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ABSTRAKT

Diplomové prace zpracovava problematiku marketingovych komunikaci ve spole¢nosti
mmcité, a. s. Hlavnim cilem prace je zjistit soucasny stav a na zéklad¢ analyzy nabidnout
doporuceni pro zlepSeni situace spolecnosti zabyvajici se produkci méstského mobiliare.
Teoretickd Cast se zabyva formami marketingové komunikace a jejich aplikace na trhu
B2B. Prakticka ¢ast podrobné analyzuje stavajici komunikaci shrnutou ve SWOT analyze.

Zaverecna projektova ¢ast nabizi doporuceni pro zkvalitnéni komunikace mmcité.

Klicova slova: marketingové komunikace, B2B, SWOT analyza, méstsky mobiliaf

ABSTRACT

This thesis deals with the issue of marketing communications of mmcité, a. s. The main
objective of this work is to determine the current state of communication of mmcité
and on the basis of an analysis to provide recommendations for improving company's
communication. The theoretical part focuses on forms of marketing communication
and their application in the B2B market. The practical part analyzes in detail the existing
communication and provides summary in form of SWOT analysis. Project section provides

recommendations to improve communication of mmcité, a. s.

Keywords: marketing communications, B2B, SWOT analysis, street furniture
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UvVOD

Meéstsky mobiliaf je soucasti prostiedi, v némz zijeme, podstatné intenzivnéji, nez si veétsi-
na lidi uvédomuje. Mnozi dokonce netusi, co si za timto souslovim pfedstavit. CoZ nemusi
nutné byt Spatn¢ — s méstskym mobilidiem, tedy zastavkami, odpadkovymi kosi, parkovy-
mi lavickami nebo fontankami na piti, je to stejné jako se Sperky. Jsou ,,pouhym* detailem,
ktery korunuje celkovy vzhled a spoluutvaii specifického genia loci. Ne nadarmo je sloga-
nem mmcité, firmy, v niz pracuji a o niz pojedndva ma diplomova prace,

véta ,,délame mésta krasnéjsic.

Tvorba méstského mobiliaie v sobé spojuje dil¢i elementy architektury, urbanismu a pro-
duktového designu. V tad¢ ptipadt se vSak prvky mobilidfe staly natolik signifikantnimi,
Ze jsou samy o sobé symboly, které poutaji pozornost — vzpomenime kupiikladu cervené
telefonni budky v Anglii nebo pouli¢ni osvétleni a secesni cedule oznacujici stanice metra
v Pafizi.

Cilem této diplomové prace je zjistit soucasny stav marketingovych komunikaci spole¢nos-
ti, ktera se zabyva pravé produkci méstského mobiliafe, a na zakladé provedené analyzy
nabidnout v projektové casti prace doporuceni pro zlepSeni situace spolecnosti

mmcité, a. s.

V teoretické ¢asti jsou rekapitulovany teoretické koncepty, vychodiska a znalosti pro ¢ast

praktickou.

Prakticka ¢ast se zabyva piedstavenim spole¢nosti a podrobnou analyzou celé jeji komuni-

kace, ktera je nakonec ptehledné shrnuta ve SWOT analyze.

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy je vypracovana zavérecna projektova cast prace na-
bizejici doporuceni pro zlepSeni komunikace mmcité. Tato kapitola se zabyva navrhy do-
poruceni pro spole¢nost mmcité, a. s. v oblasti marketingovych komunikaci, na zaklad¢

kterych by mohlo dojit ke zkvalitnéni soucasné marketingové komunikace firmy.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingové komunikace patii mezi tzv. 4P (product, price, place, promotion — tj. marke-
tingové komunikace) marketingového mixu. Tyto Ctyfi nastroje marketingu jsou nejcastéji
vyuzivany, ovSem zname mimo jiné i modely marketingového mixu jako 5P (product,
price, place, promotion, people) a 7P (product, price, place, promotion, people, physical
evidence, proceses). ,, Marketingovd komunikace je ctvrtym a nejviditelnéjsim ndstrojem
marketingového mixu. Obnasi vsechny nastroje, jejichz prostrednictvim firma komunikuje

s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové. [14, s. 24]

Samotny marketing pfedstavuje dileZitou soucast disciplin, které ovlivituji fizeni podniku
s orientaci na trh. Podili se na vyvoji, vyrobé, cenotvorbé i organizaci prodeje vyrobki
a sluzeb, které zakaznici ocekavaji a které jsou pro né ptijatelné z hlediska uspokojovani
jejich prani a potieb.

, Marketing je funkci podniku, ktera identifikuje nenaplnéné potieby a pozZadavky,
definuje a méri jejich velikost, urcuje, kterym cilovych trhum miize organizace nejlépe
slouzit, rohoduje o patiicnych vyrobcich, sluzbach, programech, které maji slouzit temto
trhim, a vyzyvd kazdého v organizaci k tomu, aby co nejlépe plnil prani zdkaznikii.
Ze spolecenského hlediska je marketing silou, kterd vyuziva prumyslové kapacity spolec-
nosti k tomu, aby uspokojovala materialni a duchovni potieby ndroda.” [11, s. 6]
. ... marketing md pomoci tomu, aby bylo pozadované zbozi nabidnuto spravnym skupi-
nam zdkaznikii, a to v pravy cas a na pravém misté, za spravné ceny a S pPrispénim prime-

Fené propagace. * [5, s. 25]

Pro uspésnost marketingové strategie je v soucasnosti nutnd spoluprace vsech useka ¢in-
nosti podniku. Marketingovy slovnik naptiklad také definuje marketingové komunikace
nasledovné: ,, Obecné rozhodovani o marketingové komunikaci zahrnuje rozhodnuti o tom,
co Fici, komu to Fici a jak casto to rici. Tato rozhodnuti obsahuji komunikacni strategii
spolecnosti. Vyvoj strategie zahrnuje zjisténi cile posluchacu, divakii a ctendri a jejich
charakteristik, stanoveni komunikacnich cilii (napr. pripraveni spotiebitele na to,
aby si vwyrobek uvédomoval, aby se mu libil nebo vyvinout pro nds vyrobek preference),
rozhodnuti o komunikacnich kandlech (zda kanaly s osobami nebo bez osob) stanoveni
rozpoctu na komunikaci a rozhodovani o tom, jak monitorovat uc¢innost komunikace

a zpétnou vazbou se spotrebitelem. “ [1, s. 113]



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

12

1.1 Komunikaéni mix

Jednotlivé néstroje marketingového komunika¢niho mixu je nutné samoziejmé primerene

kombinovat tak, aby bylo dosazeno co nejlepSich vysledki.

Pti planovani strategie marketingové komunikace se firma a jeji pfedstavitelé musi sou-

sttedit na pét hlavnich oblasti, které jsou oznaCovany jako SM:

e Mission — poslani;

e Message — sd¢€leni;

e Media — médium;

e Money — penize;

e Measurement — méfeni vysledkt

[7, 5. 240]

Prestoze je jako nejznaméjsi nastroj komunikacniho mixu chapédna reklama, ktera se Casto

mylné pouziva jako jeho synonymum, existuje celd fada dalSich komunikacnich néstroja,

pricemz kazdy ma své typické znaky, klady a zapory.

Tab. 1. Komunikacni mix. [13, s. 169]

Reklama

Podpora prodeje

Public relations

Primy marketing

televizni reklama

tiskova reklama

rozhlasova reklama

venkovni reklama

interiérova reklama

reklama na internetu

direct mail

podpora v misté
prodeje

darkové predméty
vystavy a veletrhy
vzorky a kupony
soutéze
bodovy systém
slevy

ochutnavky

vnitrofiremni
komunikace

prezentace v médiich
publicita
tiskové konference
informacni sluzby
Skoleni

sponzoring

osobni prode;j
pultovy prode;j
predvadéni vyrobki

prodejni vystavy
a veletrhy

zasilkovy prodej
telemarketing
teleshopping

direct mail
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V nasledujicich odstavcich se snazim podrobnéji popsat kazdy z téchto druhti marketingo-
vych komunikaci, tak jak je rozdéluje Philip Kotler, jeden z nejvétsich autorit sou¢asného

marketingu.

1.1.1 Reklama

Reklama je ur¢ena velmi Sirokému spektru a mnozstvi lidi. Lze ji tedy definovat jako for-
mu neosobni masové komunikace firem, neziskovych organizaci nebo jednotlivel slouzici
k propagaci zbozi, sluzeb nebo ideji. K tomu vyuziva nepieberné mnozstvi riznorodych

médii (napf. noviny, televize, radia, outdoor, internet), obvykle za uplatu.

Reklama je nejviditelnéj$im nastrojem marketingového komunika¢niho mixu. [5, s. 266]
Diky hromadnym sdélovacim prosttedkim dokéze oslovit Siroké spektrum Vvetfejnosti
a dodava propagovanému produktu charakter spoleCenské piijatelnosti. [2, S. 256],
[5, s. 266]

Reklama by méla potencialni zakazniky informovat o vyrobku a motivovat je ke koupi.
[5, s. 267]

Tato forma marketingové komunikace byva obvykle velice nakladna a jeji obsah je plné

v kompetenci firmy ¢i organizace, ktera za ni plati. [14, s. 26]
Mezi zékladni cile reklamy patii [2, S. 256]:
e informovat vefejnost o novém vyrobku a jeho vlastnostech;
e piesvédCit potencialni zakazniky, aby si dany vyrobek zakoupili;

e piipominat produkt ¢i jeho znacku, aby se dostal a udrzel v povédomi zakaznikd.

Na zaklade¢ cilt, které by reklama méla plnit ji Ize rozd€lit nasledovné:

e Informativni reklama — vyuzivé se k informovani spotiebiteld o novém produktu

nebo funkci a jejim cilem je vytvofit primarni poptavku.

e PiesvédCovaci reklama — vyuzivana k vytvoreni selektivni poptdvky po znacce
a k presvédcCeni spotiebiteltl o vyhodnosti ndkupu. V nékterych ptipadech se rekla-
ma presvédcovaci stala reklamou komparativni, pii niZ dochazi k pfimému

¢1 nepfimému porovnavani znacky s ostatnimi.
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e Upominaci — vyuziva se proto, aby spotiebitelé na vyrobek nebo sluzbu nezapo-

mnéli.

V rédmci planovani reklamy musi dojit také k vybéru média, prostfednictvim kterého bude
sdéleni pfenaseno. Zakladnimi typy reklamnich médii jsou noviny, televize, direct mail,

radio, ¢asopisy, venkovni reklama a internet. [10, s. 866]

1.1.2 Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje osobni kontakt mezi obchodnim agentem a potencialnim zakaz-
nikem, kde cilem obchodnika je informovat o vyrobku nebo sluzbé a piesvédcCit jej

ke koupi. [5, s. 268]

Osobni prodej je velice efektivnim nastrojem komunikace a v mnoha piipadech ovliviiova-
ni zakaznika je ucinné&jsi nez bézna reklama. [2, s. 256] Je pro n¢&j charakteristicky Zivy,
bezprostfedni vztah mezi prodévajicim a nakupujicim, kde mohou oba partneti odhadnout
zamé&ry druhé strany a prizptsobit tak své chovani. [5, s. 268] Prodavajici se diky osobni-
mu kontaktu mtize 1épe seznamit s pottebami, nazory ¢i zabranami potencialniho zakaznika
a adekvatn¢ na n¢ reagovat. Je Casto vyuzivan v situacich, kdy se firma snazi zménit prefe-

rence, stereotypy a zvyklosti spotiebitelt. [2, s. 301]

Jedna se tedy o osobni prezentaci zbozi ¢i sluzby, ktera umoziuje ziskat okamzitou zpét-
nou vazbu od potencidlniho zdkaznika, coz patii mezi podstatné vyhody osobniho prodeje,

diky kterym Ize podle potfeby ménit prodejni piistup k zékaznikovi.

Zakaznici se pfi pfimém kontaktu s prodejcem také citi byt jakymsi zpiisobem povinni po-
zitivné nebo negativné reagovat na jeho navrhy a otazky. Vhodné vedeny osobni prodej
mize byt zacatkem dlouhodobého vztahu se zakazniky s moznostmi realizace dalsich ob-
chodu. [7, s. 260] Proto je nutné, aby firmy kladly dtiraz na spravné proskoleni zaméstnan-

cu, ktefi se zabyvaji osobnim prodejem, jejich vedeni, motivovani a nasledné hodnoceni.

Osobni prodej je néstrojem velmi vhodnym také pro prostiedi primyslovych trhl

a pti jednani s obchodnimi meziclanky. [13, s. 180]
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Vytipovani Shér E:} Navazani |:> Vyjasnéni Uzavreni Poprodejni
zakaznikil E> informaci kontaktu Prezentace I:> namitsk E> obchodu E:> péce

Obr. 1. Etapy osobniho prodeje. [10, s. 921]

1.1.3 Podpora prodeje

Podporou prodeje se zpravidla rozumi kratkodobé stimuly, podnéty a pobidky, které vyuzi-
vaji prodejci k prosazeni svych produktl a které maji za ucel povzbudit zdkazniky ke koupi
jejich vyrobku ¢i sluzby.

Obvykle predstavuje rizné formy cenovych zvyhodnéni, napt. slevové kupony, bonusy,
vzorky, prémie, soutéze, reklamni predméty, programy podpory prodejcii, reklama v misté
prodeje apod. Zjednodusené tedy se tedy jedna 0 obdarovani zakazniki, obchodnich part-

nert, prodejct a jinych vyznamnych skupin vefejnosti. [2, S. 282]

Podpora prodeje je v soucasnosti vyuzivana predevsim ve chvili, kdy se firma snazi dosah-
nout rychlé a silné odezvy u zakaznikd. Bohuzel jeji u¢inek nemiva dlouhodoby charakter

a nezarucuje, ze bude zakaznik preferovat nabizené v del$im ¢asovém obdobi. [5, S. 267]
Podpora prodeje se nejcastéji realizuje t€émito formami [2, s. 280]:

e Pfima — zdkaznik obdrzi odménu okamzité po splnéni urcitého tikolu nebo dosazeni

pozadavku na mnoZstvi nakupu.

e Nepfima — narok na odménu vznika az po predlozZeni ur¢eného mnozstvi dokladd,

kterymi mohou byt napt. kupony, specialni znamky, razitka nebo body na karté.

1.1.4 Public relations

Public relations se v ceském jazyce nejCastéji oznacuje jako vztahy s vefejnosti,
potazmo budovani dobrych vztahti a diivéry se subjekty, které¢ maji vliv na podnik. Mtze se
jednat o zakazniky, dodavatele, obchodni partnery, novinare, ale i1 zamé&stnance
nebo Sirokou vetejnost. Samotné public relations nic neprodava, ale snazi se tvofit dobré

jméno spolecnosti, které pak miize napomahat prodejim.
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., Public relations zahrnuji vSechny cinnosti, jejich prostrednictvim firma komunikuje

se svym okolim a vsemi jeho subjekty. “ [14, s. 26]

., Public relations jsou vedou a umenim, jak chdapat, vytvaret a ovliviiovat verejné minéni.
Jejich hlavnim nastrojem jsou hromadné sdélovaci prostiedky. Public relations v sobé za-
hrnuji prvky psychologie, politiky, ekonomiky, spolecenského pohybu a dalsi slozky,

avsak stoji mimo né. * [12, s. 13]

Mezi soucasné trendy public relations patii tzv. spole¢na odpovédnost firmy nebo také so-
cial responsibility, kdy se firma v podstaté snazi plnit né€které funkce statd nebo nezisko-
vych organizaci. Firma naptiklad sponzoruje nebo zastit'uje rGzné kulturni, spolecenské,
charitativni ¢i sportovni akce.

Vliv public relations je proto vétSinou rozséahlejsi, zpravidla levnéj$i nez ostatni formy ko-

munikace a v neposledni fad¢ sleduje hlavné dlouhodobé;jsi cile spole¢nosti. Public relati-

ons je chapano jako divéryhodnéjsi nez naptiklad reklama.
Public relations ¢lenime na:

e Interni PR — jednd se o vztahy uvnitt podniku. Pro firmu je nezbytné dulezité,
aby méla kladné vztahy se svymi zaméstnanci. Spokojeni zaméstnanci jsou loajalni

k firmé a odvadéji lepsi praci, coz je vyhodné pro zaméstnavatele i zaméstnance.

e Externi PR — charakterizujeme jako vztahy podniku s vetejnosti (napt. zakaznici,
dodavatelé, obchodni partnefi, konkurence, novinafi, veskeré instituce, ale i ostatni
Siroka vefejnost). Jedna se rozsahly soubor ¢innosti se spole¢nym cilem, kdy se

spolecnost snazi budovat pozitivni dojem na své okoli.

Formy public relations, které spotiebitelim nic nenabizi, ale poskytuji informace,
jsou: projevy, semindie, vyrocni zpravy, prispévky na dobrocinné ucely, tiskové konference

apod. [5, s. 335]

1.15 Primy marketing

Pfimy nebo také direct marketing mizeme definovat jako piimé osloveni potencidlniho
zakaznika s cilem ziskat od né&j okamzitou odezvu a vybudovat s nim dlouhodoby osobnéj-

§i vztah. Pro pifimy marketing byvaji vyuzivany rizné komunikacni nastroje pro navazani
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kontaktu s potencidlnim, ale i stavajicim zakaznikem, nejcastéji vSak poSta, e-mail,

telefon apod.

