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Abstrakt

Cilem této prace je navrhnout kroky pro splnéni strategickych pozadavki firmy na
zvySeni povédomi o znacce a navyseni prodeje jejich produkti. K feseni byly pouzity
analyzy vnitiniho a vnéjSiho prostiedi a aplikovana metoda integrované marketingové
komunikace. Vytvoiené feseni poskytuje firmé navrh komunikacni kampan¢ rozsitujici

stavajici marketingové nastroje o nékteré metody public relations.

Kli¢ova slova

PEST analyza, Porterova analyza, SWOT analyza, public relations, IMC.



Abstract

The aim of this work is to propose precautions that will comply strategic goals of a
company. Namely increasing brand awareness and rise of product sales. To tackle this
problem author uses analysis of internal and external environment and applies
integrated marketing communication method. Outcome of thesis is to propose media

campaign and to broaden current marketing tools.
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Uvod

zaroven vyviji tlak na zvySovani rozpoctu firem na komunikaci ¢i vyuzivani modnich
trendtt v marketingu. Moderni zptsoby ziskavani pozornosti spotiebitelt mohou ale
Z hlediska kontinuity komunikace se zadkazniky ptedstavovat nevitané riziko.

Firma Mapei predstavuje typ firmy hledajici ucinné a zaroven bezpecné tfeseni
komunikace se svymi zdkazniky. Teoretickd ¢ast prace je proto zaméfena na moderni
metody marketingu, jez jsou v souladu stimto ¢asteéné konzervativnim postojem.
Dlraz na zkoumani moznosti metod public relations v této praci vychdzi z
jejich dlouhodobého nevyuzivani firmou Mapei. Analytickd ¢ast prace se vénuje
zkouméni okoli firmy majici pfimy ¢i nepfimy vliv na budoucnost jejiho vykonu.
V navrhové ¢asti jsou pak spojeny poznatky z prvnich dvou ¢asti do celku, jehoz cilem
je vytvoreni navrhu planu marketingové komunikace pro rok 2015 a to s ohledem na
strategicky plan stanoveny vedenim firmy. Majoritni podil na tomto planu bude mit

medialni komunikace, na niz Se tato prace zaméiuje.



1 Teoreticka vychodiska prace

1.1  Vymezeni pojmu

Cilem této kapitoly je v SirSich souvislostech vysvétlit ¢tenafi pojmy, s nimiz se
bude v pribéhu prace opakované setkavat, a shrnout teoreticka vychodiska, ze kterych
autor prace cCerpal, aby doslo ke sjednoceni uhlu pohledu ctendie s autorovym a
nedochézelo k dezinterpretaci tvrzeni. Uvodni &ast se zabyva zakladnim vysvétlenim
cili a obsahu marketingu. Kapitola PR jako slozka marketingového mixu se vénuje
rozboru Kotlerovych 4P zpohledu komunikace jednotlivych prvku, vcetné kritiky
tohoto modelu s odkazem na 4C Roberta Lauterborna. Na tuto kritiku navazuje kapitola
Moderni Public Relations, zachycujici tendence PR vV jejich soucasné podob& —

integrované marketingové komunikaci.

1.1.1  Marketing

., Marketing je uméni nachdzet, rozvijet a vynosné vyuzivat prilezitosti. “*

Naplni marketingu je ptedvidat, zjistovat (nebo vytvaret) a nasledné pak
stimulovat a uspokojovat potieby zakaznika.> Toho dosahuje pomoci specifickych
¢innosti a nastroju, jez utvareji jeho soucasnou podobu (marketingu). Pti své ¢innosti se
marketing podfizuje zajmim nadfazenych jednotek (majitel, akcionati) a jejich cilam.

Zaroven je vyznamng ovlivnén svym okolim (marketingové prostiedi).

1111 Marketingové prostiedi firmy
Marketingové prostfedi zahrnuje vSechny faktory putsobici na firmu. Faktory
relativné ovlivnitelné firmou se nazyvaji mikroprostiedi, hafe ovlivnitelné a

neovlivnitelné faktory pak makroprostiredi.

! KOTLER, Philip. Marketing podle Kotlera: jak vytviret a oviddnout nové trhy, S. 52.
2 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, S. 8.
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Makroprostredi

Pevny, minimaln¢ ovlivnitelny rdmec zivota firmy pfedstavuje makroprostiedi.
Zahrnuje faktory, jez se podfizuji externim institucim. Ovliviiovani téchto faktort
soukromou firmou, Ize pouze velmi omezené (vyjimku mohou tvofit pro stat klicové
podniky) s dlouhodobym efektem a piipadn¢ i s rizikem piekroceni pravnich norem.

Analyzou makroprostiedi firmy se zabyva PEST analyza. Vzhledem ke strnulosti
nékterych faktorti v makroprostfedi, mohou vystupy z této analyzy platit i nékolik let

bez vyznamnych zmén.

Mikroprostiedi

Mikroprostiedi pfedstavuje pro firmu nejblizsi okoli. Na rozdil od makroprostiedi,
faktory mikroprostfedi ma firma moznost vice ovliviiovat.

Analyzou mikroprostiedi se dikladné zabyval Michael Porter.® V praxi je tato
analyza znama jako Porterova analyza péti sil. Z hlediska tvorby marketingové strategie
jde jednoznaéné o nejdilezitejsi ¢ast analyzy.

e Podnik
Soucést vnitiniho mikroprostiedi (ostatni slozky byvaji oznacovany jako vnéjsi) tvoii i
samotna firma. Do oblasti zajmu urcité patii finan¢ni zdravi, organizaéni struktura a
spravna komunikace mezi jednotlivymi oddélenimi.

e Konkurence
Konkurence siln¢ ovliviiuje chovani firmy na trhu, proto se sleduje technologicky vyvoj
konkurence, jeji organizace a marketingovy mix.

e Dodavatelé
Vhodny vybér dodavateli zajistuje hladky prabéh vyrobnich, servisnich ¢i
marketingovych aktivit firmy. V analyze dikladn¢ hodnoti jejich kvalita.

¢ Distribu¢ni ¢lanky a prostiednici
Nejsou zde zahrnuty pouze distribucni fetézce, ale 1 pfimi zdkaznici, dodavatelské
organizace (reklamni agentury zajiStujici komunikaci) a dalSi organizace dopliujici

chod firmy.

¥ PORTER, Michael. Competitive strategy: techniques for analyzing industries and competitors : with a
new introduction.
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e Zakaznici
Spottebitelé a kone¢ni zadkaznici predstavuji klicovy faktor mikroprostiedi. Jejich

demografické rozc¢lenéni a uzpisobeni firemnich procesti podle zakaznika predstavuje

vvvvvv

Na zéklad¢ predchoziho textu je tedy mozno vytvofit jednoduchou definici:
Marketing ptedstavuje soubor vzijemné provazanych ndstroji a Cinnosti, jejichz
spravnym vyuzivanim v néavaznosti na piimé i nepiimé okoli, dochazi k plnéni

strategickych cila firmy.

1.11.2 Marketingové analyzy

Marketingové analyzy jsou dulezitym nastrojem pro strategické rozhodovani
firmy. Vypovidaci hodnota téchto analyz zavisi na objektivité a nadhledu jejich tvirca.
V praxi se nejcastéji uzivaji tfi analyzy. Makroprostfedim se zabyva PEST analyza,
mikroprostiedim Porterova analyza péti sil a vystupy z obou analyz shrnuje SWOT

analyza, ktera je zaroven poslednim krokem pied stanovenim strategického planu firmy.

PEST analyza makroprostiedi’

Analyza PEST se zabyva Ctyfmi hlavnimi urcujicimi faktory makroprostiedi
firmy (Politické, Ekonomické, Socialni a Technické). Tato analyza umoZiuje
jednoduché vyhodnoceni stavu ekonomiky a napomaha k ujasnéni sméru, kterym se
firma muze dale ubirat.

e Politické a pravni faktory (pfistup vladni administrativy Kk firmam, mira
korupce, ekonomicka bezpecnost a statni regulace)

o Ekonomické faktory (kupni sila trhu a spottebitel)

e Socialni faktory (kulturni a demografické vlastnosti trhi a jejich subjektlt)

e Technické a technologické faktory (inovace a vyvoj technologii v daném

odvétvi)

* JUREVICIUS, Ovidijus. PEST & PESTEL Analysis.
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Porterova analyza mikroprostf"edi5

V roce 1979 sestavil Michael E. Porter analyzu péti sil, jez pomahd firmam
definovat pozici v odvétvi. Analyza zkouma pét hlavnich faktord urcujicich
konkurenceschopnost firmy.

e Stavajici konkurenti (schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi dané¢ho
vyrobku)

e Potencialni konkurenti (moznost vstupu na trh, ovlivnéni ceny a nabizeného
mnozstvi daného vyrobku)

e Dodavatelé (schopnost ovlivnit cenu a nabizené mnozstvi potiebnych vstupti)

o Kupujici (schopnost ovlivnit cenu a poptavané mnozstvi daného vyrobku)

e Substituty (cena a nabizené mnozstvi vyrobkli povazovanych za substituty)

SWOT analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi firmy®

Z hlediska ¢asové posloupnosti vSech analyz se jako posledni formuluje analyza
SWOT. Tato analyticka technika zhodnocuje vnitini (analyza zdroji firmy) a vnéjsi
(PEST, Porterova analyza péti sil) faktory ovliviiujici firmu. Tim vytvaii ndzorny
ptehled zdroji rizik a umoziuje definovat priilezitosti pro dal§i sméfovani firmy.
Akronym SWOT vychazi z anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Oportunities a
Threats. Vnitini prostiedi charakterizuji silné stranky (Strenghts) a slabé stranky

(Weaknesses), vnéjsi pak prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats).

Na zaklad¢é téchto analyz se formuluje strategie firmy. K dosahovani cila takto
formulovanych strategii napomahaji jednotlivd oddéleni firmy. Nastroje, diky nimz
marketing pfispivda k plnéni strategii, jsou zahrnuty do souboru nazvaného

marketingovy mix.

® PORTER, Michael. The Five Competitive Forces That Shape Strategy. COMPETITIVE STRATEGY.
® SWOT Analysis: Discover New Opportunities. Manage and Eliminate Threats.
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1.1.2 PR jako slozka marketingového mixu

Pavodcem konceptu marketingového mixu je Jerome MecCarthy.” Za
popularizaci a zasadnim rozsifenim stoji Phillip Kotler®. Podobng jako u spousty jinych
akronymd v managementu, i zde jde o zjednoduseni problematiky za ¢elem snadného
zapamatovani. Shrnuti vSech dulezitych prvkd marketingového mixu do ¢étyt slov
zaCinajicich pismenem P (zaména piesnéjsiho vyrazu Distribution za vSeobecny Place)
se tak mize zdat az piili§ optimistickym. Kotler® uvadi, Ze piavodni verze
marketingového mixu, kterou vytvofil, za pomoci Neila Bordena obsahovala prvki 14.

Podstata konceptu 4P spociva v jasném rozdéleni marketingovych nastrojii a jim

ptifazenych odpovidajicich aktivit, jez vedou k uspokojeni cilt téchto nastroji.

1121 Produkt (Product)

., Cim lepsi je produkt, tim méné je tieba utratit za jeho propagaci. Nejlepsi
reklamou jsou spokojeni zdkaznici. “*°
Produkt piedstavuje jakykoli objekt podnikatelské™® Ginnosti. Za produkt Ize proto
povazovat statky hmotné (kniha, automobil, pocitac), i nehmotné (sluzby, patenty).
Charakteristiky produktu se déli do tfech zékladnich skupin.
e Technické charakteristiky
Popisuji princip funkcnosti (konstrukce, chemické slozeni, receptura). U nehmotnych
produkt obdobné (zdrojovy kod, programovaci jazyk u softwaru).
¢ Funk¢ni charakteristiky
Popisuji uzitnou hodnotu produktu a charakterizuji jeho vlastnosti. (trvanlivost,
moznosti vyuziti, viing).
¢ Komunika¢ni charakteristiky

Zahrnuji oslovovani spotiebitele bez pifimého dopadu na funkcénost a technickou

podstatu produktu. (design, uzité barvy, servis, zaruka).

"MCCARTHY, Edmund Jerome. Basic marketing: a managerial approach, S 25-100.

® KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, S. 10-12.

® KOTLER, Phillip. Advertising vs. PR: Kotler on Kotler.

9 KOTLER, Philip. Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, S. 3.
11 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, S. 165.
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Kotler také ¢leni charakteristiky produktu do tfech ¢asti (uzitnd hodnota, fyzické
charakteristiky a navazané sluzby). Na rozdil od Zamazalové ale klade vétsi diraz na
komunikaci. ,,Rozhodovaini spotiebitele oviliviuje ve velké mire znacka, predstavujici

, .y ’ . ;oo ’ 12
miru prestize vyrobku a jeho vnimani okolim.*

1122 Cena (Price)

Cena je jednim z hlavnich orienta¢nich nastroju pro spotiebitele. Obecné plati za
ukazatele kvality, respektive uzitku. V jadru je stanovovani ceny racionalni, vychazi
z cenové pruznosti a odvozenych teorémi.’® Rozhodovéani o konetné cen& vyrobku

probiha v péti bodech.

Stanovovani ceny™

e Stanoveni nakladi
Pouha kalkulace nakladové ceny neni pti cenovych tivahach dostacujici. Pti stanovovani
nakladt se vychazi z ekonomickych progndz, strategickych tivah a umisténi vyrobku na
trhu. Pfi konecné kalkulaci probihd analyza variability jednotlivych polozek, bodu
zlomu, nakladl na vyvoj a uvedeni vyrobku na trh.

o Kompetence
Tento bod popisuje zkoumani vyrobku, z hlediska jeho umisténi (positioning) na trhu.
Uzitna hodnota stanovuje cenovou strategii, kterou mtize volit. Vyrobky denni spotieby
nemohou volit stejnou cenovou strategii jako vyrobky modni ¢i luxusni.

e Srovnatelnost
Vlastnosti se porovnavaji s konkurenénimi vyrobky (aplikujeme SWOT analyzu).
Vyuziva se zde Fishbeinova teze. Ta vychazi z ptedpokladu, Ze si spottebitel vybira
podle nékolika malo parametrii (znakil), kterymi si spotiebitel ze zkuSenosti nahrazuje
nedostate¢né kognitivni poznani vlastnosti vyrobku.

e Konkurence
Ke spravnému stanoveni ceny pfispiva analyza cenovych strategii konkurence.
Hrani¢nimi cenovymi strategiemi jsou Cost leader (dolni hranice ceny) a Price leader

(horni hranice ceny).

2 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing, S. 102.
13 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, S. 204.
1 tamtéz
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e Komunikace
Komplexni pohled na komunikaci nuti se z pohledu ceny zaméfit na korespondenci
cenové a komunikacéni strategie a jejich vzajemnou korelaci. Stanoveni ceny na pozici
Price leader by se mélo odpovidajicim zplsobem projevit do vSech ostatnich

komunikac¢nich aktivit a podpofit tak zvolenou cenovou strategii.

