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ABSTRAKT

Bakalafskéd prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace spolecnosti mmcité
a.s., kterd navrhuje a produkuje méstsky mobiliat od roku 1994. Cilem teoretické casti
bakalaiské prace bylo zpracovat teoretické podklady pojednavajici o marketingové
komunikace a také stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické casti.
Cilem praktické ¢asti byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace v mmcité
vcéetné¢ zhodnoceni vysledkii analyzy. V rdmci této bakalaiské prace byly vyuzity
kvantitativni i kvalitativni vyzkumy, soucasti bakalaifské prace jsou i doporuceni, ktera

spole¢nosti mmcité pomohou ke zlep$eni souc¢asného stavu marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy mix, nastroje

marketingové komunikace, méstsky mobiliat, B2B, design

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the marketing communication analysis of mmcité a. s., who
design and produce urban furniture, since 1994. The aim of the theoretical part of the
bachelor thesis was processing the theoretical background for the practical part. The pur-
pose of the practical part was the analysis of the current state of the marketing communica-
tion of mmcité and also the evaluation of the results of the analysis. Both qualitative and
quantitative methods were used for this bachelor thesis. Part of the bachelor thesis are also

recommendations that would improve the current state of marketing communication.

Keywords: Marketing, Marketing Communication, Marketing Mix, Marketing Communi-

cation Tools, Urban Furniture, Business to Business, Design
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UvVOD

Tématem bakalarské prace jsem si zvolila analyzu marketingové komunikace ve
spolecnosti mmcité, a.s. Mmcité se zabyva designem, vyvojem, konstrukci, vyrobou,
kompletaci a montdzi méstského mobiliare, tedy jeho kompletniho produktového cyklu
v Ceské republice a v zahrani¢i. Hlavni polozky produktového portfolia spole&nosti
mmcité a.s. jsou mobiliaf a specialni projekty. Mezi mobiliaf patii lavicky, zastavky,

pristtesky, odpadkové kose, ale také pitka, nddoby na rostliny a informacni nosice.

Pii mém zpracovani bakalarské prace jsem zjistila, Ze spousta lidi nevi, co mobilii vlastné
je. Definic je hned nékolik, avSak mne zaujala tato: ,,Mobiliar je prenosné, nezabudované
nabytkové zarizeni interiéru nebo exteriéru,‘(n-i-s.cz) ackoliv méstsky mobiliaf ¢asto byva
zabudovan v zemi, jako pojistka proti kradezi ¢i vandalim, poslanim spole¢nosti mmcité

je: delat mésta krasnéjsi, at jsou kdekoliv*. (Vyro¢ni zprava, 2015)

Cilem mé bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
spole¢nosti, a na zdklad¢ ziskanych informaci doporucit spole¢nosti postup, jak situaci
zlepsit. Zaméfila jsem se ptedev§im na jednotlivé nastroje marketingového komunikaéniho

mixu ve spolecnosti.

rowr

V teoretické ¢asti jsou vypracovany teoretické podklady, vysvétleny dilezité marketingové
pojmy a rekapitulovany znalosti pro ¢ast praktickou ve shrnuti teoretické casti. V
teoretické Casti jsem definovala teoretické podklady pro PEST analyzu, SWOT analyzu a

Portertiv model péti konkuren¢nich sil.

Praktickou cast jsem vyuzila pro pfedstaveni spoleCnosti mmcité a pro analyzu jeji
marketingové komunikace pomoci PEST analyzy, SWOT analyzy a Porterovy analyzy péti
konkurencnich sil, soucasti praktické ¢asti je 1 analyza konkuren¢niho prostfedi mmcité
v Ceské republice a v zahraniéi a také ukazka, jak spole¢nost postupuje pfi vyvoji novych
produkti. Na zakladé¢ vyuzitych analyz jsem vypracovala doporu€eni pro zlepSeni

marketingové komunikace spolec¢nosti mmcité.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Téma bakalafské prace jsem si vybrala, jelikoZz marketingovd komunikace je klicem
k tspéchu spolecnosti. Marketing se neustale vyviji, a jelikoz bych se mu v budoucnosti
chtéla sama vénovat, cilem bylo se dozvédét co nejvice informaci z praxe, které bych
mohla vyuzit. Velmi cennym zdrojem informaci pro mne byly konzultace s majiteli
spole¢nosti mmcit¢ MgA. Davidem Karaskem a MgA. Radkem Hegmonem a zaroven
feditelkou vyvoje Ing. Gabrielou Mikoskovou. V bakalaiské praci jsem Cerpala jak z tiSténych

zdroju, tak 1 ze zdroji elektronickych a internich informaci spole¢nosti.

Cilem teoretické casti bylo zpracovani teoretickych podkladii pojednavajicich o
marketingové komunikaci a nésledné stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovani

praktické ¢asti bakalarské prace.

Cilem praktické Casti bakalaiské prace byla analyza soucasného stavu marketingové
komunikace v mmcité, a.s. Na zaklad¢ vysledkii analyzy pfedstavim struény ndstin

moznosti zmén a navrhnu mozné vylepSeni v marketingové komunikaci dané spolec¢nosti.

V ramci praktické Casti bakalatské prace provedu vyzkum pomoci vybranych analyz
SWOT, PEST a Porterova modelu péti konkurenénich sil. V praktické ¢asti jsou vyuzity
jak kvantitativni, tak 1 kvalitativni vyzkumy a podklady k praci byly ziskany pomoci
vnitropodnikovych dokumentii a strukturovanych rozhovort se zaméstnanci spolecnosti,

coZ jsou empirické metody ziskdvani informaci.

Soucast bakalafské prace jsou také informace o vyvoji ve spolenosti a analyza
konkurenéniho prostfedi. Pomoci analyzy SWOT si identifikujeme silné a slabé stranky
spolecnosti, zamé&fime se na mozné hrozby a pftileZitosti, kterych spole¢nost hodla vyuzit.
V ramci bakalatské prace vyuZiji 1 analyzu makroprostedi prosttednictvim PEST analyzy
a konkuren¢niho prostfedi pomoci Porterova modelu péti konkurenénich sil a v neposledni

fadé si zanalyzujeme soucasny stav marketingového mixu spolecnosti.

Na zavér bakalaiské prace je zhodnocena analyza sou€asného stavu a navrzena doporuceni

k moZnému zlepSeni marketingové komunikace vybrané spole¢nosti.
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETING

Jelikoz pohledii na definici marketingu existuje obrovské mnozstvi, zvolila jsem si jako
zékladni definici tu od Philipa Kotlera: ,,Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym
Jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky a smény

hodnotnych produktii s ostatnimi.* (Kotler, 1998, str. 23)

Marketing se podili se na vyvoji, vyrob¢, cenotvorbé a organizaci prodeje vyrobkl a
sluzeb, vychazi z lidskych potieb a piani, piedstavuje dilezitou soucast disciplin, které

ovliviuji fizeni podniku a jeho orientaci na trh.

Clovek potiebuje pro preziti stravu, vzduch, vodu, obleceni, bezpeci a obydli. Lidé vSak
touzi 1 po riznych formach rekreace, vzdélavani a velmi preferuji nékteré znacky zbozi

nebo sluzeb.

Lidska touha po naplnéni potieb a pfani je idedlni piilezitosti pro vyuziti marketingovych
trendli k propagaci firmy, vyrobkl a sluzeb. Lidské potieby jsou uspokojovany pomoci
produktl a sluzeb, ty si lidé voli podle jejich hodnoty a uspokojeni, kterou jim zvoleny
produkt pfinese, proto je nutné porovnat, jaké uspokojeni nam produkt pfinese, a zda je

jeho hodnota odpovidajici.

1.1 Marketingova komunikace

Zakladem marketingové komunikace jsou Ctyfi faktory marketingového mixu nazyvané
4P: produkt, cena, misto a propagace. 4P pochazi z anglického piekladu slov product,
price, place, promotion. Tento model je nejCastéjsi a nejpouzivanéjsi, ale existuje fada
dalSich, jako je napiiklad model marketingového mixu 5P a 7P.

Podle Pelsmackera je marketingovd komunikace ctvrtym bodem marketingového mixu,
znalosti, zménit mysleni a hlavné nakupni chovani zdkaznikii a verejnosti. Obndsi vsechny
nastroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila

vyrobky nebo image firmy jako takové.“ (Pelsmacker, 2003, str. 24)

Kotler a Koller popisuji marketingovou komunikaci jako hlas podniku, ktery hovoti za
spolecnost: ,,Marketingova komunikace je prostredkem, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a upominat spotiebitele — piimo ¢i neprimo — o vyrobcich nebo znackach, jez

prodavaji. “ (Kotler, Keller, 2013, str. 516)
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5P je rozsifenim predchéazejiciho konceptu marketingového mixu 4P, je rozSifen o patou

slozku, o lidi, anglicky people.

Podle Kotlera (Kotler, 2003, str. 69-70) se ¢asem k ptivodnim 4P ptidala jesté dalsi tfi,
konkrétn¢ persondl, postupy a fyzické charakteristiky. Bylo navrhovdno piidat do
marketingového mixu také personalizaci, pracovnik se totiz musi rozhodnout, do jaké miry
by m¢él personalizovat vyrobek, cenu, misto i propagaci. Dilezité je brat v potaz také

politiku a public relations, protoze oboji mize ovliviiovat schopnosti firmy prodavat.

Nejpodstatnéjsi fakt je, Ze model 4P reprezentuje hledisko prodejce, nikoli zdkaznika.
Podle Roberta Lauterborna v knize New Marketing Litany: 4P’s Passage je doporuceno,
aby prodejci nejprve pracovali se 4C, nez se urcéi 4P. Tato 4C ptedstavuji hodnotu pro
zakaznika (anglicky customer value). Pro 4C je doporu¢eno misto vyrobku sledovat
potieby zdkaznika (customer solutions), namisto pouhé ceny, snizovat naklady zakaznika
(customer costs), umisténi produktu odpovida dostupnost na feSeni a také vétsi pohodli
(convenience), a misto propagace zlepSovat komunikaci (communication). Jakmile ma
marketingové oddéleni promySlenou podobu 4C z hlediska zékaznika, je mnohem

jednodussi urcit 4P. (viz Kotler, 2003, str. 70)

Clovék vybira marketingové nastroje odpovidajici ptislusné fazi Zivotniho cyklu vyrobku.
Naptiklad reklama a publicita pfinesou nejvétsi uzitek v zavadéci fazi, jejich ukolem je
vytvaret povédomi o vyrobku a vzbuzovat zdjem zékaznikii. Podpora prodeje a osobni
prodej ziskavaji na vyznamu v obdobi zralosti. Osobni prodej miize zdkaznikiim pomoci
pochopit vyhody vyrobku a presvédCit je, ze jde o dobrou nabidku. Akce na podporu
prodeje je nejucinnéjSi pi1 presvédCovani k okamzZitému nakupu. V obdobi poklesu by
podnik mél nadéale zajiStovat podporu prodeje, ale omezit reklamu, publicitu a osobni
prode;.

(Kotler, 2003, str. 70-71)
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2 KOMUNIKACNI MIX

Jedna se o specifickou smés reklamy, osobniho prodeje a public relations, kterou firma

pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych cilt.

Celkovy marketingovy komunika¢ni mix spolecnosti- nazyvany také komunikacni mix- se
skladd ze smési reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje, public relations a néstroju
pfimého marketingu, kterou firma pouzivd pro dosazeni svych reklamnich a

marketingovych cili. Definujme si pét hlavnich komunikacnich nastroji:

e Reklama. Jakékoliv placena forma neosobni prezentace a komunikace myslenek,
zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora.

e Osobni prodej. Osobni prezentace provadéna prodejci spole¢nosti za uc¢elem
prodeje a budovani vztahii se zakazniky.

e Podpora prodeje. Kratkodobé stimuly, které maji povzbudit nakup ¢i prodej
vyrobku nebo sluzby.

e Public relations. Budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami pomoci
priznivé publicity, budovanim dobré ,,image firmy* a odvracenim ¢i vyvraceni fam,
informaci a udalosti, které stavi spolecnost do neptiznivého svétla.

e Piimy marketing. Pfimé spojeni s jednotlivymi, peclivé vybranymi cilovymi
spotiebiteli, které ma vyvolat okamzZitou odezvu a rozvijet trvalé vztahy se
zakazniky- pouZiti telefonu, faxu, posty, e-mailu, internetu a dalSich nastrojl pro

ptimou komunikaci s konkrétnimi spottebiteli. (Kotler, 2007, str. 809)

2.1 Reklama

Podle Kotlera (Kotler, 2007, str. 835) ma reklama mnoho forem, a proto neni jednoduché

jeji jedine¢né kvality generalizovat, miizeme vSak zdlraznit nékolik kladnych vlastnosti:

e Reklama dokaze zasdhnout masy kupujicich na nejriiznéjSich mistech svéta,
s nizkymi naklady na jednu osobu.

e Rozsahla reklama vypovida také néco pozitivniho o velikosti, popularité a
uspesnosti prodejce.

e Kvilli vefejnému charakteru reklamy maji spotiebitelé tendenci vnimat inzerované
produkty jako standardni a legitimni.

e Reklama umoziuje prodejci sdéleni mnohokrat opakovat a umoznuje kupujicim

pfijimat a porovnavat sdéleni riznych konkurenti.
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e Reklama je také velice vymluvna a umoziuje firm¢ dramatizovat produkty pomoci
dimysIného vyuziti vizualnich prvk, tisku, zvuku a barev.
., Reklama ma ale i stinné stranky. Ackoli se rychle dostane k mnoha lidem, je neosobni

a nemuize byt tak presvédciva jako firemni prodejci.” (Kotler, 2007, str. 835)

2.2 Osobni prodej

V nékterych fazich ndkupniho procesu, zejména pii ziskdvani preferenci, vytvareni
presvédCeni a presvédCovani k akci, je nejucinnéjSim nastrojem osobni prodej. Ve srovnani
s reklamou mé osobni prodej nékolik jedine¢nych vyhod. Béhem osobniho prodeje dochazi
k osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi, takze kazd4 osoba muze zohlednit potieby a

charakteristiky svého protéjsku a provést okamzité adaptace. (Kotler, 2007, str. 837)

Osobni prodej umoZiluje vytvatet viechny druhy vztahi od ¢isté obchodnich aZ po hluboké
pratelstvi. Schopni obchodni zéastupci dbaji na zajmy zakaznikd, nebot’ s nimi chtéji mit
dlouhodobé dobry vztah. Osobni prodej vyvoldvd u kupujictho pocit povinnosti
vyslechnout obchodni rozhovor. Kupujici pocituje vétsi pottebu vénovat prodavajicimu
pozornost a odpovédét, i kdyby odpovédi mélo byt jen zdvorilé odmitnuti. (Kotler, 1998,
str. 631)

2.3 Podpora prodeje

Obchodni spolecnosti vyuZzivaji nastroje podpory prodeje k vyvolani siln€j$i a rychlejsi
odezvy. Podporu prodeje lze vyuzit k dramatizaci produktovych nabidek a k oziveni
upadajicich trzeb. Uginky podpory prodeje jsou vsak obvykle kratkodobé a pii ziskavani
dlouhodobych preferenci pro danou znacku tyto nastroje Casto nejsou tak efektivni jako
reklama nebo osobni prodej. Aby byly ucinné, musi marketéfi kampan€ na podporu
prodeje pecliveé planovat a nabidnout cilovym zakaznikiim nefalSovanou hodnotu. (Kotler,

2007, str. 837)

»~Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zdakladni prinosy
nabizené vyrobkem ci sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku c¢i sluzby. Zatimco
reklama nabizi duvody, proc si vyrobek ci sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi diivody,
proc si je koupit pravé ted. Snazi se motivovat zakaznika k okamZitému nakupu. “ (Kotler,

2007, str. 880)
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Mezi podporu prodeje miizeme zahrnout spotiebitelskou podporu, kterd zahrnuje slevy,
vzorky, rabaty, kupony, bonusy, zvyhodnénd baleni, reklamni pfedméty, soutéze, dale
podporu obchodnika, ta saha od specialnich slev pies bezplatné zbozi a vérnostni bonusy
az po Skoleni, dalsi cast je podpora organizaci, kterda zahrnuje mnoho nastroji
pouzivanych i pro spotiebitelskou podporu a podporu obchodnika, jako jsou kongresy a
veletrhy, pfipadné soutéze prodejcli, poslednim bodem je podpora prodejcii, kterd

zahrnuje prémie, provize, bezplatné darky a soutéze. (Kotler, 2007, str. 880-883)

Podporou prodeje si stanovime cile, kterych chceme dosahnout, mtze se jednat o zvySeni
kratkodobé trzby, ziskani podilu na trhu, ptesvédceni spotiebiteld k vyzkouseni novych
produktl, ziskdni novych zdkaznikl, presvédceni spotiebitele k zasobeni se produktem,

nebo udrzeni ¢i odménovani stalych zédkaznikd.

Kozédk ve své knize déli podporu prodeje podle vztahu ke zprostiedkovatelim a ke
spotiebitelim.(Kozak, 2009, str. 74) Mezi podporu prodeje pro zprostiedkovatele patii
cenové obchodni dohody, necenové obchodni dohody, spole¢na reklama, podpora
vystavek, vystava zbozi, schiizky. Podpora prodeje ve vztahu ke spotfebitelim obsahuje
kupony vyrobce, slevy z ceny, rabat, cenové balicky, prémie, program odmén, loterijni hry,

soutéze, vzorky.

2.4 Public relations

Public relations, nazyvané také PR, maji n€kolik jedine¢nych charakteristik. Podle Kotlera
(Kotler, 2007, str. 837) se jednd o veSkeré aktivity, které organizace provadi pro
komunikaci s cilovym publikem a za které pfimo neplati. Public relations jsou velmi
autentické: rtizné novinové ¢lanky, sponzorstvi a akce pfipadaji Ctendim redlngjsi a
veérohodnéj$i nez inzeraty. Public relations dokazi dosdhnout mnoha potencidlnich
zakazniki, ktefi se vyhybaji prodejcim a reklamam, protoze se sdé€leni ke kupujicimu

dostane v ramci zprav, nikoli jako sd€leni orientované na realizaci prodeje.

