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ABSTRAKT

Cilem této bakalafské prace bude navrhnout komunikacni plan udalosti pofadanych
v aredlu Rucni papirny Velké Losiny a.s. pro rok 2016. Prace bude rozdélena do dvou
Casti, a to na teoretickou a praktickou. Teoreticka Cast bude vysvétlovat zékladni pojmy
souvisejici s marketingovou komunikaci, které budou pouzity v praktické Casti. Prakticka
Cast bude tvorena profilem spolecnosti, kde bude bliZe specifikovana organizacni struktura,
sortiment a poskytované sluzby a také zde budou popsany udalosti pofadané v Rucni
papirné. Nasledné budou zpracovany analyzy nezbytné pro zjisténi soucasné situace,
ve které se papirna nachdzi. To bude spole¢né s dotaznikem tvofit stéZejni body
pro zpracovani navrhu komunikacéniho planu. Tento navrh bude zahrnovat stanoveni cild,
cilovych skupin, jednotlivée komunikacni prostfedky, financni rozpoCet a Casovy
harmonogram. V z&véru budou definovany jednotlivé ndvrhy na méfeni efektivity

pouzitych komunikacnich nastroju.

Klicova slova: komunikacni plan, komunikacni mix, SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this bachelor thesis is to create a communication plan of the events organized
in the area of the handmade paper mill Velké Losiny plc. for the year 2016. The thesis will
be divided into two parts, theoretical and practical. The theoretical part will explain
the basic terms related to marketing communications, which will be used in the practical
part. The practical part will be formed by the company profile, where the organizational
structure will be further specified. Also the specification of the product range and services,
as well as the events organized there will be described in the thesis. Subsequently, analysis
necessary for findings of the current situation in the paper mill will be worked out. It will
create, together with a questionnaire, crucial points for the processing of a communication
plan. This proposal will include setting goals, target groups, particular communication
tools, budget and timetable. To conclude with, there will be defined a particular proposal

for measuring the effectiveness of the communication tools.

Keywords: communication plan, communication mix, SWOT analysis
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UVOD

Rucni papirna Velké Losiny a.s. je unikatni kulturni i technickou pamatkou a je nejstarsi
rucni papirnou v CR, kde probiha pres Ctyfi staleti nepfetrzitd vyroba. Diky tradiénim
postupdm a casem ovérené kvalité si velkolosinskd papirna vybudovala nezaménitelné
postaveni na trhu. Hlavni Cinnosti je vyroba ru¢niho papiru z baviny a Inu tradi¢nim

zplisobem, jak tomu bylo po staleti.

Priméarnim cilem této bakalafské prace je navrZeni komunikaéniho planu udalosti
pofadanych v aredlu Rucni papirny Velké Losiny a.s. pro dalsi obdobi, k ¢emuz bude

vyuzito viech potfebnych nastrojd a metod.

Hlavnim cilem komunikacniho planu je ziskani novych zékaznikl, zvyseni navstévnosti
udalosti papirny, zvyseni prodeje vyrobkl pravé na téchto akcich a zvySeni navstévnosti
oficialnich webovych stranek Rucni papirny Velké Losiny.

Préce je rozdélena do dvou Casti, a to teoretické a praktické. Teoreticka Cast vysvétluje
dilezité pojmy tykajici se marketingové komunikace, analyz marketingového prostiedi
véetné vnitfniho a vnéjSiho prostfedi a SWOT analyzy. Zabyvd se i vysvétlenim
jednotlivych Casti komunikacniho planu a marketingovym vyzkumem. Informace

v teoretické Casti jsou v souladu s informacemi v Casti prakticke.

V praktické Casti bude nejprve charakterizovana spole¢nost a budou popsany jednotlivé
udalosti porfadané v arealu Rucni papirny. Nasledovat bude analyza prostfedi a SWOT
analyza, kvlli zjisténi vychozi situace pro navrzeni efektivniho komunikacniho planu.
Dotaznikové Setfeni pomlZe ziskat nazory navstévnikli a potencialnich navstévniki
apomilze tak zatraktivnit udalosti v dalsSim obdobi. Nasledovat bude samotny navrh
komunikacéniho planu, kde je nezbytné zabyvat se stanovenim cild, cilovych skupin,
jednotlivymi komunikacnimi prostfedky, zpracovanim finan¢niho rozpoc¢tu a ¢asoveho
harmonogramu. Poslednim bodem praktické casti je definovani jednotlivych néavrhi

na méreni efektivity komunika€nich nastrojd vyuzitych v tomto planu.

VEérim, Ze cile bakalafské prace budou naplnény a pro spole¢nost Rucni papirna Velké
Losiny a.s. budou poznatky a doporuceni vyuZitelna.



I TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

»,Marketingovou komunikaci Ize definovat jako kazdou formu komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presvédCovani nebo ovliviiovani dneSnich nebo budoucich

(potencialnich) zakaznikd.* (Heskova a Starchof, 2009, str. 51)

Jiny zdroj (Kotler a Keller, 2013, str. 516) tvrdi, Ze marketingovd komunikace
je prostfedkem, jehoz pomoci se snazi firmy informovat, upominat ¢i dokonce
prfesvédCovat spotfebitele o znaCkach nebo vyrobcich, které jsou jimi prodavany,
a to jak pfimo, tak nepfimo. Marketingova komunikace by se v jistém smyslu dala nazvat
hlasem spolecnosti a jejich znacek. SpoleGnost mizZe diky marketingové komunikaci
navazat vztahy se spotfebiteli a vyvolat dialog, ¢imZ se posiluje vérnost zédkaznika
a prispiva tak k jeho hodnoté.

Marketingova komunikace funguje i v pfipadé, Ze spotfebitelim ukazuje kdy, jak, kde,
kym a pro€ je vyrobek pouzivan. Vyvolani touhy ve spotfebitelich po vyzkouSeni
¢i pouzivani vyrobku zplsobi, Ze si spotiebitelé pamatuji, kdo vyrobek vyrabi a co znacka
a spolecnost predstavuje. Diky marketingové komunikaci je spole¢nostem umoznéno
spojovat svoji znaCku s misty, lidmi, znackami, zazZitky, vécmi a pocity. Dokaze pFispét
ke zvys$eni hodnoty znacky, stejné jako k rlstu trZzeb a také je schopna ovlivnit hodnotu pro
akcionére. (Kotler a Keller, 2013, str. 516)

1.1 Komunikacni proces

Solomon a kolektiv (2006, str. 360-362) tvrdi, Ze diky komunikacnimu procesu mizeme
snaze pochopit podstatu marketingové komunikace. Dochazi zde k procesu, kdy je sdéleni
prostfednictvim vhodného média preneseno od vysilatele k pFijemci, u kterého
predpokladame, Ze sdéleni rozumi a nasloucha mu. Je mnoho podob, v jakych miZze byt
sdéleni vysilano. MliZe to byt logo firmy vytisténé na Cepici nebo televizni prenos médni
prehlidky, ale cil je vzdy stejny, a to upoutat pozornost prijemce. Jednotlivé slozky

komunikacniho procesu jsou:

Kodovani podle zdroje znamend formu procesu prekladu dané myslenky do podoby
komunikace, ktera je schopna umoznit poZzadovany vyznam a zdrojem byva jedinec nebo

organizace, ktefi jsou plivodci sdélent.

Sdéleni vyjadfuje aktudlni podobu komunikace, kterd se odehrdva mezi prijemcem
a vysilatelem. Zahrnuje vSechny podstatné informace.
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Médium je komunikacni prostfedek schopny oslovit kazdého Clena cilové skupiny.

Médium je pouZzito vzdy, bez ohledu na to, jak je sdéleni kédovano.

Dekodovani piijemcem znamena zpétny preklad sdéleni do plvodni podoby myslenky,
Cili pfijemce mu pfipisuje jisty vyznam.

Sum ohroZuje sdé&leni, co? je také zohlednéno v procesu komunikace. Sum je tedy cokoliv,

co zabranuje ucinné komunikaci.

Zpétna vazba prichazi od pfijemce a zajiStuje tak kompletnost komunikaéni smycky.
Rlzné reakce na sdéleni v podobé zpétné vazby pomahaji vyhodnotit miru Gc€innosti

sdéleni.

1.2 Komunikac¢ni mix

Dle kolektivu autord (RoSicky a kolektiv, 2010, str. 206) firemni marketingovy
komunikacni mix, ktery byva nékdy oznacen jako propagacni mix, je sloZen ze specifické
kombinace reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, public relations a nastroj
primého marketingu, které firma vyuzivA kdosaZzeni cild jak marketingovych,

tak i reklamnich.

Pelsmacker (2003, str. 26-27) fika, Ze synonymem marketingové komunikace Casto byva
oznaCovano slovo reklama, a to hlavné proto, Ze je nejviditelnéj§im néastrojem
komunika¢niho mixu. Je zde vSak cela fada komunika¢nich nastrojll, kdy kazdy z nich ma

své silné i slabé stranky a typické znaky. RozliSujeme tyto nastroje:
Reklama

Je nastroj neosobni masove komunikace, ktery vyuzivd média jako je televize, noviny,
rozhlas, Casopisy apod. k Sifeni, prezentaci Ci propagaci zboZzi, myslenek nebo sluzeb.
Objednatel zadava obsah reklamy a také reklamu plati.

Podpora prodeje

Znamena kampan, ktera ma za ukol stimulovat prodej pomoci rdznych nastroji jako
je snizeni ceny, poskytovani vzork(l zdarma, vérnostni karty, slevové kupony nebo rlizné

~ 7

druhy soutézi.
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Sponzoring

Sponzor poskytuje zboZi, sluzby, know-how ¢i fondy a sponzorovany mu za to pomaha
k dosazeni cilli v komunikaci, jako je zvyseni povédomi o znacce, posileni firemni image
nebo posileni znacky. Sponzorovano mize byt mnoho druhl udalosti, uméni, média, véda

Ci vzdeélavani, ale i instituce nebo televizni porady.
Public relations (vztahy s verejnosti)

Obsahuje vSechny druhy €innosti, jejichZz prostfednictvim komunikuje firma s vefejnosti
a zahrnuje i vSechny ostatni subjekty. Verejnost neboli okoli jsou vSichni ti, s nimiz chce
mit firma dobré vztahy. Publicita je podporovana diskusemi v médiich nebo tiskovymi
konferencemi. UrcCité riziko zde skyta fakt, Ze tyto aktivity nejsou financovany firmou,
nybrZ obsah je pfipravovan novinafi, coZz znamena, Zze dopad na vefejnost nemusi byt
v kazdém pFipadé pozitivni.

Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté

Probiha zpravidla v obchodé a ma mnoho nastrojl jako je reklama v obchodé, usporadani

prodejniho mista, obrazovky s promitanim a dalsi.
Vystavy a veletrhy

Pro trh primyslovych vyrobk( jsou velmi dllezité, protoze umoZziuji kontakt mezi

dodavateli, odbérateli a jejich agenty.

Pfima marketingova komunikace

Vyjadfuje primy osobni kontakt se stavajicimi i potencidlnimi zékazniky. Muze jit
napfiklad o telemarketing, broZurky pFipravené specidlné pro konkrétniho klienta
(i s moznosti zpétné vazby), reklama s Zadosti o zpétnou vazbu nebo mnoho jinych.

Osobni prodej

Je to prezentace nebo demonstrace provadéna jednotlivci nebo skupinami prodejcl
se zamérem prodat zboZi nebo sluzbu firmy. Osobni kontakt je zde typicky.

Interaktivni marketing

Vyuziva novéjSich médii jako je internet, ktery umoZzfiuje komunikaci jak interaktivni,
tak vicestrannou s danymi subjekty a spolu s elektronickym obchodem propojuji prodej

s komunikaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

2 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Dle Svétlika (2005, str. 22) je podnik pfi rozhodovéni a své cinnosti ovliviiovan
prostfedim, ve kterém pravé pdsobi. Uvnitt i vné podniku plsobi sily, které jsou ¢i nejsou
Castecné ovlivnitelné. Kazdy faktor ma jinym zplisobem a jinou vahou vliv
na marketingova rozhodnuti. Sila téchto vlivli se da jen tézko predpovidat ¢i odhadnout,
aproto jsou vlivy rozdéleny tak, aby jejich plsobeni na marketing firmy byl
rozpoznatelny. Zakladni rozdéleni je z hlediska mista na vlivy vnitfni a vnéjsi. Velmi
dilezité a zaroven obtizné je vymezeni ovlivnitelnosti, jelikoz nékteré vlivy jsou
ovlivnitelné managementem podniku (zejména vnitfni), dalSi v podstaté ovlivnitelné
nejsou, coz jsou zejména vlivy prichazejici z makroprostfedi. Vngjsi vlivy se dale déli
na pfichazejici z mezoprostredi prislusné firmy (dodavatelé, distributofi, zakaznici,
konkurence a verejnost) a z makroprostfedi (vlivy technologické, politické, ekonomické,
demografické, pfirodni a technické), které ovliviuji situaci firmy a i celé mikroprostredi
firmy. Ovlivnitelnost vnitfnich vlivl je podstatné vyssi, nez je u vlivi vnéjsich, ¢imz muze

podnik ovlivnit vlivy pfichazejici z mikroprostredi.

2.1 Analyza makroprostredi

Prostfedi, ve kterém firma podnika, je velmi nestabilni, Casto se méni a dochazi
zde k neustdlym zméndm. V evropském prostfedi pravnim, socialnim i ekonomickem toto
tvrzeni plati dvojnasobné. Dllezitym rysem téchto zmén je velice rychla integrace
evropskych trhli i ekonomickych struktur. Pravé integrace je jednim z hlavnich dévodd,
pro¢ je podnikatelské prostfedi nejisté a proménlivé. Stejné tak ovliviuji stabilitu
podnikatelského prostfedi nové trendy v evropském a svétovém hospodarstvi. Sem mdze
byt zahrnuta globalizace, lokalizace, regionalizace, rostouci vyznam narodnich kultur nebo
masova kustomizace. (Svétlik, 2005, str. 29-31)

Ekonomické prostiedi firmy je slozeno z faktor(l ovliviiujicich jak moZnosti ze strany
podniku nabizet vyrobky a sluzby, tak moZznosti zékaznikd vyrobky a sluzby kupovat.
Dalsi velice ddlezitou wveliinou, kterd ovliviiuje ¢innost podniku, je demografické
prostiedi, jelikoZ je zaméfeno na zkouméni populace a populaci tvofi zakaznici, ktefi
vytvareji trh. Tretim, velmi dilezitym faktorem je pfirodni prostiedi, ve kterém jsou
zahrnuty zasoby pfirodnich zdroji a jejich hodnota, problémy spojené s devastaci
a zneCiStovanim Zivotniho prostiedi jak v méfitku mistnim, tak i celosvétovém.

