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ABSTRAKT

Bakalatskéd prace se zabyva analyzou marketingové komunikace spolecnosti mmcité a.s.
Cilem teoretické casti bakalarské prace bylo zpracovani teoretickych podkladi o
marketingové komunikaci a stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovani praktické
casti. Cilem praktické casti byla analyza soucasného stavu marketingové komunikace
v mmcité vcetn¢ zhodnoceni vysledkli analyzy. V této bakalarské praci byly vyuzity
kvantitativni i1 kvalitativni vyzkumy. Bakalaiska prace obsahuje doporuceni autora prace

pro spole¢nost mmcité, kterd pomohou ke zlepSeni stavu marketingové komunikace.

Kli¢ovd slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingovy mix, néstroje

marketingové komunikace, méstsky mobiliat, design

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the analysis of the marketing communication of mmcit¢ a.s.
The aim of the theoretical part of the bachelor thesis was the processing of theoretical
background about marketing communication and stating theoretical basis for the practical
part. The objective of the practical part was the analysis of the current condition of
marketing communication of mmcité including the evaluation of the analysis results. For
this bachelor thesis both qualitative and quantitative methods were used. This bachelor
thesis contains author’s recommendations that would improve the current condition of

marketing communication.

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

cation Tools, Urban Furniture, Design
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UvVOoD

Mobiliar, ktery zdobi vetejné prostory mést, mél odjakziva cil usnadnovat lidem Zivoty.
V minulosti byla hlavni tloha mobiliaie vyzdoba prostoru, velka pozornost se vénovala i
funkénosti objektd. V souCasné dobé jsou pozadavky na mobiliaf velmi rozdilné a

rozmanité.

Spole¢nost mmcité 1 a.s. je sv€zi znacka s novatorskym piistupem k méstskému mobiliafi
a feSenim vetejnych prostort, s historii od roku 1993 prostiednictvim znacky mmcité, se
zpocatku zabyvala designem, vyvojem a distribuci prvkl méstského mobiliare. Vysledkem
zmény obchodni strategie, jejiz dominantni prvek tvofila vlastni vyrobni spole¢nost, byl
komplexné zaméteny produktovy cyklus — design, vyvoj, konstrukce, vyroba, kompletace
a montdz. Tato pfidand hodnota umocnila kvalitu vyrobk a posilila rozsah sluzeb
orientovanych podle potfeb a pifani zakaznikl, zajistila spole¢nosti mmcité¢ 1 a.s.
dominantni postaveni na trhu tuzemském a zaroven velmi silné postaveni na trhu

zahrani¢nim s dodavkami meéstského mobiliafe do vice nez 35 zemi svéta.

Hlavnim tukolem mé bakalaiské prace je analyzovat soucasny stav marketingové
komunikace ve spole¢nosti mmcité¢ 1, a.s. Teoretickd Cast prace obsahuje teoretické
podklady pojednavajici o marketingové komunikaci a teoretickd vychodiska pro

zpracovani praktické ¢asti.

V praktické ¢asti vyuzivam jak kvalitativniho, tak kvantitativniho vyzkumu. V praktické
¢asti jsem zhodnotila ekonomickou stranku firmy a strukturu odbératelti. Pro analyzu
spolecnosti mmcité 1 a.s. jsem zvolila analyzy SWOT, PESTL, Porterovu analyzu péti

konkurenénich sil, benchmarking, McKinseyeho model 7S a analyzu STP.

Na zéklad¢ analyzy soucasného stavu marketingové komunikace jsem vypracovala vlastni
navrhy a doporuceni, kterd spole¢nosti mmcité pomohou ziskat nové zdkazniky a zlepsit

marketingovou komunikaci.
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CIiLE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Zvolit si spravny marketingovy komunika¢ni mix je klicem k uspéchu spolecnosti. V
soucasné dob¢ je marketing pro spolecnosti velmi diilezity a je na néj kladen velky daraz,

jelikoz jsou si spole¢nosti védomy diilezitosti volby spravné marketingové komunikace.

Téma bakalarské prace jsem si zvolila predev§im z toho divodu, Ze marketingova
komunikace je téma, které mne velmi zajimd, a kterému bych se chtéla v budoucnosti
vénovat, cilem bakalaiské prace pro mne bylo ziskat co nejvice informaci, které bych

mohla vyuzit v budoucnosti v praxi.

Spravna marketingovd komunikace muze vést k zisku, uspéSnosti, upevnéni vnimani
spole¢nosti a posileni konkurenceschopnosti celého podniku. V této bakalaiské praci jsem

¢erpala informace z tiSténych, elektronickych zdroji a internich zdroji spole¢nosti mmcité.

Hlavni cil bakalafské prace je analyza soucasného stavu marketingové komunikace ve
spoleCnosti mmcité 1, a.s. Na zaklad¢ zjisténych vysledkii pfedstavim stru¢ny navrh
moznych vylepSeni a zmén, které by spole¢nosti pomohly ke zlepSeni marketingové

komunikace.

Dil¢im cilem bakalaiské prace je zpracovani teoretickych podkladii pojednavajicich o
marketingové komunikaci a néasledné stanoveni teoretickych vychodisek pro zpracovéani
praktické ¢asti.

V praktické ¢asti ve spolecnosti provedu SWOT analyzu, PESTL analyzu, analyzu STP,
Porterovu analyzu péti konkurencnich sil, benchmarking a McKinseyeho model 78S.
Soucasti bakalarské prace je 1 zhodnoceni ekonomické stranky spoleCnosti a struktura

odbératelt.

V praktické casti bakalafské prace jsem vyuzila metody kvantitativni s pouzitim
dotaznikového Setfeni zdkaznikl spole€nosti mmcité 1 a.s., a zaroveil metody vyzkumu
kvalitativni pomoci osobnich rozhovort se zaméstnanci spole¢nosti. Podklady k bakalaiské
préci byly ziskany pomoci vnitropodnikovych dokumenti a rozhovorti, coZ jsou empirické

metody ziskdvani informaci.

Zaveérem bakalarské prace jsou zhodnoceni analyz soufasného stavu marketingoveé
komunikace spolecnosti a navrhy doporuceni k moznému zlepSeni marketingové
komunikace mmcité 1 a.s. Soucasti navrhu zlepSeni komunikace je i ekonomické naro¢nost

navrhovanych feseni.
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Dil¢im cilem praktické casti bakalaiské prace je verifikace tfi vyzkumnych otazek.
Vyzkumné otazky jsem si definovala na zaklad¢ teoretickych vychodisek pomoci logické
metody indukce.

Pro zodpovézeni vyzkumnych otazek vyuziji logickou metodu dedukce.

Vyzkumna otazka O1: Vice nez 60 % respondentli dotaznikového Setfeni ziskava

aktuality o spole¢nosti mmcité prostiednictvim socidlnich siti.

Vyzkumna otazka O2: Vice nez 50 % respondentl bylo osloveno obchodnimi zastupci

spole¢nosti, a diky tomu ziskali informaci o existenci spolecnosti mmcité.

Vyzkumna otazka O3: Je soucasny stav marketingové komunikace na dostate¢né urovni

s ohledem na realné komunikac¢ni moznosti a nastroje?
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pojem marketing je odvozen od anglického slova market neboli trh. Marketing se
vyznamné podili na fizeni podniku a jeho orientaci na trh, vychazi z lidskych potieb a
ptani a zasahuje do vyvoje, vyroby, cenotvorby a organizace prodeje vyrobkil a sluzeb.
Marketing jako ekonomicka védni disciplina se podle Heskové (2009, s. 11) neustale
vyviji. Jedna se o v&dni obor s mezindrodnim charakterem, ktery je uzce ovliviiovan

novymi informa¢nimi technologiemi a globalizaci.

1.1 Definice

Marketing je podle Pelsmackera (2003, s. 23) nejvice diskutovany nastroj marketingového
mixu, jelikoz mé marketing fascinujici vliv na spole¢nost a management. Popisuje jej jako
proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distribuce ideji, zbozi a

sluZeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci i organizaci.

Americkd marketingova asociace (AMA) definuje marketing podobné jako Pelsmacker,
tedy jako systém procesii planovani a realizaci koncepci, cenotvorby, propagace a
distribuce myslenek, produktt a sluzeb s cilem dosdhnout takové zmény, ktera uspokoji

potteby zapojenych jednotlivct ¢i organizace. (Urbanek, 2010, s. 10)

Kotler a Keller (2013, s. 35) popisuji zkracen¢ marketing jako identifikaci a uspokojovani
lidskych a spolecenskych potieb ziskové. Marketing z pohledu spole¢nosti definovali jako:
»Spolecensky proces, jehoz prostiednictvim jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a

chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény vyrobkii a sluzeb s ostatnimi.*

Heskova (2009, s. 12) popisuje soucasny marketing jako neustdle se vyvijejici védni
disciplinu. Marketingovy proces vychéazi z odhadu potieb spotiebitele a tvorby nabidky,
ktera povede k jejich uspokojovani. Tento proces se neobejde bez kvalitnich informacénich
zdroji. Cilem je staly a opakovany ziskovy prodej produkti s diirazem na dlouhodoby

charakter.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je prostiedek, kterym se firmy snazi informovat soucasné a
potencialni zakazniky o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji, a ovlivnit jejich chovani a

rozhodovani.

Kotler a Keller (2013, s. 516) marketingovou komunikaci popisuji jako hlas spolecnosti,
pomoci néhoz miize spolecnost vyvolat dialog a navdzat vztahy se spotiebiteli a pomoci
komunikace dosdhnout posileni vérnosti zdkaznika. Zakladem marketingové komunikace
jsou nastroje marketingového mixu, které¢ se souhrnné oznacuji jako 4P marketingu, jedna
se o vyrobek, cenu, distribuci a propagaci, z anglickych slov product, price, place,
promotion. V modernim marketingu doSlo k obméné zdkladnich 4P na lidi, procesy,

programy a vykon. Tyto nové 4P pomahaji Iépe definovat moderni marketing.

vvvvvv

marketingového mixu. Marketingovd komunikace obsahuje vSechny nastroje, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podpofila vyrobky nebo
image firmy. Cil marketingové komunikace je rozsifit znalosti, zménit mysleni a ndkupni

chovani zakazniki a vefejnosti.

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix v klasické podobé 4P zahrnuje produkt, cenu, distribuci a propagaci. Pfi
zkoumani marketingového chovani zakaznika a jeho rozhodovani se Foret (2011, s. 99)
zaméfuje na to, co zdkaznik kupuje, za kolik se produkt nabizi, kde se produkt prodava a
jakym zplsobem se produkt nabizi. Dal§i dileZitou oblasti ke zkoumdni je, jakym
zpiisobem se zakaznikovi produkt prezentuje. Marketingovy mix tvofi ve, ¢im firma miize

ovlivnit poptavku po své nabidce.
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Tabulka 1 Marketingovy mix 4P (Egan, 2013, s. 12)

Produkt Distribuce
Vyvoj produkt Distribu¢ni kanal
Rizeni znacky Management
Vlastnosti Umisténi a vzhled prodejen
Vyhody Logistika
Obaly
Dodatecné sluzby
Cena Propagace
Néklady Marketingovy komunikaéni mix
Zisk Integrovand marketingova komunikace
Likvidita
Konkurenceschopnost
Hodnota
Specialni nabidky

2.1.1 Produkt

V marketingu za produkt povazujeme vSe, co lze na trhu nabizet k vyvolani zdjmu, k
ziskani pozornosti, ke sméné&, k pouzivani nebo ke spotieb€, co méa schopnost uspokojit
pfani a potieby druhych lidi. Radime zde fyzické predméty a sluzby, ale také osoby, mista,
organizace, myslenky, kulturni vytvory a dalsi. U produktu rozliSuje Foret (2011, s. 191)
tf1 rovné:
e Jadro je obecné vyjadreni toho, co spotiebitelé kupuji, jedna se o zakladni uzitek,
ktery produkt nabizi a pfinasi.
e Redlny produkt zahrnuje nasledujicich pét charakteristickych stranek: kvalitu,
provedeni, design, znacku, obal.
e Rozsireny produkt obsahuje dodate¢né sluzby ¢i vyhody pro zakazniky, jako jsou
delsi zaru¢ni lhiity, opravy garancni a pogarancni, instruktdz, leasing, platba na

splatky.

2.1.2 Cena

Cena predstavuje podle Foreta (2011, s. 211) mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych
za produkt. Vyjadiuje momentalni hodnotu produktu na trhu. S cenou se da pracovat velmi

pruzné, proto je to dilezity a oblibeny nastroj komunikace se zédkaznikem. Zaroven se
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jedna o jediny prvek marketingového mixu, kterym si firma vytycuje pfijmy, ostatni prvky

jsou vydajem, nakladem.

S timto tvrzenim naprosto souhlasi i Cibakova, Rozsa a Cibak (2008, s. 139-140), ve své
knize vnimaji cenu jako hodnotu, kterou jsou zakaznici ochotni dit vyménou za
pozadovany produkt. Zminuji také flexibilitu této slozky marketingového mixu, diky

moznosti ménit cenu podle potieby.

2.1.3 Distribuce

Cibakova, Rozsa a Cibak (2008, s. 183) vnimaji distribuci jako soubor operaci, kterymi se
sluzba ¢i produkt dava k dispozici spotiebitelim ve spravném mnozstvi, kvalité, cené a
misté.

dalSich marketingovych nastroji. Budovani distribucnich cest je obvykle vazano
dlouhodobymi smlouvami, proto nelze tento ndastroj marketingového mixu meénit

operativné, tvrdi Foret (2011, s. 221).

Mezi distribuéni kanaly podle Kotlera (2003, s. 28) patfi: obchodni zéstupci v terénu,
franSizy, aukce, strategiCti partnefi, telemarketing, faxy, obchodni partnefi, teleshopping,
direct mail, distributofi, Intranet, noviny, integrovany prodej, Extranet, veletrhy, prodejci,
webove stranky, socidlni sité, reprezentanti vyrobcli, E-mail, televize, brokefi, vyména

zbozi mezi podniky, Casopisy.

Kotler a Keller (2013, s. 463) uvadi tii strategie distribuce liSici se poCtem vyuZivanych

prosttedniki:

e Intenzivni distribuce rozmistuje zbozi nebo sluzby do co nejvétSiho mnozZstvi
prodejen.

e Exkluzivni distribuce zasadn¢ omezuje pocet vyuzivanych prostredniki. Je
vhodna tam, kde si vyrobce pteje udrzet kontrolu nad trovni poskytovanych sluzeb,
¢asto ma podobu smlouvy o exkluzivnim zastoupeni.

o Selektivni distribuce se spoléhd jen na cast prostfednikli ochotnych urcity vyrobek

nabizet.
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2.1.4 Propagace

Cil propagace je podle Kotlera (1995, s. 630) informovat zdkazniky a pfesvédcit je k
okamzitému nakupu. Mezi nastroje propagace patii reklama, podpora prodeje, osobni
prodej a public relations. Propagace je uCinnd cesta k dosazeni velkého mnozstvi
kupujicich na velkém uzemi za nizké néklady na jedno plsobeni, ma neosobni charakter,

nemtize byt tak presveédciva jako je naptiklad obchodni zéstupce firmy.

Pod propagaci tadi Cibakova, Rézsa a Cibak (2008, s. 166) reklamu, podporu prodeje,
osobni prodej, public relations. Jedna se o cely marketingovy komunikacni proces

smétovany k zékaznikovi.

2.2 Marketingovy mix 4C

Marketingovy mix 4C je podle Kotlera (2003, s. 70) proklientsky model, ktery dopliiuje
klasicky model marketingového mixu 4P z pohledu zékaznika. Produkt nahrazuje hodnota
pro zékaznika z anglického customer value. Cena je nahrazena néklady zakaznika z
anglického customer costs. Distribuci nahrazuje zdkaznikovo pohodli anglicky customer
convenience. Propagace je nahrazena komunikaci se zékaznikem z anglického
communication with customer. V Tab. 2 od pana Kotlera mizeme vidét pivodni mix 4P

a jeho nahrazeni marketingovym mixem 4C.

Tabulka 2 Marketingovy mix 4P a jeho nahrazeni 4C (Kotler, 2003, s. 70)

Ctyki P Ctyfi C

produkl (produci) hodnota z hlediska zakaznika (customer valug)
cena | prca) naklady pro zakaznika (eost to the customar)
misto (place) pohod!l (eanvenience)

marketingova komunikace (promotion) | komunikace [eommunicalion)




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 19

3 KOMUNIKACNI MIX

Kozak (2009, s. 12) rozdé€luje komunika¢ni mix na osobni a neosobni prodej. U osobniho
prodeje jde o prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobni komunikaci s potencidlnim

zakaznikem. Do neosobniho prodeje se fadi reklama, podpora prodeje, a public relations.

3.1 Primy marketing

Ptimy marketing je obchodni filozofie zalozena na budovani stalé¢ vazby a dialogu se
zdkaznikem. Duraz se klade na maximalni segmentaci a cilené osloveni stavajicich i
potencidlnich zdkaznikl. Cilem je nalézt maximalni pocet piesné¢ definovanych skupin
zakazniki a oslovit je nabidkou uSitou na miru. Nejcastéji se podle Kozéka (2009, s. 76)

vyuziva propagace postou.

Zacileny, pfimy marketing podle Foreta (2011, s. 347) vychazi z co nejpiesnési
segmentace trhu a koncentrace na vytyCeny segment. Nejvice pfimému marketingu
prospiva velky technicky pokrok a dostupnost vypocetni a komunikacni techniky, ktera se
vyuziva pro komunikaci se zékazniky. Do piimého marketingu patii jak direct mail,
telemarketing nebo nakupy prostfednictvim pocitact, tak také katalogovy prodej, televizni
a rozhlasovy ¢i tiskovy marketing s pfimou odezvou. Pro organizace je perspektivnim
zakladem vlastnit komplexni databdze informaci o zdékaznicich, vcetné¢ zdznaml o

nakupech, reakci na zaslané nabidky, pak miiZeme mluvit o databdzovém marketingu.

3.2 Reklama

Kozék (2009, s. 15) tvrdi, Ze hlavni smysl reklamy je dodat lidem odvahu ke koupi, nikoliv
pouze ziskat pozornost nebo je pobavit. Reklamu definuje jako ndhradu osobniho prodeje,
ma schopnost dorucit stejné obchodni poselstvi tisicim nebo dokonce milioniim zakaznikt

za zlomek nakladt a Casu, ktery by zabral osobni prode;j.

vvvvvv

komunika¢niho mixu, jelikoZ se na ni vynaklddd mnoho prostiedkit a zadna dalsi
marketingova aktivita nevyvolava tolik vefejnych diskuzi a rozpora. Pro kvalitni reklamu
pozornost formdlnim a obsahovym technikdm a také jejich dopadu na efektivnost.
Pelsmacker reklamu definuje jako: ,,placenou neosobni komunikaci firem, neziskovych

organizaci a jednotlivcu, kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni
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a kteri chteji informovat nebo presvédcovat osoby, patiici do specifické casti verejnosti,

prostirednictvim riiznych medii.

Foret (2011, s. 256) popisuje reklamu jako propagaci ur¢it¢ho konkrétniho produktu nebo
image, jez si maji o firm¢ vytvorit klicové segmenty veiejnosti. Pomoci hromadnych
sdélovacich prostiedkti dokéze oslovit Siroky okruh vefejnosti, zaroveil je vSak diky

neosobnosti méng presveédciva.

3.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje vyuziva kratkodobych, ale ufinnych podnéti k ziskani pozornosti
zakaznika a povzbuzeni k ndkupu vyrobku ¢i sluzby. Vyvolava okamzitou nakupni reakci,
jedné se o neosobni formu komunikace, ktera se da kombinovat s jinymi marketingovymi
nastroji. Mezi formy propagace podle Foreta (2011, s. 279-283) patii: bezplatny vzorek na
vyzkousSeni, kupdny, prémie, darky, odmény za vérnost, slevy, soutéze, rabaty, veletrhy,

prezentace a vystavy, bezplatné zbozi, merchandising.

3.4 Public relations

Public relations Ize podle Foreta (2011, s. 307-308) Cesky chapat jako vztahy s vefejnosti,
public relations predstavuji planovitou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je vytvaret a
upevilovat diavéru, porozuméni a dobré vztahy organizace s vetejnosti. Mezi zékladni
segmenty kli¢ovych skupin, na které public relations nejvice cili, patii vlastni zaméstnanci
organizace, majitelé, akcionafi, financni skupiny, investofi, sdélovaci prostiedky, novinafi,

mistni obyvatelstvo, mistni predstavitelé, zastupitelské organy a Grady.

Kozédk (2009, s. 62) udava dvé definice PR, prvni je podle Public Relations Institutu, ta
udava: ,,PR praxe je zamérnd, planovana a neustald snaha vybudovat a udrzovat vzajemné
porozumeéni mezi organizaci a jejimi zakazniky.“ Druhd definice z pohledu Marketingu a
PR planovani médii zni takto: ,,PR se skildda ze vSech forem planované komunikace, vnéjsi
a vnitini, mezi organizaci a jejimi zakazniky, za ucelem dosazeni specifickych zkusenosti,

‘

tykajicich se vzajemného porozumeni.

Mezi prostiedky public relations tadi Kozak (2009, s. 64) tiskové konference, party,
neformalni setkdni, tvorba koalic, lobbying, sponzorstvi, charita, rozhovory, tiskové
informace, tiskové informacni letdky a brozury, soutéze, dny otevienych dvefi, zajezdy,

veletrhy, Skoleni, vyro¢ni zpravy.
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3.5 Sponzorstvi

Heskova (2009, s. 115) popisuje sponzorstvi jako planovani, organizaci, realizaci a
kontrolu vSech aktivit, které jsou spojené s poskytovanim penéznich a vécnych prostiedkt
nebo sluzeb pro osoby a organizace v oblasti sportu, kultury a socialni sféry. Cilem
sponzorstvi je dosazeni marketingovych a komunikacnich cild firmy pomoci principu
sluzba-protisluzba. Sponzoring je oborem c¢innosti public relations, fadi se vSak také mezi

marketingové sluzby.

S timto tvrzenim souhlasi i Foret (2011, s. 337) a dodava, ze hlavni vyznam sponzoringu
v komunikaci se zdkaznikem povazuje za mimofadné dulezity. Sponzoring v rdmci
marketingové komunikace vychdzi zobchodniho vztahu mezi sponzorem a
sponzorovanym. Sponzor poskytuje sponzorovanému finan¢ni, materialni ¢i jinou pomoc a

obvykle za tuto sluzbu oc¢ekava protisluzbu v podobé propagace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

4 VYBRANE MODERNI TRENDY MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

V této kapitole si rozebereme moderni trendy marketingové komunikace, které vznikaji pro
lepsi komunikaci spolecnosti se zakazniky a optimalizaci marketingovych nakladt. Zvolila
jsem si Word of Mouth marketing, Guerilla marketing, Ambush marketing, product

placement, branding, digitalni marketing, socialni sit¢ a event marketing.