Stejné jako reklama muze i PR docilit dramatického efektu, pokud jde o firmu nebo jeji
produkt. Public relations je Casto marketéry podcetiovan nebo je pouzivan dodatecné,
pfesto mize byt promyslend PR kampan v kombinaci s ostatnimi prvky komunika¢niho

mixu velmi u¢inné a ekonomicka. (Kotler, 2007, str. 837)

»Mezi hlavni nastroje PR patii udrzovani dobrého vztahu s tiskem nebo tiskovou kancelari,

publicita produktu, firemni komunikace, lobovani a poradenstvi. Snazime se budovat
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dobrou image firmy a resime a odvracime nepriznivé famy, povesti a udalosti.*“ (Kotler,

2007, str. 889)

Prosttedky public relations jsou podle Kozéka (Kozak, 2009, str. 64) tyto: tiskova
konference, party, neformalni setkani, tvorba koalic, lobbying, sponzorstvi, charita,
rozhovory, tiskové informace, tiskové informacni letdky a brozury, soutéze, losovani, dny

otevienych dverti, zajezdy, veletrhy, vystavy, Skoleni, vyro¢ni zpravy.

2.5 Primy marketing

Ackoli existuje mnoho forem pifimého marketingu- direct mail, telemarketing, elektronicky
marketing, on-line marketing, ndkupni kanaly a dalsi, podle Kotlera (Kotler, 2007, str. 837)

vSechny sdileji ¢tyfi nasledujici charakteristické rysy:

e Pifimy marketing je nevefejny, protoze sdéleni je obvykle adresovano konkrétni
0sobg.

e Pifimy marketing je okamzity, nebot’ sdéleni lze pfipravovat velmi rychle.

e Pifimy marketing lze pfizplsobit tak, aby bylo sd€leni pfitazlivé pro konkrétni
zakazniky.

e Piimy marketing je interaktivni, umozniuje dialog mezi komunikatore a
spotiebitelem a zpravy lze upravovat na zékladé¢ reakce spotiebitele.

Diky témto rysim se pfimy marketing vyborné& hodi pro pfesné¢ cilené marketingové snahy

a budovani individudlnich vztaht se zadkazniky.

Podle Egana (pfeklad Egan, 2015, str. 254) je pro pfimy marketing nutné ziskavani dat a
prochazeni skladovanych dat. Datové skladovani, je odebirani a uklddani dat z rlznych
zdroji. Data jsou uloZena, i pokud nejsou povaZovana za aktudlné pouzitelné. Podle
ikeydata.com jsou pravidla pro data skladovana nasledujici: musi byt pouzitelna k analyze
konkrétni oblasti subjektu (napt. prodej); data musi byt ziskana z vice zdrojt; historicka
data musi byt uchovéana v datovém skladu a mohou byt zpétné ziskana v ptipad€ potieby;

jakmile jsou nova data v datovém skladu, nezméni historick4 data.

Prochazeni dat nebo znalosti (nazyvané mining dat) je extrakce a analyza téchto dat z
depozitatt dat ve formé& uzitetné pro obchodniky. Uchovavani dat a data mining naznacuyji,
ze shromazdéna data nemusi byt nutné okamzité pouzity, ale jsou drzeny tak dlouho,
dokud se nenajdou konkrétni informace uzite¢né pro obchodnika. (pfeklad Egan, 2015, str.

254)
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2.6 Sponzoring

Heskova (Heskova, 2009, str. 115) ve své knize popisuje sponzoring jako planovani,
organizaci, realizaci a kontrolu vSech aktivit, které jsou spojené s poskytovanim penéznich
a vécnych prostredkii nebo sluzeb jednak pro osoby a organizace v oblasti sportu, kultury,
socialni sféry apod., jednak pro dosahovani marketingovych a komunikacnich cila firmy.
Sponzoring je zalozeny na principu sluzba-protisluzba. Sponzor vynaklada penézni a vécné

prostiedky s cilem ziskat protisluzbu od sponzorovaného.

Sponzoring je jednak oborem c¢innosti PR, jednak jej najdeme zafazeny mezi marketingové
sluzby. Cinnosti sponzoringu jsou integrovany do tiskové préace, tiskovych konferenci,
vystav, riznych setkani ve vlastni firm¢ se sponzorovanymi osobami nebo vécmi,
sponzoringu je dale vyuzivano v reklamé a podpote prodeje. (Heskova, 2009, str. 115-116)
Podle Pelsmackera (Pelsmacker,2003, str. 336) existuji rizné druhy sponzorstvi podle typu
projektt, nejznamé;jsi je, pokud je spojen s urcitou udalosti. Firmy mohou sponzorovat
fotbalové soutéze, tymy, sportovce, sportovni odévy, mice, turnaje, lyZovani, basketball.
Poskytuji finan¢ni podporu veletrhim, koncertim, orchestrim nebo umélciim. V mnoha
pfipadech je rozhodnuti vyvoldno osobnimi zajmy nebo se tidi koni¢ky vrcholového
vedeni a jejich partnert. To se déje bez ohledu na to, Ze by sponzorské rozpocty mohly byt

efektivnéji vynaloZeny na jiné komunikacni néstroje.

S timto souhlasi 1 Kozak ve své knize (Kozak, 2009, str. 72), podle néhoz jsou nejcasteji
sponzorovany hlavné kultura, knihy, sport, vystavy, nejriiznéjsi potady, dobro¢inné akce,
ceny za mimoiadné vykony, akce mezinarodniho, celostitniho nebo jen mistniho

charakteru, podle Kozéka zélezi na cilech sponzorstvi, které si firma stanovi.

2.7 Vystavy a veletrhy

Spolecnosti mohou pfitahnout pozornost na nové produkty a dal$i spoleCenské aktivity
diky organizovéani ¢i Uc€asti na specidlnich udalostech jako jsou konference, seminéfe,
vylety, veletrhy, vystavy, soutéze a firemni vecirky, které pomohou dosdhnuti cilovych
skupin. (pteklad Kotler, Keller, 2013) Vybér téchto eventl je diky velkym moZnostem a
také jejich vysoké cené dilezité velmi dobfe promyslet a zvolit si ten, ktery pro firmu bude
mit nejvetsi uzitek.

Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, str. 445) popisuje vystavy jako vice osobni, podlinkovy

komunika¢ni nastroj marketingu. V tomto médiu je spojeno predvadéni, pfimé kontakty
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mezi jednotlivci, pfimy prodej a vztahy k vefejnosti a jeho vyhodou je, ze plsobi na
vSechny smysly najednou. Diky novym médiim jako je Event TV, tedy televizni stanice,

ktera ziveé vysiléa z vystav, Ize rovnéz docilit nadlinkového efektu.

Rozdélit vystavy podle Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, str. 443) mizeme na vefejné a

obchodni.

e Verejné neboli vSeobecné veletrhy jsou otevieny veiejnosti a lze identifikovat dva
typy: obecné a specializované.

o Obecné se zaméfuji na Sirokou vefejnost a vystavuji rozsahly a
diverzifikovany pocet vyrobki a sluzeb. Jsou intenzivné komunikované a
jejich cilem je ptildkat co nejvice navstévniki, zejména kupujicich.

o Specializované vystavy nebo veletrhy se zamétuji na urcity segment
vetejnosti a jejich cilem je spiSe informovat nez prodavat.

e Obchodni vystavy slouzi odborniklim z urcité oblasti aktivit nebo primyslovych
odvétvi. RozliSujeme Ctyfi typy:

o Horizontalni veletrhy, kdy jedno primyslové odvétvi prezentuje své
vyrobky a sluzby cilové skupin€ odbornikli, obchodniklim a distributoriim
jinych odvétvi.

o Vertikalni veletrhy, kdy rizna primyslova odvétvi prezentuji své vyrobky
a sluzby cilovym skupindm ze stejného odvétvi.

o Vystavy spojené s konferencemi, které maji maly dosah, ale mohou byt
vysoce efektivni diky vybérovosti cilové skupiny.

o Obchodni trhy jsou hybridem vystavy a prodeje. Ugastnici si pronajmou

stanek, kde maji trvale vystavené vzorky a snazi se je prodat.
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3 DISTRIBUCE A DISTRIBUCNI KANALY

V nekterych ptipadech je pro podniky méné nakladnd samotna vyroba produktu, nez
proces, jak jej dostat na trh. V mnoha ptipadech dnes néklady na marketing tvofi az 50
procent celkovych nakladi podniku. Pokud chce podnik dostat své vyrobky na trh, musi
vytvofit uréitou strategii vstupu na trh. Dnes existuje obrovské mnozstvi moznosti, jak

vstoupit na trh, viz tabulka nize. (Kotler, 2003, str. 28)

Tabulka 1 Moznosti vstupu vyrobku na trh (vlastni zpracovani)

Obchodni zastupci v terénu FranSizy Aukce
StrategiCti partnefi Telemarketing Faxy
Obchodni partnefi Teleshopping Direct mail
Distributofi Intranet Noviny
Integrovany prode;j Extranet Veletrhy
Prodejci Webové stranky Socialni sité
Reprezentanti vyrobcil E-mail Televize
Broketi Vyména zbozi mezi podniky | Casopisy

“Podnik musi umét rozvijet a ridit marketingové kanaly. Zaroven musi byt pripraven
pribirat nové a tech neucinnych se zbavovat. Distribucni kandly jsou dynamické, pokud je
vyuzivate spravné, mohou predstavovat konkurencni vyhodu, ale pri chybném pouZiti se

mohou stat konkurencni nevyhodou.* (Kotler, 2003, str. 30)
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4 MODERNI TRENDY MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Nové trendy v marketingové komunikaci piimo navazuji na neustaly vyvoj technologii.
Pokud chce byt podnikatel konkurenceschopny, je nutné, aby se modernimu prostredi
ptizptsobil a nové trendy sledoval. Dilezité je vSak si promyslet, které trendy je mozné
aplikovat na konkrétni produkty a cilové skupiny, jelikoz neni mozné pouzit nové trendy

globaln¢ na vSechny produkty a zakazniky.

4.1 Word of Mouth marketing (Buzz marketing, viralni marketing)

Heskova ve své knize (Heskova, 2009, str. 29) popisuje Word of Mouth Marketing jako
pokus o marketing zaméfeny na vyvolani efektu stniho Sifeni reklamy mezi samotnymi
zakazniky, oznacovany také zkratkou WOMM. Mezi WOMM patii Buzz marketing a

viralni marketing.

Buzz marketing se zaméfuje na vytvafeni zazitkli nebo témat, kterd ptiméji lidi, aby
ptirozené hovofili o vasi znacce, firmé, produktu. Buzz marketing je nékdy interpretovan,
jako ziskani kladnych doporuceni a referenci od samotnych zakaznikli. Buzz marketing
upoutava pozornost spotiebitelil a médii v takové mire, ze mluvit a psat o znacce nebo

firmé je zabavnym, vzruSujicim a pro média zajimavym tématem. (Heskova, 2009, str. 29)

Viralni marketing byva také nazyvan jako virusovy nebo virovy marketing. Nej€astéji se
$ifi pomoci internetu. Virdlni marketing mize mit rizné jevové formy, miZe se jednat o
pieposilani zprav, kde k Sifeni zpravy je vyuZit samotny email nebo SMS zpravy, dale o
emailovou vyzvu, ktera obsahuje odkaz na stranky s moZnosti rozesilani emailu nebo SMS,
muze se jednat o vyzvu na webu ¢i virdlni web-link, umisténi zajimavého ¢lanku nebo
diskuze na internetu. Viralni marketing miZze mit podobu aktivni ¢i pasivni. Pasivni
podoba se orientuje pouze na slovo, nesnazi se zakaznika ovliviiovat, zatimco aktivni
podoba ma snahu ovlivnit chovani zédkaznika pomoci virové zpravy a zvysit tak prodej

produktu nebo povédomi o znacce. (Heskova, 2009, str. 30)

4.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing se fadi do nekonvenc¢nich forem marketingu, které slouzi k osloveni
potencidlnich zdkaznikl realizované s nizkymi rozpocty. Cilem je zaujmout spotiebitele,
aniz by si uvédomoval, Ze jde o promotion. Nazev je odvozen od valecného prostiedi,

Guerilla marketing je proto chdpan jako strategie, taktika, filozofie nebo postup pro jednani
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v trznich situacich. Usp&$ny guerilla marketing je zaloZen na taktice ziskat si lidi,

oslabovat nepfitele a zlstat nazivu. (Heskova, 2009, str. 31)

4.3 Ambush marketing

Ambush marketing je definovany jako pldnovéni usili firmy pomoci nepiimého propojeni
jména s uddlosti (zpravidla sportovniho charakteru). Cilem je ziskat pozornost, vyhody,

které jsou spojené s oficialnim sponzorem akci.

V praxi jsou provozovany dvé€ podoby ambush marketingu piimy a nepfimy.
Ptimy ambush marketing je zaloZzeny na vyuzivani symboli vztahujicich se k akcei, vyuziti
obrazovych a filmovych materidll vytvofenych pro sportovni udalost, ptedstirani
sponzorstvi akce nebo naopak rtizné forma tokl na oficialni sponzory. Neptimy ambush
marketing lze aplikovat jak pomoci spojeni, tak formou neZadouciho pronikani do
sportovni akce. Forma spojeni je zalozena na sportovni udalosti jako zakladni myslence

pro vlastni komunikac¢ni strategii. (Heskova, 2009, str. 32-33)

4.4 Product placement

Product placement je nej€astéji spojovan s placenym umistovanim produktu nebo znacky
pifimo do obsahu urcitého programu nebo média, obvykle do audiovizudlniho prostiedi.
Produkt je prezentovan slovn€, miiZze byt pouzivan hlavnim hrdinou nebo miiZze byt
vizudln€ soucasti scény. V soucasné dob¢ je product placement pouzivan s dal§imi typy
komunika¢nich nastroji (TV, seridlovy dej, hudebni text, prostfedi pocitacovych her,

knizni ptibeh apod.). (Heskova, 2009, str. 33)

4.5 Branding

Cilem brandingu je vytvareni odliSnosti a ochrana znacky pted konkurenci. Snem kazdého
vlastnika znacky je vybudovat z ni znacku silnou a zndmou. Branding je oborem, ktery

odliSuje znacky jednoho producenta od druhého. (Heskova, 2009, str. 35)

4.6 Digitalni marketing

Vyhledavani produkti a sluzeb nejcastéji zacind s internetovym vyhledavacem, z ¢ehoz
Google, ktery ma zhruba 4.7 bilionti vyhledavani za den, je soucasny trzni lidr. Jedna se o

vyuziti SEQ, coz vychazi z anglického ndzvu Search Engine Optimization, coZ v piekladu
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znamena optimalizace pro vyhleddvace. Jedna se o proces, ktery ma zviditelnit konkrétni

stranky v internetovych vyhledavacich. (pteklad Egan, 2015, str. 262)

Mezi dalsi distribucni cesty patii socialni sité Youtube, Facebook, Twitter, LinkedIn.
V piipadé Youtube se zajimavé nebo zabavné videa spojené s urcitou znackou zacnou
sdilet s prateli a dochazi k Sifeni komer¢nich sdéleni, cemuz fikame virdlni marketing. Pro
organizace je nejvice atraktivni, ze se diky socidlnim sitim dostanou k mladS$im
zékazniktim, ke kterym je slozité¢ se dostat skrze tradi¢ni média.(pteklad Egan, 2015, str.

262)

Marketing pro E-commerce patii mezi moderni trendy v marketingu s nejvétSim
potencidlem. E-business znamend realizace podnikatelskych aktivit s vyuzitim
elektronickych prostfedkii, e-commerce znamend realizaci prodeje produkti a sluzeb
online, bez klasickych kamennych obchodi. E-commerce se postupné spojuje s riznymi
formami tzv. E-nakupovani. VSechny uvedené moznosti jsou oznacovany jako E-
marketing. Cilem E-marketingu je informovat zédkazniky, komunikovat s nimi a provadét
promotion aktivity a prodavat produkty prostfednictvim internetu. (Heskova, 2009, str. 37-

38)

Mobilni marketing zaznamenava také dynamicky rozvoj. Vyuzivad nastroji mobilni
komunikace pro kontakt s uzivatelem a zakazniky. Technickymi prostiedky jsou SMS,
MMS, loga operatora, vyzvanéci tony, reklamni SMS, WAP (Wireless Application
Protocol), je systém pro zajisténi provozu elektronickych sluzeb na mobilnich telefonech.
Mobilni marketing je zaméfen na osloveni zdkaznikli v redlném case, nabidku sluZeb,

servis, ale 1 zabavu a dalsi sluzby. (Heskova, 2009, str. 39)

4.7 Event marketing

Event marketing je pouZivan v modernich marketingovych programech zaméfenych na
zvyseni motivace zékaznikd. Event marketing je podstatnou soucasti noveé se uplatiiujiciho
nastroje komunikace zaZzitky a udélosti. Event marketing je forma zinscenovani zazitkt
stejné jako jejich pldnovani a organizace vramci firemni komunikace. Postupné se
definoval obsah pojmu event. Marketingu jako komunikované sdéleni spojené s formou
zvlastniho pfedstaveni, prozitkem, ktery je vniman vice smysly najednou. (Heskova, 2009,

str. 41)
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5 TVORBA MARKETINGOVE KOMUNIKACE A ROZPOCTU

5.1 Tvorba marketingové komunikace

Firma musi rozdélit cely rozpocCet komunikace mezi Ctyii jeji nastroje propagaci, podporu
prodeje, public relations a prodejni silu. Firmy hledaji zptisob dosazeni ucinnosti tim, Ze
nahrazuji jeden nastroj druhym, podle toho jak se uspory stavaji vyhodnéjSimi. Mnoho
firem nahradilo prodej v terénu inzeraty, pfimymi zasilkami a telemarketingem, jiné firmy
zvysily vydaje na podporu prodeje na ukor propagace, aby dosdhly rychlejsiho prodeje.
Nabhraditelnost jednoho néstroje druhym vysvétluje, pro¢ je tfeba marketingové Cinnosti

koordinovat v jediném marketingovém oddéleni. (Kotler, 1995, str. 629)

Pro tvorbu marketingové komunikace je nejdiive nutné urcit nadklady na prodejni silu,
protoze jejich velkou Cast tvoii fixni néklady. Potom nésleduje otdzka, zda stanovit

rozpocet podpory prodeje nebo propagace. (Kotler, 1995, str. 630)

Kazdy komunikaéni nastroj ma své jedine¢né vlastnosti a naklady. Pii jejich vybéru je
musi marketingovy pracovnik znat. Zde jsou jednotlivé vlastnosti popsany panem

Kotlerem (Kotler, 1995, str. 630-632):

Propagace je ucinnad cesta k dosaZeni velkého mnoZstvi geograficky rozptylenych
kupujicich za nizké ndklady na jedno plisobeni. Propagace je pronikavé médium, které
umoziuje zpravu nékolikrat opakovat, vyuziva se k vefejné prezentaci. Ma neosobni
charakter, propagace nemuze byt tak piesvédciva jako obchodni zastupce firmy, pfijemci

nepocituji povinnost vénovat ji pozornost nebo odpovidat.