1.1.2.3 Distribuce (Place)

Distribuce se podili na dokonCovani produktu. Samostatna existence produktu
neni pro uspesSny prodej dostacujici. Je tieba tento produkt dopravit na misto vyhovujici
spotiebiteli. Distribuci zajistuje sit’ prostiednikii a dopravct. Cesty od vyrobce ke
spotiebiteli jsou Casto nazyvany distribuéni cesty. Za ptiklad klasickych distribu¢nich
cest muZzeme povazovat schéma vyrobce — velkoobchod — maloobchod — spotiebitel.
Tento model je v soucasnosti stale vice nahrazovan vertikalnimi, horizontalnimi a

hybridnimi systérny.15

1.1.24 Propagace (Promotion)

., Cilem reklamy neni konstatovat fakta o produktu, cilem je prodat sen. Smérujte

r 14 ((16
svou reklamu na zakaznikovy touhy.

jednosmérnou komunikaci, ktera se vyviji mimo produkt. | pfesto je propagace velmi
dilezitym parametrem predurcujicim uspéch vyrobku na trhu. Propagace se snazi
oslovit a ovlivnit pfedem zvolené skupiny firemniho okoli. Pfedevsim jde 0 soucasné a

potencialni zékazniky.

Pravidla propagace

Komunikace s cilovym publikem nabizi spoustu prostoru pro invenci. Kazdy
cilovy segment vyzaduje jiny zpiisob osloveni a vedeni komunikace. Zakladni pravidla
jsou prenosna a jejich nedodrzeni miiZe mit zdsadni dopady na ucinnost propagace.
Pravidla komunikace ndzorn¢ stanovuje Shannoniiv linearni model komunikace na

piikladu telegrafu."’

15 7AMAZALOVA, Marcela. Marketing, S. 250 — 251.
1 KOTLER, Philip. Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, S. 2.
" SHANNON, Claude Elwood a Warren WEAVER. Mathematical Theory of Communication. S. 55.
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e Zdroj
Firma sdéluje informaci cilovému publiku. Zakladem realizace je piijemctv pozitivni
postoj. Pozitivni postoj Castecné zaruCuje pravdivost obsahu sdéleni a identifikace se
zdrojem. U vysilané zpravy se pozaduje na strukturovanost a jasny format sdéleni.

e Vysilaé
Po zvoleni obsahu se sd¢leni zakoduje do formy, jeZ jej pomoci symboli a zjednoduseni
pomaha prenést do srozumitelné formy.

e Komunikaéni kanal
Dale se voli prostfedek, ktery prenese zpravu ke svému cilovému publiku. At uz to je
formou osobniho sdé€leni, sdéleni prostfednictvim médii, postou nebo jinymi zptisoby.

e Prijemce
Cilovy objekt komunikace. Mize jit o zdkaznika, dodavatele, financ¢ni instituci, média,

zajmové skupiny ¢i vnitini prostiedi firmy.

Cile komunikace'®

e Poskytnout informace

e Vytvorit/stimulovat poptavku (zpravidla primarni cil marketingovych aktivit)

e Diferencovat produkt ¢&i firmu (zvyraznéni jedineCnosti a odliSeni od
konkurence)

e Zdiraznit uzitek a hodnotu vyrobku

e Stabilizovat obrat (vyrovnavani sezénnich vykyvi)

V této kapitole byly uvedeny nastroje marketingového mixu. Koncept 4P celou
problematiku zna¢né zjednoduSuje. ZjednoduSeni vSak nabizi uzivateli nastroju
marketingového mixu prostor pro Upravy a piipadné i doplné€ni o soucasné trendy,
novinky nebo oborova specifika. Z toho vyplyva i myslenka, Ze neni tolik dulezity
obsah nastroji marketingového mixu, jako jejich pofadi. ,,Neptejme se, ze kterych slozek

se marketingovy mix sklada, spise se ptejme, které ndstroje se v marketingovém mixu
VVVVVV «19

¥ NAGYOVA, Jana. Marketingovd komunikace neni pouze reklama.
¥ KOTLER, Phillip. Advertising vs. PR: Kotler on Kotler.
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1.1.25 Kritika 4P

Nejvétsi kritika konceptu 4P poukazuje na Spatnou orientaci soustiedéni.

vvvvvv

uspokojeni potieb kupujiciho? Robert Lauterborn® ptevratil myslenku modelu 4P na

zakaznikovy potieby a dal tak vzniknout modelu 4C.

ap ac

Product Naklady vyrobce Customer solution | Potfeby zakaznika

Price Zisk vyrobce/prodejce | Cost Néklady zakaznika

Place Trzni podil Convenience Dostupnost feseni
Promotion | Vytvofeni poptavky Communication Obousmérna komunikace

Tabulka 1: Srovnani pristupu 4P a 4C

Slozka Propagace marketingového mixu podle 4P ma sviij protéjsek z pohledu
zakaznika (4C) v komunikaci. Komunikace ale probiha u vSech jednotlivych nastroja
automaticky: Produkt komunikuje svou uzitnou hodnotou a designem, Cena také vici
zakaznikovi komunikuje, u Distribuce zdkaznik vnima naptiklad rozdil, jestli je produkt
prodavany v exkluzivnich prodejnach s obsluhou, nebo si jej mize zakoupit v kazdém
supermarketu. To vSe dopliuje svym metodami Propagace, jejimz cilem neni
konstatovat fakta o produktu, ale prodavat sny, a proto adresuji firmy reklamu na
zakaznikovy touhy.21

Naproti tomu zakaznik komunikuje smérem k vyrobci tak, ze o jeho produkt
nejevi zajem, nenakupuje a to vSe s ohromnymi vydaji vyrobce a prodejce. VSechny
vySe vyjmenované zpusoby komunikace tedy probihaji jednosmérné a s pomalou
odezvou.

Do ptimého kontaktu se spotiebiteli ma vyrobce ¢i prodejce moznost dostat se
pouze prostiednictvim PR aktivit.

Phillip Kotler” vroce 2009 upozornil na vyznamné zmény probihajici ve
sméfovani marketingové komunikace. Hlavnim problémem je podle néj ,reklamni

slepota® - nete¢nost vici reklamam a ztrata jejich Gc¢innosti. Poukazuje mimo jiné na

% | AUTERBORN, Robert. New marketing litany: 4P’s pass; C-words take over, S. 26.
2L KOTLER, Philip. Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, S. 2.
2 KOTLER, Philip. Kotler on marketing: how to create, win, and dominate markets. S. 5.
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zkracovani reklamnich spotil v televizi, nepfesné cileni zpiisobené omezenymi médii.
Reklama podle vefejnosti pouze otravuje a zvelicuje. Déle upozoriiuje na fakt, ze firmy
ob¢tuji veétsi ¢ast marketingového rozpocétu propagaci na tikor PR. Reklamni agentury
totiz maji vetsi prostor pro vydélek pti vyrobé reklamy oproti produkci PR. Piinos PR
aktivit pro firmu je pfitom nesrovnateln¢ vétsi. Efekty, jichz se dosahuje pomoci PR, se
nespravné fadi do kategorie druhotného dusledku reklamnich aktivit. Vyrobce C¢i
prodejce doufd, Ze vefejnost oslovena reklamou, nasledné piijme jeho vyrobek,

spotrebitelé si jej budou vzajemné doporuCovat a vyrobek ziska pozitivni ohlas.

1.1.3 Puvod a vyvoj Public Relations

Pied seznamenim s modernimi postupy Public Relations (dale uz jen PR) budou
nejprve popsany klicové momenty, jez zformovaly prostou mezilidskou komunikaci do
podoby sofistikovaného néstroje vyu¢ovaného na vysokych skolach.

Pfirozena lidska potieba sdruzovat se (vytvaret socialni skupiny) je podminéna
vzdjemnou komunikaci. Jiz v davnovéku z nutnosti posileni socialnich skupin
dochazelo k zajiSténi spoluprace na vécech spolecného zajmu pomoci technik, dnes
nadnesené zafaditelnych do PR.%

Védomému ovliviiovani vefejnosti se vénovali i starovéci Rimané. Publius
Vergilius Maro (70-17 pf. n. 1.) sepsal na popud jednoho z cisafovych radct didakticky
epos Georgics (Zpévy rolnické) za tcelem zajisténi zvySeni produkce potravin pro

rozristajici se Rim. Georgics 1dka obyvatelstvo mést k Zivotu na venkovskych farmach.

,, Ovoce, které mu strom da, neb plody, jez pole mu skytne
ochotné samo, ty sklizi a nespatri zelezné pravo,

zbésily namésti hluk neb listiny v archivu stamim.** -

Zajimavy ptiklad fizeného PR pochazi ze 17. stoleti. Pro posileni vlivu a Sifeni
viry katolickou cirkvi, zalozil papez Rehof XV (1554-1623) roku 1622%° Sacra

Congregatio de Propaganda Fide (Svata kongregace pro posileni viry). Tato kongregace

2 CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Fizend komunikace podniku s vefejnosti, S. 15.
* MARO, Publius Vergilius. Zpévy rolnické a pastyiské.
2 CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Fizend komunikace podniku s vefejnosti, S. 16.
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pfipravovala mnichy a misiondfe na provadéni katolizace v piedem urcenych
destinacich a zvyseni vlivu katolické cirkve po celém svéts.?

Ve tricatych letech 18. stoleti doslo ve Spojenych statech diky rozvoji technologii
produkce papiru, tisku a umistovani reklamy k dramatickému poklesu ceny novin a
naslednému néardstu prodejii. Toto obdobi lze nazvat informacni revoluci.”’ Pravé
s rozmachem levnych novin dochazi k rozvoji 1zivych reklam, reklam maskovanych za
redakéni ¢lanky a fale$né dopisy od ¢tenaii.

Prelom® v pristupu ke spolupraci s médii na zacatku 20. stoleti byva pfipisovan
dvojici Ivy Lee (1877-1934) a Edward Louis Bernays (1891-1995). Jejich spoluprace
v poradenské agentufe Ivy Lee & Associates pfinesla fadu nadc¢asovych mysSlenek
(redakéni sdéleni, oteviena spoluprace s médii, podavani pravdivych informaci
médiim). V knize Crystallizing Public Opinion (1923) byla poprvé definovdna potieba
obousmérného spojeni S vefejnosti. Ve stejném roce, kdy vysla tato kniha, E. L.
Bernays oteviel kurz PR na Univeristy of New York.?*

Popis etap historického vyvoje tendenci v PR je dilem teoretika Jamese

Gruninga.*

Gruning ve svém rozclenéni metod PR do ¢ty zékladnich modeld
ptehledn€ zachytil vzristajici potfebu ziskavat zpétnou vazbu a definitivné oddélit PR

od ostatnich propagac¢nich nastroja.

e Press Agentry Model
V pribéhu 19. stoleti se stalo béZnou praxi tiskovych mluvéich umélé vytvateni zprav
za Ucelem ovlivnéni vefejného minéni. Tiskovi mluvEi v tomto obdobi neméli z4jem
poskytovat nezavislé prizkumy, cilem byla manipulace chovéani cilové skupiny bez
ohledu na divéryhodnost.
Jde 0 model jednosmérné komunikace, jejiz uzivani si pozdé€ji vyslouzilo hanlivé

pojmenovani propaganda.

% COPPA, Frank. Congregation for the Propagation of the Faith.

2’ NEMEC, Petr. Public relations: Praxe komunikace s verejnosti, S. 15.

8 CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Fizend komunikace podniku s vefejnosti, S. 27.
» NEMEC, Petr. Public relations: Praxe komunikace s verejnosti, S. 18.

% KOHOUT, Jaroslav. Veiejné minéni, image a metody public relations, S. 40.

1. GRUNIG, James E a Todd HUNT. Managing public relations.
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e Public Information Model
Na zacatku 20. stoleti doslo ke zmeéné pristupu vici cilovému publiku. Prestalo
dochazet k poskytovani nepravdivych informaci. Metody prace podle tohoto modelu se
daji povazovat za etické, dochazi k vytvareni prvnich dlouhodobych komunikacnich
strategii.
Tento model jednosmérné komunikace nepovazuje za dulezité upravovani informaci
podle potieb cilového publika. Prikopnici téchto metod pozdéji zacali projevovat snahu
o ziskéavani zpétné vazby.

e Two - Way Asymmetrical Model
Po prvni svétové vélce se zacala rozSifovat nabidka spotfebniho zbozZi, ¢imz se projevila
potfeba cilené¢ reklamy, zaméfené na specifické zakaznické segmenty. Poprvé se
ukazuje nezbytnost zpétné vazby. Ta se vSak vyuzivala pouze pro u¢innéjsi ovlivilovani
publika.
Model popisuje obousmérnou komunikaci pouzivanou v reklamnim svété¢ dodnes.
Cilem zpétné vazby neni zlepSovat fungovani firmy, ale upravovat reklamu tak, aby
pusobila na cilové publikum co nejucinngji a doslo k zadané reakci.

e Two - Way Symmetrical Model
Nejnovejsi ze vSech modeli popisuje situaci, kde je pro spolenost zpétnd vazba
impulzem ke zlep$ovani firemniho chovani. Casto byva tento model pouzivan pfi
krizové komunikaci s cilem pravdivého informovani publika a vzniku vzdjemného
pochopeni.

Vyvazena obousmérna komunikace, kterd takto vznik4, vytvari pro budouci

vyvoj vztahii s vefejnosti skvélou vychozi pozici pro zvySovani své

konkurenceschopnosti.

Uvedené vynatky z historie PR poukazuji na vyvoj trendi a metod uzivanych pro

komunikaci s vefejnosti a rizné druhy motivaci, vedouci k potiebé tyto metody uzivat.
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1.1.4 Moderni Public Relations

PR predstavuji 7adu programii zamérenych na propagaci firmy, obhajobu
image firmy nebo image jednotlivych produkti. “*.

Moderni PR vychazeji z potieby firmy obousmérmé komunikovat se svou
vetejnosti. VySe uvedenou definici je vhodné doplnit. ,,PR cinnost je zamerné,
planované a dlouhodobé usili vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi
organizacemi a jejich verejnosti. “33 Mohou to tedy byt: zakaznici (i potencialni),
zaméstnanci, dodavatelé, investofi, konkurencni firmy, stitni organy a jiné¢ zajmové
skupiny.

Moznost obousmérné komunikace poskytuji dvé slozky marketingového mixu:
osobni prodej a PR. Osobni prodej navic piedstavuje idealni piilezitost pro ziskavani
zpétné vazby. Prodejce ale ¢erpa motivaci z podilu na uskute¢néném prodeji, nikoliv ze
ziskavani zpétné vazby. Dalsi nevyhodou osobniho prodeje je vysoka nakladnost a
omezené¢ mnozstvi oslovenych subjekti. PR oproti tomu piindsi nékolik zajimavych

technik, jejichz prostfednictvim firma muize komunikovat s vice subjekty a ziskavat od

nich zpétnou vazbu.

1141 Nastroje PR
Jednotliva oddéleni marketingu maji k dispozici ur€ité nastroje, napomahajici k
dosazeni jejich cilt. | pfesto, Ze se uzivani nékterych nastroji nese napii¢ oddélenimi,
zpusoby jejich vyuziti se mohou navzajem lisit. NiZe jsou uvedeny nastroje vyuzivané

pro ucely PR.

