytra@ikaznikm dostaténé mnozstvi

informaci a ovlivnit tak jejich kupni chovani.

Souwasti marketingové komunikace je také marketingowgzkum, ktery zahrnuje
planovani, sér aanalyzu dat, ktera jsou podstatna pro market@grozhodovani

a komunikaci vysledktéto analyzyidicim pracovniem. [4]

V souwasné dob se stalecastji objevuji tendence vedouci k integrovani jedmytth
nastrofi komunika&niho mixu, protoze jedintak mize byt zabezgena soudrznost &kéni
a zvySena &innost marketingové komunikace. Mnohtekazek vSak v s@asnosti plné

integraci marketingové komunikace brani.

Marketing je spolé&ensky aidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavey, co
potrebuji a pozaduji, prastdnictvim tvorby, nabidky a smy hodnotnych vyrobk

s ostatnimi. [9]

Zahrnujec¢innosti, jako jsou planovani, organizace, realizageareni produktu, stanoveni
cenové a distribini politiky. Jeho Ukolem je komunikovat se zakaenik aby bylo
dosazeno s#my hodnot a uspokojeni @il jednotlival, organizaci. Stanoveni
marketingovych cil, cilovych segmeiita pozice na trhu jsou jedny zgabe:nich ¢innosti
procesu marketingu. Aby mohlo bytchto cili dosazeno, existuji jednotlivé marketingové

nastroje, progednictvim kterych se tyto cile realizuiji.

1.2 Marketingova komunikace v proménach

V sowasnosti se marketingova komunikace stale vice sfreo&azaijSi s ostatnimi
sloZkami marketingu, to vede ktgi efektivié vSech marketingovych nastiiojMarketing
dnes také integrujéinnosti, které do jeho ramcdiive giimo nepatly, a proto se éni

a modifikuje poslani marketingové komunikace.
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Schopnost rychlé interakce s distithimi fetézci a s cenovou politikou oviiwje inovace
azmeny vyrobku, ato mnohem rychleji neZiivk. Jednou z moznych technik je
marketingovy proces zkoumajici chovani areakceazdéika z hlediska dnnosti
marketingové komunikace, kterytipaSi potebna data o zakaznicich ivSem dalSim

slozkam marketingu.

Doporwteni, jak vyuZzit zran k efektivni komunikaci, jsou nésledujici. Marketisledujici

chovani usiluje o to:

» Dokazat transformovat ziskané informace.

e Odkryt nezname varianty.

» Vyhodnotit alternativy exaktnimi metodami.

» Zformulovat program na zaklaghtesného obrazu trhu.

» Doplnit vSe sk¥lou kreativni praci a strategii.

» Stimulovat chovani zakaznik/ klicovych bodech Zivotniho cyklu.
e Urcit nejinngjSi body pro dalSi optimalizaci programu.

« Maximalizovat navratnost investic.

Témito metodami je mozné optimalizovatitinost marketingovych prograima gispivat

k vétSi provazanosti vSech slozek marketingu.

Tyto zmeny vychazeji z nasledujicicltgapoklad:

* Rozhodujici jsou znalosti a exaktridecky gistup, nebo odhady jsou pro marketing
nebezpéné.

« Uspsné programy jsou zaloZzeny na pevném zé&kladporozunini zakaznikovi
a na pravdivém obrazu trhu.

» Duvera zakaznil se tZko ziskava (ale lehko se ztraci).

* Motivy urcitého chovani jsoudtSinou hluboké a neodpovidajici tr&adim predstavam.

* Pouze exaktni, iledny a promysleny postupiimasi takovareSeni, ktera zatu

obchodni vysledky. [5]

1.3 Integrovana marketingova komunikace

Z riznych forem marketingovych komunikaci sestaven@ameéni kampag se nazyvaji

integrované marketingové komunikace. [15]
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Prioritou v integrované marketingové komunikacevjavoiit celkovou marketingovou
komunika&ni strategii skladajici se ze vSech firemnich miamgevych aktivit, které
zahrnuji nejen propagaci akomunikaci se zakaznikéPentralizované vzajemnée
informovéani je v oblasti integrované marketingow@kinikace velmi dlezité, protoze
veSkera komunikacea@nnost firmy musi odpovidat spéleému cili a pozici firmy na trhu.
Pristup vyuZivajici integrované marketingové komuoé&aznamend krok wed
v porovnani s tradnimi metodami zachazeni &nymi marketingovymi komunikaimi
prvky jako samostatnymi aktivitami. Préstnictvim tohoto fistupu vyuZivajiciho
integrované marketingové komunikace aze firma identifikovat nejvhodijsi
a nejefektivigjSi metody pro komunikaci a vytkeéni vztahu jak se svymi zakazniky, tak se
zajmovymi skupinami, jako jsou za&stnanci, dodavatelé, invesita Siroka véejnost.
Uspich integrované marketingové komunikace je v nalezehodné kombinace
jednotlivych nastrdj komunik&niho mixu a technik propagace, definovani jejiclte ro

a miry, do které mohoti by mely byt vyuzity, a koordinaci jejich pouZiti.

Odlisnosti mezi klasickou a integrovanou MAK

Klasicka MAK Integrovana MAK

Zametena na akvizici, prodej Zaffena na udrzovani trvalych vztah
Masova komunikace Selektivni komunikace

Monolog, jednostranna komunikace Dialog, dvoustéakommunikace
Informace jsou vysilany Informace na vyzadani

Informace jsou fedavany Informace — samoobsluha
Iniciativa je na strahivysilajiciho Rijemce gebira iniciativu
Preswdcovani informace jsou poskytovany

Ucinek na zaklad opakovani Winek na zaklad konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost

Obtizny prodej Snadny prodej

Vlastnosti znaky Duvéra ve znaku

Orientace na transakci Orientace na vztahy

Zmeéna postaj Spokojenost

Moderni, gimo¢ard, masivni Postmoderni, cyklicka a fragmentéahi [
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2 MARKETINOVY KOMUNIKA CNi MIX

Jednotlivé ¢asti marketingového komunikatniho mixu
Propagace je jednoucasti marketingového mixu. Zahrnuje reklamu, podporodeje,

piimy marketing, public relations a osobni prode;.

2.1 Reklama

Reklama se ve spdleosti vyviji soubzre s vyvojem masovych médii +#qulevsim tisku,
navaze pak filmu, rozhlasu, televize, plakatu, v posletindeseti letech také diky nastupu
informatni technologie, fedevsim internetu. Jeji nazev je odvozen z latimskglova

reclamare — hlasitvolat, Kicet. [8]

Ma& mnoho forem a Zsohi pouziti — propaguje dity konkrétni produkt, stefhjako
dlouhodobou tvorbu image firmy. Dokaze oslovit Kjramkruh véejnosti, zarovie vSak
diky neosobnosti je mérmpreswdéiva. Je pouze jednosmmou formou komunikace aihe

byt velmi nakladna.

Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

« informativni, kdy reklama informuje ejnost o novém produktu, o jeho vlastnostech.
Ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku.

» pieswdcovaci reklama nastupuje v obdobi zvySeného konkimiro tlaku. Jde tudiz
o to, geswdeéit zakaznika, aby si zakoupil pgwnas produkt, ¢dy tato reklama
piechazi do reklamy srovnavaci, porovnavaji¢imp nas produkt sjinym nebo
dokonce jinymi.

* kone&n¢ pripominaci reklama ma udrzet v pddomi zakazniku nas produkt i nasi

znaku, nagiiklad p‘ed nadchézejici sezonou.

Vedle tchto tradéné uvadnych cili reklamniho séleni je vSak mozné siiedstavit
i dalSi, jako napiklad prestizni (mit reklamu v &itém médiu), alibistické (vykazat
zahrantnimu partnerovi, kolik #nujeme na reklamu), pochlubit se igmosti,

dodavateim konkurenim) a dalSi, v praxi zdaleka nikoli vyjiraieé situace. [3]

Reklama je tedy Bna prosednictvim vSech dostupnych médii komunikace, zegmén
televizi, rozhlasem, dennim tisketiasopisy, plakatovymi plochami, osobnimi poStovnimi

zasilkami atd. Kazdy druh vySe uvedenych médii m&@ednosti a nedostatky. Inzerent



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 9

se tedy musi rozhodnout pro vhodné druhy médiiklameni kampa musi casow

navrhnout.

Vybér médii komunikace, jejichz prastnictvim bude reklama tlumiena potencionalnim

z&kaznikm, spa&ivav nasledujicich rozhodnutich:

» Jaka média propagace budou v reklamni kampani vyuza?
Bude produkt propagovan v televizi, rozhlase, nagimcasopisech nebo plakatovych

plochach? Nebo inzerent zvoli postovni zasilky av@su vybraného souboru osob?

» Jaci nositelé propagace (reprezentanti médii) budoneju¢innéjsi?
Na kterych televiznich programech arozhlasovydmisich by mndla byt reklama

vysilana? Ve kterych konkrétnich novinactasopisech bude oté&ta?

« Jaky pocet reklam do kazdeho nositele komunikace v gibéhu reklamni kampané
zaradit?
Volba vhodného média je do velké miry dana charakienzerovaného vyrobku nebo

sluzby.

Obecrt lze tici, Ze slozité produkty jako jsou n@idad automobily, papirenské stroje
a elektrotechnika, jejichz inzerce je provazena manaechnickymi (daji, je vhodna
komunikace ve specializovanyctasopisech, neltotiSttna meédia umailji étendi

reklamu projit optimalni rychlosti a ¥ipad nutnosti se k textu znovu vratit.

Televizni gipadreé rozhlasova reklama je nastrojem rychlé komunikdeevelmi @inna,
ma-li byt zboZi zakoupeno rychle nebo na z&kledpulzivnich pohnutek. Proto byvaji
televizi a rozhlasem inzerovan&na d@éasna cenova zvyhodmi vyrobce nebo prodejce,
kterd maji pivést spatebitel do prodejen ve velmi kratké¥asovem Useku. Touto cestou
je také welné informovat spéebitele o Zizeni nové prodejny nebo zavedeni nového

vyrobku na trh.
Sluzby reklamnich agentur

Témei vSechny agenturu nabizeji v gasnosti ,plny reklamni servis“. V reklamnich

kruzich se rozliSuje ,nad" a ,podarou:
NAD CAROU: klasicka reklama cizimi spa@ieostmi

CARA: piimy marketing — posta, telefon
sdElovaci prostedky patici reklamni spoknosti
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PODCAROU: public relations
lobbying
reklama na obalech a v migtrodeje
letaky
kupony
soutze
vystavy, prodejni trhy,iehlidky, dny otetenych dvé
jiné stimuly a podéty [10]

Rada pro reklamu

se [fimo zabyva stiznostmi ¥gjnosti. Vypracovala Kodex zasad etické reklamuixer

v Ceské republice. Jejim hlavnim cilem je, aby reklam@eské republice slouzila

k informovani véejnosti, aby byla pravdivaestnd a slusna, svym obsahem a formou
respektoval@esky pravniad i mezinarodhuznavané zasady reklamni praxe vypracované

Mezinarodni obchodni komoru. [3]

2.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime jakykoli@so¥ omezeny program prodejce, snazici &ait
svou nabidku atraktiwsi pro zakazniky, iemz vyzaduje jejich spoldast formou
okamzité koup nebo ®jaké jiné ¢innosti (ochutnani vzoik vyuziti kuponu, zapojeni
do sou¢ze atd.). [10]

V piipact podpory prodeje fiZeme hovtit o podrécovani, usnagbvani, povzbuzovariii
dokonce nadbihani a zavazovani si zakaznika. Vycha&geobech platného poznatku

o tom, Ze kazdylovek je rad, kdyZ dostanesjakou pozornost zdarma.

Podpora prodeje séadi do kategorie podlinkovych prop&géch aktivit. U &Znych
nadlinkovych, z nichz nejlepSintigladem je reklama, musime vynakladat nentaketky
také sdlovacim prostedkim, medialnim agenturam atd. za pouhéieweni, Steni
naSeho s#eni. Naproti tomu u podlinkovych se naklady omézppuze na rozsah

vlastnich, zvolenych prastdki.
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Podle teorii akterych autoll prestava reklama hrat v komunémm rozpd@tu vadéi roli.

Tu naopak febira pra¥ podpora prodeje, na kterou se¢hm v sodasnosti vylenuji az
dwve tietiny. [3]

Podpora prodeje zahrnuje velmi Sirokou Skalu ngstro

ve vztahu ke zprostedkovatelim

cenoveé obchodni dohody —@sné snizeni ceny produktu

necenové obchodni dohody #gpivky na vystaveni zboZzi v dohodnutém obdobi
spolg&na reklama — vyrobce hradést reklamnich nékléid maloobchodnika, nebo
poskytne navrh reklamy

podpora vystavek — vyrobce maloobchodnikovi hradina zaizeni uvnit nebo
v blizkosti maloobchodu, které maijfilakat pozornost k produktu nebdegplvést jeho
vlastnosti

vystavy zbozi — vyrobci na obchodnich &gkach gedvadi vyrobky obchodniikn
schizky — setkani s cilem vynit si nazory, planovat dalSi akce nebo prohlizatén

vyrobky

ve vztahu ke spokebitelim

kupony vyrobce — ogdceni vydavana firmami, nabizejici spadiitelim dsporu z ceny,
pokud splni utité podminky

slevy z ceny, rabat

prémie — darky zdarma nebo za sniZzenou cenu

cenoveé batiky — firma nabizi spoebiteiim zboZi za déasre nizsi cenu

spojeni — spolma podpora jednoho nebo vice diutbozi jednou nebo vice firmami
program odnin — kupujici sbira body, pak ziska bezpiattejné nebo jiné zbozi
loterijni hry — vitzové jsou ufovani nahodé

soutZe — hra nebo kombinace her a loterii, ve ktergol jvitzové utovanicast&né
podle pravidel hry

vzorky — bezplatny nebo dotovany vzorek k vyzkouisen
v ramci maloobchodu

slevy — zpravidla tydenni ,&ki slevy*
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» dvojité kupony — nabidka maloobchodnika na zdvajhési hodnoty vyrobcova
kuponu

* maloobchodni kupony — kupony nabizinpo maloobchod spi#biteiim

e vystavky — vystaveni zboZi uvhibbchodu znén¢ zviditeliuje zn&ku ve srovnanich
s konkurenci

» predvadéni vlastnosti zboZi #di maloobchodnici k napini svych cil
bonusové programy — v &chto programech fize zakaznik kumulovat body
pro dosazeni bezplatného nakupu stejnych nebohjinycobki. Bonusy jsou rowr

reklamnim nastroje, které si mohou dovolit spidkésepol€nosti.
Zéasady efektivnosti bonusovych program

« Zameieni na slibné zakazniky (velci nebo loajalni sgutel€)
» Budovani loajality

* Vytvoieni hodnoty pro zakaznika (co si na trhu dzentzn¢ koupit)

Vytvoieni ziskového centra (bonusovy program & Ingt dlouhodol ziskovym) [10]

Zejména v poslednich 5 letech vyznamverostl vyznam specifickych komunil@ich
aktivit podpory prodeje +n store marketingu (se zapojenim sluchu, hmatu, chuichu)
amerchandisingu— zpisobu zvyrazéné prezentace zboZi v prodejnim prostoru a z#érove
vyuzivani loga firmy naigdmétech uzitné hodnoty. Jejich vlasm je chapano jako vyraz

loajality ke znéce.

Podpora prodeje — vyhody a nevyhody:

Vyhodami podpory prodeje jsou maximalizace objemudpje, iniciace prodeje, ktery by
nebyl dosazenipbéznych cenach, lepsi bezprastini néfitelnost efektu, nez v klasické
reklame nebo P.R., ¢které formy jsou velmi efektivni — vzorky, vyzkoumsedarma, darek
pii nakupu, ¥tSi baleni za cenudpodniho, moZnost ziskat hodngi darky @i odbsru

urciteho objemu produkt vérnostni programy s bonifikactimakupu.

Nevyhody podpory prodeje: aktivity podpory prodefevykle stimuluji jednorazovy nakup,
neziskava se té&mnnikdy staly klient, ale klient hledajici okamzityhodny nakup, naklady
na podporu jsou obvykle vyssi, nez zisk z prodgjoblaného &mito aktivitami. Podporu
prodeje neni moznéiifiS ¢asto opakovat u stejného typu zbozi — vyvolava end
neprodejného typu zboZi, podpora prodeje na roadilostatnich typ marketingové

komunikace jen velmi malofgpiva k vytvdieni image zniky, vyrobce.
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V ramci podpory prodeje se upiaji dvé zakladni formy vlivu na cilové skupiny, kterymi

jsou koneéni odkEratelé a zprogtdkovatelé. Jedna sestrategie tlaku a tahu

V piipact strategie tlaku se snaZzi vyrobce stimulovat protie), Ze vyviji tlak
na distribéni mezEéldnky. Cilem strategie tahu je podporovat prodejneknym

spotebitetim (zakaznikm).

Podpora prodeje je souborem stingnli@h aktivit, které dosahujiiedevsim kratkodobych
prodejnich dinkd, nékterécinnosti [Fispivaji také k vytvéeni hlubSich a pev¥jsich vazeb

ke zn&ce, vyrobci, prodejci, poskytovateli sluzby. [8]

Reklama a podpora prodeje — tvorba integrovanych miketingovych komunikaci
Rostouci uplatovani podpory prodeje &ma vést inaceském trhu k witému
propagé@nimu gesyceni podobnému jako v rekl&anspotebitelé zé&inaji byt pod tlakem
raznych akci podpory prodejggsyceni a jsoudti nim imunni. Tim nize prodejni efekt
téchto prostedki postup® slabnout. Pro tvorbu propagdch kampani a integrovanych
komunikaci je protoieba pelivé zvazit zmsob, jak jednotlivé formy marketingové
komunikace a jejich prosdky sprava nasadit. Napklad je nebezpmé gehlizet reklamu
ve prosgch podpory prodeje, protoZze snizena reklama v kammpéize zpisobit ugity
pokles w¥rnosti zn&ce, kterou reklama dlouhoddlbuduje. Spdtbitelé si po snizeni
intenzity reklamy (ve prosgh podpory prodeje) mohou zika prehodnotit jako slabou
a prejit ke znéce jiné. [15]

2.3 Primy marketing
DIRECT MARKETING
Progresivni forma integrovanych marketingovych komunikaci

Ptimy marketing je obchodni filozofie, ktera je zadoa na budovani stalé vazby a dialogu
se zakaznikem. Waz klade na maximalni segmentaci a cilené oslowtavajicich
i potencialnich zékaznik Cilem je nalézt maximalni pet co nejpesrgji definovanych

skupin zakaznik a gimo je oslovi nabidkou uSitou ,n&ld“. [10]

Direct marketing pedstavuje interaktivni komunikai systém, vyuzZivajici jednoho nebo
vice reklamnich médii k efektivni ¢fitelné) reakci v libovolné lokalit v kazdém mist
Zakaznik uz nemusi chodit na trh, ale naopak nabigide za nim — do domu,

na pracovist [3]
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Direct marketing je vhodny vSude tam, kde je modeénovat gesré cilové skupiny

zé&kaznik, jejich patet musi byt arerny vynaloZzenym prosedkim.