Klicovou podminkou pro zajisténi pfimého kontaktu mezi firmou a zdkaznikem je databa-
ze informaci o zakaznicich. [14, s. 399] Pomoci kterych mtizeme upravovat své marketin-
gové nabidky podle potieb uzce definovaného segmentu nebo dokonce podle individual-

nich kupujicich. [10, s. 933]

,Slovo primy zde znamena, Ze se vyuzivaji média umoznujici primy kontakt, jako je napri-

klad posta, katalogy, telefonni kontakty nebo brozurky. *“ [14, s. 388]

,, PFimy marketing miize byt uplatiiovan jako primy prodejni kandl nebo technika distribu-
ce, tj. prodej vyrobkii nebo sluzeb bez kontaktu s obchodnimi meziclanky, jako jsou vy-

hradni prodejci, dealeri nebo maloobchodnici. “ [14, s. 390]
Nejpouzivangjsi formy ptimého marketingu:

e Teleshopping — oznacuje marketing produkti prostfednictvim reklamnich spott,
jejich soucasti je moznost ptimé odezvy, napi. telefonni ¢islo, kde si mize zakaznik

v

piimo produkt objednat nebo ziskat podrobnéjsi informace.

e Telemarketing — piimy prodej pomoci telefonu. Telemarketingové hovory lze pou-
zit pro marketingovy vyzkum, sbér informaci pro databaze nebo jako soucast péce

0 zakaznika.

e Direct mail — pfedstavuje zasilani reklamnich nabidek, oznameni, katalogi,

vzorkd nebo jinych predmétt konkrétni osobé.

o Zasilkové katalogy — v dnesSni dobé se stale vice vyuzivaji katalogy elektronické.
Katalogy jsou preferovany predev§im na prumyslovych trzich, kde poskytuji pre-

hled veskerého nabizeného sortimentu.

e Online prodej. [10, s. 935]
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1.1.6 Sponzoring
Sponzoring je nékdy uvadén jako dalsi prvek komunikaéniho mixu.

Sponzoring Ize definovat jako jednani, které je provadéno bez o¢ekavani navratnosti nami
vlozeného. [2, s. 337] Podstatou je, ze sponzor poskytuje finan¢ni prostiedky,
znalosti nebo produkty sponzorovanému, ktery mu tim pomahé budovat pozitivni vefejné
minéni o znacce nebo spolecnosti. Pokud tyto komunikaéni cile nejsou naplnény, jedna se

pouze o darcovstvi.

Sponzorovany naptiklad byvaji rizné kulturni, spolecenské, charitativni ¢i sportovni akce,

nebo piimo Skoly, instituce, véda, vyzkum apod.

Druhy sponzoringu:

sponzorstvi udalosti — nejznamé;jsi typ spojeny s urcitou udalosti, napt. sponzorova-

ni sportovnich akci, finan¢ni podpora umélciim apod.

e sponzorstvi vysilani — nejvice se pfiblizuje reklamé&, znacka sponzoruje sportovni

program nebo jiny televizni potad.

e sponzorstvi transakci — ¢ast penéznich prostfedk je spole¢nosti investovana

na dobry tcel po kazdém nakupu spotiebiteld.

e sponzorstvi ze zalohy (ambush) — tvofeno planovanymi aktivitami firmy, které jsou
spojeny nepiimo s uréitou udalosti, s cilem ziskat alespon néjaké uznani z toho,

Ze je spolec¢nost oficialnim sponzorem. [14, s. 336]

1.1.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou jako nastroj marketingovych komunikaci velmi obtizn¢ zataditelné.
Obecné¢ zalezi na tom, o jakou vystavu nebo veletrh se jedna a s jakym cilem Se organizace
na dané akci prezentuje. Vystavy a veletrhy mohou byt podle formy prezentace zafazeny
mezi podporu prodeje nebo public relations, a protoze se vyznacuji zaroven osobnim kon-
taktem s navstévniky pii predvadéni produktd, Ize je mimo jiné zahrnout i mezi 0sobni

prodej.
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., Vystavy nebo veletrhy jsou mistem, kde se vyrobci a obchodnici urcité kategorie produktit
nebo odvetvi setkavaji, aby jednali o obchodu, prezentovali a demonstrovali své vyrobky

a sluzby, vymenili si napady a ndzory, navazali kontakty a také svou produkci prodavali

nebo nakupovali. “ [14, s. 443]

Veletrh je komercné zaméten a miva obvykle omezenou dobu trvani. Miize byt pofadan jen
pro odborniky nebo i pro Sirokou vefejnost a casto byva velice uzce profilovan. Oproti to-
mu vystava ma veétSinou ryze nekomercni a informativni charakter, kdy prezentuje uspechy

a vysledky spolecnosti. [2, s. 289]
Rozeznavame tyto zakladni druhy veletrht [14, s. 443]:
1. vefejny veletrh

e obecny — urcen Siroké vefejnosti, kde je vystaveno rozsdhlé mnozstvi riizno-

rodého zbozi nebo sluzeb;

e specializovany — veletrh zaméfeny na uzsi segment cilovych navstévnika;

2. obchodni veletrh — uréen odborniki z uréitého odvétvi

e horizontalni — jedna priimyslova oblast prezentuje své produkty odbornikiim
Z jinych odvétvi;
e vertikalni — n€kolik riznorodych odvétvi predstavuje své produkty odborni-

kim z jedné primyslové oblasti;

e spojeny s konferencemi — i pies maly dosah dokaze byt velice efektivni a za-
sahnout piesné vytycenou cilovou skupinu, ktera by se jinak obtizné oslo-

vovala;

e obchodni trhy — veletrh, kde si vystavovatelé pronajimaji stanky, kde nabizi

své produkty k prodeji.

V soucasnosti jsou diky vyvoji online marketingu trendem tzv. online veletrhy,
které umoziuji prezentovat své zboZzi nebo sluzby na tizce specializovanych internetovych
serverech a nabizeji v podstaté veskeré prvky klasickych veletrhi kromé osobniho kontaktu

s potencialnim zakaznikem.
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1.1.8 Event marketing

Event marketing je opét jednim z obtizné zaraditelnych nastroji marketingovych komuni-
kaci. Nékdy se rozlisuje jako samostatny néstroj, ¢asto se vSak také fadi mezi podporu pro-

deje nebo public relations.

Je znamo mnoho nejriznéjSich definic objasiujici zékladni principy event marketingu:
»Vsechny definice event marketingu maji spolecné to, ze jde o uddlost, kterda ma vyvolat
zazitek ¢i prozitek emocionalni povahy s cilem ziskat pozornost a zdajem cilové skupiny,
a to v ramci komunikace firmy (¢i jiného subjektu). Takze klicova slova jsou uddalost, zdzi-

tek, komunikace. “ [19, s. 145]

Event marketing Ize vysvétlit jako organizovani vyjimecnych udélosti, napt. firemni plesy,
vyro¢ni setkani a dalsi spolecenské akce, proto Ize tento nastroj zatadit do externi i interni

komunikace. [16, s. 117]
Argumenty pro zatfazeni event marketingu mezi komunikacni néstroje firmy jsou mimo
jiné nasledujici:

e event marketing zvySuje synergicky efekt v komunikaci;

e event marketing nemiiZe existovat samostatné;

e emociondlni komunikace je vlastni fadé¢ komunikacnich néstroji;

e integrace komunikace snizuje celkové naklady. [18, s. 23]

Intenzita event marketingu je dana hlavné jedinecnosti a neopakovatelnosti udalosti a ne-
vSednich zazitkd s ni spojenych. Event marketing také ¢asto vyuziva K upoutani pozornosti
a z4jmu cilové skupiny rozli¢né prosttedky multimedidlni komunikace, které tyto zazitky

vyvolavaji. [16, s. 118]

1.2 Komunikace na internetu

Internet jako médium nabizi Siroké spektrum vyuziti nejen v oblasti marketingovych ko-

munikacich ptedevsim diky svému celosvétovému rozsahu.

Internetovy marketing nebo také online marketing Ize charakterizovat naptiklad nasledov-

ne¢: ,, Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostredi inter-
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netu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva,

Jjsou v uzsim pojeti pouze internetova reklama a viastni webové stranky. V sirsim pojeti pak

i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu take uplatiuji:

online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na internetu. “ [23]

Nyni nize uvedu nékolik nejcastéjSich forem marketingovych komunikaci, které jsou pou-

Zivany v prostfedi internetu.

e-mail marketing — e-mailem se rozumi zprava, ktera je doru¢ena kterémukoliv pii-
jemci kdekoli na svété ve vtetfiné. E-mailovy marketing je vyuzivan hlavné jako
tzv. newslettery nebo firemni novinky rozesilané pomoci e-mailu piimo
do e-mailovych schranek zakazniki, firemnich partnerti, novinaii, zaméstnanct
firmy nebo 1 $ir$i vefejnosti. Pfedstavuje pfedevsim rychlou a levnou formu komu-
nikace. Negativnim faktorem ovSem je, Ze néktefi uzivatelé povazuji tyto e-maily

za nevyzadanou postu, tzv. spam. [4, S. 13] [2, . 355]

www stranka firmy — dovoluje audiovizudlné i textové prezentovat spolecnost
a jeji zbozi nebo sluzby. Mize byt také velmi efektivnim prostiedkem komunikace,
ktery umozni pfimy a flexibilni komunikaci se zékaznikem a zpétnou vazbu.
Mezi jeji vyhody patii velmi snadné méfeni efektivity webové prezentace pomoci
raznych aplikaci nebo programt (napf. Google Analytics), nasledné testovani a ko-

necné vylepSeni.

bannerova reklama — reklamni plocha na jakékoli webové strance, kterd umoziuje
prokliknuti, jimz se nasledné¢ méfi mira efektivnosti této reklamy. Bannery maji
svoje standardizované formaty velikosti, mohou byt statické nebo dynamické a maji
podobu riznych obrazku ¢i animaci, jejichz cilem je vyvolat u navstévnika webu
takovy zdjem, aby na banner klikl a byl tim pfesmérovan na danou webovou pre-

zentaci. [4, s. 13]

search engine optimization — neboli optimalizace pro vyhledavace (SEO) piedstavu-
je jednotlivé metody a techniky pii vytvaieni webovych stranek tak, aby jejich for-
ma byla vhodna pro automatické zpracovani internetovych vyhleddvact a zobrazo-
vala po zadéani klicového slova do vyhledavact co nejvyssi pozici a tim 1 vétsi na-

vstévnost cilenych navstévniku. [8, s. 17]
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V podstaté vSsechny formy marketingovych komunikaci vyuzivanych v prostfedi internetu
Ize velmi jednoduse méfit a podle ziskanych dat tuto formu zefektivnit a nejen proto vy-

znam internetové reklamy stéle roste.

1.3 DalSi nastroje a trendy marketingovych komunikaci

V soucasnosti se objevuje stale vice novych druhti marketingovych komunikaci,
pfipadné se jednotlivé ndstroje michaji a neni pfili§ jednoduché dany nastroj nebo formu

marketingovych komunikaci jasn¢ vymezit.

V nasledujicim textu se snazim alespon v kratkosti objasnit nékteré z dalsich technik mar-

ketingovych komunikaci.

1.3.1 Socialni sité

Socialni sité¢ se béhem kratké doby staly vefejné dostupnou platformou, a tak se i jejich
vyuzivani v rdmci marketingovych komunikaci stalo jistym trendem, nebo nyni uz mozna
spise béznou soucasti.

Marketingové komunikace na socialnich sitich se obvykle soustfedi na generovani obsahu,
ktery ptitdhne pozornost navstévnika téchto webovych stranek a zaujme je natolik, Ze maji
chut’ tento obsah sdilet pravé na socialnich sitich. Socialni sit€¢ mimo jiné slouzi i jako rela-

tivné levny nastroj firmy pro realizaci marketingovych kampani. [26]

Nejvyuzivanéj§imi socialnimi sitémi jsou v soucasnosti Facebook, Google+, MySpace,
Twitter, YouTube, LinkedIn, Foursquare nebo uzce profilované jako naptiklad Pinterest,

Instagram apod.

1.3.2 Word-of-mouth marketing

Word-of-mouth marketing je neplacena forma marketingovych komunikaci. Obvykle
se jedna o ustni nebo pisemné doporuceni zbozi ¢i sluzby spokojeného zakaznika ostatnim
potencialnim zakazniktim. [21]

vvvvvv

komunikaci, protoZe kazdy spokojeny zdkaznik muize pfivést desitky dalSich novych za-

kaznikd, kteti mu daveéiuji, jelikoz vi, Ze on za své doporuceni nema co ziskat. [27]
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1.3.3 Buzz marketing

Buzz marketing je termin pouzivany ve word-of-mouth marketingu. Tvofi soubor veske-
rych informaci o uritém zbozi ¢&i sluzbé, které si lidé mezi sebou predavaji
(viz 1.3.2). Cilem buzz marketingu je vyvolat debatu o wuréité znacce,
zbozi ¢i sluzbé na zakladé urcité buzz kampané. [17, s. 7] Buzz marketing diive vyuzival
pouze ustni formu komunikace, ale v dobé socialnich médii lze vyuzivat k Sifeni sdéleni

ije.

1.3.4 Viralni marketing

Viralni marketing pro $ifeni marketingového sdéleni vyuziva zejména socialnich siti a dal-

§ich forem internetové komunikace.

Této formé komunikace je pfiznacné spontanni pieposilani urcitého sdéleni, které néjakym
zptisobem pfijemce sdéleni zaujme a ten se rozhodne sdilet jej dal mezi svymi prateli
nebo znamymi. Proto se také pouzivd pojem virdlni marketing, jelikoz se sdéleni $ifi

tzv. jako vir. [16, s. 265]

Virdlni sdéleni miva nejcastéji podobu videoklipu, interaktivni hry, elektronické knihy,
obrazku nebo pouhé textové zpravy. Aby vibec mélo Sifeni sd€leni Sanci na uspéch,
je zakladnim ptedpokladem tohoto sdéleni zaujmout nebo Sokovat.

Vyhodou této formy marketingové komunikace jsou bezesporu nizké naklady a rychla rea-

lizace. BohuZel vSak sdileni a Sifeni zpravy byva ¢asto nekontrolovatelné a neovlivnitelné.

[16, s. 265]

1.4 Tvorba marketingové komunikace a jejiho rozpoctu
Pti tvorbé efektivni marketingové komunikace je nutné postupovat v téchto krocich:
1. wvyty€eni cilovych pfijemcti komunikace

Znamend piedstavu podniku o potencidlnich nebo soucasnych zakaznicich,
kteti bud’ pfimo provadi nakup, nebo o koupi rozhoduji. Druh ptijemcti komunika-

ce velmi ovlivituje nasledujici kroky pfi tvorbé komunikace.
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2. stanoveni komunikac¢nich cilu

Je potieba zjistit, v jaké fazi se cilovi pfijemci nachazeji, a stanovit si, kam je my
chceme smérovat, jakou odezvu u nich chceme vzbudit (viz Obr. 2.) a ¢eho chceme

dosahnout.

Komunikacni cile by mély byt planovany v souladu s marketingovymi cili, které
jsou v souladu s celkovymi podnikovymi cili (napt. vySe zisku). Cile a jejich dil¢i
cile je dulezité srozumitelné formulovat i podle momentalniho stavu produktu
a chapat je jako zavazné. Jsou dilezitym hlediskem pro posouzeni efektivnosti ko-
munikacni kampané, proto je vhodné, aby byly kvantifikovatelné, tedy daly se mé-

rit.

> D

Povédomi l |:>[ Inalost

Sympatie ] |:>[ Preference

Presuédfenilg{ Koupé ’

Obr. 2. Faze pripravenosti k nakupu. [10, s. 822]

3. ptiprava komunikovaného sdéleni

Sdéleni by mélo v nejlepSim piipadé zapiisobit na ptijemce tak, ze ziska jejich po-
zornost, udrzi zdjem a vyvola reakci. V tomto kroku je nutné rozhodnout,

co a jakym zplisobem vlastné chceme fici.

4. vybér médii
V této fazi zvolime vhodny komunikacni kandl (osobni nebo neosobni).
Osobni komunikaéni kanaly ndm umozni komunikovat v podstaté tvari v tvar
a umozni ndm oslovit cilové recipienty adresn¢ a ziskat od nich zpétnou vazbu. Na-

opak je tomu u neosobnich komunikaénich kanald, které pfedstavuji média, jako je

televize, rozhlas, tisk, elektronicka média atd.
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5. zpétna vazba

V tomto kroku bychom méli zjistit, jaky dojem vyvolalo sdéleni u cilového publika.
Ziskani zpétné vazby spociva v dotazovani recipientd sdéleni. [14, s. 273] [10, s.

831]

N A2

n¢jSich rozhodnuti organizace. Pfi rozhodovani, jak velké finan¢ni prostfedky na marketin-

govou komunikaci firma vynalozi, se obvykle pouzivaji tyto elementarni postupy:

Metoda dostupnosti — rozpocet byva stanoven na urovni, kterou si podnik mutize do-
volit. Tento postup obvykle marketingovou komunikaci podcenuje, jelikoz nezo-

hlediiuje vliv komunikace na trzby spolecnosti.

Metoda procenta z trzeb — finan¢ni prostiedky jsou stanoveny jistym procentem
ze soucasnych nebo budoucich trzeb, ¢i procenta prodejni ceny produktu. Je mozné,
Ze tento postup zabrani vys$im investicim v ptipadé potieby, protoze bere v tivahu

pouze dostupné finanéni prostiedky.

Metoda konkurenéni parity — rozpocet je stanoven s ohledem na konkurenc¢ni firmy,
kdy firma sleduje marketingové komunikace konkurenénich firem a na zakladé toho
stanovuje tzv. odvétvovy primér. OvSem neni piili§ adekvatni rozhodovat o vlast-

nim rozpoctu podle ostatnich firem.