P.ENN.C.ILL.S.

Soubor nastrojii P.E.N.C.I.L.S. navrzeny Phillipem Kotlerem* byl zformulovan

v dobé¢, kdy zacal konvenéni marketingovy pfistup podpory prodeje ztracet na G€innosti.

%2 KOTLER, Philip. Marketing management, S. 598.
% APRA. Co je PR.
% KOTLER, Philip. Kotler on marketing: how to create, win, and dominate markets, S. 158.
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e Publications
Firemni Casopisy, katalogy, vyro¢ni zpravy, brozury pro zakazniky. Publikace jsou
vydavany s cilem oslovit a ovlivnit cilovy trh.

e Events
Sponzorovani sportovnich aktivit, kulturnich akci, vnitrofiremni udalosti, seminéfe,
konference. Udalosti pomahaji upoutavat pozornost na firmu nebo nové produkty u Sirsi
vefejnosti.

e News
Novinky z oblasti firemnich uspéchii, zaméstnanci a produkti (materialy pro novinare).
Klicova oblast PR vyzadujici zna¢né schopnosti ve vyhleddvani, vytvafeni a
formulovani novych zprav o firmé tak, aby bylo dosazeno sdileni a akceptovani téchto
zprav hromadnymi sdélovacimi prostiedky.

e Community
Angazovanost pro komunitu, investice do vefejného prostoru. Podobné¢ jako u udalosti
zde jde o budovani dobrého jména firmy.

e Identity media
Cilené pouzivani korporatni identity (hlavickovy papir, emailové sablony, vizitky).
Cilem prace s identifikacnimi médii je navyknuti vefejnosti na korporatni identitu a
podnécovani podvédomych reakei pii setkanich s logem firmy.

e Lobbying
Snaha o legalni prosazovani vlastnich z4jma v legislativé a regulac¢nich opatienich.
Tento nastroj ziskal vlivem médii pejorativni vyznam. Podstatou je aktivni pfistup pfi
odstranovani legislativnich prekéazek ¢i regulaénich opatieni.

e Social responsibility

Aktivity budujici dobré jméno v oblasti socialni odpovédnosti.
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Press Relations

Press relations (vztahy s médii) patii mezi nastroje P.E.N.C.L.L.S., jelikoz se ale
prace.

Vztahy s médii zahrnuji spolupraci mezi firmou a sdélovacimi prostiedky za
ucelem predavani informaci a zajisténi plnéni cilt PR. Pfedavani informaci mezi firmou
a novinafi probiha nasledujicimi zpisoby.

e Tiskova konference
V ptipad¢ opravdu vyjimecnych situaci se organizuji tiskové konference, za ucelem
sezvani novinafu, sdéleni informace a zodpovézeni dotazi. Pii tiskové konferenci
ziskavad firma Sanci prezentovat nastalou situaci v co nejlepSim svétle. Tiskovou
konferenci vétSinou vede tiskovy mluvci, feditel firmy ¢i zaméstnanec PR.

e Tiskova zprava
Tiskovymi zpravami jsou obecné a simultann&® Sifeny faktické informace (o vydélcich
za uplynulé ctvrtleti, novych produktech, zménach na fidicich pozicich...). Tiskova
zprava je predana novinafi, ktery ji v pozménéné podob¢ pouziva ve svych ¢lancich.

e Presstrip
Organizuje se za Ucelem dosazeni pozitivni publicity (prostfednictvim novinaid).
Novinafim je uspotadan zajezd do cilové destinace (tovarna, sidlo ¢i prostor, kde je
mozno idealn¢ prezentovat firmu, ptipadné jeji produkt).

e Brief
Kratké, neformalni setkdni s novinafem za Ucelem pieddni aktudlnich informaci a

udalosti tykajicich se firmy.

% CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Fizend komunikace podniku s vefejnosti, S. 128.
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1.1.4.2 Cile PR
Nastroje uvedené v piedchozi Casti prace byvaji Vv praxi vyuzivany k dosazeni

Casto velmi rozdilnych cil. Jednotlivé cile PR mezi sebou (obzvlast' v dobé vyrazného
zrychleni zmén v moZnostech propagace a komunikace) maji patrné rozpory. Volba cilii
se odviji od komunika¢nich strategii jednotlivych firem a stejné jako neni obvyklé
vyuzivani vSech nastroju, i cile jsou voleny podle specifickych potteb firem. Mezi
vSeobecné cile PR se fadi nasledujici.

e Image
Cilené vytvafeni obrazu firmy prostfednictvim vnéjSich znakli, napomaéhajici k jeji
snazsi identifikaci. Zamérné pouzivani kombinace barev, loga, designu, ale také
zpusobu komunikace a chovani zastupct firmy.

e Rizeni vztahi (komunikace)
Aktivni zplsob fizeni firemni komunikace s vefejnosti, jehoZ cilem je udrZzovani
vzajemného pochopeni mezi firmou a jeji vefejnosti (zaméstnanci, dodavatelé,
zakaznici, spolecnost) a zajisténi premény negativnich postoji vici firmé na pozitivni.

e Propagace®
PR mize byt vyuzivano jako sofistikovanéjsiho nastroje propagace. Nékteré z nastroju
PR piimo vybizeji k vyuziti pti propagaci. Nejéastéji tento typ PR byva vyuzivan
formou reklamnich sdéleni skrytych do novinovych ¢lankd.

o Buzz¥
Pojem dalece piesahujici nastroje PR oznacujici rozruch okolo uréité znacky
(produktu). V praxi oznacuje piirozené piedavani reklamniho sdéleni mezi lidmi.
Koncepéné vznikd pozitivni ¢i negativni zprava Sifici se spontdnné mezi cilovou
skupinou i mimo ni. Usp&né vyvolany rozruch patii mezi nejcenngjsi vysledky PR
aktivit. V marketingovych vyzkumech se pro zjisténi miry takzvaného ,buzzefektu®

pokladé otazka: ,,Doporucili byste nas vyrobek svym zndmym?.

% KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management, S. 598-604.
" HUGHES, Mark. Buzzmarketing: priméjte lidi, aby o vis mluvili, S.11-18.
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1.1.5 Vyznam integrované medialni komunikace

PR postupem casu proslo celou fadou zmén a jeho vliv se rozsifuje. Clarke
Caywood to doklada ve své knize zabyvajici se vyhradn¢ modernim PR: ,, ... nedélame
rozdil mezi public relations, rizeni komunikace a komunikaci organizace. Tyto terminy
zahrnuji programy, které jsou tradicné a uzeji definovany jako vztahy s médii, organy
spravy nebo verejné zaleZitosti, komunikace se zaméstnanci, financni vztahy, propagace
vyrobku, vztahy v ramci spolecnosti atd. Klicovym prvkem definice public relations je
kromé jeho rozsahu a zabéru i pojem Fizené komunikace. “*

Jak bylo jiz uvedeno, komunikace je obsahlym pojmem a probiha vzdy
(planovana ¢i nikoliv). Prodejce, cena, zptsoby distribuce, propagacni aktivity atd.
vSechny tyto prvky vysilaji svému okoli zpravy a vytvareji dojem na cilové publikum.
Kotler*® upozoriiuje na dilezitost vytvoreni jednotné komunikace pro vefejnost a
vzajemné propojeni vSech vysilanych zprav do tzv. Integrated medial communications
(IMC).

Podstatou IMC je vytvaieni jednotného a kontinualniho komunika¢niho obrazu,
aby nedochézelo k dezinterpretaci cilovym publikem. IMC ptinasi konkurenéni vyhodu
do doby piehlceni neadresnymi a nepfesnymi reklamnimi sdélenimi. Adresované
publikum od firmy fidici se mySlenkou IMC ziskédva jednotnd sdéleni, jez na sebe
navazuji a vzdjemné napomahaji k rychlému vyhodnoceni a jednodus$imu asocia¢nimu
propojeni jednotlivych sdéleni. Dalsim neméné podstatnym bodem IMC je naslouchani
zakaznikovych potieb a nésledné orientovani firmy. V praxi to znamend rychlejsi

uspokojovani nové vzniklych potieb. Firma vyrabi to, co si zakaznici pieji.

1.151 Obsah IMC

Myslenka IMC vychazi z komplexniho pojeti veskeré komunikace. Pokud firma
vyhodnotila poZadavky kladené trhem, zamétfuje se na hlavni body komunikace,
kterymi oslovuje své okoli. Nize jsou uvedeny hlavni body soustfedéni IMC dle

. 4
Zamazalové.*

% CAYWOOD, Clarke L. Public relations: Fizend komunikace podniku s vefejnosti, S. 314.
% KOTLER, Philip. Marketing insights from A to Z: 80 concepts every manager needs to know, S. 18.
0 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, S. 260.
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¢ Firemni komunikace
Co nejvice vyrovnany styl vSech komunikacnich aktivit, jednotlivych vyrobku a sluzeb.

e ldentita
Souhrn jednotlivych znakli v chovéani a jednani firmy (filosofie). VétSinou se firemni
identita definuje pomoci mise a vize. Tyto znaky pomahaji charakterizovat nejen styl
firmy, ale i strategii a zptisob vedeni.

e Kultura
Jde o souhrn vSech interakci uvniti 1 mimo firmu. To, jak se firma chova ke svym
zaméstnanciim, zpusoby jakymi je motivuje a odménuje. Na druhou stranu se firma
kulturné profiluje pii komunikaci s klienty a zakazniky.

¢ Vizualni styl
Predstavuje dlouhodoby, nezaménitelny obraz firmy s cilem jednoznaéné identifikace a
odliseni od konkurence. Obraz charakterizuje graficky manual a v integrované podobé¢
dress code, architektura sidla, pouzité barvy, reklamni pfedméty a dalsi.

e Image
Dtsledek vSech predchozich bodd. Obraz, ktery firma vyvolava svymi aktivitami.
Dobra image zajist'uje dobrou reputaci, diveru a loajalitu vetejnosti. Timto navic silné

prispiva pfi feSeni necekanych neptiznivych okolnosti.

1.152 Efekt IMC

Hlavnim cilem IMC je maximalizace ucinku vloZenych investic do
marketingovych aktivit. Pokud jsou splnény podminky fungovani IMC ma firma
moznost téZit z vyhod plynoucich z integrované komunikace. Vyhody IMC jsou
shrnuty nize.*

e Dlouhodobé piisobeni
Vyplyva z charakteru IMC a ma dvé velké vyhody. Prvni z nich je vytvafeni loajality ke
znacce a predispozic spotiebniho chovani (asociace Pocitat — PC; Operacni systém —
Windows). Druhou pak rozlozeni nakladt potiebnych pro vytvofeni tohoto efektu.

o Siroka vefejnost
Pokryva prakticky celou spole¢enskou strukturu, malokdo nezna znacku Apple i presto,

ze nevlastni ani jeden produkt této znacky.

* ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing, S. 261.
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e Integrace nastroji
Umoziuje vzajemné doplnovani jednotlivych nastroji v obsahu sd€leni.
e Synergicky efekt
Nésobi ucinky reklamy a redukuje duplicity sdéleni.
e Multiplikacni faktor
Projevuje se jako sila nasobici ucinky jednotlivych aktivit. Tento faktor napomaha

nejvice maximalizovat uzitek z vynalozenych investic.
Cilem teoretické casti prace bylo uvést ctenafe do problematiky marketingové

komunikace suz$im zaméfenim na PR a zaroven vytvofit teoreticky zaklad pro

praktickou ¢ast prace.
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2 Analyza soucasného stavu

2.1  Predstaveni spoleCnosti

2.1.1  Mapei Group

Mapei je italska rodinna firma, zalozena roku 1937 v Italii. Mapei patii mezi
celosvétoveé rozsifené producenty a prodejce stavebnich materialt (lepidla, tmely,
sparovaci hmoty, ptisady do betonti...). Vyrobkové portfolio firmy je hojné vyuzivano
jak ve vefejném sektoru (stavby a opravy mostll, Zelezni¢nich a silnicnich staveb,
podzemni stavitelstvi, vodohospodaftstvi), tak i Vv soukromém sektoru (konstrukce
balkont a teras, obkladanych balkont, koupelen). Vyrobky firmy jsou rozdéleny do
Sestndcti fad, jez zahrnuji pres 1500 produktt. Mapei provozuje 57 vyrobnich tovaren a

je obchodné zastoupena v 63 zemich svéta. Ro¢ni vynos pievysuje miliardu eur.

2.1.2  Mapei CR

Obchodni zastoupeni Mapei CR, zalozené roku 1991 v Olomouc, se zabyva
prodejem vyrobkli Mapei s navazanym poprodejnim a zakaznickym servisem a
poradenstvim. Obsahem cinnosti zakaznického servisu a poradenstvi jsou laboratorni
analyzy (provadi specializovana laboratot v Milan€) uréené pro rozbory podkladovych
vrstev, zaru¢ni servis, reklamace a testovani pii nestandardnich aplikacich.42

Mapei CR jako &ist& obchodni firma zavisi na dovozu vyrobki mateiské firmy.
Tovéarny, znichZ dovazi vyrobky, sidli v Polsku, Némecku (minimalni mnoZzstvi) a
Mad’arsku. Ména, ve které probiha vnitrofiremni obchod je Euro. Firmu tedy z velké
miry ovliviiyji kurzové zmény. Tyto vykyvy ménovych kurzi nuti firmu udrzovat si
finan¢ni rezervu, kterd dokdze eliminovat riziko ztraty platebni schopnosti pfi necekané

zméné kurzu.

*2 HORAK, Michal. Realita Mapei 8, S. 6.
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21.2.1 Zaméstnanci

V Mapei se klade vysoky duraz na profesionalitu vSech zaméstnancu. Toho se
firma snazi dosahovat pravidelnymi Skolenimi. Tato Skoleni jsou zaméfena na
posilovani obchodnich dovednosti a zvySovani znalosti technickych vlastnosti vyrobkt
U obchodnich zastupci, marketingové a ekonomické dovednosti pracovnikit danych
usekli a bezpecnostni Skoleni pro vSechny zaméstnance, prevazné vSak pro
zameéstnance, ktefi se pfi vykonu svého povolani musi pohybovat v prostorach skladi
anebo manipulovat s nebezpecnymi latkami. Dale maji vSichni zaméstnanci moznost

zdarma zvysovat své jazykové dovednosti v individualnich hodinach anglictiny.

2.1.3 Vize

.,V Mapei jsme oddadni ochrané Zemé vyuzivanim udrZitelnych zdroji a energii,
minimalizaci vzniklych odpadii a vyvoji a distribuci produktii, které jsou bezpecné pro
Jjejich uzivatele. Cilem Mapei je nejen produkce nejlepsich vyrobkii pro stavebnictvi, ale
také obsazeni vedouci role vV dlouhodobé udrzitelném vyzkumu a rozvoji. NaSe cinnost
bude pravdive dokumentovana a pravidelné predstavovina verejnosti. Tyto zavazky

. , . .. , . . 43
Jjsou dobré pro nds obchod, zivotni prostredi a celou spolecnost.