Cile primého marketingu
1. Ziskat zajemce
» Adresy nezavaznych zajefne potencialnich zakazniknag. z odezvy tkterych
akci, soutzi atd.)
2. Ziskat zakazniky
» Na presre vytipované zakazniky se obratime s konkrétni riahid
3. Ze zajema ucklat zakazniky
* Po probuzeni zajmu zaslani podrobnych informaleifarickd nebo osobni jednani
* Ne kazdy koupi hned, zkouSet opakavan
4. Prodavat jiz ziskanym zé&kaziik
» Spokojeny zakaznik jeffznivé naklorén dalsi koupi
* Vhodné pro testovani novych vyrab& sluzeb
5. Zlepsit p&i o zakazniky
» Vést neustaly dialog
* Vlastni zpravodaj, pozvanky na dny atemych dvéi, gratulace k narozeninam
nebo jmeninam, zakaznické karty
6. Ziskat zakazniky jako prodejce
» Spokojeny zakaznik — nejlepsi reklama, nejlepSslaryec”
7. Pozvanky
» P¥i distribuci pozvanek na veletrh, vystavu, modighpidku, kongres nebo semina

neexistuje vhod¥)si zpisob, nez rozeslani na vybrané adresy [10]

Adresné a neadresna komunikace

V oblasti direct marketingu je mozno pracovat sadou ¢i neadresnou formou
komunikace. Teorie se rozchazi v nazoru na to,lzelaneadresné mailingy chapat jako
souwast gimého marketingu. Soudim, Ze ano, pokud existujmgenany znak, ktery
hovai o segmentaci cilové skupiny, o jejim blizSintaui, Fesr€ji adresnosti. Neadresny
mailing pouzivaji nafklad velké obchodnfettzce jako sotast své konkrétni adresnée
nabidky osloveni segmentu sfadtiteli urcenych teritorialni fisluSnosti — nap obyvatelé

velkého ngsta, na jehoz Uzemi provozuje obcha@izec svoji obchodni jednotku. [8]
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Nastroje primého marketingu

Direct mail neboli propagace poStou — je degji pouzivanym nastrojem direct
marketingu. Cilem je osloveni zéakaznika predtictvim postovni zasilky na ditou
vybranou adresu.iPstéle rostoucich nakladech na klasickou reklapatisa hlavni
piednost direct mailu vjeho adresnosti a efektivinosthledem k vynaloZzenym
nakladim. [10]

Telemarketing — oslovovani potencionalniho spedtitele prosednictvim telefonu.
Rozeznavame pasivni telemarketing,émi spotebitel sam vold na konkrétgislo

a aktivni telemarketing, vvmz je spatebitel oslovovan operatem, ktery jménem
obchodnika nabizi tité zbozZic¢i sluzby.

Teleshopping— koncipovany televizni program, ¥mz se formou ucelenych hranych
scének prezentuje zboZi ve fénkch souvislostech. Spebitel si objednavéa zbozi
telefonicky.

On line marketing — spojeno s internetovou siti a mobilni telefasitii [8]

V sowasnosti je velmi perspektivnim zakladem direct raingu databaze informaci

0 zakaznicich. Zde se potom hévodatabazovém marketingu

Mezi vyhody direct marketingu pati:

zacilenost na jasrvymezeny a smysluplny segment,
efektivnost zacilené komunikace, vyteai osobgjSiho vztahu,
kontrolovatelnost, ®titelnost reakci na nasi nabidku,
operativnost realizace,

nazornost fedvedeni produktu,

dlouhodobost vyuzivanéim delsi, tim mize byt lepSi).

Ptimy marketing je na mistradit pfimo do oblasti marketingové komunikace. Je to diky

tomu, Ze pnasi gedevSim novy pohled na komunikaci mezi zakaznikemwratgjici Ci

prodavajici firmou, a nikoliieba &jaké nové pojeti marketingu. [3]

2.4 Osobni prodej

Osobni prodej je specifickou komundka formou, které vyZzaduje vysoce kvalifikovany

a motivovany personal, ktery formou osobni n&ygkontaktuje potencialniho sgebitele

a aktivnim vedenim prodejniho rozhovoru ziskava jebzitivni kupni rozhodnuti. [8]
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Je velmi efektivnim nastrojemigdevsim v situaci, kdy se vytidpreference spitgbiteli.
Diky svému bezprostdnimu osobnimuggobeni je schopen mnoheminngji nez k&zna
reklama ovlivnit zakaznika agswdcit ho o gednostech produktu. fom
v marketingovém chapani prodeje nejde pouze odalykt prodat, ale také zakaznika
nalezi¢ informovat o spravném,¢inném a vhodném pouzivani a sjediovani produki
Samozejmou souasti osobniho prodeje by tedylm byt poskytnuti navodu a instruktaz,

jak produkt spravéipouzivat. [3]

Pti volbé osobniho prodeje do integrovanych marketingovyamminikaci hraji prviadou
tlohu naklady na prodejni personal, které se dagvrat s ostatnimi formami
marketingovych komunikaci. Zejména prodejci centavnejSich produki se vyplaceji
mére nebo wibec ne atyto podniky proto trvale usiluji o redulwého prodejniho
personalu. Zde pak nastupuje integrace komunikagi B telemarketingem, internetefin

mobilnim marketingem.

Volbu osobniho prodeje jako stst integrovanych marketingovych komunikaci je grot
tieba vzdy péive zvazit. Nasazuje s&asto podle zvyklosti a uplaije se vice v B2B nez
v B2C. [15]

Vyhody a nevyhody osobniho prodeje
Vyhodami
* o0sobniho prodeje jsou zacilenélsdi (resré vymezené pokryti daného segmentu),
» efektivrejSi komunikace mezi partnery (interaktivni komuri&g
» vztahy osobniho charakteru.
Nevyhodami

* jsou zn&n¢ vysoké naklady na jeho realizaci,

nizky dosah a frekvencdigobeni sdéeni,

* naruSeni konzistence firemni image.

Ve swté i u nas pat osobni prodej k nejdynatitéji se rozvijejicim obchodnim formam.
Je jednim z{pkladi provazanosti a komplexnosti marketingové komurekadokonce
nikoli pouze vramci komunikamiho mixu, nybrZz celého marketingového mixu.
Z propagace vyuZziva podporu prodeje, reklamu, pitblnebo direct marketing (néklad

v podolg telemarketingu). Osobni prodej je vSak zatouwaké formou distribuce,

odpovidajici vyjiménym vlastnostem (kvali}) produktu a jeho vyjim@né ces.
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| vosobnim prodeji bychom &h k zakaznikovi pistupovat jako k minimakh
rovnocennému partnerovi, jehoz nazor ma pro ndsouetenu. Vlasté by prodejce ré
vystupovat v roli zajiovatele nazdr a reakci zakaznika. Tedy jako by prosigaraizkum
trhu, vremz klicovou roli hraje osloveny zakaznik. S ohledem na #e, pro nas
piedstavuje tak wezitou osobu, &nuje nam pozornost@&s, nél by byt za to odrénén
titeba malou pozornosti. Tak by nakonec osobni progefil také postup podpory

prodeje. [3]

2.5 Public relations
Vztahy s veaejnosti

Public relations fedstavuji planovitou a systematickdnnost, jejimz cilem je vytiéni
a upewiovani divéry, porozungni a dobrych vztah dané organizace s &tivymi,
dulezitymi skupinami viejnosti. Tyto kléové, cilové segmenty (v zahrani literatue
ozna&ované jako publics nebo stakeholdersgdstavuji skupinyCi jednotlivce spjaté
a ovlivréné nasSimi aktivitami. N&S vzajemny vztah k nim \§zh bul’ z organizani
roviny (maji gimy vliv na chod firmy), nebo z ekonomické rovinyiy prostrednictvim

trhu), nebo doietice z politické roviny (progednictvim legislativy a regulace).

K zakladnim kategoriim kibvych skupin se pitaji:
» vlastni zamstnanci organizace,

* jeji majitelé, akciona,

» dodavatelé,

» financni skupiny, pedevsim invesia

» sdklovaci prostedky,

* mistni obyvatelstvo, komunita,

* mistni Fedstavitelé, zastupitelské organyrady,

e zakaznici. [3]

PR se zabyva ,strategickou komunikaci®, tim rozumkomunikaci:
* mezi organizaci a jejimi zakazniky,

* mezi organizaci a spaleosti,

* uvnitf organizace,

* mezi organizacemi navzajem.
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Cile P.R. jsou nasledujici:

» presrt identifikovat dany problém,

* nalézt vhodnéeSeni,

» wvytvorit funkeni systém komunikace mezi firmou klienta a okoljghoz pochopeni

a podporu dana firma pgebuje k naplani svych marketingovych a firemnichici[10]

P.R. aktivity

Souwasna teorie public relations vychazi z poznani,nggcinnéjSi P.R. aktivity jsou
takové, v nichZ je v rovnovaze image firmy vy@é navenek subjektu s imagem firmy
vytvarenym dovnit vnitrofiremniho organismu. Jinymi slovy — neni méavytvaet jakysi
unmgly obraz pozitivniho image wn ktery nekoresponduje s realitou uvniirmy. Jde

0 ztotozrni zangstnand s cili, hodnotami, kulturou subjektu, protoZze j@kazano, Ze
nejefektiviéjSim nositelem mysSlenek P.R. je z&tmanec, jehoZz vypéd o firemnich

otazkach je vnimana podstaterohodreji, nez medialnti jina komunikace. [8]

Do hlavnich aktivit public relations gatktivity krizového managementu vipadt vzniku
konkrétni krizoveé situace. Tyto aktivity vychazejtzv. krizového scéi@. Zde je pesré
stanoven rozsahtpobnosti krizového managementu dané firmiyyaélovani informaci

ve vztahu k médiim, policii, dodavateh, odiErateiim, zangstnaném a Siroké viejnosti.

Pro integrované komunikace maji public relationgtiené velky potencidl vhodnych

nastrofi. NejvyznamsjSi nastroje P.R.:

» publikace (podnikovéasopisy, vyréni zpravy, brozury pro ptgbu zakaznik),

» verejné akce (sponzorovani sportovnécliméleckych akci nebo prodejnich vystav),

* news (noviny- piznivé zpravy o podniku, jeho z&stnancich a produktech),

e community involvement acitivities (angaZovanost omunitu, vynakladantasu
a perz na poteby mistnich spotenstvi),

* identity media (corporate design — n@sa projevy vlastni identity, hlaskové papiry,
vizitky, podnikova pravidla oblékani),

* lobbystické aktivity (snaha o prosazeniizpivych nebo zablokovani nipnivych
legislativnich a regutaich opaiteni),

» aktivity socialni odpogdnosti (budovani dobré pésti v oblasti podnikové socialni

odpowdnosti).
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Tento soubor aplikace P.R.tu#eme oznét jako program k zapojeni public relations

do integrovanych komunikaci.

O prednostech integrace P.R. do komunikho mixu nelze pochybovat. V prvidd zde
P.R. vytvdeni nezbytny SirSi imagovy rdmec pro uptainprodukti na trhu. Za druhé
public relations disponuji potencidlem forem a pexika, ktery umozni daleko precigjn
a efektivrji informovat a geswdcovat cilové skupiny nez néglad nakladné propagai
prostedky medialni reklamy, fjpadré mohou reklamu v kampani velmi efekté/n
dophovat. [15]

Corporate identity

Casto se v ramci komunikaiho mixu do public relationgadi corporate identity (firemni
identita). Zahrnuje vSechny identifika znaky, které pomahaji rozpoznavatityrsubjekt
a odliSovat jej od jinych subjektJejim zakladem je filozofie a historie dané firmdgdna

se o uéitou ,hlavni strategii podniku®.

Firemni kultura se sklada 2&/i nasledujicicléasti:

1. Corporate culture (jednotna firemni kultura) — yeifena zasadaniizeni a pedpisy
v jednani se zakazniky a obchodnimi partnery, sowraky s@lovacich prostedki, se
zastupci orgain statni spravy, s @anskymi a zajmovymi institucemi, se z&tnanci,
s konkurenci a i s Sirokou kegnosti. Jeji vytvieni je dlouhodobou zéleZitosti, jde
o vnitini firemni hodnoty. Odrazi v seélednotny firemni styl.

2. Corporate communications (firemni kultura) — vSechmastroje, kandly, média
a prostedky, kterymi firma komunikuje s cilovymi skupinandiednotné komunikace
by n¢ly sledovat dlouhodobé zamy a cile. Jde f@devSim o budovani pozitivhiho
postoje k organizaci jak v podniku, tak mimg.n

3. Corporate design (jednotny firemni styl) — soubmnnfalnich prvk, kterymi se firma
prezentuje na \ejnosti a kteréémto prezentacim davaji jednotny styl. iPaem cela
fada prvk: nazev, logotyp, barevny standard, pismo, typagrafraficky symbolci
maskot, slogan a 2tka, ale i architektonicky design a dalSi zvla&tpateni.

Nazev by ndl byt jednoznany a jasny, snadno zapamatovatelny. Je nejstahggiéle
pusobici reklamni konstantou. Vizuai®@Seni nazvu se nazyva logotyp, zkré&dego.

Registraci loga vznika ochranna znamka.ckaaby néla symbolizovat tradici a image.
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Barevny standard se netyka jen loga dané firmymgleoy se uplatovat vSude, kde je
to mozné (obaly vyrohk firemni tiskoviny, pracovni ady zangstnan@, zdaizeni
interiéru firmy atd.). Volba barev se nesmi padat, nebé barvy pisobi na lidskou

psychiku, je také spojena s médnimi vlivy.

4. Produkt — je vytven marketingovym mixem firmy. Nabizené produktyrflky ¢i

sluzby) jsou podstatou existence firmy.

Dlouhodobym vyuZivanim vSectasti corporate identity vznika corporate imageyted
piedstava, ,obraz" firmy ve &domi cilovych skupin. Tim se firma stava jednazwa
identifikovatelnou a nezagnitelnou. VSe by o smefovat Kk upoutani pozornosti

a k upozorani verejnosti na danou firmu.

Chceme-Ili ménit firemni identitu, musime provést:

* analyzu firmy (analyza image firmy, stavajici pddnié kultury a zékladnich hodnot,
které utuji stav a vyvoj utého hospod&kého oboru),

e urcit si nové zasady organizace (pjeme zde &eho chceme dosahnout),

e ujasnit si smir procesu zavathi corporate identity v organizaci (kteryokasti
v pasobeni organizace se ma corporate identity tyk#trgch ne),

* komunikani strategii (koho komunikaci oslovime),

» stanoveni odpovidajici corporate design,

uréeni pozice dané firmy jako zaklad strategickehogla@ni. [14]

2.6 Vytvareni propaga&nich kampani v integrovanych marketingovych

komunikacich

Smyslem nasazeni integrovanych marketingovych kdkaah je dosahnout vy&gného
komunikaniho cile @inn¢ a efektivié. Zejména i zavadni novych vyrobk se v praxi
piilis da na klasicky fistup: nasadi se reklama v médiich atstanecasto jedinym
komunika&nim nastrojem. Stale se nevoli dostateefektivrejSi multimedialni nebo jest

lépe multikomunika&ni pristup.

Integrované komunikace nekonen rizné modifikovanou integritou forem a préstka

marketingovych komunikaci. Vifpact integrované marketingové komunikace se musi

pocitat také s integraci vSecttyr P marketingového mixu — tj. produktem, cenou,

propagaci a prodejem.
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Pojem integrované komunikace se vztahuje &vna formy marketingové strategie
podniku za Gelem obrany. Zvl&S velky vyznam je nutno fjsoudit integrovanym
komunikacim v oblasti reklamy a podpory prodeje. pooto, Ze tyto d¥ formy
marketingové komunikace tiiove skuténosti obvykle nejmén50-70 % vSech naklad
na marketingové komunikace. Mii@mire dilezitd jsou proto integtai komunik&ni
opateni v relacich mezi reklamou a podporou prodegraktychazeji z fibéhu Zivotniho
cyklu vyrobku. [15]
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3 SWOTANALYZA

SWOT analyza zachycuje vSechny peomé, které prawipodob® mohou mit
v prislusném planovacim obdobi rozhodujici vliv dilanost organizace a jeji vykonnost.
Jeji vyhodnoceni se provadi ve dvou oblastech. fakoanalyza ohrozeni #&ifezitosti

a analyza vniniho prostedi firmy, tzv. analyza sily a slabosti.

3.1 Analyza vnitiniho prostredi
analyza S-W

Pro gedpo¥d mozného vyvoje organizace je zasadni otazka, jedol jeji budouci
aktivity na utgitém trhu ovlivhovat vnitni vlivy. Obecr to znamena, Ze organizace se
musi na zaklatlrozboru vnitnich vlivi rozhodnout, zdali vyuZije moznosti, které nia,

nikoliv.

Mezi hlavni vnitni vlivy nagiklad pati: vyrobni z#izeni atechnologie, personélni
faktory, financovani, organizacefiaeni, marketingova sila firmy, Gravenarketingové

komunikace, atd.

Rozbor by mil poskytnout dostatmé objektivni informace o silnych, resp. slabych

strankach organizace.

3.2 Analyza vnéjSiho prostiredi
analyza O-T

Jedna se o rozbor viiwrgjsSiho prostedi. Analyzou ohrozeni rozumiméepevsim rozbor
nezadoucich vlir z vrejSiho prostedi. Pravdpodobré budou negativ ovliviiovat
marketingovou aktivitu organizace vipehu planovaného obdobi, a to v takové&enize
muze dojit k vaznym porucham a stagnadiinnostech. Nezadoucimi vlivy ie byt

nagiklad domacti zahranéni konkurence.

Analyza gfilezitosti organizaceipdvida piznivé vlivy pro budoucnost firmy. To, co je

pro jednu firmu hrozbou, @iZe byt pro jinou filezitosti. Napiklad zastaveni a konzervace

-----

elektrarny na fosilni paliva atd. [12]
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4 ANALYZA KONKURENCE

Porterav pétifaktorovy model analyzy konkurence

Firma se musi vzdy snazit o pochopeni pravidel koshkce, ktera je soasti oborového
okoli podniku. V poznéni a pochope#éhito pravidel I1ze najitilezitosti a moznost vyuzit
je ve prospch firmy. Pravidla konkurence jsou charakterizovgmsi dynamickymi

konkurergnimi pravidly:

* vstup novych konkurefit

» vstup novych vyrobk nebo sluzeb (substiti)t
» dohadovaci schopnost kupujicich

» dohadovaci schopnost dodavatel

» konkurergni boj mezi existujicimi konkurenty.

Kupujici ma silnou pozici, je-li vyznamnym zakaznikem prodavatele. Pokud ma

k dispozici potebné trzni informace fte snadnoijit ke konkurenci.

Dodavatel ma silné postaveni, je-li na trhu vyznamnym dodsteat, neexistuji-li snadno

dostupné substituty, jestlize nema zadného vyznammnékaznika.

Hrozba vstupu novych konkurenti se sniZuje, existuji-li bariéry vstupu na dany. trh
Silnou barierou mohou byt zvysSujici se naklady patwo od¥tvi, nar&éné budovani

distribwnich cest atd.

Hrozba substituti se sniZzuje, pokud firmy nabizejici substituty \gas vysSimi naklady

nebo konkurence v odivi vyroby substitul je vysoka.

Rivalita firem na daném trhu @ize byt vysoka v iipact velkého pdtu konkurend. Tato
situace nuti jednotlivé firmy sniZzovat ndklady, nma&ln¢ vyuzivat své vyrobni kapacity.

Bariéery gipadného vstupu nebo vystupu zé&mV jsou  vysokée. [12]



5 DALSI NASTROJE KOMUNIKACE

5.1 Controlling

Na rozdil od tradiniho pojeti kontroly v minulosti je controlling z&ten do budoucnosti.
Je pgitomen jiz na p&atku celého procesuiipravy marketingovéhaizeni a vsech
marketingovych aktivit a marketingové praxe, musieiovat, hodnotit, kontrolovat
piipravu planu, rozpfu, informaniho systému a zabezfemi planovych informaci.
Obecrk umoziuje controlling efektivyjSi fizeni podniku s akcentem na ulolitizeni

a regulace, koordinaci a kontrolu

Marketingovy controlling jecasti celopodnikového systému controllingu. Jehencije
podporovat marketingovy management pomoci koordinazabezp&ni informaci
pro prodej, planovani a kontrolu.iitdm jde také o slaghi, koordinaci informénich,

planovacich a kontrolnich vztalmezi oblasti marketingu:

a) s jinymi podnikovymi organizanimi jednotkami

b) a také uvnitoblasti marketingovych Ukinl

Marketingovy controlling ma v dané fighea ukol vytvdéet grislusné ramcové podminky

a zabezp#ovat je informacemi. Jeho Ukolem je takétm@ vazba pomoci kontrolnich dat.

Neustaly vyvoj marketingovych plarvyZzaduje od marketingoveého controllingu podilet se
na analyze zakaznik analyze konkurence, analyze distribuce, stgpko provadt
kontrolu vysledk této ¢innosti Wetnd kontroly systému marketingového rozpmvani

a marketingového systému ukazatel

Vyznamnou vychozi bazi marketingového controllinge marketingovy audit.
Marketingovy audit jako typicka soést soustavy marketingového controllingu zahrnuje
kritické prezkoumani existujici organizace v oblasti marketingtejrt jako dosud
pouzivané planovaci a kontrolni techniky, ale tékély pi planovani a také konceémpi

sjednoceni rozmanitych opahi v ramci marketingového mixu.