Metoda cilii a ukoli — v podstaté nejlogictéjsi postup stanovovani rozpoc¢tu na mar-
ketingovou komunikaci. Rozpocet je odvozen od komunikacnich cild, kterych chce

spole¢nost dosahnout. [10, s. 833]

Definovani

Uréeni dkold

nutnvch oro Odhad nakladd Navrhovany
konkrétnich cil( |:> yenp |:> na realizaci = rozpofet na

komunikace

dosazeni téchto

Pt tkold komunikaci
cila

Obr. 3. Postup realizace metody cilii a ukolii. [10, s. 546]
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2 MARKETINGOVE KOMUNIKACE B2B

U marketingové komunikace, kterou jsem vySe popsala, je také velmi dulezité rozliSovat,
jestli pisobi na spotiebitelském, nebo primyslovém trhu. Toto déleni ma v mé praci speci-
ficky vyznam, jelikoz mmcité cili z povahy svého podnikani pravé na trh B2B, a to podle
informaci obchodniho odd¢leni, které potvrdili také majitelé, az z 95 % své Cinnosti. Jeli-
koz jsou B2B a B2C trhy velmi rozdilné, je nutné zde uplatiiovat jiné pfistupy v marketin-

govych komunikacich a jejich nastrojich.

2.1 B2B

Primyslovy a spotfebni trh m4 mnoho odliSnosti. V prvnim piipad¢, ze na primyslovém
trhu jsou nakupujicimi ti, ktefi provadi nakup zbozi nebo sluzeb za tucelem dalsi vyroby.
Oproti tomu trh spotiebitelsky je tvoten jednotlivci a domacnostmi, kteti nakupuji zbozi
¢i sluzby ke konecné spotiebé, proto jsou oznacovani jako tzv. kone¢ni spotiebitelé.
[15,s. 9]

Prostfedi prumyslového trhu, nebo také ,, business-to-business (B2B) trh (rh organizaci)
tvori vSechny organizace nakupujici vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalsich vyrob-
kit a sluzeb, které jsou prodavainy, pronajimdany ¢i dodavany ostatnim. Patii sem také vel-
koobchodni a maloobchodni firmy, které porizuji zboZi za ucelem dalsiho prodeje nebo
prondjmu se ziskem. “ [10, s. 362] | tyto firmy prodavajici ostatnim podnikiim se musi sna-

Zit porozumét trhu a nakupnimu chovani organizaci. [10, s. 362]
Trh business-to-business 1ze rovnéz charakterizovat témito znaky:
e nizky pocet vétSich odbératel;

e uzky vztah dodavatele a odbératele — ocekava se ptizpisobeni dodavatele na miru

pozadavkl odbératele;

e profesionalni pfistup k ndkupu — produkty jsou obvykle nakupovany kvalifikova-

nymi odborniky, proto je nutné poskytovat vice technickych dat;
e vice kupnich vlivli — o ndkupu rozhoduje vice osob;

e vicenasobné prodejni navstevy — vzhledem k vysokym finan¢nim nakladim

nakupu;
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odvozena poptavka — poptavka na trhu B2B je zavisla na poptavce na trhu B2C;

nepruznd poptavka — poptavka neni zavisld na zmeéné ceny, protoze ta predstavuje

jen cast nakladi;

kolisava poptavka — poptavka mize kolisat pravé kviili zméné poptavky na trhu

B2C. [9, s. 249]

Produkty B2B

Jak uz vime, produkty na pramyslovém trhu jsou uréeny pro dalsi zpracovani nebo podni-

katelské aktivity.

Zpravidla délime primyslové vyrobky na tii kategorie:

suroviny a piirodni produkty, materialy a soucastky — zemédélské plodiny,
prirodni produkty, dale zpracovavané materidly (ropa, dievo, horniny apod.) a sou-

¢asti zahrnujici komponenty (motory, pneumatiky apod.);

kapitalizovatelné polozky — priimyslové vyrobky kratsi zivotnosti, jez kupujici dale
vyuziva pro vyrobu nebo podnikani a které pomahaji pracovnim operacim (genera-
tory, tovarni budovy, vytahy apod.);

dodavky latek pro vyrobni spotfebu a sluzby — provozni ¢i pomocné latky nebo na-

stroje (mazadla, barvy, hiebiky apod.);

obchodni sluzby — tdrZzba, opravarenské a poradenské sluzby (pravni poradenstvi,

reklamni sluzby, konzultace apod.). [20, s. 109]

2.2 Komunikac¢ni mix B2B

Vzhledem k popsanym odlisnostem pramyslového trhu od spotfebniho, se také samoziejmée

odliSuji 1 pouzivané nastroje marketingového komunika¢niho mixu.

Pfi rozhodovani o komunikacnim mixu by mél producent brat v potaz predevsim kategorii

vyrobkl, do které dany produkt patii. Pokud dany produkt spada spise do kategorie trva-

Iych primyslovych vyrobkl (napft. stroje, zafizeni, investi¢ni celky), pak se vyrobce prav-
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dépodobné spise zaméfi na osobni prodej. Naopak u vyrobkul spise spotiebniho typu bude

klast vétsi duraz na reklamu.

Pfi vybéru nastroji komunika¢niho mixu hraje diilezitou roli také tzv. angazovanost za-
kaznika na koupi produktu. Obvykle plati, ze produkty s niz§i angazovanosti zakaznika
pro né&j piedstavuji nizsi riziko koupé. Tyto vyrobky jsou totiz uzivany krats$i dobu a jejich
vybéru se nevénuje zvysend pozornost. Je vhodné proto pouzit kandly masové komunikace.
Primyslové vyrobky vyznacujici se vyssi angazovanosti zakaznika predstavuji pro kupuji-
ciho vétsi riziko a byvaji do nich investovany velké finan¢ni prostifedky. O koupi se rozho-
duje na dlouhou dobu a kvalifikovanymi odborniky, ktefi potiebuji technické specifikace,

proto se nejcastéji voli forma osobniho prodeje. [3, s. 75]

% rozpoctu marketingu Reklama
(popf. % usili marketin-

gu vénované danému podpora prodeje
nastroji)

4l
-

L

Public Relations

Osobni prodej

Spotrebni zbozi Pramyslove zhoii E Spotrebni zbozi  Pramyslove zhozi
Vyrobky s nizkou Wyrobky s vysokou
angaiovanosti spotrebitele angaiovanosti spotrebitele

Obr. 4. Vyber jednotlivych ndastrojii marketingového mixu podle typu produktu

a angazovanosti zakaznika na jeho koupi. [3, S. 74]

Marketingové komunikace na primyslovém trhu lze také rozdélit na prostfedky piimé ko-
munikace, jako napf. veletrhy, seminafe, nepfimé komunikacni prostiedky, napt. technicky
tisk, vzorky a kone¢né doplitkové prostifedky komunikace jako je prodejni dokumentace

nebo akce otevienych dveti.
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Nastroje komunikacniho mixu B2B tedy piehledné délime timto zplisobem:

e Prostiedky pfimé komunikace — vystavy a veletrhy, rizné skolici a informacni se-

minafe, prezentace a predvadéni vyrobkl apod.

e Prosttedky nepfimé komunikace — ekonomicky a obecné informativni tisk,
vSeobecny informativni tisk, specializovany odborny tisk, reklamni tiskoviny,

vzorky apod.

e Doplnkové prostiedky pfimé a nepifimé komunikace — prodejni dokumentace,
podnikové tiskoviny, navstévy tovaren, dny otevienych dvefi, technické clanky

apod. [15, s. 87]
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3 SWOTANALYZA

Do teoretické casti své prace jsem se rozhodla zahrnout také koncept SWOT analyzy. Mym
zdmerem je vyuzit tuto metodu v této praci za ucelem strucné analyzy marketingové komu-

nikace mmcité.

SWOT analyza je metoda identifikujici faktory a skutec¢nosti, které pro marketing firmy
predstavuji silné¢ (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky spolecnosti, piilezitosti
(Opportunities) a hrozby (Threats) okoli a vnitiniho prostiedi, které jsou spojeny s urcitou
strategii nebo podnikatelskym projektem. U téchto faktorti pak nasledné dochazi k charak-
terizovani, ptipadné hodnoceni ve étyfech kvadrantech SWOT tabulky. [3, s. 140]

Tato metoda se pouziva v marketingu, managementu, procesnim fizeni, projektovém ftize-

ni, systému kvality apod. [25]

Metoda SWOT analyzy klasifikuje a hodnoti soucasny stav vnitiniho prostfedi organizace
a soucasny stav vné&jSiho prostiedi, tedy okoli firmy. Pfi SWOT analyze charakterizujeme
a hodnotime silné a slabé stranky vnitiniho prostiedi firmy, ve vnéj$§im prostfedi pak hle-
dame pfilezitosti a hrozby pro firmu. Tak jsme schopni komplexné vyhodnotit fungovani

dané spolec¢nosti a objevit nové prilezitosti risty nebo skryté problémy.

Tab. 2. SWOT analyza. [7, s. 103]

Interni analyza

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

SWOT analyza kute¢nosti piinasejici
y s utic,h(;s(‘; pﬁm?ésej ¢ skuteCnosti, které
YAy it firma ned¢la dobte
1 zakaznikim
PRILEZITOSTI . .
. OS S-O strategie W-O strategie
skutecnosti, .. , .. )
. s vyvoj novych metod odstranéni slabin
které mohou zvysit R ) ,
S , . pro rozvoj silnych pro vznik novych
X | poptavku nebo lépe . Yelsi
e e, p stranek firmy ptilezitosti
g | uspokojit zakazniky
<
z HROZBY W-T strategie
& | skutecnosti, trendy, . . .,
= N . S-T strategie Vyvoj strategii,
S udalosti, které v 1 , . .
g vyuziti silnych stranek | které mohou omezit
mohou snizit . .
pro zamezeni hrozeb hrozby nasich

poptavku nebo neu-

spokojit zakazniky slabych stranek
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Existuje n¢kolik faktort a zésad, které je nutné brat v potaz pii zpracovani SWOT analyzy:

e SWOT analyza vyuzita pro strategickou analyzu by se méla zaméfit pouze na stra-

tegicka fakta, tj. podstatné jevy;

e SWOT analyzy by méla obsahovat pouze ty skutecnosti, které jsou soucasti analy-

zované oblasti;

e SWOT analyza by méla obsahovat relevantni zavéry;

e SWOT analyza méa byt vérohodna, tzn. zpracovana pouze z divéryhodnych a prove-
fenych udaju;

e SWOT analyza by méla byt ryze objektivni, tzn. vérn¢ zobrazovat skute¢ny stav ob-

jektu analyzy. [3, s. 140]

Dokonaly vysledek SWOT analyzy obecné povazujeme situaci, kdy firma podporuje své
silné stranky a pfednosti, vyuZziva piileZitosti, naprosto omezuje své slabé stranky a predvi-
da pripadné hrozby. Tento vysledek by mél byt soucasti dlouhodobych cili planovani orga-

nizace.

SWOT analyzou mizeme nésledné ziskat dilezité informace a vyhodnotit tim situaci fir-

my, diky kterym pak lze stanovit a optimalizovat procesy a nasledujici strategie.
e MAX-MAX strategie — maximalizaci silnych stranek — maximalizovat ptilezitosti;
e MIN-MAX strategie — minimalizaci slabych stranek — maximalizovat ptilezitosti;
e MAX-MIN strategie — maximalizaci silnych stranek — minimalizovat hrozby;

e MIN-MIN strategie — minimalizaci slabych stranek — minimalizovat hrozby. [25]
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4 MESTSKY MOBILIAR

Poslednim tematickym okruhem, ktery je nutno definovat v teoretické ¢asti prace, je mést-
sky mobiliaf, tedy jedno ze Ctyf P marketingového mixu, tedy product, jako vyrobek, ktery

mmcité dodava pievazné na trh B2B.

Pojem méstsky mobiliaf zndme uz mnoho let, piesto je toto téma V literatuie velmi ziidka

zkoumané, i tak se ovsem budu snazit jej alespon ve stru¢nosti objasnit.

. ... slovo mobiliar pochdzi z latinského slova ,,mobile”, coz predstavuje néco movitého,
prestoze méstsky mobiliar je velmi nepohyblivy a nemovity — obvykle totiz byva velmi pevné

pripevnen k zemi.* [6]

Vykladovy slovnik definuje pojem méstsky mobiliai nasledovné: ,, Objekty umistené
na ulicich nebo podél silnic pro rizné ucely, napr. lavicky, smerovky, odpadkové kose,

postovnich schranky, poulicni osvétleni atd. ** [24]

Meéstsky mobiliat obecné chapeme jako soubor riznych drobnych architektonickych prvki
ve vefejném prostoru. Jedna se predevsim o nejcastéji vyuzivany méstsky mobiliat — par-
kové lavicky a ostatni prvky jako odpadkové kosSe, sloupky a zabrany, stojany na kola
a neposledni fad¢ vetejné osvétleni, autobusové, tramvajové zastavky nebo dokonce riizné

dopravni terminaly, které lze zatadit i mezi architekturu. [29]

JednoduSe feceno méstskym mobiliafem nazyvame veskeré stabilni vybaveni vetfejného
prostoru, obecné totiz nelze piili§ jasné definovat, co jesté patii mezi méstsky mobiliaf

a co uz mezi architekturu.

., Meéstsky mobiliar by meél poskytovat uzivateliim komfort a pohodini ve verejném prostoru,
poskytuje informace, posezeni, svétlo a ochranu. Slouzi tedy viceméné ke stejnym ucelim
jako nabytek v domacnostech, ale predevsim témito funkcemi tvori verejné prostory vhod-
néjsi pro zivot. “ [6] Tak vyklada pojem méstsky mobiliai Chris Van Uffelen ve své publi-

kaci Street Furniture.

Nicméné meéstsky mobiliat netvofi jen komfort a pohodli ve vefejném prostoru,
ale ve skutecnosti piedstavuje také podstatny dil, ktery tvoii spolecné s architekturou iden-
titu a tvaf mésta. [6] Meéstsky mobiliar a architektura spolu velmi tuzce souvisi. Nejen,
ze jsou vSudypiitomné a spolecné utvareji celkovy rdz mésta a jeho tvaf, ale zaroven tvori

mezi sebou piesahy a mély by spolupracovat a fungovat dohromady.
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Pokud ma vefejny prostor pisobit na své uzivatele jako celek a vytvaret tak jistou atmosfé-
ru, mél by byt méstsky mobiliat tvoien s adekvatnim ohledem na uréené misto, kde by mél

pusobit ptirozené. [30]
Produkce méstského mobiliafe existuje vV podstaté dvoji [6]:
1. sérioveé produkovany méstsky mobiliar

Predstavuje nejvétsi podil na trhu s méstskym mobiliafem. Vyrobky jsou navrZeny,

sériove vyrabeény a stavaji se soucasti bézn¢ nabizeného portfolia produkta firmy.

2. Unikatni méstsky mobilidf, navrzeny pro konkrétni prostor

Tento druh méstského mobilidfe neni tak Casty, avSak pro Sirokou vefejnost je obvykle
mnohem viditelnéjsi a identifikovatelnéjsi. Typ unikdtniho méstského mobilidfe je na-
vrzen na miru pro konkrétni misto, na které ma zaroven i upozornit. Zpravidla se sklada
ze soubori méstského mobilidte (parkové lavicky, odpadkové koSe, kvétinace,

stojany na kola atd.)

Pravdépodobné nejznaméjSim a nejzdaftilejSim piikladem této kategorie jsou vstupni
vchody do stanic pafizského metra S napisem ,,Metropolitain“, které navrhl architekt
Hector Guimard uz kolem roku 1900. Secesni prvky tohoto méstského mobiliaie spo-

luvytvaii nezaménitelny raz patizského vetejného prostoru.

Mezi sériov€ vyrabény nebo 1 unikatni méstsky mobiliaf miZzeme zaradit tyto prvky a jejich
rizné¢ kombinace: parkové lavicky, odpadkové kosSe, popelniky, stojany na kola,
zastavkové pftistresky, zahrazovaci sloupky, zabradli, nadoby na rostliny, miiZze ke stro-
mum, pitka, osvétleni, dlazba, orientacni systémy, informacni nosice, prodejni stanky,

postovni schranky, telefonni budky apod.
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5 METODIKA A HYPOTEZY

Pfi prostudovani potiebnych teoretickych podkladl, kdy jsem pfevazné pracovala
s odbornymi literarnimi zdroji jak v tisténé, tak elektronické podobé, jsem narazila na jisté
limity tykajici se literatury zabyvajici se specificky designem a komunikaci méstského mo-
biliare;

naopak internetové zdroje byly obsahlejsi, zejména v anglickém jazyce. Velmi cennym
zdrojem informaci byly také pravidelné konzultace s majiteli spoleCnosti mmcité
MgA. Davidem Karaskem a MgA. Radkem Hegmonem. Oba mi poskytli fadu voditek
pro tvorbu a byli dilezitym pramenem informaci zejména s ohledem na design aplikovany

v oblasti méstského mobiliafe.

Pii tvorbé hypotéz jsem vychazela z jednoduchého ptedpokladu, ktery se opiral o moji zku-
Senost z praxe ve spole¢nosti mmcité: marketingové komunikace mmcité jsou velmi kom-
plexni soubor vzijemné provazanych aktivit formovanych historickym vyvojem,
ke kterému nelze pfistupovat zjednodusen€. Proto jsem se rozhodla k dané problematice
nepfistupovat souhrnné jako k celku, ale rozlozila jsem hypotézy na dva piedpoklady:

jeden vztahujici se k praktické ¢asti, druhy vztahujici se k projektové ¢asti.

Na zékladé teoretické ¢asti prace a dostupnych informacnich zdrojl si stanovuji tyto hypo-

tézy:

H1: S ohledem na realné komunika¢ni moznosti a nastroje nejsou marketingové komuni-

kace mmcité realizovany v dostatecné §ifi a ma své rezervy.

