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ůBSTRůKT 

Bakalá ská práce je zam ena na analýzu marketingové komunikace společnosti mmcité 

a.s., která navrhuje a produkuje m stský mobiliá  od roku 1řř4. Cílem teoretické části 

bakalá ské práce bylo zpracovat teoretické podklady pojednávající o marketingové 

komunikace a také stanovení teoretických východisek pro zpracování praktické části. 

Cílem praktické části byla analýza současného stavu marketingové komunikace v mmcité 

včetn  zhodnocení výsledk  analýzy. V rámci této bakalá ské práce byly využity 

kvantitativní i kvalitativní výzkumy, součástí bakalá ské práce jsou i doporučení, která 

společnosti mmcité pomohou ke zlepšení současného stavu marketingové komunikace. 

 

Klíčová slova: marketing, marketingová komunikace, marketingový mix, nástroje 

marketingové komunikace, m stský mobiliá , BŇB, design  

 

 

 

ůBSTRůCT 

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-
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ÚVOD 

Tématem bakalá ské práce jsem si zvolila analýzu marketingové komunikace ve 

společnosti mmcité, a.s. Mmcité se zabývá designem, vývojem, konstrukcí, výrobou, 

kompletací a montáží m stského mobiliá e, tedy jeho kompletního produktového cyklu 

v České republice a v zahraničí. Hlavní položky produktového portfolia společnosti 

mmcité a.s. jsou mobiliá  a speciální projekty. Mezi mobiliá  pat í lavičky, zastávky, 

p íst ešky, odpadkové koše, ale také pítka, nádoby na rostliny a informační nosiče.  

P i mém zpracování bakalá ské práce jsem zjistila, že spousta lidí neví, co mobiliá  vlastn  

je. Definic je hned n kolik, avšak mne zaujala tato: „Mobiliář je přenosné, nezabudované 

nábytkové zařízení interiéru nebo exteriéru,“(n-i-s.cz) ačkoliv m stský mobiliá  často bývá 

zabudován v zemi, jako pojistka proti krádeži či vandal m, posláním společnosti mmcité 

je: „dělat města krásnější, ať jsou kdekoliv“. (Výroční zpráva, 2015) 

Cílem mé bakalá ské práce je analyzovat současný stav marketingové komunikace 

společnosti, a na základ  získaných informací doporučit společnosti postup, jak situaci 

zlepšit. Zam ila jsem se p edevším na jednotlivé nástroje marketingového komunikačního 

mixu ve společnosti.  

V teoretické části jsou vypracovány teoretické podklady, vysv tleny d ležité marketingové 

pojmy a rekapitulovány znalosti pro část praktickou ve shrnutí teoretické části. V 

teoretické části jsem definovala teoretické podklady pro PEST analýzu, SWOT analýzu a 

Porter v model p ti konkurenčních sil. 

Praktickou část jsem využila pro p edstavení společnosti mmcité a pro analýzu její 

marketingové komunikace pomocí PEST analýzy, SWOT analýzy a Porterovy analýzy p ti 

konkurenčních sil, součástí praktické části je i analýza konkurenčního prost edí mmcité 

v České republice a v zahraničí a také ukázka, jak společnost postupuje p i vývoji nových 

produkt . Na základ  využitých analýz jsem vypracovala doporučení pro zlepšení 

marketingové komunikace společnosti mmcité.  
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CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Téma bakalá ské práce jsem si vybrala, jelikož marketingová komunikace je klíčem 

k úsp chu společnosti. Marketing se neustále vyvíjí, a jelikož bych se mu v budoucnosti 

cht la sama v novat, cílem bylo se dozv d t co nejvíce informací z praxe, které bych 

mohla využít. Velmi cenným zdrojem informací pro mne byly konzultace s majiteli 

společnosti mmcité Mgů. Davidem Karáskem a Mgů. Radkem Hegmonem a zárove  

editelkou vývoje Ing. Gabrielou Mikoškovou. V bakalá ské práci jsem čerpala jak z tišt ných 

zdroj , tak i ze zdroj  elektronických a interních informací společnosti.  

Cílem teoretické části bylo zpracování teoretických podklad  pojednávajících o 

marketingové komunikaci a následné stanovení teoretických východisek pro zpracování 

praktické části bakalá ské práce. 

Cílem praktické části bakalá ské práce byla analýza současného stavu marketingové 

komunikace v mmcité, a.s. Na základ  výsledk  analýzy p edstavím stručný nástin 

možností zm n a navrhnu možná vylepšení v marketingové komunikaci dané společnosti. 

V rámci praktické části bakalá ské práce provedu výzkum pomocí vybraných analýz 

SWOT, PEST a Porterova modelu p ti konkurenčních sil. V praktické části jsou využity 

jak kvantitativní, tak i kvalitativní výzkumy a podklady k práci byly získány pomocí 

vnitropodnikových dokument  a strukturovaných rozhovor  se zam stnanci společnosti, 

což jsou empirické metody získávání informací. 

Součást bakalá ské práce jsou také informace o vývoji ve společnosti a analýza 

konkurenčního prost edí. Pomocí analýzy SWOT si identifikujeme silné a slabé stránky 

společnosti, zam íme se na možné hrozby a p íležitosti, kterých společnost hodlá využít. 

V rámci bakalá ské práce využiji i analýzu makroprost edí prost ednictvím PEST analýzy 

a konkurenčního prost edí pomocí Porterova modelu p ti konkurenčních sil a v neposlední 

ad  si zanalyzujeme současný stav marketingového mixu společnosti. 

Na záv r bakalá ské práce je zhodnocena analýza současného stavu a navržena doporučení 

k možnému zlepšení marketingové komunikace vybrané společnosti. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MůRKETING 

Jelikož pohled  na definici marketingu existuje obrovské množství, zvolila jsem si jako 

základní definici tu od Philipa Kotlera: „Marketing je společenský a řídicí proces, kterým 

jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují, prostřednictvím tvorby, nabídky a směny 

hodnotných produktů s ostatními.“ ĚKotler, 1řřŘ, str. Ňňě 

Marketing se podílí se na vývoji, výrob , cenotvorb  a organizaci prodeje výrobk  a 

služeb, vychází z lidských pot eb a p ání, p edstavuje d ležitou součást disciplín, které 

ovliv ují ízení podniku a jeho orientaci na trh.  

Člov k pot ebuje pro p ežití stravu, vzduch, vodu, oblečení, bezpečí a obydlí. Lidé však 

touží i po r zných formách rekreace, vzd lávání a velmi preferují n které značky zboží 

nebo služeb. 

Lidská touha po napln ní pot eb a p ání je ideální p íležitostí pro využití marketingových 

trend  k propagaci firmy, výrobk  a služeb. Lidské pot eby jsou uspokojovány pomocí 

produkt  a služeb, ty si lidé volí podle jejich hodnoty a uspokojení, kterou jim zvolený 

produkt p inese, proto je nutné porovnat, jaké uspokojení nám produkt p inese, a zda je 

jeho hodnota odpovídající. 

1.1 Marketingová komunikace 

Základem marketingové komunikace jsou čty i faktory marketingového mixu nazývané 

4P: produkt, cena, místo a propagace. 4P pochází z anglického p ekladu slov product, 

price, place, promotion. Tento model je nejčast jší a nejpoužívan jší, ale existuje ada 

dalších, jako je nap íklad model marketingového mixu 5P a 7P.  

Podle Pelsmackera je marketingová komunikace čtvrtým bodem marketingového mixu, 

který je nejd ležit jší: „Propagace je marketingová komunikace, jejímž cílem je rozšířit 

znalosti, změnit myšlení a hlavně nákupní chování zákazníků a veřejnosti. Obnáší všechny 

nástroje, jejichž prostřednictvím firma komunikuje s cílovými skupinami, aby podpořila 

výrobky nebo image firmy jako takové.“ ĚPelsmacker, Ň00ň, str. 24) 

Kotler a Koller popisují marketingovou komunikaci jako hlas podniku, který hovo í za 

společnost: „Marketingová komunikace je prostředkem, kterým se firmy snaží informovat, 

přesvědčovat a upomínat spotřebitele – přímo či nepřímo – o výrobcích nebo značkách, jež 

prodávají.“ (Kotler, Keller, 2013, str. 516) 
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5P je rozší ením p edcházejícího konceptu marketingového mixu 4P, je rozší en o pátou 

složku, o lidi, anglicky people.  

Podle Kotlera (Kotler, 2003, str. 69-70ě se časem k p vodním 4P p idala ješt  další t i, 

konkrétn  personál, postupy a fyzické charakteristiky. Bylo navrhováno p idat do 

marketingového mixu také personalizaci, pracovník se totiž musí rozhodnout, do jaké míry 

by m l personalizovat výrobek, cenu, místo i propagaci. D ležité je brát v potaz také 

politiku a public relations, protože obojí m že ovliv ovat schopnosti firmy prodávat.  

Nejpodstatn jší fakt je, že model 4P reprezentuje hledisko prodejce, nikoli zákazníka. 

Podle Roberta Lauterborna v knize New Marketing Litany: 4P´s Passage je doporučeno, 

aby prodejci nejprve pracovali se 4C, než se určí 4P. Tato 4C p edstavují hodnotu pro 

zákazníka Ěanglicky customer valueě. Pro 4C je doporučeno místo výrobku sledovat 

pot eby zákazníka Ěcustomer solutionsě, namísto pouhé ceny, snižovat náklady zákazníka 

Ěcustomer costsě, umíst ní produktu odpovídá dostupnost na ešení a také v tší pohodlí 

Ěconvenienceě, a místo propagace zlepšovat komunikaci Ěcommunicationě. Jakmile má 

marketingové odd lení promyšlenou podobu 4C z hlediska zákazníka, je mnohem 

jednodušší určit 4P. (viz Kotler, 2003, str. 70)  

Člov k vybírá marketingové nástroje odpovídající p íslušné fázi životního cyklu výrobku. 

Nap íklad reklama a publicita p inesou nejv tší užitek v zavád cí fázi, jejich úkolem je 

vytvá et pov domí o výrobku a vzbuzovat zájem zákazník . Podpora prodeje a osobní 

prodej získávají na významu v období zralosti. Osobní prodej m že zákazník m pomoci 

pochopit výhody výrobku a p esv dčit je, že jde o dobrou nabídku. ůkce na podporu 

prodeje je nejúčinn jší p i p esv dčování k okamžitému nákupu. V období poklesu by 

podnik m l nadále zajišťovat podporu prodeje, ale omezit reklamu, publicitu a osobní 

prodej.  

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

Jedná se o specifickou sm s reklamy, osobního prodeje a public relations, kterou firma 

používá pro dosažení svých reklamních a marketingových cíl . 

Celkový marketingový komunikační mix společnosti- nazývaný také komunikační mix- se 

skládá ze sm si reklamy, osobního prodeje, podpory prodeje, public relations a nástroj  

p ímého marketingu, kterou firma používá pro dosažení svých reklamních a 

marketingových cíl . Definujme si p t hlavních komunikačních nástroj : 

• Reklama. Jakákoliv placená forma neosobní prezentace a komunikace myšlenek, 

zboží nebo služeb identifikovaného sponzora. 

• Osobní prodej. Osobní prezentace provád ná prodejci společnosti za účelem 

prodeje a budování vztah  se zákazníky. 

• Podpora prodeje. Krátkodobé stimuly, které mají povzbudit nákup či prodej 

výrobku nebo služby. 

• Public relations. Budování dobrých vztah  s r znými cílovými skupinami pomocí 

p íznivé publicity, budováním dobré „image firmy“ a odvrácením či vyvrácení fám, 

informací a událostí, které staví společnost do nep íznivého sv tla. 

• P ímý marketing. P ímé spojení s jednotlivými, pečliv  vybranými cílovými 

spot ebiteli, které má vyvolat okamžitou odezvu a rozvíjet trvalé vztahy se 

zákazníky- použití telefonu, faxu, pošty, e-mailu, internetu a dalších nástroj  pro 

p ímou komunikaci s konkrétními spot ebiteli. ĚKotler, Ň007, str. Ř0ř) 

2.1 Reklama 

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

její jedinečné kvality generalizovat, m žeme však zd raznit n kolik kladných vlastností: 

• Reklama dokáže zasáhnout masy kupujících na nejr zn jších místech sv ta, 

s nízkými náklady na jednu osobu.  

• Rozsáhlá reklama vypovídá také n co pozitivního o velikosti, popularit  a 

úsp šnosti prodejce. 

• Kv li ve ejnému charakteru reklamy mají spot ebitelé tendenci vnímat inzerované 

produkty jako standardní a legitimní. 

• Reklama umož uje prodejci sd lení mnohokrát opakovat a umož uje kupujícím 

p ijímat a porovnávat sd lení r zných konkurent . 
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• Reklama je také velice výmluvná a umož uje firm  dramatizovat produkty pomocí 

d myslného využití vizuálních prvk , tisku, zvuku a barev. 

„Reklama má ale i stinné stránky. Ačkoli se rychle dostane k mnoha lidem, je neosobní 

a nemůže být tak přesvědčivá jako firemní prodejci.“ (Kotler, 2007, str. 835) 

2.2 Osobní prodej 

V n kterých fázích nákupního procesu, zejména p i získávání preferencí, vytvá ení 

p esv dčení a p esv dčování k akci, je nejúčinn jším nástrojem osobní prodej. Ve srovnání 

s reklamou má osobní prodej n kolik jedinečných výhod. B hem osobního prodeje dochází 

k osobní interakci mezi dv ma či více lidmi, takže každá osoba m že zohlednit pot eby a 

charakteristiky svého prot jšku a provést okamžité adaptace. ĚKotler, Ň007, str. 837) 

Osobní prodej umož uje vytvá et všechny druhy vztah  od čist  obchodních až po hluboké 

p átelství. Schopní obchodní zástupci dbají na zájmy zákazník , neboť s nimi cht jí mít 

dlouhodob  dobrý vztah. Osobní prodej vyvolává u kupujícího pocit povinnosti 

vyslechnout obchodní rozhovor. Kupující pociťuje v tší pot ebu v novat prodávajícímu 

pozornost a odpov d t, i kdyby odpov dí m lo být jen zdvo ilé odmítnutí. ĚKotler, 1řřŘ, 

str. 631) 

2.3 Podpora prodeje 

Obchodní společnosti využívají nástroje podpory prodeje k vyvolání siln jší a rychlejší 

odezvy. Podporu prodeje lze využít k dramatizaci produktových nabídek a k oživení 

upadajících tržeb. Účinky podpory prodeje jsou však obvykle krátkodobé a p i získávání 

dlouhodobých preferencí pro danou značku tyto nástroje často nejsou tak efektivní jako 

reklama nebo osobní prodej. ůby byly účinné, musí marketé i kampan  na podporu 

prodeje pečliv  plánovat a nabídnout cílovým zákazník m nefalšovanou hodnotu. ĚKotler, 

2007, str. 837) 

„Podpora prodeje sestává z krátkodobých pobídek, které mají podpořit základní přínosy 

nabízené výrobkem či službou, povzbudit nákup či prodej výrobku či služby. Zatímco 

reklama nabízí důvody, proč si výrobek či službu koupit, podpora prodeje nabízí důvody, 

proč si je koupit právě teď. Snaží se motivovat zákazníka k okamžitému nákupu.“ (Kotler, 

2007, str. 880) 
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Mezi podporu prodeje m žeme zahrnout spot ebitelskou podporu, která zahrnuje slevy, 

vzorky, rabaty, kupony, bonusy, zvýhodn ná balení, reklamní p edm ty, sout že, dále 

podporu obchodníka, ta sahá od speciálních slev p es bezplatné zboží a v rnostní bonusy 

až po školení, další část je podpora organizací, která zahrnuje mnoho nástroj  

používaných i pro spot ebitelskou podporu a podporu obchodníka, jako jsou kongresy a 

veletrhy, p ípadn  sout že prodejc , posledním bodem je podpora prodejc , která 

zahrnuje prémie, provize, bezplatné dárky a sout že. ĚKotler, 2007, str. 880-883) 

Podporou prodeje si stanovíme cíle, kterých chceme dosáhnout, m že se jednat o zvýšení 

krátkodobé tržby, získání podílu na trhu, p esv dčení spot ebitel  k vyzkoušení nových 

produkt , získání nových zákazník , p esv dčení spot ebitele k zásobení se produktem, 

nebo udržení či odm ování stálých zákazník . 

Kozák ve své knize d lí podporu prodeje podle vztahu ke zprost edkovatel m a ke 

spot ebitel m.ĚKozák, Ň00ř, str. 74ě Mezi podporu prodeje pro zprost edkovatele pat í 

cenové obchodní dohody, necenové obchodní dohody, společná reklama, podpora 

výstavek, výstava zboží, sch zky. Podpora prodeje ve vztahu ke spot ebitel m obsahuje 

kupony výrobce, slevy z ceny, rabat, cenové balíčky, prémie, program odm n, loterijní hry, 

sout že, vzorky. 

2.4 Public relations 

Public relations, nazývané také PR, mají n kolik jedinečných charakteristik. Podle Kotlera 

(Kotler, 2007, str. 837) se jedná o veškeré aktivity, které organizace provádí pro 

komunikaci s cílovým publikem a za které p ímo neplatí. Public relations jsou velmi 

autentické: r zné novinové články, sponzorství a akce p ipadají čtená m reáln jší a 

v rohodn jší než inzeráty. Public relations dokáží dosáhnout mnoha potenciálních 

zákazník , kte í se vyhýbají prodejc m a reklamám, protože se sd lení ke kupujícímu 

dostane v rámci zpráv, nikoli jako sd lení orientované na realizaci prodeje.  