Marketingové nastroje controllingu wigtaji Zasti z vnitropodnikovéhod@tnictvi firmy,
mimoradny vyznam maji vSak také externi data fnapravy o stavu z marketingovych

vyzkumnych instituci). [6]



5.2 Audit jakosti

Jednim z druln internich audit, které ve firnd probihaji, je audit jakosti. M& vyznam

zejména pro schopnost podniku pakneat ve svych podnikatelskych aktivitach nébo

e Jakost finalnich vyrobk asluZzeb je moZzné povaZzovat za atribut éfsipici
ke konkuregini vyhod na relevantnim trhu. Neildeme si ovSem myslet, ze v dnesni
dobke se bude tento vyrobek prodavat sam!

e Za ukitych okolnosti nize platit vztah, Ze vysSi kvalitaipasi vysSi cenu prodejci.
Ano, to je mozné, ale pozor na globatizavlivy, které srazeji ceny vyrobknize.

* Nedostatky v jakosti jsou oproti tomiignou ztrat. Jednozga¢ ano.

» VétSina vyrobk je vyradlEna z nakupovanych material polotovafi a komponerit
Nizkou jakost vstupu fize vyrobce jen obtiZnzpracovanim zgnit, proto se klade
znany diraz na jakost dodavek ajejich zaruku. Kazdy podbik mil mit
vybudovanou databazi svych dodavatel neustale hledat nové, ktgsou schopni

vyrabst a dodavat Iépe, le¥ji, rychleji.

Interni audit jakosti je nedilnou s@asti systémurizeni jakosti, zejména tam, kde se
realizuji pozadavky norem ISO 900Dpristup TQM. Progednictvim auditu by iy byt
ziskavany informace o stavu pegdované skuténosti, odhalena slaba mista kvality,
provéirovana napravna ogehi a pro¥rovana dinnost ffedchozich op#étni. Neexistence

tohoto auditu miZze zgisobit podniku zavazné problémy. [6]

5.3 Informa éni systémy

Ziskavani informaci ma obrovsky vyznam pro z&jis{pruzného systémtizeni. Jeieba
véas poznat, jaké informace a v jakérenje teba shromafovat, spravé a efektivig je

zpracovavat, distribuovat a vyuzivat. To umoznigéktivni inform&ni systém.

Funkce informa&niho systému a systénilizeni se prolinaji a vzajemprostupuji. To, co je

pro re spole&né, je zabez@evani rovnovaznéeho chovani firem a instituci.

Manazerské inform@i systémy jsou zagheny pedevSim na podpe rozhodovani
ve vSech oblastectizeni spolénosti (sektor personalistiky, vyrobni, obchodnhafini,

marketingovy atd.) a k podavéani informaci nejvyisiradeni.



Cilem manaZerskych inforryaich systém je zajistit uzivatalm na arovni vykonného
a vrcholovéhotizeni gistup k potebnym informacim, v pé&bném tvaru a v pigbném
¢ase, umoznit jim jejich analyzu atim pozittviovliviiovat jejich rozhodovani a tedy

I budoucnost firmy.

Pro podporu ¢innosti stedniho a vrcholového managementuredich a velkych
spol&nosti je zcela nebytné vytkib komplexni a integrovany manazersky inforniai
systém. Z koncemiho hlediska je nejvyhodjsi, aby takovy manazersky infortm
systém tvéil homogenni vrstvu nad obvykle heterogennim geadim zakladnich

(provoznich) informénich systén. [1]



. ANALYTICKA CAST
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6 PROFIL FIRMY PAPCEL, A.S.

PAPCEL, a.s. je strojirenskou firmou, ktera jizevieez 50 let vyrabi stroje a technologicka
zarizeni pro papirensky a celuldézovyuaprysl. K dispozici ma péebna pedvyrobni

odctleni, technicky a technologicky vyvoj, inZenyringpnstrukci, zkuSebnu, servisni
sluzby a zejména vyrobni prostory a montazni haheSkerym technickym vybavenim

pro pozadovanou strojirenskou vyrobu.

Na realizaci projektu se podili vice nez 200 &stmand. Spol€nost zaji§uje nejiznejSi
formy dodavek, opravy ¥&eni, kusové dodavky, obnovu a rekonstrukce vyicbuozh
a celych technologii. Vyrabi nejen nové papirenstkéje a jejich¢asti, ale zarfuje se
také na rekonstrukce a modernizace starSichussajilem zvySit produkci a kvalitu
vyrabiného sortimentu. Pro dodanaftizeni zabezpmije nahradni dily a kompletni

gararkni a pogaragni servisni sluzby.

80 % sodasné produkce s¥ifuje na zahraghi trhy. Obchodni aktivity jsou zaireny

v oblasti vychodni Evropy fpdevSim na trh Ruska, Litvy, Ukrajiny a Kazachstanu
V ramci stedni Evropy jsou hlavnimi odtatelskymi trhyCesko a Slovensko, v zapadni
Evrops trhy Némecka a Francie. Spaleost roz&iuje své aktivity i do oblasti Asie a Afriky

(Egypt,Cina, Indie, Vietnam).
Firma PAPCEL, a. s. je soukroma firma, ma akdena

Akcionarska struktura:

- 2/3 akcii vlastni generaliéditel firmy

- 1/3 akci vlastni zahrafi rakousky partner

Akcion&i spolenosti maji svoji vizi (,co s firmou uflat’), tato vize je uvEejréna
na internetovych strankach firmy. Vizi firmy kazd§ok zpracovava a uvejiuje
predstavenstvo firmy v katalozich ana internetu. és@ni reditel firmy je zarova

piedsedou fedstavenstva, zpracovava vizi za spotest.

Hlavni body vize:
Firma se bude neustale rozvijet, budovat své aktiziskavat nové zakazniky, zakazky,

zamestnavat zastnance z Litovle a okoli fimaSet akciond@m zisk.

Aby firma doséhla uvedené vize, konkretizuje tuto v tzv. cilech jakosti.
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Politika jakosti
Spolenost si klade za cil pthrespektovat poZzadavky a pelty zakaznika affzpasobit
organizaci pro jejich maximalni nagim ve vSech oblastechinnosti: navrh, vyvoj,

inZenyring, vyroba, servis, opravy a udrzba techgidlpro papirensky gmysl.
Zasady pro dosazeni ukigbolitiky jakosti:
ve vztahu k zdkaznikim:

» dodavky musi byt realizovangas a v dohodnuté kvalit

e vztah nekoti dodanim zboZi, pokéaje poskytovanim sluzeb servisu, technické
podpory a vz8avanim zakaznika v oblasti obsluhy a udrzby

» prostednictvim neustélého technického vyvoje vymldosahovat stale vyssi kvalitu
v oblastech technologickych parantetr nizSich provoznich naklad vysSi
provozuschopnosti,&Siho vykonu a jednodusSi adrzby

» udrzovat uzky kontakt se zakaznikemisadem na rozvijeni osobnich vzitah

e daslednou kontrolu naklaida vhodnym vybrem subdodavatélnabidnout zakaznikovi

konkurenceschopnoufifatelnou cenu
ve vztahu k zanéstnanaim:

» zvySovat Urove kvalifikace zanistnané
* vhodnou motivaci podporovat aktivitu pracovinilpiéi zdokonalovani procés
managementu jakosti a neustalého zlepSovani postapel€nosti na trhu

o ziskavat a upeiovat divéru zangstnand
Politika jakosti firmy PAPCEL, a.s. = konkretizovanze firmy na kazdy rok.

Cile jakosti vychazeji aktualizované kazdy rok manfinim intranetu. Vzorek diljakosti
ma nazev Instrukce. --. Pro zabezpé€eni cili jakosti je Zadouci, aby se vsSichni

zanestnanci firmy o problematice dané instrukce dwiii.
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7 VYTVA RENi OBCHODNICH A FINAN CNICH AKTIVIT

Na podklad své zpracované vize a politiky jakosti zahajujenéi praktické kroky. Tim
rozumime vytvéeni obchodnich afingnich aktivit vzhledem k zakazriin
a ve prosgch firmy PAPCEL, a.s. — budovani fina-obchodnich aktivit. Ve firra je
jich nékolik. Neni to jen vyroba a prodej sthop zd&izeni pro papirensky fomysl, které

tvori cca 85 % obchodrfinancnich aktivit firmy.

Do obchods-financnich aktivit firmy PAPCEL, a.s. pattaké koup zbozi za telem
dalSiho prodeje, konzultantstvi a poradenskdnost, konstrukni prace pro externi

zakazniky, doprava zbozi atd.

Aktivity firmy jsou vyjmenované ve vypisu z obchdto rejstiku, jehoz zkracené formy

firma také ¥tSinou vyuziva. Firma ma syobchodni rejsik, Obchodni rejstk v Ostrav.

7.1 Marketingovy vyzkum

Hlavni obchoda financni aktivita spolénosti — vyroba a prodej stfoja zd&izeni
pro papirensky m@mysl, se realizuje pragtdnictvim marketingu. Ktomu, aby firma
prosperovala a éta zadouci zisk, je nutné neustale prastadyzkum trhu — marketing.

Firma PAPCEL, a.s. ma &yvprazkum trhu (marketing).

Marketing provadi firma ze dvou divodi:
e aby se prodalo to, co se vyprodukuje

« aby firma ¥déla, co trh Zada a co trh bude Zadat v o blizk&lalené budoucnosti

Firma musi mit fehled o aktudlni situaci na trhu, abydéla, na jaké aktivity svéinnosti
se ma sougdit a co konkrétniho proérndélat. Pro zjis¢ni téchto informaci musi firma

provadit marketingovou komunikaci.

Firma PAPCEL, a.s. se z&imje predevSim na hlavni druh marketingové komunikace, tim

je komunikace se zakazniky.

Zakazniky ma firma rozdieny do tech skupin.

T¥i skupiny zakaznika firmy:

Typ A — prvni skupina jsou zakaznici, které firma jiz znkteré obsluhuje, firma jim jiz
dodavala své vyrobky, dodavaizjme i bude dodavat. Jsou to trawi, velci a spolehlivi

zakaznici. Mana#e prodeje je navsvuji povinré 4x do roka. Tématem marketingové
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komunikace s touto skupinou zakazhj& projednavani stavu rozpracovanych obchodnich
piipadi. Ptame se zakazriikjak se jim libi vypracované nabidky na dodavkaasluzby,
jaké maiji plany z vyhledu do 2, 3¢eiai, pal roku a roku, co clfi v papirré vybudovat,

postavit, vcem mize PAPCEL, a.s. zabezjiejeho pozadavky.

Zakaznici zjiguji cenove relace vyrolika sluzeb. Firma stuje zakaznikm, Ze jeji sluzby

jsou a dobré a cena je odpovidajici uzitku, ktejigmprodukty ginesou.

Manazéi prodeje se vzdy rozchazeji zjednani stouto skup zakaznik stim, Ze

z&kaznici posSlou poptavky do firmy.

Mezi €mito zakazniky a firmou jsoksné dodavatelsko-odiatelské vztahy. Firma a dany

zékaznik si navzajem posilafigmi k narozeninam, svatku atd.

Toto jsou metody ifmé osobni komunikace, dalSimi metodami jsou kokaod

elektronicka a telefonni.

s

od zakaznik poptavku a jednaji 0 Agobu vyizeni a terminu zaslani nabidky.

Ukolem je také zjistit, jak je dany zakaznik sp@kog nabidkou firmy, co na tika, kde je
potreba nabidku je&tvylepsi, znénit.

Zakaznici typu A jsou firmou zvani na tuzemské laraacni jednani a setkani odborfiik
Cilem tchto cinnosti je uspokojit pozadavky zdkaznika, splnitojgrani a uzakit s nim
kontrakt.

Toto je dalSi forma marketingové komunikace se zdiky.

Typ B — druhou skupinu twd zékaznici tzv. potencialni. To jsou zakazniceré&tfirma
zn4, ale zbozi jim jeStnedodavala, Sance k realizaci obchofinancnich aktivit zde ale
je. Firma vi, Ze pozadavky této skupiny zakaznikpavidaji moznostem firmy, Ze tito
zékaznici maji zdjem investovat a zajem s firmooholré spolupracovat. Marketingova
komunikace neni tak vyznamna, nybrz i tato skupenpro firmu PAPCEL, a.s.udeZita.
Proto firma tuto skupinu zakaziilheopomiji, ale &nuji se jim. Nekontaktuje je ale tak
casto. Firma s nimi a obchodni kontakt, ale ne tak ve velkém objencer. Nevypada
to ani, Ze by v budoucnu tito zakazniciiflioryznamny obrat firmy, nicmé&hse jim firma

hodla ¥novat.
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Typ C — tieti skupinou jsou zéakaznici novi, dosud pro firnezmami. To jsou zakaznici,
o kterych firma vi, Ze existuji, ale j&Sje neoslovila. Tyto informace ziskava firma
z firemnich katalot, z odborného tisku, z internetovych stranek.iiPadle i zakaznici,
o kterych se firma dozvi ndhotimebo ani nevi, Ze existuji. Flazde zakaznici novi
a neznami. To jsou ti, kiieexistuji, ale firma s nimi je§tnekomunikovala. Cilem firmy je
i tuto skupinu zakaznikoslovit, protoze firma PAPCEL, a.s. nikdy nevikgapoptavka

od ni mize gijit (jaké dodavatelsko-odiatelské vztahy @ekavat).

Pro firmu je zasadni @tht praktické kroky kdmto aktivitam, k marketingové komunikaci.

Jedna se o praktické kroky k&gimu a k vnignimu marketingu.

7.2 Praktické kroky k vn éSimu marketingu

Aby se udrzely obchodni aktivity firmy, je prioritrvénovat se prviad stavajicim
z&kaznikm. Aktivity se musi rozélit. Pro tuto cinnost existuje ve firdh samotné

marketingové odgeni, dale jsou toutdinnosti po¥teni jednotlivi mana#eprodeje.
7.2.1 Marketingova komunikace se stavajicimi zakazniky

7.2.1.1 Zabezpéena marketingovym oddlenim

V odckleni marketingu jsou ve firtnPAPCEL, a.s. celkendtyii pracovnici, z nichz je
jeden vedouci pracovnik. #poby, jakym marketingové odeéni firmy komunikuje, jsou
nasledujici: zdkaznikn se neustalefpomina fiznymi formami komunikace (pisemnou,

telefonickou, internetovou).

Zakaznici musi &dét, Ze firma existuje, vyrabi, prodava a Ze ragsi s\ij rozsah sluzeb
a Ze zavadi nové vyrobky.

Kazdy rok vychazi aktualizovanfiremni katalog, ve kterém se nachazi mnoZzZstvi

informaci o firn€ a jejich produktech.

Technické novinky vychazeji 4x do roka, posilaji se dznych podobach (papiroveé,

elektronické-internetové odkazy), dale vychaRgferenéni listy.

Oddileni marketingu vSe rozesila, aktualizuje, oslovgjeuziva komunikace e-mailem,
kde pabézre, aktualr informuje o novych referencich, vyrobcich, udéaokt (nap. se

ve firm¢ parada Setkani mechariikDny nové techniky atd.).
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Oddileni marketingu zve své stavajici zakazniky hané veletrhy, vystavy (nap
EMBAX — ekologicky veletrh v Bré atd.). Oddleni odesila pozvanky svym stavajicim
zakaznikm na osobni jednani do PAPCEL, a.s., abyigelimaptiklad podivat, jak firma
zkousi nové vyrobky v praxi. Marketing rozesiléofprafie stroji, které se montuji na hale
firmy a stroji, které se montuji u jinych zakaznjkaby zakaznici byli informovani o tom,

co firma pfabézne déld a co umi.

7.2.1.2 Zabezpéena proskednictvim manaZzet prodeje

Manazer prodeje ma stanovenou danou oblast (steukéusitoria je uvedena v katalogu

firmy) svého fisobeni. ManaZeprodeje dlaji dalSicast marketingové komunikace.

Manazéi prodeje rozdluji zakazniky na podkladMAK a na zaklad zkuSenosti daiéch
skupin, skupin A, B, C. Toto roZkkni musi byt podmimo souhlasem generalnifeditele
firmy, formou interniho fikazu — smrnice. Generalnfeditel firmy je sodasré nejvyse

postavenym manazerem prodeje firmy.

7.2.2 Marketingova komunikace s potencialnimi zakazniky

7.2.2.1 Zabezpéena marketingovym odflenim

Odctleni marketingu oslovuje tyto zdkazniky podobnymsgiem jako zékazniky typu A,
ale ne takiasto, piblizné¢ 2x do roka. Zasilané informace jsou podobné jaktipad A,

ale nejsou takasto frekventované a nejsou tak intenzivni.

7.2.2.2 Zabezpéena proskednictvim manazer prodeje

Manazéi prodeje nav&vuji zakazniky typu B jedenkrat az dvakrat v rod¢anct
marketingové komunikace je stejny jako utypu Afotmace nejsou tak intenzivni
a frekventované. fezité je ¥dét, co by zakaznici chli reSit. Proto jim firma telefonuje,

oslovuje je e-mailem atd. Komunikace nenidagta jako u zakaznikypu A.
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7.2.3 Marketingova komunikace s novymi, dosud neznamymi

7.2.3.1 Zabezpéena marketingovym odflenim

Marketingové oddéeni skupinu zakazniktypu C nezna, zdkazniky musi nejprve vyhledat,
objevit je. Proto, aby marketingové atehi firmy ziskalo pdebné informace
0 zakaznicich, musi neustale prochazet internestnéky firem, listovat v tuzemskych

i mezinarodnich katalozichist domaci i zahraémi tisk.

Marketingové oddeni samo uviejiiuje inzeraty v tuzemském i zahrémim tisku. Dava
do odbornych¢asopis védét, co firma PAPCEL, a.s. umi. Inzertni sluzba n#pjen
pro skupinu C, ale uplatje se i u zakaznikskupin A, B. Zakaznici prvnich dvou skupin
ale uz hoda informaci o firn€ maji, proto ma inzertni sluzba pro zakazniky

typu C nejetsi vyznam.

7.2.3.2 Zabezpéena proskednictvim manaZzet prodeje

VyuzZivaji predevSim sluZzeb obchodnich zastupe st obchodnich zastufc firmy
PAPCEL, a.s. Obchodni zastupci maji za povinnestasiat vyvoj papirenskéhotpnyslu
v daném teritoriu, které maji na starosti. Informacskavaji najklad z odbornyclElanka
v zahrantnim tisku. Vedou osobni komunikaci s obchodnimitmpany firmy. Informuji

manazery prodeje o vzniku novych papiren, vyptésajisonduji, &aji Spionaze atd.

7.2.4 Zpuasoby MAK pro vSechny skupiny zakaznik

Oddileni marketingu ziskava informace ptesinictvim internetovych stranek o tom, co

ktera firma @la, v kterém teritoriu a v které papdrae skotila a obnovila vyroba atd.

Informace ziskavétenim domaciho i zahramiho tisku (konkrétni fiklady jsou uvedeny

v ¢asti Analyza komunikaniho mixu firmy — Reklama).

7.3 Marketingovy komunika ¢ni mix

Firma PAPCEL, a.s. pouzivaékolik zpisohi marketingové komunikace, jednéa se
o marketingovy komunika¢ni mix. Pra to firma cla, co je jejim cilem? #@devSim jde

firmé o to, aby si udrzela traghi styky s tradinimi zakazniky. DalSim cilem firmy je
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rozSkit obchodni styky - roz&t obchodni styky s potencialnimi zakazniky a navaz

a obnovit obchodni styky s novymi zékazniky.

DalSim divodem pr¢ se firma zabyva marketingovou komunikaci a mankgtvym

komunika&nim mixem je udrZeni dobrého jména firmy u domé&ahranini ve‘ejnosti.

7.3.1 Marketingovy komunika éni mix ze strany oddleni marketingu

Co vSe firma PAPCEL, a.s. v tomto sriéru déla:

1. podava inzeraty do odbornych tuzemskych i zakiracih casopisi, i do novin.

2. je &astnikem tuzemskych i mezinarodni velétra vystav, kde mé své exponaty,
expozici asvé iednasky, konference. Zde se prezentuji vysledkyceprirmy,
navzajem se vysiuji kontakty, zkuSenosti. Jde o osobni komunikacsebni jednani
zastupa firmy se stavajicimi i novymi zakazniky.