H2: Zapojenim S§irSiho okruhu komunika¢nich aktivit, potazmo zkvalitnénim aktivit

jiz realizovanych, lze docilit kvalitn€j§iho zasahu cilovych skupin.

Abych ov¢fila, nebo vyvratila tyto hypotézy, zvolim pro nasledujici ¢asti prace postup sys-
tematického pozorovani, pficemz popisi stavajici marketingové komunikace spolecnosti
a navrhnu jejich ptipadné zkvalitnéni. Dal$i pouZitou metodou pro sbér dat bude dotazova-
ni, které zahrnuje rizné typy rozhovort. Pti rozhovorech byl pouzit zdznamnik, ktery poz-

déji usnadnil piepisovani do poznamek.
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Informacni zdroje nasledujicich ¢asti prace jsou nékolika druht. V praktické ¢asti vyuziji
informaci a znalosti zjisténych v teoretické ¢asti. V ramci kritické analyzy provadénych
komunikac¢nich aktivit se budu opirat o svou vlastni ro¢ni praxi v oddéleni marketingu spo-
le¢nosti mmcité a soucasné o postichy majitelti a vedeni spolecnosti. Zde je nutné dodat,
ze v ramci svého osobniho zainteresovani jako pracovnice marketingu mmcité je obtizné
pohlizet a analyzovat problematiku s dostate¢nym nadhledem; popisované téma je doslova
mym dennim chlebem. Pokud tedy neni uvedeno jinak, mym hlavnim informa¢nim zdro-
jem ptedevsim v praktické ¢asti prace byly interni materidly mmcité. V tomto sméru pro
mé také byly cenné impulzy, s nimiz piichazeli zminovani panové Hegmon a Karasek,

a zdroje zabyvajici se komunikaci subjektii na B2B trzich v obecnéjsi roving.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNOST MMCITE, A. S.

Spole¢nost mmcité, a. s. se zabyva vyvojem, vyrobou a distribuci méstského mobiliafe.
Mezi jeji stalé portfolio vyrobkii patii zastdvkové pristieSky, piistfeSky na kola,
parkové lavicky, odpadkové kose, popelniky, zahrazovaci sloupky, zabradli a jiné d€lici
prvky, stojany na kola, miize ke stromiim, nadoby na rostliny, pitka, informacni nosice,

prodejni stanky apod.

Predmétem podnikani spole¢nosti mmcité, a.s. je:
e provadéni staveb, jejich zmén a odstraiiovanti;
e projektova ¢innost ve vystavbg;
e zamecnictvi, nastrojarstvi;

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. [28]

Spole¢nost mmcité, a. s. se zprvu zabyvala pouze designem, vyvojem a distribuci méstskeé-
ho mobiliafe. V soucasnosti je to vSak stfedné velkd firma s vlastni vyrobni spolecnosti,
péti evropskymi pobockami a piimym obchodnim zastoupenim ve vice nez 25 zemich ce-
1ého svéta véetné USA, Australie a Blizkého vychodu. Mezi ¢eskymi vyrobcei ve svém obo-
ru tim zaujima nejvyznamngéjsi pozici.

Firma od roku 2009 sidli v Bilovicich u Uherského Hradisté ve zrekonstruovaném areédlu

byvalého jednotného zemédélského druzstva.

6.1 Historie

Historie spole¢nosti mmcité se datuje do roku 1992, kdy soucasni majitelé a zakladatelé
spolecnosti, tehdejsi spoluzaci z Vysoké skoly uméleckoprimyslové ve Zlingé, MgA. David
Karasek a MgA. Radek Hegmon spolecné vyhrali vefejnou soutéz na méstsky mobiliaf

meésta Zlina, coz se pozdéji ukazalo jako rozhodujici impulz v jejich dal§im podnikéni.

V dobé¢, kdy o méstském mobiliafi nikdo pfilis§ nevédél, jej spolecné zacali navrhovat
a vyrabét, a v podstaté totéz délaji dodnes. Jak zminil Karasek na jedné z naSich konzultaci,
méstsky mobilidf tehdy patfil mezi Gpln€ nova spolecenska témata a Ufady ceskych meést

a obci pochybovaly, zda maji do takového mobiliafe viibec investovat penize. [29] [30]
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K 17. 3. 1997 byla nasledn¢ zalozena spole¢nost Méstsky mobiliar Cité jako spole¢nost
s ruenim omezenym, kterd navazovala svou ¢innosti na podnikatelskou aktivitu spolec-
nosti Cité, s. r. 0. zaloZenou v roce 1994. Pozdé&ji v roce 2004 pak zménila spole¢nost na-

zev na mmcité a pravni formu podnikani na akciovou spolecnost. [28]

Postupem c¢asu tak mmcité dosahlo i na mnohonasobné vétsi projekty oproti obtiznym za-
catkum, a tak po jiz deseti letech si spole¢nost vybudovala na ¢eském trhu velmi domi-
nantniho postaveni v oblasti designu a produkce méstského mobilidfe. Z nejzasadnéjsich
projektd 1ze jmenovat napiiklad méstsky mobilidf na letisti Charlese de Gaulla v Pafizi,

ptistiesky na tramvajovych tratich ve $panélské Murcii a Zaragoze atd.

6.2 Organizacni struktura a usporadani

mmcité, a. s. byla jiz od roku 1998 az do doby zmény pravni formy spoleénikem spole¢-
nosti kovocité, a. s., ktera zajisStuje kompletni vyrobu a montaz produktd. Spole¢nost
mmcité, a. s. je tak v prvni fad€é projekéni a obchodni firmou S vlastnim design studiem
a vyvojovym oddé¢lenim. Mezi dal$i spoleCnosti provazané se spole¢nosti mmcité, a. s.
patii dessiné a. s., ktera zabezpecuje ucetnictvi a dafiovou evidenci, egoé s. r. 0. zajist'ujici
vyrobu a prodej zahradniho nabytku, FOODCITE s. r. 0., ktera se zaméfuje na hostinskou
ginnost, Wood Cité s. r. 0. a PLAN 5s. 1. 0. [28]

Od roku 2001 na zékladé expanze na zahrani¢ni trhy postupné vznikaji také firemni po-
bocky, které jsou obvykle pojmenovany podle mateiské spolecnosti mmcité (oznacované

také jako mmcité 1) a dale rozliSeny ¢isly podle toho, jak postupné vznikaly:
e rok 2001 — mmcité 2, s. . 0. — Trenéin, Slovensko;
e 1ok 2004 — mmcité 3 kft. — Torokbalint, Mad’arsko;
e 1ok 2008 — mmcité 4 Sp. z 0. 0. — Bielsko-Biata, Polsko;
e 1ok 2008 — mmcité 5 S. L. — Torrent, gpanélsko;

e 1ok 2012 — mmcité 6 srl — Oradea, Rumunsko. [28]

mmcité, a. s. ma organiza¢ni strukturu pfevazné procesniho charakteru s prvky funkéniho
pfistupu. Organizacni struktura se déli na tficlenné ptedstavenstvo firmy, které ji soucasné

fidi a rovnéz predstavuje top management firmy, dozor¢i radu rovnéz se tfemi Cleny,
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kteti dohlizi pfedev§im na pusobeni pfedstavenstva a spravnost zavérek. Dale se organi-

zacni struktura déli na oddéleni:

ekonomické — zabezpecuje financni toky a ekonomické podklady pro plynuly chod

firmy;
konstrukcni — zajist'uje konstrukcni feSeni zakazek;

technické — koordinuje realizace draznich, specialnich a slozitych méstskych zaka-

zek;

obchodni — spravuje ¢eské nebo zahrani¢ni zakazky, také se zabyva rozSifovanim
a upevinovanim pusobnosti spole¢nosti v Ceské republice i v zahranici;

vyvojové — zabyva se vyvojem novych vyrobkl, vyrobou prototypd a upravou sta-
vajicich produkti;

marketingové — zajiStuje externi i interni komunikaci na urovni firemniho ustiedi

a zahrani¢nich pobocek.

Momentalné pracuje v mmcité, a. S. celkem 49 zaméstnanct a spole¢né se zahrani¢nimi

pobockami zaméstnava spole¢nost celkem 69 lidi. [28]

6.3 Vyrobkové portfolio

V tuzemsku je znacka mmcité povazovana za lidra na trhu s méstskym mobiliafem. Nabi-

zeny vyrobkovy sortiment spole¢nosti je velmi rozsahly, a srovnatelny tak se zahrani¢ni

konkurenci.

mmcité, podobné jako odborna vetejnost, rozliSuje méstsky mobiliaf na dva druhy:

1.

typovy meéstsky mobilidi — zahrnuje veskeré katalogové a sérioveé vyrabéné vyrobky,
u kterych jsou stanoveny pfesné rozméry, material, druh zpracovani apod. Tento typ

je soucasti bézné nabizeného vyrobkového portfolia firmy.

atypicky méstsky mobiliat — od typového méstského mobiliate se li§i pravé svou

atypicnosti, tzn. je upravovan nebo piimo navrhovan podle konkrétnich ptedstav
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a prani zadkaznika zavislych také na konkrétnim vefejném prostoru, napt. zménén

druh materialu nebo modifikovany rozmeéry vyrobku.

mmcité se mimo jiné také dale zamétuje na feSeni specidlnich projektii, mezi které se fadi
rizné ocelové konstrukce ve vefejném prostoru spojené s architekturou. Jednd se prede-
v§im o nejrozmanitéjsi ptistiesky, zastieSeni, projekty pozemniho stavitelstvi a ostatni zafi-
zeni zejména pro dopravni stavby — autobusové a vlakové terminaly, tramvajové traté
nebo letisté. mmcité v této oblasti spolupracuje s vyznamnymi nejen Ceskymi,
ale i svétovymi architekty, jejichz napady a projekty posunuje prostiednictvim svych de-

signérl a konstruktérii k realizaci, ptipadné navrhuje vlastni architektonické feseni.
Zakladni struktura mmcité vyrobku [28]:

e zastavkové pristiesky — nabizi n€kolik produktovych fad, pficemz kazda vynika ji-
nou materialovou a designovou piednosti, které zakaznikiim dovoluji vybrat si nej-
vhodnéjsi piistiesek pro danou autobusovou, tramvajovou nebo trolejbusovou za-

stavku;

e pristiesky na kola — opét nékolik produktovych fad, které jsou dal materialové vari-
abilni, vhodné do mist s vysokou frekvenci jizdnich kol a narokem na jejich Setrné

uskladnéni;

e parkové lavicky — zatim celkem 16 typovych fad ve velmi Siroké skale dalsich vari-
ant (stolicky, parkové lavicky bez opéradel, stavebnicové parkové lavicky apod.)

tak, aby byly vhodné do riznych typl vetejnych prostor;

e odpadkové koSe — jsou nabizeny v mnoha produktovych tadach a jejich dalsich va-

riantach uspokojujici nejriznéjsi naroky na kapacitu, material, funkci nebo vzhled;

e informacni nosi¢e — prvky vefejného prostoru jako jsou oznaeni zastavek,
orientaéni systémy, plakatovaci plochy, rizné informacni vitriny a v neposledni fa-
de¢ citylighty (osvétlené reklamni vitriny), které svym designem zvysuji estetickou

uroven vizualni komunikace a venkovni reklamy;

e prodejni stanky — pln€ vybavené stanky rozdilnych ptdorysi a dispozic, které nabizi

designové stiidmé feSeni tohoto architektonického prvku pro vetfejny prostor;
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popelniky;

e zahrazovaci sloupky;

e zabradli a délici prvky;
e stojany na kola;

e miize ke stromim,;

¢ nadoby na rostliny;

e pitka;

e ostatni méstské prvky.

Pievaznou vétsinu katalogovych produktl spole¢nost mmcité registruje u Uradu pramyslo-
vého vlastnictvi jako priimyslovy vzor, kde je zakreslen design a konstrukéni feSeni jednot-
livych vyrobkt. Primyslovou ochranou se firma snazi zabranit ptipadnému moznému pla-

giatorstvi svych produktd ze strany konkurenc¢nich firem. [28]

Diky uzké spolupréci vyvoje a vyroby v mmcité, a. s. Ize jako ptidanou hodnotu vyrobkt
mmcité chapat predev§im zadkaznicky orientovanou nabidku sluZeb, ktera tak umoZziuje

pruzné reagovat na individualni potteby nebo naroky kazdého zakaznika.

Vybrané vyrobky uvedeného portfolia mmcité si mohou potencialni zdkaznici vyzkousSet
a prohlédnout v showroomu Centra méstského mobiliafe mmcité, které se nachdzi v sidle
spolenosti — aredlu byvalého jednotného zemédé€lského druzstva — v Bilovicich
u Uherského Hradisté. V aredlu se nachdzi venkovni showroom, tzv. ulice, kterd byla
V podstaté uméle vytvoiena tak, aby prezentovala vybrané vyrobky mmcité. Ve vnitinich
vystavnich prostorech Centra méstského mobiliafe pak spole€nost mmcité predstavuje
dal$i nepfeberné mnoZstvi produktii téméf v celé své strukture a kazdé produktové fade.

UZsi sortiment mmcité je také mozné vidét v showroomu v prazském Karling.

6.4 Vize

Podle slov svych majiteli chdpe spolecnost mmcité vetejny prostor mést jako fascinujici
misto, kde se stfetavaji lidé a historie. ,,Jsme radi, zZe sviij design smérujeme pravé sem.

Muzeme ovliviiovat vkus lidi bez vybéru a to nas bavi. Zadna exkluzivita, opravdova rov-
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nost. Pro mmcité nic jiného nez kulturni mise. Prostiednictvim drobnych prvkii ménime

tvar mesta. “* [28]

Majitelé spolecnosti a designéfi David Karasek a Radek Hegmon tvrdi, Ze jejich hlavnim
osobnim i firemnim cilem je pfedevs§im produkce kvalitniho designu, ktery neziistava uza-
vieny v galeriich nebo vybranych domacnostech, ale uplatituje se ve vefejném prostoru
a vnimaji ho v§ichni bez rozdilu, coz podle jejich nazoru rozhodné ovliviiuje celkovou kul-
turni troven spole¢nosti. Tuto myslenku a vizi mmcité dlouhodobé vyjadiuje motto a sou-

Casné i slogan ,,Délame mésta krasné;jsi*. [29] [30]

Podle mmcité ¢im dal vice i Ceskych zdkaznikl chape, Ze vetejné prostiedi je uréeno pro
Cloveéka, a je velky rozdil, kdyz se do n&j umisti produkt s vytvarnou hodnotou a designem,
ktery zaroven slouzi lidem. Spole¢nost mmcité totiz nevnima samu sebe jako pouhého do-
davatele kvalitnich prvkti méstského mobiliate, ale snazi se byt synergickym partnerem
vSem, ktefi chtéji vytvaret mimotadné véci ve vefejném prostoru s cilem dokonalého pro-

jektu. [29] [30]

6.5 Certifikaty a ocenéni

Spole¢nost mmcité, a. s. vyuziva integrovan¢ho systému managementu, na zakladé kterého

vlastni tyto certifikaty:
e certifikat systému managementu kvality CSN ISO 9001:2009;
e certifikat systému environmentalniho managementu CSN ISO 14001:2009;

e certifikat systému managementu bezpecnosti prdce a ochrany zdravi pii praci

CSN OHSAS 18001:20009;

o certifikat FSC SW-COC oznacujici produkty z lesu, které jsou socidln¢ a ekologicky
odpovédné. [28]

mmcité zarucuje kvalitu svych produktl nejen prostfednictvim certifikati, kterymi garantu-
je zejména svou odbornost. Soucasné se pii produkci méstského mobiliafe snazi kombino-
vat ty nejlepsi materialy, které prubézné dal testuje a snazi se inovovat. Pfitom zohlediuje

predevs§im materidlovou kvalitu, funkénost, odolnost, ale samoziejmée i cenu.
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Firma za svlij novatorsky pfistup k méstskému mobiliafi ziskala n€kolik prestiznich ocené-
ni, kterymi znacka mmcité ptitdhla pozornost odborné vetejnosti po celém svéte. Jednodu-
chy, moderni desigh méstského piislusenstvi a mobiliafe mmcité byl ocenén naptiklad v

téchto nejvyznamnéjsich soutézich:
e Narodni cena za design 1996 (Vizualni styl mésta Zlin);
e Dobry design 2002 (parkova lavicka Brunea);
e Dobry design 2003 (parkova lavicka Onda);
e Dobry design 2005 (parkova lavicka Radium);
e Dobry design 2006 (parkova lavicka Preva Urbana);
e (Czech Grand Design 2008 (mfiz ke stromim Sinus);
e Narodni cena za studentsky design 2008 (mfiZ ke stromlim Sinus);
e GOOD DESIGN 2010 (stojan na kola Meandre);

e Red Dot Design Award 2010 (stojan na kola Meandre). [28]

6.6 Design a tvorba

Designéti David Karasek a Radek Hegmon spole¢né tvrdi, ze ,, méstsky mobiliar dodatecné

vsazeny do prostoru nesmi obtézovat, ale naopak misto povysit. * 28]

Firma mmcité, a. s. disponuje vlastnim design studiem, oddé€lenim 3D modelovani,
vyvojovym oddélenim a mimo jiné spolupracuje s externimi designéry nebo studenty de-
signu. Znacka mmcité tak v podstaté uz od samého vzniku velmi dusledné prosazuje stejna
pravidla — kazdy produkt je primarn¢ formovan svym designem, nasledné pak produkt pro-
chazi celym vyvojovym procesem az k samotné vyrobé, kde je zohlednéno

dalsi velmi diilezité hledisko, jakym je kvalita.