Stejn  jako reklama m že i PR docílit dramatického efektu, pokud jde o firmu nebo její 

produkt. Public relations je často marketéry podce ován nebo je používán dodatečn , 

p esto m že být promyšlená PR kampa  v kombinaci s ostatními prvky komunikačního 

mixu velmi účinná a ekonomická. ĚKotler, Ň007, str. Řň7ě 

„Mezi hlavní nástroje PR patří udržování dobrého vztahu s tiskem nebo tiskovou kanceláří, 

publicita produktu, firemní komunikace, lobování a poradenství. Snažíme se budovat 
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dobrou image firmy a řešíme a odvracíme nepříznivé fámy, pověsti a události.“ (Kotler, 

2007, str. 889)   

Prost edky public relations jsou podle Kozáka ĚKozák, Ň00ř, str. 64ě tyto: tisková 

konference, party, neformální setkání, tvorba koalic, lobbying, sponzorství, charita, 

rozhovory, tiskové informace, tiskové informační letáky a brožury, sout že, losování, dny 

otev ených dve í, zájezdy, veletrhy, výstavy, školení, výroční zprávy. 

2.5 P ímý marketing 

ůčkoli existuje mnoho forem p ímého marketingu- direct mail, telemarketing, elektronický 

marketing, on-line marketing, nákupní kanály a další, podle Kotlera (Kotler, 2007, str. 837) 

všechny sdílejí čty i následující charakteristické rysy: 

• P ímý marketing je neve ejný, protože sd lení je obvykle adresováno konkrétní 

osob . 

• P ímý marketing je okamžitý, neboť sd lení lze p ipravovat velmi rychle. 

• P ímý marketing lze p izp sobit tak, aby bylo sd lení p itažlivé pro konkrétní 

zákazníky. 

• P ímý marketing je interaktivní, umož uje dialog mezi komunikátore a 

spot ebitelem a zprávy lze upravovat na základ  reakce spot ebitele. 

Díky t mto rys m se p ímý marketing výborn  hodí pro p esn  cílené marketingové snahy 

a budování individuálních vztah  se zákazníky.  

Podle Egana Ěp eklad Egan, Ň015, str. Ň54ě je pro p ímý marketing nutné získávání dat a 

procházení skladovaných dat. Datové skladování, je odebírání a ukládání dat z r zných 

zdroj . Data jsou uložena, i pokud nejsou považována za aktuáln  použitelné. Podle 

ikeydata.com jsou pravidla pro data skladovaná následující: musí být použitelná k analýze 

konkrétní oblasti subjektu Ěnap . prodejě; data musí být získaná z více zdroj ; historická 

data musí být uchována v datovém skladu a mohou být zp tn  získána v p ípad  pot eby; 

jakmile jsou nová data v datovém skladu, nezm ní historická data.  

Procházení dat nebo znalostí Ěnazývané mining datě je extrakce a analýza t chto dat z 

depozitá  dat ve form  užitečné pro obchodníky. Uchovávání dat a data mining naznačují, 

že shromážd ná data nemusí být nutn  okamžit  použity, ale jsou drženy tak dlouho, 

dokud se nenajdou konkrétní informace užitečné pro obchodníka. Ěp eklad Egan, Ň015, str. 

254) 
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2.6 Sponzoring 

Hesková (Hesková, 2009, str. 115) ve své knize popisuje sponzoring jako plánování, 

organizaci, realizaci a kontrolu všech aktivit, které jsou spojené s poskytováním pen žních 

a v cných prost edk  nebo služeb jednak pro osoby a organizace v oblasti sportu, kultury, 

sociální sféry apod., jednak pro dosahování marketingových a komunikačních cíl  firmy. 

Sponzoring je založený na principu služba-protislužba. Sponzor vynakládá pen žní a v cné 

prost edky s cílem získat protislužbu od sponzorovaného. 

Sponzoring je jednak oborem činnosti PR, jednak jej najdeme za azený mezi marketingové 

služby. Činnosti sponzoringu jsou integrovány do tiskové práce, tiskových konferencí, 

výstav, r zných setkání ve vlastní firm  se sponzorovanými osobami nebo v cmi, 

sponzoringu je dále využíváno v reklam  a podpo e prodeje. ĚHesková, Ň009, str. 115-116) 

Podle Pelsmackera ĚPelsmacker,Ň00ň, str. ňň6ě existují r zné druhy sponzorství podle typu 

projekt , nejznám jší je, pokud je spojen s určitou událostí. Firmy mohou sponzorovat 

fotbalové sout že, týmy, sportovce, sportovní od vy, míče, turnaje, lyžování, basketball. 

Poskytují finanční podporu veletrh m, koncert m, orchestr m nebo um lc m. V mnoha 

p ípadech je rozhodnutí vyvoláno osobními zájmy nebo se ídí koníčky vrcholového 

vedení a jejich partner . To se d je bez ohledu na to, že by sponzorské rozpočty mohly být 

efektivn ji vynaloženy na jiné komunikační nástroje. 

S tímto souhlasí i Kozák ve své knize ĚKozák, Ň00ř, str. 7Ňě, podle n hož jsou nejčast ji 

sponzorovány hlavn  kultura, knihy, sport, výstavy, nejr zn jší po ady, dobročinné akce, 

ceny za mimo ádné výkony, akce mezinárodního, celostátního nebo jen místního 

charakteru, podle Kozáka záleží na cílech sponzorství, které si firma stanoví.  

2.7 Výstavy a veletrhy 

Společnosti mohou p itáhnout pozornost na nové produkty a další společenské aktivity 

díky organizování či účasti na speciálních událostech jako jsou konference, seminá e, 

výlety, veletrhy, výstavy, sout že a firemní večírky, které pomohou dosáhnutí cílových 

skupin. (p eklad Kotler, Keller, 2013ě Výb r t chto event  je díky velkým možnostem a 

také jejich vysoké cen  d ležité velmi dob e promyslet a zvolit si ten, který pro firmu bude 

mít nejv tší užitek. 

Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, str. 445) popisuje výstavy jako více osobní, podlinkový 

komunikační nástroj marketingu. V tomto médiu je spojeno p edvád ní, p ímé kontakty 



UTB ve Zlín , Fakulta managementu a ekonomiky 19 

 

mezi jednotlivci, p ímý prodej a vztahy k ve ejnosti a jeho výhodou je, že p sobí na 

všechny smysly najednou. Díky novým médiím jako je Event TV, tedy televizní stanice, 

která živ  vysílá z výstav, lze rovn ž docílit nadlinkového efektu.  

Rozd lit výstavy podle Pelsmacker (Pelsmacker, Ň00ň, str. 44ňě m žeme na ve ejné a 

obchodní. 

• Ve ejné neboli všeobecné veletrhy jsou otev eny ve ejnosti a lze identifikovat dva 

typy: obecné a specializované.  

o Obecné se zam ují na širokou ve ejnost a vystavují rozsáhlý a 

diverzifikovaný počet výrobk  a služeb. Jsou intenzivn  komunikované a 

jejich cílem je p ilákat co nejvíce návšt vník , zejména kupujících.  

o Specializované výstavy nebo veletrhy se zam ují na určitý segment 

ve ejnosti a jejich cílem je spíše informovat než prodávat. 

• Obchodní výstavy slouží odborník m z určité oblasti aktivit nebo pr myslových 

odv tví. Rozlišujeme čty i typy: 

o Horizontální veletrhy, kdy jedno pr myslové odv tví prezentuje své 

výrobky a služby cílové skupin  odborník , obchodník m a distributor m 

jiných odv tví. 

o Vertikální veletrhy, kdy r zná pr myslová odv tví prezentují své výrobky 

a služby cílovým skupinám ze stejného odv tví. 

o Výstavy spojené s konferencemi, které mají malý dosah, ale mohou být 

vysoce efektivní díky výb rovosti cílové skupiny. 

o Obchodní trhy jsou hybridem výstavy a prodeje. Účastníci si pronajmou 

stánek, kde mají trvale vystavené vzorky a snaží se je prodat. 
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3 DISTRIBUCE ů DISTRIBUČNÍ KůNÁLY 

V n kterých p ípadech je pro podniky mén  nákladná samotná výroba produktu, než 

proces, jak jej dostat na trh. V mnoha p ípadech dnes náklady na marketing tvo í až 50 

procent celkových náklad  podniku. Pokud chce podnik dostat své výrobky na trh, musí 

vytvo it určitou strategii vstupu na trh. Dnes existuje obrovské množství možností, jak 

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

Tabulka 1 Možností vstupu výrobku na trh (vlastní zpracování) 

Obchodní zástupci v terénu Franšízy Aukce 

Strategičtí partne i Telemarketing Faxy 

Obchodní partne i Teleshopping Direct mail 

Distributo i Intranet Noviny 

Integrovaný prodej Extranet Veletrhy 

Prodejci  Webové stránky Sociální sít  

Reprezentanti výrobc  E-mail Televize 

Broke i Vým na zboží mezi podniky Časopisy 

 

“Podnik musí umět rozvíjet a řídit marketingové kanály. Zároveň musí být připraven 

přibírat nové a těch neúčinných se zbavovat. Distribuční kanály jsou dynamické, pokud je 

využíváte správně, mohou představovat konkurenční výhodu, ale při chybném použití se 

mohou stát konkurenční nevýhodou.“ (Kotler, 2003, str. 30) 
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4 MODERNÍ TRENDY MůRKETINGOVÉ KOMUNIKůCE 

Nové trendy v marketingové komunikaci p ímo navazují na neustálý vývoj technologií. 

Pokud chce být podnikatel konkurenceschopný, je nutné, aby se modernímu prost edí 

p izp sobil a nové trendy sledoval. D ležité je však si promyslet, které trendy je možné 

aplikovat na konkrétní produkty a cílové skupiny, jelikož není možné použít nové trendy 

globáln  na všechny produkty a zákazníky.  

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

Hesková ve své knize (Hesková, 2009, str. 29) popisuje Word of Mouth Marketing jako 

pokus o marketing zam ený na vyvolání efektu ústního ší ení reklamy mezi samotnými 

zákazníky, označovaný také zkratkou WOMM. Mezi WOMM pat í Buzz marketing a 

virální marketing. 

Buzz marketing se zam uje na vytvá ení zážitk  nebo témat, která p im jí lidi, aby 

p irozen  hovo ili o vaší značce, firm , produktu. Buzz marketing je n kdy interpretován, 

jako získání kladných doporučení a referencí od samotných zákazník . Buzz marketing 

upoutává pozornost spot ebitel  a médií v takové mí e, že mluvit a psát o značce nebo 

firm  je zábavným, vzrušujícím a pro média zajímavým tématem. (Hesková, 2009, str. 29) 

Virální marketing bývá také nazýván jako virusový nebo virový marketing. Nejčast ji se 

ší í pomocí internetu. Virální marketing m že mít r zné jevové formy, m že se jednat o 

p eposílání zpráv, kde k ší ení zprávy je využit samotný email nebo SMS zprávy, dále o 

emailovou výzvu, která obsahuje odkaz na stránky s možností rozesílání emailu nebo SMS, 

m že se jednat o výzvu na webu či virální web-link, umíst ní zajímavého článku nebo 

diskuze na internetu. Virální marketing m že mít podobu aktivní či pasivní. Pasivní 

podoba se orientuje pouze na slovo, nesnaží se zákazníka ovliv ovat, zatímco aktivní 

podoba má snahu ovlivnit chování zákazníka pomocí virové zprávy a zvýšit tak prodej 

produktu nebo pov domí o značce. ĚHesková, Ň00ř, str. ň0ě  

4.2 Guerilla marketing 

Guerilla marketing se adí do nekonvenčních forem marketingu, které slouží k oslovení 

potenciálních zákazník  realizované s nízkými rozpočty. Cílem je zaujmout spot ebitele, 

aniž by si uv domoval, že jde o promotion. Název je odvozen od válečného prost edí, 

Guerilla marketing je proto chápán jako strategie, taktika, filozofie nebo postup pro jednání 
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v tržních situacích. Úsp šný guerilla marketing je založen na taktice získat si lidi, 

oslabovat nep ítele a z stat naživu. ĚHesková, Ň00ř, str. ň1ě 

4.3 Ambush marketing 

ůmbush marketing je definovaný jako plánování úsilí firmy pomocí nep ímého propojení 

jména s událostí (zpravidla sportovního charakteru). Cílem je získat pozornost, výhody, 

které jsou spojené s oficiálním sponzorem akcí. 

V praxi jsou provozovány dv  podoby ambush marketingu p ímý a nep ímý.  

P ímý ambush marketing je založený na využívání symbol  vztahujících se k akci, využití 

obrazových a filmových materiál  vytvo ených pro sportovní událost, p edstírání 

sponzorství akce nebo naopak r zná forma útok  na oficiální sponzory. Nep ímý ambush 

marketing lze aplikovat jak pomocí spojení, tak formou nežádoucího pronikání do 

sportovní akce. Forma spojení je založena na sportovní události jako základní myšlence 

pro vlastní komunikační strategii. ĚHesková, Ň00ř, str. ňŇ-33) 

4.4 Product placement 

Product placement je nejčast ji spojován s placeným umísťováním produktu nebo značky 

p ímo do obsahu určitého programu nebo média, obvykle do audiovizuálního prost edí. 

Produkt je prezentován slovn , m že být používán hlavním hrdinou nebo m že být 

vizuáln  součástí scény. V současné dob  je product placement používán s dalšími typy 

komunikačních nástroj  ĚTV, seriálový dej, hudební text, prost edí počítačových her, 

knižní p íb h apod.ě. ĚHesková, Ň00ř, str. ňňě 

4.5 Branding 

Cílem brandingu je vytvá ení odlišností a ochrana značky p ed konkurencí. Snem každého 

vlastníka značky je vybudovat z ní značku silnou a známou. Branding je oborem, který 

odlišuje značky jednoho producenta od druhého. ĚHesková, Ň00ř, str. ň5ě 

4.6 Digitální marketing 

Vyhledávání produkt  a služeb nejčast ji začíná s internetovým vyhledavačem, z čehož 

Google, který má zhruba 4.7 bilion  vyhledávání za den, je současný tržní lídr. Jedná se o 

využití SEO, což vychází z anglického názvu Search Engine Optimization, což v p ekladu 
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znamená optimalizace pro vyhledávače. Jedná se o proces, který má zviditelnit konkrétní 

stránky v internetových vyhledávačích. Ěp eklad Egan, Ň015, str. Ň6Ňě 

Mezi další distribuční cesty pat í sociální sít  Youtube, Facebook, Twitter, LinkedIn. 

V p ípad  Youtube se zajímavé nebo zábavné videa spojené s určitou značkou začnou 

sdílet s p áteli a dochází k ší ení komerčních sd lení, čemuž íkáme virální marketing. Pro 

organizace je nejvíce atraktivní, že se díky sociálním sítím dostanou k mladším 

zákazník m, ke kterým je složité se dostat skrze tradiční média.Ěp eklad Egan, Ň015, str. 

262) 

Marketing pro E-commerce pat í mezi moderní trendy v marketingu s nejv tším 

potenciálem. E-business znamená realizace podnikatelských aktivit s využitím 

elektronických prost edk , e-commerce znamená realizaci prodeje produkt  a služeb 

online, bez klasických kamenných obchod . E-commerce se postupn  spojuje s r znými 

formami tzv. E-nakupování. Všechny uvedené možnosti jsou označovány jako E-

marketing. Cílem E-marketingu je informovat zákazníky, komunikovat s nimi a provád t 

promotion aktivity a prodávat produkty prost ednictvím internetu. ĚHesková, 2009, str. 37-

38) 

Mobilní marketing zaznamenává také dynamický rozvoj. Využívá nástroj  mobilní 

komunikace pro kontakt s uživatelem a zákazníky. Technickými prost edky jsou SMS, 

MMS, loga operátora, vyzván cí tóny, reklamní SMS, WAP (Wireless Application 

Protocolě, je systém pro zajišt ní provozu elektronických služeb na mobilních telefonech. 

Mobilní marketing je zam en na oslovení zákazník  v reálném čase, nabídku služeb, 

servis, ale i zábavu a další služby. ĚHesková, 2009, str. 39) 

4.7 Event marketing 

Event marketing je používán v moderních marketingových programech zam ených na 

zvýšení motivace zákazník . Event marketing je podstatnou součástí nov  se uplat ujícího 

nástroje komunikace zážitky a události. Event marketing je forma zinscenování zážitk  

stejn  jako jejich plánování a organizace v rámci firemní komunikace. Postupn  se 

definoval obsah pojmu event. Marketingu jako komunikované sd lení spojené s formou 

zvláštního p edstavení, prožitkem, který je vnímán více smysly najednou. (Hesková, 2009, 

str. 41) 
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5 TVORBů MůRKETINGOVÉ KOMUNIKůCE ů ROZPOČTU 

5.1 Tvorba marketingové komunikace 

Firma musí rozd lit celý rozpočet komunikace mezi čty i její nástroje propagaci, podporu 

prodeje, public relations a prodejní sílu. Firmy hledají zp sob dosažení účinnosti tím, že 

nahrazují jeden nástroj druhým, podle toho jak se úspory stávají výhodn jšími. Mnoho 

firem nahradilo prodej v terénu inzeráty, p ímými zásilkami a telemarketingem, jiné firmy 

zvýšily výdaje na podporu prodeje na úkor propagace, aby dosáhly rychlejšího prodeje. 

Nahraditelnost jednoho nástroje druhým vysv tluje, proč je t eba marketingové činnosti 

koordinovat v jediném marketingovém odd lení. ĚKotler, 1řř5, str. 6Ňřě 

Pro tvorbu marketingové komunikace je nejd íve nutné určit náklady na prodejní sílu, 

protože jejich velkou část tvo í fixní náklady. Potom následuje otázka, zda stanovit 

rozpočet podpory prodeje nebo propagace. ĚKotler, 1řř5, str. 6ň0ě 

Každý komunikační nástroj má své jedinečné vlastnosti a náklady. P i jejich výb ru je 

musí marketingový pracovník znát. Zde jsou jednotlivé vlastnosti popsány panem 

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

Propagace je účinná cesta k dosažení velkého množství geograficky rozptýlených 

kupujících za nízké náklady na jedno p sobení. Propagace je pronikavé médium, které 

umož uje zprávu n kolikrát opakovat, využívá se k ve ejné prezentaci. Má neosobní 

charakter, propagace nem že být tak p esv dčivá jako obchodní zástupce firmy, p íjemci 

nepociťují povinnost v novat jí pozornost nebo odpovídat. 