4.1 Word of Mouth marketing

Heskova ve své knize (2009, s. 29) definuje Word of Mouth Marketing jako snahu o
marketing zaméfeny na vyvoléani efektu ustniho Sifeni reklamy mezi samotnymi zdkazniky,
oznacovany také zkratkou WOMM. Mezi WOMM patii Buzz marketing a virdlni

marketing.

Egan (2015, s. 32) Word of Mouth marketing popisuje jako vlivny osobni prostfedek, své
tvrzeni podlozil vyzkumem na Northeasternské Univerzité, kde bylo zjiSténo, ze vice nez
15% vSech naSich konverzaci jsou reference na spole¢nost, znacku, produkt ¢i sluzbu.
S vyvojem internetu pfiSel narGist online recenzi, proto se marketéfi v soucasné dobé
zamé&fuji na podporu WOMM pomoci virdlniho marketingu, buzz marketingu a street

marketingu.

Buzz marketing se zamétuje podle Heskové (2009, s. 29) na vytvareni zazitka nebo témat,

ktera piimé&ji lidi, aby pfirozené hovofili o vasi znacce, firm¢, produktu.

Kotler a Keller (2013, s. 590) popisuji buzz marketing jako marketing rozruchu, ktery
vytvaii vzruSeni, publicitu a sd€luje nové, relevantni informace vztahujici se ke znacce
neocekavanym, ¢i Sokujicim zplisobem.

Viralni marketing byva také nazyvan jako virusovy nebo virovy marketing, nejcastéji se
Sifi pomoci internetu. Virdlni marketing mize mit rzné formy, Heskova (2009, s. 30)
vnima, ze se miiZze jednat o pfeposilani zprav, o emailovou vyzvu, o vyzvu na webu i

viralni web-link, umisténi zajimavého ¢lanku nebo diskuze na internetu.

4.2 Guerilla marketing

Guerilla marketing se fadi podle Heskové (2009, s. 31) do nekonvencnich forem

marketingu, které slouzi k osloveni zakazniki s vyuzitim nizkého rozpoctu. Nazev je
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odvozen od vale¢ného prostiedi, Guerilla marketing je proto chapan jako strategie, taktika,

filozofie nebo postup pro jednani v trznich situacich.

4.3 Ambush marketing

Preklad anglického slova ambush je 1é¢ka, coz ndm pomaha ambush marketing ptresné
definovat. Ambush marketing je ¢asto oznafovan jako Skodny, ptizivnicky, neférovy

marketing.

Ambush marketing popisuje Heskova (2009, s. 32) jako utocny typ marketingu. Jde o
planované Ttsili firmy pomoci nepfimého propojeni jména s udalosti sportovniho
charakteru ziskat pozornost, vyhody, které jsou spojené s oficialnim sponzorem akci pii

vynalozeni minimalnich vydaji na reklamu.

4.4 Product placement

Product placement je podle Heskové (2009, s. 33) nejCastéji spojovan s placenym
umistovanim produktu nebo znacky piimo do obsahu urcitého programu nebo média,
obvykle do audiovizuélniho prostiedi. Produkt je prezentovan slovn€, mize byt pouzivan

hlavnim hrdinou nebo miize byt vizualn¢ soucasti scény.

Podle Kotlera a Kellera (2013, s. 554) se nejcastéji jedna o reklamu v televizi ¢i filmu,
ktera zahrnuje mnoho kreativnich a neocekavanych forem usilujici o pfildkani pozornosti
spotiebitelt. Cena za product placement mize byt vysoka, avsak jsou firmy, které product
placementu dokézi dosahnout bezplatn€, vyménou za dodadvku svého zbozi pro potieby

filmu. Casto se vyrobky a zna¢ky stavaji pfimo souéasti hlavniho ptib&hu.

4.5 Branding

Brandingem rozumi Kotler a Keller (2013, s. 281) obdafeni vyrobku nebo sluzby silou
znacky. Jeho podstata je vytvaret rozdily mezi vyrobky. Branding pomaha spotiebitelim
utfidit si znalosti o vyrobcich nebo sluzbach zplisobem, ktery usnadnuje jejich pozdéjsi
rozhodovéani, a tim pfinasi firm¢ hodnotu.

Cilem brandingu podle Heskové (2009, s. 35) je vytvafeni odliSnosti a ochrana znacky

pfed konkurenci. Snem kazdého vlastnika znaCky je vybudovat z ni znacku silnou a

znamou. Branding je oborem, ktery odliSuje znacky jednoho producenta od druhého.
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4.6 Digitalni marketing

Digitalni marketing obsahuje nejen online komunikaci na internetu, ale veskerou
marketingovou komunikaci vyuzivajici digitdlni technologie. Digitalni marketing je
nedilnou soucasti marketingové komunikace, soucast digitadlniho marketingu jsou mobilni
marketing, socialni sit€¢ a online marketing. Frey (2011, s. 53) tvrdi, ze cil digitalniho

marketingu je podporovat znacku a cilit na vykon komunikace.

Egan (2015, s. 251) tvrdi, ze digitdlni marketing s pomoci pifimého marketingu vyuzivaji
prani zdkaznika ziskat produkt a sluzby, ale vyuzivaji také touhu zakaznika byt néceho
soucasti. Vztah se zakaznikem se vyviji n€kolik let, digitalni marketing kromé pInéni cila v
oblasti prodeje pomahd za pouziti pfimého marketingu udrZzovat dobré vztahy mezi

zakaznikem a spolecnosti.

4.6.1 Marketing pro E-commerce

Marketing pro E-commerce patii mezi moderni trendy s nejvétsim potencidlem. Realizace
podnikatelskych aktivit probihd s pomoci elektronickych prostiedkl. E-commerce podle

Heskové (2009, s. 37) znamend prodej produkti a sluzeb online, bez kamennych obchod.

4.6.2 Mobilni marketing

Mobilni marketing vyuziva néstroji mobilni komunikace pro kontakt s uzivatelem a
zakazniky. Technickymi prostfedky jsou SMS, MMS, loga operatora, vyzvanéci tony,
reklamni SMS, WAP. Mobilni marketing je podle Heskové (2009, s. 39) zaméfen na

osloveni zakaznikli v redlném Case. Nabizi nejen sluzby a servis, ale 1 zabavu.

4.6.3 E-mail marketing

E-mail marketing pfedstavuje podle Cibakové, Rézsa a Cibaka (2008, s. 202) oblast
marketingovych aktivit firmy, kterd na informovani a pfesvéd¢eni potencialnich zdkazniki
vyuziva elektronickou postu. Prostfednictvim zaslané e-mailové zpravy mize poskytovatel
sluzby upozornit na novy produkt, pfipravované akce, dodatecny servis nebo rozsifeni
nabidky. Vyhody této metody jsou nizké ndklady, lepsi moznost méfit ti¢innost aktivit a
rychld odezva. Zpravu je mozné zaslat kdykoliv a je dorucena béhem nékolika minut,
potencialni zdkaznik mize automaticky reagovat, pfipadné si danou sluzbu ¢i produkt

objednat a okamzité zaplatit.
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4.7 Socialni sité

Socialni sit¢ umoznuji lidem komentovat ptispévky, ovliviiovat ostatni osoby a
spolupracovat s velkym poctem lidi za vyuziti minimalnich nakladt. Socialni sit¢ podle
Egana (2013, s. 263) umoznuji lidem propagovat sami sebe individudlng, ale také poméahaji

propagaci organizacim a znackam.

Mezi socialni sité patii Google, Facebook, LinkedIn, Twitter, MySpace, Instagram,
Pinterest, Youtube, Snapchat, VKontakte. Diky velkému technologickému rozmachu se

socialni sit¢ tési velké oblibé a nékolika miliardam navstévnikl tydné.
4.8 Event marketing

Event marketing je podle Heskové (2009, s. 41) vyuzivan ke zvySeni motivace zékazniku,
zamé&stnanci i dodavateld pomoci zinscenovani zéazitki a spolecenskych aktivit, jejiz
organizovani i pldnovani je soucasti firemni komunikace. Pojem event marketing si
muzeme definovat jako komunikované sdéleni spojené s formou zvlastniho ptedstaveni,

prozitkem, ktery je vniman vice smysly najednou.

Eventy podle Lattenbergové (2010, s. 10) miizeme rozdélit na pracovni a slavnostni. Mezi
pracovni eventy patii porada, meeting, Skoleni, semindf, konference, teambuilding,
workshop. Slavnostni eventy jsou benefi¢ni vecery, konference, promo akce, spolecenské
vecery, predani ocenéni ¢i nadacni vecCer. Kazda udalost ma jiné cile, miZe se jednat o
budovani kontaktl, pfipomenuti firemni znacky, prezentace novych produkti, pfitdhnuti

pozornosti novych sponzord, spojeni zaméstnanct nebo zlepseni vztahti.
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5 VYBRANE MARKETINGOVE SITUACNI ANALYZY

5.1 SWOT analyza

SWOT analyza je nastroj strategického planovani podnikatelskych jednotek, ktery slouzi ke

zhodnoceni interniho a externiho prostfedi spolecnosti. (Kotler a Keller, 2013, s. 80)

Tabulka 3 SWOT analyza (Jakubikova, 2008, s. 103)

Silné stranky (Strengths) Slabé stranky (Weaknesses)
Zde se zaznamenavaji skute¢nosti, které Zde se zaznamenavaji véci, které firma
pfindseji vyhody zédkazniklim 1 firmée nedéld dobfe, nebo ty, ve kterych si ostatni

firmy vedou lépe

Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)
Zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které Zde se zaznamenavaji skutecnosti, udalosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou Iépe trendy, které mohou snizit poptavku nebo
uspokojit zakazniky a ptinést firme uspéch zapfiCinit nespokojenost zdkaznikl

SWOT analyza zkouma silné a slabé stranky, které se nachazeji ve vnitinim prostiedi
spolecnosti a analyzou pfileZitosti a hrozeb pfichazejicich z vnéjsiho prostredi. SWOT
analyza se podle Jakubikové (2008, s. 103) sestava ze dvou analyz, a to analyzy SW a
analyzy OT. Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou strategie korporace a
jeji slaba a silna mista relevantni a schopnéd se vyrovnat se zmé&nami, které¢ nastavaji v

prostiedi.

5.2 PESTL analyza

PESTL analyzu vniméa Ketkovsky a Vykypél (2002, s. 189) jako analyzu vnéjSiho
prostiedi firmy, tj. analyzu socidlnich, pravnich, ekonomickych, politickych a
technologickych faktor vnéjSiho prostfedi, ovliviiujicich vyvoj strategické obchodni

jednotky.

Prvky PESTL analyzového modelu ndm pomahaji hodnotit organizaci, jeji konkurencni a

makroekonomické prostiedi: (Egan, 2014, s. 105)

e Politické- hrozba omezujicich pravnich piedpist v oblasti komunikaci
e Ekonomické- vyznamné propousténi v urcené oblasti

e Sociologické- obavy ohledné vlivu reklamy na déti
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e Technologické- nové technologie ménici stavajici vyuziti médii

e Legalni- pravni predpisy omezujici propagaci druhti vyrobkl nebo sluzeb

5.3 Porterova analyza péti konkurenénich sil

Michael Porter stanovil pét sil urcujicich dlouhodobou atraktivitu trhu nebo trzniho
segmentu: stavajici konkurenty v odvétvi, nové potencidlni konkurenty, substituty,
zékazniky a dodavatele. Hrozby téchto sil zminuji Kotler a Keller (2013, s. 270) tyto:
hrozba intenzivni rivality v segmentu, hrozba vstupu novych konkurentli, hrozba
substitu¢nich vyrobkd, hrozba nartstu vyjednavaci sily kupujicich, hrozba néarGstu

vyjednavaci sily dodavatela.

Portertiv model vychazi z ptedpokladu, ze strategickd pozice firmy plsobici v odvétvi je

uréovana pusobenim péti zakladnich faktort: (Kefkovsky a Vykypél, 2002, s. 53)

e Vyjednavaci silou zakaznika

e Vyjednavaci silou dodavatelt

e Hrozbou vstupu novych konkurentt
e Hrozbou substitut

e Rivalitou firem ptlisobicich na daném trhu

5.4 Benchmarking

Benchmarking spoc¢iva v porovnavani udaji spolecnosti s udaji, které maji obdobné
spole€nosti. Cilem této metody vniméa Pavelkova (2008, s. 93) poznani vlastni pozice na
zaklad¢ srovnani a nasledné posileni této pozice, cilem benchmarkingu tedy je ucit se od

ostatnich.

Jakubikova (2008, s. 123) popisuje benchmarking jako dlouhodoby proces vzajemného
sledovani a porovnavani vysledki korporace s vysledky konkurence. Pozoruje se
predevsim kvalita a efektivita vyroby, vyrobni postupy, pracovni operace a marketingové
aktivity. Benchmarking se neomezuje pouze na bezprostiedni konkurenci, ale porovnava
vhodné myslenky, metody ¢i pfistupy, které jsou pro dany podnik pouzitelné ve smyslu
zvyseni vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality. Benchmarking slouzi jako systém

v€asného varovani, ktery orientuje pozornost manazeri na objektivni nutnost zmeén.
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5.5 Analyza STP

Analyza STP d¢li zékazniky na zaklad¢ jejich charakteristik do jednotlivych segmentt, z
téch jsou vybrany ty nejatraktivnéj$i segmenty pro spoleCnost a v poslednim kroku
zaznamename postaveni spolecnosti na trhu a odliSnosti od konkurence. Analyza STP ma

podle Jakubikové (2008, s. 131-136) tii faze:
e Segmentation (Segmentace)

Segmentace trhu je rozdéleni trhu na skupiny spotiebitelt sdilejicich jednu nebo vice
vyznamnych spole¢nych vlastnosti s cilem lépe vyhovét kazdé znich. Segmentace
umoznuje firmé zkoumat trh, na kterém se nachazi a také trhy, na které by se mohla firma
v budoucnu zaméfit. Segmenty zakaznikli se 1iSi typem, potiebami, zajmy, chovanim.
Smyslem segmentace je vytvofeni produktu a marketingového mixu S$it¢ho na miru

konkrétnim skupinam zakazniki.
e Targeting (Zacileni)

Jakmile firma identifikuje trzni segmenty, musi se rozhodnout, kterym segmentiim se bude
vénovat. Po identifikaci vhodného segmentu si spole¢nost vytvoii profily skupiny

segment a zvazi své podnikatelské moznosti.
¢ Positioning (Vymezeni pozice produktu)

Poté co jsou vybrany a definovany trzni segmenty miize se definovat postaveni produktu,
jeho konkurenc¢ni pozice, tedy to, jaké postaveni produkt zaujima z pohledu zakaznikd ve
srovnani s konkurenénimi produkty. Positioning muiZe slouZit pro osloveni nového

segmentu, coz umoznuje diferenciaci uvnitt nadfazené¢ho segmentu.

5.6 McKinsey model 7S

McKinsey model 7S obsahuje sedm faktord, jejichZz nazvy zacinaji v anglickém jazyce
pismenem S: Strategy (strategie), Structure (struktura), Systems (systémy fizeni), Staff
(spolupracovnici, skupina), Skills (schopnosti), Style (styl manazerské prace), Shared
values (sdilené hodnoty). Tento schématicky model je zobrazen nize na obrazku.

Ketkovsky a Vykypél (2002, s. 90-91) definuji jednotlivé body modelu nasledovné:

e Strukturou se chape obsahova a funk¢ni napli organiza¢niho uspotadéani ve smyslu
nadfizenosti, podfizenosti, spoluprace, kontroly a sdileni informaci.

e Systémy fizeni jsou prostfedky, procedury a systémy, které slouzi k fizeni.
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e Styl manazerské prace je vyjadienim toho, jak management pfistupuje k fizeni a
feseni vyskytujicich se problému.

e Spolupracovnici jsou lidé, fidici 1 fadovi pracovnici, jejich vztahy, funkce,
inspirace, motivace, chovani vici firme.

e Schopnosti jsou profesionalni zdatnosti pracovniho kolektivu.

e Sdilené¢ hodnoty odrazeji zakladni skutecnosti, ideje a principy respektované

pracovniky a stakeholdery firmy.

|' STRUKTURA

|  STRATEGIE i

SYSTEMY |

| SDILENE |
| HODNOTY |

: SCHOPNOSTI '; sty |

\l//

|' SKUPINA

Obrazek 1 Metoda 7S McKinsey (Ketkovsky a Vykypél, 2002, s. 91)
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6 ANALYZA POMEROVYCH UKAZATELU

6.1 Ukazatele rentability

Rentabilita podle Pavelkové a Knapkové (2008, s. 79) predstavuje vynosnost vlozeného
kapitalu, je méfitkem schopnosti podniku vytvaret nové zdroje, dosahovat zisku pouzitim

investovaného kapitalu.
¢ Rentabilita trzeb

Ukazatel vyjadiuje schopnost podniku transformovat zisoby na hotové penize. Tento
ukazatel by mél vykazovat stoupajici tendenci. Vzorec pro vypocet udava Pavelkova

(2008, s. 79) néasledujici:
Rentabilita trzeb (ROS) = Cisty zisk/ Trzby
e Rentabilita vlastniho kapitalu

Pavelkova (2008, s. 79) definuje rentabilitu vlastniho kapitdlu jako vynosnost kapitalu

vloZeného vlastniky podniku. Vzorec pro vypocet rentability vlastniho kapitalu je:
Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = Cisty zisk / Vlastni kapital
e Rentabilita celkového kapitalu

Rentabilita celkového kapitalu je dilezity ukazatel, ktery méfi vykonnost, tedy produkéni
silu podniku. Pokud chceme méfit vykonnost podniku bez vlivu zadluzenosti a danového
zatiZeni, je potieba definovat vynos podniku jako zisk pfed platbou trokti a pted zdanénim.
Vzorec pro vypocet rentability celkového kapitdlu je podle Pavelkové (2008, s. 79)
nasledujici:

Rentabilita celkového kapitalu (ROA) = EBIT | Aktiva

6.2 Ukazatele likvidity

v

Likvidita vyjadfuje schopnost podniku hradit své zavazky. Nejlikvidngj$i jsou penize v
hotovosti a na béZnych uctech, nejméné likvidni je dlouhodoby majetek, proto se s nim
vibec neuvazuje. Zakladni ukazatele likvidity se tedy odvozuji od obéznych aktiv, tvrdi

Pavelkova (2008, s. 72).
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Ukazatele likvidity pomé&fuji to, ¢im je mozno platit, tim co je nutno zaplatit. Zabyvaji se
nejlikvidnéj§i Casti aktiv podniku arozd€luji se podle likvidnosti polozek aktiv
dosazovanych do Citatele z rozvahy, tvrdi Sedlacek (2011, s. 66).
o Ukazatel bézné likvidity
Ukazatel bézné likvidity udava, kolikrat pokryvaji obézna aktiva kratkodobé cizi zdroje
podniku, to znamena, kolikrat je podnik schopen uspokojit véfitele, kdyby promeénil
veskerd obézna aktiva v daném okamziku v hotovost. Pavelkova (2008, s. 73) udava, ze
doporucena hodnota tohoto ukazatele by méla byt 1,5 - 2,5. Vzorec vypoctu bézné likvidity
je:
Ukazatel béziné likvidity (likvidita I11. stupné)

= Obéina aktiva / Kratkodobé cizi zdroje
e Ukazatel pohotové likvidity

Doporucené hodnoty ukazatele pohotové likvidity jsou hodnoty v rozmezi od 1 do 1,5. Pii
poméru mens$im nez 1 musi podnik spoléhat na ptipadny prodej zasob. Pavelkova (2008, s.

73) udava vzorec pro vypocet nasledujici:

Ukazatel pohotové likvidity (likvidita I1. stupné)
= Kratkodobé pohledavky

+ finanéni majetek /Kratkodobé cizi zdroje
o Ukazatel okamzité likvidity

Doporucené hodnoty okamzité likvidity by mély byt v rozmezi od 0,2 do 0,5. Vysoké
hodnoty svéd¢i o neefektivnim vyuziti finanénich prostiedkd. Pavelkova (2008, s. 73)

udavéa vzorec pro vypocet nasledujici:

Ukazatel okamizité likvidity (hotovostni likvidita, likvidita I. stupné)

= Financni majetek / Kratkodobé cizi zdroje
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6.3 Ukazatele aktivity

Ukazatele aktivity méii schopnost podniku vyuzivat vlozené prostiedky. Pomoci ukazatelt
Ize podle Pavelkové (2008, s. 80) zjistit, zda je velikost jednotlivych aktiv v rozvaze

v poméru k hospodaiskym aktivitim pfimétena.
e Obrat aktiv

U obratu aktiv se doporucuje co nejveétsi hodnota ukazatele. Minimalni doporucovana
hodnota tohoto ukazatele je 1, hodnotu vSak ovliviiuje i odvétvi. Nizka hodnota ukazatele
znamena neumérnou majetkovou vybavenost podniku a jeho neefektivni vyuziti.