,Na zacatku myslenky je vzdy designérska skica, pouhy zameér. V silném tymu zkuSenych
a erudovanych odbornikii pak vytvarime silné vyrobky. Promyslena funkcnost,
peclivé zpracovani a dostupné naklady jsou hlavnimi parametry, které hlidame v priubéhu

celého procesu. Moderni design a charakteristicky vyraz mmcité je neménnou konstantou. *

[28]
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Pfi procesu vyvoje nového vyrobku spoléhd firma primarné na vlastni standardizovany
systém zadosti. Tento systém umoziuje kazdému z obchodnich partnerit v 25 zemich
po celém svéte predkladat své pozadavky na vyrobky, coz ma za nasledek vysokou flexibi-
litu v reakci na dynamické potfeby neustale se méniciho trhu. Na zakladé této zadosti se
stanovi funk¢éni pozadavky a ekonomickd omezeni. mmcité pfi vyvoji nového produktu
vzdy vyrabi prototyp, vyrobni vykresy a technické listy, podle kterych ovéiuje vypocet vy-
robnich néklada a kalkulaci prodejni ceny. Poté zavadi vyrobek na trh a ten se stava sou-
Casti stavajici kolekce vyrobki mmcité. V neposledni fad¢ je soucasné s uvedenim vyrobku

na trh vzdy pfipravena marketingova komunikace nového produktu.
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7 MARKETINGOVE KOMUNIKACE MMCITE, A. S.

Podle informaci majiteld Hegmona a Karaska chape spole¢nost mmcité, a. s. chape marke-
tingové komunikace jako dulezitou soucast pusobici na fizeni podniku, a proto se snazi

vyuzivat veskeré dostupné nastroje komunika¢niho mixu. [29] [30]

Od pocatku vzniku firmy mmcité, a. s. prosly jeji marketingové aktivity jistym vyvojem
az k soucasné podob¢, kdy ma firma Kk dispozici jednoho pracovnika, ktery ma na starost
oblast marketingovych komunikaci spolecnosti. Ten zajistuje externi i interni komunikaci
na urovni centraly firmy a jejich zahrani¢nich pobocek nebo partnerd a zasadni rozhodnuti
konzultuje pfimo s vedenim a majiteli podniku. Tvorbu grafického zpracovani veskerych
komunikacnich forem mmcité zajistuje grafické studio Jerewan, s. r. 0. z Brna. Prostied-
nictvim tohoto studia fe$i mmcité veskeré grafické podklady a produkéni zajisténi téchto
propagacnich materialti a forem ve spolupraci s pracovnikem marketingového oddéleni
mmcité. Firemni design manual je definovany dlouhodobé a kodifikuje korporatni design

mmcité. Ten je zadkladnim stavebnim kamenem korporatni identity mmcité.

Obr. 5. Logo mmcite. [28]

Spole¢nost mmcité, a. s. bohuzel nemé jasné¢ definované komunikaéni cile a zéaroven
tak 1 komplexni marketingovou strategii, kterd by jasné€ urcila postupy a opatreni k dosaze-

ni téchto cila.

7.1 Cilové skupiny

Podle mého zjisténi se spoleCnost mmcité zaméfuje pirevazné na cilové skupiny ze sektoru
B2B. Neni totiz vhodné cilit na koncového uzivatele vyrobkli mmcité, protoze ti tyto pro-

dukty nepotizuji. Cilovou skupinu tvoii pievazné architekti, projektanti, developefi,
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stavebni firmy, mésta a obce. Sekundarné¢ se mmcité ve své komunikaci zaméfuje na lidi
zajimajici se o design, at uz profesionalni designéry, studenty, nebo kohokoliv,
kdo se snazi vytvaiet zajimavé projekty ve vefejném prostoru. Témto vSem skupinam

se snazi byt mmcité partnerem a cilit na n¢ své komunikacni sdéleni. [28]

Z dtvodu zaméfeni marketingové komunikace primarné na segment B2B nevyuziva mmci-
té masova média, a to zejména s ohledem na nizkou navratnost nakladi vynalozenych

na tuto komunikaci.

7.2 Komunikaéni mix

V nasledujicich podkapitolach praktické ¢asti hodlam vyuzit poznatky z ¢asti teoretické a
aplikovat je na marketingovou komunikaci spole¢nosti mmcité, a. s. a vyuzivané nastroje

jejiho komunikac¢niho mixu.

7.2.1 Reklama

Jak ukazaly vystupy teoretické casti prace, reklama je urcena k ovlivnéni postojii Siroké
vetejnosti a vyuziva médii obvykle za tplatu. Tato forma marketingové komunikace neni

spole¢nosti mmcité, a. s. ptili§ vyuzivana.

V minulosti firma inzerovala v tiS§téném magazinu Okno do kraje, ktery je dostupny Siroké
vefejnosti a obsahuje ¢lanky o déni ve Zlinském kraji. Formou inzerce byl mensi leta¢ek
vloZen kazdy pilrok pfimo do magazinu. Vzhledem k primarnimu cileni mmcité na sektor
B2B a nikoliv na koncového uzivatele, firma od této formy marketingové komunikace

upustila. V tomto ohledu nema rozsahlé a cast4 reklama v tisku pfili§ velky dopad.

Inzerce v odbornych ¢asopisech a publikacich, které 1ze z hlediska marketingové komuni-
kace mmcité povazovat za vyznamné (v Ceské republice napf. Architekt, Stavebnictvi,
Stavba, ASB, ERAZ21, nebo Design & Home, H.O.M.LE., Dolce Vita), nebyva
vzhledem k vysoké nakladnosti a definované cilové skupiné prakticky vibec vyuzivana.
Totéz plati 1 pro zahrani¢ni publikace, kde je cena inzerce samoziejmé nékolikanasobné
vyssi. Pozornost cilové skupiny sledujici design a architekturu si mmcité upoutava bohuzel

pouze formou odbornych ¢lankli a rozhovort v téchto publikacich.

Televizni nebo radiovou reklamu lze povazovat u mmcité za znacné okrajovou, ackoliv

oslovuje Siroké spektrum lidi. Kazdoro¢né vsak byvaji majitelé spolecnosti zvani do pota-
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dii o designu, ekonomice nebo kultufe, které vysila Cesky Rozhlas nebo Ceska televize,

napi. Ekonomika+, Kultura.cz nebo Blob.

V dal§im pfipadé firma komunikuje formou venkovni, potazmo mobilni reklamy. Mobilni
reklama probihd prostiednictvim zhruba tficeti sluzebnich vozl ¢i ndkladni dopravy, kde je
umistén reklamni polep — logo firmy, napis ,,méstsky mobiliar*, barevné odliSeni korporat-

ni oranzZovou barvou a webova adresa www.mmcite.com.

°° méstsky moblU&F street furniture
.

www.mmcite.com Www.egoe.eu

Obr. 6. Polep sluzebniho automobilu mmcité. [28]

Za statickou venkovni reklamu spole¢nosti mmcité 1ze povazovat samotné sidlo spole¢nos-
ti, jehoz architektonické pojeti se stava nedilnou soucasti tvafe mmcité a stava se
velmi popularni a znamé jako ,,vesmirna zakladna“. Jedna se o pfestavbu budov ptivodniho
zemede€lského druzstva, které momentalné poskytuji dostatecné reprezentativni sidlo
pro vedeni firmy a kvalitni zdzemi pro administrativu, vyvoj, vyrobu i skladovani.
Dv¢€ hlavni budovy daly také vzniknout nové ulici, ktera slouzi jako venkovni showroom
méstského mobiliate mmcité. Budovy jsou také velmi vyrazné oznaceny firemnim logem.

O jiné venkovni reklamé neni tteba vzhledem k cilové skupin€ uvazovat.


http://www.mmcite.com/
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Obr. 7. Sidlo mmcité v Bilovicich. [28]
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Obr. 8. Venkovni showroom mmcité v Bilovicich. [28]
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Propagacni a darkové pfedméty mmcité obvykle zajiStuje ve spolupraci se studiem
Jerewan, s. r. 0. vV podzimnim obdobi. V soucasné dobé ma firma pro své zakazniky,
dodavatele a obchodni partnery darky ve formé lahve slivovice s logem mmcité,
typickymi sklenénymi oranzovymi kuli¢kami uvniti a napisem ,,do not drink the marbles!*,
tedy ,Nepijte kulicky!*, kterda by mé odkazovat na moravsky puvod spolecnosti

a zaroven mladého, moderniho a vtipného ducha.

Obr. 9. Lahev slivovice mmcité. [28]

Firma dale obdarovava partnery oranzovym blokem v krouzkové vazbé s logem a siluetou

lavicky, které je na kazdém listu papiru.
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Obr. 10. Blok mmciteé. [28]

K blokiim patii 1 typické ceské tuzky typu Verzatilka od ceskobudéjovické firmy
Koh-i-noor, které se vyrabi uz vic jak Sedesat let a odkazuji tim na tradici ¢eského designu.
Na tuzce je vygravirovano logo spole¢nosti a zaroven je doplnéna o obal, kde je popis
jeji historie i historie mmcité. Dal§im darkovym pfedmétem pievazné na prelomu roku je
visaci kalendar skladajici se z dvandcti fotografii produktii doplnénych o pocet dni kazdého

mésice.
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Obr. 11. Kalendar mmcité. [28]

V piedvanoénim obdobi jsou darovany také lahve vybraného vina s visackou

"‘

»We make cities more beautiful. Thanks to you!* vyjadfujici podékovani partnertim,
diky nimz a jejich divére mize mmcité délat mésta krasnéjsi. VSechny tyto uvedené darky

jsou rozdévany vétSinou spolecné v darkové tasce.

Zaméstnanci mmcité jsou zpravidla také v predvano¢nim obdobi odménovani.
V poslednim roce naptiklad dostali mikinu znacky UAX s vtipné provedenym komikso-

vym obrazkem rodiny a planet mmcité.

7.2.2 Osobni prodej

Osobni prodej, tedy aktivity obchodniho oddéleni, vnima mmcité jako dilezitou formu
osobniho kontaktu mezi obchodnim agentem a zdkaznikem. Jedna se o urcity druh marke-
tingovych komunikaci, o to vic, ze aktivity obchodniho oddéleni, pti nichz dochézi k inter-

akci s cilovou skupinou, se prolinaji s aktivitami marketingového oddéleni. Na zakladé¢
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takového kontaktu mtze obchodni zéastupce zadkaznika sezndmit s vyrobky mmcité a po-
drobnéji jej o nich informovat. Pomoci rozhovoru mu pak obchodni zastupce poméaha vy-

brat nejvhodnéjsi typ produktu splitujici jeho potieby.

V kazdém obchodnim oddéleni mmcité (zahrani¢ni, ¢eské nebo oddéleni specidlnich pro-
jektlt) pracuji obchodni zastupci, ktefi vyhledavaji mozné zakazky a projekty,
nasledné pak kontaktuji potencidlni zdkazniky s nabidkou spoluprace. Poté probéhne na-
vstéva bud’ pfimo u zakaznika nebo v sidle firmy v Bilovicich, kde je k dispozici showro-
om vyrobkového portfolia. Produkty firmy ptedstavuje obchodni zastupce v katalogu,
ve kterém je =zobrazen cely sortiment typovych vyrobkli méstského mobiliafe,
nebo v brozufe, kterd obsahuje zakladni produkty vyrobkovych fad a mnoho fotografii
z realizovanych projekti. Kazdému obchodnikovi je zaroven k dispozici prezentace
pro iPad, ktera nahrazuje obchodni pare a umoziuje interaktivné prezentovat kazdy vyro-
bek pifimo u zdkaznika nebo kdekoli jinde. VSechny tfi tyto prosttedky umoziuji,
aby se zakaznik atraktivni formou sezndmil s rozsdhlym vyrobkovym portfoliem. Obchodni
zastupce muze vzhledem k osobnimu kontaktu a zpétné vazbé pruzné reagovat na prefe-

rence zakaznika a tim jej ovlivnit.

Jelikoz je tento nastroj vhodny 1 pro prostedi trhu B2B, pfedstavuje osobni prodej a na néj
navazujici komunikaéni aktivity pravdépodobné nejrozsifenéjsi a nejefektivnéjsi formu,
diky které se uzavira vétSina zakazek. mmcité také dbé na to, aby kazdy obchod byl pocat-
kem dlouhodobého vztahu se zakaznikem. Zaroven byva cely tym obchodnich zastupct
pravidelné jednou ro¢né Skolen i v oblasti etikety, kdy se klade pfedevSim diraz na jednéani

a pristup, méné uz pak na oblékani, kde je preferovan méné formalni odév.

7.2.3 Podpora prodeje

Mezi aktivity podpory prodeje mmcité, a. s. se bezesporu tfadi slevové programy. Diive
obchodni oddéleni nabizelo slevy nepravideln€, cilené zejména na uréitou sezonu,
napf. jarni nebo predvanoc¢ni obdobi. V soucasnosti je zahrani¢nim obchodnim partneriim
poskytnuta sleva ve vysi 40 % z aktualniho ceniku, kterd je ovSem proménliva
v zavislosti na daném statu. Dal§im zdkaznikiim mmcité nabizi mnoZstevni slevy ve vysi
4 % az 8 % nebo slevy na vzorkové vyrobky ve vysi 20 %. V dalSich ptipadech jsou slevy
nabizeny individudlné v =zavislosti na konkrétni uskutecnované zakazce. Zaroven,

pokud se jednd o vyznamné zakazniky, ktefi v budoucnu zajisti jisty odbér vyrobki,
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poskytuje mmcité dodatecné rabaty, prodlouzeni doby splatnosti nebo skonto v ptipadé

rychlého uhrazeni poptavky.

Paklize probiha ak¢ni nabidka mimo uvedené nabizené slevy, jsou vSichni novi i potenci-
alni zakaznici a odbératelé informovani prostfednictvim elektronické posty. E-mail zpravi-
dla obsahuje graficky zpracovany letak v korporatnim designu a informaci o pravé probiha-
jici akci a jejim Casovém omezeni.

Obvyklou praxi je vzorkova prezentace a piedvedeni v praxi nabizenych vyrobkul. Toto
predvadéni vzorkd bézné provadi obchodni zastupce. Zaroven umoziuje-li to vzdalenost
uskute¢néného projektu, je zdkaznikiim nabizen i servis méstského mobiliate provadény

dcefinou spole¢nosti kovocité, a. s.

mmcité se prostiednictvim aktivit podpory prodeje orientuje spiSe na budovani dlouhodobé
vérnosti B2B zakaznikd ke zna¢ce mmcité nez na jejich rychlou odezvu. Tim usiluje o to,
aby podpora prodeje formovala vztahy sméfujici k dlouholetému a oboustranné vyhodné-

mu partnerstvi, ve smyslu zdkaznikovy preference znacky mmcité.

7.2.4 Public relations

Interni PR, tzn. vztahy uvniti podniku, probiha ve spole¢nosti nejcastéji formou hromad-
nych e-mailt, kdy se touto formou komunikuji spole¢né uddlosti, akce, porady,
ale 1 upozornéni. Jednou ro¢né€, obvykle na zacatku roku, spole€nost mmcité, a. s. porada
Skoleni pro obchodni partnery, ktefi firmu zastupuji na uGzemi jinych statd.
Dale zhruba v poloviné roku matefska spoleCnost mmcité, a. s. organizuje $koleni
pro pobocky mmcité 1 az 6 a dcefiné spolecnosti. Na obou téchto Skolenich jsou zejména
obchodni zastupci seznameni s novymi produkty, nov€é nabizenymi sluzbami
a v neposledni fadé¢ s vysledky firmy nebo poskytovanou marketingovou podporou. Firma
také nabizi svym zaméstnancim Skoleni, ktera zlepsuji jejich kvalifikaci, zejména se jedna
o ucetni a ekonomy nebo také obchodni zastupce, jimz firma spolufinancuje jazykové kur-
zy.

Vzdy v ptedvanoénim obdobi je pro pobocky mmcité 1 az 6 a dcefiné spolecnosti organi-
zovan vanocni vecirek, ktery velmi dobfe slouzi k upeviiovani vztaht v kolektivu. Kazdé-
mu oddéleni mmcité 1 firma poskytne finan¢ni zalohu ve vysi 5 000 K¢&, za kterou dané

oddéleni spole¢né zakoupi a zajisti obCerstveni, ptipadné pfipravi program. Realné to pro-
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biha tak, ze kazdé oddéleni ma svijj ,,stanek* nabizejici vétSinou tematicky ladéné pochuti-
ny, zadbavu apod. Pfi této pfedvanocéni piilezitosti zaméstnanci dostavaji obleeni znacky
UAX s vtipné provedenym komiksovym obrazkem rodiny a planet mmcité. V mmcité jsou,
mimo vyse uvedené akce, pofadany spole¢né cyklovylety. Firma také ddva zaméstnanciim
k dispozici apartman ve Velké Raci na Slovensku pro jejich rekreaci. Diky tomu panuje
v celé firm¢ mimotadné pfijemnd a rodinnd atmosféra, kdy se zaméstnanci mezi sebou sty-
kaji 1 ve svém volném case. To je pro firmu velké pozitivum a vyhoda, protoze loajalni

a spokojeni zaméstnanci odvadi lepsi praci.

Firma pravideln¢ jiz c¢tvrtym rokem podporuje vytvarné sympozium Panta Rbhei,
které potrada ve spolupraci s Fakultou multimedialnich komunikaci Univerzity Tomase Bati
ve Zlin¢. Jednoticim prvkem a motivem sympozia byva novatorské pouziti zbytkového
materialu, jako je kov, dfevo a sklo, které mmcité vyuziva pti vyrobé méstského mobiliare.
Tento materidl je v podstaté odpadni a pozvani umélci se z nich snazi vytvofit rizné static-
ké 1 dynamické skulptury, které jsou vhodné do verejného prostoru. Tyto objekty byvaji
pfedstaveny pfi vernisazi a po urcitou dobu jsou k vidéni v aredlu mmcité v Bilovicich.
Poté putuji na rizné vystavy po celé Evropé. V letoSnim roce byla vernisaz Panta Rhei spo-
jena s dalsi akci pro Sirokou vetejnost, obchodni partnery a média — Ulice. Na akci Ulice
byvaji kazdym rokem ptedstaveny uvedenym cilovym skupinam novinky ve vyrobkovém
portfoliu znacky mmcité. Celd akce se kona v Centru méstského mobiliafe v sidle firmy v
Bilovicich u Uherského Hradisté a je koncipovana jako pfijemné odpoledne plné designu,
dobré hudby, jidla a piti. Uast na Ulici je kazdoroéné okolo 150 lidi z uvedenych cilovych

skupin a lidi z blizkého okoli spole¢nosti.