2.1.4  Vyrobky a navazané sluzby

2141 Vyrobky Mapei

Sortiment vyrobkl firmy Mapei nabizi feSeni témét pro vSechna odvétvi ve
stavebnictvi. Od specializovanych odvétvi jako je podzemni stavitelstvi, vodni stavby ¢i
rekonstrukce historickych budov az po vyrobky pro lepeni koberci ¢i ochranné a
dekorativni natéry a stérky. Sortiment vyrobkd se déli do Sestnacti tad, jejichz
jednotlivé vyrobky maji vyuziti napti¢ fadami.

Pro garanci nejvyssi kvality pfi rozsahlejSich stavebnich pracech nabizi Mapei
systémova feseni spocivajici v pouziti vyrobkli Mapei na vSech urovnich stavby tak, aby
se dosdhlo kompatibility mezi materialy a nehrozil vznik necekanych komplikaci pti
pouziti vyrobktl s rozdilnymi vlastnostmi. Vyrobky Mapei se v jednotlivych systémech

pouzivaji pro zvladnuti vSech detailti riznych konstrukci. Kombinace materidlovych

*® MAPELI. Social Sustainability. Mapei: Adhesives, sealants, chemicals for building.
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systémi zarucuje kompatibilitu dil¢ich materialti a v konecném diisledku i dlouhodobou

Zivotnost stavby.

Vyrobky firmy Mapei jsou rozd€leny do Sestnacti fad dle jejich vyuziti ve

stavebnictvi. V tabulkach jsou uvedeny fady a vyrobky sefazeny dle jejich

percentualniho podilu na celkovém obratu.

2011 2012 2013 2014

Vyrobky pro keramiku a prirodni

kidmen 40,45% | 41,30%| 43,26%| 43,19%
Vyrobky pro stavebnictvi 34,79% | 33,73%| 33,64%| 31,92%
Vyrobky pro direvéné podlahy

Vyrobky pro akustickou izolaci 17,26% | 17,27%| 18,59%| 20,92%
Vyrobky pro pruzné a textilni krytiny

Prisady do betonu 6,36% 6,73% 3,59% 3,09%
Vyrobky pro konstrukéni zpevnéni

Vyrobky pro hydroizolaci

Vyrobky pro sanacizdiva 1,14% | 096% | 093% | 0,89%
Ochranné a dekorativni natéry stén

Vyrobky pro podzemni stavitelstvi

Intenzifikatory mleti cementu

Tabulka 2: Obrat Fad v percentualnim vyjadieni

2011 2012 2013 2014

Ultracolor Plus 10,95% 9,71% 9,87%| 10,84%
Mapesil AC 5,48% 5,37% 5,57% 6,09%
Planolit 315 6,07% 5,51% 5,58% 5,10%
Adesilex P9 Grigio 3,93% 4,55% 4,71% 4,95%
Mapelastic 7,30% 6,27% 6,09% 4,81%
Mapegum WPS 2,93% 2,94% 3,23% 3,58%
Topcem Pronto 1,89% 2,49% 2,67% 2,48%
Kerapoxy 1,66% 2,08% 2,51% 2,36%
Mapeband 2,19% 2,03% 2,30% 2,10%
Keraflex Maxi Grigio 2,78% 2,30% 2,55% 2,06%

Tabulka 3: Obrat TOP 10 vyrobki v percentualnim vyjadieni
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2.14.2 Dopliikové sluzby

Jednou z hlavnich pfednosti produkti firmy Mapei je zékaznicky servis. Mapei
poskytuje svym zdkaznikim pied i poprodejni servis jako garanci kvality svych
vyrobki. Do téchto sluzeb se fadi technickd podpora na stavbach (napf. nedestruktivni
zkousky pevnosti betonu), odborné poradenstvi a poskytovani kontrolnich zkousek ve
specializované laboratofi (napi. chemické rozbory plivodnich vrstev). VSechny tyto

sluzby jsou zakaznikiim poskytovany zdarma na vyzadani.

2.1.5 Reference

Mapei ptisobi v CR jiz 24 let. Bd&hem této doby se firm& podafilo dodavat své
materialy do fady staveb. Do vyctu nejzajimavéjSich referenci se fadi naptiklad vodni
centrum Babylon v Liberci, Frantova kavarna na Hlavnim nadrazi v Praze,

protipovodiova sténa v Olomouci, AZ tower v Brn¢ ¢i renovace Karlova mostu.

Obrazek 1: Renovace Karlova mostu*

* MAPEI. Reference: Karliiv most.
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2.2  PEST analyza

2.2.1  Politické prostredi

V listopadu roku 2013 vlada schvalila plan na investice do staveb dopravni
infrastruktury (silni¢ni, zelezni¢ni a vodni). Schvaleni tohoto planu usnesenim vlady ¢.
850 ze dne 13. listopadu 2013 bylo kli¢ové pro zajisténi Cerpani podpory z evropskych
strukturalnich a investi¢nich fondd prostfednictvim Opera¢niho programu Doprava
2014 — 2020 (dale jen OPD). Dalsi fazi procesu bylo schvalovani balicku Operaénich
programil (mezi nimiz je zatazen i OPD) ze strany Evropské komise, které probéhlo na
konci roku 2014. OPD spoleéné s dalsimi programy byly zamitnuty Evropskou komisi
s poukazem na neplnéni pozadavkd souvisejicich se sluzebnim zédkonem.* Schvéleni
programu by pfineslo 125 miliard K¢ do rozvoje dopravni infrastruktury.

Dalsi dilezity operani program Evropské unie piedstavuje Operacni program
podnikdni a inovace pro konkurence:schopnost46 (dale jen OPPIK). Prioritni osa
opera¢niho programu je zaméfena na podporu vyzkumnych, vyvojovych a inovacnich
kapacit ¢eskych firem a jejich propojeni s okolnim prostiedim (naptiklad vyzkumna
sttediska). Déle se tento program zamétfuje na rozvoj podnikani a inovace malych a
stfednich  podnikt v oborech sniz§i znalostni intenzitou (podpora novych
podnikatelskych zamért). V ramci OPPIK se planuje pirerozdéleni financi ve vysi az
120 miliard K& Realizace OPPIK (stejné jako ostatni Operaéni programy) zatim
podléha pozastaveni Evropskou komisi v rdmci zamitnuti prvniho balicku Opera¢nich
programu.

Posledni casti dotacni strategie EU zasahujici do stavebniho sektoru je Dotacni
program Operaéni program Zivotni prostfedi (OPZP) 2014 — 2020. Tento program se
zavazuje fesit vodohospodaiskou problematiku v CR se zaméfenim na zdroje pitné

vody, sniZzovani zne€iSténi a vypousténi odpadnich vod, zvySovani energetické

> BRESTAN, Robert. Evropskd komise odmitla Cesku schvalit tFi nové operacni programy.

*® MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU. Operacni program Podnikéni a inovace pro
konkurenceschopnost.

" KVIzZ, Jii. Firemni investice podpoii Evropskd unie ¢dstkou 120 miliard korun.
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uspornosti stavajicich a stavbé novych vetejnych budov. Celkoveé by se mélo v ramci
programu prerozd&lit na 66,8 miliard K&.*
V roce 2014 dosahly vydaje Statniho fondu dopravni infrastruktury (SFDI) vySe

46,6 miliard K&.* V roce 2015 se tato ¢astka povysi na 51,28 miliard K¢&.>°

ZvySeni cen produkti dovdzenych z Némecka by mohl ovlivnit zdkon o
minimalni mzdé&.>* Tento zakon (platici od 1. 1. 2015) podle stavajiciho zndni zavazuje
ke zvySeni minimalni mzdy i zaméstnavatele z jinych statli, jejichz zaméstnanci svou
¢innost provadéji na tizemi Némecka (kamionova doprava). Pro tuto situaci je zatim
uplatiiovani zakona pozastaveno vzhledem k tidajnému rozporu s evropskym pravem.>?
Nastésti v pripadé firmy Mapei by ani vyméhani dodrzovani minimalni mzdy pro ¢eské
fidice neznamenalo vyznamny problém vzhledem k tomu, Ze z Némeckych tovaren se
dovazeji pouze nékteré vybrané produkty a to v omezeném mnoZstvi.

Po odmlce se na zacatku roku 2015 opét vratil do provozu investi¢ni projekt
Ministerstva zivotniho prostiedi Zelena Gsporam zamétfeny na sniZzovani energetické
naroc¢nosti stavajicich rodinnych doml a vystavbu novych domil s velmi nizkou

. oo~ ;53
energetickou narocnosti.

22.1.1 Komentar

Z dlouhodobého hlediska je politicka situace v CR i pfes ¢asté koali¢ni neshody
stabilni. Negativnim aspektem téchto neshod je velmi pomalé zavadéni reforem a zmén.
Piipadné tspésné spusténi OPD 2014 — 2020 by znamenalo vyrazny narust investic
v oboru dopravnich staveb a tedy jednoznaéné pozitivni dopad na firmu Mapei. Naproti
tomu program OPPIK miZe mit na firmu i negativni dopad. Pokud se Mapei podafi
Cerpat dotace, ziskd prostfedky pro zvySeni své konkurenceschopnosti. Zaroven ale
tento dota¢ni program muze podpofit nové konkurenty, ktefi tak ziskaji prostredky pro
svlj vlastni vyzkum. Ptipadné tento program také muze posilit stavajici konkurenci

vyrabé&jici a vyvijejici na izemi CR. Operaéni program Zivotni prostiedi pierozdéli

* MINISTERSTVO ZIVOTNIHO PROSTREDI. Operacni program Zivotni prostiedi.

* COCEK, Tomas. Rozpocet Statniho fondu dopravni infrastruktury na rok 2014 a stirednédoby vyhled
na roky 2015 a 2016.

% COCEK, Tom4s. Rozpocet Statniho fondu dopravni infrastruktury na rok 2015 a stiednédoby vyhled
na roky 2015 a 2016.

* MINISTERSTVO PRACE A SOCIALNICH VECI. Minimdini mzda v Némecku.

%2 CTK. Berlin ustoupil: Nebude uplatiiovat minimdlni mzdu na ridice projizdéjici Némeckem.

¥ MINISTERSTVO ZIVOTNIHO PROSTREDI. Novid zelend iispordm.
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v letech 2016 — 2020 az 66,8 miliard K&, program na revitalizaci vodohospodarské
infrastruktury by tak mohl pfinést zajimavé oziveni v oblasti vodohospodaiskych staveb
a noveé piilezitosti pro stavebni firmy. Narust vydaji Statniho fondu dopravnich staveb
pozitivné podpofi rust statnich zakazek v oblasti infrastruktury. Zakon o minimalni

mzdé v Némecku piedstavuje hrozbu zvyseni cen produkti dovazenych z Némecka.

2.2.2  Ekonomické prostredi
2221 Vybrané ekonomické ukazatele®
2012 2013 2014 2015 2016

HDP ruist -0,7% -0,7% 2,4% 2,7% 2,4%
Deficit vladniho sektoru -4,0% -1,3% -1,4% -2,0%
ZadluZenost % HDP riist 45,5% 45,7% 43,2% 41,3%

Inflace rist 3,3% 1,4% 0,4% 0,3% 1,4%
Urokové sazby 2,8% 2,1% 1,6% 1,0% 1,6%
Nezaméstnanost primer 7,0% 7,0% 6,1% 5,7% 5,6%
Vyvoj kurzu CZK/EU 25,14 K¢ | 2598 Ke¢| 27,53 Ke| 27,70 Ké | 27,60 K¢

Tabulka 4: Vybrané makroekonomické ukazatele (predikce jsou oznaceny tucné)

Pro rok 2015 se v ¢esku ocekava 2,7% rast HDP, v roce 2016 o dvé desetiny
niz$i. Oba dva roky bude rist vytvaret pfevazné domaci poptavka. Nezaméstnanost by
diky ristu HDP méla postupné klesat. Devizové intervence budou podle prohlaseni®

bankovni rady pokracovat az do roku 2016.

> MINISTERSTVO FINANCI CR, FINANCNI POLITIKA. Makroekonomickd predikce Ceské
republiky.

55 X rv ’ ’ . ’ . v , v r sy
CNB. Prohlasent bankovni rady na tiskové konferenci po skonceni ménového zasedant.
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2.2.2.2 Oborové ukazatele
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¢ MINISTERSTVO FINANCI CR, FINANCNI POLITIKA. Makroekonomickd predikce Ceské

republiky.
" LOJKA, Juraj. Konjunkturdlni priizkum - leden 2015.

¥ MINISTERSTVO FINANCI CR, FINANCNI POLITIKA. Makroekonomickd predikce Ceské

republiky.
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Vybrané ukazatele ze stavebnictvi, jmenovité index stavebni produkce, zahdjené

ey e

narust. Ten bude nadale pokracovat v mirné&j$im tempu i v roce 2015.

2.2.2.3 Komentar

Vybrané ukazatele ve stavebnictvi znaci po Sesti letech propadu stavebnictvi
pozitivni obrat. Vyrazny rust stavebnictvi podporuji nejen nové vefejné a soukromé
zakazky, ale i skokovy propad z roku 2013, ktery poskytl nizkou srovnavaci zdkladnu.
Na vysledku se nejvice podepsaly rozsahlé investice do infrastruktury. Diky novym

zakazkam a nizkym urokovym sazbam se tento trend dé oc¢ekavat i do budoucna.

2.2.3  Socialni prostredi

2012 2013 2014 2015 2016
Pocet obyvatel v tis. 10505,4| 10516,1| 10512,4| 10527,8| 10531,6
Piirtstek populace v tis. 10,7 -3,7 15,3 3,8 2,2
Podil prod. vékové skupiny 69,13% | 68,35% | 67,63%| 66,98% | 66,34%

Tabulka 5: Vybrané demografické udaje>® (predikce jsou oznaceny tucné)

Diky dlouhodobé vyrovnanému slozeni populace a jejimu nadale rostoucimu
piirustku se da predpokladat alespon z hlediska poctu obyvatel maly vliv na vyvoj
stavebniho trhu. Mirné klesajici trend podilu produktivni veékové skupiny by
v budoucnu mohl mit nepfiznivy dopad na celou ekonomiku. Tento trend ale mize byt
zpusoben nepfiznivou hospodaiskou situaci poslednich let. Na stavebnictvi ma
vyznamny VIiv i etnické slozeni obyvatelstva a imigra¢ni politika.

Na uzemi CR Vv soudasné dobé& legalné pobyva pies 400 000 cizinct.® Nejvice
pfisté¢hovalcii pochazi z Ukrajiny (26 %), nésleduje Slovensko (19 %), Vietnam (19 %),
Rusko (8 %) a dale Polsko a Némecko (oba 4 %). Se vstupem do EU se stavajici

restriktivni politika z diivodu pfizpiisobeni se evropské legislativé stala vice otevienou.

Priliv pfevazné nekvalifikované pracovni sily rostl az do roku 2008, kdy tito imigranti

> CSU. Ceska republika v roce 2013.
% THINK - TANK EVROPSKE HODNOTY. Fakta: Cesko a imigranti.
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zacali jako prvni pfichdzet o préaci. Cizinci nejcastéji pracuji ve stavebnictvi a

zpracovatelském pramyslu.