3. firma vyuziva papirové komunikace. Svym stalymepotalnim a novym zakazni
zasila firemni katalogy, technické novinky, refeémnlisty. Pati zde také oslovovaci
dopisy rozesilané vSem tym zakaznik. V dopisech se zakaznici zvou k n&vst
a i firma PAPCEL, a.s. se zada o névat

4. nasledujicim druhem marketingové komunikace je kukace elektronicka
(e-mailem). Uplatuje se zvlagt u mér vyznamnym zakaznik Zakaznici se zvou
na konference,ipdnasky, vystavy atd.

5. dobré vztahy s \wejnosti — public relations. Smyslem tohoto druhurke@ngove

komunikace je, aby firma veSla ve znamasidevsim v blizkém regionu.

PAPCEL, a.s. p@da akce, aby litovelskaiegnost ¥déla, Ze existuje a prosperuje. Jsou to
piedevSim sportovni turnaje (fotbalové, volejbalovéymu nav&vuji zastupci kraje,
meésta, @&laji se besedy na Skolach, Skolkach. Firma pos&ytizné formy dak (nagiklad
Seky) na dobré&inné (tely. Také sponzoruje fotbalové kluby (titgad fotbalovy klub

Tatran Litovel) atd.

7.3.2 Marketingovy komunika éni mix - manazei prodeje (pfimy marketing)

Manazéi prodeje maji seznam zakazairmy. Zakazniky nefetrZitt osobr kontaktuji,
jednaji s nimi o stavajicich a novych obchodnitipadech, prezentuji nové technologie

prostednictvim firemnich material
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Manazéi prodeje jako obchodnici jezdi na mezinarodni kosrfice, které se konaji
v Ceské republice, v Evr@p iv ostatnich ¢astech sita. Spoléné s marketingovym
odcklenim firmy vyuZivaji Sirokou $iobchodnich zastupcfirmy. To jsou lidé spjati
s danym papirenskym jonyslem, znaji problematiku a jsou firia motivovani k tomu,

aby firmé¢ PAPCEL, a.s. sehnali zakazku.

Marketingovy komunik&ni mix tedy zahrnuje vSechny uvedené druhy komwakamy
(oslovovani, inzerce, seznamovani, public relatiatd.). VSechny doposud &ené
informace pai do externi marketingové komunikace. dTese budeme od externiho

marketingové komunikacegsouvat k interni marketingové komunikaci.

7.4 Prima komunikace mezi zakaznikem a firmou PAPCEL, a.s

V tomto stadiu marketingové komunikace jsme jiz azakka ziskali, takze mluvime
o piimé komunikaci. Jak komunikace probiha? Firma uzpne&edenou analyzu trhu. Uz

vi, co se kde na trhueggb.

Pfima komunikace se ve fithv prevazné wtSirg realizuje pes manazery prodeje. Jaky je
rozdil z firemniho pohledu mezi marketingovou komkaoi a gimou, neboli obchodni

komunikaci?

Marketingova komunikace = trh firmy, jde o ziskadvaovych zakaznik Marketingovou

komunikaci je ve firm powteno gedevsim marketingové odéni.

Obchodni marketingova komunikace = jénpd komunikace mezi firmou a zakazniky. Je

uplatiovana na vSech teritoriich firmy. Jeji spravav@zié provadji manazé prodeje.

Prubéh komunikace pfi udrzeni a zpracovani zakazky
V piipac, Ze jsme zakaznikyieswdcili o tom, Ze vyrobky firmy jsou dobré, posilaji

zakaznici poptavky do firmy.

Jestlize posilaji poptavky, tak probiha komunikat&e se odviji dle situace na trhu, proto
muzeme hovét o marketingové komunikaci. Poptavkaghazi do firmy tiznymi zpisoby
(e-mailem, faxem, dopisem, fyzicky #yeze ji manazer prodeje z jednani se zakaznikem,
muze ji poslat obchodni zastupce firmy, ktedspbi v daném teritoriu, nebo se poptavka

zapiSe pimo ve firme — jednani ve firma PAPCEL, a.s.)
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Jakmile zakaznik posle poptavku, nastava obchodmhukikace mezi zakaznikem
amanazerem prodeje. Ukolem je vyjasnit si techniglarametry, zadani, technické

specifikace, termin dodavky, technické podkladyigp

VSechny tyto podminky se zadkaznikem domlouva tdd@&hodni zastupce. V poptavce je
stanoveno, co vlasin dany zakaznik poZzaduje. Obchodni zastupce mudiatzis
od zakaznika vSechny pebné informace ataké by muwlmmechat prostor k prezentaci

jeho pozadavk

Jakmile se v externi komunikaci vSe vyjasni, nastémunikace interni. Smyslem interni
komunikace je, abychomigdlozili zakaznikovi nabidku = kdyZz po zakaznikoticeme

zakazku, musime mu nabidnout to, co poptava, musimgedloZzit nabidku.

Interni marketingova komunikace ve firmé PAPCEL, a.s.
Kdyz firma zpracovavé nabidku pro zakaznika, jdeterni komunikaci. Nabidku posléze

piedava zakaznik obchodnimu zastupci, kterym je milamnanazer prodeje.

Kdyz mé z firmy odejit k zdkaznikovi nabidka, mephovat poZadavky zakaznika. DalSi
okolnosti potom zalezi na tom, co dokaze firma dabilt, proto se nabidka skladéasti

technické a obchodni.

Technicka ¢ast nabidky

ManaZer prodeje ijjme poptadvku pro zakaznika. Musi ji tlugib internim Gtvaém,
ve firm¢ nastava interni komunikace. Manazer prodeje new#adgované zkusSenosti
k vypracovani koncepce nabidky. Jejim vypracovajou powieni vyrobni inZzeng

firmy, ktefi zpracuji technickodast.

Pravnim dokumentem je Instrukceianosti prodeje. Instrukce @nnosti prodeje je jeden
z mnoha internich pravnich dokuménbalSimi druhy jsou nagklad Instrukce pr@innost

technologie, Instrukce pro vyrobni procesy atd.

Instrukce musi byt @évé vypracované, tim jsou ve fidrpowieny stanové osoby. Jejich

Ukolem je dohliZzet na to, aby si instrukce neodpalypa nedochazelo tak ke kolizim.

Obchodnikovi pijdou z technického atvaru firmy technické podklddgabidce. Vdchto
podkladech jsou vSechny technické pozadavky, @&kted dany zakaznik zajem. Je zde
uveden také rozsah sluzeb, které k danémiizema firma nabizi. P#t zde sluzby

inZenyrské, projekni, montazni, servisni atd.
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Technicky Utvar posle jedniast kopie technickych podklasnanazerovi prodeje a druhou

gast do oddeni kalkulace a cen.

Toto odcleni gripravi cenovoucast nabidky, tu spolu s technickymi podklady dostan
manaZer prodejeRikdme, Ze probiha interni komunikace mezi techmtkgenovym

a obchodnim utvarem.

Manazer prodeje prostuduje dodanou cenasasi nabidky spolu s technickymi podklady,

vSe da dohromady a k nabidce vystavi podklady abaho

Obchodni ¢ast nabidky
Kdyz ma manazer prodeje vSechny zpracované podklackiku, vyhotovi ucelenou
nabidku - Cenova nabidka firmy PAPCEL, a.s. Cenavahidku necha odsouhlasit svym

vedoucim a poSle zakaznikovi. Nastava dalSi famrmixkomunikace a to je &ma vazba.

Zpétna vazba — externi komunikace
Manazer prodeje firmy se musi de#it, jaky ma zakaznik na cenovou nabidku firmy
nazor. Vyuzivaiznych forem osobni a neosobni komunikacecastjji telefonicky nebo

e-mailem).

Manazer prodeje zji$lje, jak je dany zakaznik s cenovou nabidkou fispgkojen, zda se

cena pohybuje v jeho cenovycrefdstavach.

Pokud je dany zakaznik s cenovou nabidkou firmyksjem, tak manazer prodeje
vypracuje navrh kontraktu. Navrh necha zakaznikelsoohlasit. V fipac, Ze zakaznik
navrh kontraktu odsouhlasi, je dan kontrakt k psdpbbchodnimu nebo generalnimu
fediteli firmy. To, zda da manazer prodeje k podgsslusny kontrakt obchodnimu nebo
generalnimufiediteli firmy, zélezi na zavaznosti kontraktu. Je gesr¢ stanoveno

v prislusnych srérnicich firmy.

V piipac, Ze zakaznik nesouhlasi, musi se kontrakt modifiko B se dojde

k oboustrannému kompromisu, nebo neni obchotipag realizovan.

Tim komunikace se zakaznikem nekionale déle pokraje. Provadime externi

komunikaci se zakazniky dale formami, které jiz/tajive popsany.

V piipac, Ze je kontrakt uzaen, nastava dalSi faze interni komunikace ve &firm

Zakazkové&izeni.
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Zakazkoverizeni

M4& svou vypracovanou instrukci, schvalenou genérélfeditelem firmy. Zakladem je
vyrobni pgikaz. Jedna se aédre schvaleny formula ktery obchodnik musi vyplnit
a uvést vSechny pi@bné Udaje k tomu, aby zakdzka byla realizovana.

Do jeho obsahu pétnagiklad technické parametry idaeni, zakladni prvky konstrukce
zarizeni, materialové provedeni izzeni, hranice dodavky #aeni, rozsah vykresové
dokumentace k z&eni, rozsah projektovych praci k tomutdizeni, ptivodni technicka
dokumentace k z&Zeni, dodaci termin k zakaznikovi, ugpb baleni zbozi, #gob
arozsah fepravy zboZzi, zisob ukoweni zakazky (bdi expedici, nebo montazi, nebo

uvedenim do provozu #aeni) atd.
Ted’ nastava relativni klid v externi komunikaci mezamazerem prodeje a zakaznikem.

Tim, Ze obchodnik vyda obchodniikaz, tak nastava interni komunikace mezi internimi
odcklenimi firmy: konstrukce, technologie, nakup, komme, vyroba zZdzeni, kontrolni

montaz z#zeni ve firng, inspekce ze strany zakaznika, baleni, expedice.

Po ¢as interni komunikace mezi aflenimi firmy provadi manazer prodejetpézné
externi komunikaci se zakaznikem. \@tuji si informace o tom, zda firma plni danou
zakazku ve stanoveném terminu. Firma pini také tédo@ poZzadavky zakaznik#esi
dodaténé upravy daného Haeni (Eco se pida, ubere), terminy expedicefipadné

dodatky, terminy a zamy.

Probiha interni a externi komunikace. Vysledkenerimit komunikace ve firtha externi

komunikace se zakaznikem je expedice zakazky kzndlkavi.

Odeslali jsme zakazku k zakaznikovi a nastava dal&@ interni a externi komunikace,

kterd ma nazeRealizace zakazky u zakaznika

Vysledkem pedposledni faze komunikace se zakaznikem je marda&azky, uvedeni

zakazky do provozu a@dani zakazky zakaznikovi.

MuZe nastat posledni faze komunikace se zakaznikéfimanéni vyrovnani zakazky

(fakturace). Jde o z&recnou fazi externi komunikace.

VySe popsané body jsou ve fimPAPCEL, a.s. tradhi metody interni a externi

komunikace.
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Proto, aby se ve firthudrzely stalé a dobré znalosti o fifnpro externi komunikaci

k zédkaznikm, je v ni rozvinuty Siroky zisob interni marketingové komunikace.

Ve zpisobu interni marketingové komunikace firmy je olesew rekolik metod. Pai zde

napiklad:

1.

propagéni materialy firmy, firemni katalogy, refer&m listy, odborny tisk domaci
i zahranéni, podnikovy zpravodaj PAPCELAK (ve fignwychazi 1x nisiéng, kazdy
zanestnanec firmy se ma moznost ddit o nejno¥jSich udalostech z firmy),

katalogové listy atd.

nazorna agitace také pato interni marketingové komunikace. Na chodbadi v
nastnky. Zde jsou vywSeny fotografické materialy o realizaciiizeni u zakaznik
razna schémata atechnické popisyiizeni, ekonomické informace z firmy,

zpravodajstvi, rozvoj hospoitani (ekonomicka situace firmy s#ghled trzeb), nastky

e

pravidelna odbornéd Skoleni pracovinibbchodniho Gtvaru, které providinterni

Skolitelé firmy.

jazykoveé vzdlavaci kurzy, provatji externi Skolitelé. Ve firm probihaji jazykové

kurzy v anglickém, ruském a&meckém jazyce.

studium pi zamestndni — pro vybrané pracovniky na zaklasmlouvy s firmou
PAPCEL, a.s. Firma naixlad uzavira smlouvy o studiu s Vysokou Skolou

technologickou v Pardubicich.

Gcast vybranych pracovnikna mezinarodnich semifiéh, Skolenich a vystavach.
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8 ANALYZA KOMUNIKA CNIiHO MIXU

V analyze komuniké&niho mixu uvadim zji$hé dosavadni vysledky marketingové
komunikace ve firmd PAPCEL, a.s. V rozboru komunikaho mixu byly zhodnoceny

nésledujici specifikované konkrétni metody a formy.

8.1 Reklama

Inzerce v novinach afasopisech

Inzerce v novinach a&asopisech (tuzemskych i zahrarich), je dalSi konkrétni forma

externi marketingové komunikace firmy.

Priklad inzerce v novinach:
Firmé¢ PAPCEL, a.s. vySel dne 1%dzana 2009 v Olomouckém deni&anek - Do Litovle

miii ruské stamiliony.

Litovel - NejwtSi zakazku ve své historii v hoddotlvaceti deviti miliod Euro ma

na dosah litovelska firma PAPCEL, a.s., ktera pkogkistroje na vyrobu papiru...
Obsahentlanku je i rozhovor s generalnifaditelem firmy inZzenyrem Davidem Dostalem.
Priklady inzerce v zahraninich ¢asopisech:

Papir a celul6za
Je odbornyasopisc¢eského papirenskéhoupnyslu ugen pro vSechny papirenské firmy

v Ceské republice. Zajimaji se &mzahranéni papirenské zavody.

Najdeme zde informace z Asociateského papirenskéhodpnysiu a ze Svazu fpmyslu
papiru a celuldézy, informace o situaci vyvojeurpygsiu papiru a celulézy v Evrép
informace o obchodu se zémi EU, informace z vystav, veletita konferenci, informace

o0 vzniku novych papirerlanky o zaniklych papirnach daného kr@jeské republiky. Jsou
zde prezentace ndwyslych knih, prograrin, recese ve vysledcich daného papirenského
pramyslu, izné druhy zprav, statistik, recenze, adrefs@m papirenského pmyslu,
progndzy swtoveho trhu papir, rizné rozvojové tendence, informace o &awzniklych

normach, vysledkyliznych soutzi (nagiklad Mlady obal) atd.

Firma uvéejiuje informace ve forg ¢lanki, inzerati. Je zde fesr® napsano, co firma
inzeruje, ocem dand inzerce pojednava, komu je inzer¢ena atd. Konkréthjsou zde

zveejreny clanky: Posledni vysledky metodygklapecich zdizeni a balicich systém
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clanek s nazvem Aktuain z PAPCEL, a.s. Litovel pojednavajici o Nové kormep

dopravnich systétnfirmy atd.

Packaging

Jecesky odborngasopis pro obaly, logistiku a transport. Jétem&i jsou firmy zabyvajici
se vyrobou papiru a logistikouGeské republice i zahratfii Je zde uveden profil firmy,
nabizené produkty a sluzby firmy. Najdeme zde airdrem, c¢lanky o novych
technologiich atrendech v papirenskéniinpyslu, informace o vystavach a veletrzich

(tuzemskych i zahra#émich), izné druhy anket, sai#i atd.

IPW ¢asopis

Je uten pedevsim pr@tende v zapadni Evrap alec¢tou ho i¢ten&i vychodni Evropy.

Paper Making & Distribution (PMD)

Je odbornyasopis papirenskéhogonyslu ugeny gevazi zemim zapadni Evropy.

Firma PAPCEL, a.s. inzeruje do ruskyssopisi. Rusky trh je nej#tsi trh firmy, firma ma
na tomto trhu nejtSi objem zakazekCasopisy wfené pro trhy vychodni Evropy jsou

piedevsim Celul6za bumag karton (CBK) a Upakovka.

Celul6za bumag karton (CBK)

Je zde pehled papirenskych firem, inzeruje loga firem. de avedena celkova prezentace
firmy PAPCEL, a.s., jeji novinky a specialnitizzeni firmy, nové stroje, parametry, popisy,
seznameni s vyrobnim programem a sluzbami firmynkik&treé je zde nafiklad ¢lanek

0 novych strojich firmy.

Je uten vyrobdm papiru a ostatnimétendim v Rusku av byvalych Svazovych

republikach.

Upakovka

Jecasopis uteny vyrobém papiru a balici techniky na UkrajinJe zde oft uvedeno logo
firmy, novinky, ukazky techniky. Konkré¢nje zde nafiklad ¢lanek o novém dopravniku
na dopravu starého papiru do rozdé@kaie - plre mechanizovany a automatizovany.
Nebo ¢lanek s nazvem Firma PAPCEL, a.sCaské republice, ktery pojednava o novém

provedeni vivych tridica firmy.
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PULP & PAPER International
Prostednictvim tohotocasopisu uviejiuje firma zpravy o referencich v Kazachstanu.
Napiklad jaké ma dany stroj vysledky. Je zde€togpvedeno logo firmy, sortiment firmy

a vyrobni program.

PAPIER aus Osterreich

Je rakousky magazin pro papirenskgnpysl, kde firma PAPCEL a.s. inzeruje.

PRZEGLAD PAPIERNICZY

Casopis je ufen pedevsim pro polsky trh. N#glad konkrétniclanek firmy el
v poslednim cisle casopisu nazev: Vysledky zkouSek nového tygidide firmy
PAPCEL, a.s.

| u tohoto typu externi marketingové komunikaceledige zgtna vazba. Marketingovy
vedouci vidi, Ze¢lanek v novinachasopisech vySel. Zavold sam zakaamkfirmy
daného teritoria nebo pé&ii prislusného obchodnika, ktery ma dané teritoriumanest.
Ukolem je zeptat se daného zakaznika jaky méarek nazor, fipadré jestli ma o dany

produkt firmy zajem.

Krizovy scén& firmy PAPCEL, a.s.
Jeho existence ve fiknje stanovena zakonem. Do krizovych séénfrmy muzeme
zaradit: Povodovy plan, Havarijni vodohospotky plan a Swrnici protipozarni

ochrany.

Povodiovy plan
Duvodem jeho existence je to, aby firméd#la co dlat pii mimoradné situaci ohrozeni
velkou vodou. Obsahem pouvam/ého planu firmy je &na cast, organizéni cast

a ilohy.

Vécna ¢ast povodového planu wuje areSi organizéni a technicka op#ni zavodu
pottebna k odvraceni nebo zmim Skod na majetkuippovodni. Vychazi ze zkuSenosti
z katastrofélni  povodn zcervence 1997, charakteristiky Uzemi z hlediska
hydrometeorologickych a z vodnich a zaplavovych gdénv oblasti umisini provoznich
budov. Do ¥cné casti pati Zakladni hydrologické Udaje, Odtokové pogna Stupg

povodiové aktivity.
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Obsahem organizai ¢asti povodového planu jsou VyhlaSeni stifppovodiové aktivity
pro objekt, Slozeni pohotovostniho posiodého Stabu, Povadva komise rista Litovel,
Havarijni telefonnicisla, Aktivity v zavod pri jednotlivych stupnich povdobvé aktivity,
Material pro zachranné akce (Zeleznd zasoba mlateid zachranné akce je undish

v povodiovém skladu).

Havarijni vodohospodarsky plan
Havarijni vodohospodaky planiika vSem zawrstnaném co dlat, kdyZz ohrozuje firma

zdroje pitné vody, které se nachazeji v blizkastiy PAPCEL, a.s.

Havarijni vodohospodéky plan je vypracovan na zakta@ 39 "Zavadné latky" a § 41
"Povinnosti pi havarii" zakonac¢. 254/2001 Sb., o vodach a vyhlaSky 450/2005 Sb.,

o nakladani se zavadnymi latkami a nalezitostewhrijaiho planu.

Havarijni vodohospodaky plan je vypracovan proripady havarijniho zhorSeni jakosti
vod, gicemzZ havarii je kazdé mim@dné zavazné zhorSeni nebo ohrozeni jakosti vod. Je
zpravidla nahlé a népdvidané a projevuje se zabarvenim, zapachem,ieytiro olejové

vrstvy, gEny, usazenin, ifp. Uhynem ryb.