Osobni prodej je nejucinnéjsim ndstrojem v urcitych stadiich ndkupniho procesu, zejména
pfi budovani preference, presvédceni a akce u kupujiciho. Vyhodou je hlavn& osobni
setkani, kazda ze stran je schopna sledovat potieby a vlastnosti t¢ druhé a okamzité se jim
prizpusobit. Osobni prodej umoziuje také budovat mezi stranami dobré vztahy, vybizi
kupujiciho k reakci na prodavajiciho, at’ uz pozitivni ¢i odmitnuti. Osobni prodej je

propagace se da zah4jit a ukoncit.

Podpora prodeje zde mizeme zatradit kupdny, soutéze, prémie, slevy, vSechny tyto
nastroje maji spolecné vlastnosti, pfitahuji pozornost a poskytuji informace, které mohou

zavést spotiebitele k urcitému vyrobku, motivuji riiznymi stimuly nebo pfispévky, které
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maji pro spottebitele hodnotu. Vyzyvaji k uskutecnéni prodeje pravé ted. Vyuzivaji se ke

zvyraznéni nabidky a ke zvySeni klesajiciho prodeje, jsou vSak kratkodobym fesenim.

Public relations popisuji pfitazlivost vztahti spole¢nosti s vefejnosti, diky nim je firma
divéryhodna. Informace o dobrém vztahu s vefejnosti se muze dostat k mnoha

perspektivnim zdkazniktim, ktefi se vyhybaji obchodnim agenttim a reklamam.

5.2 Stanoveni rozpoctu komunikace

vvvvvv

vynalozit na komunikaci. Ke stanoveni celkového reklamniho rozpoctu se pouzivaji Ctyfti
bézné metody: metoda dostupnosti, metoda procenta z trzeb, metoda konkuren¢ni parity a

metoda cila a tkolu. (Kotler, 2007, str. 832)

e Metoda dostupnosti — mnoho firem pouZziva metodu dostupnosti jako bézné
empirické pravidlo, stanovi takovy rozpocet na komunikaci, ktery si podle nich
firma mize dovolit. Za¢nou celkovymi pfijmy, odectou provozni néklady a
kapitalové vydaje a uritou ¢ast zbyvajicich prostfedki pak vyc¢leni na reklamu.
Tato metoda stanoveni rozpoc¢tu bohuzel zcela prehlizi vliv komunikace na trzby.
situacich, kdy je reklama kli¢em k Gispéchu firmy. Vede k nejistému roénimu
komunika¢nimi rozpoctu, coz s sebou nese problémy s dlouhodobym trznim
planovéanim. Ackoliv mize metoda dostupnosti vést k zbytecnému utraceni za
reklamu, mnohem casté&ji je jejim dusledkem spiSe nedostatek financi v reklamnim
rozpoctu.

e Metoda procenta z trzeb — pii pouziti této metody stanovi marketér sviij rozpocet
na komunikaci jako urcité procento stavajicich nebo prognézovanych trzeb, nebo
muZe jit o procento z jednotkové prodejni ceny.

o Vyhody jsou snadnd pouzitelnost, vede manazery k zamysleni nad vztahem
nakladii na komunikaci, prodejni ceny a jednotkového zisku, metoda vytvaii
konkuren¢ni stabilitu, protoZe konkuren¢ni firmy maji sklon investovat do
komunikace piiblizné¢ stejné procento trzeb.

o Nevyhody jsou ty, Ze metodu Ize jen tézko doporucit, chybné totiz vidi
trzby jako pticinu komunikace spise nez jako jeji nasledek. Rozpocet
nevychazi z ptileZitosti, ale z dostupnosti prostfedkli. Mlze zabranit vys$§im

investicim, které jsou n¢kdy potieba, aby zvratili klesajici trend trzeb.
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Metoda nezohlednuje, zda by byly vyhodnéjsi vyssi nebo nizsi vydaje.
Protoze se rozpocet méni podle kazdorocnich trzeb, je dlouhodobé
planovani obtizné.
Metoda konkurenéni parity — stanoveni rozpoc¢tu na komunikaci tak, aby
odpovidal vydajim konkurence. Sleduji reklamni aktivity konkurence nebo si
obstaraji odhady komunikac¢nich vydaji odvétvi a potom stanovi sviij rozpocet na
zaklad¢ pruméru odvétvi.
Metoda cilii a iikolii — investice pouze ke splnéni cile. Pfi ni se snazi marketingovi
pracovnici odhadnout potiebné finance pro dosazeni vyty¢enych cilii na zaklad¢
predchozi zkuSenosti z trhu. Nejlepsi, ale nejnadkladnéjsi metoda, ne kazdy si tento

postup mtze dovolit. (Kotler, 2007, str. 832-835)
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6 B2B PRUMYSLOVY TRH BUSINESS-TO-BUSINESS

Trhy délime na spotfebni (B2C), primyslové (B2B), obchodni (B2E), statni (B2G). Pro
tuto bakalafskou praci se zamétime hlavné na trh priimyslovy, jelikoz tento trh je cilovy

pro zvolenou spolecnost a tvoii vétSinu zakazek.

Podle Kotlera (Kotler, 2003, str. 56)se velkd ¢ast marketingu tyka prodeje na
mezipodnikovych trzich, B2B tedy business-to-business. Hlavni hnaci silou marketingu na
mezipodnikovych trzich jsou obchodni zastupci. Jejich vyznam je nedocenitelny, zamétu;i
se na hledani novych klientt, staraji se o nejvétsi podnikové klienty. V soucasné dob¢ se
firmy snazi snizovat naklady, tim ze nahradi nékladné navstévy obchodnikii za méné
nakladné komunikacni kanaly, jako jsou naptiklad telekonference, videokonference a dalsi

formy komunikace pfes internet.

Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, str. 521) popisuje B2B takto: ,,marketing mezi podniky Ilze
definovat jako vSechny Ccinnosti, které jsou zaméreny na marketing produktii pro
organizace (podnikatelské, viadni, distribucni) s cilem jejich opakovaného ndakupu nebo
uziti k vyrobé spotrebnich produktii, produktii pro dalsi vyrobu nebo pro usnadneéni
podnikatelskych cinnosti.” B2B marketing ma mnohem vétsi rozsah nez primyslovy
marketing, jehoz obsahem jsou komplexni vyrobky a sluzby firmam vyrabéjicim spotiebni

a primyslové produkty.

Mezi cilové skupiny pro mezifiremni marketing patii podnikatelské a obchodni organizace,
pod které mlizeme zatfadit distributory, uZivatele a producenty vyrobnich zafizeni. Dalsi

cilové skupiny jsou vladni organizace a soukromé neziskové organizace.

Rozdil mezi B2B a B2C marketingem je hlavné ve vztahu k trznimu prostedi a dalsi
k marketingovému mixu. Na firemnim trhu jsou marketéti vice zavisli na poptavce
odvozené od trhu kone¢ného zdkaznika. PfestoZe 1 spotiebitelsky trh je stale vice zacileny
na zékaznika, na podnikovém trhu je to tradici. Obchodnici piimo jednaji pouze s né¢kolika
kupujicimi, znaji dobie jejich pfani a potfeby a marketingovy proces je siln¢ interaktivni a

individualizovany. (Pelsmacker, 2003, str. 523)
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7 MESTSKY MOBILIAR

Slovo mobiliat pochéazi ze slova mobile, tedy néco pohyblivého, mize se to zdat jako
paradox, jelikoz v nékterych ptipadech jsou vyrobky pevné zakotveny v zemi. V této praci
budeme jako méstsky mobiliat brat vse, co je ve vefejném prostoru stabilni. Ve zvolené
spoleCnosti se méstsky mobiliat povazuje za vyrobek- produkt v marketingovém mixu,

ktery je dodavan prostiednictvim marketingu B2B,B2G, ziidka B2C.

Me¢éstsky mobiliaf, jinak feCeno meéstsky nabytek, je volné specifikovand a pocetné
neuzaviena skupina trvalych i mobilnich objektll, zafizeni a stavebnich uprav, které slouzi
k oziveni vetejnych prostorii, ke zvyseni jejich obyvatelnosti a pfitazlivosti. S vyjimkou
umeéleckych dél neni méstsky mobiliaf urcen k vlastni prezentaci, nybrz ma ucelné slouzit
obyvatelim a pfispivat tak k celkovému kladnému vnimani architektury a vetejnych

meéstskych prostort. (jihlava.cz, 2016)

Meéstsky mobiliar predstavuje celou Skalu prvka dopliujicich interiér mésta, které vedle
své zakladni funkce mohou vytvarnym ztvarnénim vyrazné ovlivnit jeho vzhled. Tyto
prvky mésto dotvaieji po mnoho let a nékteré v ném zakotvi témét natrvalo. Méstsky
mobiliai mize charakter interiéru meésta, obce, ulice, ndmésti umocnit, mize byt jeho
nenapadnym funkénim dopliikem, ale také davat mistu vyznamnou psychologickou a

sociologickou hodnotu. (jihlava.cz, 2016)
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8 VYBRANE STRATEGICKE MARKETINGOVE SITUACNI
ANALYZY

8.1 SWOT analyza

SWOT analyza je metoda, kterd hodnoti silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky
spole¢nosti, prilezitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které jsou spojené s uréitym

projektem, podnikatelskym zdmérem nebo strategii.

Kotler a Keller popisuji SWOT analyzu jako celkové zhodnoceni silnych a slabych stranek
spolecnosti, jejich pfilezitosti a ohrozeni. Je to nastroj pro monitorovani vnéjSiho a
vnitiniho marketingového prostfedi. Analyza externiho prostfedi se zaméfuje na
ptilezitosti a ohrozeni. Podnikatelska jednotka musi neustdle monitorovat klicové
makroekonomické sily a vyznamné faktory mikroprostiedi, které ovliviiuji jeji schopnost
dosahovat zisku. Dobry marketing je uménim najit pfileZitosti, vyuzit je a profitovat z nich.
Marketingovou prilezitosti je potieba a zajem kupujiciho, jez ma spoleCnost dobré
predpoklady se ziskem uspokojit. Analyza interniho prostiedi srovnava silné a slabé

stranky. (Kotler, Keller, 2013, str. 80)

SWOT: Interni analyza
analyza Silné stranky Slahé stranky
E
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t i—fD—IStrahfeg;e_ e et WhO-Strateqie;
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Obrazek 1 SWOT analyza (malamarketingova.cz)
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8.2 PEST analyza

Situac¢ni analyza podniku, podle jejiz informaci budeme vytvaret rozhodnuti, je komplexni
hodnoceni organizace, jejiho konkuren¢niho a makroekonomického prostiedi. Analytici
Casto vyuzivaji zjednodusené ¢i komplexni verze analyz PEST(L), SWOT a modely
konkurenénich trznich modelli pro vytvoteni situacnich analyz. Ackoliv se soustfedime na
plan marketingové komunikace, tyto organizatni analyzy se zde budou odrazet
v organizacnich a marketingovych cilech, které by mély prostupovat spolecnosti. Prvky

PEST(L) analyzového modelu mohou byt praktickym nastrojem ve velkém mnoZstvi

specifickych situaci, naptiklad:

Politické- hrozba omezujicich pravnich ptedpisii v oblasti komunikaci

Ekonomické- vyznamné propousténi pracovnich mist v navrhované oblasti

kampané¢

Sociologické- vefejné obavy tykajici se vlivu reklamy na déti

Technologické- nové technologie ménici vyuziti médii

Legalni- pravni ptedpisy omezujici propagaci druhti vyrobktl nebo sluzeb, nebo

pravidla a dohody, které¢ ji definuji (pfeklad Egan, 2015, str. 105)

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana Zivotniho prostiedi

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijmu
- tiroven vzdélani

- zivotni hodnoty

™
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vyse vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpoera vlady v oblasti & PEST == urokova mira
vyzkumu analyza - mnoZstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nove objevy a vynalezy - nezaméstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
¥
SOCIALNI

Obrazek 2 PEST analyza (wiki.knihovna.cz)
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8.3 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Michael Porter identifikoval pét sil urCujicich dlouhodobou atraktivitu trhu nebo trzniho
segmentu: stavajici konkurenty v odvétvi, potencidlni nové konkurenty, substituty,

zakazniky a dodavatele. Hrozby ze strany téchto sil jsou nasledujici:

1. Hrozba intenzivni rivality v segmentu. Segment neni atraktivni, pokud v ném jiz
plUsobi mnoho silnych nebo agresivnich spotrebiteld. Je jesté méné atraktivni,
pokud neroste, ¢i dokonce klesd, pokud musi byt vyrobni kapacity navySovany po
velkych skocich, pokud jsou fixni naklady nebo bariéry odchodu vysoké nebo
pokud jsou stdvajici konkurenti vysoce zainteresovani na svém vytrvani
v segmentu.

2. Hrozba vstupu novych konkurentd. Nejatraktivnéjsi je ten segment, ktery ma
vysoké bariéry vstupu a nizké bariéry odchodu. Do odvétvi mize vstoupit jen malo
novych firem a ty, jejichZ vykon zaostava, mohou snadno odejit.

3. Hrozba substitucnich vyrobktl. Segment je neatraktivni, pokud ma vyrobek
skutecné nebo potencidlni substituty. Substituty omezuji vysi ceny a vyslednych
ziskd.

4. Hrozba nartstu vyjednavaci sily kupujicich. Segment je neatraktivni, pokud
kupuijici disponuiji silnou nebo rostouci vyjednavaci silou.

5. Hrozba nartstu vyjednavaci sily dodavatelli. Segment je neatraktivni, pokud je
dodavatel spole¢nosti schopen libovolné zvysit cenu nebo omezit dodavané
mnozstvi. Dodavatelé byvaji silni v situaci, kdy jsou koncentrovani nebo
organizovani, kdyZz maji moznost integrovat se smérem dolu, kdyzZ existuje jen
malo substitutl, kdyZ je dodavany vyrobek dilezitym vstupem a kdyzZ jsou naklady
na zménu dodavatele vysoké. Nejlepsi ochranou je vytvoreni oboustranné
prospésnych vztah( s dodavateli nebo jich vyuzivat vice. (Kotler, Keller, 2013, str.

270)
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9 SHRNUTI TEORETICKE CASTI - TEORETICKA VYCHODISKA
PRO ZPRACOVANI PRAKTICKE CASTI

V teoretické casti jsem se zabyvala tématy marketing, marketingovd komunikace,
marketingovy komunika¢ni mix a komunika¢ni mix, moderni trendy marketingu, tvorbou
marketingového rozpoctu, ale také distribuci a distribuénimi kanaly a méstskym
mobilidfem, ke kazdé z oblasti jsem strucné sepsala nejdulezitéjsi poznatky, které jsem
ziskala zriznych literarnich zdroji. Nejvice informaci jsem v praci cerpala z knih

marketingového guru Philipse Kotlera a také z dila Patricka de Pelsmackera.

V teoretické casti jsou popsany vybrané strategické situacni analyzy, které hodladm
aplikovat na spolecnost mmcité, jednd se o analyzu makroprostiedi PEST analyzu, diky
které hodnotime vlivy puasobici na spolecnost, jednd se o vlivy politické, ekonomické,
socialni a technologické. Déle jsme se zaméfili na analyzu konkuren¢niho prostiedi
pomoci Porterova modelu péti konkurencnich sil, kterd mapuje vlivy na pozici spole€nosti
v daném odvétvi. Dalsi zvolenou strategickou situacni analyzou je SWOT analyza, ktera
definuje silné a slabé stranky spolecnosti a jeji pfilezitosti a hrozby. Soucasti
primyslového trhu je B2B marketing, ktery je anglickou zkratkou slov business-to-

business a charakterizuje obchodni vztahy mezi spolec¢nostmi.

Marketing ptedstavuje dlileZitou ¢ast fizeni podniku, kterd spole¢nosti poméaha k dosazeni
cili a uspokojovani potieb svych zdkazniki. Marketingovd komunikace je nastroj
marketingového mixu, jehoz prostfednictvim firma komunikuje s cilovou skupinou
zakaznikl pro podporu prodeje vyrobkl ¢i image spole¢nosti. Komunikaéni mix vyuziva
reklamu, osobni prodej, podporu prodeje, vztahy s vefejnosti a piimy marketing pro
dosazeni marketingovych cild, jsou to vSechny prostiedky, kterymi marketingové oddéleni

disponuje.

Na zaklad¢ teoretické casti jsem si vytvorila tfi vyzkumné otazky, které zodpovim v
praktické Casti, vyzkumné otdzky jsou formulovany na zaklad€¢ zpracovani teoretickych
vychodisek pomoci indukce. Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek vyuziji logickou

metodu dedukce.
Vyzkumna otazka ¢islo 1: Je spolecnost aktivni v oblasti sponzoringu?

Vyzkumna otazka ¢islo 2: Bude se spole¢nost ti€astnit vystav a veletrhi?
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Vyzkumna otazka ¢islo 3: Je soucasny stav marketingové spolecnosti na dostate¢né

urovni s ohledem na redlné komunikac¢ni moznosti a nastroje?
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II. PRAKTICKA CAST
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10 SPOLECNOST MMCITE, A. S.

Ceska firma mmcité je pfednim dodavatelem kvalitnich prvki méstského mobiliate. Uz
vice nez dvacet let méni tvaf mést diky drobnym prvkiim, jako jsou lavicky, autobusové
zastavky, odpadkové kose nebo stojany na kola. Svym nezaménitelnym designem se
prosazuje po celém svété a za dobu své plsobnosti se stala jednim z nejvétSich a
nejzkusenéjsich vyrobcli méstského mobiliare.