Pavelkova (2008, s. 80) uvadi vzorec pro vypocet:
Obrat aktiv = Triby /| Aktiva
e Doba obratu pohledavek

Doba obratu pohledavek je dobou existence kapitalu ve forme pohledavek, pocita se jako
podil primérného stavu pohledavek a primérnych dennich trzeb. Tento ukazatel vyjadiuje
obdobi od okamziku prodeje na obchodni vér, po které musi podnik v priméru ¢ekat, nez

obdrzi platby od svych odbératelti. Vzorec pro vypocet uvadi Pavelkova (2008, s. 80):
Doba obratu pohledavek = Prumérny stav pohledavek / Trzby x 360
e Doba obratu zavazki

Primérna doba obratu zavazkl vyjadiuje dobu od vzniku zavazku do doby jeho uhrady.
Tento ukazatel by mél dosdhnout alesponn hodnoty doby obratu pohledavek. Pavelkova

(2008, s. 80) udava vzorec pro vypocet nasledujici:

Doba obratu zavazkG = Kratkodobé zavazky [/ Trzby x 360

6.4 Ukazatele zadluzenosti

Ukazatel zadluZenosti slouzi jako indikatory vyse rizika, jeZ firma podstupuje pii dané
struktufe vlastnich a cizich zdroji. ZadluZenost sama o sobé nemusi byt negativni
charakteristikou, urc¢itd vySe zadluZeni je obvykle pro firmu uzitecnd. Firma by méla
usilovat o optimalni finan¢ni strukturu, o nejvhodnéjs$i pomér vlastniho a ciziho kapitélu.
Analyza zadluzenosti srovnava rozvahové polozky a na jejich zdklad¢ urc¢i, v jakém

rozsahu a pomoci jakych zdroji jsou financovana aktiva podniku. (Pavelkova, 2008, s. 69)
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e Celkova zadluzenost

Pavelkovd a Knapkova (2008, s. 70) zminuji, Zze pomoci tohoto ukazatele celkové
zadluzenosti lze posoudit finan¢ni strukturu podniku z dlouhodobého hlediska. Je vhodné
jej vyuzit pro posouzeni schopnosti podniku zvysit své zisky vyuzitim ciziho kapitélu.
Ukazatele zadluzenosti slouzi i jako indikatory vyse rizika, které podnik podstupuje
pouzitim cizich zdroji. Doporucena hodnota celkové zadluzenosti se pohybuje mezi 30 a
60 %, zavisi vSak na odvétvi, ve kterém spolecnost podnika. Vzorec pro vypocet ukazatele

celkové zadluzenosti je:
Celkova zadluzenost = Cizi zdroje | Aktiva celkem

e Mira zadluZenosti
Pavelkova a Knapkova (2008, s. 70) uvadi, ze tento ukazatel je vyznamny pro banku
v piipad¢ z&dosti podniku o Gvér, pomahd bance se rozhodnout, zda Gvér poskytnout ¢i
nikoliv. Z finan¢niho hlediska je nutné ¢asovy vyvoj ukazatele sledovat, zda se podil cizich
zdroju zvysuje, €i snizuje. Doporucena hodnota se pohybuje tésn¢ pod 1. Vzor pro vypocet

miry zadluZenosti je:
Mira zadluzenosti = Cizi zdroje / Vlastni kapital
o Koeficient samofinancovani

Pomér je opakem ukazatele celkové zadluzenosti (spolecné tvoii 100%). Charakterizuje
dlouhodobou finanéni stabilitu a samostatnost. Koeficient podle Sedlacka (2011, s. 64)
udava, do jaké miry je podnik schopen pokryt své potieby vlastnimi zdroji. Vzorec pro

vypocet je:
Koeficient samofinancovani = Vlastni kapital / Aktiva celkem
o Urokové kryti

Informuje, kolikrat pfevysuje zisk placené uroky. Cast zisku vyprodukovany cizim
kapitalem by mél pokryt ndklady na vypijéeny kapital. Cim vy3si hodnota, tim lépe pro
firmu, udéva Sedlacek (2011, s. 64). Vzorec pro vypocet je:

Urokové kryti = EBIT/ Groky
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7 MARKETINGOVY VYZKUM

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je podle Foreta (2011, s. 111-112) poskytnout
podstatné a objektivni informace o situaci na trhu. Marketingovy vyzkum zjistuje
informace o trhu objektivné, systematicky a metodologicky propracovanymi postupy. Cely

proces marketingového vyzkumu mizeme shrnout do sedmi krokd:

1. Vymezeni zkoumaného predmeétu.

2. Vymezeni zkoumaného souboru a jeho jednotek.

3. Operacionalizace problému a vymezeni vlastnosti, které chceme zkoumat.

4. Vytvofeni a testovani méficich ndstroji, jimiz zjistime hodnoty sledované

vlastnosti jednotek.

9]

Vlastni empirické zjisténi jednotek.
6. Statistické zpracovani, shrnuti zjisténych hodnot.

7. Interpretace vysledku a praktickd marketingova doporuceni.

7.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je podle Foreta (2011, s. 121) koncipovan a provadén s cilem
postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Zékladni techniky kvantitativniho

vyzkumu tvoii osobni rozhovory, pozorovani, experiment a pisemné dotazy, dotazniky.

7.2 Kbvalitativni vyzkum

Foret (2011, s. 135) zminuje, Ze kvalitativni vyzkum se snaZi zjistit divody chovani lidi,
jejich motivy a pficiny. Je tedy hlubS§im poznanim a miZze slouZzit jako doplnék
kvantitativnich vysledkti. Zéakladni techniky kvalitativniho vyzkumu tvoii hloubkové
rozhovory a skupinového rozhovory. Kvalitativni vyzkum se omezuje na mensi pocty

dotazovanych jednotek.
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoretickd cast bakalafské prace se zabyva objasnénim problematiky marketingu,
marketingové komunikace, komunika¢niho mixu, modernich trendi marketingu a

situacnich analyz.

V tvodu teoretické casti jsou definovany zékladni pojmy, které se vztahuji k marketingu a

marketingové komunikaci, dale jsme definovali ¢tyfi prvky marketingového mixu 4P a 4C.

Vyznamnym bodem teoretické ¢asti je marketingovy komunikacni mix, diky kterému
organizace presvédcuji a ovliviuji stavajici i potencionalni zakazniky. Komunika¢ni mix
ve spolecnosti obsahuje pfimy marketing, reklamu, podporu prodeje, public relations a
sponzorstvi a ma velky vliv na vnimani spolecnosti vefejnosti a jeji vztah k ni. Pro

spole¢nost je dulezité sledovat aktudlni trendy komunikaéniho mixu a fidit se jimi.

V teoretické Casti bakalaiské prace jsem si ke zpracovani stanovila marketingové situacni
analyzy zahrnujici: SWOT analyzu se zhodnocenim silnych a slabych stranek spole¢nosti,
jejich prilezitosti a hrozeb, PESTL analyzu, kterd slouzi k analyze vné&jSiho prostiedi
organizace pomoci politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych a
legislativnich faktort,, které na spole¢nost ptisobi. Dalsi v pofadi je STP analyza, ktera
slouzi k segmentaci trhu zakazniki, zacileni organizace na konkrétni segmenty zakazniki a
umisténi spolecnosti v porovnani s konkurenci. Porterova analyza péti konkurenénich sil
nam objasiiuje, jak spolecnost ovliviluje plisobeni trznich subjektii. Za dalsi metodu jsem
zvolila benchmarking, ktery porovnava spolecnost s konkurenci. V neposledni fad¢ jsem se
rozhodla vyuzit metodu McKinsey a jeji model 7S, kterd se vyuzivd k hodnoceni sedmi
faktori spole¢nosti- strategii, strukturu, systém fizeni, spolupracovniky, schopnosti, styl

manazerského fizeni a sdilenych hodnot.

Soucésti bakalatské prace je realizace marketingového vyzkumu pomoci dotaznikového
Setfeni a rozhovorli se zaméstnanci spolecnosti, diky kterym jsem ziskala primarni i

sekundarni data o spole¢nosti.

V této bakaléiské praci jsme si definovali dva zékladni typy marketingového vyzkumu,
kvalitativni a kvantitativni, které se 1i§i rozsahem a formou. Kvalitativni vyzkum vyuziva
k ziskani informaci rozhovory, naopak kvantitativni zkouma velké mnoZstvi respondentil

pomoci dotazovani.
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V praktické casti bakalafské prace jsem se rozhodla nastinit ekonomickou situaci
spolecnosti a strukturu odbératell, definovala jsem si proto i teoretické podklady pro

pomérové ukazatele likvidity, rentability, aktivity a zadluzenosti.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spole¢nost mmcité je prednim ceskym dodavatelem meéstského mobiliate. Uz vice nez
dvacet let dodava do mést prvky mobiliate, jako jsou zastavkové ptistiesky, piistresky pro
kutdky, pristiesky a stojany pro kola, parkové lavicky, specidlni sedaci sety, stoly,
odpadkové koSe, popelniky, zahrazovaci sloupky, zébradli a dé€lici prvky, mfize ke

stromum, pitka, nadoby na kvétiny, informacni nosice a osvétlent.

Diky svému nezaménitelnému designu se spolenost prosazuje po celém svété a od svého
vzniku se stala prednim vyrobcem méstského mobiliafe. Mmcité je stfedné velkd akciova
spoleCnost, drzitelka prestiznich designovych ocenéni a tfady certifikatli, zaméfena na
kompletni produktovy cyklus- vyrobu, vyvoj, konstrukci, montdZ a prodej méstského
mobilidfe. Mmcité vlastni vyrobni dcefinou spolecnost Kovocité, a.s., sjejiz pomoci

dodava méstsky mobiliaf do vice nez 35 zemi svéta.

9.1 Poslani, vize

Hlavni cilovou skupinou spolecnosti jsou zastupci mest a vesnic, starostové, zastupci
obchodnich center, architekti. Spole€nost se zaméfuje na milovniky designového nabytku,

ale také na kone¢né zakazniky, ktefi touzi po prvcich mobiliafe ¢i outdoorového nabytku.

Pro zakladatele Radka Hegmona a Davida Karaska je pro jejich spole¢nost kulturni misi
délat mésta krasnéjsi, at’ uz se jedna o horské vesnice, piimoiské destinace, velkomésta, ¢i
venkovské krajiny, diky tomu vzniklo firemni motto: ,,Vdzime si naSich mést, a tak se je

snazime délat krasnéjsi, at jsou kdekoliv.“ (Vyro¢ni zprava 2016)

9.2 Historie

Historie spole¢nosti mmcité a.s. se datuje ke dni 2. 4. 1993, kdy tehdejsi spoluzaci Vysoké
Skoly uméleckopriimyslové ve Zliné, MgA. Radek Hegmon a MgA. David Karasek,
vyhrali vefejnou soutéz na feSeni méstského mobilidfe pro mésto Zlin, tehdy vznikl prvni
napad k zalozeni spole¢nosti, ktery byl v roce 1994 zrealizovan.

Od roku 2009 firma piisobi v budovach byvalého zemédélského druzstva v Bilovicich ne-

daleko Zlina. Vzhled sidla je popisovan jako ,,vesmirné zakladna®, vzhled budov se tak stal

nedilnou soucasti tvaie spolecnosti a jeji corporate image.
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Od roku 2015 spole¢nost mmcité disponuje dvéma unikatnimi spolecnostmi. Spole¢nost
mmcité+ a.s. se zabyva realizaci specidlnich infrastrukturnich projektt, spole¢nost mmcité

1 a.s. zastieSuje komplexni produktovy cyklus prvkit méstského mobiliare.

V soucasné dobé plisobi mmcité 1 na zahrani¢nich trzich s celkovym poctem osmi
pobocek, konkrétng jsou to pobo¢ky na Slovensku, v Mad’arsku, v Polsku, ve Spanélsku,

v Rumunsku, v Brazilii, v Peru a v Rakousku. (Vyro¢ni zprava 2016)

9.3 Certifikaty

Spolecnost mmcité je drzitelem certifikatd, kterymi dokladd a zarucuje kvalitu svych

vyrobkl a materiala.

e Certifikat systému managementu kvality pro navrh, vyrobu a montdz ocelovych
konstrukci a prvki méstského mobiliate CSN EN ISO 9001:2009 ve spojeni s
certifikatem systému management kvality v procesech svafovani CSN EN ISO
3834-2:2006.

e Certifikat systému environmentalniho managementu CSN EN ISO 14001: 2005.

e Certifikat systtmu managementu bezpecnosti a ochrany zdravi pii praci pro navrh,
vyrobu a montaZ ocelovych konstrukei a prvkil méstského mobiliafe CSN EN ISO

18001:2008. (Vyro¢ni zprava 2016 a interni zdroje firmy)

9.4 Ocenéni

Mmcité je drzitelkou né€kolika prestiznich ocenéni za své produkty a projekty. Mezi
nejvyznamnéjsi ocenéni patii: Narodni cena za design, Dobry design, Vynikajici vyrobek
roku, Stavba roku, Czech Grand Design, Narodni cena za studentsky design, Good design,
Red Dot Design Award, Dobry wzér, Urban Integration Award, Good Design, American
Good Design Award, IF Design Award, Dievéna stavba roku. (Vyro¢ni zprava 2016)
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10 EKONOMICKE PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V této Casti prace se seznamime se zakladnimi financnimi ukazateli, které ndm pomohou
zjistit financni zdravi spolecnosti mmcité 1 a.s. Na zakladé tohoto zjiSténi pak navrhneme
vhodnd doporuceni pro zlepSeni ¢i udrzeni financni stability sledované spolecnosti.
Ekonomické piedstaveni spolecnosti jsem se rozhodla do bakalarské prace zahrnout
z divodu jasnéjsiho predstaveni spolecnosti a jeho finan¢nich moznosti s ndvaznosti na cil

rozvoje marketingové komunikace ve spolecnosti mmcité 1.

V ramci provedené financni analyzy jsem se zaméfila na zékladni ukazatele jako je
rentabilita, likvidita, aktivita a zadluzenost. Nutno podotknout, Zze zdrojem pro finan¢ni
analyzu jsou finan¢ni vykazy spolecnosti pouze za rok 2015 a 2016. Ke dni 1. 1. 2015 bylo
v ramci zmény obchodni strategie rozdéleno vyrobni portfolio piivodni spole¢nosti mmcité
a.s. do dvou samostatnych a unikatnich spole¢nosti. Spole¢nost mmcité 1 a.s. se zaméfila
pouze na navrh, vyvoj, vyrobu a distribuci prvkd méstského mobiliare, spole¢nost mmcité+

a.s. na realizaci unikatnich ocelovych konstrukci dopravni infrastruktury.

Pted samotnym provedenim finan¢ni analyzy jsem se zaméfila na vyvoj obratu méstského
mobiliafe ve spolecnosti mmcité 1, a to v letech od roku 2009 do posledniho uzavieného

roku, roku 2016.

Ve sledovaném obdobi dosahla spole¢nost nejvyssiho obratu v roce 2015, a to ve vysi 232
169 tis. K& Na tomto obratu se podilel tuzemsky obchod s podilem 42%, export
prostiednictvim pfimého obchodniho zastoupeni s podilem 58%. Rok 2016 byl ve znameni
poklesu obratu na tuzemském trhu, ktery ovlivnily konéici dotac¢ni programy. Naopak

export zaznamenal meziro¢ni nartst ve vysi 11,3 mil. K¢.

Pokud se zaméfime na celou ¢asovou fadu, mizeme zaznamenat meziro¢ni narist obratu
zejména v ramci exportniho obchodu, tuzemsky obchod pak zaznamenava meziro¢ni
vykyvy, které jsou odrazem politického 1 hospodatského déni. Nicméné pokud vezmeme
dosazené vysledky obou divizi do roku 2015, vidime velky obchodni uspéch, ktery znaci
spravné nastavenou obchodni strategii, ktera zajistila dominantni postaveni na domacim

trhu, ale 1 pfedni ptficky v zahranici.
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Tabulka 4 Vyvoj obratu méstského mobiliate mmcité v letech 2009-2016 v tis. K¢

(Vlastni zpracovani)

Trh 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Tuzemsky obchod 68 199 81 640 57 085 66 792 53 657 68 943 96 463 66 047

Zahranici 27700 37 609 52900 76 193 97298 104524 133691 144 945
X 97908 121259 111996 144997 152968 175481 232169 213 008

VYVOJ OBRATU MESTSKEHO
MOBILIARE (v tis. K¢)
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(=)

Obrazek 2 Graf vyvoje obratu méstského mobiliare v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

10.1 Analyza zadluZenosti

Analyza zadluZenosti nam ftika, v jakém rozsahu firma pouzivd k financovani svého
majetku cizi zdroje. Analyza zadluZenosti udava vztah mezi vlastnim kapitadlem a cizimi
zdroji.

Celkova zadluZenost

Ukazatel celkové zadluZenosti vyjadiuje celkovou financni uroven spolecnosti. Je signalem

pro vétitele, ktery miize avizovat riziko z nezaplaceni pohledavek.

V Tab. 5 vidime, ze ve sledovaném obdobi celkova zadluzenost klesa, coz je velmi
pfiznivy a zaddany vysledek. V roce 2015 dosahl ukazatel zvySené hodnoty zejména diky
existenci kratkodobych zavazkli z obchodniho vztahu, které v roce 2016 klesly o 6,4 mil.

K¢, proto se ukazatel ptiblizil k doporuc¢ené hranici.

Tabulka 5 Celkova zadluzenost v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Cizi zdroje 50508 46 102
Celkova aktiva 71680 75 905
Celkova zadluzenost 70% 61%
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Koeficient samofinancovani

Tento ukazatel nam fika, jak velkym podilem firma financuje svlij majetek vlastnim
kapitdlem. Z Tab. 6 vidime, Ze se hodnota koeficientu pohybovala v roce 2015 pod 30%,
béhem roku 2016 nad 35 %. Doporucend dolni mez tohoto ukazatele je 40 %, spolecnost
mmcité 1 a.s. zatim neprodukuje dostacujici vysi zisku, kterd by zarucila ptiznivou

finan¢ni situaci, avSak postupné se do doporucenych hodnot spole¢nost dostava.

Tabulka 6 Koeficient samofinancovani v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Vlastni kapital 20 069 28 469
Celkova aktiva 71680 75 905
Koeficient samofinancovani 28% 38%

Mira zadluZenosti vlastniho kapitalu

Ukazatel miry zadluzenosti vlastniho kapitalu je vyznamny zejména pro banky, vysledek
ovliviiuje rozhodnuti o poskytnuti financniho uvéru. Mira zadluzenosti vlastniho kapitalu
vypovida o tom, kolikrat jsou cizi zdroje vétsi nez vlastni kapital. Cim vy3si je hodnota

cizich zdrojl, tim vyssi je hodnota tohoto ukazatele.

Tabulka 7 Mira zadluZenosti vlastniho kapitalu v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Cizi zdroje 50 508 46 102
Vlastni kapital 20 069 28 469
Mira zadluZenosti VK 252% 162%

Doporucena horni mez ukazatele je ve vysi 150 %. V roce 2015 byla mira zadluZenosti
vlastniho kapitdlu o hodnoté 2,52. V roce 2016 se hodnota ukazatele snizila na urovei

1,62, diky poklesu zavazki z obchodnich vztahi.
Urokové kryti

Ukazatel informuje, kolikrat je podnik vytvofenym provoznim hospodaiskym vysledkem
schopen uhradit nakladové uroky plynouci z Gvért. Cim vyssi je hodnota tohoto ukazatele,
tim lepsi je finanéni situace spole€nosti. Optimalni vySe by méla dosahovat hodnot vétsich

nez 2.
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Tabulka 8 Urokové kryti v tis. K& (Vlastni zpracovani)

2015 2016
EBIT 15 246 11 894
Uroky 413 522
Urokové kryti 36,92 22,79

Spole¢nost mmcité 1 a.s. disponuje revolvingovym uvérem ve vysi 35 mil. KE. V roce
2015 svym vytvofenym vysledkem hospodaieni byla 36,92 krat schopna uhradit tento
uvér. Vroce 2016 hodnota ukazatele klesla na uroven 22,79, kterd byla zplsobena
poklesem trzeb za vlastni vyrobky a sluzby. Navzdory tomuto vysledku vSak spole¢nost

mmcité 1 a.s. bez potizi pokryva troky z ivéru svym vysledkem hospodafteni.

10.2 Analyza likvidity

Ukazatel¢ likvidity informuji, jak je podnik schopen platit své zavazky, a jak je schopen
majetek pfeménit na hotovost, kterou dale splaci své dluhy. K analyze likvidity vyuzivame

tf1 ukazatele likvidity: béznou, pohotovou, okamzitou likviditu.

Bézna likvidita

Bézna likvidita zahrnuje veSkera obézna aktiva, proto byva nazyvéana likviditou tetiho
stupné. Doporucena hodnota se pohybuje od 1,5 do 2,5.

Z tabulky 9 vidime, Ze vroce 2015 nedosahla spole¢nost doporucenych hodnot, které
zpusobila vySe kratkodobych zavazki a tim kryti obéZznymi aktivy. V roce 2016 se situace
zmenila, pokles zavazkll z obchodniho styku a narGst obé&znych aktiv v podobé

kratkodobych pohledavek spolecnosti jiz umoziuje hladké kryti, a to na Grovni 1,51 bodu.

Tabulka 9 Bézna likvidita v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Obézna aktiva 64 995 69 384
Kratkodobé zavazky 50 508 46 102
Bézna likvidita 1,29 1,51

Pohotova likvidita

Pohotova likvidita spocivd v odectu zdsob od obéZznych aktiv, ¢imZ je zarucena rychlejsi
pfeména aktiv na penize. Doporuc¢ena hodnota pohotové likvidity je mirn€ nad 1, pokud je

hodnota mensi nez 1, znamena to, Ze spole¢nost ma pfili§ velké zasoby.
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Tabulka 10 Pohotova likvidita v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
ObéZna aktiva 64 995 69 384
Zasoby 1270 2876
Kratkodobé zavazky 50 508 46 102
Pohotova likvidita 1,26 1,44

Z Tab. 10 mizeme vidét, ze spole¢nost doporuc¢enou normu 1-1,5 ve sledovanych letech
spliuje. Tento vysledek je dan zakazkovou vyrobou, coz znamena, Ze spolecnost drzi
pouze minimdlni zdsoby, které jsou zplisobeny napiiklad odstupem obchodniho partnera
od vyrobené zakazky. Tento jev je vSak zcela minimdalni. Zasoby uvedené ve vykazech
pfedstavuji zejména marketingové materialy, které spolecnost mmcité 1 a.s.

zprostiedkovava svym dcefinym spole¢nostem.
Okamzita likvidita
Okamzitd likvidita zahrnuje jen nejlikvidnéj$i prostiedky: penize v pokladné, na

bankovnich uctech nebo Seky, tedy prostiedky, se kterymi se okamzité mohou splatit

dluhy. Doporucena hodnota této likvidity je 0,1-0,5.

Tabulka 11 Okamzité likvidita v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Kratkodoby finan¢ni majetek 2 685 2215
Kratkodobé zavazky 50 508 46 102
Okamzita likvidita 0,05 0,05

Spole¢nost v obou letech dosahla vysledku nizSich hodnot, nez jsou doporuc¢eny. Znamena
to, Ze firma neméla téméf Zadné pohotoveé platebni prostiedky na zaplaceni kratkodobych
dluh@i. AvSak pokud bychom od kratkodobych zavazkl odecetli revolvingovy uvér ve vysi
35 mil. K¢, zjistime, Ze spole¢nost umi relativné dobie vykryt své dluhy z obchodnich

vztahl. Peclivé operativni planovani finan¢nich tokt je v§ak na misté.
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Tabulka 12 Vyvoj likvidity 2015-2016 (Vlastni zpracovani)
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M Pohotova likvidita

OkamZita likvidita

2015 2016

Shrnuti likvidity
Likvidita podniku je pfedpokladem financni stability podniku. Je-li podnik trvale

nelikvidni, nachéazi se v platebni neschopnosti. Zaroven vSak plati, pfili§ vysoka likvidita
snizuje vynosnost podniku. Management podniku proto musi usilovat o optimalni likviditu

a zaroven o co nejvyssi rentabilitu.

10.3 Analyza rentability

Ukazatele rentability byvaji oznaCovany také jako ukazatele ndvratnosti ¢i vynosnosti,
jednd se o pomeérové ukazatele, které pométuji zisk se zdroji. Smyslem ukazatelt
rentability je vyhodnotit uspésnost dosahovani cilti organizace pii zohlednéni vlozenych

prostfedkl. Ukazatelé by méli mit rostouci tendenci.
Rentabilita celkového kapitalu (ROA)

Tento ukazatel vyjadiuje celkovou efektivnost firmy. Méti celkovou vynosnost kapitalu
bez ohledu na pouziti vlastniho kapitalu nebo ciziho zdroje. Pro vypocet jsem si zvolila

zisk pted uroky a zdanénim (EBIT).

V Tab. 13 mlzeme vidét, ze vynosnost celkového kapitalu v roce 2016 klesla na hodnotu
15,67 % z hodnoty 21,27 %. Oproti pfedchozimu roku je to pokles o 5,6 %, ktery byl

zpusoben poklesem obratu spolecnosti, a tim také zisku.