Za mimgadné zavazné ohrozZeni jakosti vod se povaZuje ehiazniklé neoviadatelnym
anikem latek do prostdi souvisejiciho s povrchovou nebo podzemni vodathavarie se
také povazuji technické poruchy a zavady, kteréwé@ku Uniku latek igdchazeji, a déle
anik latek ze z#zeni slouzicich k jejich zachycovani, skladovatprag, ukladani

a zpracovani.

O havarii nejde vé&ch pipadech, kdy vzhledem k rozsahu a mistu Uniku j@uégno
nebezpé&i vniknuti zavadnych latek do povrchovych vod, pemmich vod nebo

kanalizace.

Ucelem havarijniho vodohospag&ého planu je zamezeni vzniku havarie a omezeni
nasledk piipadné havarie v prostorech zavodu PAPCEL, a.soveéli v kanalizaci,

piipadré na tokuCerlinka.

Jednotlivé casti Havarijniho vodohospotkého planu jsou Charakteristika zavadnych
latek a jejich ulozeni, Opani v fipact havarie (Bezprogtdni odstraovani Ficin
havarie, ZneSkatbvani havarie, Odstiiavani nasledk havarie, HlaSeni havarie, Vedeni
dokumentace o pouzitych postupech), Bémpst prace a ochrana zdrawil fikvidaci

havarie, Preventivni a kontrolni opexti (Technické prostdky, Organizéni preventivni
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opateni), Platnost havarijniho vodohosptakieho planu, Roztbvnik (havarijni
vodohospodi&ky plan obdrzi organy statni spravy a gamanci firmy PAPCEL, a.s.),
Prilohy (je zde uveden Sittai plan etné uloZeni likvid&nich materidl, Registr
pouzivanych chemickych latek &gravki, Seznam nebez{aych odpad v PAPCEL, a.s.
atd.).

PozZarni ochrana firmy
Veskeré informace o pozarni och¢dirmy najdeme v Pozarni poplachovéénici firmy
PAPCEL, a.s.

Jejicasti jsou nasleduijici:

» postup osoby, ktera zpozoruje pozamsgb a misto ohlaSeni pozaru (je zde uvedeno,

co vSe je osoba, ktera pozar zpozoruje, povinnadiéadre ucinit),

e zpasob vyhlaseni pozarniho poplachu ohroZzeného ohjektu

e postup zarsstnand firmy po vyhlaseni pozarniho poplachu (co vSe jsmdouci
zanestnanci, zaréstnanci a ostatni osoby ve figmpovinni zajistit a kterymi pokyny se
maji fidit),

» prehled dilezitych telefonnickisel.

Pozarni poplachova smmice je vyw¥Sena na vratnici firmy PAPCEL, a.s. VSichni
zamestnanci maji moznost k nahlédnuti do tétoénce. Tato srrnice pati k dalSim

dulezitym formam interni marketingové komunikace firm

8.2 Podpora prodeje

Konkrétni nastroje podpory prodeje firmy PAPCELs. avdi tiSttné propagéni materialy
a darkové propagai predmety.

Tistetnymi propaganimi materialy rozumime firemni katalog, technick@®vinky,
refererni listy, letdky atd., které slouzi k prezentaoinfy.

Do darkovych propagaich gedneta firmy pati razné formy dark a suvenyi. Jsou

uskladrény v propaganim skladu marketingu firmy.
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8.3 Primy marketing

Oslovovani zakaznik
Provadi marketingové odkni firmy. Rozesila tzv.oslovovaci dopisy Firma posila

oslovovaci dopisy cca 100 az 150 zakaamikoné.

Obsahem oslovovacich dopigsou veSkeré propagai firemni materialy — prezentace
firmy PAPCEL, a.s. To jsou referémi listy, izné propagai materialy, konkrétni dopisy
(oficialni firemni dopisy na hlavkovém papie), nejno¥jSi vydani firemniho katalogu,
technickych novinek (vSe zde uvedené materidly jslamému zakaznikovi zasilany
v prislusné jazykové mutaci — vyhotovuji s€eské, anglické a ruské verzi — firma ma

napiklad jen v Rusku 130 svych z&kazijik

Oslovovaci dopisy posila firma zakazimk novym i stavajicim, ale jen takovym, kde uz

firma zaznamenala &ité obchodni vysledky.

Prezentace firmy(oslovovaci dopisy zakazrif):
Novym zékaznim firmy prostednictvim oslovovacich dopgidirma vyswtluje, co je za

firmu, co umi, Wem podnika a jsou zde uvedeny takigopy dalSich firemnich material

Zakaznika oslovuje firma tim, Ze m&jaké technické noviny, katalogy, technické
véstniky, Ze firma nabizi dalSi nové vyrobky a sluzBgwrem firma piSe: d3Sime se

na Vasi poptavku (jde o poptavku, ve kter&mfirma uspokojit zakaznikovy pozadavky).

Oslovovaci dopis podepisuje vedouci marketinguiilezitych zakaznik reditel firmy.
Oslovovaci dopisy se posilaji prakticky po celémstsvdo vSech teritorii, kde firma ma,

nebo hodla mit své obchao#ifinancni aktivity.

V kratkém case (cca 1 #sic) po zaslani oslovovacich dapisastavd zftnd vazba
marketingové komunikace. Oslovené zakazniky vedaumeirketingu obtelefonovava

a zji¥uje, jak je oslovovaci dopis zaujal a jaky majinaédidku firmy nazor.

8.4 Osobni prodej

Jednani s obchodnimi zastupci

Firma si v dob trvani cca 10 let vybudovala celow’ sibchodnich zastupcve stedni,

zapadni, vychodni Evrép na stednim adalném vycheda v jizni Americe. Firma
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PAPCEL, a.s. musi byt s obchodnimi zastupci st&entaktu. S jednotlivymi obchodnimi
zéstupci komunikuje vedouci marketingu a makiapeodeje na fisluSnych teritoriich.
Zalezitosti tykajici se vztahu mezi firmou a mankgovych oddlenim jsou vSeobecné

zélezitosti firmy.

Manazer prodeje komunikuje o konkrétnich obchodniffipadech. Jde néiilad

o komunikaci marketingu s obchodnimi zastupci: @lothi z&stupci maji za povinnost
objizckt zakazniky ve svém &keném regionu, jsou za to od firmy honorovani. Jejic
Ukolem je zakaznikm prezentovat vyrobky a sluzby firmy. Obchodni agst maji za
povinnost posilat zpravy o zakaznicich vedoucimketargu firmy. Komunikuji ¥tSinou

v angliting, nekdy v rustire.

Obchodni zastupce posle do firmy zpravu,fiidgd: ,V minulém tydnu jsem navstivil
5 papiren, vysledky jsou nasledujici: ... VSe tytdormace (cestovni zpravy), které

obchodni zastupce do firmy posila, maji dvoji smysl
- jednak ma vedouci marketingu moZznost sledovatiakbbchodnich zastugic

- a jednak vedouci marketingtieglava z cestovnich zprav konkrétni poptavky mahazer

prodeje firmy.

Manazer prodeje, na zakkagoptavky od zakaznik zpracuje cenovou nabidku. ZaSle ji
obchodnimu zastupci, ten ji zaSle do papirny kekkgtnimu zakaznikovi a dalSi prace se

rozviji podle Sndrnic oc¢innosti prodeje firmy.

Jednou za 2 roky zve firma PAPCEL, a.s. vSechny avéhodni zastupci do firmy
na konferenci. Vysledkem konference je inventuraholnich zastugc (jaky je jejich
pocet). Novym obchodnim zastujpu jsou ve firng pridéleny konkrétni osoby, které se jim
vénuji. Aby novym obchodnim zastupo firma vyswtlila, kde najdou informace
o vyrobcich, pislusné papirové materidly, jaka je hospgeka situace firmy, jaké hodla
firma rozvijet své obchodni aktivity v nejblizsigh3, 5 letech, na kterych teritoriich hodla
firma rozvijet své aktivity, jakym drdim vyrobki ze sortimentu firmy bude firma

na €chto trzich davatigdnost, musi ve firnprobihat Skoleni obchodnich zasttupc

Obchodni zastupci jsou pozvani na exkurzi do vyrchbmprostor firmy. Firma jim stuje
své vyrobni moznosti. Seznamuje obchodni zastupgeatebnimi podminkami

pii uzavirani kontraktu, protoZze mé firma moznodtigamoci (i financovani zakazek.
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Jak vedouci marketingového datiehi, tak i manaZe prodeje udrzuji s obchodnimi

zé&stupci trvaly osobni, telefonicky, pisemny styk.

Akvizi ¢éni cesty
Akviziéni cesty podnikaji managigorodeje, #kdy vedouci marketingu. Jsou to cesty, které
vedou \tSinou k potencialnim zakazriik anebo kdm zakaznikm, u kterych firma

PAPCEL, a.s. stanovila, Ze by bylo Zadouci je naitSt

Manazéi prodeje nav$wuji zakazniky podle iezitosti (zakaznici novi, stavajici),
navsevy provadii periodicky. Na &chto druzich obchodnich jednani diskutuji makiaze
prodeje s fisluSnou firmou otom, vjakém stavu jsou stavajieibidky a poptavky,

v jakém stavu je s@asny kontrakt, ktery mezi ¢étma firmami probiha, jaké maji zédkaznici

pozadavky na firmu.

Hlavnim ukolem akvizini cesty je ziskat na stranu firmyigluSného zakaznika (ziskat

nove poptavky, zajem zakaznika atd.).

8.5 Public relations

Tuzemské a mezinarodni prezentace a vystavy
Firma provadi prezentace a vystavy v takovych eétdisEvropy a ostatniho &a, kde ma

piedpoklady k rozvinuti svych obchodnich aktivit.

Co znazaiuji predpoklady k rozvinuti obchodnich aktivit? Yeplpokladech k rozvinuti
obchodnich aktivit jdefiedevSim o to, Ze zakaznici o fékRAPCEL, a.s. &di. Zakaznici
posilaji poptavky do firmy, na poptavky jsou venfé vypracovany nabidky, na zakkad

mnohych nabidek jsou uziany kontrakty.

KdyZz vSechny fedchozi uvedenéinnosti tykajici se zakaznika a firmy p#bimou, je
piedpoklad, Ze vifisluSném teritoriu s nami budou chtit zakazniciedabchodovat.
V takovych oblastech firma péda prezentace a vystavy. Mezi vystavou a prezefgac

rozdil, ktery je z firemniho pohledu vniman naskedo

Vystavy
Na vystavach firma instaluje §vvlastni vystavni stanek. Jakymigobem se zakaznici
dozwdi otom, Ze se vystava kona? Je tedevSim diky informacim uvedenym

na internetu, v odbornyctasopisech. Zde jsou tyto informace pravidelivaejiovany.
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DalSim zdrojem informaci jsouipo pozvanky, které chodi od vystavovatdb gislusne

firmy.

Na vystavnim stanku jsoufippmni delegovani zastupci firmy, kiejsou vybaveni
mnozstvim technickych a propagéch materidl ajsou to vysoce kvalifikovani

zanestnanci. Jsou vybaveni znalostmi cizich jazyk

Na stanku probihaji intenzivni jednani se stauajicipotencialnimi zdkazniky.iPtéchto

jednanim jim firma nabizi své sluzby, vzorky a t@cké novinky.

Kromé jednéni péada firma na vystavactrgrnasky. Rednasky se konaji w@dnaskovem
séle, kde firma prezentuje vysledky svého techiiokéozvoje a technické novinky.
Existuje zde oft zpstna vazba. Na stanku, po skeni pgednasky, probihaji Zma
jednani sdmi (castniky, kté projevili zdjem. Pednasky jsou doprovazeny moderni

audio-vizualni technikou.

Na vystavach je &Sinou uzaieno velké mnozstvi kontrakt Vystavy pati k jednomu

z nejdrazsich Zisohi MAK. Pati ale k nejdinnéjSi marketingové komunikaci firmy.

Prezentace
Prezentace se od vystavy liSi vtom, Ze na prezenemd firma sfj viastni stéanek.
Vyuziva bul’ stanek jiného obchodniho partnera, nebo vyuzingafprmy komunikace nez

pies stanek (n&fklad se obchodni zalezito&si ,u stolu®).

Firma pdada gednasky - setkani s potencialnimi i stavajicimiazaliky. Jednani probihaji

v predem ugenych prostorach.

Vystavy a prezentace — konkrétni piklady

» Sankt Peterburk PAPFOR (je vystava firmy, spojepeegentaci, kona se 1x za 2 roky)

* CELCHEMING (je vystava v Bmecku, probiha 1x za 2 roky)

» Polsko-Belchatov (je setkani papirenskych odbdraiRolska, kona se kazdy rok)

» Setkani papirenskych odborfik balkanskych zemi (je prezentace, kona se 1vka r
pokazdé v jiné balkanské zemi)

e Setkani papirenskych odborfikze zemi byvalé Jugoslavie — Bled Slovinsko (je

prezentace, kde je firma PAPCEL, a.s. pravidelnyastinikem, kona se kazdong)
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Firma PAPCEL, a.s. secastnila prezentaci v Rumunsku (Braile), v SrbskovNsad),
v Bulharsku (Dolna Biga), v Malarsku (na Balatonu), Recku (Solit) a v Chorvatsku

(na Istrii).

Prezentace nepravidelné:
pati sem nafiklad konference v Berlin v Nice (Francie), v Ukrpacku (Ukrajina-Kyjev),

Setkani papirenskych odborfikemi blizkého vychodu, prezentace v Istanbulu atd.

V Ceské republice se pida kazdé 2 roky EMBAX Brno. Firma PAPCEL, a.s. i@
svou vystavu. Jde o setkani odbotnipapirenského pmyslu zCeské a Slovenské

republiky.

Internetoveé stranky
Do public relations rizeme z#adit vlastni internetové stranky firmy PAPCEL, &Zde se
mohou lidé doz#dét informace o firmd, jejich produktech, technologiich. Najdeme zde

také reference, novinky, kontakty, informace o yompracovnich mistech atd.

Public relations uplatiované v blizkém okoli firmy PAPCEL, a.s.
Tahle ¢ast public relations je upkatvana na Uzemi byvalého olomouckého okresu. Ma
velmi Uzky zakr, pati zde reklamni prvky P. R. (bilboardy firmy a wgky na silnicich)

a personalni formy P. R.

Do personalnich forem P. R.afeme z#adit sponzorské dary pro Skoly, Skolky,
télovychovnou jednotu, myslivecké sdruzeni, jezdeckidil. Firma p#ada pravidelné
fotbalové, volejbalové turnaje a kazdémdturnaj v Tarokach (karetni hra). Do konkrétnich
forem P. R. pdt také setkani sipdstaviteli radnice #sta Litovle ve firng, navstva
hejtmana olomouckého kraje ve figmfiremni veirky za &asti rodinnych fslusniki.
PAPCEL, a.s. méa také svou n#iu ve néste Litovel.

V ramci public relations chodi do firmy PAPCEL, .aleazdy rok na praxi studenti
strednich a vysokych Skol. i®devsSim v dob prazdnin, kdy chodi zafstnanci firmy
na dovolenou. Bkteri studenti pracuji ve firéh na pditaci (uspdddéavaji udaje firmy,
kopiruji soubory a dalSi pomocn#nnosti). Firma také umadje studentm ziskani

odborné praxe.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Interni marketingova komunikace - konkrétni metodya formy

a) ndzorna agitace
K ndzorné agitaci slouzi uvhitfirmy PAPCEL, a.s. na&tky. Zde jsou zobrazeny

ekonomické, finaéni, personalni informace.

Je zde najklad uvedeno jakych hospadéych vysledit dosahla firma v jednotlivych
letech, jaké byly jeji trzby, jsou tu také ¥epgeny vysledky zlepSovatelského hnuti a&eb
podanych zlepSovacich nawutrh uspory, vyhodnoceni zlepSovdiele firme, galerie
nejlepSich pracovnik prehled o vyrobnim programu firmy a referencich firmyastnky
zobrazuji informace o jednotlivych druzich strditeré se ve firfvyrabi, kdy a u kterych
zékaznik byly vyznamgjSi stroje firmy instalovany. Najdeme zde také é&dlsy

o reklamacich, o zmetkovosti prodiikt

b) Existence ¢tyF druha internich smérnic ve firmé, umoaziujicich interni
marketingovou komunikaci.

Ve firm¢ jsou vSechnyinnosti gesré stanoveny danymi stmicemi. Jedna se i@ady,

instrukce, pokyny arozhodnuti (v kazdé ésmici je uvedeno kdo danou gmici

zpracovava, schvaluje, vydava, jaky ma kdo rozsafnposti atd.).

C) pracovni odévy
Pracovni odvy, které nosi zatstnanci uvnit firmy ik zakaznikm, jsou barvy
v kombinaci zZlutd a modra. Tyto barvy charaktefiZumu. Je na nich také uvedeno logo

firmy.

d) firemni vozidla
Firemni vozidla modré barvy reprezentuji firmu. e nich zobrazeno oz&eni firmy,

internetova adresa firmy a telefords|o.
e) nazev firmy na hlavni brané a vlaje¢ky upozoriujici na firmu u hlavni cesty

f) interni Skoleni
Ve firm¢ PAPCEL, a.s. rozeznavame Skoleni dvojiho druhou ds gedevsim odborna

Skoleni (technicka, ekonomicka, obchodni) a jazgk&koleni.

Technicka Skoleni
Marketingové oddéeni a manae prodeje neustale ziskavaji na trhu informaceno, too

z&kaznici Z&daji aco budou Z&dat do budoucna. wéédmarketingového odteni
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a manaz prodeje maji jednoho vedouciho, tim je generdéditel firmy. Generalni
feditel firmy u€uje svym rozhodnutim, kdo se bude ve firmajimat o technicky rozvoj

ve snaze uplatnit na trhu nové vyrobky a uspokaktpozadavky trhu.

K zabezpéeni tohoto cile jmenuje generélbéditel poradni organ, ktery se nazyva
technicka rada. Préinnost technické rady je zpracovana internémsnee. Technické rad

piedseda technickieditel (gredseda technické rady firmy).

Predseda technické radycukonkrétni osoby, které jsou odgawé za vypracovani ukolu
technického rozvoje. Vysledky technického rozvojedmmoti technickd rada ve svém

zasedanétyiikrat do roka. Generalieditel @ijima z tohoto hodnoceni z&y.

Vysledky prace technické rady jsou ve fénprisrg sledovany a kontrolovany. Tato
skute&nost se odrazi vtom, Zefighazi firma kazdy rok sdakymi novymi vyrobky,

novymi prvky konstrukce papirenskych strapjovymi systémy fipraven latky.

Vyrobky na zéklad technického rozvoje dokaze firma uplatnit u svyechdicnich

zékaznik jako tzv. reference. Po (smém prokazani vlastnosti novych vyrabk
shromazdi technici a technologoveé firmy veSkerérmface o novém vyrobku nebo novych
vyrobcich. Tyto informace tpdavaji dalSim pracovnikn formou interniho Skoleni

ve firmé. Skoleni probihaatSinou dvakréat do roka ve dvou adennich cyklech.

Ucastniky Skoleni jsou:

- obchodnici — mana#ieprodeje,

- pracovnici marketingu,

- vybrani pracovnici vyroby-mist
- vybrani pracovnici technologie,

- vybrani pracovnici ekonomického atvaru.

Skolitelé jsou konstrukté nebo technologové. To bylo 3koleni v technickéasth. Jeho
vyznam je znény. VSichni, kdo se po absolvovani Skoleni dal&kagetse zakaznikem
(predevSim managieprodeje a obchodni zastupci firmy), mohou jizeddaného zakaznika

informovat o technickych novinkach firmy PAPCELs a.