2.2.4  Technologické prostiedi

Jak jiz bylo uvedeno v analyze politického prostiedi, prvkem, ktery
v nadchazejicich letech mutze vyznamné ovlivnit technologické prostfedi v oboru
stavebnictvi, je program OPPIK. Ten si klade za cil podpofit vyzkum a vyvoj novych
technologii a to hlavné ve stfednich a malych podnicich vyrabéjicich a vyvijejicich na
tizemi CR. V oblasti vyzkumu a vyvoje technologii je program zaméfen na podporu
obnovy vyrobnich prostfedkd, obnovy vyrobnich a vyzkumnych budov a pomoc pfi

rozvoji spoluprace mezi podniky a vyzkumnymi cen‘[ry.61

2.2.4.1 Komentar

Evropské dota¢ni programy mohou firmé Mapei pomoci zvysit svou konkurence
schopnost, zaroven ale vyvoj trhu negativné ovlivnit. Podporou vyzkumu a vyvoje,
pfipadné jiné podpory miize EU posilit stavajici konkurenci, nebo pomoci pifi vzniku

konkurence nové.

8 MINISTERSTVO PRUMYSLU A OBCHODU. Operacni program Podnikdni a inovace pro
konkurenceschopnost.
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2.3  Porterova analyza péti sil

2.3.1  Stavajici konkurenti

2311 Trh vyrobki na keramiku a p¥irodni kamen

Lepidla Mapei pouzivand pro aplikaci keramiky a pifirodniho kamene patii na
Ceském trhu mezi kvalitn€jsi a relativné drahé vyrobky (primérnd cena Mapei 10,9
K¢&/kg oproti trznimu praméru 6,5 K¢/kg). Zalivkové malty patii svou kvalitou a cenou
mezi Uzkou skupinu nejkvalitngj§ich vyrobkd na trhu (priimérna cena Mapei 42,2

K¢&/kg, trzni primér 12 K¢).

PoloZené m’ Produkty kg/m?| Velikost trhu | Cena za kg | Hodnota trhu

93920 000 | Lepidla 35 83720t| 6,50 K&| 544 180 000 K&
Zalivkové malty | 0,6 14352 t 12 K& | 172 224 000 K&
716 404 000 K&

Tabulka 6: Hodnota trhu vyrobkii na keramiku a p¥irodni kimen®

Podle zpraivy63 ekonomického oddéleni Mapei je trh produktd pro keramiku a
pfirodni kdmen dlouhodobég stabilni. Zvysil se vSak tlak na snizovani cen, na jejimz
zakladé€ se stale vice zdkaznikl rozhoduje pii vybéru lepidel. V segmentu zalivkovych
malt je situace o néco lepsi, 1 pies vysokou cenu si produkt Ultracolor plus drZi nejlepsi

pozici na trhu, nasledovan konkuren¢nim produktem CE 40 od firmy Ceresit.

%2 OPICHAL, Jiti. Market plan.
83 tamtéx
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Konkurent (ncl)i?.rl?é) Trzni podil Trend

Mapei 108 964 K¢ 15,21% =
Ceresit 100 000 K¢ 13,96% +
Murexin 95 000 K¢ 13,26% -
Weber Terranova 60 000 K¢ 8,38% -
Schoenox 55 000 K¢ 7,68% -
LB Cemix 40 000 K¢ 5,58% =
Knauf 75 000 K¢ 10,47% -
Quick mix 33 000 K¢ 4,61% -
Prince Color 30 000 K¢ 4,19% =
Ostatni 119 440 K¢ 16,67% -
Celkova hodnota trhu 716 404 000 K¢ 100,00%

Tabulka 7: Konkurence na trhu vyrobki na keramiku a piirodni kimen

e Ceresit

64

Nejagresivngj$i konkurent kopirujici prodejni strategie Mapei zalivkovych malt pii
prodeji svého produktu CE 40. Prodej tohoto produktu probihd prevazné
prostiednictvim POS a je velkoryse podpofen TV kampani. Ceresit drzi ceny velmi
nizko a investuje relativné velké mnozstvi penéz do darkii pro zékazniky a
marketingové propagace svych vyrobkd.

e Murexin
Strategii tohoto konkurenta je pfimy prodej femeslnikiim a investorim za velmi nizké
ceny. Jde o reakci na velky propad prodeji a ztratu trzniho podilu, ktery firmu
Vv poslednich letech postihl.

e Weber
Silny konkurent v prodejni siti Raab Karcher. Firma prodava produkty nizsi kvality za

nizké ceny.

* OPICHAL, Jiti. Market plan.
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2312 Trh vyrobkii pro stavebnictvi a hydroizolace

Rada vyrobkdl pro stavebnictvi zaujima Sirokou $kalu riznorodych produktd
S moznym uzitim v mnoha oborech stavebniho pramyslu. Tento trh zazil v letech 2008
— 2014 vyrazny propad v dasledku tGspornych opatfeni vlady.®® Skala zébéru a
riznorodost produktl ztézuje orientaci pomoci statistickych dat, prakticky se neda urcit
hodnota trhu. Dil¢im segmentem vyrobku pro stavebnictvi jsou hydroizolace. Hodnoty
expertnich  odhadi

trznich podilt vychazeji z dlouhodobych pozorovani a

ekonomického odd€leni Mapei.

Vyrobky pro stavebnictvi Hydroizolace
Konkurent Trzni podil Konkurent Trzni podil
Basf 20,00% | Mapei 25,00%
Sika 18,00% | Sika 20,00%
Mapei 15,00% | Basf 15,00%
Super Crete 5,00% | Schomburg 15,00%
Betosan 5,00% | Hasoft 10,00%
Ostatni 37,00% | Ostatni 15,00%
100,00% 100,00%

Tabulka 8: Trzni podily na trhu vyrobkii pro stavebnictvi a hydroizolace®®

2.3.1.3 Trh vyrobki pro pruzné krytiny a dievo

Materialy pro pokladku pruznych krytin a dfevénych podlah jsou rozdéleny do
n¢kolika podskupin dle zplsobu vyuziti a funkénosti kryciho povrchu. Nejvétsi skupinu
tvoii vyrobky pro pokladku dfevénych povrchii a latek pro jejich oSetfeni. Nasleduji
lepidla pro aplikaci textilnich krytin (koberce, béhouny, objektové ¢tverce). Pokladka

umélych a sportovnich povrchi je z velké ¢asti zavisla na statnich zakazkach.

 CTK. Vidda schvdlila ndvrh rozpoctu na piisti rok a dalsi tispory u stavebniho sporeni a dani.
% OPICHAL, Jiti. Market plan.
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Produkty pro kg (I)/m? Vilr'ri:SSt Cenaa;a kg Hodnota trhu
Dtevéné krytiny 0,90 378 t 80,00 K¢ |30 240 000,00 K&
Osetieni na dievo 0,28 98 000 | 280,00 K¢ |27 440 000,00 K¢
Textilni krytiny 0,33 396 t 38,00 K¢ | 15 048 000,00 K¢
PVC 0,25 350 t 50,00 K¢ |17 500 000,00 K&
Um¢lé povrchy 0,10 32t 80,00 K¢| 2560 000,00 K¢
Sportovni povrchy 0,50 45t 70,00 K& | 3150 000,00 K¢

95 938 000 K¢
Tabulka 9: Hodnota trhu vyrobkii pro pruzné krytiny a dievo®’
Drevéné podlahy
Konkurent Obrat Trzni podil Trend
Mapei 2168 814 K¢ 3,76% +
Bona 28 000 000 K¢ 48,54% -
Uzin 12 000 000 K¢ 20,80% -
Thomsit 5000 000 K¢ 8,67% -
Murexin 2 500 000 K¢ 4,33% -
Schonox 2 500 000 K¢ 4,33% -
PCI 500 000 K¢ 0,87% +
SIKA 1 000 000 K¢ 1,73% +
Chemos 500 000 K¢ 0,87% +
Ostatni 3511186 K¢ 6,09% =
Celkova hodnota trhu 57 680 000 K¢ 100,00%

Tabulka 10: TrZni podily na trhu vyrobki pro dievéné podlahy®®

" OPICHAL, Jiti. Market plan.
%8 tamtex
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Textilni a pruzné podlahy
Konkurent Obrat Trzni podil Trend

Mapei 5406 803 K¢ 14,13% =
Thomsit 7 000 000 K¢ 18,30% -
Uzin 6 000 000 K¢ 15,68% -
Schonox 5000 000 K¢ 13,07% -
Murexin 4 000 000 K¢ 10,46% =
Bralep 4 500 000 K¢ 11,76% -
PCI 1 000 000 K¢ 2,61% +
Chemos 2 500 000 K¢ 6,53% +
Bostik 500 000 K¢ 1,31% +
Others 2351 197 K¢ 6,15% =
Celkova hodnota trhu 38 258 000 K¢ 100,00%

Tabulka 11: Trni podily na trhu vyrobki pro textilni a pruzné podlahy®

Dominantni pozice na trhu si drzi specializované znacky (Bona, Thomsit a Uzin).
Dominantni postaveni zajistuje témto firmam velkd mira konzervativnosti zdkazniku.
Firma Bona zaziva propad na trhu i pfes vyznamné snizovani cen svych produktt (napft.

BONA R844).

23.1.4 Komentar
Postaveni na ¢eském trhu je silnou strankou firmy Mapei. Zdivodnéni této situace
poskytuje kombinace nésledujicich faktori:
e Dlouholeté piisobeni na ¢eském trhu
Firma Mapei plisobi na ¢eském trhu otevieni ¢eského trhu zahrani¢nim firmam tedy
pies 20 let. Doslo tak k importu nejmodernéjSich technologii ve stavebni chemii a
mozZnosti obsadit prostiedi, ve kterém témét neexistovala konkurence.
e Siroké spektrum produktii
Témeét od pocatku své existence se Mapei vénuje vyhradné vyrobé a prodeji stavebni
chemie. Jednim z cill firmy je poskytovat komplexni nabidku pro své zédkazniky. Proto

se 1 sortiment produktl neustale rozsifuje podle potieb zakaznik.

% OPICHAL, Jiti. Market plan.
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e Inovace
Tradice firmy, celosvétové plsobeni a navazany kapitdl poskytuje Mapei moznost
investovat velké mnozstvi prostfedkti do vyzkumu a vyvoje, diky kterému si firma drzi
pfedni misto mezi vyrobci.

¢ Diiraz na komunikaci se zakazniky

e Servis a navazané sluzby

2.3.2 Potencialni konkurenti

Specifika trhu stavebni chemie nedavaji pfili§ piilezitosti ke vzniku novych
konkurentii. Na ceském trhu se jiz stacily etablovat vSechny vyznamné zahrani¢ni
pro nové firmy. Trend, jenz by ptipadné mohl piinést do oboru novou konkurenci, je
diverzifikace vyroby chemickych skupin. Ptikladem tohoto trendu z minulosti jsou
vstupy chemickych skupin Henkel a BASF na trh stavebni chemie. Vyhoda chemickych

skupin spoc¢iva v moznosti kiizového financovani v ramci vyrobni skupiny.

2.3.3 Dodavatelé

Dcefina firma Mapei je omezena pouze na prodej vyrobkl stavebni chemie. Pti
zkoumani vlivu dodavatell je proto nutné zaméftit se na vyhradniho dodavatele zbozi,
tedy Mapei Group. Mezi dal$i dodavatele, mizeme zatadit komunika¢ni a produkéni

agenturu.

2.3.3.1 Mapei Group

Mapei CR je dcefinou firmou nadnarodni spole¢nosti, jez na zakladé
vzdjemnych smluv a zdvazk® p¥imo ovliviiuje rozhodovani a chovani Mapei CR. Jednu
z hlavnich rozhodovacich situaci piedstavuje stanovovani cen vyrobkd. Mapei CR
nakupuje v ramci politiky Mapei Group vyrobky, jejichz prodej je jeji hlavni ¢innosti.
Cena vyrobkl se pfi smén¢ mezi jednotlivymi subjekty Mapei Group podiizuje
dokumentu ,,Intercompany pricelist”. Tento dokument stanovuje ceny jednotlivych
vyrobktl v ndvaznosti na celosvétovou prodejni strategii. Vztah Mapei CR a Mapei
Group neni jednozna¢né mozné oznacit jako vztah dodavatel — odbératel, nicméné

pfimy dopad na prodejni ceny nuti tento vztah zminit.
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2.3.3.2 Komunika¢ni a produkéni agentury

Spoluprace S agenturami, zajiStujicimi marketingovy servis je zaméfena na
aktivity, které si nedokdze zajistit vlastni marketingové oddéleni. Jelikoz je
marketingovy rozpocet pod neustalym tlakem a velky diraz se klade na zpétné
vyhodnocovéani pifinosu vSech marketingovych aktivit, dochazi k jejich vyraznému
omezovani. Spoluprace s marketingovymi agenturami je omezena na pomoc pii
zajiStovani event marketingu, PR aktivit, DTP prace a produkce reklamnich materialt.

Vyjednavaci pozice firmy Mapei je v tomto ohledu silna.

2.3.4  Kupujici

Mapei své zakazniky rozdéluje do ¢tyt kategorii — podle mist kde uskutecnuji
nakup. Prodej je zaméfen hlavné na stavebni firmy a zivnostniky, nejvétsi podil prodeje
tedy zajist'uji specializované prodejny (POS). Mezi nejzajimavéjsi POS patii naptiklad
prodejny Siko koupelny, Koberce Breno, Raab karcher a Dektrade. Druhé nejvétsi
prodeje zajistuji stavebni firmy (Skanska, Metrostav). Prodejny DIY (do it yourself)
poskytuji sortiment Mapei koncovym zakaznikim v Hobby marketech Hornbach a
Bauhaus. V malém méfitku probiha prodej i pfimo v sidle firmy v Olomouci a Praze.

Pro vétsi prehlednost budou zkoumany pouze prvni dvé fady vyrobkt produkujici
nejvetsi Cast obratu a zastavajici tak nezastupitelné misto v sortimentu zboZi

prodavaného firmou Mapei v CR.

2341 Trh produktii pro keramiku a prirodni kamen

Distributor Obrat Trend
Ptimy prode;j (direct sales) 15,00% -
POS (wholesaler/distributors) 60,00% +
DIY 15,00% =
Stavebni firmy OEM 10,00% +

Tabulka 12: Podily zakazniki na trhu produktii pro keramiku a prirodniho
kamene™

® OPICHAL, Jiti. Market plan.
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Prodejni fetézec Siko koupelny je nejvétsim zakaznikem na trhu produktt pro
keramiku a piirodni kdmen fadici se mezi POS prodejce. Siko koupelny dosahuji
stabilniho meziro¢ni rustu 20% pii obratu kolem 30 miliontt K¢. Dalsim velkym
prodejcem je Raab Karcher. Raab Karcher se nedrzi zadné generalni obchodni strategie,

kazda prodejna prodava jiné zbozi.