Osobní prodej je nejúčinn jším nástrojem v určitých stádiích nákupního procesu, zejména 

p i budování preference, p esv dčení a akce u kupujícího. Výhodou je hlavn  osobní 

setkání, každá ze stran je schopná sledovat pot eby a vlastnosti té druhé a okamžit  se jim 

p izp sobit. Osobní prodej umož uje také budovat mezi stranami dobré vztahy, vybízí 

kupujícího k reakci na prodávajícího, ať už pozitivní či odmítnutí. Osobní prodej je 

nákladn jší než propagace, je totiž náročn jší zm nit počet prodejních sil, zatímco 

propagace se dá zahájit a ukončit.  

Podpora prodeje zde m žeme za adit kupóny, sout že, prémie, slevy, všechny tyto 

nástroje mají společné vlastnosti, p itahují pozornost a poskytují informace, které mohou 

zavést spot ebitele k určitému výrobku, motivují r znými stimuly nebo p ísp vky, které 
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mají pro spot ebitele hodnotu. Vyzývají k uskutečn ní prodeje práv  teď. Využívají se ke 

zvýrazn ní nabídky a ke zvýšení klesajícího prodeje, jsou však krátkodobým ešením. 

Public relations popisují p itažlivost vztah  společnosti s ve ejností, díky nim je firma 

d v ryhodná. Informace o dobrém vztahu s ve ejností se m že dostat k mnoha 

perspektivním zákazník m, kte í se vyhýbají obchodním agent m a reklamám.  

5.2 Stanovení rozpočtu komunikace 

Jedním z nejobtížn jších marketingových rozhodnutí, p ed kterým firma stojí, je, kolik 

vynaložit na komunikaci. Ke stanovení celkového reklamního rozpočtu se používají čty i 

b žné metody: metoda dostupnosti, metoda procenta z tržeb, metoda konkurenční parity a 

metoda cíl  a úkol . ĚKotler, Ň007, str. ŘňŇě 

• Metoda dostupnosti – mnoho firem používá metodu dostupnosti jako b žné 

empirické pravidlo, stanoví takový rozpočet na komunikaci, který si podle nich 

firma m že dovolit. Začnou celkovými p íjmy, odečtou provozní náklady a 

kapitálové výdaje a určitou část zbývajících prost edk  pak vyčlení na reklamu. 

Tato metoda stanovení rozpočtu bohužel zcela p ehlíží vliv komunikace na tržby. 

Má tendenci dávat reklam  mezi ostatními náklady nejnižší prioritu, dokonce i v 

situacích, kdy je reklama klíčem k úsp chu firmy. Vede k nejistému ročnímu 

komunikačními rozpočtu, což s sebou nese problémy s dlouhodobým tržním 

plánováním. ůčkoliv m že metoda dostupnosti vést k zbytečnému utrácení za 

reklamu, mnohem čast ji je jejím d sledkem spíše nedostatek financí v reklamním 

rozpočtu. 

• Metoda procenta z tržeb – p i použití této metody stanoví marketér sv j rozpočet 

na komunikaci jako určité procento stávajících nebo prognózovaných tržeb, nebo 

m že jít o procento z jednotkové prodejní ceny.  

o Výhody jsou snadná použitelnost, vede manažery k zamyšlení nad vztahem 

náklad  na komunikaci, prodejní ceny a jednotkového zisku, metoda vytvá í 

konkurenční stabilitu, protože konkurenční firmy mají sklon investovat do 

komunikace p ibližn  stejné procento tržeb. 

o Nevýhody jsou ty, že metodu lze jen t žko doporučit, chybn  totiž vidí 

tržby jako p íčinu komunikace spíše než jako její následek. Rozpočet 

nevychází z p íležitostí, ale z dostupnosti prost edk . M že zabránit vyšším 

investicím, které jsou n kdy pot eba, aby zvrátili klesající trend tržeb. 
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Metoda nezohled uje, zda by byly výhodn jší vyšší nebo nižší výdaje. 

Protože se rozpočet m ní podle každoročních tržeb, je dlouhodobé 

plánování obtížné.  

• Metoda konkurenční parity – stanovení rozpočtu na komunikaci tak, aby 

odpovídal výdaj m konkurence. Sledují reklamní aktivity konkurence nebo si 

obstarají odhady komunikačních výdaj  odv tví a potom stanoví sv j rozpočet na 

základ  pr m ru odv tví. 

• Metoda cíl  a úkol  – investice pouze ke spln ní cíle. P i ní se snaží marketingoví 

pracovníci odhadnout pot ebné finance pro dosažení vytyčených cíl  na základ  

p edchozí zkušenosti z trhu. Nejlepší, ale nejnákladn jší metoda, ne každý si tento 

postup m že dovolit. ĚKotler, Ň007, str. ŘňŇ-835) 
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6 B2B PR MYSLOVÝ TRH BUSINESS-TO-BUSINESS 

Trhy d líme na spot ební ĚBŇCě, pr myslové ĚBŇBě, obchodní ĚBŇEě, státní ĚBŇGě. Pro 

tuto bakalá skou práci se zam íme hlavn  na trh pr myslový, jelikož tento trh je cílový 

pro zvolenou společnost a tvo í v tšinu zakázek.  

Podle Kotlera (Kotler, 2003, str. 56)se velká část marketingu týká prodeje na 

mezipodnikových trzích, B2B tedy business-to-business. Hlavní hnací silou marketingu na 

mezipodnikových trzích jsou obchodní zástupci. Jejich význam je nedocenitelný, zam ují 

se na hledání nových klient , starají se o nejv tší podnikové klienty. V současné dob  se 

firmy snaží snižovat náklady, tím že nahradí nákladné návšt vy obchodník  za mén  

nákladné komunikační kanály, jako jsou nap íklad telekonference, videokonference a další 

formy komunikace p es internet.  

Pelsmacker (Pelsmacker, 2003, str. 521) popisuje B2B takto: „marketing mezi podniky lze 

definovat jako všechny činnosti, které jsou zaměřeny na marketing produktů pro 

organizace (podnikatelské, vládní, distribuční) s cílem jejich opakovaného nákupu nebo 

užití k výrobě spotřebních produktů, produktů pro další výrobu nebo pro usnadnění 

podnikatelských činností.“ B2B marketing má mnohem v tší rozsah než pr myslový 

marketing, jehož obsahem jsou komplexní výrobky a služby firmám vyráb jícím spot ební 

a pr myslové produkty. 

Mezi cílové skupiny pro mezifiremní marketing pat í podnikatelské a obchodní organizace, 

pod které m žeme za adit distributory, uživatele a producenty výrobních za ízení. Další 

cílové skupiny jsou vládní organizace a soukromé neziskové organizace. 

Rozdíl mezi BŇB a BŇC marketingem je hlavn  ve vztahu k tržnímu prost edí a další 

k marketingovému mixu. Na firemním trhu jsou marketé i více závislí na poptávce 

odvozené od trhu konečného zákazníka. P estože i spot ebitelský trh je stále více zacílený 

na zákazníka, na podnikovém trhu je to tradicí. Obchodníci p ímo jednají pouze s n kolika 

kupujícími, znají dob e jejich p ání a pot eby a marketingový proces je siln  interaktivní a 

individualizovaný. (Pelsmacker, 2003, str. 523) 
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7 M STSKÝ MOBILIÁ  

Slovo mobiliá  pochází ze slova mobile, tedy n co pohyblivého, m že se to zdát jako 

paradox, jelikož v n kterých p ípadech jsou výrobky pevn  zakotveny v zemi. V této práci 

budeme jako m stský mobiliá  brát vše, co je ve ve ejném prostoru stabilní. Ve zvolené 

společnosti se m stský mobiliá  považuje za výrobek- produkt v marketingovém mixu, 

který je dodáván prost ednictvím marketingu BŇB,BŇG, z ídka BŇC. 

M stský mobiliá , jinak ečeno m stský nábytek, je voln  specifikovaná a početn  

neuzav ená skupina trvalých i mobilních objekt , za ízení a stavebních úprav, které slouží 

k oživení ve ejných prostor , ke zvýšení jejich obyvatelnosti a p itažlivosti. S výjimkou 

um leckých d l není m stský mobiliá  určen k vlastní prezentaci, nýbrž má účeln  sloužit 

obyvatel m a p ispívat tak k celkovému kladnému vnímání architektury a ve ejných 

m stských prostor . Ějihlava.cz, Ň016ě 

M stský mobiliá  p edstavuje celou škálu prvk  dopl ujících interiér m sta, které vedle 

své základní funkce mohou výtvarným ztvárn ním výrazn  ovlivnit jeho vzhled. Tyto 

prvky m sto dotvá ejí po mnoho let a n které v n m zakotví tém  natrvalo. M stský 

mobiliá  m že charakter interiéru m sta, obce, ulice, nám stí umocnit, m že být jeho 

nenápadným funkčním dopl kem, ale také dávat místu významnou psychologickou a 

sociologickou hodnotu. (jihlava.cz, 2016) 
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8 VYBRůNÉ STRůTEGICKÉ MůRKETINGOVÉ SITUůČNÍ 
ůNůLÝZY  

8.1 SWOT analýza 

SWOT analýza je metoda, která hodnotí silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stránky 

společnosti, p íležitosti (Opportunities) a hrozby (Threats), které jsou spojené s určitým 

projektem, podnikatelským zám rem nebo strategií. 

Kotler a Keller popisují SWOT analýzu jako celkové zhodnocení silných a slabých stránek 

společnosti, jejích p íležitostí a ohrožení. Je to nástroj pro monitorování vn jšího a 

vnit ního marketingového prost edí. Analýza externího prost edí se zam uje na 

p íležitosti a ohrožení. Podnikatelská jednotka musí neustále monitorovat klíčové 

makroekonomické síly a významné faktory mikroprost edí, které ovliv ují její schopnost 

dosahovat zisku. Dobrý marketing je um ním najít p íležitosti, využít je a profitovat z nich. 

Marketingovou p íležitostí je pot eba a zájem kupujícího, jež má společnost dobré 

p edpoklady se ziskem uspokojit. ůnalýza interního prost edí srovnává silné a slabé 

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

 

Obrázek 1 SWOT analýza (malamarketingova.cz) 
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8.2 PEST analýza 

Situační analýza podniku, podle jejíž informací budeme vytvá et rozhodnutí, je komplexní 

hodnocení organizace, jejího konkurenčního a makroekonomického prost edí. ůnalytici 

často využívají zjednodušené či komplexní verze analýz PESTĚLě, SWOT a modely 

konkurenčních tržních model  pro vytvo ení situačních analýz. ůčkoliv se soust edíme na 

plán marketingové komunikace, tyto organizační analýzy se zde budou odrážet 

v organizačních a marketingových cílech, které by m ly prostupovat společností. Prvky 

PESTĚLě analýzového modelu mohou být praktickým nástrojem ve velkém množství 

specifických situací, nap íklad: 

• Politické- hrozba omezujících právních p edpis  v oblasti komunikací 

• Ekonomické- významné propoušt ní pracovních míst v navrhované oblasti 

kampan  

• Sociologické- ve ejné obavy týkající se vlivu reklamy na d ti 

• Technologické- nové technologie m nící využití médií 

• Legální- právní p edpisy omezující propagaci druh  výrobk  nebo služeb, nebo 

pravidla a dohody, které ji definují Ěp eklad Egan, Ň015, str. 105) 

 

 

Obrázek 2 PEST analýza (wiki.knihovna.cz) 
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8.3 Porter v model p ti konkurenčních sil 

Michael Porter identifikoval p t sil určujících dlouhodobou atraktivitu trhu nebo tržního 

segmentu: stávající konkurenty v odv tví, potenciální nové konkurenty, substituty, 

zákazníky a dodavatele. Hrozby ze strany t chto sil jsou následující: 

1. Hrozba intenzivní rivality v segmentu. Segment není atraktivní, pokud v ě  již 

půso í oho sil ý h e o agresiv í h spotře itelů. Je ještě é ě atraktiv í, 

pokud eroste, či doko e klesá, pokud usí ýt výro í kapa it  av šová  po 

velkých skocích, pokud jsou fixní náklady nebo bariéry odchodu vysoké nebo 

pokud jsou stávající konkurenti vysoce zainteresovaní na svém vytrvání 

v segmentu.  

2. Hroz a vstupu ový h ko kure tů. Nejatraktiv ější je te  seg e t, který á 

vysoké bariéry vstupu a nízké bariéry odchodu. Do odvětví ůže vstoupit je  álo 

ový h fire  a t , jeji hž výko  zaostává, ohou s ad o odejít.  

3. Hroz a su stituč í h výro ků. Segment je neatraktivní, pokud má výrobek 

skuteč é e o pote iál í su stitut . Su stitut  o ezují výši e  a výsled ý h 

zisků.  

4. Hroz a árůstu vyjed áva í síly kupují í h. Segment je neatraktivní, pokud 

kupující disponují silnou nebo rostoucí vyjednávací silou.  

5. Hroz a árůstu vyjed áva í síly dodavatelů. Segment je neatraktivní, pokud je 

dodavatel společ osti s hope  li ovol ě zvýšit e u e o o ezit dodáva é 

ožství. Dodavatelé ývají sil í v situaci, kdy jsou koncentrovaní nebo 

orga izova í, kd ž ají ož ost i tegrovat se s ěre  dolů, kd ž e istuje je  

álo su stitutů, kd ž je dodáva ý výro ek důležitý  vstupe  a kd ž jsou áklady 

a z ě u dodavatele v soké. Nejlepší o hra ou je v tvoře í o oustra ě 

prospěš ý h vztahů s dodavateli e o ji h v užívat ví e. Kotler, Keller, , str. 

270) 
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9 SHRNUTÍ TEORETICKÉ ČÁSTI – TEORETICKÁ VÝCHODISKů 
PRO ZPRůCOVÁNÍ PRůKTICKÉ ČÁSTI 

V teoretické části jsem se zabývala tématy marketing, marketingová komunikace, 

marketingový komunikační mix a komunikační mix, moderní trendy marketingu, tvorbou 

marketingového rozpočtu, ale také distribucí a distribučními kanály a m stským 

mobiliá em, ke každé z oblastí jsem stručn  sepsala nejd ležit jší poznatky, které jsem 

získala z r zných literárních zdroj . Nejvíce informací jsem v práci čerpala z knih 

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

V teoretické části jsou popsány vybrané strategické situační analýzy, které hodlám 

aplikovat na společnost mmcité, jedná se o analýzu makroprost edí PEST analýzu, díky 

které hodnotíme vlivy p sobící na společnost, jedná se o vlivy politické, ekonomické, 

sociální a technologické. Dále jsme se zam ili na analýzu konkurenčního prost edí 

pomocí Porterova modelu p ti konkurenčních sil, která mapuje vlivy na pozici společnosti 

v daném odv tví. Další zvolenou strategickou situační analýzou je SWOT analýza, která 

definuje silné a slabé stránky společnosti a její p íležitosti a hrozby. Součástí 

pr myslového trhu je BŇB marketing, který je anglickou zkratkou slov business-to-

business a charakterizuje obchodní vztahy mezi společnostmi. 

Marketing p edstavuje d ležitou část ízení podniku, která společnosti pomáhá k dosažení 

cíl  a uspokojování pot eb svých zákazník . Marketingová komunikace je nástroj 

marketingového mixu, jehož prost ednictvím firma komunikuje s cílovou skupinou 

zákazník  pro podporu prodeje výrobk  či image společnosti. Komunikační mix využívá 

reklamu, osobní prodej, podporu prodeje, vztahy s ve ejností a p ímý marketing pro 

dosažení marketingových cíl , jsou to všechny prost edky, kterými marketingové odd lení 

disponuje. 

Na základ  teoretické části jsem si vytvo ila t i výzkumné otázky, které zodpovím v 

praktické části, výzkumné otázky jsou formulovány na základ  zpracování teoretických 

východisek pomocí indukce. Pro zodpov zení výzkumných otázek využiji logickou 

metodu dedukce. 

Výzkumná otázka číslo 1: Je společnost aktivní v oblasti sponzoringu? 

Výzkumná otázka číslo 2: Bude se společnost účastnit výstav a veletrh ? 
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Výzkumná otázka číslo 3: Je současný stav marketingové společnosti na dostatečné 

úrovni s ohledem na reálné komunikační možnosti a nástroje?  
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II. PRůKTICKÁ ČÁST 
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10 SPOLEČNOST MMCITÉ, ů. S. 

Česká firma mmcité je p edním dodavatelem kvalitních prvk  m stského mobiliá e. Už 

více než dvacet let m ní tvá  m st díky drobným prvk m, jako jsou lavičky, autobusové 

zastávky, odpadkové koše nebo stojany na kola. Svým nezam nitelným designem se 

prosazuje po celém sv t  a za dobu své p sobnosti se stala jedním z nejv tších a 

nejzkušen jších výrobc  m stského mobiliá e. 

Společnost mmcité je svým zp sobem chameleon, co se 

p sobnosti týče, umí od všeho trochu. Jsou to stava i, 

designé i, architekti, projektanti, obchodníci. Cílovou 

skupinou jsou m sta, vesnice, starostové, obchodní centra, 

architekti, a všichni ti, kte í rozhodují o m stech a mobiliá i. 