Na trhu se posbiraji informace, zjisti se, co tkiguuje. Ve firmi se musi v jednotlivych
oblastech vyroby vSe naplanovat. Tdtonost provadi technologové firmy. Dale musi byt
dle pozadavk trhu vyskoleni pracovnici, musi se nakoupitipbhy materidl a teprve

potom se miZe zahajit vyroba.
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Také se uskutauji uvodni Skoleni pro nové pracovniky firmy PAPCELs. v oblasti

informaénich systéni, vypocetni techniky a telefonovani

Ekonomicka skoleni

Dale se provadi Skoleni v ekonomické oblasti. Imi@ace z trhu ziskdvaji pracovnici
obchodu, neb@&asté&né¢ marketingu. Dozvi se, jakym &pobem si zakaznicifpdstavuji
financovani zakazek, jakym d&gobem si zékaznici ipdstavuji platebni podminky
(jednorazovou platbu nikdo nechce, firma chce zalol platbu), firma také musi ziskat
i trend ekonomickych informaci do budoucna. Daldifivodem pré se ekonomické
Skoleni provadi — tlak na efektivitu vyroby firmyakym zgisobem uspia naklady, jak
kalkulovat cenu vyrobk aby nebyla zbytmé nizka nebo §liS vysokd, aby firma
neprodlala na zakazce. Shrnuto, ekonomicka Skoleni &aji doroto, abychom doséahli
dobrého finadniho vysledku v realizaci zakazek. Skoleni provadhazé ekonomického
Gtvaru firmy, manaze prodeje a pracovnici MAR jsouiastnici Skoleni. Mana#iepotom

predavaji informace zakazrik. Cilem je, aby platebni podminky prébyly ,,zajimaveé”.

Obchodni skoleni

Skoleni obchodniho charakteru prodigdvétsinou externi lektiv, vyjimesné vedouci
manazé prodeje. Wastniky jsou pracovnici prodeje firmy a pracovnioarketingu.
Tématem Skoleni fize byt napiklad: Nové zjisoby mezinarodniippravy, Nové fedpisy
ve vnitrostatni i zahraémi prepra, Nové gedpisy o podminkach baleni zbozi, smluvni
zélezitosti ohled&i zahranini prepravy (kamidénem, po nhip letecky), Skoleni

O psychologii obchodu aipobeni na zakaznika, Skoleni pravnické atd.

Souasti ekonomického a obchodniho Skoleni je Skoleahahet firmy, které se tyka
zlepSeni manazerskych dovednosti vedoucich prdapvrfirmy PAPCEL, a.s.
Prostednictvim tohoto Skoleni ziskavaji manafemy védomosti o tom, jak organizovat
pracovnicas, jak vyhodnotit prioritni ukoly, jak spravmozdilit ukoly podizenym, jak
sledovat a vyhodnocovat praci gagbnych, jak sledovat odezvu od zakasarfikmy, co se

tyka kompletnich op&tni v praci atd.

Skoleni jazykova
Ve firmé PAPCEL, a.s. probihaji intenzivni jazykové kurpyp za&ateiniky a pokrgile.
Ucastnici 3koleni jsou technici, asistentky, obchoigmiracovnici MAR, vyroby. Vyéuje

se zde anglicky jazyk, rusky @&mecky. Lektdi jsou externi. Jazykova Skoleni maji
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ve firmé opst swvij vyznam. Cim vice pracovnik je ve firms vybaveno jazykovymi
znalostmi, tim je komunikace firmy se zahtamini zékazniky snadysi - rozsfeni

komunikace se zakazniky na vice zatnand firmy je pro firmu zasadni.

Skoleni nizeme z#adit do marketingové komunikace. Firma sbird inface z trhu.

Uvnitt firmy tyto informace zpracovava a znovu je vygzitét k trhu, k zakaznikm.

Interni a externi marketingova komunikace — konkréni metody a formy
Na firmu nepetrzit utcci ekologiti aktivisté, zda je firma dosta® ohleduplna
k zivotnimu progedi. Pro firmu PAPCEL, a.s. je Zadouci, aby prodak® co nejméh
odpadi.

Ekologickym aktivistm musi firmacelit, proto ma vypracovanyedpis -Politika jakosti,
kterym setidi a dodrZzuje ho. Politika jakostigsré stanovuje, jaké mnozstvi odpadu se
ve firm¢ maze vyprodukovat a dle jakych kritérii se ma damyhdodpadu ve firm tridit

(komunalni odpad, plasty, Zelezo, nebé€ngeodpad atd.).

Jednd se ointerni iexterni marketingovou komuwiikafirma vSem oznamuje to, Ze
sphiuje predepsané normy. Z pohledu interni komunikace jgofirmé zavedeny fislusna

opateni, v rdmci externi komunikace jsou to kontrokgr& ve firng pravidel® probihaji.

Jedna z oblasti politiky jakosti je komunikace gétrsmi organy v oblasti Zivotniho
prostedi. Tento druh komunikaceteme z#adit do marketingové komunikace, je to
jedna z¢asti komunikaniho mixu - public relations. Organy statni sprawerejiuji

a scluji vysledky, které ve firm zjistily (v novinach, casopisech, na internetovych
strankach atd.) Siroké kegnosti. V zajmu firmy je dobré pégomi firmy v rdmci ochrany
Zivotniho prostedi.

Ke konkrétnim formam interni a externi komunikacey PAPCEL, a.s. péttakeé firemni
¢asopisPAPCELAK , volrg dostupny na recepci firmy.

V ramci externi komunikace (public relations) jedikpozici Siroké vigjnosti nésta

Litovle a okoli. Sodasre pati k jednomu ze zjsohi interni komunikace ve firgn

Systémiizeni jakosti
Jednou z forem jak externi, tak interni marketirfg&@emunikace je Systéhizeni jakosti

ve firm¢. Firma je certifikovana certifikater@SN EN ISO 9001: 2001 v daném rozsahu
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(navrh, vyvoj, inZenyring, servis, vyroba a rekonkte stroji a technologickych z&eni

pro papirensky aifbuzny paimysl atd.).

Certifikat je firm¢ PAPCEL, a.s. dosud platny, ale musi byt stale vbwén. Na kazdém
formul&i je logo certifikatu. Jeho Ukolem je informovakeetiny zdkazniky firmy o tom, Ze

je PAPCEL, a.s. certifikovana firma a usnadnitkaknunikaci mezi firmou a zakaznikem.
K tizeni jakosti existuje ve firtnnorma, jedn& se 8mérnici k Fizeni jakosti

Aby dany ¢lensky stat Evropské unie zéhuostatnim statm, Ze dodrZuje igdepsané
z&kony a normy, doslo v ramci stéEvropské unie ke sjednocegchto norem a zakdin
Vysledkem sjednoceni je vznik norem ISO a ostatpielpisi respektovanych vSemi staty
Evropské unie. Aby firma mohla¢dhto vyhod vyuZivat, musi mit v rdmci zékon

Evropské unie certifikat nafislusnou normu. Ukolem norem je zajistit dodrZovzakori.

Jestlize chce firma PAPCEL, a.s. exportovat, mulestmit certifikdty k danym normam.
Pro firmu je ziskaniislusného certifikatu finame¢ nakladné. Certifikaty maji omezenou
¢asovou fisobnost, neustédle se obnovuji a ébuji, jejich platnost musi firma neustale

udrzovat.

Aby mohl byt firmg dany certifikat udlen, firma musi spilovat Fesré stanovenéigdpisy.
Ve firmé probihaji pislusné audity (ndjklad u normy 9001 jsou to audity jakosti), které
kontroluji dodrzovani fedepsanych pravidel, je-li vSe viadku, udli kontrolni organ

na @islusny certifikat razitko, které prodluzujasovou platnostifslusné normy.

Konkrétni normy vyuZivané ve spofosti PAPCEL:

CSN EN ISO 9001 - Norma o zajigni jakosti.
KdyZ dana firma \Ceské republice nema certifikat jakosti, vét§jako by neexistovala.
Kontrola jakosti ve firmi PAPCEL, a.s. je velmiidezita, bez ni by nemohl byt fikn

certifikat uclen.

CSN EN ISO 14001 Norma zabyvajici se Zivotnim prizsdim.
Tato norma navazuje na ISO 9001.¢Opde plati, Ze je tato norma nezbytné pro ty firmy

které chiji exportovat.

OHSAS 18001~ Systémy managementu beapesti a ochrany zdraviippraci

Norma, ve které je stanoveno, jak se otbj@bezpénost prace na pracovisti firmy.
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CSN EN ISO 19011 Smérnice pro pro¥tovani systéri

Kdyz piedlozi firma PAPCEL, a.s.ipobchodnim jednani se zahramimi partnery
v daném exportnim teritoriu uvedertedertifikaty, prokaze kvalitu své produkce. Darié t
certifikaty jsou ve s§té¢ uznavany jako standardni a firma jiZ nemusi prokat kvalitu

a dokladat dalSi dokumenty.

Interni audity — Provéiovani integrovaného systému managementu

Internimi audity, které ve firtnprobihaji, jsou shrnuty v patém vydani Instrukeelll/07.

Ucelem této normy je stanoveni zakladnich prificigmetodik pro planovani a prowéd

provérek integrovaného systémizeni — internich auditve spolénosti PAPCEL, a.s.
s ohledem na poZadavky noréiSN EN ISO 9001, 14001, 18001 a 19011.

Jejim obsahem jsou vSeobecna ustanoveni, nalézitoditu, odpo¥dnosti (planovani
auditi, metodika a kritéria audif povinnosti auditora, povinnosti koordinatora,d®rice

auditi, hodnoceni internich aud)ta za¢recna ustanoveni.

Jeden z drubhinternich audit provagnych ve firne PAPCEL, a.s. je audit jakosti.

Politika jakosti

Je jedna zasti Rirucky integrovaného systéntizeni firmy PAPCEL, a.s. Politika jakosti
vyjadiuje vztah firmy wc¢i zdkaznikm, zangstnan@m a zivotnimu progedi, je zavazna
pro vSechny pracovniky firmy. Za jeji gni zodpovida kazdy pracovnik, a to dodrzovanim

svych povinnosti.

Z&kladnim ukolem firmy PAPCEL, a.s. je:

Identifikovat poZadavky a piwby zakaznik, zanéstnané@ a dalSich stran s cilem vyt
a [izpasobit organizaci pro jejich maximalni nagii v oblastech¢innosti: navrhu,
vyvoje, inZenyringu, vyroby, oprav a udrzby tectogpi pro papirensky pgmysl,

provadné jak v sidlech a vyrobnich prostorach v Litotdk u zakazniik

Priklad - Konkrétni akoly firmy PAPCEL, a.s. ve vztahu k Zivotnimu presti:

* minimalizovat spatby zdroyi (vody, tepla, el. energie),

» predchazet zrgsSteni Zivotniho prosedi (emise do vody, ovzduSiugy, vzniklé
odpady),

* neustale zlepSovat vztah organizace k zZivotnimatiaai,
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* plnit a vyZzadovat pkni pravnich a jinych pozadaikv ochrag Zivotniho progiedi,

splreni téchto pozZzadavk brat za minimalni zaklad.

Politika jakosti je dalStasti interni a externi MAK firmy PAPCEL, a.s.

Vysledky externi a interni marketingové komunikacefirmy

Od roku 1998 zaznamenava firma PAPCEL, a.s. sdlyabratu. Trzby za prodej vyrolk
a sluzeb (Podrobné vysledky hospiaaa firmy) jsou publikovany, zpracovany kazdy rok
v tzv. Vyroéni zpravé spolenosti PAPCEL a.s. Vyro¢ni zprava neni \ejnosti volrg
dostupna, vyréni zprava slouzi bankam a vyznamnym zé&kamnikirmy. Tito partné si
chtgji overit, jak je PAPCEL, a.s. silnd spolest. Dodavatelé a ostatni pafinge v ni
mohou do¥dét informace otom, jak je firma bonitni. Ve Vymi zpra¥ jsou
zaznamenany fingni vysledky firmy, material vybrany na jednani sldeateli,

finanénimi institucemi a vyznamnymi zakazniky atd.

Konkrétni vysledky marketingové komunikace se pribjev soustavném néstu trzeb
za prodej vlastnich vyrolfika sluzeb. Je pochopitelné, zZe trzby za rok 20aBséhly
planované arouwh v disledku nastupujici finani krize. Rok 2009 dava na zakéad

marketingu a prodejnich aktivit &ppiedpoklad k nérstu objemu prodeje.

Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb (v mil. k&)
1998 159,5
1999 161,9
2000 175,8
2001 204,9
2002 289,5
2003 191,6
2004 275,5
2005 450,5
2006 510,0
2007 750,0
2008 850,0

Z tohoto gehledu niZzeme fici, Ze marketingova komunikace ve fi#nPAPCEL a.s.

piinasi sveé vysledky.
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9 SWOTANALYZA

9.1 Analyza vnitfniho prostredi

Silné stranky
Silné stranky firmy jsou takové, které uniof, Ze firma PAPCEL, a.s. zaznamenava
od roku 1997 do roku 2007 nerzity a staly #st finartniho obratu, st zisku

pro akcion&e firmy a giméireny nafist mzdovych progedki pro zandstnance.

Vysledky v roce 2008 nebyly ve znameni dalSibstu, protoze ifirmu PAPCEL, a.s.

zasahla celostova hospodi&ka krize, spojena s poklesem zakazkové rapin

Je teba objasnit, co z&ginilo narist ekonomickych vysledk které firma v pitbé¢hu

uvedenych 10 let vykazovala.
K nanistu ekonomickych vysledkfirmy vyrazré napomohlo:

» v prvni polovirg devadesatych let objeveni novychutdnnovych zakaznikv zapadni
Evrope, zejména v Mmecku. Firma ziskala konkur&r vyhodu oproti konkuremim
firmam zejména diky srovnatelné kvalisvych vyrobk s konkuretinimi, nabizené
produkty firmy PAPCEL, a.s. byly nizSich cen opmatbdukfim konkuregnich firem.

e ve druhé polovid devadesatych let objeveni novych itria zakaznik v zemich
byvalého Sowtskeého svazu (v Rusku, v Lty v Bélorusku, v Ukrajig,

v Kazachstanu).

Priciny obchodniho dsgha firmy byly podobné jako v zapadni Evigpale navic
dokazala firma vyhatt zakaznikm v zemich byvalého Seéiského svazu v jejich
pozadavcich, které se tykaly zpracovani &éléralitnich az nekvalitnich surovin a také

tim, Ze dodané stroje aitzeni firmy vyZzadovaly malé naroky na obsluhu azbdr

* bezprostedni osobni fimé kontakty se zakaznikem zvksv zemich byvalého
Sowtského svazu. Tento fakt ttheme dodnes povaZovat za velkou konkémén
vyhodu oproti konkuremim firmam, které se této mentaliidi v zemich byvalého
SSR jend&zko prizpusobuii.

e odvaha firmy vstupovat na nova, neznama teritohpiklad v Kazachstah

v sowasné dobv Arabskych zemich (zejména v EgypByrii atd.).
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» zabezpeéeny servis pro vSechny zakazniky byvalého SSR. &izalozila v roce 2001
svoji poba@ku v ruském Sankt Peterburku, ktera méa k dispasditad nahradnich dil
ke stropm z vyroby firmy a disponuje kolektivem vysoce kfikbvanych technickych,
servisnich a obchodnich pracovinikkteri obsluhuji vS8echny z&kazniky v Rusku
a dalSich zemich byvalého SSR.

* vypomoc firmy zékaznikm ve stedni avychodni Evr@p s financovanim jejich
projekii (dodavatelské wry primo od firmy PAPCEL, a.s., éw od ceskoslovenské
obchodni banky, @ry od¢eské exportni banky atd.).

e pribézné provadni poradenské ainzenyrsk&nnosti @i rozhodovani zakaznik
oieSeni jejich probléi v jejich zavodech. Poradenskatinnost provadi firma
PAPCEL, a.s. &Sinou zdarma, jxtemz ostatni evropské konkuden firmy célaji tuto

ginnost za penize. Ukolem je ziskaizen zakaznik.

Slabé stranky

» Firma PAPCEL, a.s. je mal& firma. Na vrcholu svglddavatelskych aktivit tha firma
cca 300 zawstnand, dnes v dsledku ekonomicke krize ma cca 210 2amandé.
V nékterych gipadech ma firma dkolikanasobs nizSi p@et zamngstnan& nez maji
vySe uvedené konkure&mi firmy (nekteré konkureéni firmy maji 16 000
zangstnand).

* Firma je schopna ziskat ataké ziskava periodickyazky stejného neboétgiho
objemu jako maji vySe uvedené konkuiminfirmy.
Protoze firma PAPCEL, a.s. musi zakazky velkéhemlj zviadnout s menSim ¢giem
inZenyi, techniki, déinika a administrativnich pracovnikjsou ve firné maximalr
vyuzity a mnohdy fetizeny vyrobni a personalni kapacity firmy. K tamulkazu

dochézi periodicky v fibéhu 2 az i let.

» V dusledku getizeni lidskych a materiadlovych zdioj doke realizace velkych zakazek
nedokaze firma zabezfit uspokojivym zgisobem dalsi aktivity s#éiujici k trvalému
technickému rozvoji, ke komunikaci se stavajiciroudoucimi zédkazniky a projevuji

se periodicky problémy s tzv. cash — flow.

Shrnuti:

Firma proziva periodicky obdobi konjunktury, alkéabdobi ekonomické recese.
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9.2 Analyza vnéjSiho prostiredi

PrileZitosti
Zakladnim znakem analyzy &8iho prostedi je silnd konkurence na doméacim trhu
i na zahrarinich trzich mezi vyrobci a dodavateli iiz@ni pro papirensky fmysl.

Konkurereni firmy byly jiz vyjmenovany v analyze konkureniteny PAPCEL, a.s.
Teritoria, ve kterych firma p wsobi, mizeme rozdlit do 4 kategorii:

Teritoria, na kterych se firmé da¥i v realizaci svych zakazek.

Jsou to teritoria v zemich byvalého SSR, v Polskieghach ana Slovenskutidny
relativné dobrych aktivit na &hto teritoriich jsou shrnuty v analyze vniho prostedi
v silnych strank&ch firmy. Firma ma &chto teritoriich relativé priznivé gilezitosti

k rozvijeni svych obchodnich aktivit.

Teritoria, na kterych se firmé nedai, nebo se dé malo.
Pati zde teritoria zapadni a jizni Evropyiidhy, prad se na dchto teritoriich firng

PAPCEL, a.s. nedanebo d& malo, jsou nasleduijici:

e Vv souwasnosti je vzemich zapadni Evropy tendence r&&thny malé papirenské
provozovny. Pokud se v zapadni Ewdpuduji nové kapacity, tak jsou to kapacity
obrovskych vykoi. Na konstrukci a vyrobu takovych kapacitnichiizeni nema firma
PAPCEL, a.s. konstriki ani technologicke sily.

e pri¢inou je také fakt, Ze jsou zakaznici v tomto tenitorysoce konzervativni (v tom
smyslu, Ze najfklad remecké papirny kupuji odémeckych vyrob@, francouzské
od francouzskych vyroficatd.).

o teritorium - papirny v jizni Evrap Ficiny, prat se firme PAPCEL, a.s. wthto
teritoriich ned#, jsou podobné jako teritoriich zapadni Evropykaznici jsou zde také
konzervativni (kupuji zbozZi od svych trédich dodavatél a nemaji zajem dodavatele
menit).

o ze zkuSenosti firmy PAPCEL, a.s. vyplyva, Ze \dteiich jizni Evropy hraji velkou

roli osobni vazby a provize (,Jakmil€ékomu nezaplatiS, tak zakazku nedostanes").

Fakt, Ze se jedna o teritoria, na kterych sedimaddi nebo se d&a malo, neznamena, ze
nemize firma ziskat naécthto teritoriich lukrativni zakazku. | nachto trzich jsou
obchodni pilezitosti, pouze zde je realizace obchodnich &kfinmy mnohem obtiz§&si,

pievazre diky silné mistni konkurenci.
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Teritoria nova - netradiéni, kde firma zafind rozSiFovat své aktivity ajiz se zde
obchodrg uchytila.

Jsou to pedevsim Arabské zeimhlavre Egypt a Syrie, dale zde zahrnujeme zdmak,

Iran, Azerbajdzan). Vethto teritoriich hodla firma PAPCEL, a.s. sledovaéntalitu
zdejSiho obyvatelstva a snazi se zde fogat mistni s obchodnich zastupc Jsou zde

relativré vysoké pilezitosti k rozvinuti dalSich obchodnich aktivitny.

Teritoria, ve kterych ma zatim firma PAPCEL, a.s. nalé aktivity, ale vSechny
realizované pnizkumy naznauji, Ze by to mohla byt dobra teritoria pro rozvinuti
firemnich obchodnich aktivit.

Do téchto teritorii pati zen® Latinské Ameriky. Za prvé se jedna o oblast, ktexai az tak

zasaZena s@asnou mezinarodni ekonomickou krizi jako ostatni&swta.