Nejsilnéjsim vnéjsim vlivem, ktery plsobi na rozhodovani podnikd, jsou zmény v technice
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a technologii. Patfi sem zmény v surovinéch, vyrobnich postupech i samotnych vyrobcich.
Maji velky vliv na rozvoj kazdého priimyslového odvétvi, podnikim poskytuji moZnost
pfirozvoji novych vyrobkd i vytvarfeni novych trhll. Politické prostfedi je tvoreno
legislativou, vladnimi organy a zajmovymi natlakovymi skupinami. Poslednim faktorem
makroprostfedi je kulturni a sociélni prostfedi, které predstavuje hodnoty, zvyky, pfistupy
i preference obyvatelstva dané zemé. UrCuji smér chovani a jednani obyvatel v oblasti
hospodarské, politické a socialni. (Svétlik, 2005, str. 31-36)

2.2 Analyza mezoprostredi

Svétlik (2005, str. 25) tvrdi, Ze do mezoprostfedi podniku patfi konkurence, jejiz vlivy
na firmu se daji CasteCné ovlivnit, a to pfedevsim aktivitami podniku. Je tfeba nabizet
zékaznikdim vyrobek, ktery je odlisny od konkurenénich. Proto se podnikovy marketing
snazi vytvorit kombinaci rliznych charakteristik, které zajisti konkurenceschopnost jejich
vyrobkd. Podnik pfi svych ¢innostech spolupracuje s rliznymi firmami, které netvofi jeho
konkurenci, ale podili se na jeho aktivitich. Sem mohou byt zafazeni distributofi,
dodavatelé, zprostfedkovatelé nebo financni instituce.

Cilem podnikovych ¢€innosti je zakaznik. Volba cilového trhu nebo cilového zakaznika
se odviji od predmétu cinnosti podnikani, ¢imz mlze byt vyroba a prodej spotfebnich
statkdl nebo kapitalovych statk(l k dalsi vyrobé. V pripadé, Ze se nejedna o primy prodej,
stoji mezi firmou a z&kaznikem prostfednik, kterym je sit" obchodnich spole¢nosti
zamérenych na maloobchodni ¢i velkoobchodni €innost. Na trzich mohou plsobit
odbytové a jim podobné organizace, které nakupuji vyrobky se zamérem dalSiho prodeje.
Velmi vyznamnym cilovym trhem mohou byt i vladni a statni instituce, kam patfi
napf. policie, spravni organy, rozpocCtové a prispévkové organizace aj. V soucasnosti,
kdy vzrlsta sila konkurence, vzrista zaroven vyznam mezinarodniho trhu, kam se mohou
radit trhy spotrebitelské, primyslové i vladni. (Svétlik, 2005, str. 27-28)

Jako posledni faktor mezoprostfedi je uvedena vefejnost, ¢imZ je minéna jista skupina
obyvatelstva, kterd mize ovlivnit stanoveni cilll podniku, jejich pInéni i samotné chovani
podniku. Proto je velmi ddlezité vytvaret i udrZovat co nejlep$i vazby ve vztahu
k verejnosti. (Svétlik, 2005, str. 28-29)
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2.3 Analyza mikroprostredi

Podle Svétlika (2005, str. 23) pfi zpracovavani marketingovych plani hraje velmi
dalezitou roli ve firmé dobfe fungujici marketingové oddéleni. Vhodna organizacni
struktura je pfedpokladem pro komunikaci a spolupraci na dobré Grovni. Marketingové
oddéleni by mélo plnit tfi zasadni funkce, a to koordinacni, analytickou, komunika¢ni
a informacni. V pfipadé plnéni vSech funkci dochazi k orientaci podniku na zakaznika.
Komunikacni a informacni funkci pIni oddéleni tak, Ze zékazniky informuje
prostfednictvim jednotlivych nastrojii marketingové komunikace o vyrobku a vseho,
cosejej tykd. V pripadé zpétné vazby dochazi k pfenosu informaci od zakaznikl
k marketingovému oddéleni, kde dochazi k vypracovani prognézy o budouci poptavce
po daném produktu a to pomaha vyrobnimu oddéleni pfi stanovovani poctu vyrobkd. Na
rozdil od ostatnich oddéleni marketingové oddéleni slouzi jako komunikacni ¢lanek mezi
firmou a zékazniky. Proto také slouzi k vyhledavani novych typl vyrobkd, které uspokoji

prani zékaznika a ke shromazdovani a analyze faktord ovliviiujicich aktivity firmy.

2.4 SWOT analyza

Vv /s

Nejjednodussim zplsobem provedeni situaéni analyzy je analyza SWOT. DalSim
zplsobem miZe byt marketingovy audit, ktery je podrobnéjsi nez SWOT a zabyva
se hodnocenim marketingového prostfedi, strategie, marketingového informacniho
systému apod. (Kozel a kolektiv, 2006, str. 38)

SWOT analyza je velmi prostym nastrojem pfi stanoveni strategické situace firmy
vzhledem Kk vnéjSim a vnitfnim podminkdm ve firmé. Poskytuje informace o silnych
strankach (Strength), slabych strankach (Weakness), pFilezitostech (Opportunities)
a moznych hrozbach (Threaths). Firma dosidhne konkurencni vyhody nad ostatnimi jen
v pfipadé, Ze si stanovi za cil omezit své slabé stranky, podpofit silné stranky, vyuZivat
prileZitosti a pfemeéfnovat je vsilné stranky a snaZit se predvidat a zajiStovat proti
pfipadnym hrozbam. K tomuto oviem potfebujeme mnoho kvalitnich informaci jak z firmy
samotné, tak i z jejiho okoli. (Kozel a kolektiv, 2006, str. 39)

K vnitfni situaci firmy se pfimo vztahuji silné a slabé stranky. Zde se primarné hodnoti
pInéni cild firmy, firemni zdroje a jejich vyuzivani. PFilezitosti a hrozby plynou z prostiedi
vnéjsiho (makroprostiedi), které na danou firmu plsobi mnoha rlznymi faktory. (Kozel
a kolektiv, 2006, str. 39)
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

Vyrobci i obchodnici si museli svych zakaznikd v$imat jiz od samého pocatku lidské
spolec¢nosti. Museli naslouchat tomu, co fFikali, sledovat jak vypadali a pozorovat,
jak si vybiraji nabizené zboZi. Postupem cCasu se tyto metody staly rozSifengjsi
a propracovanéjsi. V soucasnosti si bez nich podnikatelské a obchodni aktivity prakticky
neumime predstavit. (Foret, 2003, str. 12)

Od prizkumu trhu, kterému mizZeme rozumét jako jednordzové zalezitosti zjistujici
aktualni situaci na trhu pomoci zvolené techniky a poskytujici pouze zakladni popis
situace, se lisi marketingovy vyzkum praci dlouhodobou, kde se kombinuje hned nékolik
vyzkumnych postupl uplatiujicich naro¢néjsi postupy statistického zpracovani,
vyhodnocujici a porovnavajici vysledky ziskané z rozdilnych zdroji a tudiz dochazi
k hlub$im souvislostem a poznatkm. (Foret, 2003, str. 13)

~Efektivni marketingovy vyzkum si mizeme priblizit jako proces sestavajici

z nasledujicich péti krokd:

e definovani problému a cilll vyzkumu,
e sestaveni planu vyzkumu,

e shromazdéni informaci,

e analyza informaci,

e prezentace vysledk(.

Kazdy konkrétni marketingovy vyzkum se vyznaCuje urCitymi zvlaStnostmi,
které vyplyvaji z jedine¢né povahy fesenych problémd. V pribéhu kazdého vyzkumu vsak
mlzeme obecné rozlisit dvé hlavni etapy, a to etapu pFipravy vyzkumu a nasledné potom

etapu jeho realizace, véetné zpracovani a analyzy zjisténych udajd.“ (Foret, 2003, str. 20)

3.1 Sbér informaci

Podle Foreta (2003, str. 14) marketingovy vyzkum rozdélujeme na primarni a sekundarni.
Primarni vyzkum obsahuje vlastni zjistovani hodnot rozliSnych vlastnosti u jednotek.
Jde zde tedy o sbirani informaci v terénu, které si mohou realizatofi zajiStovat sami nebo
pomoci najaté spolupracujici instituce. Na druhou stranu sekundarni marketingovy vyzkum
zpravidla znamena dodatec¢né neboli dalsi vyuZiti a to zpravidla v podobé statistického
zpracovani dat, kterd jiz byla shroméZdéna a zpracovdna jako data priméarni, avSak

za jinym 0cCelem nebo u jiného zadavatele. Rozdil u sekundarniho vyzkumu je ten,
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Ze k dispozici mame data neagregovana (pdvodni podoba hodnot zjisténych za kazdou
jednotku), oproti datdim agregovanym (hodnoty jsou vlastnosti sumarizované za cely
soubor).

3.2 Techniky marketingového vyzkumu

Dle Foreta (2003, str. 32) se zde jedna o zplsob shirani primarnich dat, kterd umoziuji
evidovat chovani lidi i vyskytovani jednotlivych jev(, dale zjistovat nazory a postoje lidi.
Marketingovy vyzkum zahrnuje tfi z&kladni techniky, a to:

e dotazovani
e pozorovani

e experiment

V nadchazejicim textu bude blize charakterizovano dotazovani, jelikoz bude pouZito
v dalSi Casti prace.

Dotazovani

Patfi k nejvice rozSifenym technikdm marketingového vyzkumu. Uskute€fiuje se pomoci
dotaznik(i neboli zaznamovych archil a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci
(respondentem). Kontakt mlze byt pfimy, jako je tomu u pisemného zodpovidani otazek
nebo mize byt zprostfedkovany tazatelem, ktery vstoupi mezi vyzkumnika a respondenta

jako je tomu v pFipadé telefonického ¢i osobniho dotazovani. (Foret, 2003, str. 32)
Dotaznik

Foret (2003, str. 33) Fika, Ze dotaznik slouzi ke zprostfedkovani pisemného kontaktu.
Nevhodné sestaveni dotazniku mlzZe zpUsobit zpochybnéni ziskanych informaci, a proto
je velmi dilezité davat si pfi sestavovani dotazniku pozor na jeho spravné sloZeni.
V dobrém dotazniku by otazky mély byt formulovany tak, aby respondent mohl
Co nejpfesnéji odpovidat na to, co nas zajima. Také by mély byt vytvofeny podminky,
které napomahaji k tomu, aby wvyplfiovani dotazniku bylo pro respondenta snadné
a zaddouci a aby odpovidal pravdivé. Tyto poZzadavky se daji rozdélit do CtyF oblasti:

e celkovy dojem
e formulace otazek
e typologie otazek

e manipulace s dotaznikem
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Celkovy dojem

Dotaznik by mél upoutat po grafické strdnce hned na prvni pohled. Zalezi na Upravé
avodni stranky, formétu, barvé i kvalité papiru. KdyZ dotaznik vypadé ,lakavé®”, je vétsi
pravdépodobnost, Ze respondent vénuje sviij ¢as vypInéni. VSeobecné je idedlni format A4,
jelikoz mensi format mlze plsobit neprehledng, na druhou stranu velky forméat mze
vzbudit dojem obtizného zachazeni. (Foret, 2003, str. 33-34)

Formulace otazek

NejdUlezitéjsi je, aby otazky byly srozumitelné, stru¢né a jednoznacné. Je vhodné
formulovat otazky tak, aby nenutily respondenta odhadovat ¢i dlouze vzpominat. Snahou
by tedy mélo byt formulovat otazky tak, abychom se ptali skutecné na to, co potfebujeme
zjistit. Plati zde, Ze ¢im konkrétnéji je otazka poloZena, tim tazatel mize oCekavat jasnéjsi
a konkrétngjsi odpovéd' od respondenta. (Foret, 2003, str. 34-35)

Typologie otazek

Dle Foreta (2003, str. 35-37) rozliSujeme dva typy otazek: tzv. oteviené a tzv. uzaviené,

fizené. Tyto dva typy se daji i kombinovat a takovym otdzkam Fikdme polooteviené.
e Otevrené otazky

V takovém pFipadé respondentovi nepfedklddame Zadné varianty odpovédi a davame mu
moznost vyjadFit se svobodné, svymi slovy. Vyhodou téchto otazek je, Ze mohou byt pro
dotazovaného podnétem k zamysleni a mizZe ndm sdélit néco, co nas do té doby tfeba

ani nenapadlo, Ze vime.
e Uzavriené otdzky

Jsou takové, které nabizeji rlizné varianty odpovédi, ze kterych si dotazovany jednu nebo
vice vybird. Vyhodou je nasmérovani dotazovaného na to, co nas zajima a take rychlé
a snadné zodpovézeni otazky. Nevyhodou je, Ze respondent se musi drzet danych variant
a umoznuji dotazovanému nahodilé vypliovani, a i proto tu jsou varianty ,jiné“, které

respondentovi umoziuji vyjadrit svdj nazor.
Manipulace s dotaznikem

Nejbéznéjsi je rozeslani postou, kde je ovsem velmi mala navratnost, nebo osobni predani,
coz je nakladngjSi a naroCnéjsi. Treti varianta je dotaznik uverejnit online,

napf. na webovych strankach. (Foret, 2003, str. 42)
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3.3 Nové pristupy k marketingovému vyzkumu

Dle Vysekalove (2014, str. 138) maji tradi¢ni metody ve vyzkumu emoci svoje hranice,
které jsou nastavovany jejich zaméfenim na racionalni posouzeni zkoumaného jevu.
Vyjimku tvofi pouze kvalitativni pFistupy, u kterych je povolen hlubsi ndhled do psychiky
Clovéka. Je samozfejme, Ze mnohé& fakta neni mozné zjistit pfimym dotazovanim, o ¢emz
ale mluvi v3echny z&kladni ucebnice marketingového vyzkumu. P¥i zkoumani nakupniho
chovani a miru vlivu reklamy na néj je nutné analyzovat vyznam emoci, jeZ maji zasadni

vyznam na kone€né hodnoceni posuzovaného.