Spole¢nost mmcité je svym zpusobem chameleon, co se

pusobnosti ty¢e, umi od vSeho trochu. Jsou to stavaii,

designéri, architekti, projektanti, obchodnici. Cilovou

Obrazek 3 logo mmcité

skupinou jsou meésta, vesnice, starostové, obchodni centra,

architekti, a vSichni ti, ktefi rozhoduji o méstech a mobiliafi.

Firma mmcité se d€li na dvé hlavni ¢asti, na mmcité 1, ktera se zabyva vyrobou méstského
mobilidfe a na mmcité +, kterd se vénuje navrhovani, projektovani a realizaci staveb

vhodnych do dopravni infrastruktury.

Motto spolecnosti je: ,,Vazime si nasich mést a tak se je snazZime délat krdasnéjsi, at’ jsou
kdekoliv.* Na lavicky od mmcité usedaji turisté na nejvyssi evropské hotfe Mont Blanc,
pred centralou spolecnosti Google v americkém Palo Altu, ale také v téch nejmenSich
vesnicich po celém svété. Vyrobky od mmcité nejsou jen Zelezo a dievo, ale maji dusi,

ovliviiyji celkovy kulturni prostor. (Ikona, 2016, str. 7)

10.1 Historie

Historie spole¢nosti mmcité a.s. se datuje ke dni 2. 4. 1993, kdy tehdejsi spoluzaci Vysoké
Skoly uméleckopriimyslové ve Zliné, MgA. Radek Hegmon a MgA. David Karasek,
vyhréli vefejnou soutéz na feSeni méstskeého mobiliare pro mésto Zlin. PiestoZe se méstsky
mobiliaf zdal novym spoleCenskym tématem, o kterém hodn€ mést i obci pochybovalo,
v roce 1994 vznikla spole¢nost s novatorskym piistupem k méstskému mobiliafi Cité s.r.o.,
kterd méla 5 zaméstnancl. V roce 1997 byla zalozena spolecnost Méstsky mobiliat Cité

s.r.0., ktera navazala na spole¢nost Cit¢€ s.r.o. a dale rozsitila jeji podnikatelské aktivity.

V roce 1998 doslo v ramci expanze na trhu tuzemském 1 zahrani¢nim k zalozeni dcefiné

spolecnosti Kovocité a.s., kterd je vyrobné orientovana.
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Vroce 2001 byla zaloZena prvni zahrani¢ni pobocka na Slovensku. V roce 2004 byla

zmeénéna pravni forma spole¢nosti a doslo ke zméné€ obchodniho jména na mmcité a.s.

Od roku 2009 firma ptsobi v budovach byvalého zeméd€lského druzstva v Bilovicich
nedaleko Zlina. Architektonické pojeti nového sidla zachovalo tvar i proporce piivodniho
staveni, avSak vzhled sidla je popisovan jako ,,vesmirnd zakladna“, vzhled budov se tak

stal nedilnou soucasti tvare spolecnosti.

Obrazek 4 mmcité budova Bilovice (mmcité.com)

Rok 2015 byl milnikem pro zménu obchodni strategie, kterd vedla k rozd€leni
produktového portfolia pivodni spole¢nosti mmcité + a.s. Od 1. 1. 2015 skupina mmcité
disponuje dvéma unikdtnimi spole¢nostmi. Spole¢nost mmcité+ a.s. se dale zabyva
realizaci specialnich infrastrukturnich projektd, spole€nost mmcité 1 a.s. zastfeSuje

komplexni produktovy cyklus prvka méstského mobiliéie.

V ramci expanze na zahranicni trhy, kterd zacala v roce 2001, byly postupné zakladany

pobocky piebirajici jméno matei'ské spolecnosti s pofadovym ¢islem dle vzniku:

e rok 2001 — mmcité 2 s.r.o. (Trencin, Slovensko)

e rok 2004 — mmcité 3 Kft. (Torokbalint, Madarsko)

e rok 2008 — mmcité 4 Sp. z 0. o. (Bielsko-Biala, Polsko)
e rok 2008 — mmcité 5 S. L. (Torrent, Spanélsko)

e rok 2012 — mmcité 6 Srl. (Bucuresti, Rumunsko)

e rok 2013 — mmcité 8 Itda. (Sao Paulo, Brazilie)

e rok 2013 — mmcité 9 (Peru)

e rok 2013 — mmcité 10 GmbH (Wien, Rakousko). (Vyroc¢ni zprava, 2016, str. 5)
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10.2 Organizacni struktura

Spole¢nost mmcité a.s. je rozdélena do stfedisek podle specializace zaméstnanct

nasledovné:

e Vedeni- top management spolecnosti

e Ekonomické stredisko- zabezpecuje finan¢ni toky a ekonomické podklady pro
plynuly provoz

e Obchodni stiedisko- tuzemsky obchod zajist'ujici spravu katalogovych zakazek

e Exportni odd¢€leni- zahrani¢ni obchod zajistujici spravu zakazek a rozsiteni
pusobnosti spole¢nosti na zahrani¢nich trzich

e Obchod specialnich projekti- stiedisko zabezpecujici spravu zakazek atypickych
projekt na domacim i zahrani¢nim trhu

e Vyvojové odd¢leni- stiedisko zabezpecujici design a optimalni konstrukéni feseni
zakazek

e Priprava projekti- stfedisko zabezpecujici rozpoctovou zakladnu pro realizaci
projektu

e Konstrukce- sttedisko zabezpecujici technické vyrobni podklad

e Technické stiedisko- oddéleni zajist'ujici koordinaci a realizaci drdznich, slozitych
méstskych a zahrani¢nich zakazek

e Marketing- prezentace spolecnosti a propagace produktového portfolia na
tuzemském 1 zahrani¢nim trhu (Vyro¢ni zprava, 2015, str. 5)

Zikladni organizacni struktura spolec¢nosti

Ptedstavenstvo spole¢nosti tvoii tyto osoby: Ing. Ale§ Bakos, pfedseda predstavenstva
spole¢nosti mmcité, mistopfedsedkyné predstavenstva pani Ing. Vladimira Cablova a

mistopfedseda piedstavenstva pan Ing. Michal Srom.

V Cele dozorci rady jsou pan MgA. Radek Hegmon jako piedseda dozor¢i rady a pan
MgA. David Karéasek jako Clen dozorci rady. Mmcité 1 a.s. je akciova spolecnost se

zakladnim kapitdlem v hodnote 2 000 000,- K&. (Vyro¢ni zprava, 2015, str. 5)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Predstavenstvo spoletnosti
J= )
Ekonomizle pddenl ‘Mobitiat

i Sesky obchod
Design - Vyvoj ZahraniZni abchod
Priprava projekid Design - Yyvaj
Kenstrukce Priprava projektd
Technické oddéleni Konstrukce
Marketing Marketing

Obrazek 5 Organizacéni struktura spole¢nosti mmcité a.s. (Vyro¢ni zprava 2014)

10.3 Vyrobkové portfolio

Hlavnim cilem spolecnosti je produkce kvalitniho designu, kterého si ve vefejnych
prostorech lidé vS§imnou. Vysledkem je kvalitné zpracovany mobiliaf, ktery dlouho vydrzi
a dela dobry dojem za pfiméfenou cenu. Hlavni polozky produktového portfolia

spole¢nosti mmcité a.s. jsou mobiliaf a specialni projekty.

Mezi mobiliaf patii zastavkové piistiesky, pfistiesky pro kufdky, pfistfesky a stojany na
kola, parkové lavicky, specialni sedaci sety, stoly, odpadkové koSe, popelniky, zahrazovaci
sloupky, zabradli a dé€lici prvky, miize ke stromlm, pitka pro ptaky, nddoby na rostliny,
informacni nosice, dlazba, fontany, osvétleni a prodejni stdnky. Mobilidi spolecnost
vyrabi typovy a atypovy. Z katalogu si zdkaznik miize vybrat typovy mobiliaf, avSak na

ptani zdkaznika je mozné vyrobky upravit za ptiplatek jako atypovy.

Mezi specialni projekty patii dopravni terminaly, Zelezni¢ni stavby, tramvajové traté,
letisté, protihlukové stény, pozemni stavby, sportovisté a pergoly. Dalsi Cinnost firmy je
vyroba a prodej zahradniho nabytku prostfednictvim egoé a vyroba a prodej détskych hiist’

zastoupena firmou Playcité. (Vyrocni zprava, 2015, str. 9)
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Zakladatel spolecnosti, pan Karasek, si z realizaci nejvice ceni vyhlidky na Mont Blanc,
mobiliafe pro sidlo spolecnosti Google nebo piistieskli na leti§t¢ Charlese de Gaulla v
Patizi. Hodné realizaci mé spolecnost také na Blizkém vychodé, predev§im v Emiratech,

coZ je prestizni zalezitost, jelikoZ neni snadné se na tento trh dostat.

Nasledujici graf ukazuje rozlozeni trzeb z méstského mobiliafe. Nejvice se prodavaji
lavicky, nésleduji koSe, dale zastavky a zbytek se d€li mezi ostatni prvky mobilidfe. Tento
stav je také zplsob tim, Ze naptiklad zastavka je mnohem vice odolnd viéi vandalismu a
neni proto tak velky odbyt jako u lavicek, které se mohou vyuzit ve vice prostorech a

zéaroven se mohou ménit Castéji podle pozadavk.

e rv

Prodej mobiliare v
mmcité a.s.

M Lavicky

15%

H KosSe

10% .
1 Zastavky

B Ostatni

Obrézek 6 Graf poméru prodeje mobiliafe v mmcité v roce 2016 (vlastni zpracovani)

Obrazek 7 Letisté Charles de Gaulla pfistresek (life.ihned.cz)

Obrazek 8 Lavicka Woody na Mont Blanc (extrastory.cz)
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Kulturné-umélecké centrum Zlin. Na tuto netradi¢ni a podle o¢ekdvani technicky
naro¢nou budovu dodavala spolecnost ocelové fasady vcetné stiesni koruny, stejné
jako ptfedsazenou lavku pied fasddou foyeru véetné stinicich prvkl. Jednalo se o
spolupraci se svétoznamou architektkou a rodackou ze Zlina Evou Jifi¢nou.

(mmcité.com)

Obrazek 9 KUC Zlin (Reference, mmcité.com)

Mmcité v Rio de Janeiru vybavilo mobilidfem olympijskou vesnici ve ctvrti Barra da
Tijuca vedle Olympijského parku. Misto vyuzilo nékolik tisic navstévnikl z celého svéta.
Jednalo se o nejhez¢i vesnici v historii her. Do Ria spole¢nost dodala 176 stojanti na kola,

163 lavicek, 16 stoll, 64 sedatek a 76 patnikli (mmcité.com)

% i ]
- \u‘ s

Ny,

2w o R

Obrazek 10 Rio de Janeiro mobiliaf (mmcité.com)
10.4 Certifikaty

Spole¢nost mmcité je drzitelem téchto certifikatt, kterymi doklddd a zarucuje kvalitu

svych vyrobktl a materiala.
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Certifikat systému managementu kvality pro navrh, vyrobu a montaz ocelovych
konstrukci a prvkii méstského mobilidie CSN EN ISO 9001:2009 ve spojeni s certifikatem
systému management kvality v procesech svafovani CSN EN ISO 3834-2:2006.

Certifikat systému environmentalniho managementu CSN EN ISO 14001: 2005.

Certifikat systému managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pri praci pro navrh,
vyrobu a montaZ ocelovych konstrukci a prvké méstského mobilisdte CSN EN ISO

18001:2008. (Rozhovor s Ing. Gabrielou Mikoskovou feditelkou vyvoje, dne 20. 4. 2017)

Pro udrzeni vySe uvedenych certifikati je nutné potfadat audity, je to finanéné nékladné,
musi se dokladat postupy a jejich spravnost. Kromé certifikatti spole¢nost zarucuje kvalitu
vyrobku pouzitim vhodnych a kvalitnich materiald, které jsou tcelné, odolné a zaroven

odpovidaji cenovym pozadavkiim zdkaznika.

Pro pfistieSky se vystavuje prohlaseni o vlastnostech, pro ostatni mobilidf je dodavano
Cestné prohlaseni o bezpecnosti vyrobku, jelikoz pro mobilidf se nemuze vystavit
prohlaseni o vlastnostech, tyto prohlaSeni o vlastnostech je mozné vystavit pouze za
platnosti harmonizovanych norem. (rozhovor s Ing. Gabrielou MikoSkovou feditelkou

vyvoje, dne 20. 4. 2017)

10.5 Ocenéni

Z historie jsou nejvyznamngj$imi ocenénimi mmcité tyto: Narodni cena za design 1996,
Dobry design 2002, Vynikajici vyrobek roku 2003, Ekologicky design 2003, ¢estné uznani
v soutézi, Stavba roku 2003 Zlinského kraje, Stavba roku — Hluboc€epy, Vynikajici vyrobek
roku 2005, Dobry design 2006, Czech Grand Design 2008, Narodni cena za studentsky
design 2008, Good design 2010, Red Dot Design Award 2010, Stavba roku — Ceska
Ttebova, Dobry wzér 2011, Urban Integration Award 2012 — Zaragoza, Czech Grand
Design vyrobce roku 2012, Good Design 2015. (Vyro¢ni zprava 2015)

V ramci bakaléiské prace jsem rozhodla blize specifikovat nejnovéjsi ocenéni spoleCnosti
za roky 2016 a 2017, kdy jsem bakalatskou praci zpracovavala.

vvvvvv

za prumyslovy design. V bfeznu 2016 ji ziskalo mmcité za novinku ko§ Minium, porotu

velmi zaujala vysoka povrchova variabilnost koSe.
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Good Design 2016: jedna se o celosvétoveé uznavanou soutéz, ve které se hodnoti jednak
design a inovativnost produkti, ale také jejich udrzitelnost z hlediska zivotniho prostiedi.
V tnoru 2017 toto ocenéni ziskaly dva produkty mmcité a to koS Minium, ale také
podsvicené dvoubarevné jedno-sedaky, z fady parkovych lavi¢ek Blocq. (Rozhovor s Evou

Vecetovou PR manazerkou, dne 8. 5. 2016)

Czech grand design: v roce 2012 byla firma ocenéna cenou Vyrobce
roku, cenou Ministerstva primyslu a obchodu Ceské republiky za
kolekei méstského mobiliare Urban Islands a realizaci designu fady
lavicek Diva Solo a designu odpadkovych kost Nanuk. Czech Grand
design je soutéz, kde si porota musi sama v§imnout urcitého vyrobku.
V roce 2016 proto spolecnost mmcité natocila video ,,Pfedstavujeme

Vam Minium ve 2 minutich.” Pro nominaci bylo zaslano video na

USB, letak, informace a fotky. (Rozhovor s Ing. Markétou Juzovou
marketing manazerkou, dne 8. 5. 2016) Obrazek 11 Kog Minium

Construqta v roce 2017 ziskala jak American Good Design Award, tak evropskou IF

Design Award. Jedna se o novinku z roku 2016, ktera je tvofena celd z betonu a vazi pies

500 kilogramti.

Drevéna stavba roku 2016 za
projekt Woody na Mont Blanc.
Lavicka je umisténa na vyhlidkové
terase na stanici lanovky Helbronner
ve francouzskych Alpach. Stanice lezi
ve vysce témeét 3 500 metrd, jedna se

o nejvySe polozenou lavicku v

Evropé. (Rozhovor s Evou Vecetovou

Obrazek 12 Lavicka Construqgta PR manazerkou, dne 8. 5. 2016)

10.6 VYVOJ, KONSTRUKCE, ROZPOCTY

Ve firmé je pro fungovani velmi dilezity vyvoj, jelikoz spousta zakaznikii ma zijem o

atypické vyrobky. Vyhodou je, ze znacka mmcité jiz ma velmi dobré postaveni na trhu a
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zakaznici se ozyvaji i sami, znamend to tedy, ze ve firm¢ se vyuzivad i B2C marketing,

jedna se vsak o malé procento zakaznik?.

V ramci oddéleni vyvoje, rozpoctli a konstrukce probihaji pravidelné jedenkrat za tyden
porady, kde se tesi jednotlivé zakazky a jejich technické feSeni. Diky této spolupraci
vyvoje a vyroby se o atypickych zakazkach hovoii jako o pfidané¢ hodnoté, jednd se o
zakaznicky orientovanou nabidku sluzeb. Rozhodla jsem se popsat v bakalarské praci, jak
funguje vyvoj v mmcité, jelikoz z 60% si zdkaznici ve spolecnosti vyberou z typovych
produktt v katalogu a 40% objednéavek tvofi atypické vyrobky, coz spole¢nost povazuje za
obrovskou vyhodu vii¢i konkurenci. I pies to, ze skladové zasoby typovych vyrobka
spolecnosti jsou obrovské, tak si zakaznici stile Casto voli atypické produkty. Pro
spolecnost je dilezité se soustfedit na vyvoj novych produktd, ale zéroven byt schopni

tvofit atypické zakazky ze zadanych typovych vyrobkii.

