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Anotace

Predmét Diplomové prace se tykd ndvrhu planu komunikaéni strategie pro
spolecnost ModusLink Czech Republic s.r.o, jeZ se zabyvad poskytovinim fetézce
zasobovani a sluzeb, které pracuji na principu subdodavatelskych vztahl. Analyza
vn¢jstho a vnitintho prostiedi spolecnosti tak pomiZe k navrhované komunikacni
strategii. Tato komunikacni strategie by méla pomoci k efektivnimu ziskavani novych

zakazniku na trhu.

Kli¢ova slova
Komunika¢ni strategie, komunika¢ni néstroje, komunika¢ni mix, marketing,

marketingové néstroje.

Anotation

The subject of diploma relates with a proposal of communication strategy plan
of company ModusLink Czech Republic Ltd. who is concerned with providing of
supply chains and services which are working on principal of supplier’s relations. The
analysis of internal and external environment of the company will lead to new suggested
communication strategy. This new communication strategy could be helpful in effective

winning of new customers in the market.

Key words
Communication strategy, communication instruments, communication mix,

marketing, marketing instruments.
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1 UVOD

Pocatek 90. let, ktery se nesl v duchu vyraznych spolecenskych i politickych
zmeén, vyznamn¢ ovlivnil chovani manaZerd, kteii plisobily na trhu. Snaha podnikateli
a firem byt uspéSnymi na poli podnikdni ve zménénych podminkiach vnéjsiho i
vnitinitho okoli podnikll vedla k tomu, Ze vétSina manazer zacala fesit situaci, kterad
vznikla s pfichodem dnes jiZ béZn¢ diskutované globalizace, technologickym pokrokem
a deregulace. Rozvoj marketingu je dzce spjat s vyvojem trhu. S rozkvétem trhu se
kontinudlné rozvijel i soubor ¢innosti, které zabezpecovaly produkci a prodej zboZi dle

trznich podminek.

Ovliviovani trhu, struktura poptavky a spravné nacasovani se stalo tstfednim
poslanim manaZert pfi feSeni tohoto nelehkého tkolu. Vedouci pracovnici musi
realizovat mnohd rozhodnuti tykajici se vlastnosti vyrobku (popft. sluzby), ceny tohoto
produktu, distribuci a podporou prodeje. V tomto sméru je podporuje nes¢etné mnozstvi
novych poznatkli a zkusSenosti, které byly doposud v této oblasti zaznamendany a stéle

pfichdzi dalsi.

V soucasném trznim systému naplnéném velmi tvrdym konkurencnim bojem
hledaji manazefi postup, jak ukojit potfeby zdkaznikli, snazi se vyhledat ty
nejoptimalngjsi dodavatele, ktefi budou poskytovat tu nejlepsi kvalitu, dile uZitnou
hodnotu i cenu. Musim podotknout, Ze nejenom usilovani o silny prodej dokaze
podnikatelsky subjekt udrzet na trhu plném konkuren¢nich subjektd; velmi dalezitym
bodem uspokojeni zdkaznika zahrnuje dlouhodobou investici a prohloubeni vzajemnych
vztahl se zdkazniky. Tento soubor pravidel, které jsou orientovany na tspé$nost firmy
v konkuren¢nim trZznim prostiedi, nazyvame marketingové principy. BliZe o nich

v teoretické Casti diplomové prace. Dobfe situovany marketing se tak stava klicovym

faktorem podnikatelského uspéchu v tomto stoleti.

Nedilnou sou¢dst marketingu tvofi tzv. marketingovy mix, ktery zahrnuje soubor
ndastroju pouzivané k usilovani o dosazeni vysSe zminénych marketingovych cili na
cilovém trhu. Pomoci marketingového mixu se vedouci pracovnici snazi dostat do
podvédomi potencidlnich zdkaznikt, ktefi by mély firmé piinést ocekdvany zisk. V
marketingovém mixu je nutné respektovat vzdjemné vztahy jednotlivych ndstroji i

jejich harmonické uplatiiovani pfi feSeni konkrétnich situaci. Tyto ndstroje vyjadiuji
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vztah k vnéjSimu okoli, mezi které tadime =zdkazniky, dodavatele, distribu¢ni

mezic¢lanky a dopravni organizace.