2.34.2 Vyrobky pro pruzné krytiny a direvo

Drevéné podlahy
Distributor Obrat Trend
Ptimy prodej 41,00% +
POS 57,00% -
Stavebni firmy 0,00% -
DIY 2,00% -

Tabulka 13: Podily zakaznikii na trhu vyrobki pro dievéné podlahy’

Textilni a pruzné krytiny
Distributor Obrat Trend
Ptimy prodej 40,00% =
POS 55,00% +
Stavebni firmy 1,00% =
DIY 3,00% =
Others 1,00% =

Tabulka 14: Podily zikaznikii na trhu vyrobki pro textilni a pruzné krytiny '

Vétsinu prodejii produktové fady vyrobka pro pruzné krytiny a dievo zajist'uji
opét prodejny POS. Hlavnimi prodejci zde jsou V-plast Vsetin s.r.o0., Supellex centrum,
Anvi trade spol. s r.0. a Riva. Tlak na snizovani cen je ze strany prodejci i ptes piiznivé
podminky na trhu stale vyvijen, a bude pravdépodobné pokracovat i nadale. Pfi¢inou je
vzhledem k velmi konkuren¢nimu prostiedi silnd vyjednavaci pozice kupujicich a

nesystémové snizovani cen konkurenci v krizovych letech 2008 — 2012.

"L OPICHAL, Jiti. Market plan.
2 tamtéz

46



2.3.5  Substituty

Hrozbu substitutt Vv piipadé firmy Mapei Caste¢né omezuje Sife vyrobkového
sortimentu a systémova fe$eni. Sife sortimentu zamezuje ohroZeni substituce produktu
Mapei konkurencni firmou tfeba v ptipad¢ volby podlahové krytiny. Pokud zakaznik
poptava vyrobky pro pokladku keramické dlazby, ale nakonec se rozhodne zvolit jiny
druh krytiny, naptiklad litou podlahu, nabizi Mapei vyrobky i v tomto segmentu,
zdkaznik proto nemusi hledat nahradu u konkurence. Sife sortimentu poskytuje velmi
stabilni pozici pfi volbé vyrobku.

Novym trendem v segmentu PVC podlah je vyuzivani mechanického systému
pokladky (podobny jako u laminatovych podlah), ktery vylucuje wziti lepidel.
V segmentu lepidel pro PVC podlahy se v budoucnosti tedy o¢ekava pokles.

Vyse uvedené analyzy maji za cil dikladn¢ vyhodnotit v§echny vlivy, které firmu
ovlivityji, ¢i v budoucnu ovlivnit mohou. PEST analyza prostiedi ukadzala vzestupnou
tendenci vykonu stavebniho trhu v CR a odhalila n&kolik vyznamnych pfileZitosti.
Porterova analyza péti sil pomohla popsat postaveni firmy Mapei v klicovych
segmentech, trendy, se kterymi se firmy v téchto segmentech setkavaji, a analyzovat
konkurenci. Rozbor prodejii distributorti podle procent z obratu miize pomoci pfi
rozhodovéni, na ktera prodejni mista je tfeba se v budoucnu zaméfit. Shrnuti dil¢ich
zavéru a jejich zarazeni do kategorii SWOT analyzy poskytne jednoduché vychodiska

pro formulaci strategickych cilt.
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2.4  SWOT analyza

Silné stranky

Oproti trzni konkurenci Mapei vynika inovativnosti v Sirokém spektru vyrobk,
zajisténou dlouholetym vyvojem a vysokou kvalitou vyrobkii zamérné piesahujici
pozadavky na jejich vyuziti. Kontakt se zakazniky zajistuji zaméstnanci, na néz jsou
kladeny vysoké pozadavky v oblasti profesni odbornosti, ¢imz se udrzuje dobré

povédomi o znacce Mapei mezi zékazniky.

e Inovace

o Siroké spektrum vyrobki

e Vyrobky vysoké kvality

e Technicky a informacni servis
e Odborné znalosti zaméstnanct
e Znacka

e Postaveni na trhu

Slabé stranky

Ve srovnani s ostatnimi prodejci stavebni chemie se vyrobky Mapei vyznacuji
vysokou cenou. Stavebnictvi je z davodu vysoké miry zavislosti na statnich zakazkach
velmi nestabilnim prostiedim. V dasledkem této nestability vznika nutnost obchodovat

s rizikovymi partnery.
e Vysoké cena

e Spoluprace s rizikovymi Klienty

e Motivace zaméstnanci
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Prilezitosti

V nadchézejicim obdobi dojde knavySeni statnich investic do dopravni
infrastruktury a ke spusténi n¢kolika dota¢nich programt z EU. Tyto investice velkou
meérou podpofi rozvoj stavebnictvi a to i v oblastech, které zazivaly dlouhodoby Gtlum.
Zesileni marketingovych aktivit mize pfispét k posileni postaveni na trhu a ptipadné i

k zabrani novych trha.

e Statni investice do stavebnictvi

e Statni investice do vodohospodarskych staveb

e Operacni program podnikani a inovace pro konkurenceschopnost
e Novi zékaznici

e Zabrani novych trhii

e Marketingova podpora

Hrozby

Boj o postaveni na trhu v minulych letech vyustil k vleklym cenovym valkdm
VvV oboru stavebni chemie a dochéazi tak ke snizovani cen. Potencidlni pfilezitosti pro

firmu Mapei jsou v nékterych ptipadech omezeny konzervativnim chovanim zakaznikd.

e Cenove valky
e Konzervativnost nékterych trhi
e Zaméfeni na nevynosné trhy

e Operacni program podnikani a inovace pro konkurenceschopnost
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2.5  Strategické cile

Uvedené analyzy a jejich vystupy formulované ve SWOT analyze slouzi jako
vychodiska pro tvorbu strategickych cili. Spravné vyhodnoceni vysledki téchto analyz
a odpovidajici sestaveni strategickych ciltl je kliCové pro zajisténi jejich dosazitelnosti.

Pti tvorbé cilti byl kladen diiraz na méfitelnost a vyvazenost.

1. Dosédhnout 5% zisku z celkového obratu.

2. Doséahnout obratu 0,9 promile stavebnich vykonti v CR do roku 2016 (400
milionti K¢).

3. Dosahnout 25% trzniho podilu pro instalaci obkladi a dlazeb v CR v K& (220
miliont K¢).

4. UdrZet schopnost samofinancovani.

5. Zvyseni povédomi o znacce.

a. Rozsifit zacileni marketingové komunikace na koncové zakazniky a
odbornou vetejnost, udrzet trovein komunikace s realiza¢nimi firmami a
prosazovat znaCku Mapei (kvalita, cena, trvanlivost, inovace, servis).

b. Zlepsit analyzu zpétné vazby a z vysledkd vybrat vhodnou metodu.

C. Zlepsit interni komunikaci marketing — obchod, spole¢na ptiprava
marketingového planu a modernich néstrojii marketingu.

6. Déle zkvalitiovat obchodné technicky servis (rozsifit vyuziti CRM na
technickém useku).

7. Zvysit prodej systémovych a trendovych feSeni.

8. Optimalizovat pocet proskolovanych zakaznikl (udrZet pocet, zvysit kvalitu a
sniZit naklady).

9. Zvysit ucast v dokumentaci stavebnich projekti.

10. Zlepsit spolupraci s obchodnimi fetézci (nartust 0 10%).

11. Optimalizovat a zajistit dodrzovani firemnich procest.
Vzhledem k zaméfeni prace bude v navrhové Casti vénovana pozornost zejména

bodim 5 a 8 a pokusi se je propojit s konkrétnimi pozadavky na zvySeni prodeje

systémovych a trendovych feseni (bod 7).
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3 Vlastni navrhy reseni

V zévéru analytické casti byly formulovany strategické cile, tykajici se
pusobnosti marketingového oddé€leni firmy. Navrhova ¢ast si klade za cil vytvorit
marketingovy plan pro rok 2015, ktery zajisti jejich splnéni, idedlné piekro¢i ramec
pozadované¢ho a doplni tento marketingovy pldn o moznost pokracovani v dalSich
letech. NiZe jsou znovu uvedeny body strategickych cild, jimiz se navrhova ¢ast prace
bude zabyvat, a jejich rozbor. Ukolem rozboru strategickych cili je nutnost vytvoreni
pevného logického ramce, ujasnéni priorit a upfesnéni pozadavkii na vSechny

marketingové aktivity.

3.1  ZvySeni povédomi o znacce

a. Rozsifit zacileni marketingové komunikace (koncovi zdkaznici, odborna
vetejnost), udrzet urovenn komunikace s realizacnimi firmami a
prosazovat znacku Mapei (kvalita, cena, trvanlivost, inovace, servis).

b. Zlepsit analyzu zpétné vazby a z vysledkt vybrat vhodnou metodu.

PoZzadavky na zvySeni povédomi o znacce ve smyslu vysokeé kvality, trvanlivosti
materiall, neustalych inovaci materialti a kvalitniho zakaznického servisu je rozsifen
zam&fenim na koncové zdkazniky a odbornou vefejnost. UdrZeni komunikace
S realizacnimi firmami zajiStuje obchodni oddéleni, proto jej lze z dalSich uvah
vyjmout. Dulezitym doplnénim je pozadavek na zlepSeni analyzy zpétné vazby.
Smyslem téchto cilti je zvySeni ucinnosti komunikace a zaméteni na osoby, jez mohou
mit vliv na volbu materialu pouzitého pti stavbé. Dlouhodobé vede Mapei komunikaci
své znaCky smeérem k zdkaznikim ptes POS (polepy vyloh, branding stojant,

vzorkovniky, letdky, Casopisy).
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3.1.1 Cilové segmenty

e Koncovi zakaznici
Patfi sem soukromi investofi poptavajici ¢i realizujici stavebni prace. Hlavnim
nedostatkem tohoto segmentu zdkazniki je mala informovanost, nezidjem o dilci
materialy pfi stavbé a orientace na cenu. Pii tvorbé kampané se tedy sdéleni zaméfi na
zvyseni informovanosti o vyhodach plynoucich z ndkupu materialti znacky Mapei.

e Odborna verejnost
Odbornou vetejnosti Se rozumi vSichni lidé pracujici na realizacich stavebnich projektu,
kteti maji (byt omezenou) schopnost ovlivnit volbu materialt. Do odborné vefejnosti

patii investori, zaméstnanci stavebnich firem, konzultanti, projektanti a architekti.

3.2  NavySeni prodeje systémovych a
trendovych reSeni

Cilem se sleduje navySeni prodeji komplexnich feSeni ve stavebnictvi
predstavujici pro zékazniky za cenu vyssi investice garanci nejvyssi mozné kvality
vysledku (poskytované firmou Mapei) a zaroven uvedeni dvou novych produkti na trh.

Tyto dva produkty budou nejdiive kratce charakterizovany.

e Grout selection (Vybér sparovacich hmot)
Nova tada sparovacich hmot (trendové feSeni) nabizi oproti stavajici trZzni nabidce
jedinecné barevné odstiny v epoxidové i cementové varianté. Jde o doplnék ke stavajici
nabidce sparovacich hmot. Obchodné se tato fada komunikuje pod nazvem Vybér
sparovacich hmot.

e Mapelastic Turbo
Je dvouslozkova rychleschnouci cementova malta uréena k hydroizolaci teras a
balkont. Jeji vyhoda oproti konkurenénim vyrobktm spociva ve zpracovatelnosti i za

niZ8ich teplot a pfi poklddce na nedokonale vyschly podklad.
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3.21 Doporuceni

Pti navrhu propagace je dulezité chapat piesné pozadavek a ptipadné od sebe
dokazat odd¢lit dva odlisSné pozadavky. Na tomto piipadu Se projevuje patrna
nesourodost sdéleni, jez ma byt vyslano k zakaznikovi. Propagace dvou novych
produkti mé probihat dohromady s propagaci vyhod systémového feSeni, pfi¢emz
systémova feSeni nabizi firma Mapei jiz fadu let. V rdmci systémovych feSeni sice
mohou byt pouzity oba zminéné produkty, avSak logicka vazba dulezitd pro tvorbu
sdéleni je nedostateCna. Absence pojitka tak bude mit za nasledek vytvoreni
nepiehledné zpravy a zbytecné zmate zédkazniky. Proto je vhodné zvolit prioritu a té se
drzet, aby za vysokych nékladii nedochdzelo k ptehlceni ¢i mateni zdkaznika sdélenimi.
Po konzultaci s marketingovym feditelem byla zvolena varianta propagace novych

produktt s potlacenim pozadavku na systémova feseni.

3.2.2 Cilové segmenty

e Grout selection (Vybér sparovacich hmot)
Podpora prodeje vyrobkové tady Grout selection se zacili pfevazné na koncové
zakazniky. Diivodem je podstata inovace této vyrobkové fady — inovace piinasi benefit
pro zakaznika (nové barevné variace), na zpiisobu zpracovani se nic nemeni (cementove
i epoxidové sparovaci hmoty se pouZivaji ve stavebnictvi jiz fadu let). Remeslnik tak pfi
préci s témito materialy nic neziska. Pfesto je potfeba sezndmit s existenci této fady a
jejim ndzvem i femeslniky.

e Mapelastic Turbo
Podpora prodeje tohoto vyrobku bude cilit na odbornou vetejnost. Ta totiz mize ziskat
nejvice vyhod z rozsifenych moznosti zpracovani. Je tedy tfeba dostate¢né informovat ji

o funk¢nosti materidlu a vyhodach plynoucich z prodlouZeni pracovni sezony.
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3.3  Aktualné pouzivané nastroje a probihajici
kampané

Mapei CR pouziva relativné Siroké spektrum nastrojii pro uéely komunikace se
svymi zakazniky. Nékterym z téchto nastroji se diky pravidelnému a kvalitnimu
pouzivani podafilo dosahnout vysoké ucinnosti a t€Si se oblibé u klientl. Tradicni
nastroje byvaji doplihovany novymi metodami ¢i kampanémi, od jejichz pouzivani si
firma slibuje zasazeni novych trhti a multiplikaci u¢inku. Nejdiive budou pfedstaveny

nastroje dlouhodob¢ pouzivané a nasledné ty relativné nové.

3.3.1 Skoleni

3.3.1.1 Mapei Akademie

Dlouholety skolici projekt pro zakazniky (a jejich zaméstnance) nazvany Mapei
Akademie. Cilem tohoto projektu je soustavné zvySovani odbornych znalosti a
dovednosti (technologické postupy, zpracovatelnost, technické vlastnosti materiali)
dalezitych pro praci s vyrobky Mapei. Soucasti skoleni je i moznost nazivo si vyzkouset
nové vyrobky na aplikac¢nich deskach. Celé skoleni se koncipuje tak, aby méli obchodni
zastupci dostatek prileZitosti dostat se do kontaktu se zdkazniky. V obdobi leden —

bfezen 2015 proslo skolenimi 702 ucastniki.

3.3.2 Makej s Mapei

Makej s Mapei je marketingova kampan spusténa v roce 2011 s pivodnim cilem
ziskat nové zédkazniky mezi Zivnostniky a malymi firmami (do 4 zaméstnanct). V ramci
kampané probihala v letech 2011 — 2013, za ucelem seznameni se s vyrobky firmy
Mapei, profesni Skoleni (Promotour) potencialnich zakaznik. Jednim z hlavnich
prinost kampang¢ je vytvoreni databaze novych zékaznikli a navazani osobniho kontaktu
s obchodnimi zéstupci z danych lokalit (kontakt pro zprostfedkovani reklamaéniho

servisu, odborného poradenstvi, doddni materidlu a dalSich navadzanych sluieb).73

® RUNSTUK, Zdengk. Analyza marketingového projektu podniku, S. 30 — 31.