Co se tyCe atypickych vyrobki, v roce 2015 se prodaly vyrobky v hodnoté 6 milionti do

Dubaje, jednalo se o nejvétsi atypickou zakazku roku pro spole¢nost mmcité.
Oddéleni vyvoje produkti

Podnéty na oddéleni vyvoje pfichdzi od obchodniki, technického feditele ¢i feditele pro
strategicky rozvoj na zéklad¢ analyzy trhu, referenci od odbérateld, na zaklad¢é potieby
optimalizovat strukturu a sloZeni vyrobku z hlediska typu dfeva, konstrukce apod. VeSkera

dokumentace vyvojového oddéleni je uloZena na externim disku vyvojového oddéleni.
Pozadavky na vizualizace

Pozadavek na zpracovani vizualizace musi obchodnik zaslat asistence vyvojového
oddé€leni, v kopii technickému fediteli eventudlné designérovi. Pozadavek asistentka
zanese do evidence a sdéli obchodnikovi cenu za zpracovani vcetné¢ terminu dodani
grafickych vystupii. Cena za vizualizaci je vZdy stanovena na zakladé kvalifikovaného
odhadu pfedem a schvalena obchodnikem. NavySena miize byt jen v piipadé pozd¢jSich
zmén a novych pozadavki. Vyuctovani za provedené vizualizace probiha v nésledujicim

meésici po zpracovani pozadavku.
Oddéleni rozpocti

Podnéty pro zpracovani konkrétnich rozpoctl a nacenéni ptichazi do oddéleni rozpocti od
obchodnich manazerti. Po zpracovani posle rozpoctar rozpocet na schvaleni do spole¢nosti

Kovocité fediteli vyroby, ktery rozpocet schvali. Po schvéleni zasilad rozpoctar kalkulaci
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konkrétnimu obchodnimu manazerovi, ktery si rozpocet objednal. Veskera dokumentace
k rozpoctlim je ulozena na firemnim serveru ve slozce oddéleni vyvoje. Pracovnik oddéleni

rozpocti vede evidenci veskerych zpracovanych rozpocti podle kodu.
PoZzadavky na rozpocet atypového mobiliare

Pozadavky na nacenéni atypl zasild obchodnik rozpoctifce v mmcité 1 a.s., v kopii

technickému fediteli mmcité 1 a vyrobnimu fediteli kovocité. Kalkulovana nédkupni cena,

Obrazek 13 Atypova zakazka Dubaj 2015 (mmcité.com)
kterou mmcité 1 a.s. odesild obchodnikovi, je vzdy ze strany kovocité posouzena a

schvalena. Zpracovani rozpoctli atypti neni zpoplatnéno.
Terminy pro zpracovani kalkulaci

Obvykly termin pro zpracovani kalkulace je 5 dnd, minimalni termin jsou 2 dny,
maximalné dle slozitosti a mnozstvi pozadavkl ostatnich obchodnikt je to 15 pracovnich

dnu.
Oddéleni konstrukce

Podnéty pro zpracovani vykresové dokumentace dostava pracovnik od asistentky
vyvojového oddéleni, ktera vSechny tyto pozadavky eviduje. Po zpracovani je vykresova
dokumentace pracovnikem oddé€leni konstrukce ulozena na firemni server. Poté
konstruktér posle odkaz na dokumentace obchodnimu manazerovi a zaroven odpovédnym
pracovnikim do Kovocité. Zpracovani vykresové dokumentace se provadi podle stavu
bézicich zakazek. Obchodni oddé€leni o tom vcas informuje asistentka vyvoje a vyrobni

feditel.

Spolecnost se nyni zaméfuje na vyvoj produktl pro cyklisty a smart mobiliaf. Novinkou je

dvoupatrovy systém pfistieSku na kola, ktery funguje diky hydraulickému zafizeni. U
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lavicek Blocq je nyni moznost vlozit si do uzamykatelné schranky telefon a nabit si jej
pomoci USB. Nové¢ se vyviji solarni panely na zastavkové pfistiesky, které by umoznily
piivod elektiiny do zastavek, diky kterym bude moci zastdvka mit hotspot pro pfipojeni
k Wi-Fi, bude na zastavce informace o teploté, vlhkosti, kamerovy systém, SOS tlacitko.
Tyto novinky jsou v ramci projektu Smart Cities. (rozhovor s Ing. Gabrielou MikoSkovou

feditelkou vyvoje, dne 20. 4. 2017)
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11 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V MMCITE

Ve firm¢ béhem mého zpracovani bakalaiské prace probihala vybérové fizeni na pozici
marketingového specialisty, proto jsem podklady konzultovala s né¢kolika osobami.
Zakladni udaje jsem rozebrala s byvalou marketingovou specialistkou Ing. Markétou
Juzovou. Pozdéji mi s praci pomohla slecna Eva Vecefovd, kterd byla PR manazer
spolecnosti mmcité do konce roku 2017. Nyni je na pozici marketingového specialisty
sle¢na Martina Safafova. Dalsi osobou, ktera mi poskytla statistické udaje z roku 2016, byl
pan Srom, ktery pracoval v mmcité jako technicky feditel. Nové na postu PR manaZera je
sleéna Bc. Magdaléna Stehlikova, ktera mi poskytla aktudlni informace ke stavu
marketingu a PR ve firmé. Velkou podporou pro mne byla pani Ing. Gabriela Mikoskova,
kterd je na postu vyvojového feditele a je pfimym nadfizenym PR managementu a
marketingového oddéleni. Informace a podklady k praci jsem konzultovala i s majiteli
spolecnosti. Pan MgA. Kardsek, vSak bohuzel velmi casto cestuje, proto jsem praci
konzultovala vice s panem MgA. Hegmonem, i pfesto, Ze jeho ¢ast spolecnosti mmcité +

se soustfedi vyhradné na specialni projekty, které ve své bakalafce nezkoumam.

Pro tuto bakaléafskou praci jsem si zvolila po konzultaci s panem zakladatelem MgA.
Radkem Hegmonem k analyze pouze mmcité 1 a.s., které se zaméfuje na méstsky
mobiliaf, jelikoz mmcité+ a.s. fesi specidlni projekty, které jsou vyuzivany hlavné mésty,

vypisuji se na n€ vybé&rova fizeni a nejsou zde vyuzivany klasické metody marketingu.

V mmcité 1 se marketing povazuje za dulezitou soucast fizeni podniku, proto se snazi
vyuzivat vSech dostupnych prostfedkti marketingového mixu. Marketingu se spolecnost
vSak nevénuje dlouhou dobu, ptivodné o vSech tazich rozhodovalo vedeni firmy, nyni jiZ
existuji ve firm€ 1 pozice marketingového specialisty a PR manaZera, ktefi s vedenim
probiraji vhodné kroky, pfispévky na socidlni sité, newslettery, plany veletrhli a vystav.
Ptestoze je marketing spoleCnosti jest€ ve vyvinu, spolecnost se pokousi marketing
vylepSovat, aby byl ¢im dél vice propracovany. Marketing se spolecnost snazi udrzovat
stale, nedélaji jednorazové akce. Obchodnici propaguji své pobocky v zahrani¢i a zaroven
firma spolupracuje s prodejci, ktefi firmu zastupuji v mistech, kde pobocky nejsou.
(Rozhovor s Evou Vecetovou PR manazerkou, dne 8. 5. 2016; rozhovor s Ing. Gabrielou

Mikoskovou vyvojovou feditelkou, dne 20. 4. 2017)

Nejvétsim problémem marketingové komunikace v mmcité shledavam castou obménu

zaméstnancl na oddélenich pro PR a marketing, jelikoZ novi zaméstnanci nemohou znéat
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informace o vyrobé a jak spolecnost funguje, coz vytvari nestalé prostiedi pro

marketingovy rozvoj.

Pokud mmcité rozjizdi novou kampan, piedchdzi tomu propagace. Dulezitou casti
propagace jsou produkty a zaroven i samotné promotion, je nutné ud¢lat marketingovy
vyzkum, po ¢em bude poptavka a podle toho produkty vyvijet. Kromé propagace firmy je
také nutné se zaméfit na propagaci jednotlivych designérii firmy a majitele. Panu
Karaskovi byl vytvotfen blog, kde se piSe o jeho cestovani a poznavani novych designéru,
byl o ném také Clanek ve Forbes magazinu, ktery byl pojmenovan Design pro masy.
Marketing mtze v pripad¢ vytizeni feditele nebo designéra stagnovat, proto je dalezité, aby

se v§e planovalo s dostate¢nou ¢asovou rezervou.

Idedlni stav pro spolecnost je byt zkontaktovan pfimo starostou, s pomoci architekta vybrat
véci, které se do zadaného prostoru hodi a zvolit nasledné idedlni projekt do meésta,

nakupniho centra nebo do vesnice.

Mmcité ma pobocky v osmi zemich a zaroveit ma exportni partnery po celém svété, proto
ma obrovskou marketingovou podporu. VSem svym partnerim poskytuji materidly
k propagaci, objednavkové formuléfe, materidly v€etné katalogii. Objednavkovy systém se
eviduje v programu SAP. Mmcité ke své marketingové komunikaci vyuziva hlavné
katalogt, socialnich siti, interniho marketingu. Na schtizich si domlouvaji, kdo se bude ¢im
zabyvat, aby si navzajem nezavazeli pfi praci. Ve firmé jsou na marketing dvé osoby

z toho jedna osoba, ktera se vénuje public relations.

Mmcité vyuziva pro marketing tyto firemni materidly: vzorniky, DVD, tasky, skladacky,

newslettery, polepy, Sanony, karty, bloky, katalogy, reklamni pfedméty, PF, vanocni pfani.

Nevyuzivaji guerilla marketing, virdlni marketing, nedélaji remarketing, coz je cilena
reklama na internetu, mimo jiné nevyuzivaji PPC kampané, tedy pay per click, coz je dalsi

internetovy nastroj reklamy.

11.1 Budget

Budget na marketing se v priibéhu let ve firmé zvysil minimaln€ o dvojndsobek, nyni se
pohybuje kolem 4 milioni korun na rok. Z tohoto budgetu se tisknou katalogy, délaji
marketingové projekty, plati se organizace veletrhli, sponzoring. Celkem se za rok 2016
vydalo vice nez 10000 ks katalogli, cena se pohybuje od 160-900 K¢&/ks, podle druhu.

Celkové vydaje na marketing jsou kolem sedmi milioni korun, ty se rozpocitavaji na
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fakturaci na pobocky, tedy veskeré vzorky, katalogy a pfedméty a dale jsou k dispozici 4
miliony na inzerce, veletrhy, newslettery atd. (Rozhovor s Ing. Gabrielou Mikoskovou

vyvojovou feditelkou, dne 20. 4. 2017)

Vydaje na marketing jsou ve firmé rozvrzeny nasledné: nejvetsi ¢ast maji tiskoviny, ty stoji
ro¢né firmu kolem 3 miliont korun, dale jsou eventy, které vyzaduji necely milion korun,
reklamni pfedméty vychéazi odhadem na pét set tisic korun a na projektovy management
milion korun. Dalsi ¢astky jsou v poméru k t¢émto mensi. U firmy miizeme pozorovat vliv
marketingovych kampani zhruba do roku a pil, neni mozné sledovat okamzity vysledek,
jelikoz cisla jsou ovlivnéna hlavné puasobenim obchodnikti a také dlouhodobymi
zakazkami. Diky tomuto vlivu neni mozné kontrolovat uspéSnost marketingu, ani vliv
uspésnych veletrhli na celkovém obchodu. (Rozhovor s Evou Vecetovou PR manazerkou,

dne 8. 5. 2016)

Nemalou c¢astku zrozpoctu strhnou nédklady na fotografa a na projekty. Nejcastéji
oslovovanymi fotografy spolecnosti jsou David Zezula a Luka$ Pelech a fotograficka
skupina Boys Plays Nice se zaméfenim na koncepty a architekturu. Dalsi oslovenou
osobou je DuSan Bena, ktery poskytuje firmé¢ mmcité kompletni graficky servis vcetné
newslettert, vizitek a katalogti a také dulezité je pii spolupraci reklamni a grafické studio
Jerewan, od roku 2017 si mmcité zaméstnava graficku ze spolecnosti Jerewan, diky tomu
se naklady pro tuto ¢ast snizily. Pokud se jednéd o foceni mobiliafe pouze na socidlni sit¢,
Casto se také vyuzivaji fotky zaméstnancii s citem pro detail, naptiklad fotky od designéra

nebo vedeni spolecnosti.

Zajimavym marketingovym tahem je lavicka Construqta, kterd je vytvofena celd z betonu a
byla vyrobena v italské firme¢, avSak design a veskeré podklady poskytlo mmcité. Je to
unikatni kousek, ktery spolecnost piedstavila na Zlinském design weeku 2016, byla to
velmi ndkladnd polozka z marketingového budgetu, jelikoz dopravit 6 ks lavicek
Construqta stalo téméf pal milionu korun. U lavicky Construqta probihala b&hem
Zlinského design weeku tiskova konference, kterd méla za cil pravé propagovat lavicku
pomoci socidlnich siti. Byla vyhlaSena soutéZ o houpacku mmcité pii sdileni fotky na

Instagramu.

11.2 B2B, B2C, B2G

U marketingové komunikace je dulezité rozlisit, jestli plisobi na spotiebitelském, nebo

primyslovém trhu. Firma mmcité v ramci svého podnikani cili hlavné na trh B2B, a to podle
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informaci obchodniho a marketingového odd€leni, které potvrdil také majitel spolecnosti pan

Karasek.

Trhy B2B a B2C jsou rozdilné, je proto nutné uplatiiovat jiné piistupy v marketingovych
komunikacich a jejich nastrojich. Produkty spolecnosti mmcité jsou natolik specifické, proto
koncovy zakaznik neni cilovou skupinou prodeje, naopak nejcastéji jsou zdkaznikem mésta a
obce, developerské spolecnosti. Casto maji se spole¢nosti zdjem spolupracovat designéfi,

studenti a lid¢, které zajima vefejny prostor.

Spolecnost se zamétuje hlavné na B2B a B2G, na B2C je orientovan hlavné egoé¢, jelikoz
prodavaji zahradni nabytek. Spolecnost nemd eshop, proto ani neni moznost piimo
zakaznikovi nabizet. Spole¢nost vSak uvazuje o prodeji houpacek na nékterém designovém
eshopu, ktery nabizi nabytek a mobiliaf.

vvvvvv

¢esky obchod zastupuje 40%, je to pfisuzovano tomu, ze letos budou volby a ¢esky obchod

vice poroste, jelikoz starostové a politici budou vice investovat do vefejnych prostora.

11.3 Reklama

Reklama neni ve spolecnosti mmcité ¢asto vyuzivana, jelikoz je ptili§ nakladna a nepiisobi
na cilovou skupinu B2B, piesto spole¢nost inzeruje v né€kolika tiskovinach a vitd zajem
médii. Spole¢nost mmcité si reklamu v televizi, v radiu, na internetu a na billboardech
neplati, prezentuje se jako nekonzumni, zvyraziuje rodinnou atmosféru ve firm¢ a ukazuje
své vyrobky jako ndbytek se super ndpadem, proto ¢asto novinafi projevi zdjem o firmu

sami.

Clanky o spole¢nosti miizeme najit v Gasopisech Dolce Vita, Design & Home, Architekt,
Stavebnictvi. Média jsou relativné drahym zdrojem marketingu, avSak ¢asopis Dolce vita
stanovil pouze symbolicky poplatek za pravidelnou inzerci diky dlouhodobé spolupraci s
firmou. Dale zminku najdeme v Casopise Forbes, kde je rozhovor s panem Karaskem o
mobiliafi. O spole¢nosti jsou zminky i v televiznich potadech, napiiklad na CT1 byl
vysilan dil v Kultura.cz.

Zajimavou reklamou byla propagace lavicky na Mont Blanc, kterd byla nafocena italskymi
novinaii, a fotky byly na vSech hlavnich mediich v Evropé¢, jelikoz se jedna o nejvyse

poloZenou lavicku.
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Reklamu spolecnosti délaji i vizitky zaméstnanct,
které obsahuji jméno a ptijmeni, sidlo spolecnosti a
kontaktni udaje, dal§i reklamou jsou i1 polepené
sluzebni auta slogem mmcité 1, které méli
zameéstnanci moznost si odkoupit za niz§i cenu.
Dulezit¢ jsou 1 tiskoviny a katalogy, které

nenasilnou formou spolecnost propaguji.

11.4 Osobni prodej

Obrazek 14 Reklama mmcité Jerewan Osobni

vvvvvv

prodej je nejdulezitéjsi  bod
(mmcité.com) marketingového komunika¢niho mixu, jelikoz
prodej mobilidte je zprostfedkovan vzdy pomoci obchodnikli a osobniho prodeje,
obchodnik si pomoci dialogu vyslechne pozadavky zdkaznika a nabidne mu nejvhodné;si
feSeni na miru. Obchodnici se nejvice orientuji na prodej lavicek, zastavek a kosu. Prodej

roste v priméru kazdy rok o 10%, avSak nezavisi to tolik na marketingové komunikaci, ale

hlavné¢ na obchodnicich a jejich schopnosti ziskat nové zdkazniky a zakazky.

Diky rozhovoru s obchodnim zastupcem Bc. Martinem Stépanikem dne 22. 4. 2017 jsem
zjistila, Ze k prodeji ziskavaji obchodnici marketingové materidly, katalogy, letaky, seSity,
bloky, tuzky. Postrddaji vétsi vstficnost marketingu. Facebookové stranky jsou pouze
v angli¢ting a bohuZel starostové v Ceské republice nejsou aktivni uZzivatelé anglického

jazyka a mmcité jako Ceska firma by své stranky méla vést hlavné v Cesting.

Marketing se obchodnikiim témétf neozyva, maximalné jednou do roka, obchodnici se
marketingovému oddéleni ozvou pouze, pokud dojdou marketingové materidly.
Komunikace marketingu s obchodnim oddélenim se zlepSuje, ale neni to pofad na
poZadované Urovni. Zasadni problém je, Ze o marketingu rozhoduje hlavné pan Karések,
ktery hodn€ cestuje a neni v praci neustale, proto se marketingem uz zabyva také pani
Mikoskova v jeho nepfitomnosti, aby marketing nestagnoval. Cilem by bylo zlepsit
feedback od obchodniktl, nejsou od nich informace, co potiebuje trh, obCas se stane, ze si
feknou, co potiebuji, ale je to velmi zfidka kdy. (Rozhovor s Ing. Gabrielou Mikoskovou,

22.4.2017)
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11.5 Podpora prodeje

Podpora prodeje pro mmcité znamena, jak zvySeni prodeje kusii mobiliate, tak ziskani
davéry zakazniki, a zaroven ziskani novych zdkaznikli. Mmcité podporuje prodej slevami,
akénimi vyrobky, ale také pomoci reklamnich pfedmétt, darti pro zakazniky, dodavatele a

obchodniky a diky moZnosti zobrazeni produktt v profilu na elektronickych vystavistich.

Podporou prodeje v mmcité je inzerce v Casopisech, na web doménéch, charitativni
¢innost, webové stranky, Facebook a jiné socidlni sité. Pomoci direct mailu spole¢nost
rozesild novym i stalym zakaznikiim informace o zlevnénych vyrobcich zhruba dvakrat do

roka, jedna se prevazné o dobu po Vanocich a v 1été.

Podpora prodeje je také projekt Ulice v Bilovicich, kdy spole¢nost si pozve kazdoro¢né
architekty, starosty, zastupce pobocek ze zahrani¢i, vytvoii se program, zajisti se
obcCerstveni a hudba, ukdzou se navstévnikiim novinky, je moznost podivat se do vyroby,
coz neni pro vefejnost vzdy umoznéno a casto byva Ulice spojena s vernisazi

s designovym zamétenim.