Tabulka 13 Rentabilita celkového kapitalu v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
EBIT 15 246 11 894
Celkovy kapital 71680 75 905
ROA 21,27% 15,67%
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Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE)

Rentabilita vlastniho kapitdlu oznacuje, kolik ¢istého zisku piipadd na jednu korunu
investovaného kapitalu. Tento ukazatel je kliCovy predevsim pro akcionafe, spole¢niky a

dalsi investory. Pro vypocet jsem pouzila Cisty zisk.

Tabulka 14 Rentabilita vlastniho kapitdlu v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Cisty zisk 15 611 14 119
Vlastni kapital 20 069 28 469
ROE 77,79% 49,59%

V Tab. 14 mizeme vidét, Ze rentabilita vlastniho kapitalu v roce 2016 klesla stejné jako
rentabilita celkového kapitdlu. Rentabilita vlastniho kapitalu poklesla o 28,20%, pfi

poklesu Cistého zisku o 1,5 mil. K¢.
Rentabilita trzeb (ROS)

Tento ukazatel vyjadfuje, kolik dokaze spole¢nost vyprodukovat zisku na jednu korunu

trzeb. Zde jsem pro vypocet pouZila Cisty zisk.

Tabulka 15 Rentabilita trzeb v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016

Cisty zisk 15 611 14 119
Trzby 235 380 221195
ROS 6,63% 6,38%

Rentabilita trZeb se u sledované spole¢nosti odvijela od vySe zrealizovaného obratu. V roce
2016 spolecnost zaznamenala snizeni hodnoty tohoto ukazatele, ktery byl zplisoben

poklesem trzeb z prodeje prvkii méstského mobiliare na domacim trhu o 19 161 tis. K¢.

10.4 Analyza aktivity

Obrat aktiv

Ukazatel¢ aktivity méfi schopnost podniku vyuzivat jednotlivé slozky aktiv a pasiv.
Hodnoty aktivity by mély byt nad 1. Obratovost aktiv je v roce 2015 nejvyssi a to 3,28, coz

je pro podnik pfiznivé. V dalSim roce klesla na 2,92, nebot’ se snizily trzby z prodeje zboZi,
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vyrobku a sluzeb za soucasného vzristu celkovych aktiv spole¢nosti. Mizeme vsak fict, ze

ve sledovaném obdobi spole¢nost vyuzivala sviij majetek efektivng.

Tabulka 16 Obrat aktiv v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Trzby z prodeje zboZi, vyrobkl a sluzeb 235380 221672
Aktiva 71 680 75 905
Obrat aktiv 3,28 2,92

Doba obratu pohledavek

Ukazatel doby obratu pohledavek z obchodniho styku méfi primérnou dobu, za jakou

spole¢nost zinkasuje své pohledavky od odbératela.

Tabulka 17 Doba obratu pohledavek v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Kratkodobé pohleddvky z obchodniho styku 46 443 41 985
Kratkodobé dohadné polozky aktivni 0 0
Trzby z prodeje zbozi, vyrobku a sluzeb 235380 221672
Doba obratu pohledavek 72,02 69,13

Doba obratu pohledavek se v roce 2016 sniZovala, coZ znamend, Ze spolecnosti se zkracuje
doba splaceni pohleddvek svych odbératelti. V roce 2015 pohledavky byly splaceny za
72,02 dnd, v roce 2016 za pouze 69,13 dni, coz je pozitivni vyvoj.

Doba obratu zavazka

Ukazatel doby obratu zdvazki meéti primérnou dobu, za jakou spole¢nost uhradi své
zévazky plynouci z obchodniho styku. Tento ukazatel poskytuje véfiteli informaci o

predpokladané platebni moralce odbératele.

Tabulka 18 Doba obratu zadvazku v tis. K¢ (Vlastni zpracovani)

2015 2016
Kratkodobé zavazky z obchodniho styku 8 250 1865
Kratkodobé dohadné polozky pasivni 506 262
Vykonova spotieba 200302 186 321
Naklady vynaloZzené na prodané zbozi 2314 344
Doba obratu zavazku 15,77 4,16
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V Tab. 18 muzeme vidét, ze doba splaceni zavazkli nam klesd, coz je velmi piizniva
zprava. Spole¢nost je vroce 2016 schopna splatit zavazky vétitelim jiz za 4,16 dni.

V roce 2015 to bylo 15,77 dni.

10.5 Shrnuti ekonomického predstaveni spolecnosti

U vyvoje v letech 2009 az 2016 u spolecnosti miizeme sledovat ristovou tendenci obratu,
kdy nejvyssi hodnoty zaznamenala spole¢nost v roce 2015. U exportu miizeme pozorovat
kazdoro¢ni rast obratu, u tuzemského obchodu miizeme vidét vykyvy zplsobené

politickym a hospodaiskym dénim.

Celkova zadluzenost spolecnosti v prab¢hu let klesd, coz je pfiznivy a zddany vysledek pro
spolecnost. Koeficient samofinancovani spole¢nosti nam tika, ze spolecnost mmcité 1 a.s.
zatim neprodukuje dostacujici vysi zisku, kterd by zarucila pfiznivou financni situaci,
avsak postupné se do doporucenych hodnot spole¢nost dostava. Spole¢nost vyuziva ciziho
kapitalu k financovani spolecnosti, spolecnost vSak pokryva uroky zuvéru svym
vysledkem hospodateni. Likvidita podniku je pfedpokladem finanéni stability podniku. Je-
li podnik trvale nelikvidni, nachazi se v platebni neschopnosti. Zaroven vsak plati, prilis
vysoka likvidita sniZuje vynosnost podniku. Management podniku proto musi usilovat o
optimalni likviditu a zdrovent o co nejvyssi rentabilitu. Ve spole¢nosti peclivé operativné
planuji své finan¢ni toky. Spole¢nost se orientuje na zakazkovou vyrobu, diky tomu drzi
pouze minimalni zasoby. Vynosnost celkového kapitalu i vlastniho kapitalu se odviji od
obratu spolecnosti a zisku, vroce 2016 diky poklesu obou hodnot klesla 1 vynosnost
celkového a vlastniho kapitdlu. Rentabilita trzeb se u spole¢nosti odvijela od vyse
zrealizovaného obratu, jehoz pokles byl zpusoben poklesem trzeb z prodeje prvkl
mestského mobilidfe na domacim trhu. Ukazatelé¢ aktivity méfi schopnost podniku
vyuzivat jednotlivé slozky aktiv a pasiv. Hodnoty aktivity by mély byt nad 1. Obratovost
aktiv je v roce 2015 nejvyssi a to 3,28, coz je pro podnik pfiznivé. V dalsSim roce klesla na
2,92. Muzeme vSak fict, Ze ve sledovaném obdobi spolecnost vyuzivala sviij majetek
efektivné. Doba obratu pohledavek se ve spolecnosti snizuje, coz znamena, ze spolecnosti
se zkracuje doba splaceni pohledavek svych odbérateli. Doba splaceni zavazkli ndm klesa,
coz je velmi pfizniva zprava. Spolecnost je v roce 2016 schopna splatit zavazky vétitelim

jiz za 4,16 dnt.

Ekonomicka stranka spole¢nosti vykazuje velmi pozitivni vyvoj a spolecnost proto mtize

investovat penize do marketingové komunikace bez obav.
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11 ODBERATELE

Spole¢nost mmcité 1 a.s., svézi znacka s novatorskym piistupem k méstskému mobiliari a
feSenim vetejnych prostorti, s historii od roku 1993 prostiednictvim znacky mmcité, se
zpocatku zabyvala designem, vyvojem a distribuci prvka méstského mobiliate. Vysledkem
zmény obchodni strategie, jejiz dominantni prvek tvofila vlastni vyrobni spolecnost, byl
komplexn¢ zaméieny produktovy cyklus — design, vyvoj, konstrukce, vyroba, kompletace
a montaz. Tato pfidand hodnota, ktera umocnila kvalitu vyrobku a posilila rozsah sluzeb
orientovanych dle potieb a prani zakazniki, zajistila spole¢nosti mmcité 1 a.s. dominantni
postaveni na trhu tuzemském a zaroven velmi silné postaveni na trhu zahrani¢nim s

dodavkami do vice nez 35 zemi svéta.

Vlastni vyrobni spolecnost skupiny mmcité, spolecnost Kovocité a.s., s historii od roku
1998, je zamétfena na vyrobu ocelovych konstrukci a prvkli méstského mobiliafe se
specializaci na kovovyrobu a povrchové upravy kovi v podobé tryskani, zinkovani ¢i
praskového a mokrého lakovani. Tato pfidand hodnota tak umoziuje spole¢nosti mmcité 1
a.s., v uzké kooperaci s vyvojovym odd€lenim a jeho erudovanymi pracovniky, rychle a

pruzng reagovat na stale se zvysujici naroky trhu. (Interni zdroje mmcité)

Zakazniky spole¢nosti mmcité 1 a.s. a jejich dcefinych spolecnosti jsou mésta, obce, statni
a prispévkové organizace, obchodni spolecnosti i fyzické osoby, a to jak na domaci pade,
tak v zahrani¢i. Tuzemsky obchod spole¢nosti je zastfeSen obchodniky, ktefi aktivné
vyhledavaji obchodni pfilezitosti na domacim Uzemi. Systém zahrani¢nich odbératelt
ummcité 1 a.s. funguje na principu pfimého obchodni zastoupeni, ktery také aktivné

vyhledéava zakazky pro stejnou skupinu zédkaznikti, avSak na izemi svého teritoria.

V ramci plsobnosti na zahrani¢nich trzich, kde spolecnost nedisponuje pftimym obchodnim
zastoupenim, disponuje spole¢nost pobockami. Spolecnost s¢ita celkem osm zahrani¢nich
pobocek a to na téchto tzemich: Slovensko, Mad’arsko, Polsko, gpanélsko, Rumunsko,
Brazilie, Rakousko a nové i v Anglii. Princip tohoto typu obchodu je shodny jako obchod
na uzemi Ceské republiky, jednotlivé pobo¢ky maji své obchodniky, ktefi vyhledavaji své
zékazniky, jako jsou meésta, obce, statni a prispévkové organizace, soukromé osoby i

obchodni spolecnosti.
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Struktura prodeje mobiliafe v roce 2016 je zobrazena na obrazku nize. Nejvétsi podil na
prodej vroce 2016 mély lavicky, jednalo se o polovinu celkového prodeje. Ctvrtinu
prodeje ziskal prodej koSi do vefejnych prostort. Zastavky tvoii v prodeji 10% Ccast.
Zbytek produktl tvoti 15 % z celkového prodeje, jedna se o informacni tabule, pitka pro

ptaky, kvétinace, ptistresky pro kufaky, stojany na stromy, a jiné.

Obrazek 3 Podil prvka mobilidife v mmcité (Vlastni zpracovani)

Prodej mobiliare v mmcité 1 za rok 2016 v
Ceské republice

15%

M Lavicky mKose

10%

Zastavky m Ostatni

Nize je zndzornén vycet obratli v roce 2016 podle statt. Jak mizeme vidét, nejveétsi podil
na obratu ma Ceska republika. Druhym nejvét§im a zarovein vyznamnym dodavatelem
zakazek pro mmcité 1 a.s. jsou pak Spojené arabské emiraty. DulleZitou informaci neni
vSak jen vySe obratu dané zemé, ale také soucet obchodniho plisobeni. Spole¢nost mmcité
1 a.s., kterd se zabyva komplexnim vyrobnim cyklem prvk méstského mobiliate, ma svoji

obchodni plisobnost ve vice nez 35 zemich svéta.
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Obrazek 4 Odbératelé (Vlastni zpracovani z programu SAP)

Zemé st
&R Calkem

UAE Calkem
Némeacko Calkem
Francie Celkeam
UsA Calkem
Svédsko Calkam
Norsko Celkem
UK Calkeam
Mexico Calkem
Balgia Calkam
Finsko Calkam
Rusko Calkam
Nizozami Calkem
Canada Calkam
Slovinsko Celkam
Litva Calkam
Austrilies Calkem

Chorvatsko Calkeam

Kazachstdn Calkem
Polsko Calkem
Itdlie Calkam
Estonsko Calkeam
Spanéisko Calkam
Bulharsko Calkam
Madarsko Cslkem
Rakousko Celkem
DéEnzko Calkam
Portugalsko Calkam
Turackoe Calkem
Svycarsko Calkeam
Rumunskeo Calkern

Bez DPH ~1

65 856 804,08 K&
35 959 224,19 K&
26 304 449,94 K&
16 467 174,89 K&
12 773 415,02 K&
10 753 091,97 K&
S D96 836,97 K&
5 762 697,11 K&
5 657 034,06 K&
5 586 407,50 K&
2 847 709,79 K&
2 474 726,00 K&
2 109 801,07 K&
1 700 474,48 K&
1679 413,38 K&
1621 926,05 K&
1518 290,95 K&
1 336 630,44 K&
903 871,75 K&
678 291,46 K&
586 877,68 K&
521 112,37 K&
445 472,01 KE
409 731,28 K&
376 632,05 K&
346 131,92 K&
213 256,18 K&
147 319,79 K&
107 667,60 K&
81 884,11 K&

S0 050,71 K&

211 274 406,00 K&

Pokud si rozd€lime odbératelské teritorium na zemé Evropské unie a tieti zeme, dostaneme

nasledujici vyhodnoceni:

o zemé EU: 144 101 tis. K¢;

e tfeti zeme: 67 173 tis. K¢

24

Pokud se zaméfime na

do tfi kategorii:

e meésta: 9.537 tis. K¢, podil na obratu tuzemského obchodu 14,4 %

e obce: 2.697 tis. K¢, podil na obratu tuzemského obchodu 4,1 %

domaci trh, mizeme rozdélit odbératele prvki méstského mobilidie

e obchodni spolecnosti, pfispévkové organizace a fyzické osoby: 53.813 tis. K¢,

podil na obratu tuzemského obchodu 81,5 %
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Jak uz bylo feceno, spole¢nost mmcité ziskava své zakazky na domaci ptidé od obchodnich
spole¢nosti, prispévkovych a statnich organizaci ¢i fyzickych osob. V ramci plisobeni na
zahraniCnich trzich pak prostiednictvim pfimého obchodniho zastoupeni.

NejvyznamnéjSimi obchodnimi partnery spolecnosti mmcité 1 a.s. jsou spolecnosti: WTB
Middle East FZE (UAE), E. Ziegler Metallbearbeitung AG (DE), EVO LUD (FR), Modern
Design & Site Furnishings LLC (USA), Smekab, Svédsko (S). Tito vyznamni klienti se

dohromady podileji na 45 % z celkového obratu spolecnosti mmcité 1 a.s.

Tabulka 19 Vyznamni zdkaznici mmcité 1 (Vlastni zpracovani)

Celkem prode;j - Podil na

Jméno zakaznika faktura obratu

35959 224,19 K¢ 16%
26 638 130,42 K¢ 12%
16 467 174,89 K& 7%

WTB Middle East FZE (UAE)

E. Ziegler Metallbearbeitung AG (DE)
EVO LUD (FR)

Modern Design & Site Furnishings LLC
(USA)

Smekab, Svédsko (S)

Kovocité a.s. (CZ)

12773 415,02 K& 6%
10753 091,97 K¢ 5%
10 562 521,70 K& 5%

Euroskilt AS (N) 5996 836,97 K¢ 3%
Environmental Street Furniture Ltd (UK) 5762 697,11 K& 3%
Rodrigo Vazquez Ortega (MEX) 5657 034,06 K& 3%

Shrnuti struktury odbérateld

Nejvétsi podil na obratu spoleénosti mmcité 1 a.s. ma Ceska republika. Druhym nejvétsim
a zéroveil vyznamnym dodavatelem zakazek pro mmcité 1 a.s. jsou Spojené arabské
emiraty. DileZitou informaci neni jen vySe obratu dané zemé, ale také soucet obchodniho
pusobeni. Spolecnost mmcité 1 a.s., kterd se zabyva komplexnim vyrobnim cyklem prvki

méstského mobiliafe, ma svoji obchodni plisobnost ve vice nez 35 zemich svéta.

Pfi rozdéleni odbératelského teritoria na zemé Evropské unie a tieti zemé€, dostaneme

nasledujici hodnoty: zemé EU: 144 101 tis. K¢, tfeti zemé: 67 173 tis. K¢.

Mezi odbératele spolecnosti mmcité 1 a.s. patii nasledujici segmenty: meésta, obce,
obchodni spolecnosti, piispévkové organizace a fyzické osoby. Na obratu spolecnosti maji
nejvetsi vliv spolecnosti WTB Middle East FZE, E. Ziegler Metallbearbeitung AG, EVO
LUD, Modern Design & Site Furnishings LLC, Smekab. Téchto pét spolec¢nosti se podili

na 45 % celkového obratu spole¢nosti.
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12 SWOT ANALYZA

Pomoci SWOT analyzy miizeme analyzovat marketingovou komunikaci ve spolecnosti,
pokud si urcime silné¢ a slabé stranky a prilezitosti a hrozby. U designu ve vnéjSich
prostorech je relevantni, aby byl mobiliaf extrémné odolny vné&jSim vlivim, a zaroven
vyuzitelny. SWOT analyzu jsem vypracovala s pomoci internich informaci a zjisténi z

rozhovort se zaméstnanci spole¢nosti.
Silné stranky (Strengths)

e Ceska spole¢nost

e Dlouholeta zkusenost s vyrobou mobiliafe

e Dominantni postaveni na trhu

e Distribuce kvalitnich produktti do celého svéta
e Vlastni vyrobni spole¢nost

o Certifikaty dokladajici kvalitu vyrobku

e Originalni design produktii

e Prestizni ocenéni spolecnosti

e Sidlo spolecnosti je soucast corporate image

e Showroom v sidle spole¢nosti

e Moznost atypovych vyrobkl
Slabé stranky (Weaknesses)

e Vyssi cena produktl

e Dodaci lhiita vyrobka témét 2 mésice
e Malo zaméstnanct pro marketing a PR
e Financ¢ni naro¢nost vyroby

¢ Fluktuace zaméstnanct

e Omezeny piistup k distribucnim kanalim
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PrileZitosti (Opportunities)

e Upadek konkurence

e Vznik novych technologii

e Dotace na podporu podnikani

e Specifické pozadavky zakaznikd na produkty
e Nov¢ veletrhy a vystavy

e Otevieni novych trha

e Rust poptavky po produktech
Hrozby (Threats)

e Nova konkurence v odvétvi

e Zmény v legislativé

e Pravni omezeni

e Dopady nepiiznivého ekonomického vyvoje
e Kurzy mén

e ZlepSeni nabidky ze strany konkurence

e Riist cent pohonnych hmot a energii

e Ztrata dodavatele
Shrnuti SWOT analyzy

Mezi silné stranky spolecnosti patii: jedna se o ¢eskou spolecnost s dlouholetou tradici pti
vyrobé mobiliafe. Spole€nost ma dominantni postaveni na ¢eském trhu, diky distribuci
kvalitnich produktli v tuzemsku i zahrani¢i. Spolecnost disponuje vlastni vyrobni
spole¢nosti a doklada kvalitu vyrobkli pomoci certifikatu a prestiznich ocenéni. Spole¢nost
vyrabi méstsky mobiliaf nadstandartni kvality s origindlnim designem. Spolec¢nost sidli
v budové byvalého druzstva a budova ma vzhled vesmirné zdkladny, coZ je soucast
korporatni image spolec¢nosti. V sidle spole¢nost disponuje také showroomem, ktery si
mohou zdkaznici prohlédnout. Mezi nejvetsi silné stranky patfi moZnost navrhnuti
atypovych vyrobkll na ptani zékaznika.

Mezi slabé stranky spolecnosti patii vyssi cena produktl, omezeny ptistup k distribucnim
kandliim, del$i dodaci lhita méstského mobiliare, kterd dosahuje témét dvou mésict.

Spole¢nost zaméstnava maly pocet zaméstnancii na marketing a public relations.
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Spole¢nost ma vysokou finanéni naro¢nost vyroby, proto jsou také vyssi ceny. V minulosti

byla slabou strankou spole¢nosti casta fluktuace zaméstnancu.

Pro spole¢nost by mohly byt ptilezitosti vznik novych technologii a otevieni novych trht,
rust poptavky po produktech, vznik novych veletrhli a vystav, moznost dotaci na podporu

podnikani, neocekavané pozadavky zdkaznikd na produkty ¢i ipadek konkurence.
Hrozbou pro spole¢nost by mohl byt vznik nové konkurence v odvétvi, zmény
v legislativé, pravni omezeni, dopady hospodaiské krize, zména kurzi meén, zlepSeni

nabidky konkurence, rtst cen pohonnych hmot a energii nebo ztrata dodavatele.
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13 PESTLANALYZA

V této kapitole analyzujeme vnéjsi faktory spoleCnosti mmcité. Zabyvame se faktory

politickymi, ekonomickymi, socialnimi, technologickymi a legalnimi.

13.1 Politické faktory

Kazda spole¢nost v Ceské republice by diky nestale politické situaci méla poéitat s
moznymi zménami v legislativé a zékonech. Pro spolecnost mohou byt politickym
faktorem také zmény danové legislativy, zmény v pracovnépravnich vztazich mezi

zaméstnanci a zaméstnavateli, ¢1 zména dané z ptidané hodnoty.

V soucasnosti je nejvice aktudlni otdzka elektronické evidence trzeb, kterd byla zavedena v
prosinci roku 2016. Spolecnost mmcité spada podle CZ NACE do vyroby kovovych
konstrukci a kovodélnych vyrobkid, kromé stroji a zafizeni, do vyroby nabytku, do
specializované stavebni ¢innosti a do architektonické a inzenyrské €innosti, technickych
zkousek a analyz. Spolecnost tedy spadd do ctvrté faze zavedeni elektronické evidence
trzeb, ktera se tyka vybranych femesel a vyroby. Spole¢nost by méla ocekéavat v cervnu
2018 zavedeni elektronické evidence trzeb a zvazit zakoupeni e-pokladen pro zaznamenani

veskerych objednavek.