Firma mmcité se d lí na dv  hlavní části, na mmcité 1, která se zabývá výrobou m stského 

mobiliá e a na mmcité +, která se v nuje navrhování, projektování a realizaci staveb 

vhodných do dopravní infrastruktury. 

Motto společnosti je: „Vážíme si našich měst a tak se je snažíme dělat krásnější, ať jsou 

kdekoliv.“ Na lavičky od mmcité usedají turisté na nejvyšší evropské ho e Mont Blanc, 

p ed centrálou společnosti Google v americkém Palo Altu, ale také v t ch nejmenších 

vesnicích po celém sv t . Výrobky od mmcité nejsou jen železo a d evo, ale mají duši, 

ovliv ují celkový kulturní prostor. ĚIkona, Ň016, str. 7ě 

10.1 Historie 

Historie společnosti mmcité a.s. se datuje ke dni Ň. 4. 1řřň, kdy tehdejší spolužáci Vysoké 

školy um leckopr myslové ve Zlín , Mgů. Radek Hegmon a MgA. David Karásek, 

vyhráli ve ejnou sout ž na ešení m stského mobiliá e pro m sto Zlín. P estože se m stský 

mobiliá  zdál novým společenským tématem, o kterém hodn  m st i obcí pochybovalo, 

v roce 1řř4 vznikla společnost s novátorským p ístupem k m stskému mobiliá i Cité s.r.o., 

která m la 5 zam stnanc . V roce 1řř7 byla založena společnost M stský mobiliá  Cité 

s.r.o., která navázala na společnost Cité s.r.o. a dále rozší ila její podnikatelské aktivity. 

V roce 1řřŘ došlo v rámci expanze na trhu tuzemském i zahraničním k založení dce iné 

společnosti Kovocité a.s., která je výrobn  orientovaná.  

Obrázek 3 logo mmcité 
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V roce Ň001 byla založena první zahraniční pobočka na Slovensku. V roce 2004 byla 

zm n na právní forma společnosti a došlo ke zm n  obchodního jména na mmcité a.s.  

Od roku Ň00ř firma p sobí v budovách bývalého zem d lského družstva v Bílovicích 

nedaleko Zlína. ůrchitektonické pojetí nového sídla zachovalo tvar i proporce p vodního 

stavení, avšak vzhled sídla je popisován jako „vesmírná základna“, vzhled budov se tak 

stal nedílnou součástí tvá e společnosti. 

 

Obrázek 4 mmcité budova Bílovice (mmcité.com) 

Rok 2015 byl milníkem pro zm nu obchodní strategie, která vedla k rozd lení 

produktového portfolia p vodní společnosti mmcité + a.s. Od 1. 1. 2015 skupina mmcité 

disponuje dv ma unikátními společnostmi. Společnost mmcité+ a.s. se dále zabývá 

realizací speciálních infrastrukturních projekt , společnost mmcité 1 a.s. zast ešuje 

komplexní produktový cyklus prvk  m stského mobiliá e.  

V rámci expanze na zahraniční trhy, která začala v roce Ň001, byly postupn  zakládány 

pobočky p ebírající jméno mate ské společnosti s po adovým číslem dle vzniku:  

• rok 2001 – ité  s.r.o. Tre čí , Slove sko  

• rok 2004 – ité  Kft. Török áli t, Maďarsko  

• rok 2008 – mmcité 4 Sp. z o. o. (Bielsko-Biala, Polsko) 

• rok 2008 – ité  S. L. Torre t, Špa ělsko  

• rok 2012 – mmcité 6 Srl. (Bucuresti, Rumunsko) 

• rok 2013 – mmcité 8 ltda. (Sao Paulo, Brazílie) 

• rok 2013 – mmcité 9 (Peru) 

• rok 2013 – mmcité 10 GmbH (Wien, Rakousko). (Výroč í zpráva, 2016, str. 5) 
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10.2 Organizační struktura 

Společnost mmcité a.s. je rozd lena do st edisek podle specializace zam stnanc  

následovn : 

• Vedení- top management společnosti 

• Ekonomické st edisko- zabezpečuje finanční toky a ekonomické podklady pro 

plynulý provoz 

• Obchodní st edisko- tuzemský obchod zajišťující správu katalogových zakázek 

• Exportní odd lení- zahraniční obchod zajišťující správu zakázek a rozší ení 

p sobnosti společnosti na zahraničních trzích 

• Obchod speciálních projekt - st edisko zabezpečující správu zakázek atypických 

projekt  na domácím i zahraničním trhu 

• Vývojové odd lení- st edisko zabezpečující design a optimální konstrukční ešení 

zakázek 

• P íprava projekt - st edisko zabezpečující rozpočtovou základnu pro realizaci 

projektu 

• Konstrukce- st edisko zabezpečující technické výrobní podklad 

• Technické st edisko- odd lení zajišťující koordinaci a realizaci drážních, složitých 

m stských a zahraničních zakázek 

• Marketing- prezentace společnosti a propagace produktového portfolia na 

tuzemském i zahraničním trhu (Výroční zpráva, 2015, str. 5) 

Základní organizační struktura společnosti  

P edstavenstvo společnosti tvo í tyto osoby: Ing. ůleš Bakoš, p edseda p edstavenstva 

společnosti mmcité, místop edsedkyn  p edstavenstva paní Ing. Vladimíra Čablová a 

místop edseda p edstavenstva pan Ing. Michal Šrom.  

V čele dozorčí rady jsou pan Mgů. Radek Hegmon jako p edseda dozorčí rady a pan 

Mgů. David Karásek jako člen dozorčí rady. Mmcité 1 a.s. je akciová společnost se 

základním kapitálem v hodnot  Ň 000 000,- Kč. (Výroční zpráva, 2015, str. 5) 
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Obrázek 5 Organizační struktura společnosti mmcité a.s. (Výroční zpráva Ň014ě 

10.3 Výrobkové portfolio  

Hlavním cílem společnosti je produkce kvalitního designu, kterého si ve ve ejných 

prostorech lidé všimnou. Výsledkem je kvalitn  zpracovaný mobiliá , který dlouho vydrží 

a d lá dobrý dojem za p im enou cenu. Hlavní položky produktového portfolia 

společnosti mmcité a.s. jsou mobiliá  a speciální projekty.  

Mezi mobiliá  pat í zastávkové p íst ešky, p íst ešky pro ku áky, p íst ešky a stojany na 

kola, parkové lavičky, speciální sedací sety, stoly, odpadkové koše, popelníky, zahrazovací 

sloupky, zábradlí a d lící prvky, m íže ke strom m, pítka pro ptáky, nádoby na rostliny, 

informační nosiče, dlažba, fontány, osv tlení a prodejní stánky.  Mobiliá  společnost 

vyrábí typový a atypový. Z katalogu si zákazník m že vybrat typový mobiliá , avšak na 

p ání zákazníka je možné výrobky upravit za p íplatek jako atypový. 

Mezi speciální projekty pat í dopravní terminály, železniční stavby, tramvajové trat , 

letišt , protihlukové st ny, pozemní stavby, sportovišt  a pergoly. Další činnost firmy je 

výroba a prodej zahradního nábytku prost ednictvím egoé a výroba a prodej d tských h išť 

zastoupena firmou Playcité. (Výroční zpráva, 2015, str. 9)  
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Zakladatel společnosti, pan Karásek, si z realizací nejvíce cení vyhlídky na Mont Blanc, 

mobiliá e pro sídlo společnosti Google nebo p íst ešk  na letišt  Charlese de Gaulla v 

Pa íži. Hodn  realizací má společnost také na Blízkém východ , p edevším v Emirátech, 

což je prestižní záležitost, jelikož není snadné se na tento trh dostat.  

Následující graf ukazuje rozložení tržeb z m stského mobiliá e. Nejvíce se prodávají 

lavičky, následují koše, dále zastávky a zbytek se d lí mezi ostatní prvky mobiliá e. Tento 

stav je také zp sob tím, že nap íklad zastávka je mnohem více odolná v či vandalismu a 

není proto tak velký odbyt jako u laviček, které se mohou využít ve více prostorech a 

zárove  se mohou m nit čast ji podle požadavk . 

 

Obrázek 6 Graf pom ru prodeje mobiliá e v mmcité v roce 2016 (vlastní zpracování) 

 

Obrázek 7 Letišt  Charles de Gaulla p íst ešek Ělife.ihned.cz) 

Obrázek 8 Lavička Woody na Mont Blanc (extrastory.cz) 
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Kulturn -um lecké centrum Zlín. Na tuto netradiční a podle očekávání technicky 

náročnou budovu dodávala společnost ocelové fasády včetn  st ešní koruny, stejn  

jako p edsazenou lávku p ed fasádou foyeru včetn  stínících prvk . Jednalo se o 

spolupráci se sv toznámou architektkou a rodačkou ze Zlína Evou Ji ičnou. 

(mmcité.com) 

 

Obrázek 9 KUC Zlín (Reference, mmcité.com) 

Mmcité v Rio de Janeiru vybavilo mobiliá em olympijskou vesnici ve čtvrti Barra da 

Tijuca vedle Olympijského parku. Místo využilo n kolik tisíc návšt vník  z celého sv ta. 

Jednalo se o nejhezčí vesnici v historii her. Do Ria společnost dodala 176 stojan  na kola, 

16ň laviček, 16 stol , 64 sedátek a 76 patník  (mmcité.com) 

10.4 Certifikáty 

Společnost mmcité je držitelem t chto certifikát , kterými dokládá a zaručuje kvalitu 

svých výrobk  a materiál .  

Obrázek 10 Rio de Janeiro mobiliá  Ěmmcité.comě 
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Certifikát systému managementu kvality pro návrh, výrobu a montáž ocelových 

konstrukcí a prvk  m stského mobiliá e ČSN EN ISO ř001:Ň00ř ve spojení s certifikátem 

systému management kvality v procesech sva ování ČSN EN ISO ňŘň4-2:2006. 

Certifikát systému environmentálního managementu ČSN EN ISO 14001: Ň005.  

Certifikát systému managementu bezpečnosti a ochrany zdraví p i práci pro návrh, 

výrobu a montáž ocelových konstrukcí a prvk  m stského mobiliá e ČSN EN ISO 

18001:2008. (Rozhovor s Ing. Gabrielou Mikoškovou editelkou vývoje, dne Ň0. 4. 2017)  

Pro udržení výše uvedených certifikát  je nutné po ádat audity, je to finančn  nákladné, 

musí se dokládat postupy a jejich správnost. Krom  certifikát  společnost zaručuje kvalitu 

výrobku použitím vhodných a kvalitních materiál , které jsou účelné, odolné a zárove  

odpovídají cenovým požadavk m zákazníka. 

Pro p íst ešky se vystavuje prohlášení o vlastnostech, pro ostatní mobiliá  je dodáváno 

čestné prohlášení o bezpečnosti výrobku, jelikož pro mobiliá  se nem že vystavit 

prohlášení o vlastnostech, tyto prohlášení o vlastnostech je možné vystavit pouze za 

platnosti harmonizovaných norem. (rozhovor s Ing. Gabrielou Mikoškovou editelkou 

vývoje, dne 20. 4. 2017)  

10.5 Ocen ní  

Z historie jsou nejvýznamn jšími ocen ními mmcité tyto: Národní cena za design 1řř6, 

Dobrý design Ň00Ň, Vynikající výrobek roku Ň00ň, Ekologický design Ň00ň, čestné uznání 

v sout ži, Stavba roku Ň00ň Zlínského kraje, Stavba roku – Hlubočepy, Vynikající výrobek 

roku 2005, Dobrý design 2006, Czech Grand Design 2008, Národní cena za studentský 

design 2008, Good design 2010, Red Dot Design Award 2010, Stavba roku – Česká 

T ebová, Dobry wzór Ň011, Urban Integration ůward Ň01Ň – Zaragoza, Czech Grand 

Design výrobce roku 2012, Good Design 2015. (Výroční zpráva Ň015ě 

V rámci bakalá ské práce jsem rozhodla blíže specifikovat nejnov jší ocen ní společnosti 

za roky Ň016 a Ň017, kdy jsem bakalá skou práci zpracovávala. 

Red Dot a koš Minium: n mecká cena Red Dot Design ůwards je nejprestižn jší ocen ní 

za pr myslový design. V b eznu Ň016 ji získalo mmcité za novinku koš Minium, porotu 

velmi zaujala vysoká povrchová variabilnost koše.  
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Good Design 2016: jedná se o celosv tov  uznávanou sout ž, ve které se hodnotí jednak 

design a inovativnost produkt , ale také jejich udržitelnost z hlediska životního prost edí. 

V únoru Ň017 toto ocen ní získaly dva produkty mmcité a to koš Minium, ale také 

podsvícené dvoubarevné jedno-sedáky, z ady parkových laviček Blocq. (Rozhovor s Evou 

Veče ovou PR manažerkou, dne Ř. 5. Ň016ě 

Czech grand design: v roce Ň01Ň byla firma ocen na cenou Výrobce 

roku, cenou Ministerstva pr myslu a obchodu České republiky za 

kolekci m stského mobiliá e Urban Islands a realizaci designu ady 

laviček Diva Solo a designu odpadkových koš  Nanuk. Czech Grand 

design je sout ž, kde si porota musí sama všimnout určitého výrobku. 

V roce 2016 proto společnost mmcité natočila video „P edstavujeme 

Vám Minium ve Ň minutách.“ Pro nominaci bylo zasláno video na 

USB, leták, informace a fotky. (Rozhovor s Ing. Markétou Juzovou 

marketing manažerkou, dne Ř. 5. Ň016ě 

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

Design Award. Jedná se o novinku z roku Ň016, která je tvo ena celá z betonu a váží p es 

500 kilogram .  

D ev ná stavba roku 2016 za 

projekt Woody na Mont Blanc. 

Lavička je umíst na na vyhlídkové 

terase na stanici lanovky Helbronner 

ve francouzských Alpách. Stanice leží 

ve výšce tém  ň 500 metr , jedná se 

o nejvýše položenou lavičku v 

Evrop . (Rozhovor s Evou Veče ovou 

PR manažerkou, dne Ř. 5. Ň016ě 

 

10.6 VÝVOJ, KONSTRUKCE, ROZPOČTY 

Ve firm  je pro fungování velmi d ležitý vývoj, jelikož spousta zákazník  má zájem o 

atypické výrobky. Výhodou je, že značka mmcité již má velmi dobré postavení na trhu a 

 Obrázek 11 Koš Minium 

Obrázek 12 Lavička Construqta  
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zákazníci se ozývají i sami, znamená to tedy, že ve firm  se využívá i BŇC marketing, 

jedná se však o malé procento zákazník . 

V rámci odd lení vývoje, rozpočt  a konstrukce probíhají pravideln  jedenkrát za týden 

porady, kde se eší jednotlivé zakázky a jejich technické ešení. Díky této spolupráci 

vývoje a výroby se o atypických zakázkách hovo í jako o p idané hodnot , jedná se o 

zákaznicky orientovanou nabídku služeb. Rozhodla jsem se popsat v bakalá ské práci, jak 

funguje vývoj v mmcité, jelikož z 60% si zákazníci ve společnosti vyberou z typových 

produkt  v katalogu a 40% objednávek tvo í atypické výrobky, což společnost považuje za 

obrovskou výhodu v či konkurenci. I p es to, že skladové zásoby typových výrobk  

společnosti jsou obrovské, tak si zákazníci stále často volí atypické produkty. Pro 

společnost je d ležité se soust edit na vývoj nových produkt , ale zárove  být schopni 

tvo it atypické zakázky ze zadaných typových výrobk . 

Co se týče atypických výrobk , v roce 2015 se prodaly výrobky v hodnot  6 milion  do 

Dubaje, jednalo se o nejv tší atypickou zakázku roku pro společnost mmcité. 

Odd lení vývoje produkt  

Podn ty na odd lení vývoje p ichází od obchodník , technického editele či editele pro 

strategický rozvoj na základ  analýzy trhu, referencí od odb ratel , na základ  pot eby 

optimalizovat strukturu a složení výrobku z hlediska typu d eva, konstrukce apod. Veškerá 

dokumentace vývojového odd lení je uložena na externím disku vývojového odd lení. 

Požadavky na vizualizace 

Požadavek na zpracování vizualizace musí obchodník zaslat asistence vývojového 

odd lení, v kopii technickému editeli eventuáln  designérovi. Požadavek asistentka 

zanese do evidence a sd lí obchodníkovi cenu za zpracování včetn  termínu dodání 

grafických výstup . Cena za vizualizaci je vždy stanovena na základ  kvalifikovaného 

odhadu p edem a schválena obchodníkem. Navýšena m že být jen v p ípad  pozd jších 

zm n a nových požadavk . Vyúčtování za provedené vizualizace probíhá v následujícím 

m síci po zpracování požadavku. 

Odd lení rozpočt  

Podn ty pro zpracování konkrétních rozpočt  a nacen ní p ichází do odd lení rozpočt  od 

obchodních manažer . Po zpracování pošle rozpočtá  rozpočet na schválení do společnosti 

Kovocité editeli výroby, který rozpočet schválí. Po schválení zasílá rozpočtá  kalkulaci 
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konkrétnímu obchodnímu manažerovi, který si rozpočet objednal. Veškerá dokumentace 

k rozpočt m je uložena na firemním serveru ve složce odd lení vývoje. Pracovník odd lení 

rozpočt  vede evidenci veškerých zpracovaných rozpočt  podle kód .  

Požadavky na rozpočet atypového mobiliá e 

Požadavky na nacen ní atyp  zasílá obchodník rozpočtá ce v mmcité 1 a.s., v kopii 

technickému editeli mmcité 1 a výrobnímu editeli kovocité. Kalkulovaná nákupní cena, 

kterou mmcité 1 a.s. odesílá obchodníkovi, je vždy ze strany kovocité posouzená a 

schválená. Zpracování rozpočt  atyp  není zpoplatn no. 