Dalsi podporou prodeje je mmcité social, jednd se o projekt, kdy se spolecnost snazi vyuzit
prebytky odfezkl dieva, které je velmi kvalitni a odolné pro tvorbu darkovych predmétd,
pozadali proto o pomoc s navrhem ¢eské studio Boadesign, které vytvotilo navrh houpacky
Swing on. Pfi vyrobé pomahaji chranéné dilny. ,,Mdme radost, Ze miizeme podporit ty,
kteri jsou na trhu prace diky zdravotnimu handicapu znevyhodnéni. Planujeme prijit kazdy
rok s novym vyrobkem v ramci daného konceptu. Neni uplné jednoduché najit smysluplné
vyuziti odpadového materidlu a navrhnout a vyvinout néco zajimavého, a pritom
vyrobitelného v nékteré z chranénych dilen. Projekt nds ale bavi, takZe doufame, Ze se bude

péknych par let rozvijet.* ikd David Karések, art director a majitel mmcité. (mmcité.com)

-

Obrazek 15 mmcité social (mmcité.com)
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11.6 Public relations

Public relations ptsobi hlavné na socidlnich sitich, snazi se vytvofit kvalitni kampang¢,
spravuji stranky zahrani¢nich pobocek, rozesilaji direct maily a newslettery na vice nez
30000 kontaktt z databaze. Socidlni sit¢ jsou vedeny v anglicting, ¢i v jazyku zahrani¢nich

pobocek. Zadna socidlni sit’ neni publikovéana v ¢estin€, pouze webové stranky firmy.

Ukolem PR manaZera je ve firmé pravidelny monitoring médii, spravovani webovych
stranek s pomoci graficky. PR odd¢leni chybi media list do zahranici, kontakty, které
vlastni jsou dost obecné a nejsou cilené na spravné osoby. Pani Magdalena sviij media list
nema, ani zkuSenosti s jeho tvorbou. Proto by na pozici bylo vhodné&jsi mit nékoho, kdo uz
media list ma, nebo s nim ma zkuSenosti. Od roku 2017 PR manaZerka Bc. Magdaléna
Stehlikova monitoring médii nedé&ld, jelikoZ s nim nema zkuSenosti. (Rozhovor s Be.

Magdalénou Stehlikovou, 22. 4. 2017)

Facebook maji zahrani¢ni pobocky ve svém vlastnim jazyce a kazdy status je prekladan do
angli¢tiny, aby bylo vSe jednotné. Public relations ma kazd4 pobocka své, snazi se sehnat
nové kontakty naptiklad z ¢asopisii, pomoci emailu, na veletrzich, nejlep§im spojenim je
pro né Twitter, jelikoZ jej vyuzivaji architekti, novinafi, spolecnosti, ma velky potencial.

Ten vSak spolecnost nevyuziva.

Pro udrzeni dobrych wvztahii s vefejnosti spole¢nost vyuzivad jednou rocné tiskové
konference a firemnich akci n€kolikrat do roka. Zastupci spolecnosti d€laji seminafe pro
vefejnost a Skoly se zaméfenim na design. Spole¢nost udrzuje dobré vztahy s vefejnosti,
zaroven se zaméstnanci, spolupracujicimi firmami 1 v rdmci konkurence. Spole¢nost pro
zamé&stnance pravidelné potfadad firemni vecirky, organizuje spolecné setkani pii Barum
Rally Zlin, jezdi v zim¢ spolecné na hory, diky tomu ma spole¢nost velmi pratelskou
image a zaméstnanci jsou ve spolecnosti spokojeni. (Rozhovor s Evou Vecetovou, 22. 9.

2016)

11.7 Pfimy marketing

Firma mmcité ma vnitini databazi zadkaznikt, kterym se pravidelné zasilaji newslettery a
direct maily. PR manaZer pak dale hledd novad jména z Casopisu, které zkontaktovat.
Kampané pro vefejnost jsou cilené na né€kolik skupin. Prvni skupinou jsou architekti a

novinafi a architektonické Skoly. Kampané se snazi je oslovit a zaujmout tak, aby méli
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pozdéji zajem propagovat firmu mmcité. Dilezité je také sledovat Pinterest a Instagram a

rozesilat firmam katalogy ve virtualni podobé¢, které by je mohly zaujmout.

Marketingové oddéleni poskytuje obchodnikiim veskerou podporu, prezentace k vyrobkiim
ve formatu pdf, tématické materialy, pro obchodniky je to velka pomoc, jelikoz klientim

se tak 1épe muze produkt prezentovat.

11.8 Sponzoring

Spolecnost vyuziva nastroj sponzoringu pomoci financnich pfispévki a vécnych dari.
Mmcité vychazi zadostem o sponzoring pievazné vstiic, dilezité je aby zvoleny projekt

byl zajimavy a pro spole¢nost mélo smysl s timto projektem spojit své logo.

Mezi sponzorované projekty mmcité patii podpora studentli pii designovych soutézich
financni odménou a nabidkou spoluprace naptiklad architektonicka soutéz Superstudio,
dale sponzoruji Kruh, coz je festival architektury, kde se konaji diskuze, prednasky,

promitaji se filmy.

Zaptjcenim méstského mobilidffe mmcité sponzoruje Letni Filmovou Skolu v Uherském
hradisti jiz nékolik let. Dalsi sponzorované organizace jsou Moravska galerie v Brné a
Czech selection, coZ je spolecnost zabyvajici se vyrobou, kvalitnim designem a exportem.

Mmcité sponzoruje 1 basketbalovy klub mmcité Brno od roku 2012. (mmcité.com)

11.9 Vystavy a veletrhy

Vystav se firma ucastni zhruba desetkrat do roka v zahraniéi, v Ceské republice se mmcité
ucastni kazdé adekvatni vystavy. Spole¢nost si vybira veletrhy se zaméfenim na design,
landscape architekturu a stavebni veletrhy, pro spolecnost je diileZité ukéazat, Ze mmcité do
vyrobkd dava néco navic, diky témto vystavdm se spolecnost dostdva do povédomi lidi,
ktefi se zajimaji o design a architekturu. Vystavy jsou pro firmu nejjednodussi zplisob pro

ziskani novych kontaktl, zdkaznikl a dodavateld.

Na veletrzich a vystavach ma spolecnost vyhranény prostor, kde prezentuje své vyrobky
s pomoci prezentaci, reklamnich materiald a obchodnikii. Pro pozvéni na vystavu
spolecnost vyuziva pfimého marketingu, proto vc€as rozeSlou email s novinkami, kde

v zapati se zmini diilezita vystava nebo veletrh v€etné blizsich informaci.

Pravideln¢ se spolecnost tcastni vystav a veletrhti Design blok, Zlin Desigh week, Design

Week, Salone del Mobile. Posledni dilezité vystavy, kterych se mmcité zucastnilo, jsou
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Salon des mandataires v Bruselu, ve Stockholmu vystava Furniture and Light Fair 2016, ve
Finsku probihala vystava The Landscape and Technology Expo v Jyviskyld, dalsi
dalezitym veletrhem je Salon Dievostaveb. Mmcité chysta na konec kvétna 2017 vystavu
v New Yorku ve spolupraci s Vysokou Skolou uméleckoprimyslovou v Praze. V bfeznu
2017 probehla veletrh v Sao Paulu, ktery je nejvétsi svého druhu v latinské Americe se
zaméfenim na design architekturu a stavebnictvi. Spolec¢nost si pfednostné domluvila
spolupraci brazilského casopisu Projeto Design. Pro tuto udalost byly piednostné
vytvoreny katalogy na rok 2017 a vystavovaly se zde podsvicené stolicky Blocq. V Milané
probihda kazdy rok Salone del mobile, jedna se o veletrh s expozici vyrobki, kde se
vystavoval v roce 2017 vyrobek Blocq, tedy stolicka, ktera je podsvicend a k této expozici

byly vytvofeny specidlni letaky.

11.10 Event marketing

Na Zlin Design Week 2016 firma mmcité vystavovala betonové lavicky Construgta a
vyhlasila soutéz pro ucastniky, stacilo se vyfotit na lavi¢ce Construqta, sdilet fotku na
Instagram a ziskali hmotnou cenu, kterou byla houpacka od mmcité Swing on!, ktera byla
vyrobena z piebytkll dieva, designové upravena a zabalena v darkové tasticce s logem
mmcité. U lavicek Construgta probéhla i tiskova konference s vetejnosti za podpory PR

manazerky Evy Vecetové.
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Obrazek 16 Construgta na Zlin Design Week 2016 (mmcité.com)

Mezi event marketing si miizeme zatadit dodani mobilidie do Olympijské vesnic¢ky v Rio

de Janeiru, kterd byla zvolena jako nejhez¢i dosud, nebo lavicku na Mont Blanc, ktera
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vzbudila velky zdjem vefejnosti diky velkému zajmu tisku. Dal§i moznosti event
marketingu je si piijit prohlédnout show room v Bilovicich, kde se pravidelné potradaji

exkurze pro studenty architektury.

11.11 Komunikace na internetu

Internetova komunikace je pro spolecnost esencidlni, jelikoz je to velmi levna forma

propagace a zaroven je rozsahla do celého svéta.

Spolecnost spravuje s pomoci PR oddéleni webové stranky www.mmcité.com od roku
2006, socialni sit¢ jako Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest ma spole¢nost kratsi
dobu. Na tvorbé webovych stranek se podilelo marketingové studio Jerewan. Spole¢nost
na strankéch informuje o novinkach, veletrzich, zminkédch v médiich, novych ocenénich
pro produkty, ale také nabizi moznost prohlédnout si katalogy a stdhnout je ve formatu pdf.
Na Instagram spolecnosti pridava ptispévky ptfimo pan zakladatel Karasek, bez spoluprace

s PR manazerem.

Vesker¢ ptispévky na Facebooku jsou v angli¢tiné nebo v jazyce dané pobocky. Ptesto, ze
se jednd o Ceskou firmu, strdnka na Facebooku v cestin€ neni, coz povazuje obchodni
oddéleni jako zdsadni problém, jelikoZ pfi jednani s ¢eskymi zdkazniky jsou tyto ptispévky
pro anglicky nemluvici osoby nepiinosné. (Rozhovor s Be. Martinem Stépanikem, 22. 4.

2017)

Marketingovd manaZzerka tvrdi, Ze pro vSechny pobocky délat marketing ve dvou osobach
je slozité, Bc. Magdalena Stehlikova spravuje 7 stranek zahrani¢nich pobocek na
Facebooku, nezna jazyky, proto pro ni neni jednoduché publikovat, musi kontaktovat dalsi
osoby, které ptispévek schvali, pielozi a poté poSlou zpét ke zvetejnéni.

vvvvvv

cili spiSe pro trh B2C. Ptispévky na Facebook spolecnost ptidava tiikrat do tydne nebo
vzdy kdyZ je néjaka novinka. PR oddéleni planuje velkou aktualizaci Pinterestu, jelikoZ se
pfili§ nevyuzival a nyni je velmi nepfinosny. Nové planuje spolecnost spustit Twitter,
jelikoZ jej v zahrani¢i hojné vyuzivaji novinafi, architekti, projektanti a lidé co maji cit pro
design. Spole¢nost neplanuje vyuzivat nové funkce Instastories na Instagramu, Snapchat,
nebo Zivé vysilani na Facebooku. Na stranku Instagramu pfispivd pouze pan Karasek,
nikdo jiny k Instagramu nemé piistup. Internetovd propagace projektu se zacina

pfipravovat na socialnich sitich mésic ptfedem, zalezi také, jak je projekt atraktivni. Nové
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se v marketingu pouziva paticka s pozvankou na udélost pro vybrané kontakty zasilana

elektronicky.

Spolecnost planuje umoznit i virtudlni prohlidku show roomu az bude hotov, podle planu
by to mohlo byt v ¢ervnu 2017. Novinkou je elektronické trzisté, jedna se o velmi drahou
polozku, celkova cena byla kolem ptl milionu. Bylo vystaveno na tfech mistech, ale letos
pocet snizili na jeden, www.gemin.cz, jelikoZ to nepfinaselo adekvatni vysledky a bylo to

ztratoveé.

Nové ma spoleCnost 1 virtudlni podpisy, které obsahuji ikonky, které automaticky
presméruji na urcitou socialni sit’, Facebook, LinkedIn, Instagram, ¢i nabizi sluzbu volani

nebo piesmérovani na email.

Ing. Gabriela MikoSkova
m +420 602 376 044
director of development

mmcité 1 a.s.

Bilovice 519

GAT 12 Bilovice

Czech Hepublic
g.mikoskova@ mmcite cz
WWW.mmcite.com

0000

Obrazek 17 Virtualni podpisy mmcité (interni dokumenty)
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12 ANALYZA KONKURENCNIHO PROSTREDI SPOLECNOSTI

12.1 Konkurence v Ceské republice

V Ceské republice se mezi spoleénosti navrhujici &i vyrab&jici méstského mobiliate fadi
naptiklad spolecnosti SIACITY Liberec, firma Black Box Trebic, avSak ob¢ spolecnosti
jsou na trhu kratsi dobu, nez spole¢nost mmcité, a.s., proto nemaji tak velkou silu na trhu
s méstskym mobiliafem. Konkurence v Ceské republice na stejné urovni neni Zadna,
vesmes se jedna o podobné nebo napodobené vyrobky, stav konkurence hodnoti neziskova
organizace z Prahy CZECHDESIGN. Firma spolupracuje i s designéry firmy Dechem,
sklafskou spolecnosti, mmcité si vyrobky potom vyrobi sdm, tato spoluprace je hlavné u

zastavkovych piistieski.(Rozhovor s Ing. Michalem Sromem, 13. 9. 2016)

12.2 Konkurence ve svété

V ramci konkurence je dllezité zminit, Ze v USA konkurence poskytuje svym zakaznikiim
1 3D aplikace, ve kterych si mohou vyrobky piimo prohlédnout v prostoru pro n¢ uréeném.
Ve Spanélsku jsou také dvé firmy, které tuto moznost nabizeji, mmcité by také vyuzivalo
softwarovy produkt, ktery bude zaméfen na kompletni elektronickou evidenci od vyroby az

po prode;.

V Dansku se jedna o firmy vyrdbéjici designovy méstsky mobiliat Veksoe, Inventarrum,
GH Form, konkurentem ve tvorbé hiist je Lars Laj, ktery dodavéa i vyrobky do Ceské
republiky. Ve Finsku jsou konkurenty spolecnosti Hags, Lappset, Kompan, Puuha. Tyto
firmy se zabyvaji dodavanim htist’, at’ uz pro déti, nebo pro dospélé ke cviceni. Tyto firmy
jsou hlavné konkurenty pro Playcité. V Norsku jsou hlavnimi konkurenty firmy Vestre,
Norfax, Nola, Haniss. Tyto firmy jsou jedine¢né tim, ze do méstského mobilidfe ptinasSeji
prvky skandindvského designu. Vyrobky jsou pfevdzné z masivniho difeva a obsahuji
specifické prvky pro skandinavsky design- jednoduchost a minimalismus. Ve Svédsku se
mezi hlavni konkurenci povazuje spolecnost City Miljo Mobler, v Némecku se jako
konkurence povazuje firma Union, dal$i spolecnosti je Street life z Nizozemska. Za

zminéni stoji Svédské spoleénosti Scan Cord a Weland a vyrobce Procity z Francie.
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Konkurence ve Velké Britanii jsou hlavné spole¢nosti Baileys Street Scene, Furnitubes,
Factory Furniture, vSechny se orientuji na design, produkci a prodej outdoorového
méstského mobilidie. Ve Francii jsou hlavnimi konkurenty firmy Aréa, tato firma ma
jednoduchy styl, dobrou cenovou urovein, jedna se o silnou konkurenci mmcité. Firma
vyrabi kvalitni vyrobky s podobnymi rysy jako mmcité. Dalsi konkuren¢ni spolec¢nosti ve

Francii jsou Concept Urbain, ktery je specificky vyrobou z oceli, Buton a firma Aurbrilam.

Konkurence v Litvé a LotySsku jsou SIA MK Dizains, ktera ma velkou skalu vyrobka ze

dreva a firma KSIL, ktera vyrabi plastové a zelezné détské vybaveni parkii.

V Italii jsou hlavni konkurenti firmy mmcité, a.s. spole¢nosti Metalco, LAB23, City
Design. Firma Metalco je nejvétsi italsky vyrobce mobiliafe, maji nékteré luxusni a drahé
véci, ale dokdZzou nabizet 1 levné véci. V Belgii plsobi hlavné spolecnost Velopa.
V Holandsku pusobi firmy Grijsenproject a StreetLife, firma Grijsenproject kombinuje

difevo a beton a firma StreetLife vyrabi z recyklovaného plastu.

V Némecku ptisobi Benkert Binke, ktery vyrabi objemné a masivni vyrobky, firma Runge
Bank, kterd ma krasné vyrobky z betonu v kombinaci se dievem. V Rakousku jsou hlavni
konkurenti firmy Miramondo, Ziegler, Gestra. Miramondo je firma s vybornym designem,

proto si mize dovolit mensi spektrum vyrobkd.

Chorvatsko zastupuje v ramci konkurence firmy mmcité spole€nost Euro modul, které se
pomérné dost inspiruji tvorbou jinych firem, tvofi pfistiesky, kiosky a nabizeji zbozi za

velmi nizkou cenu, vyuZivaji k tvorbé kompozitni dievo.

V Kanadé je konkurentem Landscape Forms, ktefi vyrabi lavicky, stoly, zidle, odpadkoveé
koSe, osvétleni, stojany na kola, slunecniky, police, kvétinace a dopliky. Spolupracuji
s profesionalnimi designéry. Tato spole¢nost pisobi na trhu jiz 40 let. Dalsi firma zde je
Wishbone, tato spolecnost se zamétuje na cenoveé piistupné produkty, jedna se o piedni

firmu v tomto primyslu. Dal§imi spolecnostmi jsou Maglin, Equiparc, Victor Stanley.