13.2 Ekonomické faktory

Ve Zlinském kraji je v souCasné dobé 583 026 obyvatel. Pocet obyvatel ve Zlinském kraji
kazdoro¢né klesa, coz je zplisobeno predevsim starnutim populace. Primérna hruba mzda
ve Zlinském kraji zaznamenéva ro¢ni rist o 5,8 % na Castku 24 276 K¢, rlst je zplsoben
nedostatkem pracovnich sil, pozitivnim ekonomickym vyvojem a nizkou nezaméstnanosti.
Ke konci kvétna 2017 bylo na ufadech kraje evidovano 14 830 uchazect o zaméstnani,
podil nezaméstnanych osob na obyvatelstvu tak dosdhl 3,64 %. Proti stejnému obdobi

v roce 2016 se pocet uchazect o ¢tvrtinu snizil. (Czso.cz, ©2017)

Z grafu mizeme vidét, ze nejveétsi podil zaujimaji lidé ve véku 55 az 59 let, nasleduje
skupina 50 az 54 let. Za nimi se fadi osoby ve véku 40 az 44 let. Zastoupeni Zen v
celkovém poctu uchazect je 51,3 %, znamena to, Ze Zen uchdzejicich se o zaméstnani je v
soucasnosti pfevaha. V evidenci uchazect bylo k 31. 5. 2017 evidovéno 607 absolventl

Skol vSech stupna vzdélani a mladistvych, coz jsou 4,1 % z celkové nezaméstnanosti.
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Pro spole¢nost je pozitivnim faktorem to, ze Ceska republika ma druhou nejlepsi hodnotu
vetejnych financi v celé Evropské unii a i kupni sila obyvatel méa v souc¢asné dob¢ nejvyssi
hodnotu za poslednich 10 let. Diky rostouci kupni sile obyvatel a pozitivni hodnoté
vefejnych financi Ceské republiky ma spole¢nost potencial dosahovat vyssich ziskil diky
rostouci poptavce po produktech.
3500
3000
2500

2000

do1%  20-24 25-2% 30-34 35-3% 40-44 45-49 B0-54 B5-53  60-564

vEkova skupina (roky) Zdraj: Ministerstvo prace a socialnich véci

Obrazek 5 Uchazeci o zaméstnani ve Zlinském kraji podle vé€kovych skupin

(CSU, 2017)

13.3 Socialni faktory

Demograficky vyvoj populace v Ceské republice nam #ika, Ze osoby ve véku 65 a vice od
pocatku roku 2007 pocetné prevysuji skupinu déti do 15 let, tato situace by se podle
predikci dlouhodob& ménit neméla, v Ceské republice Zije v soudasné dobé 2,5krat vice

seniorti nez déti. Starnuti obyvatelstva nezabrani ani masivnéjsi migrace, ani vyssi roven

plodnosti.

Ptiznivym faktorem Zlinského kraje je neustdle se zlepSujici dopravni infrastruktura,
napiiklad v soucasné dob& planovana rychlostni silnice ze Zlina na Slovensko a
elektrifikace trati na trase Otrokovice, Zlin, Vizovice, pro obyvatele kraje je to moZnost,

jak rychle cestovat do jinych mést za lepSimi platovymi podminkami.

Zlinsky kraj zajiStuje stfedni a vyS$i odborné vzdélavani, vysokoskolské vzdélavani,
vzdelavani déti se specialnimi vzdélavacimi potifebami, Zlinsky kraj vyuziva rtznych
podpor vzdélavani. Diky riiznorodym moznostem studia je pro obyvatele kraje dostupné

zlepSovani a zvySovani trovné vzdélavani.
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13.4 Technologické faktory

Technologie je jednou z nejrychleji rozvijejicich se aspekti souCasné doby, vyrazné
ovlivituje zivot lidi, organizaci a rozvoj populace. Do technologického prostiedi
zahrnujeme rozvoj prumyslu, vyvoj a nové trendy v oblasti védy a vyzkumu. Aby byl
podnik konkurenceschopny, je nutné technologicky rozvoj sledovat a zméndm se

prizptisobovat.

Nejveétsi technologické zmény probihaji pfedevSim na internetu, vznikaji aplikace
podporujici online prodej sluzeb a vyrobki, vice spolecnosti proto investuje do online

marketingu.

V soucasné dob¢ existuji programy pro evidenci veskeré podnikové €innosti, od fakturace,
ucetnictvi, logistiky, fizeni reklamaci a vyrobnich procesti. Tyto softwary pomdhaji
spoleCnostem usnadnit provoz i snizit naklady, které vznikaji s papirovou evidenci

dokumentil a zaroven pomahaji snizit ekologickou stopu.

13.5 Legislativni faktory

V Ceské republice je podnikani fizeno zdkonem o Zivnostenském podnikani ¢. 445/1991
Sb., od roku 2014 zédkonem o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb. a novym obcanskym
zakonikem ¢. 89/2012 Sb. Zmény v legislativé ovliviluji spole€nost mmcité, at’ uz
pozitivng, ¢i negativné.

Legislativni prostfedi Ceské republiky je ovlivnéno ¢lenstvim v EU, které udava
sjednocené podminky pro zainteresované zemé. Podnikdni na evropském trhu ptinasi fadu

omezeni 1 pfileZitosti. PrileZitosti je podpora Evropské unie formou dotaci, grantl

Evropské Unie ¢i zvyhodnéni ptjcek.
Shrnuti PESTL analyzy

Politické faktory zminuji zavedeni elektronické evidence trzeb do spolecnosti v roce 2018.
Ekonomické faktory plsobici na spolecnost jsou pozitivni, rist mezd ve Zlinském kraji
roste a pocet nezaméstnanych klesa. Socidlni faktory ve Zlinském kraji zminuji predev§im
problém starnuti obyvatelstva, ktery nefes$i ani rast porodnosti, ani migrace obyvatel.
Technologické faktory na spolecnost piisobi pozitivné, diky internetu spole¢nost mize
vyuzivat neomezené komunikace s nizkymi naklady se vSemi svymi zékazniky a zaroven

pokrok technologie pfinasi spolecnosti softwary, které ji usnadnuji fungovani.
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Na spole¢nost ma vliv predevsim legislativa, kterd omezuje podnikani a ¢lenstvi v

Evropské unii, které spolecnosti piindsi ptilezitosti i omezeni.
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14 PORTEROVA ANALYZA PETI KONKURENCNICH SIL

Porterova analyza mé za ukol definovat konkurenceschopnost podniku a atraktivitu daného
prostiedi, ve kterém spolecnost ptisobi. Metoda identifikuje faktory, které mohou ovlivnit

chod a fungovani podniku.

14.1 Stavajici konkurence

Sou¢asny stav konkurence spoleénosti je pro mmcité velmi piiznivy, v Ceské republice na
stejné urovni obratu ¢i produkce neni zadnd. Mezi spolecnosti, které se vénuji navrhiim ¢i
vyrob& méstského mobilidfe se fadi spolecnosti SIACITY Liberec s.r.0., spole¢nost Black
Box Ttebi¢, obé spolecnosti jsou na tuzemském trhu kratS$i dobu nez spole¢nost mmcité,
proto nejsou tak velkou hrozbou na trhu s méstskym mobiliafem. Dal$im konkurentem je
JCDecaux, jedna se o exkluzivniho provozovatele méstského mobiliafe v Praze, orientuje
se predevS§im na informacni nosiCe, polepy vefejnych prostorii hromadné dopravy.

Spolec¢nost vznikla v roce 1994 ve Francii a plsobi po celém svéte.

SIACITY pisobi na trhu deset let a vyrabi pfevazné mobiliai z hliniku. Spolecnost Black
Box Tiebi¢ az pftili§ okaté napodobuje spole¢nost mmcité, zvolili si podobné motto:

"‘

»onazime se udélat svét krasnéjsil“, jejich produktové portfolio obsahuje par velmi
podobnych produkti jako mé spole¢nost mmcité. Rozdil najdeme v méné detailnim
zpracovani vyrobkl, na kterych jsou podle fotografii neobrousené spoje, nerovné linie ¢i

niz§i trvanlivost vyrobku.

Z uvedenych spolecnosti povazuji za vétsi hrozbu spolecnost STACITY, ktera se orientuje
pouze na hlinikové vyrobky a vytvari si vlastni design produkti bez inspirace u

konkurence.

14.2 Potencialni konkurence

Potencionalnimi konkurenty mmcité by se mohly stat nové zaloZené spolecnosti zaméiené
na design a vyrobu meéstského mobilidfe, které by byly schopné zajistit stejné¢ velkou
produkci mobilidfe, vytvorily by §irSi vyrobkové portfolio nebo zvolily nizsi cenovou
politiku.

Spole¢nost by také mohlo ohrozit, pokud by nékterd firma pfisla s prelomovym népadem,

ktery by spole€nosti pomohl ziskat vefejnou zakazku a otevtit dvefe do odvétvi. Konkurent

by pied vstupem na trh musel znat zdkony, vyhlasky, dodrzovat pfedpisy a normy.
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14.3 Vliv odbératelu

Spolecnost se orientuje na prodej vyrobkli pro mésta, obce, zastupcim firem, obc¢as se
vyskytne i prodej fyzickym osobam. Jak uz bylo feCeno, spole¢nost mmcité ziskava své
zakazky na domadci ptidé od obchodnich spole¢nosti, ptispévkovych a statnich organizaci ¢i
fyzickych osob. Nejvyznamnéjsimi odbérateli spolecnosti mmcité 1 a.s. jsou spolecnosti:
WTB Middle East FZE, E. Ziegler Metallbearbeitung AG, EVO LUD, Modern Design &
Site Furnishings LLC, Smekab. Tito vyznamni klienti se dohromady podileji na 45 % z

celkového obratu spole¢nosti mmcité 1, maji proto enormni vliv na spolecnost.

14.4 Vliv dodavateli

Spole¢nost mmcité je zdsobovana nizkym poctem dodavateld. Spolecnost vyuziva dodavky
kovovych vyrobki a komponentl pfedevsim od své dcefiné vyrobni spolecnosti Kovocité
a.s., ma vSak vytvofeno néckolik kontraktli s dodavateli tuzemskymi, i zahrani¢nimi.
Spolec¢nost si nechdva dodévat dievo od Woodcité a.s., které sidli v PrakSicich nedaleko
sidla spole¢nosti. Spole¢nosti ma dlouhodobou spolupraci s dodavateli v Italii, u kterych
vyuzivaji formu na betonovou lavi¢ku Construgtu a v soucasné dobé spolupracuji s firmou,

ktera se specializuje na dopliiky k elektrokoliim a stojany na kola.

14.5 Substituty

Nekteré prvky mobilidfe by bylo moZzné substituovat za jiné, levnéjsi kusy, avSak na
tuzemském trhu neni pfili§ firem, které by byly schopny dodavat do mést, obci a
ptispévkovych organizaci méstsky mobiliaf v tak velkém objemu, zarovein ve stejné kvalité
a za moznosti jakékoliv atypické upravy. SpoleCnost mmcité se soustfedi na udrzeni
kvality za odpovidajici cenu s udrzenim modernich prvka designu a zaroven funkénosti
produktl. Produkty jsou vyrabény tak, aby vydrzely desetileti. Pro spolecnost je diilezité

monitorovat spotiebitelské chovani, a udrzet krok s technologickym posunem obyvatel.
Shrnuti Porterovy analyzy péti konkurencnich sil

Soucasny stav konkurence spoleénosti je pro mmcité velmi piiznivy, v Ceské republice na
stejné urovni obratu ¢i produkce neni Zadna spolecnost. Mezi spolecnosti, které se vénuji
navrhim ¢i vyrobé méstského mobilidfe se fadi spolec¢nosti SIACITY Liberec s.r.o.,
spole¢nost Black Box Ttebi¢ a JCDecaux. Potenciondlnimi konkurenty mmcité by se

mohly stat nové zalozené spolecnosti zamétené na design a vyrobu meéstského mobiliaie,
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které by byly schopné zajistit stejné velkou produkci mobiliate, vytvorily by Sirsi
vyrobkové portfolio nebo zvolily nizsi cenovou politiku. Konkurent by pted vstupem na
trh musel znat zakony, vyhlasky, dodrzovat pfedpisy a normy. Spole¢nost mmcité 1
ziskava své zakazky na domaci pidé od obchodnich spolecnosti, ptispévkovych a statnich
organizaci ¢i fyzickych osob. NejvyznamnéjSimi odbérateli spolecnosti mmcité 1 a.s. jsou
spolecnosti: WTB Middle East FZE, E. Ziegler Metallbearbeitung AG, EVO LUD,
Modern Design & Site Furnishings LLC, Smekab. Tito vyznamni klienti se dohromady
podileji na 45 % z celkového obratu spole¢nosti mmcité 1, maji proto enormni vliv na
spoleCnost. Toto povazuji na nejsilnéjsi faktor, ktery by mohl ovlivnit fungovani
spole¢nosti. Spolec¢nost vyuziva predevsim vlastnich dodavateld materidlu a komponenti,
proto tento faktor povazuji na nejslabsi. Pfi problému s dodavateli by spolecnost
nezaznamenala problém s fungovanim produkce. Spolecnost mmcité vytvaii velmi Siroké
spektrum produktli, proto vytvoteni substitutu v jiné spolecnosti by na spolecnost nemelo

zadny vliv.
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15 BENCHMARKING

V ramci srovnani spole¢nosti mmcité s konkurenci byly zvoleny spole¢nosti produkujici
mestsky mobiliai o stejné velikosti pro zachovani objektivity testovani. Konkurenc¢ni
spolecnosti byly vybrany na zakladé konkurenceschopnosti podle doporuceni zaméstnanct
spole¢nosti mmcité 1. Analyza benchmarking byla realizovana pomoci brainstormingu ve
spolupraci s obchodnim odd€lenim mmcité. Jednotlivé spolecnosti byly hodnoceny na skale od
0 do 6, kde ciselnd hodnota 1 znamena nejhor$i ohodnoceni, ¢iselnd hodnota 6 hodnoceni
nejlepsi, hodnota 0 znamenad naprosto nevyhovujici. Spolecnost jsem porovnala se tfemi

zvolenymi spole¢nostmi SIACITY Liberec, Black Box Tiebi¢ a JCDecaux Praha.
SIACITY Liberec s.r.o.

Spolec¢nost SIACITY s.r.o0. vyviji, vyrabi a dodava tady celohlinikovych prvki méstského
a venkovniho mobiliate. Kazdd vyrobni fada méa své charakteristické jednotici prvky,
neomezenou barevnost a vysokou odolnost proti opotfebeni a tim 1 dlouhou Zivotnost.

Kvalitni material spolecnosti zaru€uje garantovat nadstandartni zaruéni podminky.
Black Box Tiebic

Black Box Tiebi¢ dodava prvky méstského mobiliafe do mést s charakteristickymi rysy,
spolecnost popisuje své produkty jako mobilidf s atraktivnim designem, promyslenymi

detaily a maximalni Zivotnosti diky kvalitnim materialiim a povrchové upravé.
JCDecaux Praha

JCDecaux je exkluzivnim provozovatelem méstského mobilidte v Praze, udavaji 1500
reklamnich ploch v Praze, stoprocentni osvétleni ploch a milion zakaznikdi denné.
Spolec¢nost je dodavatelem zastavek, informacnich tabuli, kioskt, citylightl a mobiliate
pro méstskou dopravu a letiSté. Spolecnost pochdzi z Francie a v celosvétovém méftitku

dosahuje obrovskych obratli v fadech milioni Eur.
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Tabulka 20 Benchmarking (Vlastni zpracovani)
Hodnotici kritérium Mmcité 1 | SIACITY B];iik JCDecaux
Cena produktt Stredni Nizka Nizka [ Nejvyssi
Obrat spolecnosti Vysoky Primérny | Nizky | Vysoky
Kvalita produktt Vysoka Vyssi Nizka [ Vyssi
Rozmanitost produktt Velka Stftedni [ Mala Mala
Uroveii webovych stranek Dobra Dobra Spatna | Primér
Vyuzivani socialnich siti Dobré Zadné  |[Zadné |Skvelé
Ohodnoceni zakaznikti na Facebooku | Dobré Zadné Zadné | Vyborné
Podpora prodeje -slevy Sezénni | Zadné Zadné | Zadné
Doba piisobeni na trhu Dlouha Delsi Stfedni | Dlouha
Ucast na vystavach Stfedni Zadné Zadné | Vysoka
Tabulka 21 Benchmarking (Vlastni zpracovani
Hodnotici kritérium Viaha | Mmcité 1 | SIACITY Béiik JCDecaux
Cena produktt 0,12 4 6 6 3
Obrat spolecnosti 0,05 6 4 3 6
Kvalita produkt 0,1 5 4 2 4
Rozmanitost produktii 0,09 6 3 2 2
Uroven webovych stranek 0,1 5 5 1 3
Vyuzivani socialnich siti 0,1 5 0 0 6
Ohodnoceni zakaznikt na Facebooku | 0,12 4 0 0 5
Podpora prodeje- slevy 0,09 3 0 0 0
Doba piisobeni na trhu 0,14 6 4 3 6
Ucast na vystavach 0,09 3 0 0 5
Celkem 1 4,68 2,65 1,77 4,03

Hodnoceni tabulky (0 Zadné, nevyhovujici; 1 nejhorsi - 6 nejlepsi)
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Shrnuti benchmarkingu

Cena produktli u spolecnosti mmcité je sice vySsi, avSak kvalita produkti je k cené
odpovidajici. Mmcité vlastni nejvetsi portfolio vyrobkil ze vSech zminénych spolecnosti.
Nejvyhodnéjsi ceny mobiliafe maji spole¢nosti SIACITY a Black Box. Z porovnani
s konkurenci nam nejlépe vysly spole¢nosti mmcité 1 a JCDecaux. Spolecnost mmcité ma
na Ceském trhu jiz n€kolik let pfednostni postaveni, ob¢€ spole¢nosti se vénuji vyrobe
mobiliafe, avSak spole¢nost JCDecaux se orientuje piedev§im na reklamni mobiliaf,
spoleCnost mmcité zase nejvice prodava funkcni designovy mobiliaf, tedy lavicky,
zastavky, stojany na kola, ale také citylighty, informacni tabule, reklamni stojany stejné

jako JCDecaux.

Nejaktivnéjsim ucastnikem vystav je plivodem francouzska spole¢nost JCDecaux, ktera se
ve svété mize pysnit milionovymi obraty v Eurech. Spole¢nost JCDecaux plisobi na trhu

také od roku 1994 jako spolecnost mmcité.

V porovnani s konkurenci si mmcité velmi dobfe vede v prezentaci na socidlnich sitich,
SIACITY a Black Box se na sociélnich sitich vliibec nevyskytuji. Spolecnost JCDecaux ma
na strankach Facebooku pétindsobek fanouskl neZz spolecnost mmcité, proto ziskala 1 lepsi
ohodnoceni. Urovei stranek Black Box Ttebi¢ je bohuzel $patnd, pfi prochazeni mobiliate
byla vétSina zalozek nefunk¢ni a spolecnost na svych strankach nema Zadné informace o

sobé.

Nejvice organizované a obsahlé byly stranky SIACITY a mmcité, veskery mobilidf je
rozdélen do kategorii a strdnka obsahuje i1 katalogy. JCDecaux ma vytvorené webové
stranky spiSe obchodné, naleznete tam pievazné informace o projektech, které déla, a

ziskate kontakt na obchodnika.
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16 ANALYZA STP

Pti vyuziti analyzy STP si nejprve rozdélime zakazniky do segmentli, nadale zvolime
nejzajimavejsi segmenty a nakonec urcime postaveni spolecnosti mmcité na trhu a
zaznamename odliSnosti od konkurence. Za pomoci STP analyzy budou vyuzity
kvalitativni vyzkum prostfednictvi polostandardizovanych rozhovor s vybranymi

zameéstnanci mmcité 1 a.s.

Segmentace. Jak uz jsme rozebrali v kapitole odbératelé, spoleCnost mmcité segmentuje

své zékazniky na tfi segmenty:

1. mésta: 9.537 tis. K¢, podil na obratu tuzemského obchodu 14,4 %
2. obce: 2.697 tis. K¢, podil na obratu tuzemského obchodu 4,1 %
3. obchodni spolecnosti, prispévkové organizace a fyzické osoby: 53.813 tis. K¢,

podil na obratu tuzemského obchodu 81,5 %

Prvnim segmentem jsou mésta se zastoupenim obratu 14,4 %, druhym segmentem jsou
obce, které pokryvaji 4,1 % obratu a nejvétsi zastoupeni ma treti segment, jehoz zastupci
jsou obchodni spolecnosti, ptispévkové organizace a fyzické osoby s podilem 81,5 % na

obratu.

Zacileni. Spolecnost nejvice cili na tfeti a prvni segment, vyuZziva k tomu své obchodniky,
kteti aktivn€ vyhledavaji obchodni pfileZitosti na domacim tGzemi. Na domacim trhu
obchodnici aktivné vyhledavaji zakdzky pro vSechny své segmenty, tj. mésta, obce,
obchodni spole¢nosti, ptispévkové organizace ¢i fyzické osoby. Mmcité vyrabi vyrobky na
prani zakaznikli s moznosti neomezenych Uprav vyrobku, diky tomu si mmcité vytvoftilo
pfednostni postaveni na trhu s méstskym mobilidfem a odpovidaji tomu 1 obraty

spole¢nosti.

OdliSeni. Po segmentaci a zacileni pfichazi umisténi. Spole¢nost mmcité ma na trhu
meéstského mobiliafe velmi dobré postaveni diky komplexné zamétenému produktovému
cyklu — design, vyvoj, konstrukce, vyroba, kompletace a montaz. Tato pfidand hodnota,
kterd umocnila kvalitu vyrobkil a posilila rozsah sluzeb orientovanych dle potfeb a ptani
zakaznikd, zajistila spolecnosti mmcité 1 a.s. dominantni postaveni na trhu tuzemském a

zaroven velmi silné postaveni na trhu zahraniénim s dodavkami do vice neZ 35 zemi svéta.
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17 MCKINSEYHO MODEL 7S

V této Casti bakalaiské prace se budu zabyvat analyzou mmcité 1 a.s. pomoci metody 7S
McKinsey, ktera se pouziva k hodnoceni sedmi kritickych faktort. Ke zpracovani byl
vyuzit kvalitativni vyzkum prostfednictvim polostandardizovanych rozhovort s vybranymi

ptedstaviteli spolecnosti mmcité.
Strategie (Strategy)

Strategie spolecnosti je pomoci prvki jako jsou lavicky, zastavky, koSe, stojany na stromy,
stojany na kola, informacni tabule, zkraSlovat vefejné prostory mest, obci, spolecnosti.
Podle majitele Davida Karaska se spoleCnosti mmcité vyplatila strategie zakladani
zahrani¢nich pobocek, kterych ma spolecnost nékolik. V soucasné dobé spole¢nost mmcité
dodavd mobiliafe do vice nez 35 zemi svéta. Diky zaloZeni pobocky v Brazilii méla

spole¢nost moznost dodavat prvky mobiliafe na olympiadu v brazilském Riu.
Struktura (Structure)

Spole¢nost mmcité 1 a.s. zaméstnava celkové 30 odbornych zaméstnanct, kteti jsou podle
své specializace rozd¢leni do stfedisek nasledovné: vedeni — top management spolecnosti,
obchodni stfedisko — tuzemsky obchod zajistujici spravu katalogovych zakazek, exportni
oddé€leni — zahrani¢ni obchod zajistujici spravu zakdzek a rozSiteni plisobnosti spole¢nosti
na zahrani¢nich trzich, vyvojové oddéleni — stfedisko zabezpecujici design a optimalni
konstrukéni feSeni zakazek, ptiprava projekti — stiedisko zajist'ujici rozpoctovou zakladnu
pro realizaci projektu, konstrukce - stfedisko zabezpecujici technické vyrobni podklady,
marketing — prezentace spole¢nosti a propagace produktového portfolia na tuzemském 1

zahrani¢nim trhu. (Interni zdroje mmcité)
Systémy Fizeni (Systems)

Mmcité vyuziva propracovanou technologickou a technickou sit, zahrnujici monitorovaci
systémy a softwarové systémy. Spolecnost vyuZziva programu SAP pro praci se zakazkami,
ekonomicky program Pohoda pro ucetni a daflovou evidenci a fidici software vytvofen firme

na miru, ktery pomaha kontrole stavu veskerych procesti ve spolecnosti.
Skupina, spolupracovnici (Staff)

Spole¢nost mmcité 1 zaméstnava celkové 30 odbornych zaméstnancli, mmcité+, které se

zamétuje na specialni projekty, zaméstnava 44 odbornych zaméstnancl. Celkovy pocet
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zamé&stnancl spolecnosti mmcité a.s. vcetné dcefiné spolecnosti zaméstnava 150

zam¢stnancu.
Schopnosti (Skills)

Mezi nejdilezitéjsi schopnosti spole¢nosti mmcité patii schopnost pokryt komplexni
produktovy cyklus od vyvoje, konstrukce, vyroby, kompletace a montaze. Spolecnost se
snazi vyuzivat i odpadové materidly pro snizeni ekologické stopy a zaroven snizeni ztraty z

nevyuzitého materialu, napiiklad odfezkt dieva.
Styl manaZerské prace (Style)

Spole¢nost mmcité vyuziva demokratického stylu fizeni, vedeni nechava prostor i pro své
zameéstnance a pomoci oteviené komunikace probiraji zaméstnanci a manazefi vzajemna
stanoviska. SluSné jedndni ze strany zaméstnavatele k zaméstnancim se také odrazi v

komunikaci zaméstnance vic¢i svému nadiizenému pii feSeni kazdodennich otazek.
Sdilené hodnoty (Shared values)

Pracovni vztahy v mmcité 1 jsou na velmi ptatelské, téméf az rodinné urovni. To velmi
podporuje pozitivni atmosféru v Bilovickém aredlu a udrzuje pohodu na pracovisti a

ochotu oddéleni pracovat jako tym.
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18 ANALYZA SOUCASNE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Ve spolecnosti béhem doby zpracovani mé bakaléatské prace probihala nékolikrat vybérova
fizeni na marketingové pozice a public relations. Podklady k soucasné analyze
marketingové komunikace jsem konzultovala s nékolika osobami, se sleénou Magdalenou
Stehlikovou, s Martinem Stépanikem, s Evou Vecefovou, s Gabrielou Mikoskovou, s

Markétou Juzovou, s Michalem Sromem, a s majitelem spole¢nosti Radkem Hegmonem.