»,NoVvé technologie se stdvaji soucasti naSeho Zivota a zcela pfFirozené pronikaji
i do vyzkumnych pfistupll. Nové technologie jsou spojeny s ,,novymi médii“, u kterych
si mizeme poloZit otazku, jak dlouho jsou a budou ,,nova“ (vSechna ,stard média“ byla
svého Casu také nova). Kromé tohoto oznaceni hovofime také o médiich interaktivnich,
protoZe rozSifuji moznosti interakce, sitovych, protoZe jsou vzajemné propojitelna
do multiplexnich siti (pfipojenych k internetu) nebo jako o médiich digitalnich, zaloZzenych
na digitalnim kodovani dat.” (Vysekalovéa a kolektiv, 2014, str. 138)

Vyzkum na socialnich sitich

Duilezité je odlisit vyzkum na socialnich sitich a vyzkum socialnich siti. Analyza socialnich
siti znamena pristupovani ke studiu struktury a vazeb jedincd v dané siti. RozliSuji se zde
tfi hlavni proménné, které charakterizuji vlastnosti, a jsou jimi intenzita, reciprocita
a stalost. K analyzovani se vyuZivaji speciélni pocitacové programy. Na socialnich sitich
se pohybuje velké mnozstvi lidi, ktefi ¢asto odpovidaji na rdizné vyzvy pratel, z ¢ehoz
Ize usuzovat, Ze néktefi z nich budou reagovat na prosbu o vyplnéni dotazniku.
(Vysekalova a kolektiv, 2014, str. 143-144)
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4 KOMUNIKACNI PLAN

Velmi ddleZitou soucasti marketingového planu je plan komunikacni. V Gvodni Gasti
sprdvného komunikacniho planu by se méla nachéazet analyza situace na trhu, na jejimz
zakladé se stanovuji konkrétni komunikacni cile, které jsou pfedpokladem pro efektivnost
kampané. Déle je nezbytné stanovit cilové skupiny a co nejkonkrétnéji je specifikovat.
Nésleduje vybér vhodnych komunikacnich prostfedk(, jejichz priprava i vyuZiti
se rozvrhne do Casového harmonogramu. Posledni fazi je sestaveni rozpoCtu a navrhy

na méreni efektivnosti komunikacniho planu. (Karlicek a Krél, 2011, str. 11)

oy . Komunikacni Komunikacni Casovy plan
Situacni analyza . . "
cile strategie a rozpocet

Zdroj: Karlicek, 2011, str. 11

Obrézek 1: Zakladni faze komunikacniho planovéani

4.1 Cile

Kotler a Keller (2013, str. 82-83) tvrdi, Ze po vypracovani SWOT analyzy mize firma
prejit k samotné formulaci cild, coZz znamena rozvrhnuti cild na dané obdobi. Co se tyka
kvantifikace naCasovani, tak cile museji byt co nejkonkrétnéjsi. Podnikatelské jednotky
bézné sleduji kombinaci cili vEetné redukovani rizika, ziskd, rlstu trzeb, zvySovani trzniho
podilu, inovaci a poveésti. Tyto cile jsou nastaveny podnikatelskou jednotkou a podle nich

vV v

se déle fidi aktivity. Aby tento systém Uspé3né fungoval, musi cile spliovat tato kritéria:

v v/

e Hierarchické serazeni sestupné pocinaje nejddlezitéjSimi. Zasadnim cilem pro dané
obdobi mlze byt napfiklad zvyseni navratnosti investic. Zisky se mohou zvysit
pomoci omezenim nakladd nebo zvy$enim piijm0, naopak trzby se mohou zvysit
jen zvySenim cen nebo trzniho podilu.

o Kvantifikovatelnost cilll kdykoliv je to mozné. Napfiklad cil ,zvysit navratnost
investic* by mél byt vyjadren jako ,zvysit navratnost investic na 15% v prlibéhu
dalSich dvou let*.

e Cile musi byt realistické a mély by vychazet z analyzy prileZitosti a silnych stranek,

nikoli byt vyplodem bujné fantazie.

Cile musi byt konzistentni, neni totiz sou¢asné mozné maximalizovat zisk i trzby.
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Karlicek (2011, str. 12) rika, Ze spravné stanoveni komunikacnich cild je jeden
z nejvyznamnéjsich predpoklad(l efektivity komunikacni kampané. Cile jasné Fikaji, ¢eho
a kdy ma byt dosaZeno a spojuji predstavy a Usili vSech, kdo se na kampani podileli.

o s o Stimulace
e Zvyseni Ovlivnéni Zvyseni oz aefl
Zvyseni - 2 i 5 chovani Budovani
. povédomi o postojll ke loajality ke Yy o,
prodeje Y Y Y smérujiciho trhu
znadce znadce znadce .
k prodeji

Zdroj: Karlicek, 2011, str. 12
Obrazek 2: NejvyznamnéjSi komunikacni cile

Dle Pelsmackera (2003, str. 157) je mozno rozdélit cile marketingové komunikace do tFi
kategorii, a to na cile predmétné (jde o nejefektivnéjSi obsazeni cilové skupiny), cile
procesni (podminky které musi byt splnény pro efektivnost komunikace) a cile efektivnosti
(zajistuji spravné nasmérovani akce, zatimco cile procesni zajiStuji spravné zpracovani

sdéleni).

4.2 Volba cilové skupiny

K Uspésnosti firem na dneSnim narofném trhu je potfeba se orientovat na zadkazniky
a neustale je presvédcovat o faktu, Ze jsou lepsi nez konkurencni firmy. Zakazniky si musi
udrZet, usilovat o jejich maximalni poCet a to tak, Ze jim poskytnou vétsi hodnotu
nez ostatni firmy. Aby firmy byly schopné zdkazniky uspokojit, museji znét jejich prani
a potreby, k cemuz napomaha provadéni peclivé analyzy spotiebitelli a jejich chovani.
Existuje mnoho zékaznik( s az prili$ odlisnymi potfebami. Firma by proto méla rozdélit trh
do homogennich skupin a nasledné pfipravit strategii, jak vybranym skupindm prodavat
zboZi Ci sluzby se ziskem a lépe nez konkurence. V tomto procesu jsou zahrnuty tfi faze:

segmentace trhu, targeting a positioning. (Kotler a Armstrong, 2004, str. 103)

4.2.1 Segmentace

Dle Jakubikove (2008, str. 131 - 132) umozZni firmé prozkoumat trhy, na které by se mohla
v budoucnu zaméfit. Zakaznické segmenty se od sebe odliSuji typem (zékaznici

potencialni, klicovi, loajalni atd.), svymi potfebami, chovanim a mnoha dal§imi znaky.
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Ucelem segmentace je vytvofit idedlni produkty i cely marketingovy mix vytvoreny
na miru danym skupindm zéakaznik(. Segmentace je vyuzivana jak na mezipodnikovém,
tak na spotfebnim trhu. NejCastéji vyuzivanymi zplsoby segmentace spotiebitelského trhu

je segmentace:

e demograficka
e geograficka

e psychograficka.
Demografické charakteristiky

Podle Solomona (2006, str. 192- 193) demografické charakteristiky zahrnuji stéZejni udaje
pro definovani nejvhodngjSich potencialnich zakaznikd daného zboZi nebo sluzby, jako
je napf. vék nebo pohlavi. Tyto Gdaje jsou méfitelné a byvaji snadno identifikovatelné,
coz znamend, Ze oslovovani jiz takto definovanych trhli je zaleZitosti vhodného zacileni
propagace a produktll na vhodnou skupinu spotiebitell. Demografické charakteristiky,
které vyrobci i prodejci nejCastéji berou v Gvahu, jsou vék, rodinna struktura, pohlavi,

socialni situace, vyse pFijmu, geograficka, rasova Gi etnicka prislusnost.
Geograficka prisluSnost

Vyrobci a prodejci prizplsobuji svou nabidku tak, aby byla atraktivni pro lisici
se zemépisné oblasti, a to hlavné z toho dlvodu, Ze pfani a touhy spotiebitel(l se obvykle
lisi v zavislosti na tom, kde pravé Ziji. Napriklad jisty vyrobce piva distribuuje rizné
znacky piva do rliznych ¢asti Spojenych statll, protoZe je podle marketingového Feditele
dilezité, aby regionaini znacka ve spotiebiteli vyvolala dojem, Ze pivo z daného regionu
je ,jen jejich“. Lidé maji totiz tendenci smyslet o mésté, kde Ziji pozitivné, a proto produkt
spojeny stouto pozitivni aurou bude mit u ,mistnich” velky Gspéch. V pfipade,
Ze se prodejci a vyrobci snaZi rozdélit trhy vice do detailu, mohou kombinovat Gdaje
geografické a demografické pomoci metody zvané geodemografie. Zakladni mySlenkou
této metody je predpoklad, Ze lidé Zijici ve stejné lokalité vzajemné sdileji podobne
vlastnosti. A pravé prostfednictvim geodemografie urCuji vyrobci a prodejci doméacnosti,
které se vyznacuji podobnym typem voleb v oblasti vybéru ¢asopisd, potfeb pro domacnost
a dalSich produktl. Timto zpldsobem se mlZe vyrobce i prodejce zaméfit presné
na ty spotfebitele, u kterych je vysoka pravdépodobnost, Ze se budou o urcité typy nabidek
zajimat. (Solomon, 2006, str. 193-198)
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Psychografické udaje

Demografické Gdaje v mnoha pfipadech nejsou schopny zajistit dostatek informaci,
aby podle nich byli spotfebitelé rozdéleni do smysluplnych skupin. Diky demografickym
proménnym sice mlzZeme zjistit, Ze mladé matky pouZivaji parfém, ale nebudeme védeét,
které uprednostiuji znacky. Psychografické Udaje jsou tedy potfeba k pochopeni rozdill
mezi spotfebiteli, ktefi se sice mohou jevit jako prislusnici jedné skupiny, ale jejich
potieby a pfani jsou rlzna. Trhy jsou rozdéleny psychografickymi Udaji na zakladé
sdilenych nazor(, zajml nebo aktivit. Tyto Udaje se opiraji o zakladni demografické
informace, ale poskytuji zaroveri podrobnéjsi a pestfejSi popis, ktery demografické
charakteristiky presahuje. (Solomon, 2006, str. 199)

4.2.2 Targeting

Dle Solomona (2006, str. 204-205) je prvnim krokem v rozvinu marketingové strategie
segmentace, kterd spoCiva v rozdélovani trhu na skupiny sdilejici podobné vlastnosti.
Nésledujicim krokem je targeting neboli zacileni, coZ je proces, béhem kterého vyrobci
i prodejci hodnoti miru atraktivity kazdého potencionalniho trZzniho segmentu a dale
se rozhoduji, do kterého budou investovat své finance a pokusi se z nich udélat sve
zakazniky. Cilovym trhem pro firmu je tedy vybrana skupina. OvSem to, Ze si firma
stanovi cilovou skupinu, neznamena, Ze se mu vyplati do ni investovat. Toto je potfeba
peclivé zvazit. Poté, co vyrobci a prodejci definuji vhodné trzni segmenty, je dobré
vytvofit jednotlivé profily, aby byly dany skutecné prani a potreby ¢Elenl segment
a vyrobci a prodejci tak mohli zvazit sve podnikatelské moZnosti. Profil segmentu zahrnuje
popis ,.typického* zakaznika jistého segmentu. Zde mohou byt uvedeny demografické
Udaje, bydlisté, informace o zakaznikovi, o jeho Zivotnim stylu nebo o tom, jak Casto

si dany produkt pofizuje.

4.2.3 Positioning

Proces utvareni marketingové strategie uzavird posledni krok, ktery spocCiva vtom,
aby bylo spotfebiteldm (patficim k cilovému trznimu segmentu) poskytnuto zboZzi
Ci sluzba, které prispéji ke splnéni prani i oCekavani. Pozice produktu neboli positioning
znamena vytvareni marketingové strategie, kterd se snazi ovlivnit vnimani produkt
a sluzeb ve srovnani s nabidkou konkurence ze strany trzniho segmentu. K tomu, aby byla

vytvorena pozi¢ni strategie produktu, je tfeba jasné pochopit kritéria, na zakladé kterych
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spotrebitelé hodnoti konkurencni produkty a opira se o schopnost presvédCit spotrebitele,
Ze pravé vas produkt je vhodny pro naplnéni kritérii. Je zaroven velmi dilezita dostatecna
informovanost spotrebiteldl o pozici produktu. Pozici produktu Ize ur€it mnoha rlznymi

zpUsoby, nékdy jde jen o to, aby byl produkt prezentovan lidmi, ktefi jsou zrovna v kurzu.
(Solomon, 2006, str. 207-208)
Vyvoj cilovych skupin

Marketéfi jsou nuceni prizplsobovat se rliznym zménam ve spotiebitelském chovani
i jejich Zivotnimu stylu. PFi¢inou zmén komunikacnich kampani a zmén v marketingu jsou
stale se zvétSujici objemy nakupll na internetu. Spotfebitelé jsou stale vice informovani
a o svych nakupech si chtéji rozhodovat sami. Tento trend bude postupné ovliviiovat
tvorbu ceny i vyrobek jako takovy. Marketingova komunikace se bude stale vice orientovat
na zakaznika a jeho rliznorodé potreby. (Frey, 2011, str. 184)

4.3 Rozpocet

v této éfe globalizace, rozsifovani vyroby a zvysujici se konkurence firmy neustale
hledaji nové zplsoby, jak Setfit. Restrukturalizace a racionalizace vévodi firemni politice
v obdobi recese vnovém tisicileti. Néaklady byly dramaticky sniZovany v oblastech
zaméstnancl a vyroby. Firmy maji tendenci Setfit nejvice u téch vydajl, které mohou byt

ovlivnény v kratkodobém horizontu. Uroveri (vy3e) komunikagniho rozpottu je jednim

L In this era of globalising, scaling-up and increasing competition, companies are continuously looking
for new ways to economise. Restructuring and rationalsation have dominated companies™ policies during
the recession years of the new millennium. Costs were cut dramatically in areas such as employment
and production. Companies tend to save most in those expenses that may be influenced in the short term.
The communication budget level is one of the determinants of the communication mix effectiveness and thus
of company sales and profits. Since returns are hard to identify, allocation of funds for promotion is one
of the primary problems and strategic issues facing a marketer. There is no ideal formula for making the best
budgeting decision. Deciding on the budget requires experience and judgement. Therefore, the budgeting
process should be well considered and based on concrete marketing and communications objectives defined
in the communications plan. These goals, together with knowledge of past budgets and their effectiveness
and competitive actions, will be an important input for the rest of the budgeting proces. The second step is
to apply one of the budgeting methods such as marginal analysis, inertia, percentage of sales or competitive
parity. (Pelsmacker, 2006, str. 173)
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z urCujicich faktor( efektivnosti komunikacniho mixu a tim i trzeb a zisku spolec¢nosti.
(Pelsmacker, 2006, str. 173)

Vzhledem k tomu, Ze vynosy jsou tézko identifikovatelné, pfidélovani finan¢nich
prostfedk( na propagaci je jednim z hlavnich problém( a strategickych poloZek, kterym
marketér Celi. Neexistuje ideélni vzorec pro nejlepsi rozhodovani o rozpoctu. Rozhodovani
0 rozpoctu vyZzaduje zkuSenosti a Usudek. Proto by proces sestavovani rozpoctu mel byt
dobre zvaZzen a sestaven na zakladé konkrétnich marketingovych a komunikacnich cil(,
definovanych v komunika¢nim planu. Tyto cile spolecné se znalosti minulych rozpoctl
a jejich efektivnosti a jednani konkurencnich firem budou dllezitym podkladem pro zbytek
rozpoCtoveho procesu. Druhym krokem je pouZit jednu z metod stanoveni rozpoctu jako
marginalni analyzy, setrvacnost, procenta z prodeje nebo konkurenc¢ni parita. (Pelsmacker,
2006, str. 173)

4.4 Casovy harmonogram

Podle PetraCkove (1998, str. 282) je harmonogram specifickym planem nebo diagramem,
ktery znazorfiuje Casovy sled a specifickou dobu trvani jednotlivych sloZzek rliznych
¢innosti. Harmonogramy byvaji pouZity tam, kde je potfeba v dlouhodobéjsim horizontu
pfesné zkoordinovat a naplanovat dané cinnosti. Harmonogramy byvaji doplnény
organizaénimi pomdckami (grafy ¢i diagramy), které postup danych ¢innosti znazorfuji
prehlednéji.