Ve Spojenych statech americkych jsou konkurenty, taktéz jako v Kanad¢, firma Landscape
Forms, jedna se o firmu, ktera vyvazi 1 do Evropy, nabizi kombinace sezeni a kvétinaci,
firma Forms and Surfaces, Victor Stanley, Maglin, Dumor. V Rusku ptsobi firmy Metalco,
Finbin, Archimet, Hobbika, Adanat, Stimex, PuntoDesign, Lapset, Finbin, Landscape
Forms. V Australii konkuruji firmy Altiform Australia, Cox Urban Furniture. (Rozhovor

s Ing. Michalem Sromem, 13. 9. 2016)
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13 VYBRANE ANALYZY SPOLECNOSTI

13.1 Porteriv model péti konkuren¢nich sil

Pro analyzovani vné&jSiho mikroprostiedi jsem si pro tuto bakaldfskou praci zvolila
Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery ma za ukol definovat konkurenceschopnost
podniku a atraktivitu daného prosttedi, ve kterém spolecnost ptisobi. Metoda identifikuje
faktory, které mohou ovlivnit chod a fungovani podniku. Diky témto faktorim muizeme
urcit silné a slabé stranky podniku a jeho pfilezitosti a hrozby. Mezi tyto faktory patfi:
rivalita konkuren¢nich podnikti v ramci sledovaného odvétvi, riziko mozného vstupu
novych konkurentli do odvétvi, hrozba substitucnich nahrazek zbozi a sluzeb, odbératelé a

dodavatelé.
Rivalita konkuren¢nich podnikii v ramci odvétvi

Vyse v praci jsem si analyzovala konkurenci v Ceské republice v ramci odvétvi a jedna se
o par firem, které se vSak spolecnosti mmcité nemohou méfit ani v kvalité, ani v objemu
produkce, jelikozZ mmcité ma na trhu velmi dobré postaveni diky tomu, ze firma byla jedna
z prvnich, ktera pfiSla s napadem, Ze mestsky mobiliat mize byt 1 na pohled hezky, nejen
i¢elny. Konkurenéni podniky jsou v Ceské republice dva, a to SIACITY Liberec a firma
Black Box Tiebi¢. Rivalita mezi spole¢nostmi velkd neni, jelikoz kazda firma ma jiné

produkty a nesnaZi se napodobovat navzajem.
Hrozba mozného vstupu novych konkurenta do odvétvi

Pokud by do odvétvi vstoupili novi konkurenti, potykali by se s nevyhodou v tom, Ze
spolecnost mmcité je na trhu vice nez 20 let, proto si za tu dobu vybudovalo dostatecnou
prestiz a zakaznickou zakladnu, pro konkurenci by nebylo tak jednoduché spolecnost
mmcité z pfedniho postaveni na trhu dostat, avSak je mozné ze piijde konkurent s nécim
novym, co na trhu jesté€ neni, jelikoZ mobilidf je odvétvi, které neni uplné probadané.
Konkurent by pfed vstupem na trh musel znat zdkony, vyhlaSky, dodrzovat predpisy a

normy.
Hrozba substitu¢nich nahrazek zbozi a sluzeb

Nekteré prvky mobiliafe neni mozno substituovat za jiné ndhrazky, avSak na tomto trhu je
vzdy mozné pfijit s né¢im novym, co mize zdkaznikovi piindset stejny nebo vétsi uzitek,

nez véc ptivodni. Aby se spole¢nost vyhnula této hrozbé, je pro ni dilezité, aby sledovala a
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monitorovala spottebitelské chovani, délala vyzkumy, jaké produkty mobiliadte vyzaduje a
vyvoj ptizpusobila cilové skupiné spotiebitelti. Spolecnost musi nadéle vytvaret ptidanou
hodnotu produktim jako je kvalita, odolnost, klientsky servis, sledovani modernich trendt
a také designové zpracovani. Dale je také nutné vyuzivat komunikacnich kandla pro
hledani novych potencialnich klientl a monitorovat pravidelné konkurenci a jejich

produkty.
Odbératelé a dodavatelé

Spotrebitelé jsou nejpodstatnéjsi ovliviiujici silou uspéchu a konkurenceschopnosti

vvvvvv
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tuto informaci bude sdilet ve svém prosttedi, coz vyvolava natlak na spolecnost k vyrob¢ v
pozadované kvalité. V soucasné dobé ma spolecnost hlavné dodavatele sklenénych a
kovovych materidli. Dfevo si spolecnost vyrabi a zpracovdva sama v dcefiné spolecnosti
Woodcité. Dalsi dodavatelé jsou z Itdlie, kde se vyrabi lavicka Construqta z betonu a
s kterou ma spole¢nost mmcité dohodu o spolecné vyrob¢. Proto hrozba o snizeni poctu

dodavatell neni az tak zavratnd. Spoustu materialu si firma zvladne dodat i sama.
Shrnuti

Analyzovani jednotlivych hybnych sil dle definic Porterova modelu, pfiblizilo situaci
v odvétvi mobiliafe v mikroprostfedi a napomohlo k definovani jednotlivych rizik a
moznych ohroZeni pro budouci podnikdni mmcité. Na zakladé hodnoceni jednotlivych
aspektli a hybnych sil jsem si stanovila potadi dulezitosti, které by mohlo ohrozit postaveni
spolecnosti na trhu. Nejvice mohou mmcité ovlivnit spotiebitelé, jelikoz pokud by
spolecnost pfiSla o zakazky diky Spatné povésti nebo nedodrZzovani kvality, norem a
povinnosti, firma by se stala neschopna konkurence. Dal§i moznou hrozbou je vstup
novych substitucnich produkti do odvétvi, které by mohly mobiliaf v porovnani s nimi

ukazovat jako nepotiebny ¢i zastaraly.

13.2 PEST analyza

PEST analyzu pouzivame pro zjisténi politickych, ekonomickych, socidlnich a

technologickych trendl, které maji vliv na chod podniku. Jelikoz jsem se rozhodla
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analyzovat komunikaci v ¢eské pobocce mobilidte mmcité 1, bude se jednat o situaci

pouze v této zemi.
Politicko-legislativni vlivy

V Ceské republice je podnikani fizeno zédkonem ¢&. 445/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikéani a od roku 2014 zakonem ¢. 90/2012 Sb., zakonem o obchodnich korporacich a
také zédkonem ¢. 89/2012 Sb., novym obcanskym zdkonikem. Mmcité je akciova
spolecnost, jejimz pfedmétem podnikdni je zamecnictvi, nastrojarstvi, vyroba, obchod a

sluZby, provadéni staveb, jejich zmén a odstraniovani a projektova ¢innost ve vystavbé.

Politicko-legislativni prostfedi CR je ovlivnéno ¢&lenstvim statu v Evropské unii, ktera
udava sjednocené podminky pro vSechny zainteresované zemé. Podnikdni na tuzemském
trhu pfindsi fadu omezeni, ale také pfilezitosti. Prilezitost poskytuje napiiklad podpora

Evropské unie formou dotaci, grantii EU ¢i zvyhodnénych pujcek.

Mezi politické vlivy je nutno zatadit zakon o elektronické evidenci trzeb (zkracen¢ EET).
Jakakoliv hotovostni trzba z prodeje zbozi a sluzeb je evidovana prostfednictvim propojeni
pokladnich systéma podnikateli a datového ulozisté Financni spravy. Diivod zavedeni
systému je zamezeni uniku na danich, zamezeni kraceni trzeb a zvySeni pfijmu statniho
rozpoc¢tu pro mozné investice. Elektronicka evidence trzeb se bude od roku 2018 tykat 1
vybrané spolecnosti, proto bylo nutné zakoupit systém, se kterym bude spole¢nost schopna

témto povinnostem dostat.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory mizeme zafadit napiiklad vyvoj HDP, index miry
nezaméstnanosti a Urovenl vyse mezd, inflaci, vysi Urokovych sazeb, platebni bilanci,

zahrani¢ni rozpocet nebo naptiklad kupni silu koruny.

Pro analyzu si zvolim vyvoj primérné mzdy, ktery mé rostouci tendenci. V roce 2012 byla
primérnd mzda 25 109 K¢, v roce 2013 vzrostla 0 0,1 % na ¢astku 25 128 K¢, v roce 2014
vzrostla 0 2,4 % na 25 686 K¢, v roce 2015 vzrostla o 3,4% na 26 467 K¢ a loni vzrostla o
4,2% na 27 589 K&. (kurzy.cz/makroekonomika/mzdy)

Za rustem mezd stoji pozitivni ekonomicky vyvoj, pokles nezaméstnanosti k historicky

v

V dubnu 2017 byla uroven nezaméstnanosti v Ceské republice na hodnoté 4.4% coz

podporuje piedchozi tvrzeni. Pro spolecnost je to dobra zpréava hlavné pro zaméstnance,
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kteti se mohou t&Sit z vysSich mezd predev§im na nizSich pozicich, kde mzdy rostou
nejvice. Ve firmé také roste pocCet volnych mist z neustalé expanze vyroby, coz mizeme
brat také jako socialni vliv na Zlinsky kraj. (kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost)
Socialni vlivy

Mezi socialni vlivy si miizeme zvolit ve Zlinském kraji pocet obyvatel, ktery dosahuje
584 676 osob k 1. 1. 2016, zatimco k 1. 1. 2017 stav klesl na 583 698 obyvatel, coz je rocni
pokles o 0,2 %. Pokles obyvatel mize byt zplisoben starnutim populace, coz ma za
nasledek horsi ekonomickou aktivitu a produktivitu obyvatel. Pozitivni je vSak hodnota u
nezaméstnanosti ekonomicky aktivnich obyvatel ve Zlinském kraji, kterd béhem roku 2016
klesla o ptil procenta na hodnotu 3,98 %, coz je niz$i hodnota nez u nezaméstnanosti
v Ceské republice, znamena to, ze ve Zlinském kraji je vysoka mira ekonomické aktivity

obyvatel, coz je pro spolecnost dobra zprava v ptipadé Ze budou nabirat nové zaméstnance.

(Cesky statisticky tfad, czso.cz)

Technologické vlivy

.....

ovlivituje Zivot lidi, organizaci a rozvoj populace. Do technologického prostiedi
zahrnujeme rozvoj prumyslu, vyvoj a nové trendy v oblasti védy a vyzkumu. Aby byl
podnik konkurenceschopny, je nutné technologicky rozvoj sledovat a zméndm se

ptizptisobovat.

Spolecnost proto v roce 2016 zakoupila celopodnikovy systém v hodnoté jednoho milionu
korun, ktery sleduje veskery pohyb ve spole¢nosti, od zadani objednavky aZ po dodavku
zékaznikovi. Eviduje se pohyb zbozi, materidlu, penéz, eviduje také osoby, které jsou
s ukony spojeny a vytvaii tak lepSi informovanost zaméstnancti, vedeni, obchodnik, ale 1
zakaznikl. Pro kontrolu v systému je nutné vyuZzivat chytrych zafizeni, jako jsou tablety ¢i

smartphony, ty firma svym zaméstnanciim poskytuje jako pracovni nastroj.

13.3 SWOT analyza

Diky SWOT analyze mizeme ve firm¢ analyzovat marketingovou komunikaci pomoci
ureni silnych a slabych strdnek a pfileZitosti a hrozeb spole€nosti. U exteriérového
designu je predevs§im dilezité, aby byl extra odolny vn&j$Sim vliviim a zaroven aby byl
vyuzitelny. SWOT analyzu jsem vypracovala pfedevSim diky internim informacim a

zjisténi z rozhovort se zastupci spolecnosti.
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Silné stranky

Mezi silné stranky mizeme zaradit predev§im dlouholetou zkuSenost s tvorbou méstského
mobiliafe v tuzemsku a vytvofeni predniho postaveni v exportu mobiliafe do ostatnich
zemi. Dalsi vyznamnou silnou strankou je vysoka kvalita a odolnost vyrobk, které jsou
zaruceny certifikaty kvality. Diky kvalifikovanym zaméstnancim je nabidka produkth
kazdoro¢né rozsifena o nové produkty. Velkym plusem pro spolecnost je také jeji skvela
poveést a vybudovana image spoleCnosti a také ptibéh o vzniku, diky vyhie v soutézi
zakladateli Hegmona a Karaska. Velkym plusem je také obrovsky zajem o produkty
v zahrani¢i, proto spolecnost vlastni katalogy ve vSech jazycich a je pro zakazniky

Yvroo e

jednodussi si vybrat.

Tabulka 2 Silné stranky Strengths

e Vysoce kvalitni e Dobré vztahy s vefejnosti, e Pratelskd atmosféra
vyrobky dodavateli firmy
e Pfibéh znacky e Certifikaty a ocenéni e Ucast na vystavach,
veletrzich
e Siroké portfolio e Kvalifikovani zaméstnanci e Orientace na Cesky i
vyrobkd zahranicni trh
Slabé stranky

Slabou strankou marketingové komunikace spolecnosti je predevS§im castd obmeéna
zamé&stnancll na pozici PR manaZera a marketingového manazera. Béhem roku 2016 a
2017 se na pozicich vystfidalo 5 osob. Pro funk¢éni marketingovou komunikaci je dilezité,
aby zaméstnanci véd¢li, jak probihaji procesy tvorby marketingového planu, znali pribch
vyroby a méli od vedeni vytvoienou divéru. Bohuzel prave diky ¢asté zméné zaméstnancii
se nemohou vyfesit komunikacni obtiZe mezi marketingovym oddélenim a marketingem.
Také pan zakladatel spoleCnosti Kardsek ma ptesné danou predstavu o marketingové
komunikaci, kterou nechce ménit a zkouSet nové trendy. Vysokd cena mobilidie je dana

pouzitim kvalitnich materialt, dlouhodobou zarukou a zajimavym designem.

Tabulka 3 Slabé stranky Weaknesses

e Nedostatek e (astd obména e Spatnd komunikace
zaméstnancu na zaméstnancl marketingu
marketing a PR marketingového s obchodniky

oddéleni a PR

e NevyuZivani novych e Vysoka cena
marketingovych trendd mobiliare

Hrozby
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Hrozbou pro spolecnost by mohlo byt, pokud by doslo k zdkazu nebo omezeni pouziti
urCitého materidlu, ¢i vyrazny rast cen materidlu a vstupnich surovin. Mélo by to za
nasledek rust cen, které by mohly odradit stavajici zdkazniky. Pro spole¢nost by bylo také
nebezpecné, kdyby se na trh dostal silny konkurent, ktery by dokazal ptrevzit vedouci
postaveni na trhu a firmé¢ vzit zakazky. Dalsi faktor, ktery by mohl spole¢nosti uskodit, je
lidské chyba, kdy by napftiklad n¢kdo zvetejnil nevhodnou zpradvu na socidlni sité ¢i do
tisku katalogu, kterd by mohla siln¢ poskodit firemni povést a dobré jméno. Posledni
vyraznad hrozba je mozna ekonomicka krize, pii které by lidé nevolili luxusni designovy
mobiliaf, ale spise zivotn¢ dilezitejsi produkty.

Tabulka 4 Hrozby Threats

e  Zakaz Ci zruseni e Poskozena povést e Lidska chyba
pouzivani materidlu
e RuUst cen materiall a e Vznik silngjsi e Ekonomicka krize
surovin konkurence
Prilezitosti

Ptilezitosti pro spole¢nost mize byt vytvareni novych produktl a inovaci, ale také neustala
nabidka atypovych vyrobkti. Mimo jiné spole¢nost sdzi na modernizaci mobiliafe a pouziti
novych technologii. Spolecnost postupné pronika i na trhy s vyrobky pro fitness ¢i détska
htisté, proto je mozné, Ze se naskytnou dalsi pfileZitosti. Spolecnost se snazi vyuZzivat
ekologické materialy, které pomahaji snizit ekologickou stopu ¢lovéka a zaroven umoziuji
riznobarevné provedeni vyrobktl. Vyvijeji chytré fady, které¢ budou nabizet velké mnozstvi
funkci, jako napiiklad Wi-Fi sit’, nabijeni telefont a nabijeni elektrokol. Spole¢nost také
uvazuje o vytvoreni spoluprace s designovymi eshopy, kde by mohli prodavat nckteré

vyrobky ptimo zakaznikim.

Tabulka 5 PtileZitosti Opportunities

e Nové produkty e Modernizace e Proniknuti na nové trhy
mobilidre

e Ekologické materialy e Chytré rady e Mobiliaf pro elektrokola

e Barevné produkty e Prodej na eshopua

B2C trhy
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14 DOPORUCENI PRO MARKETINGOVOU KOMUNIKACI

Cilem mé bakalaiské prace je navrhnout mozna vylepsSeni pro marketingovou komunikaci
ve spole¢nosti mmcité, kterd se budou opirat o podklady komunikac¢ni analyzy v praktické
¢asti mé bakalatské prace.

V ramci doporuceni pro firmu by bylo vhodné vyleps$it komunikaci mezi marketingovym
oddé€lenim a obchodnim oddé€lenim, jelikoz komunikace mezi oddélenimi vazne. Jednou
rocné se porada porada feditelt vSech pobocek, kde se probiraji budouci kroky spolec¢nosti,
idedlni by bylo, kdyby se pobocky navzdjem kontaktovaly i n¢kolikrat do roka s urcitou
pravidelnosti, diky tomu by se zamezilo moznym nemilym piekvapenim pro ostatni

pobocky.

Zasadnim problémem marketingové komunikace spolecnosti je Castd vyména zaméstnancii
na pozicich zaméfujici se na PR a marketing, bylo by tedy vhodné mit na pozici né¢koho,
kdo ma zkuSenosti s tvorbou media listu, nebo ma svlij media list jiz vytvofen diky
zkuSenostem v oboru. Také by bylo vhodné soucasnou PR manazerku naucit jak d¢lat
monitoring médii, nebo pozadat o spolupraci s monitoringem jinou spolecnost ¢i osobu,

ktera by se na n¢j zaméfila.

Pro zlepSeni marketingové komunikace by se spoleCnost méla zaméfit predevSim na
zlepSeni komunikace na internetu a zvysit ucast na ¢eskych veletrzich a vystavach, jelikoz
v prvnim Ctvrtleti roku 2017 se spole¢nost Zadné v tuzemsku netcastnila. Spole¢nost vSak
hodn¢ vystavovala v zahrani¢i a velké mnoZstvi vystav v budoucnu jesté¢ planuje. V této
¢innosti by méla nadale pokracovat a zkouSet se prosazovat na novych mistech a zkouset

obsadit i nové trhy ve svéte.