Kromé¢ uvedenych udalosti firma spolupotada fadu vystav, kulturnich udélosti a je také

partnerem mnoha sdruzeni (viz 7.2.6).

Ve své komunikaci s médii a vyty¢enymi cilovymi skupinami mmcité komunikuje piede-
v§im tzv. newslettery, tj. informacni zpravodaj, ktery firma zasila elektronicky zhruba dva-
krat mésicné na e-mailové adresy, které ma v databazi. Toto rozesilani probihd pies server
ymlp.com, na némz je ¢lenstvi zpoplatnéno 45 $ za 12 mésici a 20 tisic odeslanych e-
mailll mesi¢n€. Tento server zdroven umoziuje spravu databaze kontaktd a jejich selekei.
mmcité mé v soucasné dobé ve své databazi 15 120 unikatnich e-mailovych adres, na které

rozesila newslettery podle rtizného vybéru cilovych skupin.
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Samotna tvorba newsletteru se sestava z nékolika krokd. V prvni fazi je zejména nutné
pfipravit vlastni text, o ¢em chceme informovat. V dalsi fazi se text pteklada do ostatni
jazyki; celkem je newsletter pfipravovan ve 12 jazykovych mutacich. Nasledné¢ je vytvorie-
no grafické zpracovani ve vysledném formatu pdf, které obsahuje standardni layout
podle korporatni identity, pfipraveny text, ktery dopliuji fotografie, a zépati obsahujici
kontaktni tidaje. To vSe je soucasné vytvoreno i ve formatu HTML pro lepsi zobrazovani
ve vetsiné postovnich klientii. Newsletter se tedy vyobrazi pfimo v textové ¢asti daného
e-mailu, plus je pfipojen jako ptiloha ve formatu pdf. Nasledné je rozesilan prostfednictvim
serveru ymlp.com. V podstaté mmcité rozesila ¢tyfi typy informacnich zprav — referencni
projekty, pozvanky na poradané akce a veletrhy, pfedstaveni novych produktt a informace
o mmcité. Kazdy z téchto newsletteri je distribuovan trochu odliSnym cilovym skupindm.
Po rozeslani server ymlp.com umoziuje také monitoring odeslanych newsletteri. Je samo-
ziejmosti, Ze obsahuje informace, jaky newsletter, kdy a pfesné¢ v kolik hodin odesel
na jaké adresy, kolik respondentii na e-mail kliklo a kolik si jej otevielo. To vSe je vycisle-
no 1 procentudlné a graficky. Obsah newsletteru je dale komunikovan na firemnim webu

www.mmcite.com v sekci ,,news* a na Facebooku na adrese www.facebook.com/mmcite.

Externi PR ve vztahu k médiim a vetejnosti je pfevazné formovano prostiednictvim tisko-
vych konferenci, které mmcité obvykle pofada u prtilezitosti piedstaveni novych vyrobkd.
To byva alespon jednou ro¢né. Posledni tiskovou konferenci mmcité byla v zati 2012 pre-
miéra nové lavicky Urban Islands v pafizské galerii S. Bensimon u pfileZitosti
Paris Design Week. Lavicka vzbudila velmi pozitivni ohlas u pozvanych novinaid,
ktefi o ni nasledn¢ referovali. Lze pfedpokladat, Zze i1 tyto medidlni vystupy mély vliv na
skutecnost, Ze bezprostfedné po akci zaznamenalo mmcité hned Etyfi objednavky produktu.
To samoziejmé nebylo zplsobeno pouze unikatnosti produktu, vydarenou tiskovou konfe-
renci a naslednym medidlnimi referencemi, ale zejména zvucnosti jmen designérli
Lucie Koldové a Dana Yeffeta. Tito autofi, jejichz jména maji v zahrani¢i zna¢ny zvuk,

stali za designem lavicky.

Mezi dalsi prvky formujici — a formované — public relations bezesporu patii korporatni
identita. Identita mmcité je zalozena na dvou hlavnich pilitich: produktovy design a vizual-

ni styl.

Konzistentni a spravné pouzivani korporatniho grafického stylu zvySuje povédomi o znac-

ce mmcité; to je nejlepsi nastroj, jak prezentovat vizi mmcité. Cernobilé logo a uzita typo-


http://www.mmcite.com/
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grafie spolu jednodusSe funguji a jsou vzdy snadno identifikovatelné. Logo spolecnosti,
katalogy, propaga¢ni materidly a webové stranky jsou ve stejné korporatni linii,

ktera reprezentuje 1 piedstavu o jednoduchém a modernim designu.

Hana Zbofilovd . o
1420 572 434 293
aéetni
mmgité a.s.
Bilavice 519, 887 12 Bilovice
Czech Republic
1+420 572 434 298
f+420 572 434 283
h.zboriloval@mmeite.cz
www.mmcite.com

Obr. 12. Vizualni styl mmcité. [28]

mmcité poskytuje veskerou marketingovou podporu svym partnerim ve formé kazdoro¢ni-
ho Skoleni v corporate identity, grafickych praci a copywritingu. Marketingové oddéleni
také poskytuje firemni produktové fotografie a newslettery v libovolné jazykové mutaci.

Tato korporatni filozofie je podle mého nazoru to, co odlisuje mmcité od svych konkuren-

o

tu.

7.2.5 Primy marketing

mmcité pouziva piimy marketing k adresnému osloveni potencidlnich i stavajicich zakaz-
nikd, aby je upozornila na své produkty, budovala dlouhodoby vztah s obchodnimi partne-
ry, ziskala jejich okamzitou odezvu, pfipadné ihned stimulovala jejich poptavku. Pfimy

marketing mmcité je vyuzivan obzvlast’ elektronickou formou.

V jiném piipad¢ jsou obchodni partnefi kontaktovani prostfednictvim telefonu. Prakticky

bézn¢ kontaktuji obchodni zastupci telefonicky své stavajici i budouci zdkazniky s nabid-
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kami mozné spolupréce, akcemi a informacemi o novych vyrobcich, ¢i aby si ovéfil spoko-
jenost zékaznika. Tato aktivita je zvySena po veletrzich, kdy je obvykle ziskano mnoho

kontaktli potenciadlnich zakaznikd.

Firma zejména vyuziva rozesilani jiz zminénych newsletterti (viz 7.2.4). K zasilani téchto
informacnich e-maili vyuziva databaze adres, ktera je prubézné aktualizovana, nicméné v
zahrani¢nich kontaktech nedosahuje takové Sife oproti ceskym kontaktim. Databaze obsa-
huje kontaktni jméno nebo firmu, adresu, webovou adresu a zvlasté e-mailovou adresu a

telefonni éislo.

Firma také zasila elektronicky nebo i tistény katalog, jehoz obsah a portfolio vyrobki jsou
rozdéleny podle jednotlivych vyrobkovych druhti, dale pak do produktovych tad, z nichz
kazda ma své vlastni jméno. Jednotlivé strany obsahuji nazvy, kratké popisy, fotografie,
katalogova ¢isla a technické perové kresby s parametry pro kazdy typ produktové tady.

Katalog je obchodnim partneriim k dispozici ve dvanacti jazykovych mutacich.

7.2.6 Sponzoring

Spole¢nost mmcité poskytuje finanéni prostfedky fadé¢ organizaci a sdruZeni,
napt. Moravska galerie v Brné, Letni filmova Skola Uherské Hradisté, Maxi design,
Czech Selection, Czech design, Design Cabinet CZ, Galerie Jaroslava Fragnera,
Vysoka skola uméleckoprimyslova v Praze. mmcité se také podili na mnoha odbornych
prednaskach a seminatich (napf. prednaska Botka Sipka ve Zling) a zaroven jsou ¢asto sa-
mi designéii a majitelé mmcité Casto k témto projektim piizvani, aby promluvili
o své tvorbé. V poslednim roce naptiklad vystava Kovarovi Zaci nebo moderovana diskuze

na vystaveé Design Shaker pii veletrhu bydleni a bytového designu For Furniture v Praze.

Jak uz bylo blize zminéno v kapitole 7.2.4, mmcité sponzoruje vytvarné sympozium Panta
Rhei, které potada ve spolupréci s Fakultou multimediadlnich komunikaci Univerzity To-

mase Bati ve Zliné.

VySe zminénym firma poskytuje bud’ finan¢ni ptispévek, nebo sponzorsky dar ve formé
vyrobkll mmcité vyménou za umisténi loga mmcité na propagacnich materidlech partnera,
vV pfipad€é sponzorovani akci umisténi reklamniho banneru mmcité podle toho, jaké je

smluveno partnerstvi a plnéni sponzoringu.
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7.2.7 Vystavy a veletrhy

Vystavy a veletrhy jsou vhodnym a velmi vyuzivanym nastrojem marketingové komunika-

ce firmy, jelikoz na nich muaze oslovit zejména odbornou veiejnost.

V tuzemsku se mmcité vystav a veletrhli prakticky neucastni, ackoliv je zde n¢€kolik ve-
letrhli, které by byly svym zaméfenim vhodné, napi. Designblok, FOR ARCH, FOR
WASTE, FOR GREENERY, IBF a dalsi okrajovéjsi veletrhy. Oproti minulym 1étm,
kdy se firma ucastnila stavebnich veletrhi v okolnich statech, se v soucasnosti mmcité ori-
entuje na vybrané zahranicni veletrhy, které se zaméfuji prevazné na design. Diky moznos-
tem, které nabizi soucasnd moderni technika, jsou také spolecnosti hojné vyuzivany online

veletrhy, jimiz se stiraji hranice a optimalizuji se naklady.

mmcité je mimo jiné ¢lenem sdruZeni Czech Selection, které zaStituje vyznamné Ceské
vyrobce a exportéry kvalitniho ¢eského designu. V ramci tohoto sdruzeni se mmcité spo-
lecné s ostatnimi firmami UcCastni prestiznich zahrani¢nich veletrhli, jako
napt. 100% Design London, Maison & Objet Paris nebo Brussels Design September. Cilem
sdruzeni Czech Selection je prezentovat Cesky design na svétovych veletrzich
prostiednictvim spole¢né cCeské expozice, jejiz uskuteénéni finan¢né podporuje
Ministerstvo primyslu a obchodu Ceské republiky. V praxi to znamena, Ze spoleénost
mmcité hradi pouze naklady na reklamni materialy (katalogy, brozury, letdky),
dopravu vybraného produktu a cestovné alespon jednoho zéstupce firmy, jehoZ ucast je
podminéna k zisku dané finan¢ni podpory. Navrh veletrzniho stanku zajiStuje v této sfére
uznavané studio Olgoj Chorchoj a jeho realizaci spole¢nost EXPO Blovice, ktera ma letité
zkusenosti s organizaci veletrhil. Soucasti téchto veletrhi byvaji odborné piednasky, kurzy
a seminafe Nebo inzerce v mnoha katalozich, které veletrhy této velikosti obvykle poskytu-
ji. To v§e umoziuje mmcité dalsi propagaci firmy, ziskavani cennych obchodnich kontaktt

a budovani znacky.

Dalsi veletrzni prezentaci momentalné mmcité planuje ve spolupraci se svym obchodnim
partnerem SIGMA Corporation na veletrhu ASLA — American Society of Landscape

Architects, coz je nejvétsi vystava méstského mobiliaie ve Spojenych statech.

O tcasti na vSech veletrzich byvaji obchodni partnefi a média zpravidla informovéni ne-
wsletterem, ktery zastupuje 1 pozvanku, a nasledné¢ mmcité o své Ucasti informuje na we-

bovych strankach a profilu na Facebooku.
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Diky finan¢ni pomoci pfi realizaci Ucasti na veletrzich ze strany Ministerstva priimyslu
a obchodu nebo obchodnich partnerd firma zvolila strategii ucastnit se predev§im veletrht
o designu, které se konaji v zemich, do kterych uz mmcité uspésné své vyrobky exportuje.
Ackoliv podle vysledkt prodeje v roce 2011 se export vyrobkli do zemi, kde prob&hly ve-
letrhy, zvysil a zaroven si pozitivnim ohlasem firma vytvoftila predpoklad k budoucim pro-
dejnim Gspéchim, nevnimam to jako Gpln¢ $t'astné feseni. Rozumim, Ze vedeni spole¢nosti
musi vzhledem k vysokym finan¢nim nékladiim veletrhii rozliSovat, kam spolecnost piihla-
si. Nicméné bych doporucila orientovat se zejména na nové, nebo ne piili§ probadané trhy,
kde by bylo mozné ziskat nové obchodni kontakty, zajistit osobni kontakt s potencialnimi
zakazniky, posilit pozici znacky mmcité na daném trhu a v neposledni fad¢ porovnat svou

nabidku s konkurenci, pfipadn¢ se inspirovat.

Za silnou stranku firemni komunikace povazuji zapojeni do online veletrhti. V soucasnosti
firma inzeruje na tfech nejvétsich serverech zabyvajicich se virtualnimi architektonickymi
vystavami. Jedna se o www.archiexpo.com, www.architonic.com a www.stylepark.com.
Vsechny uvedené servery poskytuji online prezentaci vyrobkd. mmcité si na kazdém ze
serverll hradi ro¢ni ¢lenstvi ve vysi 2000 EUR, diky némuz ma k dispozici klientského
konzultanta, kterému zasild aktudlni informace k vyrobkiim, jako jsou popisky, technické
specifikace, nebo fotografie. Klientsky konzultant firmé poskytuje veskerou podporu na

serveru a zaroven nabizi dal$i bonusy nebo feSeni vhodné pifimo pro mmcité.

7.3 Komunikace na internetu

Hlavnim pfedmétem komunikace spolecnosti mmcité, a. s. na internetu jsou bezesporu
webové stranky www.mmcite.com. Kompletni redesign téchto stranek vytvofeny spolec-
nosti Jerewan byl po vice jak ro¢ni piipravé spuStén na podzim roku 2012. Pocinaje timto
terminem se firma mtiZze pochlubit pomérné obsahlym webovym portalem, ktery predstavu-
je obrovské mnozstvi nabizenych katalogovych produkti, jez je znasobeno 12 jazykovymi
mutacemi, tzn. webova databaze pouze katalogové ¢asti obsahuje vice nez 50 tisic zazna-
mi. Tento web nahradil jiz nevyhovujici webovou prezentaci z roku 2006. Obsah webu je
tvofen marketingovym pracovnikem mmcité, ktery jej predava dal ke zpracovani prave

studiu Jerewan.
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Obr. 13. Webové stranky www.mmcite.com. [28]

Webovy portal definuje zakladni horizontalni menu, kde je mozné vybrat z nékolika zalo-

v

zek:

vyrobky — zobrazuje se jako vertikdlni menu hned pifi prvnim kontaktu se stranka-
mi. Vertikdlni menu pak obsahuje déleni vyrobkli do vyrobkovych kategorii
(viz 6.3) jako napt. parkové lavicky, které po rozkliknuti zobrazi dalsi vertikalni
podmenu zobrazujici veSkeré produktové fady dané vyrobkové kategorie
spolu s popisnymi fotografiemi. Pfi dalsim rozkliknuti napt. parkové lavicky Miela
se navstévnikovi strdnek zobrazi vSechny konkrétni nabizené produkty
spolecné s textovou a fotografickou charakteristikou produktové fady. Po kliknuti
na konkrétni produkt, napf. LME111 produktové fady parkovych lavicek Miela je
zobrazena perova technickd kresba s piesnymi rozméry, technickou specifikaci
a pouzitym materidlem na tomto konkrétnim vyrobku. Samoziejmosti je po piihla-
Seni moznost stazeni téchto technickych udaji nebo pfimo 3D modelq,
piipadné moznost pfidat produkt k oblibenym produktiim v ramci svého uzivatel-
ského profilu. U kazdého produktu existuje také mozné stahnout si i bez piihlaseni

katalog se vSemi produkty ve formatu pdf, katalog dané vyrobkové kategorie ve
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formatu pdf, nebo fotografie produktové fady ve vysokém rozliseni. Nékteré vyrob-
ky byvaji také oznaceny pismenem ,,N* jako new nebo novinka, ptipadn¢ je u nich
vyobrazeno ocenéni, které ziskaly, nebo doporucovany design set, naptiklad k par-
kové laviéce Miela mmcité doporucuje odpadkovy kos Eclipe a zahrazovaci slou-

pek Mielon, tak aby vse ladilo v jednom stylu.

news — do této sekce mmcité vkladd novinky, na které chce upozornit.
Obvykle se jedna o aktuality, které rozesila formou newsletteru, které jsou blize
popsany Vv kapitole 7.2.4. Nadpis a uvodni vétu poslednich ¢tyi novinek zobrazuje
uz hlavni stranka na podkladu fotografii detailu produkti mmcité. Po rozkliknuti je
uveden u aktuality nadpis, datum, samotny text a nasleduji dopliujici fotografie

realizace, nového vyrobku, udalosti apod.

specialni projekty — zalozka, ktera objasiiuje kategorii specialnich projektt

a zaroven tyto jiz realizované projekty piedstavuje textem a fotografiemi.

détska hristé — odkazuje na spolupraci mmcité s ¢eskym vyrobcem détskych hiist

a hernich prvkl Hfisté, také dokladé fotografie realizaci.

reference — v této sekci mmcité prezentuje své podatené reference. VSechny z nich
byly odeslany i formou newsletteru, takze je kazdy referen¢ni projekt doplnén tex-

tem a fotografiemi. Stejné jako sekce news byva pribézné aktualizovana.

zastupované firmy — piedstavuje spolecnosti Escofet a Santy y Cole a jejich vyrob-

ky, jejichz je mmcité vyhradnim distributorem pro Ceskou republiku.

ego¢ — odkaz na dcefinou znacku spolecnosti vyrdbéjici zahradni nabytek.
Podobné jako u zalozky vyrobky je moZzné se proklikdvat mezi produktovymi ta-

dami, a nésledné pak volit jednotlivé konkrétni produkty.