4.5 Méreni vysledki

Management chce primarné znat pfijmy z investic do komunikace a jejich vysledky.
Reditelé komunikace velmi Casto ale predkladaji pouze vstupy a vydaje jako jsou potty
tiskovych inzeratll, naklady na nakup médii, poéty odvysilanych reklam. Proto se snazi
tyto vstupy zménit na mezivystupy, jako je mira vybaveni, zmény nazor( a kalkulace
naklad(l a dosah frekvence. Teprve ukazatelé, ktefi popisuji zmény chovani, vyjadfuji
kone€nou névratnost. Po vyhotoveni komunikaéniho planu komunikacni feditel méfi jeho
dopady. Proto jsou Clenové cilového publika dotazovani, jestli si sdéleni pamatuji nebo
jsou schopni si na néj vzpomenout, co konkrétné si vybavuji, jaké pocity v nich sdéleni
vzbudilo, jaké jsou jejich stavajici postoje vici spolenosti apod. DUlezity je i behavioralni
ukazatel miry odezvy, ktery ukazuje, kolik lidi si vyrobek koupilo, kolik jej pochvalilo
pred ostatnimi a kolik si ho oblibilo. (Kotler a Keller, 2013, str. 534)
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5 PROFIL SPOLECNOSTI RUCNI PAPIRNA VELKE LOSINY A.S.

Rucni papirna Velké Losiny a.s. je unikatni technickou pamatkou, kterd nema v oblasti
stfedni Evropy obdoby, a to predevsim diky CtyFsetleté kontinuité tradiCni vyroby rucniho
papiru z baviny a Inu. V roce 2001 byla vladou CR prohlasena narodni kulturni paméatkou.
Od poloviny 70. let aredl neustale prochazi nakladnymi rekonstrukcemi a opravami,
které se planuji i do budoucna. Ruc¢ni papirna se stala samostatnou akciovou spolecnosti
az vroce 2006. SpoleCnost se primarné zabyva vyrobou ru¢niho papiru z baviny, Inu
a konopi a vyrobky z ru¢niho papiru, dale pak polygrafickou vyrobou, grafickymi pracemi

a nakladatelskou ¢innosti. (Rucni papirna Velké Losiny, © 2014)

RUGNI PAPIRNA ¢
VELRE JOSINY &..8. #&

Zdroj: Rucni papirna Velké Losiny, © 2014

Obrézek 3: Rucni papirna Velké Losiny a.s.

5.1 Historie

V obdobi 1591-1596 probihala prestavba obilného mlyna na vrchnostenskou papirnu,
kterou nechal vybudovat Jan mladsi ze Zerotina. Provoz papirny byl zahajen v roce 1596,
coz nepfimo dokazuje dosud nejstarSi nalezeny filigrdn na rukopisu trhové smlouvy
v podobé Zerotinského erbu. Od tohoto obdobi byla papirna spjata s mnoha osudy jejich
drziteld. Vyvoj papirny byl negativné ovlivnén carodéjnickymi inkviziénimi procesy
a morovou epidemii, ale i presto papirna zasobovala své okoli po celé 17. a 18. stoleti
papirem i lepenkou. Vlastnictvi papirny se béhem staleti stfidalo mezi mnohymi mistry
i papirnickymi rodinami. Papirna byla poprvé odprodéna jiz vroce 1603 papirnikovi
Ondfeji Klugovi za 150 tolard a roéni €inZi, protoZe nesplnila Zerotinovy predstavy
tykajici se ocCekavaného prinosu do panské pokladny. V nasledujicich letech
se zde vystfidalo nékolik dalSich, ne pfili§ uspéSnych, papirnickych rodin jako napfiklad
Schnellerové a Bittnerové. Papirna se obdobi hospodarského rozkvétu od sveho vzniku
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dockala teprve po roce 1778, kdy Zerotinové definitivné papirnu odprodali Matyasi
Wernerovi mlad$imu za celkovou sumu 400 zlatych a130 zlatych ro¢ni ¢inZe. Ten bohuZel
zanedlouho zemrel a papirnickym mistrem se stal Werner(lv zet' FrantiSek Sterz. Dale

papirnu vlastnila rodina Schmidtd az do 2. svétové valky. (Sedlacek, 2001, 93-94 str.)

Od poloviny 70. let 20. stoleti probihala rekonstrukce aredlu velkolosinské papirny a jejim
zavrSenim bylo otevieni specializovaného Muzea papiru vroce 1987, kdy Castecné
reinstalované i nové muzejni expozice byly zpfistupnény verejnosti. Aredl ziskal v roce
1996 na pfitaZlivosti komplexni obnovou fasdd, pfistupovych komunikaci
a odpocinkového prostoru pro navstévniky. (Sedlacek, 2001, str. 95)

Ve dvacatych letech 20. stoleti doSlo ke ,,znovuobjeveni* kvality ru¢niho papiru v oborech
jako knizni, vytvarna nebo umélecka tvorba a i z tohoto dlivodu se ruéni papirna, zaclenéna
vroce 1949 do komplexu OlSanskych papiren, snaZila pfivést tuto unikatni vyrobu
k novému rozkvétu. (Sedlacek, 2001, str. 95)

5.2 Soucasnost

V dnesni dobé, po vice nez Ctyfech staletich existence, zobrazuje velkolosinska rucni
papirna se svou tradicni vyrobou jedineCnou pamatku kulturni, technické i historické
hodnoty. VyuZivand technika, jeZ se zachovala bez podstatnych zmén, je dokladem
0 Vyvoji papirnického femesla a dokazuje, Ze v dnesni dobé neni udrZzovano jen z tradice

a ucty k minulym generacim. (Sedlacek, 2001, str. 95-96)

V soucasnosti je Muzeum papiru jedingm muzejnim pracovistém v CR se specializaci
na oblast manufakturni papirenské vyroby a je vyznamnou soucéasti velkolosinské papirny,
kterd je od roku 1979 pamatkoveé chranéna.

5.2.1 Organiza¢ni struktura

V papirné pracuje 24 stalych zaméstnancl a v obdobi hlavni sezény, coZ je od Cervna
do zafi, se najimaji brigadnici, kterych byva az dvacet a pracuji zde predevsim
jako prlivodci v ¢eském, anglickém i némeckém jazyce. Vertikalni organizacni struktura,
jako je v tomto pfipadg, jasné udava vztahy nadfizenosti a podfizenosti, takze je pfi prvnim
pohledu na organiza¢ni strukturu papirny zfejmé, kdo se komu zodpovida.
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V Cele papirny stoji feditel, ktery dohlizi na tfi rizna oddéleni, a to vyrobni, obchodni
a muzeum. Za vyrobni oddéleni zodpovida vedouci vyroby (mistrova), obchodni oddéleni
se zodpovida primo Fediteli a dohled nad muzeem ma vedouci této Casti. (Interni zdroje)

Valna hromada

Dozor¢i rada Pfedstavenstvo

Reditel

Vyrobni oodéleni Muzeum

oddéleni

Vedouci muzejni
Casti

Vedouci vyroby

Prodejci

Zaméstnanci
vyroby

Graficka Prodavacky

Zaméstnanci

o Privodci
zpracovani

Zaméstnanci
tiskarny

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrézek 4: Organizacni struktura

5.2.2 Sortiment a nabizené sluzby

Diky dodrZzovani tradicnich postupd je Zivotnost papiru vyrazné prodlouzena. Ruéni papir
se dodnes vyrabi z kvalitnich pFirodnich bavinénych a Inénych vldken. Pfipravena
papirovina se ru¢né nabird, tzv. Cerpd na papirenskd sita, coZ zajistuje kazdému
jednotlivému archu originalitu a nenapodobitelné okraje. Archy papiru se lisuji, susi, kliZi,
znovu susi a v posledni fazi se hladi na kalandru a kontroluji. (Interni zdroje)

Sortiment papirny zahrnuje Sirokou Skalu grafickych, akvarelovych a filtracnich papird
a kartond. Jsou vyuzivany v ateliérech vytvarnych umélcd, slouzi pro reprezentaci ¢eského
statu a vyznamné prispivaji v restauratorskych dilnach pfi zéchrané pisemnych pamatek.
(Sedl&cek, 2001, str. 96-97)
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Nejvétsi podil produkce tvofi rucni papir, ktery se vyrabi ve 22 odstinech jako graficky
rucni papir, graficky rucni kartén nebo akvarelovy rucni karton v osmi gramazich a mnoha
rlznych rozmérech. Na prani zédkaznika je mozZno na papir umistit prisvitku (graficky
motiv viditelny pfi pohledu na papir proti svétlu), slepotisk (vytlaCovani plastického
obrazce do papiru pomoci raznice) a zlatotisk (tisk pomoci tlaku a tepla pres zlatou
Ci stfibrnou folii). Rucni papir Losin je drZitelem certifikétu ,,Jeseniky originalni produkt®.
Tato znaCka garantuje mistni plvod, kvalitu a Setrnost k Zivotnimu prostfedi. (Interni

zdroje)

V papirné je mozné nechat si vyrobit na zakdzku v podstaté cokoliv z papiru,
podle technologickych moZnosti papirny. NejbéZznéji to byvaji hlavickové papiry, pFani,
svatebni ozndmeni, tisk fotografii na rlizné druhy papiru, novoroéenky, vizitky a darkové
sety. Mezi velice atraktivni vyrobky patfi historické mapy tisténé na ru¢nim papiru, kde ma
zakaznik moZnost vybrat si rozmér i barvu papiru. DalSi poloZzky jsou darkové dopisni sady
a kazety v kombinaci s kaligrafickymi sadami, které zahrnuji peCetidlo, peCetni vosk
a inkoust. Kalendare, kroniky a krabi¢ky patfi také k oblibenym produktlm. (Interni

zdroje)

V papirné se pofadaji tzv. workshopy, které jsou urCeny pro skupiny 2 aZz 10 osob
(v pripadé Skol az 40 Zzak(). Zde si zajemci mohou vyzkou$et vyrobu ruéniho papiru,
ruénich obélek a dekora¢niho papiru. Pro firmy se pofadaji pdldenni programy vcetné
zajisténi konferenéniho salu, stravy i ubytovani. (Rucni papirna Velké Losiny, © 2014)

5.2.3 Konkurence

Sedlacek (2001, str. 87) uvadi, Ze v Ceskych zemich dnes zname vice nez 20 papiren
zaloZenych v 16. stoleti. Mezi nejstarSi papirny na Moravé patfi papirna v Olomouci
(1505), Brng (1517), Jihlavé (1540), Litovli (1557) a Sumperku (1566). MiiZe se tedy zdat,
Ze konkurence vtuzemsku je pomérné vysokd, ale ani jedna z téchto papiren se neda
nazvat pfimou konkurenci velkolosinské manufaktury, jelikoz RPVL vyuZiva jedinecné,

tradicni metody a v pfipadé konkurence se vZdy nejedna o papirnu rucni.

Svétové databaze Fikaji, Ze ve svété je okolo 3000 vyrobcl ruéniho papiru, a to zhruba
ve dvaceti zemich svéta. V asijskych zemich se jich nachazi pres 2800, z toho vétSina
v Ciné. (Ruéni papirna Velké Losiny, © 2014)
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5.3 Udalosti poradané v arealu papirny

Kazdoro€né se v aredlu papirny porada Ctyfi az Sest udalosti, které se rok od roku tési
vzrlstajici popularité. V roce 2014 v papirné probéhly tyto udalosti:
Vitani jara
Vitani jara probéhlo v sobotu 5. dubna 2014 a navstévnost byla opravdu vysoka.
Nejvetsi pomeér zacastnénych tvofily rodiny s détmi. Navstévnici si mohli vyrobit ruéni
papir, obalky a peceti, zapisniky a pfani a vzhledem k datu akce méli moznost vyroby
velikonocnich dekoraci, za coz bylo mnoho navstévnik{ velice rado. Tato udalost byla
spojena s mini jarmarkem, ktery zahrnoval i stanky s obCerstvenim a pro milovniky
masa tu byl stanek s ,vepfovymi hody“. Zajimavou atrakci byl knihtisk. Jedna
se o tradiéni zplsob rozmnozovani textu na ruéni papir a navstévnici si tak mohli
vyzkouset, jak se ,kopirovalo* v minulych dobach. Tato Cinnost byla pro navstévniky

vzhledem Kk historické hodnoté velmi popularni.
Jedeme vSichni

Akce ,Jedeme vSichni“ se konala 10. kvétna 2014. Jednalo se o tfidenni cyklojizdu
nadsencl a milovnikl cyklistiky. Trasa vedla z Opavska do Orlickych hor, v jejimz
ramci bylo 11 zastdvek, kdy jednou z nich byla inévitéva velkolosinské papirny.
Jak pro ucastniky jizdy, tak pro vSechny ostatni zde byla pFipravena prohlidka papirny,
navstévnici si mohli vyzkouset jizdu na jednokolce a k dispozici byly cyklistické
trenaZéry s virtualni realitou. Nechybéla ani vyroba papiru, obalek a pranicek, ktera
probihala v Dilni¢ce (stavba v areélu papirny, slouZici k zajisténi atrakci v ramci Rucni
papirny Velké Losiny a.s. v letnich mésicich) a pro zajemce byly nachystany speciality
z grilu. Akci neporadala pfimo papirna, ale zajistovala pribéh v ramci papirenského
arealu.