Termíny pro zpracování kalkulací 

Obvyklý termín pro zpracování kalkulace je 5 dn , minimální termín jsou Ň dny, 

maximáln  dle složitosti a množství požadavk  ostatních obchodník  je to 15 pracovních 

dn . 

Odd lení konstrukce 

Podn ty pro zpracování výkresové dokumentace dostává pracovník od asistentky 

vývojového odd lení, která všechny tyto požadavky eviduje. Po zpracování je výkresová 

dokumentace pracovníkem odd lení konstrukce uložena na firemní server. Poté 

konstruktér pošle odkaz na dokumentace obchodnímu manažerovi a zárove  odpov dným 

pracovník m do Kovocité. Zpracování výkresové dokumentace se provádí podle stavu 

b žících zakázek. Obchodní odd lení o tom včas informuje asistentka vývoje a výrobní 

editel.  

Společnost se nyní zam uje na vývoj produkt  pro cyklisty a smart mobiliá . Novinkou je 

dvoupatrový systém p íst ešku na kola, který funguje díky hydraulickému za ízení. U 

Obrázek 13 Atypová zakázka Dubaj 2015 (mmcité.com) 
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laviček Blocq je nyní možnost vložit si do uzamykatelné schránky telefon a nabít si jej 

pomocí USB. Nov  se vyvíjí solární panely na zastávkové p íst ešky, které by umožnily 

p ívod elekt iny do zastávek, díky kterým bude moci zastávka mít hotspot pro p ipojení 

k Wi-Fi, bude na zastávce informace o teplot , vlhkosti, kamerový systém, SOS tlačítko. 

Tyto novinky jsou v rámci projektu Smart Cities. (rozhovor s Ing. Gabrielou Mikoškovou 

editelkou vývoje, dne Ň0. 4. Ň017ě 
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11 MůRKETINGOVÁ KOMUNIKůCE V MMCITÉ 

Ve firm  b hem mého zpracování bakalá ské práce probíhala výb rové ízení na pozici 

marketingového specialisty, proto jsem podklady konzultovala s n kolika osobami. 

Základní údaje jsem rozebrala s bývalou marketingovou specialistkou Ing. Markétou 

Juzovou. Pozd ji mi s prací pomohla slečna Eva Veče ová, která byla PR manažer 

společnosti mmcité do konce roku 2017. Nyní je na pozici marketingového specialisty 

slečna Martina Šafá ová. Další osobou, která mi poskytla statistické údaje z roku 2016, byl 

pan Šrom, který pracoval v mmcité jako technický editel. Nov  na postu PR manažera je 

slečna Bc. Magdaléna Stehlíková, která mi poskytla aktuální informace ke stavu 

marketingu a PR ve firm . Velkou podporou pro mne byla paní Ing. Gabriela Mikošková, 

která je na postu vývojového editele a je p ímým nad ízeným PR managementu a 

marketingového odd lení. Informace a podklady k práci jsem konzultovala i s majiteli 

společnosti. Pan Mgů. Karásek, však bohužel velmi často cestuje, proto jsem práci 

konzultovala více s panem Mgů. Hegmonem, i p esto, že jeho část společnosti mmcité + 

se soust edí výhradn  na speciální projekty, které ve své bakalá ce nezkoumám. 

Pro tuto bakalá skou práci jsem si zvolila po konzultaci s panem zakladatelem MgA. 

Radkem Hegmonem k analýze pouze mmcité 1 a.s., které se zam uje na m stský 

mobiliá , jelikož mmcité+ a.s. eší speciální projekty, které jsou využívány hlavn  m sty, 

vypisují se na n  výb rová ízení a nejsou zde využívány klasické metody marketingu.  

V mmcité 1 se marketing považuje za d ležitou součást ízení podniku, proto se snaží 

využívat všech dostupných prost edk  marketingového mixu. Marketingu se společnost 

však nev nuje dlouhou dobu, p vodn  o všech tazích rozhodovalo vedení firmy, nyní již 

existují ve firm  i pozice marketingového specialisty a PR manažera, kte í s vedením 

probírají vhodné kroky, p ísp vky na sociální sít , newslettery, plány veletrh  a výstav. 

P estože je marketing společnosti ješt  ve vývinu, společnost se pokouší marketing 

vylepšovat, aby byl čím dál více propracovaný. Marketing se společnost snaží udržovat 

stále, ned lají jednorázové akce. Obchodníci propagují své pobočky v zahraničí a zárove  

firma spolupracuje s prodejci, kte í firmu zastupují v místech, kde pobočky nejsou. 

(Rozhovor s Evou Veče ovou PR manažerkou, dne 8. 5. 2016; rozhovor s Ing. Gabrielou 

Mikoškovou vývojovou editelkou, dne Ň0. 4. Ň017ě 

Nejv tším problémem marketingové komunikace v mmcité shledávám častou obm nu 

zam stnanc  na odd leních pro PR a marketing, jelikož noví zam stnanci nemohou znát 
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informace o výrob  a jak společnost funguje, což vytvá í nestálé prost edí pro 

marketingový rozvoj.  

Pokud mmcité rozjíždí novou kampa , p edchází tomu propagace. D ležitou částí 

propagace jsou produkty a zárove  i samotné promotion, je nutné ud lat marketingový 

výzkum, po čem bude poptávka a podle toho produkty vyvíjet. Krom  propagace firmy je 

také nutné se zam it na propagaci jednotlivých designér  firmy a majitele. Panu 

Karáskovi byl vytvo en blog, kde se píše o jeho cestování a poznávání nových designér , 

byl o n m také článek ve Forbes magazínu, který byl pojmenován Design pro masy. 

Marketing m že v p ípad  vytížení editele nebo designéra stagnovat, proto je d ležité, aby 

se vše plánovalo s dostatečnou časovou rezervou. 

Ideální stav pro společnost je být zkontaktován p ímo starostou, s pomocí architekta vybrat 

v ci, které se do zadaného prostoru hodí a zvolit následn  ideální projekt do m sta, 

nákupního centra nebo do vesnice.  

Mmcité má pobočky v osmi zemích a zárove  má exportní partnery po celém sv t , proto 

má obrovskou marketingovou podporu. Všem svým partner m poskytují materiály 

k propagaci, objednávkové formulá e, materiály včetn  katalog . Objednávkový systém se 

eviduje v programu SAP. Mmcité ke své marketingové komunikaci využívá hlavn  

katalog , sociálních sítí, interního marketingu. Na sch zích si domlouvají, kdo se bude čím 

zabývat, aby si navzájem nezavazeli p i práci. Ve firm  jsou na marketing dv  osoby 

z toho jedna osoba, která se v nuje public relations. 

Mmcité využívá pro marketing tyto firemní materiály: vzorníky, DVD, tašky, skládačky, 

newslettery, polepy, šanony, karty, bloky, katalogy, reklamní p edm ty, PF, vánoční p ání.  

Nevyužívají guerilla marketing, virální marketing, ned lají remarketing, což je cílená 

reklama na internetu, mimo jiné nevyužívají PPC kampan , tedy pay per click, což je další 

internetový nástroj reklamy. 

11.1 Budget  

Budget na marketing se v pr b hu let ve firm  zvýšil minimáln  o dvojnásobek, nyní se 

pohybuje kolem 4 milion  korun na rok. Z tohoto budgetu se tisknou katalogy, d lají 

marketingové projekty, platí se organizace veletrh , sponzoring. Celkem se za rok Ň016 

vydalo více než 10000 ks katalog , cena se pohybuje od 160-ř00 Kč/ks, podle druhu. 

Celkové výdaje na marketing jsou kolem sedmi milion  korun, ty se rozpočítávají na 
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fakturaci na pobočky, tedy veškeré vzorky, katalogy a p edm ty a dále jsou k dispozici 4 

miliony na inzerce, veletrhy, newslettery atd. (Rozhovor s Ing. Gabrielou Mikoškovou 

vývojovou editelkou, dne Ň0. 4. Ň017ě 

Výdaje na marketing jsou ve firm  rozvrženy následn : nejv tší část mají tiskoviny, ty stojí 

ročn  firmu kolem ň milion  korun, dále jsou eventy, které vyžadují necelý milion korun, 

reklamní p edm ty vychází odhadem na p t set tisíc korun a na projektový management 

milion korun. Další částky jsou v pom ru k t mto menší. U firmy m žeme pozorovat vliv 

marketingových kampaní zhruba do roku a p l, není možné sledovat okamžitý výsledek, 

jelikož čísla jsou ovlivn na hlavn  p sobením obchodník  a také dlouhodobými 

zakázkami. Díky tomuto vlivu není možné kontrolovat úsp šnost marketingu, ani vliv 

úsp šných veletrh  na celkovém obchodu. (Rozhovor s Evou Veče ovou PR manažerkou, 

dne 8. 5. 2016) 

Nemalou částku z rozpočtu strhnou náklady na fotografa a na projekty. Nejčast ji 

oslovovanými fotografy společností jsou David Zezula a Lukáš Pelech a fotografická 

skupina Boys Plays Nice se zam ením na koncepty a architekturu. Další oslovenou 

osobou je Dušan Be a, který poskytuje firm  mmcité kompletní grafický servis včetn  

newsletter , vizitek a katalog  a také d ležité je p i spolupráci reklamní a grafické studio 

Jerewan, od roku Ň017 si mmcité zam stnává grafičku ze společnosti Jerewan, díky tomu 

se náklady pro tuto část snížily. Pokud se jedná o focení mobiliá e pouze na sociální sít , 

často se také využívají fotky zam stnanc  s citem pro detail, nap íklad fotky od designér  

nebo vedení společnosti.  

Zajímavým marketingovým tahem je lavička Construqta, která je vytvo ená celá z betonu a 

byla vyrobena v italské firm , avšak design a veškeré podklady poskytlo mmcité. Je to 

unikátní kousek, který společnost p edstavila na Zlínském design weeku 2016, byla to 

velmi nákladná položka z marketingového budgetu, jelikož dopravit 6 ks laviček 

Construqta stálo tém  p l milionu korun. U lavičky Construqta probíhala b hem 

Zlínského design weeku tisková konference, která m la za cíl práv  propagovat lavičku 

pomocí sociálních sítí. Byla vyhlášena sout ž o houpačku mmcité p i sdílení fotky na 

Instagramu.  

11.2 B2B, B2C, B2G  

U marketingové komunikace je d ležité rozlišit, jestli p sobí na spot ebitelském, nebo 

pr myslovém trhu. Firma mmcité v rámci svého podnikání cílí hlavn  na trh B2B, a to podle 
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informací obchodního a marketingového odd lení, které potvrdil také majitel společnosti pan 

Karásek. 

Trhy BŇB a BŇC jsou rozdílné, je proto nutné uplat ovat jiné p ístupy v marketingových 

komunikacích a jejich nástrojích. Produkty společnosti mmcité jsou natolik specifické, proto 

koncový zákazník není cílovou skupinou prodeje, naopak nejčast ji jsou zákazníkem m sta a 

obce, developerské společnosti. Často mají se společností zájem spolupracovat designé i, 

studenti a lidé, které zajímá ve ejný prostor. 

Společnost se zam uje hlavn  na BŇB a B2G, na BŇC je orientován hlavn  egoé, jelikož 

prodávají zahradní nábytek. Společnost nemá eshop, proto ani není možnost p ímo 

zákazníkovi nabízet. Společnost však uvažuje o prodeji houpaček na n kterém designovém 

eshopu, který nabízí nábytek a mobiliá .  

V mmcité je kvalita zárove  s designem nejd ležit jší. Podíl na tržbách má export 60%, 

český obchod zastupuje 40%, je to p isuzováno tomu, že letos budou volby a český obchod 

více poroste, jelikož starostové a politici budou více investovat do ve ejných prostor .  

11.3 Reklama 

Reklama není ve společnosti mmcité často využívána, jelikož je p íliš nákladná a nep sobí 

na cílovou skupinu BŇB, p esto společnost inzeruje v n kolika tiskovinách a vítá zájem 

médií. Společnost mmcité si reklamu v televizi, v rádiu, na internetu a na billboardech 

neplatí, prezentuje se jako nekonzumní, zvýraz uje rodinnou atmosféru ve firm  a ukazuje 

své výrobky jako nábytek se super nápadem, proto často noviná i projeví zájem o firmu 

sami.  

Články o společnosti m žeme najít v časopisech Dolce Vita, Design & Home, ůrchitekt, 

Stavebnictví. Média jsou relativn  drahým zdrojem marketingu, avšak časopis Dolce vita 

stanovil pouze symbolický poplatek za pravidelnou inzerci díky dlouhodobé spolupráci s 

firmou. Dále zmínku najdeme v časopise Forbes, kde je rozhovor s panem Karáskem o 

mobiliá i. O společnosti jsou zmínky i v televizních po adech, nap íklad na ČT1 byl 

vysílán díl v Kultura.cz.  

Zajímavou reklamou byla propagace lavičky na Mont Blanc, která byla nafocena italskými 

noviná i, a fotky byly na všech hlavních mediích v Evrop , jelikož se jedná o nejvýše 

položenou lavičku.  
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Reklamu společnosti d lají i vizitky zam stnanc , 

které obsahují jméno a p íjmení, sídlo společnosti a 

kontaktní údaje, další reklamou jsou i polepené 

služební auta s logem mmcité 1, které m li 

zam stnanci možnost si odkoupit za nižší cenu. 

D ležité jsou i tiskoviny a katalogy, které 

nenásilnou formou společnost propagují. 

11.4 Osobní prodej 

Osobní prodej je nejd ležit jší bod 

marketingového komunikačního mixu, jelikož 

prodej mobiliá e je zprost edkován vždy pomocí obchodník  a osobního prodeje, 

obchodník si pomocí dialogu vyslechne požadavky zákazníka a nabídne mu nejvhodn jší 

ešení na míru. Obchodníci se nejvíce orientují na prodej laviček, zastávek a koš . Prodej 

roste v pr m ru každý rok o 10%, avšak nezávisí to tolik na marketingové komunikaci, ale 

hlavn  na obchodnících a jejich schopnosti získat nové zákazníky a zakázky. 

Díky rozhovoru s obchodním zástupcem Bc. Martinem Št paníkem dne ŇŇ. 4. Ň017 jsem 

zjistila, že k prodeji získávají obchodníci marketingové materiály, katalogy, letáky, sešity, 

bloky, tužky. Postrádají v tší vst ícnost marketingu. Facebookové stránky jsou pouze 

v angličtin  a bohužel starostové v České republice nejsou aktivní uživatelé anglického 

jazyka a mmcité jako česká firma by své stránky m la vést hlavn  v češtin .  

Marketing se obchodník m tém  neozývá, maximáln  jednou do roka, obchodníci se 

marketingovému odd lení ozvou pouze, pokud dojdou marketingové materiály. 

Komunikace marketingu s obchodním odd lením se zlepšuje, ale není to po ád na 

požadované úrovni.  Zásadní problém je, že o marketingu rozhoduje hlavn  pan Karásek, 

který hodn  cestuje a není v práci neustále, proto se marketingem už zabývá také paní 

Mikošková v jeho nep ítomnosti, aby marketing nestagnoval. Cílem by bylo zlepšit 

feedback od obchodník , nejsou od nich informace, co pot ebuje trh, občas se stane, že si 

eknou, co pot ebují, ale je to velmi z ídka kdy. (Rozhovor s Ing. Gabrielou Mikoškovou, 

22. 4. 2017) 

Obrázek 14 Reklama mmcité Jerewan 

(mmcité.com) 
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11.5 Podpora prodeje 

Podpora prodeje pro mmcité znamená, jak zvýšení prodeje kus  mobiliá e, tak získání 

d v ry zákazník , a zárove  získání nových zákazník . Mmcité podporuje prodej slevami, 

akčními výrobky, ale také pomocí reklamních p edm t , dar  pro zákazníky, dodavatele a 

obchodníky a díky možnosti zobrazení produkt  v profilu na elektronických výstavištích. 

Podporou prodeje v mmcité je inzerce v časopisech, na web doménách, charitativní 

činnost, webové stránky, Facebook a jiné sociální sít . Pomocí direct mailu společnost 

rozesílá novým i stálým zákazník m informace o zlevn ných výrobcích zhruba dvakrát do 

roka, jedná se p evážn  o dobu po Vánocích a v lét .   

Podpora prodeje je také projekt Ulice v Bílovicích, kdy společnost si pozve každoročn  

architekty, starosty, zástupce poboček ze zahraničí, vytvo í se program, zajistí se 

občerstvení a hudba, ukážou se návšt vník m novinky, je možnost podívat se do výroby, 

což není pro ve ejnost vždy umožn no a často bývá Ulice spojena s vernisáží 

s designovým zam ením. 

Další podporou prodeje je mmcité social, jedná se o projekt, kdy se společnost snaží využít 

p ebytky od ezk  d eva, které je velmi kvalitní a odolné pro tvorbu dárkových p edm t , 

požádali proto o pomoc s návrhem české studio Boadesign, které vytvo ilo návrh houpačky 

Swing on. P i výrob  pomáhají chrán né dílny. „Máme radost, že můžeme podpořit ty, 

kteří jsou na trhu práce díky zdravotnímu handicapu znevýhodněni. Plánujeme přijít každý 

rok s novým výrobkem v rámci daného konceptu. Není úplně jednoduché najít smysluplné 

využití odpadového materiálu a navrhnout a vyvinout něco zajímavého, a přitom 

vyrobitelného v některé z chráněných dílen. Projekt nás ale baví, takže doufáme, že se bude 

pěkných pár let rozvíjet.“ íká David Karásek, art director a majitel mmcité. Ěmmcité.comě 

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

Public relations p sobí hlavn  na sociálních sítích, snaží se vytvo it kvalitní kampan , 

spravují stránky zahraničních poboček, rozesílají direct maily a newslettery na více než 

ň0000 kontakt  z databáze. Sociální sít  jsou vedeny v angličtin , či v jazyku zahraničních 

poboček. Žádná sociální síť není publikována v češtin , pouze webové stránky firmy.  