54



V soucasné dobé probihd nova faze Skoleni MsM. V roce 2015 proslo $kolenimi 1046

, v 1.0 14
ucastnika.

3321 Web Makej s Mapei

Kampan Makej s Mapei je podpoiena webovymi strankami, jejichz prvotnim
cilem bylo vytvoieni databaze femeslnikti proSkolenych v ramci kampané (zaruka
znalosti prace s materialy Mapei) pro koncové zakazniky poptavajici femeslniky za
ucelem realizace soukromych stavebnich praci. Novinkou je online poradenstvi (princip

internetovych poraden) pro koncové zakazniky pfti feSeni stavebnich problematik.

= Rt

Obrizek 2: Skoleni Promotour

3.3.3 Bonus program

V roce 2014 Mapei zavedla bonus program, se zamérem motivovat zakazniky
vSech segmentil k opakovanym ndkuptim v POS prodejnach, zvySeni prodeje vyrobkl a

posileni povédomi o znacce. Princip bonus programu je jednoduchy, za nakup nad 500

" HORAK, Michal. MKTG report Q1 2015.
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K¢ obdrzi zédkaznik néalepku. Po nasbirani urcitého poctu nalepek ma narok na
odpovidajici odménu. Kratkodoby efekt s dlouhodobym ovlivnénim rovnovazné ceny

vyrobku firmy Mapei piedstavuje hlavni nevyhodu bonus programu.

& MADEI BONUS KLUB
(O Al

Obrazek 3: Vizual bonus programu75

3.3.4  Oficialni stranky

Oficidlni stranky firmy Mapei podléhaji jednotnému korporatnimu vzhledu i
obsahu. Uvodni stranka je rozvrzena tak, aby bylo umoznéno umisténi aktualnich akci a

novinek na ¢eském trhu.

3.3.5 Realita Mapei

Jde 0 dlouhodobé pouzivany marketingovy a obchodni nastroj obsahujici
novinky z prostfedi firmy Mapei. Obsah ¢asopisu cili na odborniky ze vSech trovni
procesu stavby, odbornou vefejnost (architekti, konstruktéfi, obkladaé¢i, prodejci,

odborna periodika, reklamni agentury, banky...), ale i koncové zdkazniky. Italska verze

" HORAK, Michal. Bonus klub. Makej s Mapei.
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Casopisu Realtd Mapei vychazi kazdé¢ dva mésice v ndkladu 110 000 kusti. Adresna

distribuce piedstavuje zhruba 94 000 vytiskt. Ceskéa verze, jejiz obsah je upravovan a

doplnovan podle potieb trhu, vychazi 2x ro¢né v nakladu 5000 kusd.

HIT CiSLA

Barva do koupelny!

Dursilite - novy natér pro vihké prostory
Choate, aby v4S stavalic! nétée o2l a navic
ziskal odolnost VOB uipkan! neBistor? Dursl-
lito nablz} univerzalni feSen pro v&echny sta-
8 | nové natry, alky Klerému ziska)l matny
a hiadky vzhled, navic odolnj vati zaspingnl.
Dursilta Jo vodou editeina barva na bézl mo-
difkovanych akiylowych pryskylic ve voani

1y, U nich? Jo dliaté zalith Jsdnotnou ochra:
N povrchu s wrikalicl propustnosti vodinich
para dobrou omyvatelnost.

™4 nenasékavy a omyvatelny
+ paropropustny.
+ ochrana proti vihkosti
+ vysoka kryci schopnost
4+ velmi snadné aplikace

Realita Mapei 01/2014 §

Obrazek 4: Realita Mapei’

NAVSTEVA - MALEDIVY

Exotika
s ceskym rukopisem

MaZna, Ze jste o tom sly3eli — &esky podnikate! si koupil ostrov a — nabldl
jej kazdému, kdo si to miize dovolit. DilleZit&j3( je ale fakt, Ze na dalekych
Maledivach vzniki rezort za &eské penize, od &eskych architekti (ADR)

a teskych dodavatel, jako je tfeba pravé eské zastoupeni firmy Mapei.

6 Realita Mapoi 012014

Vycet pouzivanych nastrojii a probihajicich kampani nabizi pohled na aktivni

komunikaéni kanaly firmy Mapei. Dalsim dulezitym komunikaénim pojitkem mezi

firmou a jejim okolim jsou zaméstnanci a to zejména obchodni zastupci. Obsahem této

prace jsou vSak pouze marketingové aktivity, proto jiz komunikace obchodnich

zastupcl nebude zminovana. Pro udrzeni ucinnosti jednotlivych kampani a tradi¢nich

nastroji neni vhodné do probihajicich aktivit vyrazné zasahovat. Pro vytvofeni

smysluplného komunikaéniho konceptu novych kampani je vSak zddouci stavajici

aktivity prizpasobit nové vzniklym pozadavkim a zvysit tak ucinnost novych opatieni.

" HORAK, Michal. Realita Mapei 12. S. 7.
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3.4  Navrh komunikace pro rok 2015

Rok 2015 ma jiz stanovenou strukturu Skoleni pro zadkazniky. Navic pokracuje
vicelety projekt ,,Makej s Mapei“ a Bonus program spuStény v minulém roce. Pro
vytvoreni ucelené komunikace pifi rozli¢nych tématech marketingové komunikace
vroce 2015 je vhodné najit pojici téma a rozvinout tak nabizené moznosti. Timto
tématem moze byt skute¢nost, ze v roce 2016 bude Mapei CR slavit 25 let od svého

zaloZeni.

3.41 Kampan pro zvySeni povédomi o znacce

25. vyroéi zalozeni Mapei CR miize byt vyuzito jako vyznamného pojiciho
tématu pro celou firmu a jeji vztah k zakaznikim. Dilezity pozadavek v ramci zvyseni
povédomi o znacce je diraz na kvalitu, cenu, trvanlivost, inovace a servis, coz jsou
hlavni pfednosti firmy na trhu. Vzhledem k névaznosti jednotlivych témat a udrzeni
uceleného konceptu komunikace se nahradi aspekt ceny Sirokou nabidkou vyrobkd.
Firma Mapei je tedy mezi zékazniky charakteristicka svymi inovacemi v oblasti
stavebni chemie, nadstandardnim zakaznickym servisem, Sirokym spektrem kvalitnich
produktii a vysokou urovni vSech svych aktivit. Dukazem pro tato tvrzeni je 25 let
uspésného fungovani na ¢eském trhu.

Na téchto tvrzenich lze postavit nékolik piibéht a vytvofeni jednotného obrazu firmy

Mapei.

34.11 Zpisob komunikace

S ohledem na pouzivané zptisoby komunikace se jevi vhodnym rozsiteni aktivit
o techniky public relations v kombinaci s tradi¢énimi propaga¢nimi nastroji pro dosazeni
efektu IMC. Pozadavek na tuto kampan je osloveni koncovych uzivateli a odborné
vefejnosti v ramci jedné komunikac¢ni kampané. Jde vSak o velmi rliznorodé skupiny
lidi a i pokud by byla kampan zamé&fena jen na odbornou vefejnost, tak pouze s velkymi
obtizemi (¢i nepfiméfené vysokymi naklady) dojde k osloveni femeslnikti a architekt
zaroven. Vzhledem k vysoké obsahlosti témat a riznorodosti sdéleni se jednotliva

sdéleni roz€leni. Tato selekce miiZze byt provedena pomoci vytvofeni jasnych navaznosti

58



na pozadavky jednotlivych cilovych skupin. Jejich osloveni by tedy probéhlo formou

¢lankd v médiich odpovidajicich pozadavkiim jednotlivych skupin.

3.4.1.2 Obsah sdéleni

Ptedpokladem pro uspé$nost vSech dil¢ich ¢lankt je odbornost a kvalita textl. Jejich
obsah je nutné vytvofit ve spolupraci s odborniky z technického useku firmy Mapei.
Stylistickou a gramatickou spravnost zajisti externi dodavatelé, fotodokumentaci si
firma vede diikladnou, v ramci Mapei Group navic existuje dostatecné mnozstvi
kvalitnich fotografickych materilt.

e Inovace
Jeden z nejodborngji pojatelnych aspektti kampané. Cilovym publikem jsou v tomto
ptipadé investofi a projektanti. Obsahem ¢lanku bude popis probihajiciho vyzkumu
Vv oblasti vodohospodarskych staveb (zde se ocekdva v budoucnosti rist investicnich
ptilezitosti), piipadné také nové moznosti pii zpracovani materialti (Mapelastic Turbo —
prodlouzeni stavebni sezony). Dale je vhodné uvést podminky vyzkumu a vyvoje
VvV ramci Mapei Group.

e Trvanlivost
Pro investory je trvanlivost bezesporu jednim z nejzajimavéjsich témat v oblasti
pouzitych materialt. Clanek zprostfedkuje informace o technickych vlastnostech
material, a jejich zivotnosti na referen¢nich projektech firmy (Aquapark Babylon
v Liberci). Obsah ¢lanku porovna stav budov tésné po realizaci a srovna se sou¢asnym
stavem a na zavér zhodnoti nutnost obnovy jednotlivych ¢asti a uvede zdivodnéni.

e Servis
Klicové téma zejména pro femeslniky a malé stavebni firmy, pro které je kvalitni servis
nejptinosnéj$i. Mapei pro své zdkazniky nabizi spolupraci na sloZitych projektech a
nestandardnich aplikacich. Zde je vhodné vybrat Casto feSeny problém, pifi némz je
technicky servis velmi ptinosny a pomize realiza¢ni firmé redukovat ndklady ¢i urychlit
préci.

e Sirok4 nabidka vyrobki
Sirokou nabidku nejlépe demonstruje ¢lanek o referenénich projektech z diametrélné
odlisnych ¢asti stavebniho trhu. Zacileni tohoto ¢lanku bude jako jediné komplexni —

komplexita by se méla projevit volbou referen¢nich projekti demonstrujicich Siroky
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zabér nabizenych materiali. Primyslové stavby (Opatovicka elektrarna), renovace
historickych staveb (Karliv most), nemocni¢ni budovy (chirurgické oddéleni fakultni
nemocnice Olomouc), ekologicky feSené soukromé stavby.
o Kvalita (Architekti, projektanti, investoii)

Téma kvality se jiz Castecné prekryva s trvanlivosti a inovacemi. Kvalita vyrobki
zajimd samoziejm¢ vSechny cilové skupiny, opravdovy zdjem vSak maji skupiny
zapojené do projektti s bezpodmine¢nymi pozadavky na kvalitu. Vhodnym zplGsobem
prezentace aspektu kvality je odborny rozbor referen¢nich projekti z
oblasti pramyslovych objektd, podléhajicich extrémni zatéZzi (chemické, technické).
Témito referenénimi projekty mohou byt vodni Cisticky, jatka nebo tfeba vyrobni haly

(volba téchto referenci je zavisla na mnozstvi kvalitni fotodokumentace).

34.13 Média

Navrhovou ¢ést tvoii i seznam doporucenych médii pro umisténi PR reklamy. Média
jsou volena podle volné¢ dostupnych zdroji cCtenosti a fundamentdlniho zaméteni
obsahu.

e Stavebnictvi 3000
Odborny ¢asopis s webovym archivem (zpozdéni publikovani ¢lankl vytiSténych v
Casopise je zhruba 30 dni). Portdl se zabyvéa zprostfedkovavanim technickych a
praktickych informaci v oblasti stavebnictvi. Obsahovée jde o jedno z nejkomplexné;Sich
odbornych médii v CR. Specificky obsah si zde najdou architekti, projektanti, investofi i
femeslInici. Mé&siéni pramér &tenaiti je 55408.”" Alternativnimi moznostmi s podobnym
zaméfenim obsahu ke Stavebnictvi 3000 mize byt Casopis Stavebnictvi (60388
pravidelnych &tenata)’®; ASB portal (30000 unikatnich navitdv za mésic).

e Diim a zahrada
Populérni mési¢nik pro movitéj$i soukromé investory. Uddvana ctenost je az 135 000
Ctenaf mésicné (pocet prodanych kust je 11000 ks).79 Obsah jednotlivych vydani je
dopliiovan webovymi prispévky. Alternativnich moznosti se nabizi Spousta, z téch

nejznaméjSich uved'me Dlim a byt.

" TOPIist. Audit navitévnosti webovych stranek. 20135.
8 Casopis stavebnictvi. 2014. Edicni plan.
7 Inzerce. 2015. Dum a zahrada.
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Kampan by méla spliiovat podminku dlouhodobého opakovaného sdéleni pro
zvyseni své ucinnosti. Tohoto cile dosdhne za ptedpokladu, ze se jednotlivé cilové
skupiny piekryvaji, a tak na sebe sdéleni budou navazovat a vzajemné se dopliovat.
Déle se doporucuje zaradit techniky PR mezi pravidelné pouzivané néstroje a udrzovat

kontakt se zékazniky i timto zptisobem.

3.4.2 NavySeni prodeje trendovych FeSeni

Pti plnéni cile navySeni podpory prodeje trendovych feSeni lze postupovat
riznymi zpusoby. Ekonomicky nejvyhodnéjsim vSak bude vyuZziti moznosti vSech
dlouhodobé uzivanych néstroji a doplnéni o nékteré kratkodobé piinosné propagacni

aktivity.

3421 Nastroje a jejich pouziti

o Mapei Akademie a Makej s Mapei
V ramci $kolicich programi Mapei prezentuje a umoznuje navstévnikim vyzkouset Si
aplikace vybranych produktii, seznadmit se s produkty Mapei a novymi trendy ve
stavebnictvi. Jde o idealni pfileZitost pro sezndmeni femeslnikti s novinkami na trhu.
Prezentaci vyrobku Mapelastic Turbo a vyrobkové fady Vybér sparovacich hmot je
vhodné zafadit jako hlavni téma odpovidajicich Skoleni a ptipadné doplnit nabizenou
tiSténou dokumentaci ke Skolenim o informacni letdky k témto produktim.

e Bonus program
Bonus program nabizi odmény za opakované nakupy materiald Mapei. Za kazdy nakup
vyrobkll v hodnoté 500 K¢ ziskava kupujici specialni zndmku. Po ziskani urcitého poctu
znamek ma narok na nckterou zcen. Tento nastroj neni vhodné vyuzivat pro
dlouhodobé¢ zavedené produkty, protoZze dochazi ke sniZovani jejich ceny. Kratkodoby
efekt vyvazuje dlouhodoby vliv na rovnovaznou cenu vyrobku. Pokud ale ma Bonus
klub pokracovat, mél by tézit z kratkodobého efektu pro zavedeni novych produkti na
trh. Doporucenim je vytvofit specialni znamku s vy$si hodnotou pii nakupu trendovych
feSeni, pro zvysSeni prodeje téchto produktli a podpoieni motivace zdkaznikli vyzkousSet
nové produkty. Bonus program podporuji webové stranky (podsekce webu Makej

s Mapei). Tyto stranky by bylo vhodné upravit pro potieby maximalni mozné
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prezentace novych vyrobku tak, aby zaroven nedoSlo ke zméné jejich pivodniho
vyznamu.

e Oficialni stranky
Oficiélni stranky poskytuji prostor pro aktualni déni na prvni strance, tohoto prostoru je
vhodné vyuzit pro prezentaci novych produktl a odkaz na stranku Bonus programu.

e PR, Realita Mapei
Techniky vyuziti PR jsou popsany jiz v piedchozi kampani — c¢lanek zabyvajici se
inovacemi pfinasi idedlni prostor pro prezentaci nového vyrobku Mapelastic Turbo.
Tento vyrobek pfindSejici vyznamny inovacni prvek do stavebnictvi je vhodny pro
propojeni obou kampani s rozdilnymi cili. Informovani o tomto vyrobku ¢tenaiti Reality
Mapei jiz probéhlo. Druhou novinku v nabidce je obtizné publikovat jako samostatny
¢lanek mimo firemni materialy (informacni letaky, Realita Mapei).

e Propagace
K vyuziti efektu PR aktivit se vyuziji placené inzertni plochy ve zminiovanych médiich
zaméfené na propagaci novych vyrobkd. Smyslem této propagace je zvySeni

informovanosti o novinkach na trhu a jejich jedine¢nych vlastnostech.