Vitani prazdnin

Vitani prazdnin aneb pohadkové léto v papirné probéhlo v sobotu 28. Cervna 2014
a bylo zaméfeno na rodiny s menSimi détmi a Zaky prvniho stupné zakladnich Skol.
Bylo vytvofeno mnoho atrakci pocinaje soutézemi vSeho druhu, pfes hry, malovani

na obliCej, kolobézky, petanque, lukostfelbu a konce klasickou vyrobou ruéniho papiru
tzv. Cerpanim, které v soucasnosti probiha v podstaté na kazdé udalosti. VV odpolednich
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hodinach se probéhlo opékani Spekackll a Papirenskou manufakturou bylo pfichystano

obcerstveni vSeho druhu.
Vikend v papirné + promitani filmu Dira u HanuSovic

Vikend v papirné se uskutecnil 9. 8. - 10. 8. od 10 do 17 hodin a na této udalosti byla
zaznamenana nejvyssi navstévnost. V aredlu papirny bylo umisténo hned nékolik
stanovist’ zabyvajicich se ¢erpanim papiru, vyrobou obalek, zapisnik(l a pfani. Hosté
se také seznamili s knihtiskem, kaligrafii a mramorovanim papiru. Nechybéla
ani Siroka skala obcerstveni, kde si navstévnici mohli vybrat z rdiznych druhl doméciho
piva, mistnich specialit z masa a nechybéla ani ochutnavka jihomoravskych vin. VyzZiti
pro déti bylo obrovské. Déti si mohly pljcit kolobézky, stfilet z historickych zbrani
a dokonce se i projet na konich. Pro nejmensi navstévniky byla k dispozici nafukovaci
skluzavka a trampolina. Po setméni probéhlo promiténi filmu Dira u HanuSovic a nutno
podotknout, Ze se jednalo o predpremiéru, jelikoz nataCeni filmu se uskutecnilo

nedaleko Velkych Losin.
Vianoce v papirné

Predvanocni vikend v papirné se da povaZzovat za tradicni, protoZe jiz probéhl jeho
sedmnécty rocnik. Jednalo se konkrétné o dny 13. 12. a 14. 12. 2014Sortiment vyrobkd
byl Siroky, kazdy si mohl vybrat vhodny dare¢ek pro své blizké. Jednalo se o bohaty
vybér vanocnich i novorocnich prFani, vyrobky z papiru, ozdoby, knizky, domaci
moravska vina, velkolosinské pralinky, keramiku, valasské frgaly a mnoho dalSich,
zejména domacich produkt(l. Program byl v obou dnech konani akce velice pestry.
Dilezitym bodem programu bylo predavani certifikatu Jeseniky originalni produkt
(viz kapitola 5.2.2.), ktery obdrZel origindlni rucni papir Losin. Celou akci zpestfily
déti z materské Skoly zpivanim koled, Z&ci z&kladni Skoly divadelnim pFedstavenim

a zazpival i pévecky sbor z Loucné nad Desnou.
Prodejni vystava ,,POEZIE CESKE KRAJINY*

Prodejni vystava trvala béhem celého Cervence i srpna 2014 a pro navstévniky byla
pFistupna v galerii nad prodejnou. Navstévnici si mohli prohlédnout obrazy od malifky
Dagmar Zemankové a posléze je i zakoupit. Dagmar Zemankova vychazi z tradic
realismu v éeské krajinomalbé a v kazdém z jejich obrazll je zachyceno urcité kouzlo

Ceskeé krajiny.
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Letni kino v arealu Ruéni papirny

Projekce znamych tuzemskych i zahrani¢nich filmd probihala v ¢ervenci a srpnu 2014.
Promitaly se filmy jako Postfiziny, Rivalové, Po preCteni spalte nebo Beatles/Perny
den. V roce 2014 se konal jiz Ctvrty rocnik a vSechny vstupenky se vyprodaly, takze
vzhledem k vysoké UCasti se v pFiStich letech bude navySovat kapacita. ObcCerstveni
bylo zajisténo prevazné restauraci Losin, ale v arealu se nachazely i stanky s drobnym

obcerstvenim (pivo Ci grilované maso). Akce byla pofadana firmou Scaron Group.

5.3.1 Struéné zhodnoceni dosavadnich udalosti

Dle internich zdroji velkolosinské papirny jsou veskeré udalosti poradany za Ucelem
zviditelnéni papirny, nikoliv zisku. | pfesto je tfeba zminit, Ze ani jedna z pofadanych akci

nebyla ztratova a navstévnost papirny se zvysuje predevsim v obdobi letnich mésicul.

Co se tyka pouzitych komunikacénich prostredkd, stéZejnimi byly webové stranky a socialni
sit’, kde jsou pred kazdou udalosti umistény propagacni plakaty se zakladnimi informacemi
a popisem pribéhu konani. Jejich vyhodou jsou téméf nulové naklady. Plakaty jsou
umistovany v okoli Velkych Losin v Informaénich centrech, kde si kazdé IC zajiStuje

umisténa plakatd ve svém mésté.
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6 ANALYZA MARKETINGOVEHO PROSTREDI

Jednim ze stézejnich zdroji informaci pro vytvoreni komunikacniho planu jsou analyzy
prostiedi, které vypovidaji o situaci jak uvniti spoleCnosti, tak i o situaci a podminkéach
vnéjSich. Toto v8e méa velky vliv na celkovy chod firmy, ktery nasledné ovliviuje
jednotlivé udalosti. Analyzy tedy zahrnuji jak vlivy na spoleCnost jako takovou,
tak i na udalosti v papirng, protoze vse je velice Uzce spjato.

6.1 Analyza makroprostredi

V kazdé firmé by méla byt vénovana pozornost silam, které plsobi z vnéjsiho prostredi,
nebot’ mohou firmu vyrazné ovlivnit. Proto je potfeba provést analyzu makroprostfedi

z rliznych pohledd.
Politické vlivy

Velkolosinskou papirnu a jeji rozhodovani velmi silné ovliviiuje legislativa tykajici
se narodnich kulturnich pamaétek, kterou zajiStuje ministerstvo kultury.

Podobné jako vSechny ostatni firmy je i papirna ovlivnéna dafiovou politikou statu,
ktera zahrnuje vyvoj dané z pFijm0 pravnickych osob, DPH, socialni a zdravotni pojisténi.
Spolecnost Cerpa financni prostfedky z dotaci a ma moznost vyuZzivat Ulevy na danich.
Diky $etrnym vyrobnim postuplm spolecnost dodrzuje veSkerou legislativu v oblasti
ochrany Zivotniho prostfedi. Vzhledem ktomu, Ze se spoleCnost zabyva vyvozem

a dovozem, je povinna dodrzZovat legislativu zemi, s kterymi obchoduje.
Ekonomické vlivy

Vlivy ekonomickymi je v tomto pfipadé minéna kupni sila obyvatelstva, kterou ovliviuji
faktory jako nezaméstnanost (aktualné jde o 329 387 obyvatel), dluhy i rozloZeni prijmu
obyvatelstva. Prlimérna hruba mési¢ni nominalni mzda v soucasnosti dosahuje 26 637 K¢,

a je tedy jedna z nejvysSich z vychodoevropskych zemi. (Kurzy, 2015)

V potaz ovem musime vzit i zadluZeni CR, které roste kosmickou rychlosti. Nasledkem
je negativni vliv na podnikatelské prostfedi, nezaméstnanost, kupni silu obyvatelstva
i celkovou Grovenr Zivota. V souasnosti dosahuje vefejny dluh CR 1, 854 bilionu KE.
Ovsem v mezinarodnim méfitku je tento dluh pomérné nizky. Skute¢nou hodnotu
ma Ciselny Udaj, ktery vznikne po srovnani vefejného dluhu a HDP a ten je necelych 43%.

(Verejny dluh, 2015)
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Spole¢nost je ovlivnéna i vyvojem ménovych kurzl, primarné ale amerického dolaru.
V poslednich mésicich hodnota tohoto kurzu vyrazné vzrostla, za poslednich pét let tento
narlst dosahuje aZz Sesti korun, coZ je v pfipadé nakupu ze zahrani¢i pro spolecnost
negativni. Vyznamny vliv na spolenost mé i vyvoj cen energii, které neustale rostou

a zvySuji se tak provozni naklady spole€nosti.
Demografické vlivy

Ceska republika ma aktualné 10 514 424 obyvatel, kterych kazdym dnem pFibyva. Dochazi
ale ke starnuti populace. Znamena to, Ze délka Zivota se prodluZuje a zvySuje se pocet
seniorll (aktualni pocet je 2 367 669). (Verejny dluh, 2015)

| co se tyka struktury vzdélanosti obyvatel, tak se trend v poslednich letech vyrazné
zménil. Stale pfevaZzuje pocet obyvatel se stfedoSkolskym vzdélanim, ale soucasnym
trendem je zvySovani poCtu vysokoSkolsky vzdélanych obyvatel. Paradoxné zajem

student(l o co nevyssi stupen vzdélani nevyhovuje soucasnym pozadavk(m trhu préce.
Technologické vlivy

| pfes soucasné trendy, kdy je kazdou chvili pFedstavena nova technologie ¢i vyrobni
postupy, se velkolosinska papirna stale drzi tradi¢nich, dobou vyzkousenych postupl, které
ruéni papir €ini jedine¢nou spolecnosti na trhu (mnoho strojii je pdvodnich, prosly
jen nutnymi opravami). Samozfejmosti je snaha zefektiviiovat planovani vyroby
i nakupovani materiélu, aby nedochézelo k nepfiméfenému zvySovani cen. Velmi dobrou
praci papirna odvadi v oblasti rozsifovani portfolia vyrobk(, kdy jsou na trh pFivadény
stale nové produkty s atraktivnim napadem.

Stalo se jiZ tradici, Ze na kazdé udalosti je stanovisté, kde si navstévnici mohou na vlastni
kdzi vyzkousSet vyrobu tzv. Cerpani ruc¢niho papiru tradiénim zplsobem. Tento zplsob
je totoZny s vyrobnimi postupy ve velkolosinské papirné.

Prirodni vlivy

V soucasnosti se rapidné zhorSuje kvalita Zivotniho prostfedi, vzhledem ke stale rostouci
primyslové vyrobé. Kazdorocné pribyva mnoZstvi odpadd, nezadoucich prvki ve vodé
i pldé a naopak ubyva surovin jako je ropa, uhli, ruda nebo drevo. Nastésti verejné minéni
i legislativa spolecnostem nafizuje budovani filtraCnich a Cisticich zafizeni, které v jisté
mife minimalizuji negativni vlivy primyslové vyroby na Zivotni prostfedi. Papirna jedna

v souladu s pfirodou, svymi vyrobnimi postupy nijak neniCi ani nenaruSuje Zivotni
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prostfedi a vzhledem k pouZitému materidlu, kterym jsou bavinéna a Inéna vldkna a v jisté

mite i technické konopi, Setfi stromy, ¢imz podporuje boj proti kaceni les(.

Pfirodni vlivy v zakladnim pojeti velice silné plsobi na udalosti v papirné. Vzhledem
k tomu, Ze se konaji pfevazné ve venkovnich prostorech, je celd akce zavisla na aktualnim
pocasi. To ve velké mife ovliviiuje podet navstévnikd a tim tedy i celkovou Uspésnost

konané udalosti.

6.2 Analyza mezoprostredi

Mezoprostfedim rozumime subjekty, se kterymi podnik pfi své Cinnosti pfichdzi do styku
a které jej ovliviuji, coz je v pripadé papirny konkurence, dodavatelé materialu, zakaznici
a distribuce.

Konkurence

Papirna méa trhu svoji pevnou pozici, a to i pfes neustalé pribyvani konkurenénich firem.
Na celosvétovém trhu je necelych 3000 ru€nich papiren s nejvyssim vyskytem v Asii.
Ovsem v kazdé zemi se papir vyrabi rozdilnym zplisobem a pro rozdilné Gcely, proto
si papirny vzajemné nejsou priliS velkou konkurenci. Navic je velkolosinska papirna
v Evropském méfitku jednoznacné nejvétsi a nejproduktivnéjsi, proto je jeji pozice na trhu

zcela jista.

Co se tyka konkurence udalosti, tak v souCasnosti neni mozné stanovit, jaké konkrétni
udalosti v okoli budou poradany, protoZe tento plan bude stanoven az na rok 2016. Oviem
dle zkuSenosti z predeSlych let Ize odvodit, Ze v dobé konani udalosti Vitani prazdnin
se bude poradat akce s programem pro déti v Arealu zdravi, ktery se nachazi nedaleko
papirny. Z akce Véanoce v papirné mohou navstévniky odlakat Sumperské vanocni trhy,
které se poradaji kaZzdoroCné ve stejném obdobi. V pfipadé nepfimé konkurence, kterd
mlZe odldkat navstévniky, mohou nabidnout Léazné Velké Losiny kulturni vyziti
pro Sirokou verejnost a dale je to Aredl zdravi, se svym sportovnim zamérenim na rodiny
s détmi. Za nepfimou konkurenci v nejbliZzSim okoli se d& povaZovat také Zamek Velke

v v/

Losiny, ktery se tési velké oblibé turist(.
Dodavatelé

Pro vyrobu papiru je nejddleZitéjSim materidlem bavina a Inéna vlakna, ktera jsou
odebirdna od vybraného dodavatele z Ameriky, ktery s papirnou spolupracuje dlouha léta.
Stejna situace je u kaligrafickych potfeb, které nejsou ve vyrobni reZii papirny.
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Distribucni ¢lanky
Hlavnim distribu¢nim kandlem je podnikova prodejna umisténé pfimo v sidle spole€nosti,

ve které probiha i prodej pravnickym osobam. Déle firma vyuZiva e-shop, ktery je hodné

vyuzivany a velmi oblibeny.

V pribéhu konani udalosti v aredlu papirny je oteviena prodejna, ale k dispozici jsou
i stanky se specialnimi vyrobky a stanovisté, kde si zakaznici mohou vyrobit rdzné druhy
papiru dle svého vkusu.

Zakaznici

Jak je zminéno jiz v prvni kapitole, papirna se nezabyva pouze vyrobou ruéniho papiru,
ale i zpracovanim vyrobk(l z papiru, vydavatelskou a nakladatelskou ¢innosti, grafickymi
a kresli¢skymi pracemi a polygrafickou vyrobou. Za dobu své Cinnosti papirna svymi
vyrobky uspokojila prani milion( zékaznik(. Spole¢nost Sirokym sortimentem dokaze
oslovit velkou $kalu rlznych zékaznikd. Vyhodou je, Ze ke kazdé zakéazce se v papirné
pristupuje individualné, coz vede k maximalni spokojenosti zakaznik(l a vytvari
se tak s nimi silné vztahy a vazby. Dobrym vztahlm pfispiva i osobni prodej, ktery

se uskutecriuje v pribéhu konani udalosti i nepfetrzité v prodejné.

V Evropé je predevSim poptavka po ruc¢nim papiru, ktery se pouZiva k reprezentatnim

ucellim, pro osobni i firemni korespondenci i ve vytvarném uméni.

6.3 Analyza mikroprostredi

Bliz$i poznani mikroprostiedi je nezbytné pro definovani cilli spolecnosti a zvoleni

spravnych strategii. Tento oddil je vénovan spole¢nosti jako takové.
Spolecnost

Cilem velkolosinské papirny je zachovat tradicni vyrobu a byt nadale uspéSnou firmou
se spokojenymi zaméstnanci, obchodnimi partnery i zdkazniky. K dosaZeni tohoto cile
napomaha mnoho faktord plsobicich uvnitf spolecnosti. Jednim z nich je finanéni situace
podniku. V uplynulych letech papirna sice zaznamenala pokles trzeb, zplsobeny

ekonomickou krizi, ale tato situace se oviem s postupem ¢asu zlep3Suje.