Dalsim bodem je fakt, Ze mé &chto teritoriich relativid dobré jménoCeskoslovenska
republika. Zije zde petna skupina obyvatel, Kiestudovali vCeskoslovenské nebo jiz
Ceské republice. Jednak uidsky jazyk a takéadi, co umiCeskéa republika nabidnout.
Tito lidé zde dlaji firm¢ PAPCEL, a.s. reklamu. Firma zde jiz ula a realizovala
nékolik obchodnich fipadi (vysledek jejich obchodnich aktivit) do Chile, Kabbie
a do Ekvadoru ifesto, Ze je zde silna mistni konkurence (brazilBKAT a americka
BELOID).

Firma PAPCEL, a.s. ma v umysludchto teritoriich Latinské Amerikyiidit své obchodni

zastoupeni adti, Ze se ji v této oblasti podaidrzet i pes silnou zahratii konkurenci.

Do této skupiny mizeme dale zadit teritorium jihovychodni Asie. Firma zde ma
obchodni vazby na Indonésii achce je dale udrzavetzSiovat. V sodasnosti se
soustedi na Vietnamskou socialistickou republiku (Ziglehod® obyvatel, kt& v Ceské
republice pracovali, nebo studovali a jsou ochgitinirozvinuti obchodnich aktivit firmy

vypomabhat).

Hrozby

* Nestabilni politicka a vojenska situace v zemigmeéea blizkého a #dniho vychodu.
Firma nehodla roz&vat své obchodni aktivity v zemich, kde se prgjestalé valéné
konflikty.
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Mezinarodni dohody aembarga. N&fad v Irdnu (firma je povinna dodrzovat
dohody EU a NATO, ve kterych je stanoveno, co s&d@ltu smi a co nesmi dovazet).
Platebni rizika, obchodrplatebni moralka. Ndfklad jsou v Arabskych zemich
problémy s tim, aby dana arabska strana splnilawlamlouvu, jsou zde platebni
rizika. Firma PAPCEL, a.s. musimito rizikam v Arabskych zemichelit dakladnym,
preciznim sepsanim dané obchodni smlouvyi{napisi dany zakaznik zaplatit 70 %
obchodni ceny, kdyz je zbozi uloZzenoiispavu, pokud nezaplati, tak si firma zbozi

odveze zpt).

DalSi zpisob, jakym se firma PAPCEL, a.s. proti platebnimiktim v Arabskych
zemich chrani je poji&bi dané zakazky. Kazdy kontrakt je v Arabskych zdmi
pojistn raiznymi bankovnimi zarukami (mezinarodni pé@gny). Pojiséni kontraktu

je pro firmu pomdrné hodreé finantné nékladné. Jednani o realizaci kontraktu jsou

v Arabskych zemich velmi komplikovand, cely kontrpik prodrazuji a &tuiji.

Rizika v teritoriich zapadni Evropy - reklamacegyeuji kontrakt.

Zakaznici jsou vd&chto teritoriich velmi namni, nékdy opravené a rekdy
neopraviné (reklamace). Maji ve zvykuésinou vSe hned reklamovatii Pealizaci
obchodnich aktivit firmy PAPCEL, a.s. ajinych fmeplati, Ze zakaznici na&dhto
teritoriich poZaduji od firmy stanoveni minimalnicen svych produlit Plati, Ze kdo

chce nadchto teritoriich prodat, musi jit s cenouwol
V pribéhu zji¥ovani reklamaci zjidije firma skuténost, Zze je #Sina reklamaci
neopravinych, neoprawné reklamace praktikuji zakaznici proto, aby Slané

s cenou daného kontraktu doelstanoveni minimalni ceny.

Oproti teritoriim zapadni Evropy jsou zakaznicievitoriich zemi byvalého Seétskeho

viv s

Zakaznici v Rusku maji vSeobécieceno také dobrou platebni moralku a davaji &rm

PAPCEL, a.s. posin¢ vysokeé zalohy na dany kontrakt.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Analyza konkurence firmy PAPCEL, a.s.
V Ceské republice prakticky nema firma PAPCEL, a.sikkmenta, ktery by se zabyval

stejnou nebo podobnou vyrobni a obchaiimhosti jako firma PAPCEL, a.s.

Samozejn¢ Ze jako kazda jina firma, tak ifirma PAPCEL, amsa své konkurenty

v zahrandi.

V zemich Evropy, Severni Ameriky a Asie, jakozzamich byvalého Seétského svazu
existuji firmy, které s firmou PAPCEL, a.s. sotipe ziskavani zakazek od zakazhnik
v Ceské republice, Slovenské republice, viedii Evrop, v zapadni Evrof v zemich

byvalého Sostského svazu a v zemich ostatnih&tay

Z nejznangjSich konkuretnich firem mizeme jmenovat:
rakouskeé firmy, VOITH, ANDRITZ,

italské firmy, OVERMECANICA, TOSCHI,
francouzskeé firmy, ALIMANDE, MADELAINE,
némecke firmy, BELLMER, PAMA,

polské firmy, PM POLAND, NELBA,

americkou firmu BELOIT,

brazilskou firmu VOITH BRASILIA,

finskou firmu METSO,

ruskou firmu PETROZAVODSK.

© ® N o o Bk W DN PRE

Nutno zdiraznit, Ze ne vSechny jmenované firmy jsou vyraznkonkurenty firmy
PAPCEL, a.s. Kazda firma nabizi jinou vykonov@du papirenskych stfoja gipraven
latky k tmto papirenskym strijn

Kazda firma vyzaduje jiné vstupni suroviny pro gua@pirenské stroje a kazda firma
vybavuje své papirenské linky jinym rozsahem etgktthniky, ndteni a regulace, systém

ovladani a kazda firma pouziva jitidici systém k papirenskym linkam.

Z toho divodu se jednotlivy vyrobci od sebe liSi jak kvalitprodukce, rozsahem zaruk

na své vyrobky, tak i cenou za své vyrobky a sluzby
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11 ODDELENi CONTROLLING

| marketingova komunikace podléha podnikové kontroé

Oddilenim controlling se ve firth PAPCEL, a.s. zabyva jeden profesionalni pracovnik
(controller), kron¢ n¢j se firemni kontrolou zabyvaji i¢ktefi vedouci jinych odéeni
firmy. Clenové kontrolniho tymu firmy jsou n#klad vedouci &arny, vedouci

financovani, vedouci MAR, vedouci planovani zakazeklouci kalkulace a cen atd.

Kontrolér provadi kazdy den vyhodnocovani veSkerygledki firmy tykajicich se
nékladi ve vyrol#, podilu ndklad a zisku ve firnd, rentability zakdzek, skuteé hodnoty

zakazek proti hodnétkalkulované atd.

Mimo tyto kontrolni aktivity je v pracovni naplnbktrolora a je tymu zahrnuta i kontrola
vysledki a giinost marketingové komunikace firmy vzhledem k vynalogannakladim

na marketingovou komunikaci.

Zjistené vysledky kontrolniho odteni predklada controller do rozboru hospésla firmy
PAPCEL, a.s. Rozbory hospddai se ve firm provadji 1x za ngsic, fidi je generalni

feditel firmy.

Generélniteditel firmy PAPCEL, a.s. vyvozuje z&y z kontrolni ¢innosti a uklada

manazeim jednotlivych stedisek ukoly k napravdané situace.

Nakladova a rizikova analyza firmy:
Na zéklad zjiStnych udaj je ve firme PAPCEL, a.s. vypracovan stavajici systém
integrované marketingové komunikace, ktery je madisoustav podrobovan nakladové

i rizikové analyze.

Nakladova analyza

Aby mg¢la firma PAPCEL, a.s. ighled o tom, jaky iinasi integrovana marketingova
komunikace ve firma uzitek a¢eho se jejim progdnictvim dosahlo, provadi se ve firm
nakladova analyza. Jejim sestavenim nakladové angyve firmé powieno oddleni

controlling.

Muzeme zde uvéstiklad:
Marketingové odéeni firmy si napldnovalo na dané obdobi 6 milidd¢ na realizaci
marketingové komunikace firmy. Po uplynuti danéhodabi se bude marketingové

odctleni firmy informovat o tom, jaky #ia vynaloZen&astka efekt? Oddkeni MAR firmy
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sleduje, zda se pokryly vSechny néklady na uskd&teu marketingovou komunikaci

a jakého se jejim prasidnictvim dosahlo zisku.

Rozbory nakladové analyzy se provgdie firmé PAPCEL, a.s. 1x za &sic. Generalni
feditel ¢cinnost kontrolniho oddeni pe&livé sleduje. Vedouci marketingu a obchodu spolu
s kontrolorem mu musi, na podkéatéchto rozbo#i, podat zpravu o tom, jaky vysledek
méla marketingova komunikace (podava vedouci margatim obchodu) a s jakym

efektem (podava vedouci adeni controlling).

Rizikova analyza
Je ve firm¢ PAPCEL, a.s. Uzce spjata s analyzou nakladovos. aDblyzy ma nestarosti
odctleni controlling firmy (1 vedouci + jeho tym pracoki). Kazdy ngsic se rizika

vyhodnocuji a fijimaji se opateni, gipadre se marketingova komunikace firmy koriguje.

BUSSINES PLAN

Ma-li odckleni controlling sestavovat nakladovou analyzu yirmmusi ¥dét vSe podstatné
o tom, jakym zpsobem se tud naklady na marketingovou komunikaci. Naklady
na marketingovou komunikaci v kalerfdém roce se tvid ve firm¢ jako jedna z polozek
obchodniho planu (néiklad Bussines plan firmy PAPCEL, a.s. na rok 2009)

Struktura obchodni planu firmy PAPCEL, a.s. je naskduijici:

Bussines plan se na nasledujici roky ve &invori v mésici z& bézného kalend@iho
roku. Jak takovy obchodni plan firmy vznika? Gehgrgeditel firmy svola pdatkem zé
poradu TOP managementu firmy. Zde stanovi Ukolypbd&ské politiky firmy na pisti
rok, jednoucasti z komplexu ukélhospod#eni na pisti rok je pra¥ zminovany bussines

plan.

V obchodnim planu zada generataditel firmy danymrediteiim Ukoly (na podklag své
vize o firms). Tyto ukoly musi kazdy TOP manazer do konce rakunasledujicim roce
dovést k tomu, aby firmaifpdevsim splnila plan obratu a zisku (2 r&gditejSi ukazatelé

hospodé&eni firmy).

Priklady ukof
Obchodni manazer firmy dostane od generalnigditele konkrétni Ukol: ,Manatié
prodeje musi id svych obchodnich cestach v daném obdobi ziskay gatet zakazek

pro firmu.*
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Konkrétni ukoly vedoucimu marketingu: , Do konce kuo oslovis pisenth

nag. 200 potencialnich zakaziiik dané oblasti, danymi formami komunikace."

Generalnireditel manazém také sdli zakladni obrysy s#eni, svou pedstavu o sdeni.
Napiklad zada danému manazerovi Ukol: ,NapiSeS 200voshcich dopis uveaejnis
inzeraty v1 domacim a ve 4 zahgamich casopisech, uspadas do konce roku
1 zahranini vystavu (nap na Ukrajirt — presré stanoveno), udads prezentaci v &necku,

ve Francii atd.”.

ManaZer marketingu dostane od generalnfhditele firmy informaci o tom, kolik

generalnieditel uvohuje perz z prostedki firmy jeho sektoru.

Pro tato rozhodnuti pi#buje mit generalrieditel firmy PAPCEL, a.s. ptgbné podklady.
Ty mu zpracuje afeda finakni feditel firmy. Penzni ¢astka, kterou ve firghuvoliuje
generalnireditel firmy na marketingovou komunikaci, t#@dgadow nékolik milibna korun
rocné.

Vedouci MAR musi zpracovat plan marketingové korkacé. V tomto planu musi byt
obsaZzena nakladova kalkulace jednotlivych forem MAK celkové integrované

marketingové komunikace firmy naigti rok.

Vedouci marketingu vypracuje navrh marketingové UWoikace a finatni rozpaet
na marketingovou komunikaci. Tento plan marketifgdomunikace dodéa generalnimu
fediteli firmy ke schvaleni (pozn.: timtogobem zpracovavaji bussines plan Hatprok

vSichni odborni manafidirmy).

Bussines plan &Sinou vychazi ve firka PAPCEL, a.s. na konci listopadu v internich

materialech firmy.
Obsahem schvaleného obchodniho planu figtiprok je: Jaky je plan hospag&eho
vysledku, jaké budou trzby, jak se planuje zisk &lady, jakd se planuje politika

na zabezpeeni €chto ukoh atd.
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12 INFORMA CNi SYSTEMY

Abychom mohli ve firn¢ PAPCEL, a.s. vSe sledovat a komunikovat, jsou inacf

zavedenyii informacni systémy. IS zaji%ji interni komunikaci ve fira

12.1Firemni intranet

Je vnitni st, ktera je firm¢ PAPCEL, a.s. k dispozici. Intranetové informaceujs
rozdleny podle tzv. fistupovych prav. Generaliéditel firmy (generdlini manazer) ma

firmy, tim je soubor fistupovych prav omezeéjsi.

Z intranetu firmy PAPCEL, a.s. mohou vSichni zZatnanci firmy ¢erpat vSeobecné
informace o firné. Mohou zde ziskat néilad technické informace, obchodni informace

Z jednani se zékazniky, informace o fir(prezentace firmy) a dalsi.

M It

Intranet je v podstatinterni podoba internetu, je nejpouZiv@n prostedek interni

komunikace ve firma. Z pohledu interni komunikace firmy je tento systéost&ujici.
Zaméstnanaim firmy poskytuje informace o:

« managementu firmy (telefonniisla, firemnigasopis PAPCELAK, veskeré firemni
formul&e a normy),

* obchodnim odéleni (obsahuje obchodnitipady, nabidky, smlouvy, rozbory, zapisy
Z porad, servis, prezentace, Wmod zpravy, katalogy, prospekty, refeten listy,
technické novinky, ceny konkurencet sbchodnich zastupgcile firmy, akni plany,
ukoly, reporty, firemni finagni plan),

» technickém sektoru (organigd struktura firmy, politika a frucka Informa&niho
systému marketing, informace o kolektivni smlguv

* vykonném sektoru (inZenyring, personalistika, AR$ 1

» finan¢ni oblasti firmy - technickélanky,

» vyrobnim sektoru a ostatni informace (kurzovneksdoprava, fonty pisma atd.).

pozn. AKni plany jsou kratkodobé fikazy, kratkodobé naléhavé uUkoly (migbad
na snizeni skladovych zasob - jak postupovatipegk, Ze...atd.). Reporty, vedouci

nadkupu dava na&klad report o tom, kolik ma skladovych zasob af&PS 12 je
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Administrativni systém personalistiky. K informacfohoto systému mé&istup personalni

feditelka a generalitéditel firmy PAPCEL, a.s.

12.2ALTEC

Od firemniho intranetu se liSi. Zatim co firemnframet informuje zagstnance firmy
PAPCEL, a.s. o vSeobecnych informacich firmy, infamni systém ALTEC poskytuje
informace ze dvou oblasti firmy, marketingové atamni. Vyuziva jej hlavhekonomicky
atvar firmy. Jsou zde zaznamenanev@zrié ciselné Udaje, jeho soasti je i mzdovy

program.

Systém poskytuje zcela konkrétni &né informace o detnictvi firmy, otizeni odbytu,
informace o odbytovych zakazkach a o vyhodnocekézzk (statistiky zakazek odbytu)
firmy PAPCEL, a.s.

Do souboru jednotlivych¢asti IS ALTEC patii:

Uéetnictvi firmy

Prehled dodavatél a odiratel, prohlizeni pohybu dodavateb odRrateli, prohlizeni
poloZzek saldokonta, saldokonto dodauvatelaldokonto odérateli, kniha doslych faktur,
kniha vydanych faktur, dily dodavatel a odigrateli, struktura pohledavek a zavazéle
data, pehled zavazk dodavatalm, pehled pohledavek k odiateiim, statistika
zalohovych faktur-dodavatelé, statistika zalohovyéaktur-odigratelé, nezaplacené
faktury-odiEratelé dle sedisek a splatnosti, faktury otthtel dle stedisek a splatnosti,
faktury odkgrateli dle obchodnich zastufcfaktury odiratelr dle odpo¥dnych osob.

Rizeni odbytu
Udrzba kmenovych dat (v3eobecna kmenovéa data, kvdedata vyrobk, kmenova data

zakaznik).
Zakazkovétizeni (udrzba ceniku, prodejni zakazky, dodaciy,ligfehled vyrobnich
zakazek, skladova kniha).

Jednotné celni deklarace (kmenova data pro JCEhdytisk a pedavani JCD).

Informace o odbytovych zakazkach
Prehled prodejnich zakazekjghledy nedodani, fphled dodacich ligt piehled faktur
a dobropif, prehled zalohovych faktur.
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Vyhodnoceni zakazek
Statistiky obrai prodeje: zakaznik (statistiky dle zemi), vyrolik (statistiky dle skupin),

porovnani obratu zakazriiknezi roky.

Princip fungovani interni komunikace ve firmé PAPCEL, a.s.
KdyZz podepiSe obchodni zastupcésiusny kontrakt, vydaifkaz do vyroby, vyrobni
piikaz jde do planovani zakazek, potom jde do kokst&ukde konstruktér navrhne

konstrukini feSeni.

Pracovnici technologie zpracovavaji technologickétppy, ty se ukladaji do IS ALTEC,

na zaklad technologickych postupse zakazka vyrobi:
-nakoupi se materiél-utvar nakupu
-vyroba vyrobek vyrobi-utvar vyroby

-montaz-utvar montéze (Viipact Ze je zakazka mald, danéfizeni se montujeipmo
na hale firmy. V pipad, Ze se jednd o zakazkuét§iho rozsahu, musi se stroj

k zédkaznikovi dovazet ptstech a az zde je smontovan.).

12.3Informa ¢éni systém Marketing

Promita vysledky prace marketingového sektoru firR&PCEL, a.s. do konkrétnich
obchodnich fipadi. Systém poskytuje SirSi informace o zakazkachl8eZLTEC, ktery

se zamifuje na evidenci a na ekonomiku firmy.

V souvislosti s uvedenim IS Marketing do plnéhovaai byla ve fird PAPCEL, a.s.
vydana instrukce | — 09/08. Tato instrukce defirmgéladni pravidla pro udrzbu a spravu
dat inform&niho systému ze strany jednotlivych élhi firmy v rdmci jednotlivych

moduli, které jsou jeho obsahem.

IS Marketing je obchodiamarketingovy-technicky systém zahrnujici modulg pridenci

a spravu dat a obchoghechnické korespondence o:

» obchodnich fipadech (poptavky /objednavky/, nabidky, smlouvyrobni gikazy,
definice harmonogramu zakazky, vystavovétkarzu k fakturaci),

» prekladech obchodnichipadi (tiskopisu nabidky a smlouvy),

» kontaktech a kontaktnich osobach (zakaznici, kamkir dodavatelé, dopravci,

piekladatelé, obchodni zastupci, banky, aj.),
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sluzebnich cestach a internich jednanich,

» vyrobcich, nahradnich dilech, subdodavkach, slubadizenich second-hand,
cenach, minach a kurzech, pohotovostnim skladu, udalostemhvisejicich zejména se
zpracovanim jednotlivych fazi obchodnidtipadi),

» kalenddich zpracovani nabidek a kaletidh sluzebnich cest a jednanich,

» spra¢ dokumentace a korespondence vazajici se na vSeultgnce uvnitlS.

IS Marketing zachycuje vSechny informace plynowtipoptavky zakaznika az po expedici

a platbu.