V dalsim fadku horizontalniho menu jsou nésledujici zalozky:

odkazy — zobrazuje odkazy na spolupracujici instituce a sdruzenti;

downloads — umoziuje stahovani celého katalogu nebo katalogu vybrané vyrobko-

vé kategorie ve formatu pdf, také produktovych fotografii v rozliseni pro tisk;
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e o0 mmcité — predstavuje spoleCnost mmcité, a. s. a nabizi virtudlni prohlidku

po arealu spolecnosti v Bilovicich;

e kontakt — k dispozici je adresa, telefonni, faxové a e-mailové kontakty piimo
na centrdlu nebo na konkrétni obchodni zastupce. Zaroven zobrazuje mapu

spolec¢né s kontakty na obchodni zastoupeni v dalSich zemich.

Veskeré vySe popsané zalozky jsou k dispozici ve dvanacti jazycich (Cesky, anglicky,
francouzsky, némecky, Spanélsky, italsky, slovensky, polsky, mad’arsky, holandsky,
rumunsky a rusky jazyk) a mmcité tak nabizi plnohodnotnou verzi webu pro zahrani¢ni
zakazniky. Adresa www.mmcite.com zaroven sluuje veSkeré narodni adresy,
jako www.mmcite.cz az po www.mmcite.ro. Jazykovou verzi webu lze libovolné zménit
v horni list¢ stranek, kde je také funkce ,hledat“ pro snadnou orientaci a hledani
na strdnkdch mmcité. V této Casti se Ize registrovat a ptihlasit ke svému osobnimu mmcité
uctu, ktery umoziuje, jak je popsano vyse, stahovat podrobnéjsi vyrobkova data a tvorit
vlastni vybér produkti, ktery chce uZzivatel poptat. Tuto poptavku je mozné snadno odeslat,
pti¢emz zodpovédny obchodnik na ni obratem vytvoii cenovou nabidku, kterou nasledné

zaSle potencialnimu zékaznikovi.

Webové stranky jsou zaroven znazornény textové V menu pod €arou ve spodni ¢asti stra-
nek. Zde je také umisténa mapa webu, seznam vSech vyrobki, ikona umoZilujici tisk stran-

ky a odkaz na profil na Facebooku a nepouzivany odkaz na Twitteru.

Webové prezentaci, diky které miize firma velmi flexibilné komunikovat se zakazniky,
nelze prakticky nic vytknout, snad az na ob¢asné chybné udaje, kterym se v podstaté pii
tomto mnozstvi informaci nelze vyhnout. Bohuzel firma efektivné nesleduje a neanalyzuje

pristupy nebo aktudlni informace o tom, jak zédkaznici stranky vyuzivaji.

Co se tyce optimalizace pro vyhledavace, jak jiz bylo poznamenano vyse, firma fakticky
témét nehodnoti informace o pfistupech na webové stranky. Matetskd doména
www.mmpcite.com je sice zvolena spravng, a to i pii dalSich jazykovych mutacich, zaroven
dale uz se SEO spole¢nost nevénuje. Hustota klicovych slov je primérna, nicméné pii
tvorbé dalSich textl pro web se SEO témé&f nezohlediiuje. Lze alespon ocenit, Ze firma ne-
vyuziva zakdzanych metod SEO, jak je naptiklad duplikovany obsah nebo skryty text s
klicovymi slovy.
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Bannerové reklamy firma, zejména vzhledem k nakladiim a soucasné ,,bannerové slepote*,
nevyuziva.

Velmi hojné vSak vyuziva e-mail marketingu, jak je blize popsano v Kapitole
7.2.4. Tuto aktivitu firma méfi prostiednictvim serveru ymlp.com. Naptiklad za rok 2011
firma rozeslala dvanact newsletteri v deseti jazycich (Cesky, anglicky, francouzsky, né-
mecky, Spané€lsky, italsky, slovensky, polsky, mad’arsky a holandsky jazyk), z nichz kazdy

newsletter byl rozeslan na pramérné 10 000 unikatnich e-mailovych adres.

7.4 DalSi nastroje marketingovych komunikaci

Z dal8ich nastroji marketingovych komunikaci mmcité vyuziva pouze socialni sité,

které — na rozdil tfeba od webové prezentace — nema spravovany prilis profesionalné.

V soucasnosti ma mmcité na Facebooku dva profily. Prvni profil ,,Mmcité¢ Egoé¢* je zalo-
zen jako soukroma osoba, coz je v pfimém rozporu s pravidly Facebooku. Tento profil
ovSem spole¢nost momentalné téméf nevyuziva. Dalsi Gcet ,,| mmcité street furniture | je
jiz spravovan jako stranka pro fanousky znacky a produkti mmcité. mmcité zde komuniku-
je novinky, které rozesila formou newsletterti a umistuje je také na webové stranky. Cas
od Casu je tento ulet aktualizovan odkazy na ¢lanky nebo udalosti, které odkazovaly
o mmcité, nebo se zabyvaji novinkami v oblasti méstského mobiliate. Pfipadné jsou zde
umistovany fotografie a zpravy tykajici se vyvoje novych vyrobka mmcité. Ucet
| mmcité street furniture | ma momentalné 381 fanousk, pficemz v priméru se stranka libi
ttem novym fanouSkim tydné, coz na firmu této velikosti neni pfilis. Jednim z dGvodd ma-

ze byt naptiklad nizk4 viralita sdilenych ptispévki.

Z dals$ich socialnich siti je firma registrovana pouze na Twitteru, kde sviij ucet viibec nevy-

uziva.
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8 SWOT ANALYZA MMCITE, A. S.

Nasledujici SWOT analyza byla vypracovana na zaklad¢ ziskanych internich informaci
pro zjisténi stavajici situace ve spolecnosti mmcité, a. s. se zaméfenim na marketingové
komunikace. Provedena analyza mutze spole¢nosti pomoci k rozhodovani a pfijimani né-

kterych postupti.

8.1 Analyza silnych a slabych stranek
Silné stranky (strengths):
¢ dlouholeta zkusenost s produkci méstského mobiliate;
e vysoka kvalita vyrobkd;
e Siroké portfolio vyrobki,
e certifikaty a ocenéni designu;
e vlastni vyvojové a designové oddélent;
e webovy portal www.mmcite.com;
e nejvyznamnéjsi tuzemsky producent a exportér méstského mobiliare;

e kvalifikovani obchodni zastupci.

Slabé stranky (weaknesses):
e vysoka cena vyrobk;
e nedostatecné personalni obsazeni marketingového oddéleni (jeden pracovnik);
¢ nedefinované komunikacni cile;

e (ne)vyuzivani socialnich siti;

Mezi silné stranky spolecnosti 1ze zaradit zejména dlouholetou zkuSenost s produkci mést-
ského mobiliafe jiz od roku 1992 a vybudovani silné znacky nejvyznamnéjsiho tuzemského
producenta a exportéra v oblasti méstského mobiliare. Za dalsi silné stranky lze povazovat

vysokou kvalitu zpracovani a designu velmi rozsahlého sortimentu vyrobku, které jsou
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zaruceny uvedenymi certifikaty ISO a udélenymi svétovymi cenami za design. Diky vlast-
nimu designovému a vyvojovému odd¢leni firma kazdym rokem rozsifuje uz tak velmi
obsahlé vyrobkové portfolio vyrobkli a mize si dovolit navrhovat vyrobky pfimo na miru
danym projektim. Pozitivné jsou hodnoceny i webové stranky www.mmcite.com,
které kromé externi komunikace firmy umoziuji online poptavku po konkrétnich produk-
tech a stahovani technickych dat vyrobku. Silnou strankou jsou i kvalifikovani obchodni
zastupci, ktefi reprezentuji firmu a jsou velmi duleziti pro osobni prodej. Jejich kvalitu

ostatné dokazuji i uspéchy v prodeji.

Za slabé stranky piedevsim vzhledem k zdkaznikovi lze povaZovat vysokou cenu vyrobki,
kterou zakaznik kompenzuje ptidanou hodnotu vyrobkt — design a vyvoj. Za celkové slabé
stranky spolecnosti je mozné povaZovat neprovazanost marketingovych komunikaci cili
podniku. Pti obsahlosti marketingovych aktivit spole¢nosti dané velikosti i pfi outsourcin-
gu nékterych aktivit na spolecnost Jerewan, s. r. 0. je jeden pracovnik zodpovidajici za
marketingové komunikace de facto nadnarodni firmy malo. Tyto slabé stranky souvisi i s
tim, Ze spole¢nost nema jasn¢ stanovené komunikacni cile, potazmo vypracovany plan k

dosazeni téchto cilti. Mezi dalsi slabé stranky patii zejména vyuzivéani socialnich siti.

8.2 Analyza prileZitosti a hrozeb
PtilezZitosti (opportunities):
e prinik na dal$i svétové trhy;
e zvyseni povédomi o znacce na trhu;
e neustéle rostouci poptavka po méstském mobiliafi;
e vyvoj novych vyrobk;

e vyuziti novych technologii.

Hrozby (threats):
e konkurence;
e nekvalitni materidly;

e rist cen materiali;
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e zm¢ény legislativy v oblasti exportu a vybérovych fizeni;

e dopady ekonomické krize.

Ptrestoze firma ma pfimé obchodni zastoupeni ve vice nez 25 zemich svéta, stale identifiku-
je mozné nové obchodni piilezitosti na ostatnich trzich. Jako piilezitost je tedy mozné de-
finovat pranik na nova teritoria, napf. momentaln¢ pfipravovany vstup na jihoamericky trh.
Dalsi z ptilezitosti je neustale se zvySujici poptavka po méstském mobiliafi a znalost téchto
produktii nejen mezi odbornou vefejnosti. PrileZitost ve zvySeni povédomi o znacce na trhu
je dana predevsim vyuzitim dalSich forem marketingovych komunikaci, které zprostiedko-
vavaji zejména online média; potazmo socialni sité. Silnou pftilezitosti miize byt i inovace a
vyvoj novych vyrobki, reagovani nebo piimo urcovani trendil v této oblasti, napt. vyuziva-

ni zcela novych technologii.

MozZnou hrozbou by mohl byt bud’ vstup zcela nové konkurence na tuzemsky trh,
ktera by za predpokladu stejné kvalitnich vyrobkd mohla piedev§im svou cenovou politi-
kou ohrozit soucasny stav, nebo vstup levnéjs$i konkurence na zahrani¢ni trhy, kde je
mmcité chapano za producenta kvalitniho designového méstského mobiliafe za dobrou
cenu. Dalsi z konkuren¢nich hrozeb by mohli byt ¢insti dodavatelé, kteti se nebrani kopi-
rovani designu, a jsou tak schopni snizit ceny vyrobkii. Nekvalitni materialy, které by moh-
ly zvysit objem reklamaci nebo vysoké ceny materialu mohou také neptiznivé ovlivnit ob-
rat mmcité. Zmeény legislativy v tuzemsku 1 zahrani¢i v oblasti exportu a vybérovych fizeni
by mohly byt pro firmu potencialni velkou hrozbou a problémem, ktery by mohl negativné
ovlivnit prubéh zakazek. Jako nejdiskutovangjsi hrozbu v soucasné dobé¢ lze chapat eko-
nomickou krizi a jeji dopady, které se tykaji prevazné stavebnictvi a v ndvaznosti na néj

prodeje méstského mobiliafe.
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I11. PROJEKTOVA CAST
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9 DOPORUCENI PRO KOMUNIKACI SPOLECNOSTI
MMCITE, A. S.

Hlavnim cilem projektové casti diplomové prace je navrhnout mozna zlepSeni stavajici
marketingové komunikace spolecnosti mmcité, a. s. na zaklad¢ analyzy provedené v prak-
tické ¢asti. Zakladnim vychodiskem pro tento projekt je zejména souhrnnd SWOT analyza,
ktera pomohla vyhodnotit aktudlni situaci firmy se zaméfenim na jeji marketingové komu-
nikace. Na zdklad¢ proveden¢ SWOT analyzy stanovuji pro projekt strategii MIN-MAX,
v rdmci které plijde o co nejveétsi minimalizaci slabych stranek a zaroven maximalizaci
ptilezitosti s diirazem na zkvalitnéni uzivanych nastrojit marketingovych komunikaci.

V nasledujicich kapitolach prace bude posloupné vytvoien navrhovany projekt. Pevné vé-
fim, Ze zavéry, k nimz dospé&ji, budu moci po dohodé s vedenim mmcité aplikovat v praxi.

To by byl nejcennéjsi vystup této prace.

9.1 Vychodiska pro projektovou ¢ast

Na zéklad¢ provedené SWOT analyzy a jejiho nasledného rozboru jsem definovala stézejni

nedostatky a pfilezitosti komunikace spole¢nosti mmcité, a. s.

Mezi nejzasadnéjsi slabé stranky soucasného planovani a fizeni marketingovych komuni-
kaci mmcité patii podle mého nazoru zejména:

e nedefinované jasné komunikacni cile a cilové skupiny;
e (ne)vyuzivani socidlnich siti;

e nedostate¢né personalni obsazeni marketingového oddéleni (jeden pracovnik).

Za nejzasadngjsi prileZitosti budoucich marketingovych komunikaci 1ze podle mého nazoru

povazovat:
e zvySeni povédomi o znacce na trhu;

e prinik na dal$i svétové trhy.
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9.2 Definice komunikaénich cilii a strategie

Vyuzivanim a zefektivnénim soucasnych komunikacnich aktivit spolecnosti mmcité, a. s.

je mozné vést komunikaci spolec¢nosti k nasledujicim komunikacnim cilim:
e zvySeni povédomi o znacce na trhu;
e budovani vztahi se stavajicimi cilovymi skupinami; coz by mélo mit za dasledek
e ziskdvani novych zakaznikl na novych trzich;

e prunik na dalsi svétové trhy; coz by mélo mit pozitivni vliv na ekonomické ukazate-

le firmy.

Firma by méla i nadale komunikovat smérem ke svym stavajicim cilovym skupindm svou
dlouholetou zkuSenost v oblasti méstského mobilidfe a vysokou kvalitu Sirokého vyrobko-
vého spektra zalozeného na prvotfidnim designu a dlouhodobém vyvoji. A nadale z pozice
nejvyznamnéj$iho ¢eského producenta a exportéra méstského mobilidte by méla dbat na
individualni ptistup k zédkaznikovi prostfednictvim kvalifikovaného tymu obchodnich za-

stupcil.

Vzhledem k tomu, ze firma plsobi zejména na trhu B2B, je vhodné setrvat u orientace
marketingovych komunikaci na osobni prodej a podporu prodeje. Zarovei je dillezité neo-
pomenout 1 ostatni nastroje marketingovych komunikaci, které firma uz dosud pouZivala.
Dosazeni stanovenych komunikacnich cilii prostfednictvim danych nastrojli marketingo-

vych komunikaci musi byt v souladu s obecnymi podnikovymi cili a vizi firmy.

9.3 Redefinice cilovych skupin

4

Jak bylo jiz uvedeno v praktické ¢asti prace, jako primarni cilovou skupinu mmcité Ize
definovat soucasné i potencidlni zdkazniky ze segmentu B2B, tzn. odbornd vefejnost,
ktera rozhoduje o koupi nebo ptimo provadi ndkup méstské mobiliaie.
V praxi se konkrétné€ jedna o:
primarné

e architekti, projektanti, designéfi, urbanisté (jednotlivci i firmy);

e developefi, stavebni firmy (jednotlivei 1 firmy);

e organy na Urovni obce, kraje 1 statu;
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sekundarné
e studenti architektury, designu, urbanismu;
e novinarii;
e neziskovy sektor (obCanska sdruzeni ¢i natlakové skupiny smétujici svou pozornost

na vefejny prostor).

S vySe uvedenymi skupinami, které 1ze sdruzit pod obecné&jsi oznacéeni ,,profesionalové®,
by mélo byt komunikovéno jak v Ceské republice, tak v zahrani¢i. Tato redefinice umoznu-
je eliminovat cilové skupiny, s nimiz se mmcité dosud snazilo komunikovat, aniz by to

pfinaselo konkrétni vysledky (zejména koncovi zékaznici na B2C trhu).

9.4 Doporuceni pro digitalni komunikaci

V této casti projektové kapitoly se zabyvam komunikaci mmcité na internetu. Prakticka
¢ast diplomové prace totiz ukazala, ze online média maji v komunika¢nim mixu firmy spo-
lu s vystavami a veletrhy a osobnim prodejem zcela zasadni roli, a pfitom ma jejich zapo-
jeni rezervy, které chci identifikovat jako vychodiska pro zefektivnéni komunikace jako

celku.

Zatimco samotnd internetova prezentace firmy (www.mmcite.com) spliiuje diky nedavné-
mu upgradu veskeré naroky kladené na moderni a funkéni webové stranky, rezervy jsem
zaznamenala zejména ve zplsobu, jakym jsou vyuZzivany socidlni sité, jmenovité pak Face-
book (www.facebook.com/mmcite) a Twitter (www.twitter.com/mmcite). Kromé téchto

siti pak také doporucuji zapojeni sité LinkedIn.