Úkolem PR manažera je ve firm  pravidelný monitoring médií, spravování webových 

stránek s pomocí grafičky. PR odd lení chybí media list do zahraničí, kontakty, které 

vlastní jsou dost obecné a nejsou cílené na správné osoby.  Paní Magdalena sv j media list 

nemá, ani zkušenosti s jeho tvorbou. Proto by na pozici bylo vhodn jší mít n koho, kdo už 

media list má, nebo s ním má zkušenosti. Od roku Ň017 PR manažerka Bc. Magdaléna 

Stehlíková monitoring médií ned lá, jelikož s ním nemá zkušenosti. (Rozhovor s Bc. 

Magdalénou Stehlíkovou, 22. 4. 2017) 

Facebook mají zahraniční pobočky ve svém vlastním jazyce a každý status je p ekládán do 

angličtiny, aby bylo vše jednotné. Public relations má každá pobočka své, snaží se sehnat 

nové kontakty nap íklad z časopis , pomocí emailu, na veletrzích, nejlepším spojením je 

pro n  Twitter, jelikož jej využívají architekti, noviná i, společnosti, má velký potenciál. 

Ten však společnost nevyužívá. 

Pro udržení dobrých vztah  s ve ejností společnost využívá jednou ročn  tiskové 

konference a firemních akcí n kolikrát do roka. Zástupci společnosti d lají seminá e pro 

ve ejnost a školy se zam ením na design. Společnost udržuje dobré vztahy s ve ejností, 

zárove  se zam stnanci, spolupracujícími firmami i v rámci konkurence. Společnost pro 

zam stnance pravideln  po ádá firemní večírky, organizuje společné setkání p i Barum 

Rally Zlín, jezdí v zim  společn  na hory, díky tomu má společnost velmi p átelskou 

image a zam stnanci jsou ve společnosti spokojeni. (Rozhovor s Evou Veče ovou, ŇŇ. ř. 

2016) 

11.7 P ímý marketing  

Firma mmcité má vnit ní databázi zákazník , kterým se pravideln  zasílají newslettery a 

direct maily. PR manažer pak dále hledá nová jména z časopis , které zkontaktovat. 

Kampan  pro ve ejnost jsou cílené na n kolik skupin. První skupinou jsou architekti a 

noviná i a architektonické školy. Kampan  se snaží je oslovit a zaujmout tak, aby m li 
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pozd ji zájem propagovat firmu mmcité. D ležité je také sledovat Pinterest a Instagram a 

rozesílat firmám katalogy ve virtuální podob , které by je mohly zaujmout.  

Marketingové odd lení poskytuje obchodník m veškerou podporu, prezentace k výrobk m 

ve formátu pdf, tématické materiály, pro obchodníky je to velká pomoc, jelikož klient m 

se tak lépe m že produkt prezentovat. 

11.8 Sponzoring 

Společnost využívá nástroj sponzoringu pomocí finančních p ísp vk  a v cných dar .  

Mmcité vychází žádostem o sponzoring p evážn  vst íc, d ležité je aby zvolený projekt 

byl zajímavý a pro společnost m lo smysl s tímto projektem spojit své logo.  

Mezi sponzorované projekty mmcité pat í podpora student  p i designových sout žích 

finanční odm nou a nabídkou spolupráce nap íklad architektonická sout ž Superstudio, 

dále sponzorují Kruh, což je festival architektury, kde se konají diskuze, p ednášky, 

promítají se filmy.  

Zap jčením m stského mobiliá e mmcité sponzoruje Letní Filmovou školu v Uherském 

hradišti již n kolik let. Další sponzorované organizace jsou Moravská galerie v Brn  a 

Czech selection, což je společnost zabývající se výrobou, kvalitním designem a exportem. 

Mmcité sponzoruje i basketbalový klub mmcité Brno od roku 2012. (mmcité.com) 

11.9 Výstavy a veletrhy 

Výstav se firma účastní zhruba desetkrát do roka v zahraničí, v České republice se mmcité 

účastní každé adekvátní výstavy. Společnost si vybírá veletrhy se zam ením na design, 

landscape architekturu a stavební veletrhy, pro společnost je d ležité ukázat, že mmcité do 

výrobk  dává n co navíc, díky t mto výstavám se společnost dostává do pov domí lidí, 

kte í se zajímají o design a architekturu. Výstavy jsou pro firmu nejjednodušší zp sob pro 

získání nových kontakt , zákazník  a dodavatel .  

Na veletrzích a výstavách má společnost vyhran ný prostor, kde prezentuje své výrobky 

s pomocí prezentací, reklamních materiál  a obchodník . Pro pozvání na výstavu 

společnost využívá p ímého marketingu, proto včas rozešlou email s novinkami, kde 

v zápatí se zmíní d ležitá výstava nebo veletrh včetn  bližších informací.  

Pravideln  se společnost účastní výstav a veletrh  Design blok, Zlín Desigh week, Design 

Week, Salone del Mobile. Poslední d ležité výstavy, kterých se mmcité zúčastnilo, jsou 
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Salon des mandataires v Bruselu, ve Stockholmu výstava Furniture and Light Fair 2016, ve 

Finsku probíhala výstava The Landscape and Technology Expo v Jyväskylä, další 

d ležitým veletrhem je Salon D evostaveb. Mmcité chystá na konec kv tna Ň017 výstavu 

v New Yorku ve spolupráci s Vysokou školou um leckopr myslovou v Praze. V b eznu 

Ň017 prob hla veletrh v São Paulu, který je nejv tší svého druhu v latinské Americe se 

zam ením na design architekturu a stavebnictví. Společnost si p ednostn  domluvila 

spolupráci brazilského časopisu Projeto Design. Pro tuto událost byly p ednostn  

vytvo eny katalogy na rok Ň017 a vystavovaly se zde podsvícené stoličky Blocq. V Milán  

probíhá každý rok Salone del mobile, jedná se o veletrh s expozicí výrobk , kde se 

vystavoval v roce 2017 výrobek Blocq, tedy stolička, která je podsvícená a k této expozici 

byly vytvo eny speciální letáky. 

11.10 Event marketing 

Na Zlín Design Week 2016 firma mmcité vystavovala betonové lavičky Construqta a 

vyhlásila sout ž pro účastníky, stačilo se vyfotit na lavičce Construqta, sdílet fotku na 

Instagram a získali hmotnou cenu, kterou byla houpačka od mmcité Swing on!, která byla 

vyrobená z p ebytk  d eva, designov  upravena a zabalena v dárkové taštičce s logem 

mmcité. U laviček Construqta prob hla i tisková konference s ve ejností za podpory PR 

manažerky Evy Veče ové.  

 

Obrázek 16 Construqta na Zlín Design Week 2016 (mmcité.com) 

Mezi event marketing si m žeme za adit dodání mobiliá e do Olympijské vesničky v Rio 

de Janeiru, která byla zvolena jako nejhezčí dosud, nebo lavičku na Mont Blanc, která 
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vzbudila velký zájem ve ejnosti díky velkému zájmu tisku. Další možností event 

marketingu je si p ijít prohlédnout show room v Bílovicích, kde se pravideln  po ádají 

exkurze pro studenty architektury.  

11.11 Komunikace na internetu 

Internetová komunikace je pro společnost esenciální, jelikož je to velmi levná forma 

propagace a zárove  je rozsáhlá do celého sv ta.  

Společnost spravuje s pomocí PR odd lení webové stránky www.mmcité.com od roku 

2006, sociální sít  jako Facebook, Instagram, LinkedIn, Pinterest má společnost kratší 

dobu. Na tvorb  webových stránek se podílelo marketingové studio Jerewan. Společnost 

na stránkách informuje o novinkách, veletrzích, zmínkách v médiích, nových ocen ních 

pro produkty, ale také nabízí možnost prohlédnout si katalogy a stáhnout je ve formátu pdf.  

Na Instagram společnosti p idává p ísp vky p ímo pan zakladatel Karásek, bez spolupráce 

s PR manažerem.  

Veškeré p ísp vky na Facebooku jsou v angličtin  nebo v jazyce dané pobočky. P esto, že 

se jedná o českou firmu, stránka na Facebooku v češtin  není, což považuje obchodní 

odd lení jako zásadní problém, jelikož p i jednání s českými zákazníky jsou tyto p ísp vky 

pro anglicky nemluvící osoby nep ínosné. ĚRozhovor s Bc. Martinem Št paníkem, ŇŇ. 4. 

2017)  

Marketingová manažerka tvrdí, že pro všechny pobočky d lat marketing ve dvou osobách 

je složité, Bc. Magdalena Stehlíková spravuje 7 stránek zahraničních poboček na 

Facebooku, nezná jazyky, proto pro ni není jednoduché publikovat, musí kontaktovat další 

osoby, které p ísp vek schválí, p eloží a poté pošlou zp t ke zve ejn ní. 

Pro trh B2B na kterém se firma pohybuje je nejd ležit jší sociální síť LinkedIn, Facebook 

cílí spíše pro trh BŇC. P ísp vky na Facebook společnost p idává t ikrát do týdne nebo 

vždy když je n jaká novinka. PR odd lení plánuje velkou aktualizaci Pinterestu, jelikož se 

p íliš nevyužíval a nyní je velmi nep ínosný. Nov  plánuje společnost spustit Twitter, 

jelikož jej v zahraničí hojn  využívají noviná i, architekti, projektanti a lidé co mají cit pro 

design. Společnost neplánuje využívat nové funkce Instastories na Instagramu, Snapchat, 

nebo živé vysílání na Facebooku.  Na stránku Instagramu p ispívá pouze pan Karásek, 

nikdo jiný k Instagramu nemá p ístup. Internetová propagace projektu se začíná 

p ipravovat na sociálních sítích m síc p edem, záleží také, jak je projekt atraktivní. Nov  
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se v marketingu používá patička s pozvánkou na událost pro vybrané kontakty zasílaná 

elektronicky.  

Společnost plánuje umožnit i virtuální prohlídku show roomu až bude hotov, podle plánu 

by to mohlo být v červnu Ň017. Novinkou je elektronické tržišt , jedná se o velmi drahou 

položku, celková cena byla kolem p l milionu. Bylo vystaveno na t ech místech, ale letos 

počet snížili na jeden, www.gemin.cz, jelikož to nep inášelo adekvátní výsledky a bylo to 

ztrátové.  

Nov  má společnost i virtuální podpisy, které obsahují ikonky, které automaticky 

p esm rují na určitou sociální síť, Facebook, LinkedIn, Instagram, či nabízí službu volání 

nebo p esm rování na email. 

 

Obrázek 17 Virtuální podpisy mmcité (interní dokumenty) 

 

 

http://www.gemin.cz/
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12 ůNůLÝZů KONKURENČNÍHO PROST EDÍ SPOLEČNOSTI 

12.1 Konkurence v České republice  

V České republice se mezi společnosti navrhující či vyráb jící m stského mobiliá e adí 

nap íklad společnosti SIůCITY Liberec, firma Black Box T ebíč, avšak ob  společnosti 

jsou na trhu kratší dobu, než společnost mmcité, a.s., proto nemají tak velkou sílu na trhu 

s m stským mobiliá em. Konkurence v České republice na stejné úrovni není žádná, 

vesm s se jedná o podobné nebo napodobené výrobky, stav konkurence hodnotí nezisková 

organizace z Prahy CZECHDESIGN. Firma spolupracuje i s designéry firmy Dechem, 

sklá skou společností, mmcité si výrobky potom vyrobí sám, tato spolupráce je hlavn  u 

zastávkových p íst ešk .(Rozhovor s Ing. Michalem Šromem, 1ň. ř. Ň016ě 

12.2 Konkurence ve sv t  

V rámci konkurence je d ležité zmínit, že v USA konkurence poskytuje svým zákazník m 

i ňD aplikace, ve kterých si mohou výrobky p ímo prohlédnout v prostoru pro n  určeném. 

Ve špan lsku jsou také dv  firmy, které tuto možnost nabízejí, mmcité by také využívalo 

tuto službu v blízké dob , avšak v současnosti mají v plánu jeden mnohem d ležit jší 

softwarový produkt, který bude zam en na kompletní elektronickou evidenci od výroby až 

po prodej. 

V Dánsku se jedná o firmy vyráb jící designový m stský mobiliá  Veksoe, Inventarrum, 

GH Form, konkurentem ve tvorb  h išť je Lars Laj, který dodává i výrobky do České 

republiky. Ve Finsku jsou konkurenty společnosti Hags, Lappset, Kompan, Puuha. Tyto 

firmy se zabývají dodáváním h išť, ať už pro d ti, nebo pro dosp lé ke cvičení. Tyto firmy 

jsou hlavn  konkurenty pro Playcité. V Norsku jsou hlavními konkurenty firmy Vestre, 

Norfax, Nola, Haniss. Tyto firmy jsou jedinečné tím, že do m stského mobiliá e p inášejí 

prvky skandinávského designu. Výrobky jsou p evážn  z masivního d eva a obsahují 

specifické prvky pro skandinávský design- jednoduchost a minimalismus. Ve Švédsku se 

mezi hlavní konkurenci považuje společnost City Miljö Möbler, v N mecku se jako 

konkurence považuje firma Union, další společností je Street life z Nizozemska. Za 

zmín ní stojí Švédské společnosti Scan Cord a Weland a výrobce Procity z Francie. 
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Konkurence ve Velké Británii jsou hlavn  společnosti Baileys Street Scene, Furnitubes, 

Factory Furniture, všechny se orientují na design, produkci a prodej outdoorového 

m stského mobiliá e. Ve Francii jsou hlavními konkurenty firmy ůréa, tato firma má 

jednoduchý styl, dobrou cenovou úrove , jedná se o silnou konkurenci mmcité. Firma 

vyrábí kvalitní výrobky s podobnými rysy jako mmcité. Další konkurenční společnosti ve 

Francii jsou Concept Urbain, který je specifický výrobou z oceli, Buton a firma Aurbrilam. 

Konkurence v Litv  a Lotyšsku jsou SIů MK Dizains, která má velkou škálu výrobk  ze 

d eva a firma KSIL, která vyrábí plastové a železné d tské vybavení park .  

V Itálii jsou hlavní konkurenti firmy mmcité, a.s. společnosti Metalco, LAB23, City 

Design. Firma Metalco je nejv tší italský výrobce mobiliá e, mají n které luxusní a drahé 

v ci, ale dokážou nabízet i levné v ci. V Belgii p sobí hlavn  společnost Velopa. 

V Holandsku p sobí firmy Grijsenproject a StreetLife, firma Grijsenproject kombinuje 

d evo a beton a firma StreetLife vyrábí z recyklovaného plastu. 

V N mecku p sobí Benkert Bänke, který vyrábí objemné a masivní výrobky, firma Runge 

Bank, která má krásné výrobky z betonu v kombinaci se d evem. V Rakousku jsou hlavní 

konkurenti firmy Miramondo, Ziegler, Gestra. Miramondo je firma s výborným designem, 

proto si m že dovolit menší spektrum výrobk . 

Chorvatsko zastupuje v rámci konkurence firmy mmcité společnost Euro modul, které se 

pom rn  dost inspirují tvorbou jiných firem, tvo í p íst ešky, kiosky a nabízejí zboží za 

velmi nízkou cenu, využívají k tvorb  kompozitní d evo. 

V Kanad  je konkurentem Landscape Forms, kte í vyrábí lavičky, stoly, židle, odpadkové 

koše, osv tlení, stojany na kola, slunečníky, police, kv tináče a dopl ky. Spolupracují 

s profesionálními designéry. Tato společnost p sobí na trhu již 40 let. Další firma zde je 

Wishbone, tato společnost se zam uje na cenov  p ístupné produkty, jedná se o p ední 

firmu v tomto pr myslu.  Dalšími společnostmi jsou Maglin, Equiparc, Victor Stanley. 

Ve Spojených státech amerických jsou konkurenty, taktéž jako v Kanad , firma Landscape 

Forms, jedná se o firmu, která vyváží i do Evropy, nabízí kombinace sezení a kv tináč , 

firma Forms and Surfaces, Victor Stanley, Maglin, Dumor. V Rusku p sobí firmy Metalco, 

Finbin, Archimet, Hobbika, Adanat, Stimex, PuntoDesign, Lapset, Finbin, Landscape 

Forms. V Austrálii konkurují firmy Altiform Australia, Cox Urban Furniture. (Rozhovor 

s Ing. Michalem Šromem, 1ň. ř. Ň016ě 
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13 VYBRůNÉ ůNůLÝZY SPOLEČNOSTI 

13.1 Porter v model p ti konkurenčních sil 

Pro analyzování vn jšího mikroprost edí jsem si pro tuto bakalá skou práci zvolila 

Porter v model p ti konkurenčních sil, který má za úkol definovat konkurenceschopnost 

podniku a atraktivitu daného prost edí, ve kterém společnost p sobí. Metoda identifikuje 

faktory, které mohou ovlivnit chod a fungování podniku. Díky t mto faktor m m žeme 

určit silné a slabé stránky podniku a jeho p íležitosti a hrozby. Mezi tyto faktory pat í: 

rivalita konkurenčních podnik  v rámci sledovaného odv tví, riziko možného vstupu 

nových konkurent  do odv tví, hrozba substitučních náhražek zboží a služeb, odb ratelé a 

dodavatelé. 