Zaméstnanci papirny mohli predevsim v obdobi celosvétové krize svou préaci povaZzovat
za jistotu. V papirné pracuje aktualné 24 kmenovych zaméstnancd, v obdobi hlavni sezény
se tento pocet zvySuje aZz na 45. SpoleCnost se snazi udrZet si své nejlepSi pracovniky,
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a poskytnout jim optimalni pracovni podminky a ke kazdému z nich se pFistupuje
individualné. V ¢ele vsech zaméstnancl stoji feditel papirny, ktery zodpovida za tfi rizné

Casti (oddéleni) papirny.

6.4 SWOT analyza

Informace ve SWOT analyze se tykaji soucasnych udalosti pofadanych v papirné.
PFitvorbé analyzy je nutno zaméfit se na prostfedi papirny, informace vyplyvajici
z minulych let a poznatkl zjisténych v dobé praxe. V minulych letech jsem se Gcastnila
nékterych z téchto udalosti osobné a mohu tak objektivné posoudit déni v papirné.

Silné stranky

e 0sobni prodej

e ziskani novych zakaznik(

e profesionalni pristup a vyskoleny personal

e vysoka kvalita produktl (garance staleté trvanlivosti)
e moznost vyZiti v okoli arealu

e terminy udalosti

e 7&dné vstupné a parkovisté zdarma primo v arealu

e Siroky sortiment

Vyznamnou silnou strankou vSech udalosti je osobni prodej a s tim spjatd moznost ovlivnit
minéni zakaznika tvari v tvar. Timto zplsobem se da pomérné jednoduSe zvysit prodej
vyrobk( a dostat papirnu do povédomi zékaznika a zajistit tak zvysenou $anci dal$iho
nakupu. S timto bodem je spojen i bod ziskani novych zakaznikd, a to diky prijemnému
prostfedi a atmosférfe, kterd je na akcich vytvarena. Diky Sirokému sortimentu si totiZ
vybere témér kazdy zakaznik. Obsluhujici persondl svym profesiondlnim pristupem
zajiStuje vysokou uroven akce a jejich rozsahlé znalosti o vyrobé ru¢niho papiru, historii
i okolnich pamétkéch jisté zaujmou i naro¢néjsi navstévniky. Dalsi vyhodou je i vysoka
aprovérend kvalita veSkerych produktl, diky ¢emuz se milZe papirna téSit tolika
priznivelim a vérnym zékaznikdm. Za pouZziti vhodnych typd inkoustl se garantuje i staleta

trvanlivost.

Za velké plus se da pocitat i absence poplatkli za vstup na akce a moznost parkovani
automobild zdarma zhruba 50 metrl od vstupu do papirny. Odtud je to velice blizko
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do mistnich lazni a velkolosinského zdmku, které jsou povaZovany (stejné jako papirna)

za vyznamnou pamatku, a proto jsou Velké Losiny tolik oblibenou destinaci pro turisty.

Terminy akci jsou uzplsobeny tak, aby byly rovnomérné rozlozeny do celého roku,
a tim padem je pokryto vyziti pro déti i dospélé v priibéhu celého roku.

Slabé stranky

e pomérné vysoka cena produktd
e mozZny nedostatek personalu, v pfipadé vysoké navstévnosti
e zamérfeno pfedevsim na kreativni ndvstévniky

e umisténi

e mala propagace

Vyssi cena produktd miZe byt vnimana jako slaba stranka, na druhou stanu je v tomto
pripadé zajisténa a garantovana kvalita produktd, ¢imz by se z jistého hlediska mohla radit
i mezi silné stranky. Personal je vySkoleny, ma profesionalni pfistup, ale kdyby na akci

prislo pFilis mnoho navstévnik(, nebylo by mozné jim poskytnout okamZitou pozornost.

Na vétSiné akci je moznost vyzkouset si jak se déla ru¢ni papir, vyrobit si vlastni pranicka

apod. a toto byva hlavnimi atrakcemi, o coz jsou ne tolik tvoFivi navstévnici ochuzeni.

Velké Losiny se nachéazeji na severni Moravé 14 kilometrd od Sumperka. Pro navstévniky,
ktefi nevlastni automobily, mliZe byt dostupnost mensi, protoze béhem vikendu autobusova
ani vlakova doprava nenabizi pFili§ mnoho spoji. Akce jsou sice propagovany
na webovych strankach a socialni siti, ale bylo by vhodné zaméfit se na rozhlas, mistni tisk
a letéky.

Prilezitosti
e podnéty ke zlepseni ze strany navstévnik{
e osloveni novych zakaznik(

o naldkani navstévnik( na dal$i akce v papirné

e moznost budouci spoluprace mezi kreativnimi navstévniky a papirnou

Za nejvétsi prilezitost se da povaZzovat osloveni ¢i dokonce ziskani novych zéakaznik.
Na akcich, kde je uvolnéna a pratelska atmosféra, by to nemél byt problém. Z&kaznici jsou
ve Vetsiné pFipadll z vyrobkd i atrakci nadseni, a diky tomu je ucinné, kdyZz jsou pozvani

na nékterou z nasledujicich udalosti nebo i samotnou navstévu papirny.
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PFipominky, pochvaly, tipy, ale i upozornéni na nedokonalosti Ci vyjadfeni nespokojenosti,
to vSe napomaha k postupnému vylepSovani a odstrafiovani nedostatkl. Navstévnici maji
moZznost vyjadFit své ndzory na socialni siti na profilu Rucni papirny Velké Losiny, osobné
na jednotlivych akcich a napfiklad pomoci e-mailové korespondence.

JelikoZ ze strany zakaznik(i mlize papirna obdrZet cenné napady, je moznost do budoucna
spolupracovat s kreativnimi navstévniky na nékterych projektech, kdy se midze uskutecnit
soutéZ o nejlepSi navrh na novy vyrobek €i jeho design a samoziejmé by se hralo o vécné

a hodnotné ceny.
Hrozby

e mala navstévnost

e ostatni akce konajici se v okoli

e rusivé elementy, které budou kazit atmosféru akce napf. hlucné déti, nespokojeni

navstévnici aj.

e nepfiznivé pocasi

e mala kupni sila obyvatel
Nejvétsi hrozba je mala navstévnost, ktera je ovlivnéna dalSi hrozbou, a to je nepfiznivé
pocasi. Déle je tu ohroZeni ze strany neukaznénych déti ¢i nespokojenych rodicd,
ktefi mohou naprosto zniit doméaci atmosféru na konkrétni akci. Hroznou mohou byt
i dalsi akce konajici se ve stejném terminu v pfilehlém okoli, coZ navstévniky mize
odlakat, a opét zde vyvstava problém s malou navstévnosti. Posledni hrozba je spojena
s ekonomickou situaci v zemi. Vzhledem k pomérné vysoké nezaméstnanosti obyvatel
a s tim spojenym problémem s nizkymi pfijmy domécnosti je pfedvidatelng, Ze navstévnici

budou méné ochotni utracet své financni prostfedky za zbytné véci.
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Silné stranky

Slabé stranky

osobni prodej

ziskani novych zakaznik
profesionalni pristup a vyskoleny
personal

vysoka kvalita produkt( (garance
staleté trvanlivosti) a Siroky
sortiment

moZznost vyZiti v okoli areélu
terminy udalosti

Zadné vstupné a parkovisté zdarma

pfimo v areélu

pomeérné vysoka cena produktl
moZzny nedostatek personalu

v pripadé vysoké navstévnosti
zameéreno predevsim na kreativni
navstévniky

umisténi

mala propagace

PrileZitosti

Hrozby

podnéty ke zlepSeni ze strany
navstévnik(

osloveni novych zakaznik(
nalakani navstévnik( na dalsi akce
Vv papirné

moZnost budouci spoluprace mezi

kreativnimi navstévniky a papirnou

mala navstévnost

ostatni akce konajici se v okoli
rusivé elementy, které budou kazit
atmosféru akce napf. hluéné déti,
nespokojeni navstévnici aj.
nepfiznivé pocasi

mala kupni sila obyvatel

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 1: Shrnuti SWOT analyzy v tabulce
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7 DOTAZNIKOVE SETRENI

Vyznamnym zdrojem navrh{ a napadd ze strany stavajicich i potencialnich navstévniki
je dotaznikove Setfeni, na jehoZ zékladé je mozné rozsifit Sk&lu udalosti v pFistich letech
a prizplsobit je pranim navstévnikd. Diky dotazniku bude jednodus$i rozhodnout

~rv

o aktivitach pfi pofadani udalosti v papirné v pfistich letech.

Vyhodnocovéano bylo 100 dotaznikl. Dotaznik byl zpFistupnén na socialni siti Facebook,
ato od 1. 3. 2015 do doby vypInéni dostate¢ného mnozstvi dotaznikd. Dotaznik je strucny.
Sklada se z deseti otdzek, kde u Ctyf z nich méli respondenti moZnost vyjadfit vyhradné
svlj nazor u otazek polootevienych a dalSich Sest otazek je uzavienych. Hlavnim cilem
dotaznikového Setfeni bylo zjistit, zda se lidé jiz zaCastnili néjaké udalosti v papirné,
co by se jim libilo v nésledujicich letech apod.

7.1 Charakteristika dotazniku
Grafické znazornéni vysledk(l otazek je umisténo v pFilohéach.

e Prvni otazka se tykala pohlavi, kdy bylo zjisténo, Ze 73 respondentek jsou Zeny
a zbylych 27 respondentd jsou muZi.

e Druhia otiazka byla vénovana véku respondentl. V nejvétsim poctu byla
zastoupena vékova kategorie od 19-38 let, a to 58 dotazovanymi, dale vékova
skupina od 39-58 let byla zastoupena 31 respondenty, vékovou kategorii 59 a vice
zastoupilo 10 dotazovanych a v kategorii do 18 let byl zahrnut pouze jeden Clovék.

e Treti otazka byla dobrovolnd, jelikoz se tykala Gc€asti na udalostech v papirng,
tudiz tato otazka byla zodpovézena pouze respondenty, ktefi se jiz néjaké udalosti
Ucastnili, a je tfeba podotknout, Ze dotazovani mohli volit vice neZ jednu odpovéd
a byla zde varianta ,,jiné“. Celkové se zde objevilo 128 odpovédi, z toho se nejvice
bylo hlasovano pro Vikend v papirné, kde se objevilo 34 hlast, 31 hlasi obdrzely
Vanoce v papirng, 18 hlasl dostalo Vitani prazdnin, 16 hlast Velikonoce v papirné,
12 hlasli Valentynska dilnicka, 9 hlasti Podzimni ateliér a v moZnosti ,,jiné“
se objevilo 8 odpovédi, kde se vétSinou vyskytovaly odpovédi jako ,klasicka
prohlidka® nebo ,promitani filmu Dira u HanuSovic“, coZ bylo soucésti akce
Vikend v papirné.

o Ctvrta otazka byla opét dobrovolna, protoZze méla navaznost na otazku predchozi.

Slo zde o zjisténi zdroje, z jakého se respondenti o udalosti dozvédéli. Nejvice
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hlasi ziskaly webové stranky velkolosinské papirny (17), sdruhym nejvyssim
poctem se objevila socialni sit' Facebook, a to se 16 hlasy, dale to byla odpovéd
,jiné* se 13 hlasy, kde se nejCastéji vyskytovala kombinace uvedenych moZznosti
anavic radio a konkrétni nazvy novin. Ctvrté v pofadi byly noviny s9 hlasy
a s nejméné hlasy (3) se umistili pratelé, rodina a letaky.

e Pata otazka se zabyvala nazory lidi o tom, jaky typ udalosti by v papirné radi
navstivili. Jednoznacné pro né byl nejatraktivnéjsi tvorivy typ (52 hlast), kde by
si mohli vyrabét papir, vyrobky z papiru, zkusit si rlzné typy femesel a mnoho
dalSich. Druhou nejvice atraktivni variantou pro dotazované je zdbavna udalost
zaméfena vyloZené na déti (28 hlastl), kde by bylo mnoho riznych atrakci pro
détské vyziti. Akce plna soutézi o vécné ceny ziskala 11 hlasii a pou¢na neboli
informativni akce, kterd by byla zaméfena na historii papirny a celych Velkych
Losin, ziskala zbylych 9 hlas(.

o Sesta otazka zjistovala ndzory na miru atraktivity rliznych druhl atrakci pro déti.
42 dotazovanych hlasovalo pro malovani na obliCej, 36 pro jizdu na koni, 28 pro
skakaci hrad, 17 pro ,jiné* (vyroba papiru, jakakoliv jing, jizda na jednokolce
apod.), 9 pro skakani v pytli a pouze 4 pro hod na ter€. Bylo mozné volit vice
odpovédi.

e Sedma otazka se ptala na nazory ohledné z&jmu o rucni femesla. Nejzajimavéjsi
pro 26 dotazovanych bylo hrnéifstvi. 22 dotazovanych si zvolilo pernikéfstvi,
21 respondentli  koSikarstvi, 13 dratenictvi, 7 hackovani. Odpovéd jiné“
se vyskytla 11 krat a byly uvedeny navrhy jako kovéfstvi, regionalni femesla,
femesla na pokraji vymizeni nebo kombinace riiznych variant apod.

e Osmia otizka se zabyvala zaméfenim historickych vyklad(i v papirné. Nejvice
si respondenti volili odpovéd ,,papirna a rod Zerotin(, a to 46 krat. Carodgjnické
inkviziéni procesy byly zvoleny 27 krat, Jesenicko a okolni pfiroda 21 kréat
a lazenstvi a turismus pouze 6 krat.

e Devata otazka zjiStovala, jaky je pro respondenty vhodnéjSi typ soutéZe.
S 68 hlasy si dotazovani zvolili védomostni soutéZe a se 32 hlasy soutézZe sportovni.

e Desata otazka se respondentl tazala, zda by se jim libilo, kdyby v papirné byly
mozné nocni prohlidky. Jednoznacné s 87 hlasy vede odpovéd ,,ano“, zbylych
13 respondent( odpovédélo, Ze se jim tento napad nelibi.
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8 KOMUNIKACNI PLAN

Komunika¢ni plan navazuje na jiz provedené analyzy situace, které zajistily vychozi bod
pro splnéni dalsich Gkold jako je stanoveni komunikacnich cild, které ovlivni sestaveni
celého planu. Cilové skupiny jsou stanoveny na zékladé zkuSenosti z minulych let
a z dotaznikového Setfeni. Dale je dulezité zvolit vhodné komunikacni prostfedky,
na jejichz zakladé se bude sestavovat rozpocet a ¢asovy harmonogram. Posledni bod,
navrhy na méreni efektivity, vyhodnocuje a stanovuje vhodnost zvolenych komunikacnich
prostfedkl. Komunikaéni plan je vyhotoven pro udalosti v nadchazejicim roku.
Komunikac¢ni plan bude zpracovan tak, aby mohl byt aplikovan na kazdou ze Ctyr udalosti
nadchézejiciho roku. Jedna se konkrétné o Velikonocni vikend (2. 4. 2016 - 3. 4. 2016),
Détsky den v papirné (4. 6. 2016 - 5. 6. 2016), Prazdniny v papirné (6. 8. 2016 - 7. 8. 2016)
a Vanoce s papirnou (10. 12. 2016 - 11. 12. 2016).