V této bakalaiské praci zkoumdme komunika¢ni mix spolecnosti mmcité 1, ktera se
orientuje na vyvoj, konstrukci, vyrobu, kompletaci a montdaz méstského mobiliéfe.
Spole¢nost mmcité + se orientuje na specialni projekty, které jsou zadavany meésty a jsou
na né¢ vypsand vybérova fizeni, nevyuzivaji marketingové nastroje ke své propagaci, proto

se marketingové komunikaci mmcité + v této bakalatské praci nevénuji.

U marketingové komunikace je dilezité rozliSit, na jakém trhu spolecnost ptsobi. Firma
mmcité vramci svého podnikani cili podle obchodniho oddéleni hlavné na obchodni
spoleCnosti, prispévkové organizace, mésta a obce, toto tvrzeni potvrdil i pan majitel

spole¢nosti David Karasek.

18.1 Komunika¢ni mix mmcité

Ve spole¢nosti mmcité 1 a.s. je marketingovy komunika¢ni mix dilezitou soucasti fizeni

podniku, snazi se proto vyuzivat vétSinu dostupnych nastrojii komunikaéniho mixu.

Spole¢nost mmcité 1 vznikla v roce 2015 oddélenim od specidlnich projektii mmcité +,
marketing je proto ve spole¢nosti novinkou, piesto se spolecnost snazi postupné¢ marketing
vylepsit. Pivodn€ o veSkerych marketingovych krocich rozhodoval pouze pan majitel
Karasek, v soucasné dobé je vytvofeno marketingové oddéleni, pod které spadaji dvé
osoby, marketingovy specialista a public relations manazer. Marketingové oddé€leni se

veénuje sprave socialnich siti, zasilani a tvorbé newsletter a planovani veletrhl a vystav.

Ve spolecnosti se jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, tedy reklamu, podporu prodeje,
pfimy marketing, sponzorstvi, public relations snazi marketingové oddéleni udrZet

celoro¢né.

Nejvétsi problém marketingové komunikace ve zvolené spole¢nosti byla fluktuace
zaméstnancu v letech 2015 a 2016 na marketingovém oddéleni. V soucasné dobé€ jsou na
pozicich obé zaméstnankyné od zafatku roku 2017 a mohou se vénovat vylepSovani

soucasné marketingové komunikace.
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Pro spolecnost je nejjednodussi byt zkontaktovan ptimo zastupcem obce nebo mésta, ktery
ma zajem o realizaci projektu, s pomoci architekta se vyberou vhodné prvky mobiliare,
které se do prostoru realizace hodi a zvoli se idedlni soubor mobiliafe, ktery spolecnost
doda. Spole¢nost ma zastoupeni v osmi zemich a exportni partnery po celém svéte, proto
ma obrovskou marketingovou podporu a velké mnozstvi kontaktii. Firma z komunika¢niho

mixu vyuziva piedevsim katalogy, socidlni sité, interni marketing.

18.1.1 Reklama

Spolecnost mmcité piili§ nevyuzivd placenou reklamu, jelikoz je drahd a nepiisobi na
cilovy segment zakaznikl, na ktery spole¢nost mmcit¢ 1 cili. Vyuzivd obcasného
inzerovani v ¢asopisech Dolce Vita, Design & Home, Architekt, Stavebnictvi a vita zdjem
médii. Spole¢nost mmcité 1 se prezentuje jako nekonzumni, proto si reklamu v televizi,

v radiu, na internetu a na billboardech neplati.

Ve spolecnosti panuje rodinna a ptatelskd atmosféra, produkty jsou vyrabény s napadem a
spole¢nost dodava vyrobky na neobvykla mista po celém svété, proto novinafi o spolec¢nost
a rozhovory se zastupci firmy projevuji zdjem sami. Reklama v médiich je drahy néstroj
marketingu, avSak diky dlouhodobé spolupraci vySe zminéné Ccasopisy stanovily
symbolické castky za inzerci. O spoleCnosti mmcité nalezneme nékolikrat do roka

reportaze 1 v televiznich poradech.

Dalsi formy reklamy, které spole€nost vyuzivé, jsou designové vizitky zaméstnanci,
polepena auta s logem mmcité 1, které mohou vyuzivat zaméstnanci spolecnosti. DilleZitou

formou reklamy jsou katalogy a tisténé materialy k produktim.

Spolecnost se mize pysnit nejvyse polozenou lavickou na hofe Mont Blanc. Fotografie
lavicky nafotili ital§ti novinafi a fotografie obsadila média po celé Evropé. Dalsi skvélou
reklamou spolecnosti bylo dodani méstského mobilidte do olympijské vesnice v
Brazilském Riu. Spole¢nost zaznamenala po prezentovani fotografii v médiich zvySeny
zdjem o své stranky spolecnosti, avSak v marketingovém oddé€leni se nikdo nevénuje

vyhodnocovani ¢isel nebo tidajim o vynosnosti jednotlivych marketingovych kampani.

Spole¢nost mmcité zatim nevyuzila Guerilla marketing, viralni marketing, cilenou reklamu

na internetu, nevyuZzivaji pay per click kampané.
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18.1.2 Podpora prodeje

Spolecnost vS§em svym obchodnim partneriim a pobockadm poskytuje materialy k propagaci
a k podpoie prodeje. Mezi materidly podpory prodeje patii objednavkové formulare,
tisténé brozury, katalogy, vzorniky, DVD s informacemi, platéné tasky, skladaci leporela,
newslettery, polepy aut, karticky s informacemi, bloky s logem spolecnosti, reklamni
pfedméty, prani.

Podpora prodeje pfinasi nejen zvyseni prodeje kusii mobilidie, ale zaroven ziskani davéry
zakazniki a zajem novych zakaznikli. Mmcité podporuje prodej slevami, akénimi vyrobky,
vystavovanim na elektronickych vystavistich, ale také pomoci reklamnich predmétt jak
bylo zminéno vySe. Spole¢nost dvakrat do roka nabizi zdkaznikiim slevy na oblibené typy
mobiliéfe.

Podporou prodeje pro spolecnost mmcité je inzerce v Casopisech, psani ¢lank(l na
webovych strankach, charitativni ¢innost. Jednou za rok spole¢nost potrada Ulici, coz
znamena, ze cely areal je pfistupny pro veiejnost, zakazniky spoleCnosti, pratele,
architekty, zahrani¢ni hosty. Pro navstévniky je pfipraven program, hudba a obcerstveni a
mohou se podivat, jak probihd kompletni proces vyroby mobilidfe. Spolecnost se pfilis
nezamysli nad ekonomickymi pfinosy, které jim jednotlivé kampané pifinaseji. Hlavnim
pfinosem pii tvorbé podobnych udalosti v aredlu je zvysSeni povédomi o spoleCnosti a

mozny rust zakazek v budoucnosti.

Skvély napad, jak podpofit prodej, byl vytvofeni znatky mmcité social, je to projekt
spolecnosti na vyuziti ptebytki kvalitniho odolného dfeva pro tvorbu darkovych predméth.
Spolecnost spolupracuje pii vyrobeé s chranénymi dilnami. Mezi vyrobené produkty
mmcité social patii dfevénd stavebnice mésta, houpacka swing on a v soucasné dobé
vyroba spolecenské dievéné hry domino. Spolecnost se do budoucna chystd nékteré

produkty mmcité prodavat na designovych internetovych obchodech.

18.1.3 Propagace

Ptfi uvedeni nové kampané prvkl méstského mobilidfe je nutna propagace piedem,
propagace spolecnosti i samotného produktu jsou velmi dilezité. Promotion ptedchdzi
marketingovy vyzkum, ten zjisti, jaka je poptavka po mobiliafi a podle vysledki vyzkumu

spolecnost produkty vyviji.
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V roce 2016 probihala na Zlinském design weeku u nové lavicky Construgta tiskova
konference. Spolecnost chtéla podpofit uvedeni nové lavicky, proto pomoci Instagramu
vyhlésila soutéz o dievénou houpacku, kterou navstévnici ziskaji, pokud se béhem design
weeku na lavicce vyfoti. Na design week bylo dopraveno Sest kust lavicek, a jelikoz vaha
jedné lavicky je pres 400kg dopravit lavicky na misto byla velmi nékladnd polozka

rozpoctu, avsak podpofilo to prodej této novinky.

18.1.4 Primy marketing

Spole¢nost mmcité 1 a.s. ma vytvofenou databdzi odbératelii, kterym pravidelné zasila
newslettery a direct maily. Public relations manazer a marketingovy specialista pravidelné
hledaji nové jména, kterd mohou oslovit ke spolupraci. Spolecnost ptimy marketing cili na
architekty, novinafe, studenty architektonickych skol, snazi se je oslovit a zaujmout svym
produktovym portfoliem natolik, aby v budoucnu vyrobky propagovali. Spolecnost jim

zasila pravidelné propagacni materidly v elektronické podob€ pomoci e-mailu.

Pro fungujici pfimy marketing poskytuje marketingové oddéleni svym obchodnikiim
veskerou informaéni podporu k prodeji. Obchodnici jsou vybaveni tablety s nahranymi
informacemi k vyrobkiim ve formatu pdf a materidly k produktim. Pro obchodniky jsou
tyto soubory velkou pomoci pfi komunikaci s klientem a pomahaji jim 1épe prezentovat

své vyrobky.

Spole¢nost dvakrat do roka informuje své zdkazniky pomoci direct mailu o akénich
nabidkéach zlevnénych vyrobki nejcastéji béhem obdobi 1éta a Vanoc. Spolecnost nabizi
akéni ceny na produkty pfi odbéru vétsiho mnozstvi a nékteré modely jsou akéni

celorocné.

Novinkou pfimého marketingu je paticka s pozvankou na udalost pro vybrané kontakty
zasiland elektronicky s emaily. Spolecnost svym zaméstnancim vytvofila virtudlni
podpisy, které obsahuji interaktivni ikony, které ptfesméruji ¢tendfe na socidlni sit’, na

volani nebo na email.

18.1.5 Osobni prodej

vvvvvv

méstského mobiliafe je vzdy zprostfedkovan obchodniky. Obchodnik spolecnosti si
domluvi schiizku se zastupcem spolecnosti, obce nebo mésta a formou dialogu si

vyslechne pozadavky zakaznika a seznami ho s produkty. Po seznameni s pozadavky
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nabidne zékaznikovi feSeni na miru. Nejvice se obchodnikiim dafi prodej lavicek, zastavek
a kost.

Obchodni zastupce Martin Stépanik zminil, Ze k prodeji vyuZziva materialy, katalogy,
letaky, seSity, bloky, tuzky. Dlouhodobé¢ postrada vstiicnost a zajem od marketingového
oddé¢leni, to se obchodnikim ozyva maximalné¢ jednou do roka. Oddé€leni obchodu a
marketingu mezi sebou nekomunikuji, obchodnici se ozvou pouze v ptipadé nedostatku

marketingovych materialt.

18.1.6 Public relations

Praci public relations v mmcité je sprava socialnich sitich, vytvafeni kampan¢, spravovani
stranek pobocek, rozesilani direct maili a newsletterti na kontakty z databaze. Ukol public
relations manazera je pravidelny monitoring médii a spravovani profili na Internetu

s pomoci graficky.

Marketingové odd€leni nema zahrani¢ni media list, kontakty, které ma spolenost ve své
databazi klienti jsou ¢asto obecné a nejsou orientovany na konkrétni osoby. Soucasna
public relations manazerka, pani Stehlikova, zatim nema zkuSenosti s tvorbou media listu a
svym media listem nedisponuje. Bylo by proto vhodné zvazit spolupraci s osobou, kterd by

spolecnosti media list pomohla vytvofit, nebo by se tomu vénovala sama.

Public relations ma kazda pobocka mmcité své, shani nové kontakty z ¢asopisti, pomoci
emailu, na veletrzich. Nejlepsi spojeni pro ziskani novych kontaktti by byl Twitter, jelikoz
jej vyuzivaji architekti, novinafi, spole¢nosti. Spolecnost mmcité 1 a.s. profil na Twitteru

vSak nema.

Pro udrzeni dobrych vztahii s vetejnosti spole¢nost porada kazdorocné tiskovou konferenci
a firemni akce spole¢nost organizuje nékolikrat béhem roku. Zastupci spolecnosti dé€laji
seminaie pro veiejnost a Skoly se zaméfenim na design. Spolecnost se soustfedi na udrzeni
dobrych vztahil s vefejnosti, se zaméstnanci a s konkurenci, pro své zamé&stnance potada
vecirky, organizuje vylety a zaklada si na dobrém vztahu mezi zaméstnanci a pratelské

image firmy.

18.1.7 Veletrhy a vystavy

Vystav se spolenost mmcité 1 u¢astni desetkrat do roka v zahrani¢i, v Ceské republice se
mmcité UCastni kazdé adekvatni vystavy. Spole€nost si veletrhy vybira podle zaméteni na

design, landscape architekturu a stavebni veletrhy. Pro spolecnost je dilezit¢ ukazat, ze
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mmcité do svych vyrobki pfidava néco navic, at’ uz jde o skvély népad, originalni design
nebo moznost atypické tpravy, diky vystavam se spolecnost dostava do povédomi lidi,
ktefi se zajimaji o design a architekturu. Vystavy jsou pro firmu nejjednodussi zptisob pro

ziskani novych kontaktli, zakaznik® a dodavatelt.

Mezi pravidelné vystavy spolecnosti patii Design blok, Zlin Desigh week, Design Week,
Salone del Mobile. Dalsi dilezité veletrhy, kterych se mmcité zacastnilo, jsou Salon des
mandataires v Bruselu, ve Stockholmu Furniture and Light Fair 2016, ve Finsku The
Landscape and Technology Expo v Jyvéskyld, dalsi dilezitym veletrhem je Salon
Dievostaveb. Mmcité se ucastnila vystavy v New Yorku ve spolupraci s Vysokou skolou
uméleckoprimyslovou v Praze. V bfeznu 2017 probéhl veletrh v Sdo Paulu, ktery je
nejvétsi svého druhu v latinské Americe se zaméfenim na design architekturu a
stavebnictvi. Pro spolupraci na veletrhu si spolecnost pfednostné domluvila brazilsky

Casopisu Projeto Design.

18.1.8 Sponzorstvi

Spolec¢nost sponzoruje nckolik projektdi pomoci financnich piispévki a vécnych dart.
Mmcité sponzoruje tyto projekty: architektonickou soutéZz Superstudio, festival
architektury KRUH a také designové soutéze studentti, kde spole¢nost mmcité piispiva

finan¢ni odménou a moznosti spolupréace pro vitéze.

Spolecnost sponzoruje Letni Filmovou Skolu v Uherském Hradisti zaplijcenim méstského
mobiliafe. Na mobiliafi jsou casto nataCeny rozhovory s dilezitymi navstévniky, diky

medializaci celé uddlosti je tento druh sponzoringu velmi piinosny.

Spole¢nost mmcité sponzoruje Moravskou galerii v Brné€ a exportni designovou spole¢nost
Czech selection, spojilo své jméno 1 s basketbalovym klubem mmcité Brno v roce 2012.
Zadostem o sponzorovani vychazi mmcité vstiic, dileZité pro spole¢nost je, aby byl

projekt zajimavy a pro spolecnost bylo pfinosné s projektem spojit své jméno.

18.1.9 Webové stranky

Internetova komunikace je pro spolecnost esencialni, jelikoz je to velmi levna forma
propagace a naprosto neomezend. Spolecnost spravuje s pomoci marketingového oddélent
webové stranky www.mmcité.com od roku 2006. Socidlni sité spole¢nost vyuziva kratkou
dobu. Na tvorbé webovych stranek se podilelo grafické studio Jerewan. Spolecnost na

svych webovych strankdch informuje o novinkach, veletrzich, o zminkach o spole¢nosti
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v médiich, novych ocenénich produktl, ale také nabizi moznost stahnuti katalogh ve

formatu pdf.

Spole¢nost umoziuje virtudlni prohlidku v nové vytvofeném show roomu. Spole¢nost
vystavuje na elektronickém trzisti, je to velmi draha polozka, cena zfizeni byla ptil milionu.
Z puvodn¢ vystavenych tfech mist spolecnost snizila pocet elektronickych trzist' na jedno,

na strankach www.gemin.cz.

18.1.10 Socialni sité

Facebookové stranky jsou pouze v angliétiné a bohuzel starostové v Ceské republice
nejsou ¢asto aktivni uzivatelé anglického jazyka a mmcité jako Ceska firma by své stranky
mela vést hlavné v CeStiné. Zahrani¢ni pobocky spravuji Facebook ve svém vlastnim
jazyce a zaroven je kazdy status prekladdn do anglictiny, aby byla prezentace firmy
jednotna. Facebook v angli¢ting je podle obchodniho oddéleni zasadni problém, jelikoz
zakaznici mmcité nemusi byt anglicky mluvici osoby a mmcité je ¢eska firma, proto by na

stranky v ¢estiné ptispivat mohla.

Socialni sit¢ spole€nosti jsou vSechny spravovany v anglictiné. Zadna socidlni sit’ neni

publikovana v ¢esting, Cesky jsou pouze webové stranky mmcité.

Spole¢nost se orientuje na obchod s obchodnimi spolecnostmi, mésty a obcemi,

nejdilezitéjsi socidlni sit’ pro prezentaci spolecnosti je LinkedIn.

Facebook cili spiSe na kone¢ného zakaznika. Ptispévky na Facebook spolec¢nost ptidava
tiikrat do tydne, nebo kdyz je potieba sdilet néjakou novinky. Public relations specialistka
planuje velkou aktualizaci Pinterestu, jelikoZ se pfili§ nevyuzival a nyni je diky tomu pro
spolecnost nepfinosny. Spolecnost nevyuziva Twitter, ackoliv jej v zahrani¢i vyuzivaji
novinafi, architekti, projektanti a lidé se zajmem o design. K Instagramu kromé pana

majitele nikdo jiny pfistup nema.

Marketingova manaZerka v souc¢asné dob¢ spravuje 7 stranek na socialnich sitich a tvrdi,
ze ve dvou osobach je tato prace velmi narocna. Pro tvorbu ptispévki je nutna znalost
vSech jazykli poboCek a vznikaji tim problémy s pteklady. Bylo by vhodné zajistit

spolupréci s prekladatelem pro zjednoduseni procesu.
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18.2 Rozpocet marketingové komunikace

Spolecnost kazdoroné poskytuje vice nez 7 miliont K¢ na marketing, tato castka se
rozpocita mezi osm pobocek. Do této ¢astky spadaji naklady na vesker¢ tisténé dokumenty
k podpote prodeje, vzorkovniky, katalogy. Vydaje na tisk materiald k prezentaci mobiliare
vychdzi na 3 miliony K¢ za rok. Zbylé 4 miliony K¢ se vyuzivaji k realizaci
marketingovych projekt, platbé vydaji za veletrhy a vystavy a ke sponzoringu.
Spolecnost kazdorocné vyda vice nez 10 000 kust katalogli. Vystavy a veletrhy z rozpoctu
zabiraji kazdy rok zhruba 1 milion korun. Reklamni pfedméty, které spolecnost na Vanoce

rozdava vyznamnym klientim, z rozpoctu odeberou 500 tisic K¢.

Vysokou ¢astkou zrozpoctu jsou ndklady na fotografa, nejcastéji spolecnost oslovuje
Davida Zezulu a LukéSe Pelecha a fotografickou skupinu Boys Plays Nice, kterd se
zaméfuje na fotografovani koncepti a architektury. SpoleCnost pro zpracovani
kompletniho grafického servisu oslovila DusSana Betu, ktery vytvaii vizudlni stranku
newslettertl, vizitek a katalogli. Spole¢nost spolupracuje s reklamnim a grafickym studiem
Jerewan. Pokud spolecnost pfispivd fotografiemi na socialni sité, vyuziva k tomu

fotografie vytvofené od svych zaméstnanct s citem pro detail.
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19 KVANTITATIVNI VYZKUM

V této Casti je analyzovana marketingova komunikace mmcité pomoci kvantitativniho
vyzkumu ve formé dotaznikového Setfeni, které bylo provedeno v elektronické podobé. Tento
vyzkum byl zaméfen na zakazniky spole¢nosti mmcité a byl rozeslan pomoci e-mailingové

databaze spolecnosti.

19.1 Dotaznik a sbér dat

V obdobi od cervence do srpna roku 2017 vyplnilo dotaznik 238 respondentli. Dotaznik
obsahoval 12 otazek a byl distribuovan pomoci Internetu. Dotaznikové Setfeni bylo zaméteno
na konkrétni zadkazniky spolecnosti, zastupce obci, mést, fyzické osoby, proto jsem volila
konkrétni otazky na prostfedky marketingové komunikace a formu komunikace v jejich
konkrétnim piipad¢é. Vizualizace dotazniku je soucasti ptilohy (Pfiloha P III) a analyza

odpovédi respondenti dotaznikového Setieni je graficky zpracovana v ptiloze (Ptiloha P IV).