Rivalita konkurenčních podnik  v rámci odv tví 

Výše v práci jsem si analyzovala konkurenci v České republice v rámci odv tví a jedná se 

o pár firem, které se však společnosti mmcité nemohou m it ani v kvalit , ani v objemu 

produkce, jelikož mmcité má na trhu velmi dobré postavení díky tomu, že firma byla jedna 

z prvních, která p išla s nápadem, že m stský mobiliá  m že být i na pohled hezký, nejen 

účelný. Konkurenční podniky jsou v České republice dva, a to SIACITY Liberec a firma 

Black Box T ebíč. Rivalita mezi společnostmi velká není, jelikož každá firma má jiné 

produkty a nesnaží se napodobovat navzájem.  

Hrozba možného vstupu nových konkurent  do odv tví 

Pokud by do odv tví vstoupili noví konkurenti, potýkali by se s nevýhodou v tom, že 

společnost mmcité je na trhu více než Ň0 let, proto si za tu dobu vybudovalo dostatečnou 

prestiž a zákaznickou základnu, pro konkurenci by nebylo tak jednoduché společnost 

mmcité z p edního postavení na trhu dostat, avšak je možné že p ijde konkurent s n čím 

novým, co na trhu ješt  není, jelikož mobiliá  je odv tví, které není úpln  probádané. 

Konkurent by p ed vstupem na trh musel znát zákony, vyhlášky, dodržovat p edpisy a 

normy. 

Hrozba substitučních náhražek zboží a služeb 

N které prvky mobiliá e není možno substituovat za jiné náhražky, avšak na tomto trhu je 

vždy možné p ijít s n čím novým, co m že zákazníkovi p inášet stejný nebo v tší užitek, 

než v c p vodní. ůby se společnost vyhnula této hrozb , je pro ni d ležité, aby sledovala a 
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monitorovala spot ebitelské chování, d lala výzkumy, jaké produkty mobiliá e vyžaduje a 

vývoj p izp sobila cílové skupin  spot ebitel . Společnost musí nadále vytvá et p idanou 

hodnotu produkt m jako je kvalita, odolnost, klientský servis, sledování moderních trend  

a také designové zpracování. Dále je také nutné využívat komunikačních kanál  pro 

hledání nových potenciálních klient  a monitorovat pravideln  konkurenci a jejich 

produkty.  

Odb ratelé a dodavatelé 

Spot ebitelé jsou nejpodstatn jší ovliv ující silou úsp chu a konkurenceschopnosti 

podniku. Pro mmcité jsou nejd ležit jší zákazníci BŇB trhu, ale postupn  roste i d ležitost 

zákazník  trhu BŇC. Nejd ležit jší krok je získat informace o cílové skupin , jejich 

pot ebách, p áních a snažit se tyto pot eby uspokojovat. Spokojený zákazník je tím 

nejd ležit jším aspektem podnikání. Jestliže je zákazník spokojen, je pravd podobné, že 

tuto informaci bude sdílet ve svém prost edí, což vyvolává nátlak na společnost k výrob  v 

požadované kvalit . V současné dob  má společnost hlavn  dodavatele sklen ných a 

kovových materiál . D evo si společnost vyrábí a zpracovává sama v dce iné společnosti 

Woodcité. Další dodavatelé jsou z Itálie, kde se vyrábí lavička Construqta z betonu a 

s kterou má společnost mmcité dohodu o společné výrob . Proto hrozba o snížení počtu 

dodavatel  není až tak závratná. Spoustu materiálu si firma zvládne dodat i sama.  

Shrnutí 

ůnalyzování jednotlivých hybných sil dle definic Porterova modelu, p iblížilo situaci 

v odv tví mobiliá e v mikroprost edí a napomohlo k definování jednotlivých rizik a 

možných ohrožení pro budoucí podnikání mmcité. Na základ  hodnocení jednotlivých 

aspekt  a hybných sil jsem si stanovila po adí d ležitosti, které by mohlo ohrozit postavení 

společnosti na trhu. Nejvíce mohou mmcité ovlivnit spot ebitelé, jelikož pokud by 

společnost p išla o zakázky díky špatné pov sti nebo nedodržování kvality, norem a 

povinností, firma by se stala neschopná konkurence. Další možnou hrozbou je vstup 

nových substitučních produkt  do odv tví, které by mohly mobiliá  v porovnání s nimi 

ukazovat jako nepot ebný či zastaralý. 

13.2 PEST analýza 

PEST analýzu používáme pro zjišt ní politických, ekonomických, sociálních a 

technologických trend , které mají vliv na chod podniku. Jelikož jsem se rozhodla 
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analyzovat komunikaci v české pobočce mobiliá e mmcité 1, bude se jednat o situaci 

pouze v této zemi.  

Politicko-legislativní vlivy 

V České republice je podnikání ízeno zákonem č. 445/1řř1 Sb., o živnostenském 

podnikání a od roku 2014 zákonem č. ř0/Ň01Ň Sb., zákonem o obchodních korporacích a 

také zákonem č. Řř/Ň01Ň Sb., novým občanským zákoníkem. Mmcité je akciová 

společnost, jejímž p edm tem podnikání je zámečnictví, nástrojá ství, výroba, obchod a 

služby, provád ní staveb, jejich zm n a odstra ování a projektová činnost ve výstavb .  

Politicko-legislativní prost edí ČR je ovlivn no členstvím státu v Evropské unii, která 

udává sjednocené podmínky pro všechny zainteresované zem . Podnikání na tuzemském 

trhu p ináší adu omezení, ale také p íležitostí. P íležitost poskytuje nap íklad podpora 

Evropské unie formou dotací, grant  EU či zvýhodn ných p jček.  

Mezi politické vlivy je nutno za adit zákon o elektronické evidenci tržeb Ězkrácen  EETě. 

Jakákoliv hotovostní tržba z prodeje zboží a služeb je evidována prost ednictvím propojení 

pokladních systém  podnikatel  a datového uložišt  Finanční správy. D vod zavedení 

systému je zamezení úniku na daních, zamezení krácení tržeb a zvýšení p íjmu státního 

rozpočtu pro možné investice. Elektronická evidence tržeb se bude od roku Ň01Ř týkat i 

vybrané společnosti, proto bylo nutné zakoupit systém, se kterým bude společnost schopna 

t mto povinnostem dostát. 

 Ekonomické faktory 

Mezi ekonomické faktory m žeme za adit nap íklad vývoj HDP, index míry 

nezam stnanosti a úrove  výše mezd, inflaci, výši úrokových sazeb, platební bilanci, 

zahraniční rozpočet nebo nap íklad kupní sílu koruny.  

Pro analýzu si zvolím vývoj pr m rné mzdy, který má rostoucí tendenci. V roce 2012 byla 

pr m rná mzda 25 10ř Kč, v roce 2013 vzrostla o 0,1 % na částku Ň5 1ŇŘ Kč, v roce 2014 

vzrostla o 2,4 % na 25 6Ř6 Kč, v roce 2015 vzrostla o 3,4% na 26 467 Kč a loni vzrostla o 

4,2% na 27 5Řř Kč. (kurzy.cz/makroekonomika/mzdy) 

Za r stem mezd stojí pozitivní ekonomický vývoj, pokles nezam stnanosti k historický 

nejnižším úrovním a nedostatek vhodné pracovní síly, která nutí firmy zvyšovat mzdy. 

V dubnu 2017 byla úrove  nezam stnanosti v České republice na hodnot  4.4% což 

podporuje p edchozí tvrzení. Pro společnost je to dobrá zpráva hlavn  pro zam stnance, 
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kte í se mohou t šit z vyšších mezd p edevším na nižších pozicích, kde mzdy rostou 

nejvíce. Ve firm  také roste počet volných míst z neustálé expanze výroby, což m žeme 

brát také jako sociální vliv na Zlínský kraj. (kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost) 

Sociální vlivy 

Mezi sociální vlivy si m žeme zvolit ve Zlínském kraji počet obyvatel, který dosahuje 

584 676 osob k 1. 1. 2016, zatímco k 1. 1. 2017 stav klesl na 583 6řŘ obyvatel, což je roční 

pokles o 0,Ň %. Pokles obyvatel m že být zp soben stárnutím populace, což má za 

následek horší ekonomickou aktivitu a produktivitu obyvatel. Pozitivní je však hodnota u 

nezam stnanosti ekonomicky aktivních obyvatel ve Zlínském kraji, která b hem roku Ň016 

klesla o p l procenta na hodnotu ň,řŘ %, což je nižší hodnota než u nezam stnanosti 

v České republice, znamená to, že ve Zlínském kraji je vysoká míra ekonomické aktivity 

obyvatel, což je pro společnost dobrá zpráva v p ípad  že budou nabírat nové zam stnance. 

ĚČeský statistický ú ad, czso.czě  

Technologické vlivy 

Technologie je jednou z nejdynamičt ji rozvíjejících se aspekt  dnešní doby, výrazn  

ovliv uje život lidí, organizací a rozvoj populace. Do technologického prost edí 

zahrnujeme rozvoj pr myslu, vývoj a nové trendy v oblasti v dy a výzkumu. ůby byl 

podnik konkurenceschopný, je nutné technologický rozvoj sledovat a zm nám se 

p izp sobovat.  

Společnost proto v roce 2016 zakoupila celopodnikový systém v hodnot  jednoho milionu 

korun, který sleduje veškerý pohyb ve společnosti, od zadání objednávky až po dodávku 

zákazníkovi. Eviduje se pohyb zboží, materiálu, pen z, eviduje také osoby, které jsou 

s úkony spojeny a vytvá í tak lepší informovanost zam stnanc , vedení, obchodník , ale i 

zákazník . Pro kontrolu v systému je nutné využívat chytrých za ízení, jako jsou tablety či 

smartphony, ty firma svým zam stnanc m poskytuje jako pracovní nástroj. 

13.3 SWOT analýza 

Díky SWOT analýze m žeme ve firm  analyzovat marketingovou komunikaci pomocí 

určení silných a slabých stránek a p íležitostí a hrozeb společnosti. U exteriérového 

designu je p edevším d ležité, aby byl extra odolný vn jším vliv m a zárove  aby byl 

využitelný. SWOT analýzu jsem vypracovala p edevším díky interním informacím a 

zjišt ní z rozhovor  se zástupci společnosti.   
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Silné stránky 

Mezi silné stránky m žeme za adit p edevším dlouholetou zkušenost s tvorbou m stského 

mobiliá e v tuzemsku a vytvo ení p edního postavení v exportu mobiliá e do ostatních 

zemí. Další významnou silnou stránkou je vysoká kvalita a odolnost výrobk , které jsou 

zaručeny certifikáty kvality. Díky kvalifikovaným zam stnanc m je nabídka produkt  

každoročn  rozší ena o nové produkty. Velkým plusem pro společnost je také její skv lá 

pov st a vybudovaná image společnosti a také p íb h o vzniku, díky výh e v sout ži 

zakladatel  Hegmona a Karáska. Velkým plusem je také obrovský zájem o produkty 

v zahraničí, proto společnost vlastní katalogy ve všech jazycích a je pro zákazníky 

jednodušší si vybrat. 

Tabulka 2 Silné stránky Strengths 

• Vysoce kvalitní 

výrobky 

• Dobré vztahy s veřej ostí, 
dodavateli 

• Přátelská at osféra 
firmy 

• Pří ěh z ačk  • Certifikát  a o e ě í • Účast a výstavá h, 
veletrzích 

• Široké portfolio 
výro ků 

• Kvalifikova í za ěst a i • Orie ta e a český i 
zahra ič í trh 

Slabé stránky 

Slabou stránkou marketingové komunikace společnosti je p edevším častá obm na 

zam stnanc  na pozici PR manažera a marketingového manažera. B hem roku Ň016 a 

2017 se na pozicích vyst ídalo 5 osob. Pro funkční marketingovou komunikaci je d ležité, 

aby zam stnanci v d li, jak probíhají procesy tvorby marketingového plánu, znali pr b h 

výroby a m li od vedení vytvo enou d v ru. Bohužel práv  díky časté zm n  zam stnanc  

se nemohou vy ešit komunikační obtíže mezi marketingovým odd lením a marketingem. 

Také pan zakladatel společnosti Karásek má p esn  danou p edstavu o marketingové 

komunikaci, kterou nechce m nit a zkoušet nové trendy. Vysoká cena mobiliá e je daná 

použitím kvalitních materiál , dlouhodobou zárukou a zajímavým designem.  

Tabulka 3 Slabé stránky Weaknesses 

• Nedostatek 

za ěst a ů a 
marketing a PR 

• Častá o ě a 
za ěst a ů 
marketingového 

odděle í a PR 

• Špat á ko u ika e 
marketingu 

s obchodníky 

• Nev užívá í ový h 
arketi gový h tre dů 

• Vysoká cena 

o iliáře 

 

Hrozby  
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Hrozbou pro společnost by mohlo být, pokud by došlo k zákazu nebo omezení použití 

určitého materiálu, či výrazný r st cen materiálu a vstupních surovin. M lo by to za 

následek r st cen, které by mohly odradit stávající zákazníky. Pro společnost by bylo také 

nebezpečné, kdyby se na trh dostal silný konkurent, který by dokázal p evzít vedoucí 

postavení na trhu a firm  vzít zakázky. Další faktor, který by mohl společnosti uškodit, je 

lidská chyba, kdy by nap íklad n kdo zve ejnil nevhodnou zprávu na sociální sít  či do 

tisku katalogu, která by mohla siln  poškodit firemní pov st a dobré jméno. Poslední 

výrazná hrozba je možná ekonomická krize, p i které by lidé nevolili luxusní designový 

mobiliá , ale spíše životn  d ležit jší produkty. 

Tabulka 4 Hrozby Threats 

• )ákaz či zruše í 
používá í ateriálu 

• Poškoze á pověst  • Lidská chyba 

• Růst e  ateriálů a 
surovin 

• Vz ik sil ější 
konkurence  

• Ekonomická krize 

P íležitosti 

P íležitostí pro společnost m že být vytvá ení nových produkt  a inovací, ale také neustálá 

nabídka atypových výrobk . Mimo jiné společnost sází na modernizaci mobiliá e a použití 

nových technologií. Společnost postupn  proniká i na trhy s výrobky pro fitness či d tská 

h išt , proto je možné, že se naskytnou další p íležitosti. Společnost se snaží využívat 

ekologické materiály, které pomáhají snížit ekologickou stopu člov ka a zárove  umož ují 

r znobarevné provedení výrobk . Vyvíjejí chytré ady, které budou nabízet velké množství 

funkcí, jako nap íklad Wi-Fi síť, nabíjení telefon  a nabíjení elektrokol. Společnost také 

uvažuje o vytvo ení spolupráce s designovými eshopy, kde by mohli prodávat n které 

výrobky p ímo zákazník m.  

Tabulka 5 P íležitosti Opportunities 

• Nové produkty • Modernizace 

o iliáře 

• Proniknutí na nové trhy 

• Ekologické materiály • Ch tré řad  • Mo iliář pro elektrokola 

• Barevné produkty • Prodej na eshopu a 

B2C trhy 
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14 DOPORUČENÍ PRO MůRKETINGOVOU KOMUNIKůCI  

Cílem mé bakalá ské práce je navrhnout možná vylepšení pro marketingovou komunikaci 

ve společnosti mmcité, která se budou opírat o podklady komunikační analýzy v praktické 

části mé bakalá ské práce. 

V rámci doporučení pro firmu by bylo vhodné vylepšit komunikaci mezi marketingovým 

odd lením a obchodním odd lením, jelikož komunikace mezi odd leními vázne. Jednou 

ročn  se po ádá porada editel  všech poboček, kde se probírají budoucí kroky společnosti, 

ideální by bylo, kdyby se pobočky navzájem kontaktovaly i n kolikrát do roka s určitou 

pravidelností, díky tomu by se zamezilo možným nemilým p ekvapením pro ostatní 

pobočky.  

Zásadním problémem marketingové komunikace společnosti je častá vým na zam stnanc  

na pozicích zam ující se na PR a marketing, bylo by tedy vhodné mít na pozici n koho, 

kdo má zkušenosti s tvorbou media listu, nebo má sv j media list již vytvo en díky 

zkušenostem v oboru. Také by bylo vhodné současnou PR manažerku naučit jak d lat 

monitoring médií, nebo požádat o spolupráci s monitoringem jinou společnost či osobu, 

která by se na n j zam ila. 

Pro zlepšení marketingové komunikace by se společnost m la zam it p edevším na 

zlepšení komunikace na internetu a zvýšit účast na českých veletrzích a výstavách, jelikož 

v prvním čtvrtletí roku Ň017 se společnost žádné v tuzemsku neúčastnila. Společnost však 

hodn  vystavovala v zahraničí a velké množství výstav v budoucnu ješt  plánuje. V této 

činnosti by m la nadále pokračovat a zkoušet se prosazovat na nových místech a zkoušet 

obsadit i nové trhy ve sv t .  

Společnosti bych doporučila p idávat p ísp vky více v češtin , jelikož se jedná o českou 

firmu, samoz ejm  s ohledem na to, že objem produkce je tvo en 60-70% exportem, proto 

by společnosti m la vytvo it Facebookové stránky v českém jazyce, které by pomáhaly 

obchodník m v komunikaci s českými zákazníky, bylo by vhodné začít využívat Twitter 

pro lepší komunikaci se zahraničními noviná i a zákazníky. 

Pro zlepšení komunikace na Facebooku je nutná pravidelná kontrola profilu, reakce na 

zprávy fanoušk  a p ipomínat se pomocí nových post , je d ležité udržovat stránky aktivní 

a využívat je k udržení zájmu ve ejnosti. P i využívání Facebooku bych doporučila 

používat i nové funkce, jako je živé vysílání, oznámení polohy p i výstavách a veletrzích a 
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tvorbu událostí, na které by společnost mohla pozvat své sledující. Společnost by také 

mohla p idávat panoramatické fotografie pomocí chytrých telefon , nap íklad s lavičkou 

na Mont Blanc, mohlo by se to využít jako forma virálního marketingu. 