8.1 Stanoveni cila

Cile jsou stanoveny co nejkonkrétngji, coz pfispiva ktomu, aby byly jednodueji
méfitelné. Do soucasnosti bylo primarnim cilem udalosti zviditelnéni papirny,

a to predevsim pro ziskani vétsiho poctu navstévnikl a zakaznikd.

Primarni cile

Primarnim cilem pro pristi rok je ziskani minimalné péti novych zakaznik(i na kazdé
udalosti, ktefi budou svllj ndkup opakovat a ziskat prizefl dvou zakaznikd, ktefi budou
opakovat navstévu papirny. DalSim cilem je na kazdé z udalosti uskutecnit prodej padesati

ruénich vyrobk.
Sekundarni cile

Sekundarni cilem komunikacniho planu je zvySeni prodeje o 3-5% v horizontu tfi mésicd
a pfijmout objednavky na 5-10 zakazkovych sluzeb. DalSim cilem je zvysit navstévnost
webovych stranek velkolosinské papirny, z ¢ehoZ se d& vyvodit, Ze se zvySuje povédomi

uzivatell internetu o papirné.

8.2 Stanoveni cilovych skupin

Cilové skupiny udalosti v papirné jsou stanoveny ze tfi rdznych hledisek,
a to demografického, geografického a psychografického.
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Demograficka segmentace

Rozdéleni cilovych navstévniki dle demografického hlediska umozni  zvolit
co nejvhodnéjsi komunikacni nastroje, které oslovi pfimo zvolenou cilovou skupinu.
K tomuto je moZzné vyuzit odpovédi z dotaznikového Setfeni, a to konkrétné prvni dvé
otdzky, které se tykaly pohlavi a véku respondentd. Z odpovédi vyplynulo,
Ze je nejvhodnéjsi zaméFit se spiSe na Zeny a na vékovou skupinu 19-38 let. Ze zkuSenosti
z minulych let mizZeme odvodit, Ze je velice vhodné zaméfit se na rodiny s détmi
a to predevsim proto, Ze napfiklad v obdobi jarnich prazdnin se v papirné zvedne
mnohonasobné navstévnost obyvatell z krajl, ve kterych zrovna probihaji prazdniny.

Pohlavi Zeny 73%
Muzi 27%

do 18 1%

Vék 19-38 58%
39-58 31%

58 a vice 10%

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 2: Demografickéd segmentace

Geograficka segmentace

v =s

Geograficky mlzeme navstévniky rozclenit podle krajl, ze kterych do papirny prijizdéji.
Z minulych let jasné vyplynulo, Ze nejpocetnéjsi skupinu navstévnik( tvori ,mistni,
tedy obyvatelé Olomouckého kraje, dale Jihomoravského, Moravskoslezského a Zlinského
kraje. VV obdobi hlavni sezény jsou to obyvatelé celé CR a v jisté mife i turisté pFedevsim
z Polska a Némecka.

Psychograficka segmentace
Navstévnici dle psychografického hlediska se daji rozdélit do nékolika skupin.

Cast navstévniki do Velkych Losin pfijede vyloZené se zdmérem zdCastnit se pofadané
udalosti. Tito se zajimaji o jednotlivé atrakce, nabizené vyrobky, ceny a zpétné dohledavaji
fotografie z dané akce. Jedna se predevsim o rodiny s détmi.

Dale to mohou byt navstévnici papirny, ktefi o akci nevédéli a mlze pro né byt zpestfenim
navstévy v papirng, popripadé se timto zplsobem mohou dozvédét i o dalSich akcich
pofadanych papirnou a vybrat se udalost dle svého specifického vkusu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Posledni skupinou jsou zakaznici restaurace Losin, ktera se nachadzi pfimo v arealu
papirny. Cast z této skupiny o udélosti vi, ale nemé& o ni zajem a druha €ast o ni nevi

a 0 UCasti se rozhodne teprve na misté take proto, Ze zde neni vybirano Zadné vstupné.
Priklady typickych zakazniki

Typickym cilovym zdkaznikem by mohla byt vysokoskolsky vzdélanid matka dvou malych
déti, 34 let, vdana, s primérnymi pFijmy, ktera je sportovné zaloZena a aktivni. Rada travi

¢as se svou rodinou a vymysli rlizné vylety. Pracuje v Olomouckém kraji.

DalSim prikladem typického cilového zakaznika je 57 letd Zena, kterd tuto lokalitu
uz nékolikrat navstivila a rada se sem vraci. Je vdova, ma vyssi pfijmy a rada navstévuje

mistni 1dzné se svymi kamaradkami.

Poslednim pfikladem je mlady par, Zena 24 let a muz 27 let, stfedoSkolsky vzdélani,

s ne prilis vysokymi pFijmy, oba maji radi historii.
8.3 Komunikac¢ni mix

Komunika€ni nastroje jsou zvoleny na zékladé definovanych cilovych skupin a poslouzi

jak stavajicim, tak novym navstévnikim jako zasadni zdroj informaci.
V rdmci komunikacéniho planu budou pouZity tyto komunikacni prostredky:

e Rozhlas

o Tisk

e Webove stranky

e Socialni sit’ (Facebook)
e Plakaty, Letaky

e Osobni prodej

Radio

Reklamni spot bude probihat na Radiu Hana. Vybrano bylo zdlvodu vysoké
poslechovosti, kdy tydné posloucha pravé toto radio 146 000 posluchacl, ¢imZ se stava
neposlouchanéjsi stanici v Olomouckém kraji. Vysila v mistech, kde se nachézi cilova
skupina velkolosinské papirny a cilova skupina Radia Hana jsou posluchaci ve véku 25-50

let, coZ se ztotoziuje s cilovou skupinou zakaznik{ papirny.
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Jak je moZno vidét na mapce, signal pokryva Stfedni Moravu, Kromérfiz, Svitavy, Hranice
a Zabreh, Boskovice, Vyskov, Prerov, Blansko, Bruntéal, Sumperk, Moravskou TFebovou

a Rymarov

Pardubice

Outr ncrier

Chrudim Wy ks Mito

Nejlepsi hudebni vgbér

mapka pokryti
1/2012

@ stavajici vysilace

@ noveé pridélené

@ v koordinaci

Zdroj: Radio Hana, © 2015
Obrézek 5: Mapka pokryti signdlem

Vysilaci ¢as v radiu je rozdélen do nékolika programd, kdy je pro kazdy program vyhrazen
urCity Casovy Usek. Od pondéli do patku je vysilaci program pro kazdy den hodné
podobny. Vikendovy program je stejny pro sobotu i nedéli.

Vysilaci ¢as | Program

5:00 Ranni DZzem

9:00 Prochazka paméti

10:00 Dopoledni Hana

12:00 Hodina megahitd bez reklam
13:00 Odpoledni Hana

19:00 Zlat4 diskotéka

20:00 Osmdesatky v osm

21:00 Devadesatky v devét

22:00 Noc¢ni Hana

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 3: Program radia ve vSedni dny
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Vysilaci ¢as | Program

6:00 Vikend na pIny pecky

12:00 Hodina megahitll bez reklam
13:00 Vikend na pIny pecky

19:00 300 minut megahit(

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 4: Vikendovy program radia

Reklamni kampan bude probihat 4 tydny pfed samotnym kondnim udalosti. Konkrétné
se bude jednat o 30 sekundovy spot, vysilany 3 krat denné (kazdy druhy den), ve vysilacim
Case 8:00-18:00 hodin. Spot bude vysilan celkové 36 krat.

Den CT | SO | PO | ST |PA |[NE | UT | CT | SO | PO | ST | PA
600800 | 1 | 1 | 1 | 1 | 1 |1 |11 ] 1] 1]1]1
800-1000 | 1 | 1 | 1 | 1 | 1 |1 [ 1] 1] 1] 1] 1]1

10:00- 1 1] 1112121221 ]1]1]1]1

Zdroj: Vlastni zpracovani
Tabulka 5: Casové rozvrzeni spotd v radiu
Tisk

Inzerce bude umisténa v Sumperském a Jesenickém deniku. Bude v barevném vyhotoveni,
ve formatu 90x50mm a bude umisténa na tfeti strané. Prvni inzerce probéhne v deniku
v patek dva tydny pred kondnim udalosti, druha inzerce se objevi ve stfedu tyden pred
udalosti a tfeti v utery pred udalosti.

Informacni mésinik obce Velké Losiny tzv. Velkolosinské prameny zverejiuje prehled
kulturnich akci na cely rok a zde budou uvedeny i jednotlivé udalosti v papirné a jeho

arealu.
Webové stranky

Oficialni strdnky papirny jsou idealnim prostfedkem pro komunikaci s vefejnosti
a informovani jak zakaznikd, tak i verejnosti o vyvoji spolecnosti, produktech a sluzbach.
Informace o papirné jsou snadno dostupné pro vSechny, kdo maji pFistup k internetu.
Dobre vypadajici, pfehledny web je pro spolecnost skvélou reklamou. O Gdrzbu webovych
stranek se ve velkolosinské papirné staré pan feditel.
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Ruéni papima Muzeum papiru  On-line rezervace  Restaurace Losin  Villa Zerotin Virobky a sluzby  Nase akce a tipy na vylet  Foiogalerie  Kontakty

RUGNI PAPIRNA
VELRE LOSINY A..8.

JFste zde: Uvodni strinka Aktuality vice aktualit ..

A

Rucni papirna

Nelikonoce 2015 v pa...

Velké Losiny lezici severné od mésta Sumperka v malebném udoli feky Desné jsou jednim wEtévovanéiSich mist jesenického Po vydafené Valentinské dilmice
ch kulturnich pamatek jsme pro Vas pfichystali na sobotu
P 4.4.2015 tviiEi program s...

podhiii. Jsou znamé nejen svou bohatou a zajimavou historii, staletou lazefiskou tradici, ale 1 fadou

Zcela pravem k nim ndlezi také velkolosinska ruéni papirna, jez byla na zdejsim panstvi moravs odu pani ze Zerotina zaloZena na

sklonku 16. stoleti

Bagicriniakops o ek dal v budovat. v mistech brtwalite obalrtio b < i bl e ettt Fodle s dnest st rabumin Ectografie z Valenty...

Jako  podekovini  zitastmémim

; 7 = ,. 3 R PR A i
papima v¥robu jako jeden z podnikd rozvijejiciho se vrchnostenského hospodéfstvi nékdy v rozmezi let 1591 — 1596. R e e

Zdroj: Rucni papirna Velké Losiny, © 2014

Obrézek 6: Webové stranky RPVL
Na webovych strdnkach papirny budou umistény propagacni plakaty s podrobnymi
informacemi, cenami i harmonogramem. Po samotnych udalostech zde budou umistovany

fotografie.

Prehled udalosti se nachazi na strankach Informacniho centra Velkych Losin
(wwwe.iclosiny.cz). Tady jsou umistény propagacni plakaty jednotlivych udalosti.

Rucni papirna patfi do projektu ,,Jeseniky - SdruZeni cestovniho ruchu®, coZ je organizace
usilujici o rozvoj kvality sluzeb cestovniho ruchu predevsim v oblasti Jesenikd
a 0 zvySovani schopnosti prijmout turisty na mezinarodni Grovni. Na webovych strankach
www. jesenikytourism.cz je odkaz na oficilni strAnky Rucni papirny Velké Losiny.

Projekt Kudy z nudy byl vytvoren Ceskou centralou cestovniho ruchu - CzechTourism.
Jeho hlavnim cilem je oZiveni domaciho cestovniho ruchu a na webovych strdnkéach
www.kudyznudy.cz je online katalog zajimavych turistickych akci v CR. Na téchto
strankach si uzivatelé mohou spravovat svdj profil a planovat si vylety.

Socialni sit’
Profil na socialni siti Facebook umoZzfiuje nejen zverejfiovani informaci, jako je tomu
nawebu, ale i Sifeni informaci o novych produktech &i sluzbach. Cilem vytvoreni

facebookového profilu bylo zvySeni povédomi o spole€nosti a o udalostech v arealu

papirny. Umistuji se zde i fotky z jednotlivych udalosti, uZivatelé tyto fotky mezi sebou


http://www.iclosiny.cz/
http://www.jesenikytourism.cz/
http://www.kudyznudy.cz/
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mohou sdilet, komentovat. Mohou si také vymeériovat zkuSenosti a psat o svych zazitcich.

Lze sem vkladat fotografie.

UZivatelé sem také mohou psat své pochvaly, pfipominky a dotazy, na které potom reaguje
zpUsobily ¢lovék zodpovédny za spravu tohoto G¢tu jménem papirny.

e
EEDRRDpTE
Bl parsn [ sean Brin o]

Fotky

Timeline Informace To se mi libi Dalsi ~

LIDE > Pfispévek ||| Fotkalvideo

ivi (657) NapiSte néce

Zdroj: Facebook, © 2015
Obréazek 7: Profil RPVL na socialnf siti

Plakaty

vvvvv

pred kazdou udalosti 80 plakatd. Budou umistovany do IC v okolnich méstech, kde se dale
budou rozmistovat na reklamni plochy urCené pro tyto ucely, coZ je v kompetenci
jednotlivych IC. Déle budou plakéty rozmistény do $kol a $kolek na Sumpersku. Tento

plakat bude také v elektronické podobé umistén na socialni siti a webovych strankach.
Letiky a malé kalendare

Letdky i malé kalendare (50mmx90mm) budou stejné jako plakéaty graficky zpracovany
a tisknuty v papirné. Letdk(l bude vytisténo 250 a malych kalendar(i 100. Déle budou
k dispozici ve viech IC, kde budou umistény i plakaty, navic budou v prodejné pfimo
v sidle papirny a také ve velkolosinské vyrobné pralinek, se kterou papirna dlouhodobé
spolupracuje. Letafky budou dostavat i zakaznici papirny k ndkupu. Letdky budou také
v restauraci Losin, kde si je kdokoliv z hostli mizZe odnést s sebou.
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Osobni prodej

Osobni prodej se uskuteCfiuje nejen v prodejné papirny, ktera sidli pfimo v aredlu
spolecnosti, ale bude probihat po celou dobu konani akci ve stancich, kdy zaméstnanci
papirny budou prodavat hotové vyrobky. Navstévnici budou mit také moznost vyrobit si
svdj vlastni ruéni papir Civyrobek z ngj. Diky profesionalnimu pristupu zaméstnanc(
papirny je osobni prodej skvélou pfilezitosti pro zvySeni prodeje i ,,nalakani“ zékaznikd
k prohlidce papirny. Osobni prodej pfispiva k tvoreni vztahl se zékazniky velkou mirou,
zékaznici se mohou citit dlleziti a opeCovavani, proto se predpoklada, Zze se budou radi

vracet a 0 své pozitivni zkuSenosti se podéli se svymi blizkymi a okolim.