9.4.1 Facebook

Konkrétn¢ v piipadé nejzasadnéjsi platformy, Facebooku, vnimam podstatné rezervy v
Cetnosti a ve zpisobu, jakym je ucet mmcité na Facebooku vyuzivan k interakci s vyse vy-
tyCenymi cilovymi skupinami. Jak bylo jiz popsano mmcité vyuziva dva profily na Facebo-
oku, z nichz jeden je v pfimém rozporu se stanovenymi pravidly této socialni sité (viz 7.4).
Vzhledem k mozné duplicité 1ze doporucit ucet ,,Mmcité Egoé™ tplné zrusit. Klicovym
prvkem této ,,Facebook hygieny* je pravidelna denni kontrola profilu ,,| mmcité street fur-
niture | a okamzité odpovidani na ptipadné dotazy a pfipominky fanouski stranky. Dale je

nezbytné udrzovat toto komunika¢ni médium aktudlni, zivé a vyuzivat jej k Sifeni vize spo-
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le¢nosti vtélené do sloganu ,,délame mésta krasnéjsi“. Obden je proto nezbytné piidat pii-
spévek odkazujici na zajimavé ¢lanky s tématem ,,d¢lat vefejny prostor krasny* — mobiliaft,
zelen, parky, architektura vefejného prostoru. Pfispévky budou vybirdny z tydennich svo-
dek, na jejichz tvorb¢ se bude podilet marketingové a obchodni oddéleni, z predem defino-
vanych designovych a architektonickych webtl. Jsem pfesvédcena o tom, ze tyto ,,0svEto-
veé“ prispévky pomohou budovat image mmcité jako erudovaného vizionaie v oblasti mést-
ského mobiliéte.

Tento typ obsahu pak doporucuji doplnit ptispévky vice zaméfenymi na hard sell. To bude
znamenat pfinaset minimaln¢ s tydenni periodicitou textovy a obrazovy pohled do aktualni
tvorby mmpcité — na ¢em pracuji designérské tymy, jak si vedou vyvojafi atd. K tomuto typu
ptispévkil je ovSem tfeba piistupovat se zna¢nou rozvahou, a to z divodu, ze prezentované
prace maji mnohdy povahu prototypti, které nejsou patentované, a jejich vyzrazeni by tak
mohlo mit za nésledek ztratu konkuren¢ni vyhody.

Dalsim typem pfispévku jsou newslettery, které mmcité jiz zdarné rozesila svym cilovym
jazykovym mutacim je navic vyhodou, Ze po uvefejnéni na této socidlni siti newslettery
oslovi cilové skupiny v jejich matefSting.

Poslednim, ov§em nemén¢ podstatnym typem, piispévkli budou osobni blogové piispévky
zajimavych odkazii moznost profilovat sebe sama jako opinion leadery pfinasejici neotiely
pohled na dany obor, ¢imz pfisp€ji k budovani kladné image mmcité. Svou povahou mo-
hou mit pfispevky 1 lehce kontroverzni, kousavy charakter, coz zvySuje potencial Sifeni a
podnécuje diskusi pod ¢lankem.

Primarnim jazykem pro komunikaci by méla byt s ohledem na geografickou nekonzistent-
nost cilovych skupin anglic¢tina, nicméné cizi jazyk bych zhruba v poméru 60:40 vyvazova-
la také Ceskym jazykem. Prispévky by mély byt zvetejniovany pravidelné, konzistentné a v
souladu s pfedem schvalenym harmonogramem (tzv. moderation calendar).

Komunikaci na FB bych pro zatraktivnéni déle propojila s aplika¢ni nadstavbou v podobé¢
Foursquare, mobilni geolokacni sluzby s prvky socidlni sité. Diky celosvétové plisobnosti
firmy by Foursquare profil mmcité v redlném Case prezentoval §ifi geografického pokryti
jednotlivych zemi produkty mmcité. S kazdym novym projektem by byl piehled pruzné

aktualizovén, takZe by mapa byla zivoucim portfoliem realizovanych praci. Nadto by do
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,honu na produkty mmcité* byly vtazeni také zastupci partnerskych zastoupeni nebo fa-
nousci firmy na Facebooku, coz by napomohlo budovani povédomi o znacce. Foursquare

by vSak zaroven mohl byt, pfi mensi mife interaktivity, adekvatné nahrazen Google Maps.

Ptredpokladané penzum prace vztahujici se k pripravé a exekuci komunikace na siti Face-
book:
e 240 minut tydné ptiprava svodky prispévki
— procteni a selekce relevantniho materidlu
e 100 minut tydné (5*20 minut denné) na kontrolu Facebook uctu
— odpovédi na prispévky pratel a psani textu ptrispévki ze svodek
¢ 180 minut tydné na zpracovani ptispeévkl
— Uprava prispevkil pro pouziti na Facebooku a na jejich zvetejnéni

e 120 minut tydné na komunikaci s externim korektorem anglictiny

Celkem: 10,5 hodiny tydné (42 hodin mési¢n¢) [31]

9.4.2 Twitter

Veskeré prispévky z Facebooku budou duplicitné uvetejiiovany s ptislusnymi tematickymi
hashtagy na mikro blogovaci siti Twitter. I zde bude primarnim jazykem pro komunikaci
angli¢tina doplnéna cestinou. Nekteré vyzkumy navic ukazuji, Ze profesionalove, tedy za-
stupci cilové skupiny B2B definované vyse, preferuji Twitter pfed Facebookem jako zdroj
relevantnich informaci ze svého oboru. [22] Proto se domnivam, Ze tato sit’ ma v komuni-
kaci mmcité minimaln€ stejnou, ne-li vétsi perspektivu nezZ Facebook. Absolutni podcenéni
vyuziti Twitteru, které aktudln€ panuje, tak povazuji za zasadni problém, ktery je tieba v

budoucnu fesit.

Predpokladané penzum prace vztahujici se k pfipravé a exekuci komunikace na siti Twit-
ter:
e 120 minut tydn¢ ptiprava duplicitnich ptispévka

— uprava prispévki pro pouziti na Twitteru a jejich zvefejnéni
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e 60 minut tydn¢ na komunikaci s externim korektorem anglictiny

Celkem: 3 hodiny tydné (12 hodin mési¢n¢) [31]

9.4.3 LinkedIn

LinkedIn je socidlni sit’, na které se setkavaji profesiondlové z nejriznéjsich obort, buduji
své vlastni sité kontaktli, pfes n¢z hledaji nové obchodni ptilezitosti, a diskutuji o svych
pracovnich zajmech. Tvrdim, Ze mmcité by ve své komunikaci rozhodn¢€ nemélo LinkedIn
opomenout jako vhodny zptlisob cileni a interakce s cilovou skupinou ,,profesionalové*.

V prvnim kroku bude nezbytné vytvorit a zacit spravovat firemni profil mmcité. Pod n¢j je
mozno sdruzit jiz existujici 1 nove vzniklé osobni profily jednotlivych zaméstnanct firmy,
takze se navstévnik velmi rychle dokdze zorientovat v manazerské struktufe mmcité. Stejné
tak muze jednoduse navazat kontakt ptimo se ¢leny vrcholového managementu.

Na profilu budou priubézné zvetejnovany zasadni informace z prostredi firmy. Zptisob mo-
derace se zde zasadné nelisi od vySe popsaného zptisobu uziti Facebooku. Dal§im krokem
efektivniho uzivani LinkedIn je sledovat a jménem mmcité piispivat v uzivatelskych sku-
pindch a diskuzich zamé&fenych na vefejny prostor, architekturu, design, méstsky mobiliaf
apod. Touto formou je mozné ziskat kontakty na dalsi zastupce cilové skupiny.

Efektivni zapojeni LinkedIn vyZaduje také budovani vlastni sité ¢eskych i1 zahrani¢nich

novinail a dalSich zastupct meédii, kteti se na siti vyskytuji.

Predpokladané penzum prace vztahujici se k ptipravé a exekuci komunikace na siti Linke-
din:
e 120 minut tydné piiprava duplicitnich ptispévkl
— Uprava piispévkil pro pouziti na LinkedIn a jejich zvetejnéni
e 180 minut tydné
— piispivani do diskuzi, vyhledavani novych kontaktii a sprava stavajicich

e 60 minut tydné na komunikaci s externim korektorem anglictiny

Celkem: 6 hodin tydné (24 hodin mé&si¢né€) [31]
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Je vhodné doplnit, Zze podobna forma interakce, jako je doporucovana pro portal LinkedIn,
je mozna také na dalSich specializovanych serverech sdruzujicich profesionaly z oboru,
jako jsou napi. ArchiExpo, Architonic nebo Stylepark. I zde realné existuje potencial pro

rozsifeni aktivit.
9.4.4 Méritelné parametry hodnoceni kvality doporu¢enych zmén

Na zaklad¢é své rocni zkusSenosti na pozici marketingové pracovnice ve firm¢ mmcité a
konzultaci s odbornikem na digitalni média Ing. Davidem Tu¢em ze spole¢nosti AdBros
(www.adbros.com) jsem stanovila nasledujici méfitelné parametry jako stiizlivy odhad,
podle néhoz bude v budoucnu mozno hodnotit efektivitu doporucenych zmén a vylepSeni
digitalni komunikace:

e narust fanouski stranky www.facebook.com/mmcite o 20% mésicné;

e narist fanouski stranky www.twitter.com/mmcite o 15% mési¢n¢;

e narlst odbératelll novinek z firemniho profilu na LinkedIn o 10% mésicné&;

e narist navstév na strankach www.mmecite.com tempem 15% mésicné;

e jakmile bude zprovoznén cely soubor doporucenych komunikac¢nich aktivit,

percentualni nartst doru¢enych poptavek.

9.5 Personalni zajiSténi — nutnost posileni marketingového oddéleni?

Pokud maji byt doporuceni na zkvalitnéni digitalni komunikace mmcité aplikovana praxi,
je patrné, Ze je tfeba eliminovat jednu ze zmitiovanych slabych stranek — nedostatecné per-
sonalni obsazeni marketingového oddé¢leni. Nasnadé je otdzka tykajici se posileni marke-
tingového odd¢leni o dalsiho pracovnika, ktery by 78 hodin (tzn. ramcové 10 pracovnich
dni) potiebnych pro zakladni komunikaci na Facebooku, Twitteru a LinkedIn byl schopen
realizovat napf. v ramci prace na zkraceny pracovni uvazek. Pokud by totiz mél tyto aktivi-
ty pfevzit stavajici jediny pracovnik marketingového oddéleni, mélo by to negativni vliv na
jiz realizovanou komunikaci. Posilou by tak mohl byt napf. student Fakulty multimedial-
nich komunikaci nebo Fakulty aplikované informatiky Univerzity Tomase Bati ve Zling&.

Druhou moznosti je outsourcing digitalni komunikace na externi subjekt. Nespornou vyho-
dou pii outsourcingu digitalnich komunikaci na specializovanou firmu jsou jeji zkuSenosti

a znalost dané problematiky. Nevyhodou se jevi neznalost vnitfniho prostedi firmy a jejich
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komunikacnich cild. Rozhodujici vsak jsou piedpokladané vyssi naklady outsourcingu nez
pii vytvoreni dalsi pozice pfimo v marketingovém oddéleni firmy.
Vyhody pfi vytvoreni dalsi pozice v marketingovém odd¢€leni jsou nasledujici:

o zefektivnéni organizace a realizace marketingovych komunikaci;

e zodpovédny pracovnik za veskeré aktivity spojené s realizaci komunikace na digi-

talnich médiich;

e jasné kompetence;

e komplexni znalost situace uvnitt firmy;

e integrace marketingovych komunikaci;

e realizace komunikaénich cilti spole¢nosti.

V ptipad¢ soucasné situace, kdy jsou tyto komunikac¢ni aktivity provadény na ukor ostat-
nich, jevi se vyuziti dalsi pracovni sily jako velmi efektivni.

Posileni marketingového oddéleni by sekundarné navic ptineslo dalsi vyhody:

- jasné rozdéleni roli: pii dvou pracovnich sildch je mozno diverzifikovat objem tkola kla-
denych na marketingové oddéleni a svéfené ukoly tak plnit efektivngji;

- vznika hierarchie: jeden pracovnik stanovuje spole¢né s vedenim firmy smér komunikace
a prichazi s impulzy, zatimco druhy pracovnik tyto ukoly realizuje nebo pomaha realizovat

v roli exekutivy, pfi¢emz v jeho kompetenci jsou pfedev§im zmiflovana digitalni média.

Tab. 3. Predpokladané mésicni naklady zaméstnavatele

na pracovnika marketingového oddéleni. (vlastni zpra-

covani)

Mési¢ni naklady na marketingového pracovnika
hrub4 mzda 13 000 K¢
odvod zdravotniho pojisténi 1 170 K¢
odvod sociélniho pojisténi 3250 K¢
provozni néklady na zaméstnance 2 000 K¢
Celkové naklady zaméstnavatele 19 420 K¢

Doporucuji inzeraty s nabizenou pozici marketingového pracovnika na ¢aste¢ny pracovni

uvazek nabidnout studentim Fakulty multimedidlnich komunikaci a Fakulty aplikované
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informatiky Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€. Soucasné Ize inzerat umistit na webovych
strankach spolecnosti. Poté za ucasti majiteld spolecnosti a stdvajiciho marketingového

pracovnika vybrat pii vybérovém fizeni vhodného kandidata pro tuto pozici.
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ZAVER

Teoreticka ¢ast mi poskytla rekapitulaci teoretickych konceptl a nabyti znalostniho zakla-

du pro praktickou ¢ast.

Praktickd ¢ast mi umoznila revidovat celou komunikaci mmcité. Celkovy stav byl,
pies absence nadhledu zplisobenou faktem, Ze popisuji praci, kterd je mym dennim chle-
bem, vyhodnocen jako uspokojivy a funkcni. Byly vsSak identifikovany rezervy,
na které jsem se zameéfila v projektové ¢asti, a piisla jsem s moznymi doporucenimi. For-
maln¢ tak byla potvrzena md H1: S ohledem na re4dlné komunika¢ni moznosti a nastroje

neni marketingovd komunikace mmcité realizovana v dostatecné §ifi a mé své rezervy.

Projektova ¢ast — a¢ mozna nesplituje formalni pozadavek na pocet stran, je hutnym extrak-
tem doporuceni pro zlepSeni komunikace mmcité. Vyznamnym benefitem prace je jeji upo-
tiebitelnost v praxi — vedeni mmcité projevilo o jeji vysledky zajem a lze predpokladat, ze
budou aplikovany. H2, tedy ,,Zapojenim Sir§iho okruhu komunika¢nich aktivit, potazmo
zkvalitnénim aktivit jiz realizovanych, Ize docilit kvalitnéjsiho zasahu cilovych skupin.®
lze taktéz povazovat za potvrzenou. Redefinici cilovych skupin, piepracovanim komuni-
kac¢nich cilti a doporuc¢enim zlepseni online komunikace byly nastinény cesty, které piine-
sou kvalitnéjsi zasah, stejné jako byly urceny kritéria, podle nichZ by mél byt zasah pom¢e-

v

fovan. AZ praxe a konkrétni ¢isla vS8ak ukazi, nakolik kvalitng;si zasah byl.
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Business-to-customer.
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HyperText Markup Language.
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Korlatolt feleldsségli tarsasag.

Occupational Health and Safety Assessment Specification.

Public relations.
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Spole¢nost s ru¢enim omezenym.

Spotka z ograniczong odpowiedzialnos$cig.
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Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.

World Wide Web.
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PRILOHA P II: NEWSLETTER MMCITE. [28]

Nanuk na Hrad!

Odpadkové kose Nanuk na Prazském hradu

Mage stale jefté nové kode Nanuk se po mirné modifikaci vyZadané Spravou PraZského hradu staly souéasti jednoho

z nejnavitévovangjdich mist v Evropé.

Pryni, druhé i tieti hradni nddvori, monumentalni vstup do katedraly & vstup do Baziliky Sv. Jifi stejné jako prostranstyi
pred Starym kralovskym paldcern, Novim purkrabstyvim nebo nové rekonstruované dsti Zlaté ulicky, to vechno jsou
mista osazend nadimi odpadkowmi kodi. Ty musi zvlddnout obrovsky ndpor turistd z celého svéta a postarat se

o vSechno, ¢o pravé prohlasi za odpadky.

Moderni design a nendpadnd tlumend barevnost se presné podle na3i filosofie dokonale snoubi s historickou
architekturoutohoto turisticky atraktivniho, stéle v8ak magického a pro kaZdého Cecha drahého mista.

Odpadkové koSe jsou pravé pro tento projekt opatifeny patkou s gumovou podloZkou proti podkrabani dlaZby a nejsou
katveny, éimZ osvédéuji svou prirozenou stabilitu. Jsou vyprazdfovany vzhledem k frekventovanosti mista nékolikrat
denng, a proto musi splhovat | mimoradné naroky ze strany Gdriby.

Jsme radi, Ze kvalitni wyrobky mmcité sloudi lidem i na takto wznamnych mistech. Nezapomenite si pfi vasi navitéveé
PraZského hraduvimnout i tohato ddileZitého moderniho detailu.

v mmeite. com

Yydivd a msil: mmcité a.s., Bilovice 519, £87 12 Bilovice .
Konta kt: obchod@rmmcite.cz, tel.: +420 572434 230, www.mmcite.com

Pokud si repie ete radile dostavat od nds novinky, odeslete prosin v odpovedina tento e-mail na adresu mmdte@mmcite.cz
vyjadreni vasim nesouhlasem. Vasie-mailwou adresu okamiitd vyfadine 22 seznamu pro zasilani novinek.
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