19.2 Verifikace vyzkumnych otazek

Tato kapitola je zaméfena na verifikaci vyzkumnych otdzek. Celkové byly ur€eny tfi

vyzkumné otazky.

Vyzkumna otizka O1: Vice neZ 60 % respondentii dotaznikového Setieni ziskava

aktuality o spole¢nosti mmcité prostiednictvim socialnich siti.

V otazce Cislo 6 dotaznikového Setieni jsem se ptala, odkud zakaznici ziskavaji aktuality o
spolec¢nosti, moznosti odpovédi byly: e-mailing, Facebook, Instagram, LinkedIn, webové

stranky, Twitter a obchodnici.

Respondenti ziskdvaji ze 43 % informace z pravidelné e-mailové komunikace se
spolecnosti, 17 % informaci ptfinaseji zakazniklim obchodnici a osobni prodej. Webové
stranky spolecnosti navstévuje pravideln€ 9%, socialni sit¢ zakaznici vyuzivaji hodné, ne
vSak pro ziskani aktualit o spolecnosti, celkem se jednalo o 31 % respondentl, ktefi

vyuzivaji socidlni sité pro ziskani aktualit o mmcité.

Vyzkumna otdzka O1 byla zamitnuta, za zjisténého piredpokladu, ze pouze 31 %

respondentll dotaznikového Setfeni ziskava aktuality o spole¢nosti mmcité prostfednictvim
socialnich siti.
Vyzkumna otazka O2: Vice nez 50 % respondentii bylo osloveno obchodnimi zastupci

spolecnosti, a diky tomu ziskali informaci o existenci spole¢nosti mmcité.
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V dotaznikovém Setfeni bylo zjiSténo, Ze neuvetitelnych 70 % respondentti bylo
kontaktovano obchodniky a diky tomu ziskali informace o spolecnosti. Spole¢nost si naslo
10 % respondentli na internetu samo, 11 % si spole¢nost nechalo doporucit, 3 % oslovily
tisténé katalogy spolec¢nosti, 5 % zaujala reklama o spolecnosti a 1 % slySelo o spole¢nosti

z televize

Dotaznikové Setfeni dokazalo, ze 70 % respondenti bylo osloveno obchodnimi zastupci

spolecnosti. Je to proto ptredpoklad pro potvrzeni vyzkumné otazky O2.

Vyzkumna otazka O3: Je soucasny stav marketingové komunikace na dostatecné

urovni s ohledem na realné komunikacni moZnosti a nastroje?

Ve spolecnosti se vyuzivd komunikaéni mix v celém rozsahu, spole¢nost vyuziva
obCasnych prvka reklamy, podpora prodeje ve spolecnosti funguje pomoci slev,
spolecenskych udalosti, sponzoringu, osobniho prodeje. Spole¢nost pro komunikaci se
zakazniky vyuziva e-mailingové databaze kontaktd, kterd podle dotazniku informuje 43 %
zakaznikd o novinkéach ve spole¢nosti. Nejdilezitéjsim bodem marketingové komunikace
jsou pro spolec¢nost obchodnici, ziskavaji nové kontakty, hledaji nové zdkazniky a pomoci
osobniho prodeje maji nejvétsi vliv na obraty spolecnosti. Sponzorstvi spole€nost
poskytuje nékolika organizacim a uddlostem. Webové stranky spole¢nosti jsou velmi

piehledné a plné informaci, které mohou zakaznika zajimat. Ve spolecnosti se vSak

dostate¢né nevyuziva potencial socialnich siti.

Ve spole¢nosti je marketingova komunikace na dobré urovni, avSak marketing je pro
spole¢nost novinka, proto nevyuZzivaji jednotlivé nastroje a moznosti naplno. Vyzkumna

otazka O3 podle mého ndzoru mlzZe byt potvrzena, v nasledujici kapitole vSak navrhnu

mozna vylepseni marketingové komunikace.
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20 ZHODNOCENI SOUCASNEHO STAVU MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Tato cast bakalaiské prace bude vyuzita ke shrnuti stavu marketingové komunikace
spolecnosti mmcité 1 a.s. V ramci praktické cCasti bakalafské prace bylo provedeno
predstaveni souCasného vyuziti marketingového komunika¢niho mixu, bylo vytvofeno
nékolik marketingovych analyz pro pfedstavu o soufasném stavu spolecnosti mmcité 1.
Béhem zpracovani bakalaiské prace jsem provedla dotaznikové Setieni mezi zakazniky
spole¢nosti mmcité 1, které ukdzalo, Ze socialni sité nejsou pfili§ sledovany, piestoze

zadkaznici jsou aktivnimi uZzivateli.

V bakalaiské praci jsem pouzila ekonomické predstaveni spolecnosti pro lepsi seznameni
se s prostiedim spoleCnosti. V kapitole odbératelé jsme se dozvédéli, ze 5 vyznamnych

odbératelti ma vliv na 45 % celkového obratu spole¢nosti mmcité 1 a.s.

Metoda 7S McKinsey zkoumala kritické faktory spolecnosti a odhalila, ze spolecnost
mmcité je na vyborné urovni, pii analyze nebyly zjiStény vazné nedostatky. Strategie
spoleCnosti je zkraslovani vefejnych prostori s pomoci prvki mobilidie a zakladani
novych pobocek ve svété. Struktura spolecnosti je rozdélena podle stredisek. Ve
spolecnosti vyuzivaji technologickou a technickou sit, kterd zahrnuje monitorovaci
systémy a softwary na praci se zakdzkami, ucetnictvi a fizeni procesi. Ve spole€nosti je
velmi pratelska atmosféra a spolecnost je schopna pokryt komplexni produktovy cyklus od
vyvoje aZ po montdz. Spolecnost vyuzivd demokratického stylu fizeni, coz pomaha pii

fungovani spolecnosti s velmi pratelskou atmosférou.

Skvéle dopadla i SWOT analyza, kterd zkouma silné a slabé stranky spolecnosti, jeji
prilezitosti a hrozby. Silnou strankou spole¢nosti je, Ze se jedna o Ceskou spolecnost s
dlouholetou tradici, m4& dominantni postaveni na ceském trhu a distribuuje kvalitni
produkty s origindlnim designem. Mezi slabé stranky spoleCnosti patii vysSi cena
produktl, delsi dodaci lhiita méstského mobilidfe a vysoka finanéni naro€nost vyroby. Pro
spolecnost by mohly byt pfilezitosti vznik novych technologii a otevieni novych trhi.
Hrozbou pro spolecnost by mohl byt vznik nové konkurence v odvétvi, zmény

v legislativé, pravni omezeni.

PESTL analyza odhalila vliv politickych, ekonomickych, socidlnich, technologickych a
legislativnich faktorti ptlisobicich na spole¢nosti. Velky vliv ma rast mezd, pokles

nezameéstnanosti, starnuti obyvatelstva, legislativa EU, pokrok technologie.
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Benchmarking nam potvrdil dobré postaveni spolecnosti ve srovnani s konkurenci na trhu.
Cena produktli u spolecnosti mmcité je sice vySsi, avSak kvalita produkti je k cené
odpovidajici. Mmcité vlastni nejvetsi portfolio vyrobka ze vSech zminénych spolecnosti.
Z porovnani s konkurenci nam nejlépe vysly spole¢nosti mmcité 1 a JCDecaux., obé
spole¢nosti na trhu plisobi od roku 1994. V porovnani s konkurenci si mmcité velmi dobie
vede v prezentaci na socialnich sitich. Uroveii strinek spole¢nosti mmcité jsou velmi

dobré, vse je piehledné rozdéleno.

Analyza STP nam pomohla definovat segmenty zakaznikl, na které spole¢nost mmcité
cili a zacilit na tyto segmenty své produktové portfolio a odlisit se od konkurence.
Hlavnimi segmenty, na které se ma spole¢nost sousttedit jsou mésta, obchodni spole¢nosti,

ptispévkové organizace a fyzické osoby.

Porterova analyza péti konkurencnich sil pomohla pfedpovédét vyvoj péti konkurencnich
sil pusobicich v odvétvi spolecnosti. Spole¢nost se pfili§ nemusi obavat konkurence,
jelikoz ma dominantni postaveni na trhu se Sirokym spektrem produkti. Pokud by vznikla
nova konkurence, musi znat zdkony, pfedpisy, vyhlasky a normy. Vliv odbératelii vSak
ukdzal obrovsky vliv na spole¢nost, n€kolik vyznamnych klienti se podili na 45 %
celkového obratu spolecnosti. Dodavatelé na spole€nost nemaji vliv, jelikoz vétSinu

materidlti a komponenti si spole¢nost vyrabi pomoci dcefiné spole¢nosti.

Mmcité vyuziva raznych prvka komunikac¢niho mixu, ktery je velmi dobte propracovany,
avsak jsou zde mirné nedostatky. Reklamni kampané spolecnost témét nevyuziva, pomoci
dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze o reklamé spolecnosti neslySelo vice nez 75 %.
Zbytek respondentl si v§Simlo reklamy na Facebooku, v novinach, v televizi. Na podporu
prodeje vyuzivd mmcité riznych nastroji s cilem zvysit obraty a ziskat nové zékazniky.
Public relations se vénuji pfedev§im ziskdvani novych kontaktd a udrZzovani dobrych
vztahil s vefejnosti. Osobni prodej je nejvice propracovany nastroj marketingoveé
komunikace mmcité. Obchodnici vyuzivaji materialii k prezentaci vyrobkil pied svymi
zakazniky. Spolecnost vramci svého marketingového mixu sponzoruje 1 nékolik
organizaci a udalosti, které pomahaji k pfilakani médii. Problémy marketingové
komunikace jsou pfedevsim na socialnich sitich spolec¢nosti.

Na nedostatky marketingové komunikace spolecnosti navazuje dalsi cast bakalaiské prace,

ve které budou navrzeny doporuceni s cilem vylepSit soucasnou marketingovou

komunikaci spolecnosti.
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21 NAVRHY A DOPORUCENI NA ZLEPSENI MARKETINGOVE
KOMUNIKACE

Cilem bakalafské prace je navrhnout vylepSeni pro marketingovou komunikaci ve
spolecnosti mmcité, ktera se budou vychazet z praktické ¢asti mé bakalarské prace. Na
zakladé marketingovych situacnich analyz a vyhodnoceni marketingového kvantitativniho
vyzkumu budou v této Casti prezentovany navrhy a doporuceni s cilem zlepsit soucasny stav

marketingové komunikace spole¢nosti mmcité.

21.1 ZlepSeni komunikace

Z uskutecnéného dotaznikového Setieni vyplyva, Ze zakaznici mmcité hojné vyuzivaji
moderni technologie, vice neZ 87 % respondentll vyuZiva socidlni sit¢ ¢i Internet.
Informace o aktualitach spolecnosti ziskdvaji pfedevsim z newsletterti, pomoci emailu a ze
socialnich siti. Internet a socidlni sit¢ jsou velmi dilezitou soucasti komunika¢niho mixu a
jejich vliv je znacny.

Pro spole¢nost mmcité by bylo vhodné zlepSit komunikaci marketingového oddéleni
s obchodniky spolecnosti, jelikoZ obchodnici jsou hlavnim zdrojem novych zakazek pro
spolenost a komunikace mezi nimi a marketingovym oddélenim neni témét Zadna.
Zaméteni se na komunikaci marketingového oddéleni s obchodnim by byla vhodnym

feSenim pro zlepSeni marketingové komunikace firmy.

ZlepSeni komunikace spolecnosti nastane také, pokud by se zvolil zastupce pana majitele
Davida Karaska, ktery by v jeho nepfitomnosti ve firmé rozhodoval o marketingové

aktivité spolecnosti.

Pro spole¢nost by bylo vhodné vickrat do roka potfadat porady vedeni jednotlivych
stiedisek a pobocek, kde by se fesily podstatné kroky spolecnosti. Pobocky a stfediska

spolecnosti by se mély kontaktovat pravidelné jedenkrat do tydne se shrnutim cilti a plant.

Relevantnim problémem marketingové komunikace spole¢nosti byla vysoka fluktuace
zamé&stnancl na marketingovych pozicich a public relations, pokud by spole¢nost hledala
dalsiho zaméstnance, bylo by vhodné zvolit na misto zkuseného marketéra, se svym media
listem a zkuSenostmi s monitoringem médii, ptipadné pozadat o spolupraci s monitoringem

jinou spolec€nost, kterd by se zaméfila pouze na tuto ¢innost.
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21.2 Komunikace na internetu

Pfi zaméfeni na komunikaci na internetu by spolecnost mohla vytvotit bannery, které by se
umistily na konkrétnich designovych strankach, strankach o architekture. Spole¢nost by
ziskala pozornost od cilové skupiny lidi a zvysilo by se povédomi o spole¢nosti. Vhodné
by bylo vkladat ¢lanky na stranky obci, kde by se zvefejiiovaly vzniklé projekty, které

spolecnost uskutecnila.

Spolecnost by na svych strankdch mohla pofadat architektonické soutéze, soutézici by
vytvotili ndvrh mobilidfe a v piipadé¢ vyhry by mohli spolupracovat se spolecnosti pfi

vyvoji novych produkti.

21.2.1 Facebook

Spolecnost by pro lepsi marketingovou komunikaci na Facebooku méla zrychlit reakce na
zpravy na Facebooku. V soucasné dobé ma spole¢nost mmcité na Facebooku 3674
sledujicich, spole¢nost na zpravy od svych sledujicich odpovidaji podle statistiky v fadech

nékolika dni.

Na profil spolecnost pfispiva v anglickém jazyce, doporucila bych vytvorit profil i
v ¢estiné pro zlepSeni prace obchodnich zastupcli v tuzemsku pii komunikaci se zastupci

meést, obei ¢i firem.

Pro zlepSeni komunikace je dllezitd pravidelna kontrola stranek, vklddani novych
ptispévkil, udrzovat stranky aktivni a aktudlni a vyuzivat je k propagaci spolecnosti.
Vhodné je vyuzivat 1 nové funkce Facebooku, mezi které patii Zivé vysilani, moZnost
oznameni polohy, tvorba novych udalosti stranky, kam by spole¢nost mohla zadéavat
vSechny dulezité eventy, kterych se Ui€astni a zaroven je i zaznamenat na mapé, pro lepsi
prehled. Spole¢nost by mohla pfispivat fotografiemi v panoramatickém moédu pomoci
mobilnich telefont dilezitych realizaci, dalo by se jich vyuzit jako forma virdlniho

marketingu.

21.2.2 Twitter
Spole¢nost by si méla vytvofit profil na Twitteru pro komunikaci se zastupci tisku,
zékazniky, designéry, a také k propagaci svych vyrobkl a ¢lankd o spolecnosti. V

zahrani¢i je Twitter Casto tou nejpouzivanéjsi socidlni siti preferovany jako pracovni
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nastroj novindii a mistem, kde se spolecnosti prezentuji, a je mozné ziskat pracovni

nabidku ¢i spolupraci.

Spolec¢nost by mohla ¢lanky publikovat duplicitné na Facebook, Twitter i na LinkedIn,
¢imz by se sdileni pfispévkli zna¢né urychlilo a zvysila by se moznost oslovit vice
segmenti zakaznikli. Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze 73 % respondentd disponuje
profilem na Twitteru, spolecnost mmcit¢ 1 na Twitteru profil nema. Pro komunikaci

spole¢nosti se zdkazniky by spolecnost méla investovat ¢as do vytvoieni profilu.

21.2.3 LinkedIn

LinkedIn je profesni socialni sit, kde spolecnosti hledaji obchodni pfilezitosti, sdili
novinky, diskutuji o pracovnich zamérech, buduji si své kontakty a hledaji nové
zaméstnance. Pfi zhlédnuti profilu mmcité na LinkedIn zjistite, Ze zaméstnanci maji své
osobni profily propojeny se spolecnosti, proto je snadné se spojit s majiteli ¢i s

marketingovym tymem.

Na svém profilu spolecnost zvetejiiuje informace o novych produktech a ¢lancich, které se
o spolec¢nosti pisi, bylo by vhodné, kdyby se spole¢nost ucastnila i diskuzi na strankach

zamé&fenych na vetejny prostor, design, architekturu.

21.3 Vystavy a veletrhy

Dulezitym bodem ke zlepSeni je i¢ast na veletrzich a vystavach. Spole¢nost v roce 2017 se
Gicastnila vystav a veletrhii v Ceské republice ziidka, spole¢nost vystavovala v zahraniéi a
mnozstvi vystav v budoucnu planuje. Spolecnost se pravidelné ucastni vystav a veletrhli
Design blok, Zlin Desigh week, Design Week, Salone del Mobile. V této ¢innosti by méla
spolecnost zapracovat a zkouSet se prosazovat na novych mistech a zkouSet obsadit 1 nové
vystavy a veletrhy ve svété. Spolecnost by se méla zaméfit na kontrolu navratnosti vystav,
kterych se u€astni. Naklady na organizaci jsou vysoké, a pokud by nekteré vystavy nebyly

perspektivni, bylo by vhodné penize investovat do jinych nastroji komunikace.

21.4 Sponzorstvi

Spole¢nost by také méla nadale pokracovat ve sponzoringu, velmi vyhodné je sponzorovat
Letni Filmovou Skolu v Uherském Hradisti zaplijcenim mobiliate, jelikoZ na lavickach se
dé€laji rozhovory s vyznamnymi osobami a jedna se o formu product placementu, ktery

firma vyuziva pouze pfi téchto piilezitostech.
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21.5 Reklama

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

méla 1 nadale vyuzivat kazdé prilezitosti, kterd se ji ze stran novinaiu a televize naskytne.

21.6 Marketingové oddéleni a PR

Ve spolecnosti bych zvéazila moznost pfijeti nového zaméstnance na marketing a public
relations, volila bych spolupraci s Univerzitou Tomése Bati a nabidla studentovi
Marketingovych komunikaci praxi ve firmé¢. Tento student by se vénoval tvorbé ptispévkl
na socialni sit¢ strdnek a vénoval by se reakcim na zpravy na socidlnich platformach.
Spole¢nost mad v souc¢asné dob& dva zaméstnance, ktefi se vénuji marketingu a public
relations, vypomoc na oddéleni by vedla k usnadnéni prace marketérii. Na pozici by bylo
vhodné obsadit nékoho, kdo ma skvélé jazykové znalosti a psal by piispévky v cizich
jazycich. Treti osoba na marketing by spolecnosti pomohla zefektivnit organizaci a

realizaci marketingové komunikace.

21.7 Ekonomicka narocnost doporuceni

Tabulka 22 Ekonomicka naro¢nost navrhovanych doporuceni (Vlastni zpracovani)

Zlepseni komunikace

Zalozeni profilu na Twitteru 0 CZK
ZlepSeni komunikace oddé¢leni marketingu a obchodu 0 CZK
Volba zastupce pana Davida Karaska 0 CZK
ZlepSeni komunikace mezi stfedisky 0 CZK
Zameéstnanec na tvorbu media listu, ktery by provadél 27 000 CZK

monitoring médii a spravoval profily na socidlnich sitich

Spoluprace s Univerzitou TomdaSe Bati, nabidka praxe pro 0 CZK

studenta marketingovych komunikaci

Komunikace na internetu
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Clanky na strankach o architektuie 0 CZK
Soutéze na webovych strankach se spolupraci s vitézem 10 000 CZK
Facebook profil v ¢eském jazyce 0 CZK
Vyuzivani  vSech  funkci  Facebooku-  Zivé  vysildni, 0 CZK
panoramatické fotografie, vytvareni udalosti

Zalozeni profilu na Twitteru pro komunikaci s novindii a 0 CZK
zahrani¢im

Ugast na diskuzich na profilu LinkedIn 0 CZK
Vystavy a sponzoring

Vystavy a veletrhy- aktivni Gi€ast na vystavach a veletrzich 200 000 CZK
Sponzoring — poskytnuti mobilidfe na hudebni festivaly, filmové 0 CZK
festivaly, konference, do televize

Reklama

Reklama v Casopisech o bydleni, architektuie, designu. 80 000 CZK
Vytvoteni banneru do ¢asopist a na internetové stranky 3000 CZK
Spoluprace se studentskymi architektonickymi blogy 0 CZK
Spoluprace s ndkupnimi centry zapij¢enim mobiliate 0 CZK
Pozvani vice novinail na Ulici do aredlu spole¢nosti 0 CZK
Product placement pii sponzoringu 0 CZK
Viralni marketing za vyuziti e-mailingu, socidlnich siti 0 CZK

Doporuceni pro spolecnost by z firemniho rozpo¢tu na marketing vzaly celkem

maximalné¢ 320 000 K¢. V ptipadé, Ze by spolecnost vyjednéavala, ¢astka by se mohla

dostat 1 na polovinu, zalezi, jaké osoby by spole¢nost oslovila.

V tabulce jsem vyuzila 1 hodnoty 0 K¢ a to ztoho diavodu, Ze zaméstnanci

marketingového oddéleni maji fixni mzdu, nejsou placeni podle cCasové mzdy.

Predpokladem prace tedy je si zadat jednotlivé tkoly a v pfipad€ nutnosti ve spole¢nosti

udé€lat ¢innost navic. Spolecnost by také mohla vyuzit spoluprice se studentem UTB a

nabidnout mu praxi v marketingové komunikaci, pii které by se vénoval zdarma reakcim
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na socidlnich sitich, poméhal by pfi e-mailové komunikaci se zdkazniky a spole¢nost by

z jeho prace méla uzitek.

V piipadé investice 320 000 K¢ do marketingové komunikace bychom mohli o¢ekavat

navratnost investice do jednoho roku od realizace.

Spolecnosti bych doporucila zkoumat navratnost investic do marketingové komunikace, a
zjistit potencidl jednotlivych nastroji. Pokud spolecnost bude tento potencial sledovat, je

mozné zjistit, ze spoleCnost ma vysokou navratnost investic v kratkém casovém horizontu.

Mmcité je sttedné velkd akciova spole¢nost s rocnim obratem 213 008 tis. K¢, kazdoro¢né
investuje do marketingové komunikace vice nez 7 milionti korun. Navrhované doporuceni

spole¢nosti by nebyla pfili§ velkou finanéni pfitézi, proto by bylo pro spole¢nost mozné a

vhodné doporuceni vyuzit.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace ve firme
mmcité 1 a.s. a na zdklad¢ vysledkl analyzy jednotlivych nastroji komunikacniho mixu

predstavit stru¢ny ndstin moznosti zmén a navrhnout vhodné doporuceni pro zlepSeni

v marketingové komunikaci spolecnosti.