Vizitky

Pro tyto akce budou vytvoreny vizitky (sto kusl na jednu udalost), které budou pfilozeny
do papirovych tasek ke kazdému nakupu a budou k dostani na pozadani u vsech stank.

Grafické zpracovani i tisk bude opét v rezii papirny. Na vizitkdch budou kontaktni Udaje

a e-mailova adresa.
Mistni rozhlas

Po domluvé s Obecnim (fadem ve Velkych Losindch budou zékladni informace

0 pfedvanocnim vikendu vyhlaseny mistnim rozhlasem.
Navrhy

Ve spolupraci s velkolosinskou pralinkarnou bude kazdému zékaznikovi k nakupu pfidano
darkové baleni se dvéma belgickymi pralinkami (omezené mnozstvi 100 bali¢kll na jedné
akci). Tento typ podpory prodeje je omezen hodnotou nakupu, kdy minimalné Castka
je 100 KC&.

Zékaznici budou mit moZnost zapojit se do soutéZe o fotoalboum v hodnoté 700 K¢
a dvé vstupenky do Muzea papiru v hodnoté dvakrat 95 K&. U stanku budou k dostani

letacky s dotaznikem, kde soutéZici vyjadri sviij nazor na tuto akci, vypini kontaktni adresu

a timto bude zafazen do slosovani. Po vylosovani vyherce mu bude pfedan ¢i poslan dar.

8.4 Casovy harmonogram

Aktivity jsou rozplanovany do péti tydnl pred samotnym uskute¢nénim akce
a je zde také uveden samotny vikend, kdy se akce konaji. Barevna poli¢ka v tabulce znaci,
kdy kterd aktivita bude probihat.
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Nastroj

1. tyden | 2. tyden | 3. tyden

4. tyden | 5. tyden

dny konani

Radio

Tisk

Web

Plakaty

Letéky a kalendéare

Vizitky

Facebook

Osobni prodej

Pralinky

Soutéz

Rozhlas

Zdroj: Vlastni zpracovani

8.5 Rozpocet

Tabulka 6: Casovy harmonogram

Rozpocet je stanovovan na zékladé zvolenych komunikacnich nastrojd.

Komunika¢ni nastroj Druh nastroje Vypocet ceny Castka v K¢
cena za spoty: 16 135
Radio Radio Han& obratova sleva: 4 841 13 667
cena bez DPH: 11 295
Sumpersky a Jesenicky patek: 1800
Tisk denik stfeda: 900 4 300
Gtery: 1 600
Velkolosinské prameny
Internet Webové stranky 0
Socialni sit’

Plakaty A3 80 kusl * 3K¢ 240

Propagaéni materisly Letaky A5 250 kusl * 1,50K¢ 375

Malé kalendare 100 kust * 1K¢ 100

Vizitky 100 kust * 1K¢ 100

Osobni prodej
Mistni rozhlas
Pralinky v darkové krabicce 0
Podpora prodeje SoutEs 700 K& o0
2 kusy * 95 K¢

Celkem 20 672

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 7: Rozpocet
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Cena Radia Hana byla po poskytnuté slevé stanovena na Castku 13 667 K& za celkovy
pocet 36 spotll. Cena inzerce v Sumperském a Jesenickém deniku je ovlivnéna nejen
velikosti a umisténim inzeratu, ale také dny, ve kterych denik vychazi. Velkolosinské
prameny poskytly prostor pro inzerci zdarma. Sprava webovych stranek i profilu
na socialni siti je zdarma. Propagani materidly tvofi pomérné malou finan¢ni poloZku,
jelikoz jsou tisknuty v reZii papirny, ¢imz se usetfi penize v Fadu tisicl. Osobni prodej stoji
papirnu naklady na mzdy zaméstnancll, které by ovsem musely byt zaplaceny v kazdém
pfipadé, tudiz se do rozpoCtu nezapocitavaji. Po dohodé s Obecnim (fadem ve Velkych
Losinach, budou v tydnu konani udalosti vyhlaseny zakladni informace o pribéhu mistnim
rozhlasem. JelikoZz je varealu papirny dostatek prostoru pro umisténi propagacnich
materiald, da se tato prilezitost vyuzit pro barterovou platba, coZ je uplatnéno v pfipadé
velkolosinské pralinkarny a jimi poskytnutych pralinek.

Rozpocet je sestaven pro propagaci jedné udalosti, da se ale aplikovat na kteroukoli ze ¢tyr

udalosti v pristim roce. Komunikacni prostfedky byly stanoveny tak, aby rozpocet nebyl
pFili§ vysoky, protoZe by to pro velkolosinskou papirnu mohlo byt ztratové.

8.6 Navrhy na méreni efektivity

Velice dllezitou soucasti komunikacniho planu jsou navrhované zplsoby méreni efektivity
pouzitych komunikacnich prostfedkd. Meéreni vysledkl ukazuje, zda vynaloZené
prostfedky (Cas i finance), byly investovany vhodné a byly splnény dané cile planu.
Efektivnost se v nékterych pfipadech méfi snadno, v jinych pFipadech je to takFka

nemozné.

Uspésnost akce se bude posuzovat podle vysledku srovnani ocekavaného prodeje
s prodejem skute¢nym. Podle toho mlizeme rozhodnout, zda je vhodné akci tohoto typu
dalSi rok opakovat nebo ne. Déle bude sledovan prodej v nasledujicich mésicich po akci.
V pfipadé zvyseni prodeje se management papirny jen utvrdi v tom, Ze akce v tomto duchu
by se opakovat méla.

Webové stranky

V pfipadé webovych strnek je méFitelnost jednoduchd a presna, jelikoZ na stranky bude
umisténo tzv. ,,pocCitadlo®, které zobrazuje kolik lidi strAnky navstivilo, kolik lidi je zrovna
online a stranky si prohlizi. Zde je mozné lehce spocitat, kolik lidi vidélo stranky, tedy

i propagacni plakat.
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Sledovani navstévnosti je velmi dllezité hlavné proto, aby byl zaznamenavan vyvoj miry
navstévnosti, z kterych stranek lidé na stranky papirny prichazeji, jaké produkty je zajimaji

v

a Vv jaké denni dobé je navstévnost nejvyssi.
Socialni sit’ (Facebook)

Od doby zalozZeni profilu Ruéni papirny na Facebooku méa témér 700 fanouskl a jejich
pocet stdle roste. Pro navstévniky je velmi dobré, Ze zde mohou vyjadfit své nazory,
jak pozitivni, tak i negativni. Je velkou vyhodu, Ze v pfipadé, Ze nékdo napiSe nevhodny

¢i vulgarni komentar, mlze jej spravce profilu skryt.

Efektivita se zde da méf¥it, i jako v pFipadé webu, vcelku jednoduSe. Méfitelny je pocet
sdileni, komentarl i tzv. ,lajk(“ propagacnich letakd, fotografii i ostatnich prispévki,

coz ukazuje pocet uzivatell, ktefi o udalosti védi a zajimaji se o ni.
Tisk

Pocet prodanych vytisk( vypovida o priblizné informovanosti ¢tenare o udalosti v papirng.
Pro inzerci v Sumperském a Jesenickém deniku byl zvolen pétek, kdy dle statistik byva
primérné prodano 5 000 wvytisk(, dalsim dnem je stfeda, kdy se v priméru proda
1700 kusli vytisk( a v atery se prlmérné proda 4500 kusd vytisk(l. Jedna se tedy
11 200 ¢tenar(, ktefi by méli inzerat zhlédnout.

Radio

Efektivita se v tomto pripadé da stanovit na zakladé poslechovosti. V soucasnosti Radio
Hana uvadi, Ze poslechovost dosahuje 146 000 lidi tydné, tim padem je toto Cislo
predpokladany pocet posluchacd, které spot zasahl.

Letacky s moZnosti vyhry

Diky néazorim navstévnikd bude jednoduché urcit zplsoby, jakymi prdbéh udalosti

v pristich letech vylepsit. V tomto pripadé se da méfit i spokojenost zakaznik( s priibéhem
udalosti.

Osobni prodej

Osobni prodej je velice u¢innym komunika¢nim prostfedkem, kdyZ je provadén kvalitné
a spravné, proto mu spole¢nost vénuje pozornost. Podle poctu prodanych vyrobkl a poctu
pFijatych objedndvek se pozna, jestli je osobni prodej provadén dobfe a takto se méfi
efektivita.
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ZAVER
Cilem bakalarfské prace bylo vypracovat komunikacni plan udalosti pofadanych v areélu
Rucni papirny Velké Losiny a.s. pro rok 2016.

Teoreticka Cast prace byla zpracovana na zakladé informaci ziskanych z odborné literatury
zaméfené na marketingovou komunikaci. Jednotlivé Casti byly zvoleny tak,

aby se promitly v praktické Casti.

V praktické Casti byla nejprve charakterizovana spolecnost Rucni papirna Velké Losiny
a.s., kam byla zahrnuta historie papirny, soucasny stav spolecnosti a konkurence, které
papirna Celi. Poslednim bodem prvni kapitoly praktické ¢asti je popis udalosti poradanych
v areélu papirny v roce 2014 a jejich stru¢né zhodnoceni.

Nasledovala analyza vnéjSich prostfedi, které maji vliv na celkovy chod spolecnosti a tim
jsou ovlivnény i poradané udalosti. DalSim bodem byla SWOT analyza zaméfena pouze na

udalosti v papirné, ne na celou spolecnost jako v pfipadé pfedchozich analyz.

Samostatna kapitola byla vénovana dotaznikovému Setfeni, kde byly uvedeny otazky
z dotazniku a k nim byly podrobné rozebrany jednotlivé odpovédi. Pro jednodussi orientaci
v odpovédich je vyhodnoceni dotazniku graficky zpracovano a umisténo v pfilohach.

Komunikacni plan je uveden v posledni kapitole praktické Casti, kterou tvofi definovani
cilovych skupin a cilll, zvolenych nastrojd komunika¢niho mixu, rozpoétu a navrhl na

méreni efektivity pouzitych komunikacnich néstroju.

Primarnim cilem komunika¢niho planu bylo stanoveno ziskani novych zékaznikd a zvyseni
prodeje na akcich. Vedlejsi cile byly popsany jako zvySeni celkového prodeje
v nasledujicich mésicich po konani udalosti. A poslednim cilem je zvy3eni n&vstévnosti

webovych stranek.

Efektivita komunika€niho planu neni v soucasnosti méfitelna, protoZze komunika¢ni plan
bude aplikovan az v dalSim obdobi, proto jsou stanoveny pouze navrhy na méfeni

efektivity.

Peji si, aby se i v budoucnu papirna rozvijela, byl o ni ze strany zékaznik( stale zajem
aaby i si vdobé, kdy jdou kazdym dnem technologie smérem kupfedu, zachovala svoji
jedinecnost, ktera tkvi v dlouholeté tradici.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

a.s. akciova spole€nost

aj. a jiné

DPH  dan z pfidané hodnoty

HDP  hruby doméci produkt

IC informacni centrum

napf.  napriklad

RPVL Rucni papirna Velké Losiny

tzn. to znamena
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SEZNAM PRILOH

Pl Vzor dotazniku

Pl Grafické vyhodnoceni dotazniku

P11 Plakat udalosti Letni kino v arealu Rucni papirny

P IV  Ukazka propagacniho plakatu k udélosti Vitani jara



PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIiKU
1) Jaké je VaSe pohlavi?

o muz

o Zena

2) Kolik je Vam let?

o do 18
0 19-38
0 39-58

o 59 a vice

3) Uctastnili jste se jiz néjaké udalosti v papirné? Které? (pokud ne, piejdéte
k 5. otazce)

o Valentynska dilna

o Vikend v papirné

o Podzimni ateliér

o Velikonoce v papirné

o Viténi prazdnin

o Vénoce v papirné

o jiné

4) Jak jste se o udalosti dozvédéli?

o weboveé stranky
o socialni sit’

o pratelé, rodina
o letdk

© noviny

o jiné




5) Jaky typ udalosti byste radi v papirné navstivili?

o zébavny (pro déti)
o tvofivy
o poucny, informativni

O Soutéz

6) Ktera atrakce je dle Vaseho nazoru pro dité nejzajimavéjsi?

o jizda na koni

o skékaci hrad

o malovani na oblicej
o hod na terc¢

o skékani v pytli

o jiné

7) Jakou ukazku rucnich femesel byste radi vidéli?

o koSikarstvi
o dratenictvi
o hrncifstvi

o hackovani
o pernikarstvi

o jiné

8) Jaké zaméreni historického vykladu byste uvitali?

o papirna a rod Zerotin(
o lazenstvi a turismus
o Carodéjnické inkvizi¢ni procesy

o Jesenicko a okolni pFiroda

9) Jaky typ soutéZe je pro Vas vhodnéjsi?

o védomostni

o sportovni



10) Libila by se VAm moZnost no¢nich prohlidek papirny?

© ano

one



PRILOHA P II: GRAFICKE VYHODNOCENI DOTAZNIKU

1. Jaké je Vase pohlavi?

H Zeny

B muzi

2. Kolik je Vam let?

1,0%

mdo 18
W 19-38
m 39-58

W 59 avice




3. Ucastnili jste se jiz néjaké udalosti
Vv papirné? Které?

B Valentynskd dilnicka
m Vikend v papirné

® Podzimni ateliér

M Velikonoce v papirné
H Vitani prdzdnin

® Vanoce v papirné

M jiné

4. Jak jste se o udalosti dozvédéli?

m webové stranky
M socialni sit

M pratelé, rodina
M letak

H noviny

Hjiné




5. Jaky typ udalosti byste radi v papirné
navstivili?

M zabavny (pro déti)
H tvofivy
 poucny, informativni

M soutéz

6. Ktera atrakce je dle Vaseho nazoru pro
dité nejzajimavéjsi?

H jizda na koni

W skakaci hrad

M malovani na obliéej
m hod na ter¢

M skakani v pytli

Hjiné




7. Jakou ukazku rucnich remesel byste radi
vidéli?

B kosikarstvi
M dratenictvi
m hrndirstvi

H hackovani
M pernikarstvi

Hjiné

8. Jaké zaméreni historického vykladu byste
uvitali?

W papirna a rod Zerotin(

M lazenstvi a turismus

m Carodéjnické a inkvizi¢ni
procesy

M Jesenicko a okolni ptiroda




9. Jaky typ soutéze je pro Vas vhodnéjsi?

H védomostni

H sportovni

10. Libila by se VAm moznost nocnich
prohlidek papirny?

®ano

M ne




PRILOHA P III: PLAKAT UDALOSTI LETNI KINO V AREALU
RUCNI PAPIRNY

LETNI KINO
V RUCNI PAPIRNE

. VELKE LOSINY
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PLAKAT P1IV: UKAZKA PROPAGACNIHO PLAKATU K UDALOSTI
VITANI JARA