Spolecnosti bych doporucila ptidavat ptispévky vice v €esting, jelikoz se jedna o Ceskou
firmu, samoziejmé s ohledem na to, ze objem produkce je tvofen 60-70% exportem, proto
by spolecnosti méla vytvotit Facebookové stranky v ¢eském jazyce, které by pomahaly
obchodniklim v komunikaci s ¢eskymi zdkazniky, bylo by vhodné zacit vyuzivat Twitter

pro lepsi komunikaci se zahrani¢nimi novinafi a zdkazniky.

Pro zlepSeni komunikace na Facebooku je nutna pravidelna kontrola profilu, reakce na
zpravy fanouski a pfipominat se pomoci novych posti, je dilezité udrzovat stranky aktivni
a vyuzivat je kudrzeni zdjmu vefejnosti. Pfi vyuzivani Facebooku bych doporucila

pouzivat i nové funkce, jako je Zivé vysilani, ozndmeni polohy pii vystavach a veletrzich a
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tvorbu udaélosti, na které by spolecnost mohla pozvat své sledujici. Spolecnost by také
mohla pridavat panoramatické fotografie pomoci chytrych telefonti, naptiklad s lavickou

na Mont Blanc, mohlo by se to vyuzit jako forma virdlniho marketingu.

Spolecnost by mohla publikovat ¢lanky duplicitné na Facebook 1 na Twitter a zaroven 1 na
LinkedIn, diky tomu by se spolecnost zame¢fila jak na trh B2B, tak 1 B2C. V zahranici je
Twitter preferovany jako pracovni ndstroj novinait, designéru ¢i spole¢nosti, proto bych

doporucila zaméfit se na propagaci hlavné této socialni site.

V souvislosti s internetem by spolecnost mohla vytvofit bannery, které by se umistily na
vybranych designovych strankdch a strankach o architektuie, vyvolaly by pozornost
navstévnikil cilové skupiny a zvysily povédomi o spole¢nosti. Spole¢nost by také mohla

pfispivat clanky na stranky obci, kde by zvetejiiovala vzniklé projekty, které uskutecnila.

LinkedIn je profesni socialni sit’, na které si spolecnosti hledaji nové obchodni piileZitosti,
sdili své novinky, diskutuji o pracovnich zamérech, buduji si své kontakty a hledaji nové
zameéstnance. Pti navstéve profilu Linkedln zjistite, Zze vétSina zaméstnancl spole¢nosti ma
své profily propojeny s firemni strankou, proto je velmi jednoduché se spojit s vedenim
spolecnosti €1 napiiklad s marketingovym ¢i PR tymem. Na profilu spolecnost priibézné
zvetejnuje dulezité informace a novinky, bylo by vSak vhodné, kdyby se spolecnost
ucastnila 1 diskuzi na jinych strankach a pfidavala komentafe zamétené na vetejny prostor,

design, architekturu, ale 1 vice stimulovala své sledujici k reakcim na ptispevky.

Spole¢nost nyni ma dva zaméstnance, kteti se vénuji marketingu a PR, zvaZzovala bych
moznost zaméstnani jeSté¢ tfeti osoby, kterd by se vénovala hlavné zahrani¢nimu
marketingu a cizojazynym piispévkim pro usnadnéni prace Ceského marketingu a PR.
Vyhodné by bylo zaméstnat napiiklad ptekladatele, ktery by psal pfispévky v cizich
jazycich. Néplni prace této osoby by bylo dohliZet na sociélni sit¢ a odpovidat dotaziim a
zaroven psat ¢lanky a ptidavat ptispévky v jazyku zvolené pobocky. V piipadé tfeti osoby
na marketingu by se spole¢nosti pomohlo zefektivnit organizaci a realizaci marketingové

komunikace.

Pro spolecnost jsou nejlepsi formou reklamy ¢lanky v odbornych ¢asopisech, rozhovory
v novindch a televizi. Spole¢nost vyuziva velmi nenucenou formu reklamy, snazi se, aby si
vefejnost firmu sama vyhlédla. Proto bych zvala vice novinaie na firemni akci Ulice, ktera
se kona v zafi, na tiskové konference a do prostor sidla spole¢nosti mmcité. Firma by tedy

méla i nadale vyuzivat kazdé ptilezitosti, ktera se ji ze stran novinafi a televize naskytne.
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Spolecnost se nyni soustiedi na produkci mobilidie se smart fadou, ktera by mohla ziskat
novy trh a zaroven nové zdkazniky. Diky modernim technologiim budou pfistiesky
schopny si samy vytvaret elektfinu a budou pro kolemjdouci vysilat pfipojeni Wi-Fi,
ukazovat Cas, pocasi, bude moznost si nabit své chytré zafizeni a elektrokolo, jedna se o
obrovsky krok kuptedu a bylo by rozumné tyto fady velmi propagovat jak na socidlnich
sitich, tak 1 v ¢asopisech s technologii, v televizi i v novinach. Spole¢nost se snazi vyuzit i

riznobarevné verze produktli pro lepsi nabidku zédkaznikim.

Diky SWOT analyze jsme si stanovili silné a slabé stranky spoleCnosti, jeji hrozby a
prilezitosti. Problém marketingové komunikace je nezajem o vyuzivani modernich trendi
marketingové komunikace, spolecnost vyuziva pouze event marketing a té¢zi z Word-of-
Mouth marketingu, diky dobré zpétné vazbé zdkaznika, pfitom by méla obrovsky potencial
pro tvorbu virdlniho marketingu a jinych. Spole¢nost bude v brzké dobé ocekavat zvySeny
zajem o produkty, jelikoz se blizi volby a v téchto obdobich se zakazky od obci, mést,

starostl jen hrnou.

Na zéklad€ analyzovéni hybnych sil dle definic Porterova modelu péti konkurencnich sil
by spolec¢nost mmcité mohli nejvice ovlivnit spotiebitelé, jelikoz pokud by spolecnost
piiSla o zakazky diky Spatné povésti nebo nedodrzovani kvality, norem a povinnosti, firma
by se stala neschopna konkurence, dal$i moznou hrozbou je vstup novych substitu¢nich
produkti do odvétvi, které by mohly mobiliat v porovnani snimi ukazovat jako
nepotiebny ¢i zastaraly. Proto je pro spolecnost mmcité dulezité pokracovat ve vyvoji
modernitho mobiliate, ktery bude vyuzivat veSkerych moZnosti technologii, které se

naskytnou, jak jsme zminili v PEST analyze spole¢nosti.

Spolecnost by také méla nadéale pokracovat ve sponzoringu, velmi vyhodné je sponzorovat
Letni Filmovou Skolu v Uherském Hradisti zapijc¢enim mobiliafe, jelikoz na lavickéach se
délaji rozhovory s vyznamnymi osobami a jedna se o formu product placementu, ktery

firma vyuZiva pouze pfi téchto ptileZitostech.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zjistit soucasny stav marketingové komunikace ve firmé

mmcité, a.s. a na zaklad¢ zjisténi provést analyzy jednotlivych nastroji komunika¢niho

mixu a navrhnout vhodné doporuceni pro zlepSeni v konkrétni oblasti.

V prvni Casti jsme se vénovali teoretickym poznatkiim vztahujicim se k marketingu a
marketingové komunikaci. Popsala jsem jednotlivé nastroje komunikacniho mixu a
definovala analyzy SWOT, PEST a ukazala jejich vyuziti v praxi. Dalsi nastroj byl
Porteriv model péti konkurencnich sil, ktery jsem vyuzila k analyze konkuren¢niho

prostiedi spolecnosti a moznych hrozeb.

Druhd c¢ast prace je zaméiena na spolecnost mmcité a.s., kterd se zabyva designem,
vyvojem, konstrukci, vyrobou, kompletaci a montdzi méstského mobilidie, tedy jeho
kompletniho produktového cyklu. Nejvice pozornosti je veénovano analyze nastrojil

komunikac¢niho mixu, ktery firma v souc¢asné dob¢ vyuziva.

Na zaklad¢ informaci z teoretické Casti a ¢asti praktické jsem vypracovala doporuceni pro
firmu v oblasti marketingovych komunikaci. Dobry vliv by na marketingové komunikace
meélo vyuzivani modernich trendd jako je product placement, virdlni marketing a dalsi.
Vhodné by bylo také zvazeni vytvotfeni dalSiho pracovniho mista pro marketingové
oddéleni, které by mélo na starost marketing pro zahrani¢ni pobocky. Spole¢nost by nadale
mela vyuZzivat moznost propagace v Casopisech, novindch a na socidlnich sitich a
pokracovat ve sponzoringu jako dosud. Dilezité je se zaméfit na icast na vystavach a

veletrzich a véfim, Ze se spolecnosti bude dafit rozvijet a zlepSovat v oblasti marketingové

komunikace, ale 1 v celém jejim piisobeni.
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15 PRILOHA P I: OBEZNIK
OBEZNIK ¢&. 14/6.4.2017

o Novinky 2017

Urceno pro: mmcité group (interni dokument)

V ceniku pro rok 2017 se objevily novinky, které byly zarazeny do standardni nabidky
mmcitél. Novinky jsou v ceniku oznaceny news ve sloupci G (Poznamka/Comment), je
mozné si je jednoduse vyfiltrovat.

1. Aureo Velo AE-V - pristfesek na kola vychazejici z fady zastavkovych pristfeskd Aureo a stejné
jako vychozi model nabizi dvé reseni stfechy — Sikmé (z divodu velkého vyloZeni je mozné
pouze kalené lepené sklo) a obloukové (polykarbonat). Modularni konstrukce ma vétsi vylozeni
stfechy tak, aby dostatecné kryla zaparkovana kola pred destém. Bocni stény jsou z kaleného
skla.

Kazdy typ stfechy ma modely ve dvou délkach.
Ceny za tyto cyklopfistfesky jsou uvedeny v ceniku bez stojand, ty jsou potfeba objednat
zvlast, standardné STE310.

2. Regio Velo REG-V - pristiesek na kola vychazi z fady zastavkovych pristfeskd Regio, zvétsenou
stfechu nesou ocelové konzoly ve tvaru V vetknuté do valcovych sloupll. Diky modularni
konstrukci Ize pFistfesek prodluZovat a tim ddle navySovat kapacitu. Stfecha pouze ve varianté
Sikmé, z dlivodu velkého vyloZeni je mozné pouze kalené lepené sklo. Bocni stény jsou z
kaleného skla.

Standardné jsou nabizeny modely ve dvou délkach.
Ceny za tyto cyklopfistfesky jsou uvedeny v ceniku bez stojan(, ty jsou potfeba objednat
zvlast, standardné STE310.
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3. Bicyg BCG - pristfesek na kola vychazi z tvarovych a konstrukénich principl zastavkového
pristreSku Geomere a tvofi s touto fadou jednu designovou rodinu.
Na stfeSe mlze byt variantné sklo kalené nebo sklo kalené lepené. Boc¢ni stény jsou z kaleného
skla. Ceny za tyto cyklopfistfesky jsou uvedeny v ceniku bez stojand, ty jsou potfeba objednat
zvlast. Dostupné jsou jednostranné a oboustranné verze, vidy ve dvou délkach.

Standardné jsou dodavany nasledujici pocty a typy stojanu:
BCG110 3xSTE510

BCG140 6x STE510, 1x STE520 spojeny s nohou pfistfesku
BCG170 6x STE510

BCG180  12x STE510, 2x STE520 spojeny s nohou pfistfesku

| e |

4. Gare GAR - pfristfesek na kola, rozmérna stfecha je nesena masivnimi sloupy, které na obou

koncich pristfesku nesou terc s piktogramem. Na stfese je z divodu velkého vyloZzeni mozné
pouze kalené lepené sklo.

Ceny za tyto cyklopfistfesky jsou uvedeny v ceniku bez stojan(, ty jsou potfeba objednat
zvlast, standardné STE310.

Dostupné jsou jednostranné a oboustranné verze, vidy ve dvou délkach.

5. Ctvercova lavicka LVS410 — Fada lavi¢ek vera solo byla doplnéna o verzi étvercovou s
drevénymi deskami, ocelova konstrukce.
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Je moiné dodat tyto druhy
dreva: trop, trop + olej

trop FSC, trop FSC +

olej borovice

6. Ctvercovy stil TCH410, TCH415 — portfolio stoli doplnéno o &tvercovy stil s dievénymi
lamelami, varianté s Sachovnici vypalenou laserem nebo bez Sachovnice.
Je mozné dodat tyto druhy dieva:
trop, trop + olej

trop FSC, trop FSC +
olej akat, akat + olej

7. Miela s di‘evénymi lamelami LME7xx — lavicka miela doplnéna o variantu s dfevénymi lamelami,
hlavnim diivodem bylo moznost nabidky s akatovym dievem (desky v akatu nejsou dostupné).

Je mozné dodat tyto druhy dreva:
trop, trop + olej

trop FSC, trop FSC +
olej akat, akat + olej
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8. Kos Better s verzi na sacky BTT-B302 — doplnéna verze na sacky pro betonovy odpadkovy kos,
obru¢ z nerezové kulatiny.

gl

9. Multiminium MUMS556 — fada kosi minium doplnéna o verzi trojkose (3x501) na tfidény odpad

s hlinikovym opléasténim (se dfevem dostupny koncem dubna 2017). Otevirdni pomoci vyklopnych
dvefi, kdy vnitini nddoby zlistanou uvnitt koSe. Poté se vytahuji jedna po druhé smérem nahoru.

10. Maximinium MAUS56 — ko§ minium s objemem 120litrG s vnitini nadobou z pozinkovaného plechu.
Prozatim ko$ dostupny pouze s hlinikovym oplasténim (se dievem dostupny koncem dubna 2017).
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11. Prax na psi exkrementy PRX118 — odpadkovy koS pro psi exkrementy s dfevénymi
lamelami, ocelové télo, varianta pouze na sacek.

Je mozné dodat tyto druhy dieva: trop,
trop + olej

trop FSC, trop FSC + olej
akat, akat + olej

Pro vSechny novinky news plati:

Technické listy (grafika 2D + 3D + kotveni) na web a server jsou vkladany prubézné.
Technické textové listy na web a server jsou vkladany pribézné.

V ptipad¢, ze technické listy budete potiebovat diive, napiste a konkrétni model zasleme obratem. Na
webu zobrazeny od dne$niho dne.

Dodaci terminy jsou 6 tydnt od objednavky.

V dotisku katalogu z ledna 2017 pribyly novinky, které byly zarazeny do standardni
nabidky mmcité 1. Tyto novinky jsou v ceniku oznaceny news II ve sloupci G
(Poznamka/Comment), je moZné si je jednoduse vyfiltrovat.

1. Aureo s plechem v zadni sténé — cela fada pristfeSki Aureo doplnéna o verzi s
hlinikovym perforovanym plechem v zadni sténé, plech je dodavan vzdy s komaxitem.

2. Minium na sloup MIU000, MIU00S — fada odpadkovych kosti Minium doplnéna o verzi k zavéSeni
na sloup. Variantné dle standardni nabidky — se stfiskou, popelnikem, zdmkem. Prozatim pouze
s hlinikovym oplasténim (se dievem dostupny koncem dubna 2017).
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3. Maximinium s verzi na sacek MAU-B556 — odpadkovy ko$§ doplnén o verzi na sacek, drzak
sacku je ocelovy.

4. Portiqoa 2,2m PQA154 — prodlouzend lavicka portiqoa o délce 2,2m bez nutnosti stfedové
nohy, lavicka ma zezadu dve¢ vyztuhy a navic dvé vyztuhy podéln€ v sedaku.
Je mozné dodat tyto druhy dfeva:
trop, trop + olej

trop FSC, trop FSC +
olej akat, akat + olej
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5. Kvétinace Kvéta KVA — velkoobjemové kvétinace pro $tédrou davku zeleng, idealni pro mestské
bulvary a tam, kde je t&zké dostat zeleii do dlazby. Oplasténi dievénymi deskami 33x120mm,
ocelova konstrukce ptizptisobena pro manipulaci s vysokozdviznym vozikem. Konstruovano

s ohledem na pfevoz v rozlozeném stavu, stohovatelna vnitfni nadoba z pozinkovaného plechu.
Dodavano ve dvou pidorysnych velikostech 1,5x1,5m a 2x2m s vyskou 1m.

Je mozné dodat tyto druhy dieva:
trop, trop + olej

trop FSC, trop FSC +
olej borovice

6. Florium FL651, FL671 — standardni kvétinace florium oplasténé dfevénymi lamelami rozsiteny o
dalsi rozméry, pudorysné - primér Im a 1xIm s vyskou 1m.

Florium FL870 — kvétinac oplastény ocelovym plechem, ptidorysné - priamér 0,7m a vyska 0,7m.
Je mozné dodat tyto druhy dfeva:

borovice

trop, trop + olej

trop FSC, trop FSC +
olej akat, akat + olej
resysta
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7. Dvoubarevna ocelova konstrukce —u vsech modelii lavicek LBQ a LRA (mimo opérky LR520 a
LR522) je moznost nabidnout ocelovou konstrukci ve dvoubarevném provedeni. Varianty barevnosti
RAL jsou pevné dané, nelze kombinovat jiné barevnosti.

Ceny za dvoubarevnou konstrukci jsou feSeny ptiplatkem, priplatky jednotlivych typt lavicek najdete
v ceniku na listu Extra charges. U kazdé objednavky je nutny pfiplatek za nestandardni barevnost ve
vysi 85€/2.337CZK.

Priklad objednavky v SAP:

LBQI110-102000 14.974,-CZK
SLU050 1.802,-CZK
SLU004 2.337,-CZK

Terminy dodani jsou 8 tydni od objednavky.

Kombinace RAL vnéjsi vnitfni:
RAL7016 1021
RAL7022 6018
RALS8019 5015
RAL9005 1013
RAL9006 6027

RAL9007 2004

RAL9007 + RAL2004

RALB019 + RAL5015

RALT01&6 + RAL1021

RAL9005 + RAL1013

RAL9006 + RAL&027

RAL7022 + RAL6018



Pro vSechny novinky news II plati

Technické listy (grafika 2D + 3D + kotveni) na web a server jsou vkladany
prabézné. Technické textové listy na web a server jsou vkladany pribézné.

V pripad¢, Ze technické listy budete potfebovat dive, napiSte a konkrétni model zasleme obratem.
Na webu zobrazeny od dnesniho dne.

Dodaci terminy jsou 6 tydni od objednavky, u dvoubarevné ocelové konstrukce 8 tydni.

V Bilovicich 6. 4. 2017

o |
hﬁ.t \fh:ll"lh

Gabriela MikoSkova
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