Prubéh informaci od zéakaznika po expedici

Zakladani poptavek do evidence, zpracovani teckoickbodklad k nabidkamgislovani
poptavek, nabidek a zakazek, evidence o tom kdyfoybtavka fijata, jméno obchodnika,
kategorie vyrobk, ozna&eni statu, stavajiciho obchoduie@mét obchodniho fipadu,
kategorie zakaznika, zdroj a objem poptavky, zawszmabidky, stav nabidky (kde se
nabidka nachazi, je-li v odéni technickych sluzeb nebo v jiném), jméno zpvatele,
stav zpracovani, termin zpracovani a odeslani kgpfibdklady pro zpracovani, termin,
ktery obchodnik poZaduje, termin kdy obchodnikikraamitl podklady, nabidkéislo,
platnost nabidky, finami objem (K, cizi ména), je-li poskytnuta sleva, nabidnuty termin
dodéani, stav nabidkyislo smlouvy, navrh smlouvy, sleva ve smidufinancni objem
smlouvy, kurz, dodatekislo, pedmét dodatku, dodatek podepsan dne, fifmanobjem
dodatku (K, cizi ména), kurz dodatku, finami objem smlouvy &etné dodatku, zakazka
¢islo, vyrobni pikaz ¢islo, vyrobni pikaz vystaven, storno vyrobnihilazu, reklameéni
vyrobni gikaz ¢islo, reklamani vyrobni gikaz, planovany termin ukoéeni k vyrolg,
zpusob ukowreni zakazky, planovany termin dodani, skuafetermin dodani, procento
subdodavek (dily, které firma nevyrabi a musi jeupavat - ten kdo nam je prodava je nas
subdodavatel), zaruka, plan zahajeni montaze, Skkiteahajeni montaze, ukmmi
montéze, Séfmontaz skdmmst (to je takova montdz, kde se nemini @lnici firmy, je
tam pouze vedouci-Séfmontér, ktery na montadz dghlizzedeni do provozu, garam
zkouSky, @astnici, garaéni servis (1,2,3...), termin odstavigislo pikazu k fakturaci,
typ faktury, gikaz vystaven dne, fingni objem pikazu, nm¢na, datum planované
fakturace, skutaé fakturace, datum splatnosti, datum zaplacamnfi¢ ukorteno,cislo
reklamace, termin reklamace, reklamadgafa dne, naklady na reklamacijegnet

reklamace, termin wgSeni reklamace.
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13 SHRNUTI A DOPORUCENI

V oblastech integrované marketingové komunikace.
Externi komunikace

Reklama a podpora prodeje
Tento druh externi marketingové komunikace je anatgavisly na finatinich moznostech
firmy. Jak jsem se jiz zminil, je firma PAPCEL, .aisala firma (mé& cca 300 z&stinand),

proto vyuziva k reklagha podpde prodeje fedevsim své obchodni zastupce.

Ponerné (iinnym zpisobem reklamy je vybudovat kvakfgi st’ obchodnich zastufc
Daleko intenzivejsi s, nez je sotasna 4gi firmy. Primy kontakt v reklam

prostednictvim obchodnich zastup velmi &inny.

Tento zmsob uplaiuje v sodasnosti firma v zemich igdniho vychodu a s Usghem

praktikovala nafiklad v Polsku.

Firma PAPCEL, a.s. si vybira své obchodni zastuptedevSim ze za#stnand
renomovanych zahrafiich firem. Tito lidé znaji mistni prasdi, zakazniky a uz maji své
profesionalni aktivity (nap Na Uzemi Polska je obchodni zastupce, ktery atupuje
dané papirenské firmy na tomto Uzemi. Nema tedgyZzadbblém, kdyZ objizdi své firmy,
ucklat reklamu i firne PAPCEL, a.s.). Firma musi nbziskané obchodni zastupce vybavit

velkym mnoZstvim informaci (setkani obchodnichzasit ve firme).

Doporiuji zvysit &innost reklamy ve firta PAPCEL, a.s. afi intenzivrgjSim

rozSikovanim a zkvalitovanim si¢ obchodnich zastupaose vSech teritoriich firmy.

Nejlepsi reklamni kontakt je osobni kontakt. Obetiazhstupci se velmiiko ziskavaiji.
Kdyz je firma ziska, jsou provize za zpi@stkovani, které jim firma plati, velmi nakladné.
Proto se osobni kontakt v praxi realizuje, aZz je psemi domluveno. Toto je nevyhoda

mého doporéeni.

Inzerce
Doporweni ke zlepSeni stavajiciho stavu inzertni komuwakfirmy PAPCEL, a.s. je:
navrhuji firm¢ inzerovat nejen v odbornyatasopisech, ale iv tisku celostatanamem.

Tuto formu inzerce uplabvat ve vSech teritoriich firmy (v Arabskych zemidkatinské
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Americe aj.). Ukolem inzerce v celostdtanamem tisku je zjistit, zda ma itato forma

inzertni komunikace pro firmu PAPCEL, a.sajpiinos.

Primy, operativni marketing

Aby firma PAPCEL, a.s. #la dostatek zakazek, musi manaZgrodeje a obchodni
zastupci firmy jezdit a komunikovat se stavajicimiovymi zakazniky firmy. K ziskani
zakazky je velmi tllezité osobni slySeni u daného zékaznikaed®sim obchodni zastupci
firmy musi geswdcovat zakazniky, seznamovat je s vyrobnim progranmf@my

a vychazet vsic jejich pozadavikm.

Bariéroucasté a intenzivni komunikace ve fgnPAPCEL, a.s. je iedevSim nedostatek
lidskych zdrof.

Mym dopor&enim v oblasti fimého marketingu je uplavani intenzivejSi osobni
agitace, frekventovajsiho osobniho kontaktu ze strany manazemodeje a obchodnich
zastupa firmy PAPCEL, a.s. zafpdpokladu neustalého ro&drani a zdokonalovani &it

obchodnich zastufic

Osobni prodej (Akvizi¢ni cesty - osobni agitace)

manaze‘i prodeje
V piipact doporueni tykajiciho se intenzity jednani na sluzebniestéach jsou moznosti
navrhi ke zlepSeni sa@asného stavu firmy verpany. Je to Zysobeno tim, Ze

pii zintenzivréni pracovnich cest vazne prace v kantela

obchodni zastupci

Rezervu vidim v roz&eni sit obchodnich zastupicfirmy PAPCEL, a.s. Obchodni
zastupci maji s firmou smlouvu o nevyhradnim zgseoi. Kdyz firma zvySi paet
obchodnich zastufic tak budou mit intenziwjsi styk se zakazniky a manazer prodeje
firmy pojede k zékaznikovi, az bude mit dany obcatiogtipad danou podobu, tim se

zmenSi mnozstvi akvimich cest.

ManaZzéi prodeje nebudou muset podnikat tolik sluzebniekt.cBudou mit vice&asu

k pInéni svych ukal na konkrétnich obchodnichiipadech gimo ve firne.
Cilem dopordeni je dosahnout ve fikrPAPCEL, a.s. toho, aby zakazniky firmy obftd
a zakazky ziskavali jen obchodni zastupci firmy ama¥@& prodeje pak jezdili az

ke konkrétnim obchodnintipadim.
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Public relations

Firmu PAPCEL, a.s. stdle na¥étje mnoZstvi dodavatel Dodavatelé hutnického
materialu, strojirenskych vyrobk plastickych hmot, ®ftidel, svitidel, silnoproudé
a slaboproudé elektrotechniky, #®é techniky, chemickych plyn S €mito dodavateli

probihaji kazdy den intenzivni jednani, maji zajemé néco ze svého sortimentu prodat.

Co se tye P. R., tak je mé dopameni ke zlepSeni daného stavu nasledujici. Navrieem |j
poskytovat gmto dodavatéim propagani materialy firmy a motivovat je k tomu, aby
v ramci P. R. dali reklamu firme PAPCEL, a.s. v jinych papirenskych firmach, ktedé
objizdi a nabizeji v nich své produkty. V§mou za tyto sluzby, které dodavatelé ®rm
poskytnou, se pak firma&mto dodavatéim zavaze, Ze od nichéco z jejich sortimentu

koupi. Olg z(kastrené strany se musi né&chto podminkachiesreé pisemi domluvit.

Nap‘iklad se konkréths dodavatelem na daném jednani ve didamluvime na tom, Ze se
za mesic ot do firmy PAPCEL, a.s. dostavi adid firmé, do jakého mnoZstvi
z navstivenych papiren dal dané progaganateridly firmy PAPCEL, a.s. Vy#nou za to

pak od @) firma odebere wité mnozstvi zbozi podle jizgdem stanovené smlouvy.

Neni vyloweno, Ze se z takového dodavatel@Zenv budoucnu stat obchodni zastupce

firmy, ktery by pak mohl tuhle pracetat v daleko SirSim rozsahu.

V oblasti public relations mohou ve preésh firmy PAPCEL, a.s. tak&fznivé pasobit jeji

odbiratelé.

Veletrhy, vystavy, prezentace

Doporweni ke zlepSeni stavu je vyuZivat stavajicich prieich akci renomovanych
¢eskych firem v zahradi. Tento zfisob prezentace je ve fitmPAPCEL, a.s. mélo
vyuzivany. Jedna se o vyuzivani stan&chto firem progednictvim smlouvy o finaimi
spolutasti, ktera je vyhodna pro eébfirmy. V pripac, Ze by firma vyuZivala
na prezentacich stamkrenomovanych firem, dosahla by snizeni naklac podporu
prodeje a mohla by zvySit svodast na veletrzich, vystavach a prezentacich nebtteng

finan¢ni prostedky uplatnit v jinych nastrojich komunik@ho mixu.

DalSim doportienim je vyuZivat sluzby firmy CZECH TRADE pro pret&ci firmy
PAPCEL, a.s. v zahratii V naplni prace této firmy je prezentaceskych firem
v zahranti. Této aktivit vsowasné dob brani malo aktivni fistup firmy
CZECH TRADE k patebaméeskych vyvoza.
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Interni komunikace

Vzhledem k provedené analyze interni komunikacéraes PAPCEL, a.s. jsem zhodnotil
jeji sowasny stav. Ve firta PAPCEL, a.s. je tendencéepaiovat vyznam elektronické

komunikace a nazorné agitace.

Moje dopordeni ke zlepSeni daného stavu je: neptdeat, ale naopak prohlubovat

a zdokonalovat komunikaci osobni.

Navrhuji uskuténovani komunikanich vzalavacich kura ve firmé (tyto druhy kura se

ve firmé zatim nekonaji), udlat Skoleni na komunikaci formou externich Kurz

Za komunikaci bude odpeédny dany manazer firmy, bude oseébdbat na to, aby se

zlepSila osobni interni komunikace ve firm

Prioritnim cilem je: preferovat osobni formu konmkate, jen fiméfent se uchylovat

k elektronickym trendim.

Interni a externi komunikace

Jak jsem se jiz zminil, chodi neustédle do firmy E&R, a.s. zné druhy kontrolnich

organi. Kontroly ve firme — rezerva ke zlepSeni stavajiciho stavu.

Moje dopordeni v této oblasti: vice se kontrolnim or§énosobg vénovat. Sdlit jim
nagiklad: byli jste u nasiikrat a tikrat firma PAPCEL, a.s. v kontrole obstala, vy
nejezdite na kontroly jen do nasi firmy, ale i dyg¢h firem, sdlte tedy v &€chto firméch
informace o firmt PAPCEL, a.s. (i kontrolni organy mohou firdélat reklamu, podobny

piipad jako u dodavatielh odigratel).
DalSim doportenim je navrhnout émto orgaim, aby nam udily n¢jaké vysSi
ohodnoceni najklad v oblasti Zivotniho pro&di a;.

To, za jakych podminek by se tydmnosti mohli uskutéiovat, by zaviselo na konkrétni

form¢ domluvy mezi firmou a danym kontrolnim organem.
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ZAVER
Cilem mé bakakské prace bylo popsat a analyzovatéssny stav systému integrované
marketingové komunikace ve filmPAPCEL, a.s. Na zakladzjisSttnych skuténosti

a analyzy pak navrhnout fign doporigeni ke zlepSeni s¢asného stavu systému

integrované komunikace.

V teoretické casti bakaléské prace jsem provedl literarnitipkum a analyzu jinych
sekundarnich zdrdj tykajicich se problematiky integrovanych markebvgch
komunikaci. Objasnil jsem odliSnosti mezi integnosa marketingovou komunikaci
a marketingovou komunikaci firmy. Popsal jsem jativ@® casti komunikaniho mixu.
V oblasti interni komunikace jsem se z#iinna objasini problematiky informénich
systénii a provadni internich audit. Cten&e této bakalské prace také seznamuii

s pojmy analyza konkurence a SWOT analyza.

V prakticke ¢asti nejprve uvadim sttnou charakteristiku firmy PAPCEL, a.s., dale pak
objasiuji mnohé poznatky z praxe, které jsem ulighu mého pracovniho pobytu ve figm

ziskal.

Zjistil jsem, jakym zgisobem se ve firth provadi marketingovd komunikace, jak se
plynule gengnuje marketingova komunikace v komunikaci obchodak se realizuje
obchodni komunikace v konkrétnich obchodnidlipgdech a jakym Zgsobem firma

na konkrétnich obchodnicliipadech tvéi hodnoty, obrat a zisk.

V oblasti externi marketingové komunikace jsem aiskdomosti z obchodni praxe firmy
PAPCEL, a.s. a wdomil jsem si vyznam komunikaiho mixu pro marketing a prosperitu
firmy. V praci jsou podrobhrozepsany jednotlivé nastroje komuriikého mixu a jejich

konkrétni formy uplatované ve firns.

RovnéZ jsem se dozdél, jak firma ziskava zakazniky, jakymiigoby firma se zakazniky

komunikuje a jakym zjssobem se rodi obchodniijpady — zakazky.

V oblasti interni marketingové komunikace jsem 8emhlidce zavodu detaidnseznamil
s konkrétni vyrobou firmy. Prakticky jsem se sezihése zpisobem realizaci zakazek
ve firmé. Dana zakazka postuprprochazi odédenim planovani, nakupu, konstrukce,
technologie, vyroby, montaze az po expedici. Ravjsem poznal i zisob zabezpeni

bezpé&nosti a ochrany zdraviigpraci u vSech zasstnand firmy.
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Takeé jsem poznal vSechny zakladni druhy Skoleerékse ve firm realizuji pro zajisini

piipravy zandstnan@ na plréni danych dkal. V praci jsem zdraznil, jaky vyznam maji
informani systémy vyuZivané ve fign a uvadim také stémou charakteristiku jejich
konkrétnich drutr. Vyzvedl jsem také vyznamiznych druli predpigi a snérnic, které

firma pouziva pro oblast interni marketingoveé korkaoe.

V ramci externi ainterni komunikace pojednavamuditech jakosti, které ve firén
v pravidelnych intervalech probihaji. V této obilastadim také vSechny druhy norem,
kterymi se musi firma PAPCEL, aiédit a co vSe musi firma k dgkéni certifikatu jakosti

spliovat.

V bodk shrnuti a doporteni jsem na podkl&provedenych analyz navrhl nova aeal
k rozSfeni stavajicich komunikaich aktivit firmy vedoucich k zefekti¥ni soktasného

stavu systému integrované marketingové komunikaceipané ve fira PAPCEL, a.s.

Po prostudovani vysledkhospodgeni firmy za poslednich 10 let v jejich materialech
i v elektronickych médiich jsem doSel k 2&y, Ze disledna marketingovd komunikace

piinasi firme PAPCEL, a.s. své nesporné figaha ekonomickeéifnosy.

Cile mé bakali&ké prace stanovit konkrétni dopéeni vedouci ke zlepSeni s@sného

stavu systému integrované komunikace vediPAPCEL, a.s. se mi potilm dosahnout.
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RESUMEE

Diese Bakkalaureatsarbeit beschaftigt sich mit deegenwartszustand des Systems von

integrierter Marketingkommunikation in der FirmaP@EL, AG.

Der theoretische Teil der Bakkalaureatsarbeit kladie Problematik der
Marketingkommunikation und der integrierten Markgikommunikation. Dieser Teil
beschreibt die Kommunikation als Bestandteil desrkigfangmixes und vor allem
Kommunikationsmix. Weiter wird hier die SWOT-Anagysund die Analyse der
Konkurrenz behandelt. Auf dem Gebiet der internemmiqunikation befasst sich dieser

Teil mit den Terminen Controlling, Prifung der Qtélund Informationssysteme.

Der analytische Teil bearbeitet alle KommunikatioaBumente der Firma hinsichtlich der

externen, internen und extern-internen Marketingkamikation.

Dieser Teil beginnt mit Informationen Uber den Bty konkret Gber die Firma PAPCEL,
AG. Es werden hier die Hauptangaben lber die Filr#ePCEL, AG, Uber ihre

Aktionarenstruktur, Vision usw. angefthrt.

Es folgt der Teil Uber die Bildung der Geschéafted UFinanzaktivitaten der Firma. In
diesem Teil wird analysiert, wie die Firma PAPCEAG, die Marketingforschung
durchfirt und wie sie mit ihren Kunden kommunizierHier wird auch

Marketingkommunikationsmix aus der Sicht der Margsbteilung und der einzelnen

Verkaufmanager analysiert.

Der weitere Teil wird den konkreten Formen des Marigkommunikationsmixes
gewidmet. Auf dem Gebiet der Public Relations werdaich konkrete Formen der
internen  Marketingkommunikation und konkrete Formeder extern-internen

Marketingkommunikation in der Firma angefihrt.

Es folgen die SWOT-Analyse, die Analyse der Kon&om;, die Tatigkeit der Controlling-

Abteilung, die Prufung der Qualitat und die Infotroassysteme der Firma.

Der Schlussteil der Arbeit, die Zusammenfassung Emgpfehlung, wird wieder in drei
Ebenen gebildet - aus der Sicht der externen, nater und extern-internen
Marketingkommunikation in der Firma. Es werden Henkrete Entwirfe der Losungen

von entstandenen Problemen versinnbildlicht untierk



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 78

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

[2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

[10]

[11]

[12]

[13]

BEBR, Richard, DOUCEK, Pettformacni systémy pro podporu manazerské
prace 1. vyd. Praha: Professional Publishing, 2005. 22%BN 80-86419-79-
7.

DE PELSMACKER, Patrick, GEUENS, Maggie, VAN DEN BEBER, Joeri.
Marketingovd komunikacePraha: Grada Publishing, 2003. 581 s. ISBN 80-
247-0254-1.

FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace2. vyd. Brno: Masarykova
univerzita, 1997. 157 s. ISBN 80-210-1681-7.

FORET, MiroslavMarketingovy pfizkum: Poznavame svoje zakaznilty vyd.
Brno: Computer Press, 2008. 121 s. ISBN 978-802H3-2.

FREY, Petr.Marketingova komunikaceNové trendy a jejich vyuZitll. vyd.
Praha: Management Press, 2005. 111 s. ISBN 80-7281t.

GLOGAR, Alois. Marketingové planovéani, controlling a audit. vyd. Zlin:
Univerzita Tomase Bati, 2006. 146 s. ISBN 80-7308-X.

CHMEL, Zderék. Propagace, Public relations, Medidl. vyd. Brno: Ante
Brno, 1997. 80 s. ISBN 80-902404-2-9.

Kolektiv autoii. Teorie V.. Marketingové komunikacd. vyd. Zlin: Univerzita
Tomase Bati, 2005. 186 s. ISBN 80-7318-336-6.

KOTLER, Philip. Marketing managemen8. vyd. Praha: Victoria Publishing,
1992. 789 s. ISBN 80-85605-08-2.

KOZAK, Vratislav. Marketingova komunikac@. vyd. Zlin: Univerzita Tomase
Bati, 2009. 91 s. ISBN 978-80-7318-797-2.

KRIZEK, zZdergk, CRHA, Ivan.Zivot s reklamoul. vyd. Praha: Grada, 2002.
168 s. ISBN 80-247-0213-4.

SOUKALOVA, Radomila. Strategicky marketingl. vyd. Zlin: Univerzita
Tomase Bati, 2005. 118 s. ISBN 80-7318-177-0.

SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklamal. vyd. Zlin: Univerzita Toméase
Bati, 2003. 170 s. ISBN 80-7318-140-1.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 79

[14] SVOBODA, Vaclav.Corporate Identity 1. vyd. Zlin: Univerzita TomaSe Bati,
2003. 67 s. ISBN 80-7318-106-1.

[15] SVOBODA, Vaclav.Propagani kampa# v marketingovych komunikacich.
vyd. Zlin: Univerzita Tomase Bati, 2004. 78 s. ISBO+7318-196-7.

[16] PAPCEL, a. slLitovel [online]. [2009] [cit. 2009-04-16]. Dostay z WWW:
<http://www.papcel.cz/>.

[17] Interni materialy firmy PAPCEL, a.s.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

80

SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
IS Informa&ni systém.

MAK  Marketingova komunikace.

MAR Marketing.

P. R. Public relations.
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SEZNAM PRILOH

Pl VloZzené CD