V teoretické Casti jsme se vénovali teoretickym poznatkiim vztahujicim se k marketingu a
marketingové komunikaci. Definovali jsme si slozky marketingového komunika¢niho
mixu a zpracovala jsem teoretické podklady pro analyzy SWOT, PESTL, STP a ukéazala
jejich vyuziti v praxi. Dal$i definovany nastroj byl Porteriiv model péti konkurencnich sil,
ktery jsem vyuzila k analyze konkurenéniho prostfedi spolecnosti a stanoveni moznych
hrozeb.

Praktické cast bakalaiské prace je zaméfena na spoleCnost mmcité 1 a.s., ktera se zabyva
designem, vyvojem, konstrukei, vyrobou, kompletaci a montazi méstského mobiliaie, tedy
jeho komplexniho produktového cyklu méstského mobiliate. Provedla jsem analyzu

nastrojii komunikaéniho mixu, ktery firma v soucasné dob¢€ vyuziva.

V ramci bakalafské prace bylo provedeno ekonomické sezndmeni se spolecnosti a
strukturou odbératell a vySe obratu spoleCnosti mmcit¢é 1 a.s. je aZ neuvéfitelnd.
V bakalaiské praci bylo provedeno dotaznikové Setieni, jehoz vysledky odhalili perfektni

préci obchodnich zastupcl spolecnosti.

Na zéklad¢ informaci z teoretické Casti a Casti praktické jsem vypracovala doporuceni pro
firmu v oblasti marketingovych komunikaci. Dobry vliv by na marketingové komunikace
mélo vyuZzivani modernich trendl jako je product placement, virdlni marketing a dalsi.
Vhodné by bylo vytvofeni pracovniho mista v marketingovém odd¢leni, které by mélo na

starost spravu stranek spolec¢nosti a profili na socialnich sitich.

Spolec¢nost by mohla na toto misto dosadit studenta UTB, ktery by vyuZival misto ve
spolecnosti k ziskani praxe. Bylo by vhodné dohodnout spolupraci s osobou, kterd ma
zkuSenosti s tvorbou media listu a kterd by se vénovala monitorovani médii. Spole¢nost by
nadale méla vyuzivat moznost propagace v ¢asopisech, v novinach a na socialnich sitich a
pokracovat ve sponzoringu. Dilezité¢ je se zaméfit na UCast na vystavach a veletrzich,

kterych se v posledni dobé spolecnost pfili§ neucastni, a jsem si jista, ze se spolecnosti
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bude dafit rozvijet a zlepSovat v oblasti marketingové komunikace, ale i v celém jejim

pusobeni.
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PRILOHA PI: ROZVAHA

r
Zpracovano v seuladu s vyhiaskou ¢ 500/2002 ROZVAHA mnﬁmm
mmcité 1 a.s.
ke dni 31. prosince 2016
‘ (vicetychtislcich K& ‘ Sidio, bydii$hd nsba misto
i podnikéni G8etni jeanotky.
w 0 feko s o fasy
Bilovice 518
S PsCesTiz
oznaé AKTIVA fad Bézné Uéetni obdobl Minulé Ge.
obdobi_|
Brutto Korekce Netto Netto
a b & 1 2 3 4
[AKTIVA CELKEM (7. 02 + 03 + 37 + 74) 001 79 361 -3 456 75 80 71
A. Pohledavky za upsany zékladni kapital 002 0 0 6'
B. Diouhodoby majetek (7. 04 + 14 + 28) 003 7917 2101 “‘3]
B. . |Diouhodoby nehmotny majetek (F.05+ 06 + 08az11) | 004 70. -271 208]
B. I. 1 |Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 005 0 |
2 |Ocenitelna préva (f. 07 + 08) 006 504 -271 233
2.1 |Software 007 504 =271 233 208
2.2 |Ostatni ocenitelna prava 008 0
3 |Goodwill 008 0
4  |Ostatni dlouhodoby nehmotny majetek 010 0
5 |nedokansens diouhodby nehmotny mejsiek 0 12 + 13 _ | O1" 200 of 9
5.1 |Poskytnuté zalohy na diovhodoby nehmotny majetek 012 0
5.2 |Nedokongeny diouhodoby nehmotny majetek 013 200 200
B. Il Diouhodoby hmotny majetek (f. 15 + 18 aZ 20 +24) 014 5 lﬁ] -1830 3762 4
B. Il 1 |Pozemky a stavby (F. 16 + 17) 015 1 250] -280 970 1012
1.1 |Pozemky 016 70 70 70
1.2 [Stavby 017 1189 -289 900 942
2 |Hmotné movité véci a jejich soubory 018 4333 -1 541 2792 3414
3 |Ocefovaci rozdil k nabytému majetku 019 0 0 0 0
4  |Ostatnl diouhodoby hmotny majetek (. 21 + 22 + 23) 020 0 0 0 0f
4.1 |Péstitelské celky trvalych porosti 021 0 0 0 0
4.2 |Dospéla zvifata a jejich skupiny 022 0 0 0 0
4.3 Fliny diouhodaby hmotny majetek 023 0 0 0 0
5 Poskytnuté z_élohy na dlo}.lhodob):( hmotny majetek a 024 0 0 0 0
Inedokonéeny dliouhodoby hmotny majetek (. 25 + 26)
5.1 |Poskytnuté zalohy na diouhodoby hmotny majetek 025 0 0 (o] 0
5.2 |Nedokongeny diouhodoby hmotny majetek 026 0 (1]
B. 1. Diouhodoby finan&ni majetek (7. 28 aZ 34) 027 1621 0 1621 1829
B. . 1 |Podlly - oviddana nebe oviadajicl osoba 028 1621 0 1621 1 629‘
2 |Zapljcky a Gvéry - oviddana nebo oviadajici osoba 029 0 0 0 0
3 |Podily - podstatny viiv 030 0 0 0 0
4 |Zaplicky a (véry - podstatny viiv 031 0 0 0 0
5 |Ostatni diouhodobé cenné papliry a podily 032 0 0 0 0
6 |Zapujeky a Gvéry - ostatn] 033 0 0 0 ]
7 |Ostatni dlouhcdoby finanénl majetek (f. 35 + 36) 034 0 0 a 0
7.1 |Jiny diouhodoby finanéni majetek 035 0 0 4] 0
7.2 |Poskytnuté zalohy na dlourloﬁby' finanéni majetek 036 0 0 0 0
Formuldf zpracovala ASPEKT HM, deflové, idetn] a sudiorska karcelsl, www denovapmnani ¢z, business cefiter.c2
H



oznat AKTIVA tad Minulé G¢.
B&2né tdetni obdobi bt
a b c Brutio Korekce Netto Netio
1 2 3 4
ol Obdzna sktiva (F. 38 + 46 + 88 + 71) 037 70 739 41358 69384 64 005)
cik Zasoby (1.3 + 40 + 41+ 44 + 45) 038 2876 0 2878 127
C. L1 |Material 039 87 87 139
2 Nedokonéené vyraba a polotovary 040 2 498 2 498 661
3 |Vyrobky a zbo? (F.42 + 43) 041 291 0 291 470{
34 |Vyrobky 042 0
32 |Zboz 043 291 291 470
4 |Miadé a ostatnl zvifata a jejich skupiny 044 0
5  |Poskytnuté zalohy na zasoby 045 0
o |Pohledavky (F. 47 + 57) 046 65648 -1 64203 61040
C. .1 |Diouhodobé pohledavky (F. 48 a2 52) 047 1758 0 1758 1 425)
1.1 |Pohledavky z obchodnich vztaht 048 542 542 344|
12 |Pohledévky - oviadana nebo ovidajic! osoba 049 0
1.3 |Pohledéavky - podstatny viiv 050 0
1.4  |Odlo2ens dafiova pohledévka 051 0
15 |Pohledaviy - ostatni (F. 53 a 56) 052 1216 0 1216] 1081
1.5.1 |Pohledavky za spolegnlky 053 0 0 0 0
1.5.2 |Diouhodobé poskytnuté zalohy 054 0 0 0 0
1.5.3 |Dohadné &ty aktivni 055 0 0 0 0
1.5.4 |Jiné pohledévky 056 1216 0 1216 1081
2 |Kratkodobé pohledavky (7. 58 a2 61) 057 63 890 -1 62 535 59 615|
21 |Pohledévky z obchodnich vztahi 058 43 340 1355 41985 46 443
22 |Pohledévky - oviadana nebo oviddajicl osoba 059 2 478 0 2478 479
23 |Pohiedéavky - podstatny viiv 060 0 0 0 0
2.4 |Pohledavky - ostatnl (F. 62 aZ 67) 061 18072 0 18072 12
2.4.1 |Pohledévky za spole&niky 062 2 000 0 2000 5 044]
2.4.2 [Sociéini zabezpeteni a zdravotni pojisténi 063 0 0 0 of
2.4.3 [stat - daftové pohledavky 064 3008 0 3008 7 403|
2.4.4 [Krétkodobé poskytnuté zlohy 065 109 0 100| 86|
2.4.5 |Dohadné Géty aktivni 066 0 0 0 0
2.4.6 |Jiné pohledavky 067 12 955 0 12 955 160
C. . Kritkodoby finanéni majetek (F. 69 +70) 068 0 0 0
C. N.1 |Podily - oviddana nebo oviadajici osoba 069 0 0 0 0
2 Ostatni kratkodoby finan&ni majetek 070 0 0 0 0
c. I\ Penéni prostfedky (F. 72 +73) 071 2215 " 2215 2 685|
C.IV.1  |Penézni prostfedky v pokladné 072 38 0 38 31
2 PenéZni prostfedky na Gétech 073 2177 0 2177 2654
D. I Gasové rozlideni aktiv (F. 75 a2 77) 074 705 0 705 422
D. I Néklady pfistich obdobl 075 705 0 705 422
D. I Komplexni néklady pFiétich obdobl 076 0 0 0 0
D. L. Ptijmy pfidtich obdobi 077 0 0 0 0




oznac PASIVA Fad Bé&2né Gtetni Minulé Gcéetn!
- b o obdobi obdobl
5 6
PASIVA CELKEM (.79 + 101 + 141) 078 75 905 (4 IOD|
A Viastni kapital (. 80 + 84 + 92 + 95 + 99 - 100) 079 - 28 460] 20 088{
A Zakludni kapital (F. 81 aZ 83) 080 2015 2 000)
1 |Z&kladni kapital 081 2015 2000
2 |Viastni podily (-) 082 0 0
3 |Zmény zékladniho kapitalu 083 0 0
A. Il |Azio a kapitalové fondy (F. 85 + 86) 084 -18 -]
A Il 1 [Azio 085 0 o|
2 |Kapitalové fondy ( 87 az 91) 086 -18 o
2.1 |Ostatni kepitélové fondy 087 0 of
2.2 |Ocefovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazk( 088 -18 -9|
2.3 |Ocefovacl rozdlly z pfecenénl pfi pfeménéch obchodnich korporaci 089 0 0
2.4 |Rozdily z pfem&n obchodnich korporacl (+/-) 090 0 0
2.5 |Rozdily z ocenéni pfi pfemé&nach obchodnich korporacl (+/-) 091 0 0
A. . Fondy ze zisku (F. 93 + 94) 092 400 400
A. . 1 |Ostatni rezervni fondy 093 400 400
2 |Statutarni a ostatni fondy 094 0 0
A IV, Vysledek hospodafeni minulych let (+/-) (. 96 az 98) 085 11883 2067
A. IV. 1 |Nerozdéleny zisk minulych let 006 11953 2067
2 |Neuhrazend ztréta minulych let (-) 097 0 0
3 iny vysledek hospodafeni minulych let (+/-) 098 0 ]}
A. V. 1 [Vysledek hospodafeni bdZného Gtetniho obdobf (+/-) 099 14119 15811
F.01-(+ 69+ 73+79+83-88+ 89 +122)/
2 |Rozhodnuto o zélohéch na vyplatd podiiu na zisku (-) 100 0 0
Ie.+c.  |cizizdroje (r.102+107) 101 46 102 50 508!
B. L Rezervy (F. 103 aZ 106) 102 0 of
B. I. 1 |Rezerva na dichody a podobné zavazky 103 0 0
2 |Rezerva na daf z pfijmi 104 0 0
3 |Rezervy podie zvia&tnich pravnich pfedpisii 105 0 0
4  |Ostatni rezervy 106 0 0
. Zavazky (F. 108 + 123) 107 46 102 50
C. I.  |Diouhodobé zévazky (F. 109 + 112 aZ 119) 108 o
C: L1 \Vydané diuhopisy (f.110 + 111) 109 0 0
1.1 |Vyménitelné diuhopisy 110 0 0
1.2 |Ostatni diuhopisy 111 0 0
2  |Zavazky k (vérovym institucim 112 0 0
3 |Diouhodobé pfijaté zélohy 113 0 0
4  |Zavazky z obchodnich vztahl 114 0 0
5 |Dlouhodobé sménky k hradé 115 0 0
6 |Zavazky - oviadana nebo aviadajici osoba 116 0 0
7 |Zévazky - podstatny viiv 117 0 0
8 |Odlozeny dafovy zévazek 118 0 0
9 |Zavazky - ostatni (. 120 aZ 122) 119 0 0
9.1 |Zavazky ke spoleénikim 120 0 0|
9.2 |Dohadné uéty pasivni 121 0 0
9.3 [Jiné zévazky 122 0 D|




oznaé PASIVA fad B&zné Gcetn| Minulé Géetni
2 b 5 obdobi obdobf
5 6

c.f Kratkodobé zivazky (F. 124 + 127 az 133) 123 48 102 50 508]

C. Il. 1 |Vydané diuhopisy (F. 125 + 126) 124 ]} 0
1.1 [Vymeénitelné diuhopisy 125 0 0
1.2 |Ostatni diuhopisy 126 0 0
2 |Zavazky k Gvérovym institucim 127 34017 33 594
3 |Kratkodobé pfijaté zdlohy 128 4767 2705
4 |Zavazky z obchodnich vztahl 129 1865 8 250
5 |Kratkodobé sménky k uhradé 130 0 0
6 |Zévazky - ovliddané nebo oviddajici osoba 131 0 0
7 |Zavazky - podstatny viiv 132 0 0|
B8 |Zévazky - ostatn| (. 134 aZ 140) 133 5453 5 950
8.1 |Zédvazky ke spoleénikim 134 0 0
8.2 |Kratkodobé finanéni vypomoci 135 379 1326
8.3 |Zavazky k zaméstnanciim 136 1186 961
8.4 |Zévazky ze sociainiho zabezpedeni a zdravotniho pojistén! 137 620 463|
8.5 |Stat - dafové zévazky a dotace 138 10086 2703
8.6 |Dohadné téty pasivni 139 262 506
8.7 [Jiné zavazky 140 2 000 0

D. Gasové roziiseni pasiv (F. 142 + 143) 141 1334 1103]

D. | Vydaje ptistich obdobl 142 0 0

D. It \Vynosy piistich obdobi 143 1334 1103

FormuléF zpracovaia ASPEKT WM, dartové, Gletni 8 audiforskd kenceld/, www danovapmznan! cz, business center cx



PRILOHA PII: VYKAZ ZISKU A ZTRAT

Zprwconin v souidl s vyhARkcu & VYKAZ ZISKU A ZTRATY R T I ) ey Gy
Y ke dni 31. prosince 2016
v celch tialcich K&) mmcité 1 a.s.
DRUHOVE CLENENI Sidio, bydkté rebo misto podnikéni
Getnl jednatiy
7 ongh
o
Bilovice 519
b psées712
Oznaenl TEXT Cislo | Skutenost v (i&etnim obdobi
b fadku béZném minulém
[ 1] 2
I.  |Tr2by z prodeje viastnich virobki a sluzeb 01 221 143 233 005|
Il |Trzby za prode] zbok 02 529 2 375
A. Vykonové spotfeba (F. 04 + 05 + 06) 03 186 321 200 302|
1. |Nékiady vynaloZené na prodané zboz| 04 344 2314
2. [Spotreba matendlu a energie 05 135 322 135 665|
3. |Suby 06 50 655 62 323
B. Zm¥na stavu zésob viastni Linnost (+-) 07 -1837 -661
C. Aktivace (-) 08 0 of
D. (Osobni naklady (F. 10 + 11) 09 22 307 19 755|
1. |Mzdové nékiady 10 16 472 14 348
2 m;;mﬂnlmmz.mwcm:mmﬂdy 11 5835 54074
2. 1 [Nakiady na sociéin| zabezpeden| a zdravcint popiténi 12 5 476 4 855
2. 2 [Ostatni néklady 13 359 552
E. Upravy hodnot v prevozni oblasti {f. 16 + 18 + 18) 14 2380 766{
1. |Upravy hodnot diouhodobého nehmotného & hmotného majetku (F 16 + 17) 15 1025 766|
1. 1 |Upravy hodnot diouhodobého nehmotného 8 hmotného maje:ku - trvaié 16 1025 766
1. 2 [Oprevy hodnot diouhodobého nehmoiného & hmotného majetku - dozasné 17 0 o]
2. |Upravy hodnot zésob : 18 0 0
3. |Opravy hodnot pohledévek 19 1355 0
lll.  |Ostatni provozni vynosy (F. 21 + 22 + 23) 20 1083
Ili. 1 [Tr2by z prodaného diouhodobého majetku 21 124 0
2 [Tr2by z prodaného materidiu 22 0 0
3 |Jiné provozni vynosy 23 959 486
F. Ostatni provezni nékdady (f. 26 a2 29) 24 1680 458)
1. |Zbstelkova cena prodaného diouhcdobsho majetku 25 0 of
2. |Zustatkové cena prodaného materialy 26 0 of
3. |Dané e poplatky v provozni oblast 27 132 39|
4. |[Rezervy v provozni oblest a komp!zxni nékiady pfistich obdobi 28 0 of
5. |Jiné provozni naklady 29 1 558 419|
N Provoznl vysledek hospodafeni (+/-) 30
(F.01+02-03-07-08-09-14+ 20 - 24) il 152“'

Formulés zpracovale ASPEKT HM, dasovd tbetni a8 suditorsks kenceld! www danovepranem cz, busmess.conter.cz
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PRILOHA P 111 DOTAZNIK

Dobry den,

jmenuji se Karolina Cvickova a jsem studentkou Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢, kde
studuji tfetim rokem Fakultu managementu a ekonomiky. Dovolila jsem si Vas oslovit,
jelikoz jste soucésti mailingové databaze spolecnosti a Vase odpovéd’ na tento dotaznik mi

pomuze ke zpracovani bakalatské prace.

Touto cestou bych Vas chtéla pozddat o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery se zamétuje
na marketingovou komunikaci mmcité a.s. Informace, které¢ v dotazniku uvedete, jsou
zcela anonymni a jeho vysledky budou pouzity ke zpracovani bakalaiské prace na téma

Analyza marketingové komunikace mmcitg, a.s.

Neni-li stanoveno jinak, u kazdé otdzky zaskrtnéte kiizkem pouze jednu odpovéd, ktera
vyjadiuje Vas nazor.

Predem Vam d¢kuji za straveny Cas pii vypliiovani dotazniku.

Karolina Cvickova

1. Obchodovali jste s mmcité?

o Ano
o Ne

2. Odkud jste se o mmcité dozvedéli?

Internet
Obchodnici
Doporuceni
Televize
Reklama

Tiskoviny

o O O O O O O

Jina...

3. Navstivili jste webové stranky www.mmcite.com?

o Ano



O

4.

w0 0O O O O O

o O O O O O O O

o O O O O

Ne

Jak na Vas pusobi webové stranky spolecnosti?

000000000 [Hledat 5 phiblidenl  registrace
@ o s
viroblty | news | reference | zastupované firmy | mmcités+ | playcité | egoé | resysta | mmoné sacial

o mmcine | press | videa | podporujeme | ke stafeni | karidra | konakt

n
stavkavé pristiesky NI

pFistreiky na kola [N

P
pFistiesky pro kuFdky
— =

pEistfesky a pavilony N

parkové lavicky N

I stoly N

odpadkové kese N

Velmi pozitivné
Pozitivné
Neutralné
Negativné
Velmi negativné

Nikdy jsem stranky nenavstivil

Co Vas na produktech mmcité nejvice upoutalo?

Design

Katalogy

Sluzby

Zpracovani produktu
Vzhled

Reklama

Cena

Kvalita

Pomoci jakého sd€lovaciho prostiedku se nejcastéji dozvidate o aktualitach

mmcité?

E-mailing
Facebook
Instagram
LinkedIn
Webové stranky



o O O O O o o

o O O O O

11

o O O O

Twitter
Obchodnici

Jaké socialni sit€ vyuzivate? Muzete zvolit 1 vice moznosti.

Facebook
Instagram
Myspace
Twitter
LinkedIn
Z4dné

Jina...

Sledujete mmcité na Facebooku?

ANO
NE

O jaké vyrobky mate nejveétsi zdjem?

Zastavky
Lavicky
Kose
Jiné
Zadné

. Zaznamenali jste, v poslednim roce néjakou reklamu propagujici mmcité?

Ano
Ne

. Pokud jste zvolili moznost ANO, napiste, o jakou reklamu se jednalo:

Muzete zvolit 1 vice moznosti

TV
Radio
Facebook
Noviny



o Jina...

12. Jste zastupcem:

o Obchodni spole¢nosti

o Fyzickych osob
o Obce
o Meésta

o Prispévkové organizace

Statni organizace

(@)



PRILOHA P11V GRAFICKA INTERPRETACE OTAZEK
Z DOTAZNIKOVEHO SETRENI

1. Obchodovali jste s mmcité?

2. Odkud jste se o mmcité

dozvédéli?

M Internet
3% M Tiskoviny
11% m Doporuceni
M Televize

10%

1%
59 m Reklama

® Obchodnici

3. Navstivili jste webové stranky
www.mmcite.com?

B Ano B Ne




4. Jak na Vas plsobi webové stranky
spolecnosti?

Nikdy jsem Velmi
stranky pozitivné
nenavstivil\/e|mi 18%
25% negativné
3%
Negativné
1%
Neutralné
16%
5. Co Vas na produktech mmcité
nejvice upoutalo?
Design
18%
Katalogy
6%
Cena Sluzby
1% 5%
Reklama ° Zpracovani
4% Vzhled produktu

21% 18%




6. Pomoci jakého sdélovaciho prostredku se
nejcastéji dozvidate o aktualitach mmcité?

Twitter

0%

Webové stranky
9%

Instagram Facebook
8% 7%

7. Jaké socialni sité vyuzivate?
250

200
150
114

100
50

4
0

Ny 2
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& o \¥
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8. Sledujete mmcité na Facebooku?

9. O jaké vyrobky mate nejvétsi
zajem?
W Zastavky M Lavicky ® Kose MlJiné mZidné
6%

11%

10. Zaznamenali jste, v poslednim
roce néjakou reklamu propaguijici
mmcité?




11. Pokud jste zvolili moznost ANO,
napiste, o jakou reklamu se jednalo:

Jina... 2
Noviny 13
Facebook 32
Radio |0

TV 11

12. Respondenti byli zastupci skupiny:

120

100 98
= 80
=)
(=
(]
©
c
o
2 60
g
- 48
o
o 40
& 40

27
20 15
IIII -
0 IIII___

Obchodni  Fyzickych Obce Mésta Pfispévkové Statni
spoleénosti osob organizace organizace
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