3.4.3  Zpétné vyhodnoceni

Pozadavky na zpétné vyhodnoceni marketingovych aktivit byly kladeny soucasn¢ se
stanovenim marketingovych cild, jsou tedy povinnou soucasti navrhi v této praci.
ObtiZze vznikajici pfi vyhodnocovani dopadu marketingovych aktivit se promitaji i do
jejich ceny. Smyslem této Casti textu je navrhnout nékolik moznych postupli pro

vyhodnoceni i s konstatovanim vyhod a nevyhod jednotlivych zptsobu.

e Brand exploratory
Vyzkumna metoda brand exploratory poskytuje nejvys$si moznou kvalitu zpétného
vyhodnoceni. Kvalitni vystup podminuje dobré casové rozvrzeni vyzkumu, peclivé
stanoveny scénaf rozhovoru, vhodné zvoleny zkoumany vzorek populace a spravny
pfedpoklad smysleni zakaznikid. Pro vyzkum vlivu marketingovych aktivit na znacku je
brand exploratory nejlep$i moznou volbou. Hlavni nevyhodu pifedstavuje vysoka cena,

vysoké pozadavky na kvalitu celého procesu a ¢astad neochota dotazovanych.
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e Ukazatel inzertni hodnoty
Jde o pomérovy ukazatel vynalozenych prostfedki na medidlni prostor a odpovidajici
inzertni prostor. Tento zplisob vyhodnoceni je velmi jednoduché ziskat. A za urcitych
podminek miize slouzit jako dopliujici ukazatel v ramci obsdhlejSich analyz. Jeho
nejvétsi nevyhodou je minimalni vypovidaci hodnota, jelikoz porovnava aktivity
sledujici cile dlouhodobého a kratkodobého charakteru.

e Vliv na obchodni vysledky
Obchodni vysledky jsou u Mapei pravidelné analyzovany, jejich spravna interpretace je
vsak slozitd. Obchodni vysledky mohou rovnéz pusobit jako dil¢i ukazatel, jejich
exaktni vypovidajici hodnota je ovSem také spornd. Pii ocekdvané hospodaiské expanzi
je obtizné rozlisit efekt marketingu od vlivu globéalnich ekonomickych zmén.

e Analyza zpétnych odkazi
Integrovany nastroj implementovany pii tvorb€ internetové cCasti kampané miize
poslouzit k vyhodnoceni aktivity na strankach firmy. Vefejné dostupné nastroje pro
vyhodnoceni déni na vlastnich webovych strankach poskytuji relativné objektivni
vysledky. Nevyhodu tvoii snadna manipulovatelnost tdaji pii Spatné interpretaci
vysledkd.

e Monitoring
Nedilna soucast PR kampani. Monitoring umoznuje pribézné vyhodnocovat zpétnou
vazbu z diskuzi pod ¢lanky, reakci na ¢lanek a jejich ¢tenosti. Navic se da v redlném
Case kampan pfizplisobovat a piipadné piedélat zpisob komunikace, pokud cilovému
publiku nastaveny zplsob nevyhovuje. Monitoring mohou provadét i samotni
zaméstnanci firmy pro sniZeni ndklada a zkraceni reakéni doby.

e Bonus program
Pokud by doslo k modifikaci Bonus programu podle navrhi (zavedeni novych znamek
s vy$§i hodnotou za nakup novych produkti), ziskala by firma zpétnou vazbu ucinnosti
propagacni kampané prostfednictvim odeslanych formuldifi od uwcastnikii Bonus
programu. Zpétnd vazba by pomohla specifikovat, nakolik si pravidelni zékaznici

oblibili nové produkty a jestli byla propagacni kampan uspésna.
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3.44  Marketingovy plan pro rok 2015

Pfed zapocetim marketingovych aktivit se vytvoii jednotny vizual odrdzejici
bliZici se 25. vyro¢i Mapei CR. Tento vizual bude pouZit pii vytvateni ablon prezentaci
na $koleni, tiskovin (technicka dokumentace k novym vyrobkiim, letaky a formulare
Bonus programu). Novymi tiskovinami se doplni POS a stavajici stojany s Mapei
produkty budou mit vyhrazeny prostor pro umisténi vyrobki z fady Vybér sparovacich

hmot a Mapelastic Turbo.

e 1. kvartal
Hlavni ¢innosti marketingového oddéleni v prvnim kvartale byla Skoleni Promotour
(1046 proskolenych ucastnikii) a Mapei Akademie (702 proskolenych ucastnikit).
Skoleni Promotour prob&hla u obchodnich partnerii se zaméfenim na epoxidové
sparovaci hmoty (patii do fady vyrobkt Vybér sparovacich hmot). Jejich obsahem jsou
prezentace s ucelem zvyseni odbornych znalosti prodejci a doplnéni prodejnich
argumentll bez moznosti osobni aplikace vyrobkii. Obsahem Skoleni Mapei Akademie
jsou prezentace vyrobkli Mapei s cilem zvySeni znalosti a dovednosti femeslniktl, pii
praci s produkty Mapei. U obou $kolicich programt byl kladen diraz na prezentaci
novych produkti (Vybér sparovacich hmot a Mapelastic Turbo). Vybér sparovacich
hmot byl prezentovan jako nova fada s moznosti vyzkouset si aplikaci téchto produktt
(zejména epoxidové sparovaci hmoty). Mapelastic Turbo jako Cerstva novinka na trhu
zatim neni dostupny v dostate¢né mife na prodejnach, jeho prezentace vSak vzbudila
kladné reakce.

e 2.a3. kvartal
Se zacatkem stavebni sezony se spusti Bonus program se zaméfenim na podporu
prodeje vSech materiald. Podpora prodeje novych materiald by méla prob&hnout i
formou reklamni kampané v odbornych médiich a na vybranych webech zaroven dojde
K uvoliiovani PR ¢lankid. Tématem prvniho zvetejnéného ¢lanku budou inovace. Poté
bude kampan pokracovat clanky o trvanlivosti a servisu.

o 4 Kvartal
Zavér roku, sblizicim se vyro¢im, bude zapodat vydanim nové Reality Mapei

obsahujici shrnuti ptedchazejici sezony (pretisténi upravenych ¢lanku, jez vysly

64



v médiich beéhem roku) a upozornéni na nadchazejici vyroci. Déle se publikuji zbyvajici

¢lanky v médiich (Siroka nabidka, kvalita).

Skoleni Akademie, Promotour
Bonus program

PR + inzerce

Realita Mapei

Tabulka 15: Harmonogram marketingovych aktivit

3441 Vyhodnoceni aktivit 1. kvartalu

Vyhodnocovani uspéSnosti marketingovych aktivit je vzdy vypracovavano na
zakladé obchodnich vysledki (nepfesnosti vzniklé na zékladé zmén globalni
ekonomické situace nejsou exaktné vyhodnotitelné, proto se neberou v potaz). Probéhla
Skoleni podle této metody vyhodnocovani zaznamenala vyrazny Gspéch. Mezirocni riist
prodeje vSech vyrobkil je 10%. Nejvyssi rast mezi jednotlivymi fadami zaznamenala
fada vyrobkd pro keramiku a pfirodni kamen, z této fady se podafilo nejvice zvysit
prodeje epoxidovych sparovacich hmot (47%), na které byla $koleni zaméfena. Usp&chu

jisté dopomohla i nova barevna skéla Vybér sparovacich hmot.

3.45 Odhad rozpoétu pro rok 2015

Odhadovany souhrnny rozpocet navrzenych kampani je vytvaren za
predpokladu, Ze se agentuie zajiStujici grafické a PR sluzby podaii zajistit bezplatné
umisténi ¢lankd do Casopist. Budget na ndkup inzerce je stanoven pro obdobi 8 mésicil.
Pro zajiSténi kreativnich, grafickych, produkénich a zprosttedkovatelskych sluzeb
(komunikace s novinafi a redakcemi) je zvolena spoluprace s marketingovou agenturou.
Pti tvorb& obsahu ¢lankli agentura vystupuje pouze jako konzultant. Podstatou téchto
¢lanku je jejich odborny obsah. Proto je nutné, aby jejich vyrobu zajistila firma Mapei

ze svych zdroji (technické oddé€leni ve spolupraci s marketingovym oddé€lenim).
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MJ| Cena/MJ Cena celkem
Kreativni prace - tvorba vizualu 25 let 25 950,00 K¢| 23 750,00 K¢
Grafické prace 60 750,00 K¢| 45 000,00 K¢
Realita Mapei (sazba) 40 750,00 K¢| 30 000,00 K¢
Jazykové korektury clankt 10 750,00 K¢ 7 500,00 K¢
Fotografie ke ¢lankiim 15| 1500,00 K¢| 22 500,00 K&
Inzerce 8| 50000,00 K¢| 400 000,00 K¢
Agenturni poplatek (zprostfedkovani PR) 12| 40 000,00 K¢| 480 000,00 K¢

1 008 750,00 K¢

Celkem kampai

Tabulka 16: Odhadovany rozpocet kampané

3451 Hodnoceni navrhovaného rozpoctu

Navrhovany rozpocet piedstavuje pro firmu vyrazny zasah do planovanych
vydaji na rok 2015. Dle korporatnich pravidel musi kazdé navySeni rozpoctu na
marketingové aktivity pfedstavovat 4% jejich konkrétniho finan¢niho pfinosu. Tato
kampan je tedy zavisld na schopnosti marketingového oddé€leni pfipsat ji zasluhy na
rastu prodeje produktli zminénych v kampani alespon o 25218 750 K¢&. Diky
ocekavanému efektu kampané, ekonomickému ristu a naslednému zvyseni prodeji I1ze

pfedpokladat, Ze tento poZadavek na rist bude splnén.

3.45.2 Pokracovani kampané v roce 2016

V roce 2016 se bude pokracovat ve Skolenich Mapei Akademie a Promotour. Tato
Skoleni zajistuji dlouhodobé kvalitni kontakt s femeslniky, poskytuji prostor pro
predstaveni novych vyrobkl, umoznuji zvysit odbornost femeslnik pfi praci s produkty
firmy Mapei a hlavné poskytuji zpétnou vazbu pro vSechny aktivity firmy Mapei. Jejich
pfinos je bezpochyby tézko nahraditelny.

Dale se oéekava navazani v komunikaci 25. vyro¢i Mapei v CR pomoci néstroji
PR. Doporucenym obsahem sdé€leni je série ¢lanki o realizovanych stavbach s produkty
Mapei a porovnani jejich stavu a kvality v souCasnosti. Série téchto clankti by pak
Vv roz8ifené verzi zaplnila specialni vydani Reality Mapei. Oficidlni oslava 25. vyroci

prob&hne formou eventu pro vybrané zakazniky.
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Pokud bude navrzena kampan vyhodnocena jako uspésnd, PR by se mélo od
roku 2016 jiz stat pravidelnou aktivitou marketingového oddéleni ve spolupraci
s kompetentnimi zaméstnanci z technického useku. Prostfednictvim odbornych ¢lanki a
rad do populdrnich i odbornych periodik odpovidajici kvality by tak dochéazelo ke
kontaktu s laickou i odbornou vefejnosti a konstantnimu zvySovani povédomi o znaéce
(v navaznosti na funkci webu Makej s Mapei). Podle vysledk kampané navrzené v této
praci, je nutné aby doslo k jejimu naslednému vyhodnoceni. Vysledek bude podnétem

pro ptizpusobeni a piipadné pokracovani PR komunikace v podobném duchu.
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Z.aver

Navrzend medidlni kampan vyuzivajici techniky public relations pro firmu
Mapei vychazi z pozadavku uvedenych ve strategickém planu a z analyzy vnéjsiho a
vnitiniho prostfedi. Nékteré pozadavky uvedené ve strategickém planu byly po
konzultaci s jejich tvirci pozménény z diivodu piilisné obsahlosti a nesourodosti témat.
Tyto cile jmenovité predstavovaly zvySeni povédomi o znacce s diirazem na prednosti
firmy a zvysSeni prodeje novych vyrobki.

Pfi navrhovani kampang, se autor snazil kriticky zhodnotit pozadavky a spojit je
do né¢kolika tematicky propojenych a jednotnych sdéleni v duchu integrované medialni
komunikace. Pfi feSeni byly navrzeny i zmény v komunikaci v ramci jiz probihajicich
aktivit a nastroji. Jmenovité byly navrzeny a aplikovdny zmény ve Skolenich Mapei
Akademie a Promotour a vérnostnim programu Bonus klub. Obsahem navrzené
kampané je série odbornych ¢lanktt obsahujici vécné informace o inovacich,
trvanlivosti, poskytovaném servise, Siroké nabidce a kvalité¢ vyrobkd firmy Mapei s
pojicim tématem 25 let firmy Mapei v CR, kterého firma dosahne v roce 2016. Pfi
spusténi navrhované kampané dojde oproti navyklym postupim ke zvySeni poctu
oslovenych osob v ramci cilovych skupin a multiplikaci efektu komunikace firmy.
Nevyhodou navrzené kampané je koordina¢ni naro¢nost a vysoky pozadavek na kvalitu
obsahu ¢lank.

Zpétn¢ vyhodnoceni piinosit této kampané je dalSim problematickym
momentem. Mapei velmi lpi na vyhodnocovani ptinosti vSech marketingovych aktivit
pomoci obchodnich vysledkd. Vyhodnoceni zvySeni povédomi o znacce vSak neni
mozné z kratkodobého efektu obchodnich vysledkd. Nejpfesnéjsi mozné zpiisoby
vyhodnocovani navic pfedstavuji pro firmu Mapei neptipustnou finan¢ni zatéz.

Kampan pracuje s novymi komunika¢nimi nastroji, jez by bylo vhodné nadale
vyuzivat i v dal$ich letech. Soucasti prace je i navrh pokra¢ovani kampan¢ v roce 2016,

pokud by se pii zpétném vyhodnoceni kampan ukézala jako pfinosna.
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