Společnost by mohla publikovat články duplicitn  na Facebook i na Twitter a zárove  i na 

LinkedIn, díky tomu by se společnost zam ila jak na trh BŇB, tak i BŇC. V zahraničí je 

Twitter preferovaný jako pracovní nástroj noviná , designér  či společností, proto bych 

doporučila zam it se na propagaci hlavn  této sociální sít . 

V souvislosti s internetem by společnost mohla vytvo it bannery, které by se umístily na 

vybraných designových stránkách a stránkách o architektu e, vyvolaly by pozornost 

návšt vník  cílové skupiny a zvýšily pov domí o společnosti. Společnost by také mohla 

p ispívat články na stránky obcí, kde by zve ej ovala vzniklé projekty, které uskutečnila. 

LinkedIn je profesní sociální síť, na které si společnosti hledají nové obchodní p íležitosti, 

sdílí své novinky, diskutují o pracovních zám rech, budují si své kontakty a hledají nové 

zam stnance. P i návšt v  profilu LinkedIn zjistíte, že v tšina zam stnanc  společnosti má 

své profily propojeny s firemní stránkou, proto je velmi jednoduché se spojit s vedením 

společnosti či nap íklad s marketingovým či PR týmem. Na profilu společnost pr b žn  

zve ej uje d ležité informace a novinky, bylo by však vhodné, kdyby se společnost 

účastnila i diskuzí na jiných stránkách a p idávala komentá e zam ené na ve ejný prostor, 

design, architekturu, ale i více stimulovala své sledující k reakcím na p ísp vky. 

Společnost nyní má dva zam stnance, kte í se v nují marketingu a PR, zvažovala bych 

možnost zam stnání ješt  t etí osoby, která by se v novala hlavn  zahraničnímu 

marketingu a cizojazyčným p ísp vk m pro usnadn ní práce českého marketingu a PR. 

Výhodné by bylo zam stnat nap íklad p ekladatele, který by psal p ísp vky v cizích 

jazycích. Náplní práce této osoby by bylo dohlížet na sociální sít  a odpovídat dotaz m a 

zárove  psát články a p idávat p ísp vky v jazyku zvolené pobočky. V p ípad  t etí osoby 

na marketingu by se společnosti pomohlo zefektivnit organizaci a realizaci marketingové 

komunikace.  

Pro společnost jsou nejlepší formou reklamy články v odborných časopisech, rozhovory 

v novinách a televizi. Společnost využívá velmi nenucenou formu reklamy, snaží se, aby si 

ve ejnost firmu sama vyhlédla. Proto bych zvala více noviná e na firemní akci Ulice, která 

se koná v zá í, na tiskové konference a do prostor sídla společnosti mmcité. Firma by tedy 

m la i nadále využívat každé p íležitosti, která se jí ze stran noviná  a televize naskytne. 
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Společnost se nyní soust edí na produkci mobiliá e se smart adou, která by mohla získat 

nový trh a zárove  nové zákazníky. Díky moderním technologiím budou p íst ešky 

schopny si samy vytvá et elekt inu a budou pro kolemjdoucí vysílat p ipojení Wi-Fi, 

ukazovat čas, počasí, bude možnost si nabít své chytré za ízení a elektrokolo, jedná se o 

obrovský krok kup edu a bylo by rozumné tyto ady velmi propagovat jak na sociálních 

sítích, tak i v časopisech s technologií, v televizi i v novinách. Společnost se snaží využít i 

r znobarevné verze produkt  pro lepší nabídku zákazník m.  

Díky SWOT analýze jsme si stanovili silné a slabé stránky společnosti, její hrozby a 

p íležitosti. Problém marketingové komunikace je nezájem o využívání moderních trend  

marketingové komunikace, společnost využívá pouze event marketing a t ží z Word-of-

Mouth marketingu, díky dobré zp tné vazb  zákazník , p itom by m la obrovský potenciál 

pro tvorbu virálního marketingu a jiných. Společnost bude v brzké dob  očekávat zvýšený 

zájem o produkty, jelikož se blíží volby a v t chto obdobích se zakázky od obcí, m st, 

starost  jen hrnou. 

Na základ  analyzování hybných sil dle definic Porterova modelu p ti konkurenčních sil 

by společnost mmcité mohli nejvíce ovlivnit spot ebitelé, jelikož pokud by společnost 

p išla o zakázky díky špatné pov sti nebo nedodržování kvality, norem a povinností, firma 

by se stala neschopná konkurence, další možnou hrozbou je vstup nových substitučních 

produkt  do odv tví, které by mohly mobiliá  v porovnání s nimi ukazovat jako 

nepot ebný či zastaralý. Proto je pro společnost mmcité d ležité pokračovat ve vývoji 

moderního mobiliá e, který bude využívat veškerých možností technologií, které se 

naskytnou, jak jsme zmínili v PEST analýze společnosti.  

Společnost by také m la nadále pokračovat ve sponzoringu, velmi výhodné je sponzorovat 

Letní Filmovou školu v Uherském Hradišti zap jčením mobiliá e, jelikož na lavičkách se 

d lají rozhovory s významnými osobami a jedná se o formu product placementu, který 

firma využívá pouze p i t chto p íležitostech.   
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ZÁV R 

Cílem bakalá ské práce bylo zjistit současný stav marketingové komunikace ve firm  

mmcité, a.s. a na základ  zjišt ní provést analýzy jednotlivých nástroj  komunikačního 

mixu a navrhnout vhodné doporučení pro zlepšení v konkrétní oblasti.  

V první části jsme se v novali teoretickým poznatk m vztahujícím se k marketingu a 

marketingové komunikaci. Popsala jsem jednotlivé nástroje komunikačního mixu a 

definovala analýzy SWOT, PEST a ukázala jejich využití v praxi. Další nástroj byl 

Porter v model p ti konkurenčních sil, který jsem využila k analýze konkurenčního 

prost edí společnosti a možných hrozeb. 

Druhá část práce je zam ena na společnost mmcité a.s., která se zabývá designem, 

vývojem, konstrukcí, výrobou, kompletací a montáží m stského mobiliá e, tedy jeho 

kompletního produktového cyklu. Nejvíce pozornosti je v nováno analýze nástroj  

komunikačního mixu, který firma v současné dob  využívá.  

Na základ  informací z teoretické části a části praktické jsem vypracovala doporučení pro 

firmu v oblasti marketingových komunikací. Dobrý vliv by na marketingové komunikace 

m lo využívání moderních trend  jako je product placement, virální marketing a další. 

Vhodné by bylo také zvážení vytvo ení dalšího pracovního místa pro marketingové 

odd lení, které by m lo na starost marketing pro zahraniční pobočky. Společnost by nadále 

m la využívat možnost propagace v časopisech, novinách a na sociálních sítích a 

pokračovat ve sponzoringu jako dosud. D ležité je se zam it na účast na výstavách a 

veletrzích a v ím, že se společnosti bude da it rozvíjet a zlepšovat v oblasti marketingové 

komunikace, ale i v celém jejím p sobení.  
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a.s.  akciová společnost 

Apod.   a podobn  

B2B  business-to-business  

B2C  business-to-consumer 

B2E  business-to-economy 

B2G  business-to-government 

ČSN   Československá norma 

Kč  Koruna česká 

Kft  Maďarská forma podnikání 

Ks  kus 

ltda.   Společnost s ručením omezeným v Portugalsku 

PEST  Political, Economic, Social and Technological analysis 

PR  public relations 

s. r. o.  Společnost s ručením omezeným 

SEO Search Engine Optimization 

sp. Z. o. o. Společnost s ručením omezeným v Polsku  

Srl.   Společnost s ručením omezeným ve Špan lsku 

SWOT  Strengths Weaknesses Opportunities Threats 

WAP  Wireless Application Protocol 

Wi-Fi  wireless fidelity 

WOMM Word of Mouth marketing 

www   world wide web 
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15 P ÍLOHů P I: OB ŽNÍK 

OB ŽNÍK č. 14/6.4.Ň017 

 

Novinky 2017 
 
Urče o pro: mmcité group (interní dokument) 

 
V e íku pro rok 7 se o jevily ovi ky, které yly zařaze y do sta dard í a ídky 

ité . Novi ky jsou v e íku oz ače y news ve sloupci G (Poznámka/Comment), je 

ož é si je jed oduše vyfiltrovat. 
 
1. Aureo Velo AE-V – přístřešek a kola v házejí í z řad  zastávkový h přístřešků Aureo a stej ě 

jako vý hozí odel a ízí dvě řeše í stře h  – šik é z důvodu velkého v lože í je ož é 
pouze kale é lepe é sklo  a o loukové pol kar o át . Modulár í ko struk e á větší v lože í 
stře h  tak, a  dostateč ě kr la zaparkova á kola před deště . Boč í stě  jsou z kale ého 
skla. 

Každý t p stře h  á odel  ve dvou délká h.  
Ce  za t to klopřístřešk  jsou uvede  v e íku ez stoja ů, t  jsou potře a o jed at 
zvlášť, sta dard ě STE . 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2. Regio Velo REG-V – přístřešek a kola v hází z řad  zastávkový h přístřešků Regio, zvětše ou 

stře hu esou o elové ko zol  ve tvaru V vetk uté do vál ový h sloupů. Dík  odulár í 
ko struk i lze přístřešek prodlužovat a tí  dále av šovat kapa itu. Stře ha pouze ve varia tě 
šik é, z důvodu velkého v lože í je ož é pouze kale é lepe é sklo. Boč í stě  jsou z 
kaleného skla. 

Sta dard ě jsou a íze  odel  ve dvou délká h.  
Ce  za t to klopřístřešk  jsou uvede  v e íku ez stoja ů, t  jsou potře a o jednat 

zvlášť, sta dard ě STE . 
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3. Bicyg BCG – přístřešek a kola v hází z tvarový h a ko strukč í h pri ipů zastávkového 

přístřešku Geo ere a tvoří s touto řadou jed u desig ovou rodi u. 
Na střeše ůže ýt varia t ě sklo kale é e o sklo kale é lepe é. Boč í stě  jsou z kale ého 
skla. Ce  za t to klopřístřešk  jsou uvede  v e íku ez stoja ů, t  jsou potře a o jed at 
zvlášť. Dostup é jsou jed ostra é a o oustra é verze, vžd  ve dvou délká h. 

 
Sta dard ě jsou dodává  ásledují í počt  a t p  stoja ů:  
BCG110 3x STE510  
BCG140  STE ,  STE  spoje ý s ohou přístřešku  
BCG170 6x STE510 

BCG180  STE ,  STE  spoje ý s ohou přístřešku 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

4. Gare GAR – přístřešek a kola, roz ěr á stře ha je ese a masivními sloupy, které na obou 

koncích přístřešku esou terč s piktogra e . Na střeše je z důvodu velkého v lože í ož é 
pouze kalené lepené sklo. 

 
Ce  za t to klopřístřešk  jsou uvede  v e íku ez stoja ů, t  jsou potře a o jed at 
zvlášť, sta dard ě STE310. 

 
Dostup é jsou jed ostra é a o oustra é verze, vžd  ve dvou délká h. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5. Čtver ová lavička LVS4  – řada laviček vera solo la dopl ě a o verzi čtver ovou s 

dřevě ý i deskami, ocelová konstrukce. 
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Je ož é dodat t to druh  
dřeva: trop, trop + olej 
trop FSC, trop FSC + 

olej borovice 
 

 
 

 

6. Čtvercový st l TCH410, TCH415 – portfolio stol  dopln no o čtvercový st l s d ev nými 
lamelami, variant  s šachovnicí vypálenou laserem nebo bez šachovnice. 
Je možné dodat tyto druhy d eva: 
trop, trop + olej 

trop FSC, trop FSC + 
olej akát, akát + olej 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

7. Miela s d ev nými lamelami LME7xx – lavička miela dopln na o variantu s d ev nými lamelami, 
hlavním d vodem bylo možnost nabídky s akátovým d evem Ědesky v akátu nejsou dostupnéě.  

Je možné dodat tyto druhy d eva: 
trop, trop + olej 

trop FSC, trop FSC + 
olej akát, akát + olej 
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8. Koš Better s verzí na sáčky BTT-B302 – dopln na verze na sáčky pro betonový odpadkový koš, 
obruč z nerezové kulatiny. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

9. Multiminium MUM556 – ada koš  minium dopln na o verzi trojkoše Ěňx50lě na t íd ný odpad  

s hliníkovým oplášt ním Ěse d evem dostupný koncem dubna Ň017ě. Otevírání pomocí výklopných 
dve í, kdy vnit ní nádoby z stanou uvnit  koše. Poté se vytahují jedna po druhé sm rem nahoru. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

10. Maximinium MAU556 – koš minium s objemem 1Ň0litr  s vnit ní nádobou z pozinkovaného plechu. 
Prozatím koš dostupný pouze s hliníkovým oplášt ním Ěse d evem dostupný koncem dubna Ň017ě. 
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11. Prax na psí exkrementy PRX118 – odpadkový koš pro psí exkrementy s d ev nými 
lamelami, ocelové t lo, varianta pouze na sáček. 
 

Je možné dodat tyto druhy d eva: trop, 
trop + olej 

trop FSC, trop FSC + olej 
akát, akát + olej 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Pro všechny novinky news platí: 

 

Technické listy Ěgrafika ŇD + ňD + kotveníě na web a server jsou vkládány pr b žn . 
Technické textové listy na web a server jsou vkládány pr b žn . 
 
V p ípad , že technické listy budete pot ebovat d íve, napište a konkrétní model zašleme obratem. Na 
webu zobrazeny od dnešního dne. 

 

Dodací termíny jsou 6 týdn  od objednávky. 

 

V dotisku katalogu z ledna 2017 p ibyly novinky, které byly za azeny do standardní 
nabídky mmcité 1. Tyto novinky jsou v ceníku označeny news II ve sloupci G 
ĚPoznámka/Commentě, je možné si je jednoduše vyfiltrovat. 

 

1. ůureo s plechem v zadní st n  – celá ada p íst ešk  ůureo dopln na o verzi s 
hliníkovým perforovaným plechem v zadní st n , plech je dodáván vždy s komaxitem. 

 

2. Minium na sloup MIU000, MIU005 – ada odpadkových koš  Minium dopln na o verzi k zav šení 
na sloup. Variantn  dle standardní nabídky – se st íškou, popelníkem, zámkem. Prozatím pouze 
s hliníkovým oplášt ním Ěse d evem dostupný koncem dubna Ň017ě. 
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3. Maximinium s verzí na sáček MůU-B556 – odpadkový koš dopln n o verzi na sáček, držák 
sáčku je ocelový. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

4. Portiqoa 2,2m PQA154 – prodloužená lavička portiqoa o délce Ň,Ňm bez nutnosti st edové 
nohy, lavička má zezadu dv  výztuhy a navíc dv  výztuhy podéln  v sedáku. 
Je možné dodat tyto druhy d eva: 
trop, trop + olej 

trop FSC, trop FSC + 
olej akát, akát + olej 
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5. Kv tináče Kv ta KVů – velkoobjemové kv tináče pro št drou dávku zelen , ideální pro m stské 
bulváry a tam, kde je t žké dostat zele  do dlažby. Oplášt ní d ev nými deskami ňňx1Ň0mm, 
ocelová konstrukce p izp sobena pro manipulaci s vysokozdvižným vozíkem. Konstruováno  

s ohledem na p evoz v rozloženém stavu, stohovatelná vnit ní nádoba z pozinkovaného plechu. 
Dodáváno ve dvou p dorysných velikostech 1,5x1,5m a ŇxŇm s výškou 1m. 

Je možné dodat tyto druhy d eva: 
trop, trop + olej 

trop FSC, trop FSC + 
olej borovice 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

6. Florium FL651, FL671 – standardní kv tináče florium oplášt né d ev nými lamelami rozší eny o 
další rozm ry, p dorysn  - pr m r 1m a 1x1m s výškou 1m.  

Florium FL870 – kv tináč oplášt ný ocelovým plechem, p dorysn  - pr m r 0,7m a výška 0,7m. 
 

Je možné dodat tyto druhy d eva: 
borovice 

trop, trop + olej 

trop FSC, trop FSC + 
olej akát, akát + olej 
resysta 
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7. Dvoubarevná ocelová konstrukce – u všech model  laviček LBQ a LRů Ěmimo op rky LR5Ň0 a 
LR522) je možnost nabídnout ocelovou konstrukci ve dvoubarevném provedení. Varianty barevnosti 
RAL jsou pevn  dané, nelze kombinovat jiné barevnosti.  

Ceny za dvoubarevnou konstrukci jsou ešeny p íplatkem, p íplatky jednotlivých typ  laviček najdete 
v ceníku na listu Extra charges. U každé objednávky je nutný p íplatek za nestandardní barevnost ve 
výši Ř5€/2.337CZK. 

 

P íklad objednávky v SůP: 
 

LBQ110-102000 14.974,-CZK 
 

SLU050 1.802,-CZK 
 

SLU004 2.337,-CZK 
 

Termíny dodání jsou Ř týdn  od objednávky. 

 

Kombinace RůL vn jší vnit ní: 
 

RAL7016_1021 
 

RAL7022_6018 
 

RAL8019_5015 
 

RAL9005_1013 
 

RAL9006_6027 
 

RAL9007_2004 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Pro všechny novinky news II platí 

Technické listy (grafika 2D + 3D + kotvení) na web a server jsou vkládány 
pr b žn . Technické textové listy na web a server jsou vkládány pr b žn . 
 
V p ípad , že technické listy budete pot ebovat d íve, napište a konkrétní model zašleme obratem. 
Na webu zobrazeny od dnešního dne. 

 

Dodací termíny jsou 6 týdn  od objednávky, u dvoubarevné ocelové konstrukce Ř týdn . 

 

V Bílovicích 6. 4. 2017 

 
 
 

Gabriela Mikošková  
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