Uvod bych zakonéila citaci: ,Dobry marketing neni vysledkem ndhody, ale
disledkem peclivého planovani a provedeni. Marketingové praktiky jsou neustdle
vylepSovany a pretvafeny v podstaté ve vSech odvétvich, aby zvysily Sance na tspéch.
Vyborny marketing je vSak vzicny a neni ho snadné dosiahnout. Marketing je jak
umeénim tak védou a mezi teoretickou strainkou marketingu a jeho tvotivou strankou

existuje neustdle napéti.” [6, str. 42]
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2 VYMEZENI CiLE DIPLOMOVE PRACE, POUZITE
METODIKY PRI ZPRACOVANI DIPLOMOVE PRACE

2.1 VYMEZENI PROBLEMU

Na tvod bych rada stru¢né predstavila spolecnost ModusLink Czech Republic
s.r.o., kterd je vedoucim poskytovatelem fetézce zdsobovdni a sluZeb, které pracuji na
principu subdodavatelskych vztahti. Komunika¢ni strategii bych se chtéla zabyvat
z toho dliivodu, Ze se ekonomicka spole¢nost v dnesni dob¢ dostava z ekonomické krize,
kterd ekonomiku zasdhla v letech 2007/2008 a pokracuje dodnes. Pro rostouci obchod je
tedy dalezité mit spravné prostiedky pro oslovovani novych klientt,, aby spole¢nost

krizi nepodlehla.
2.2 STANOVENI CILE DIPLOMOVE PRACE

Za cil diplomové priace jsem si zvolila analyzovat a rozvést problematiku
komunikacni strategie vyrobni spolecnosti, ve které jsem zaméstnand. DuleZitou
soucasti bude popis momentélni situace; to jak spole¢nost komunikuje se stavajicimi
zakazniky ale i to, jak spolecnost nové zdkazniky ziskavd. Ktomu mi pomizou
teoretické poznatky z literatury, které jsou rozvedeny v dvodni ¢asti diplomové prace a
informace, které mi poskytne sama spolecnost. Tato problematika bude obsaZena

v zavéreCné praktické Casti.

Hlavni cil:

Hlavnim cilem diplomové price je tedy analyza a popis soucasné komunikacni

strategie a zaroven nalezeni novych komunikac¢nich metod pro budouci podnikéni.

Vedlejsi cile:

Provedeni analyz:

o vnéjsiho prostiedi a vnitfniho prostiedi
o vyhodnocenti silnych a slabych stranek spolecnosti
o analyza ptileZitosti a hrozeb

13



2.3 POUZITE METODY

Metody pozité v diplomové praci zkoumaji obecné okoli spole¢nosti — PESTE
analyza, analyzu oborového okoli popisuje Porteriv model konkurencnich sil a

soucasnou situaci demonstruje SWOT analyza.

2.3.1 PESTE analyza

v s

Na rozhodovani firmy a jeji vykonnost ma také vliv vnéjsi makroekonomické

podnikatelské prostfedi organizace, které spolecnost vétSinou nemiize ovlivnit:

° politické a pravni prostiedi,

. ekonomické prostiedsi,

° socialni, demografické a kulturni prostiedsi,
. technické a technologické prostiedi,

o ekologické prostiedi.

Faktory, které plsobi na organizaci ve vné&jSim prostiedi predstavuji pro

organizaci zdroj piileZitosti nebo hrozeb. [31]

. Ekonomické vlivy

Ekonomické prostiedi povazujeme za souhrn vSech ndrodnich, regiondlnich a
mistnich ekonomik. Které na jedné stran¢ ovliviiuji moZnosti podniku nabizet vyrobky a

sluZby a na stran¢ druhé moZnost zdkaznika tyto vyrobky a sluzby kupovat. [11]

o Demografické vlivy

Demografické prostiedi odrazi sloZeni populace, tedy zakazniki, kteti tvoii trh.
Studium demografie fesi velikost populace, vékové sloZeni, rozdé€leni dle pohlavi,

natalitu a mortalitu, narodnostni a naboZenské sloZeni obyvatelstva. [11]

. Prirodni prostiedi

Toto prostiedi zahrnuje zdsoby piirodnich zdroji a jejich cenu. Zabyva se

vlivem ¢innosti firmy na Zivotni prostredi. [11]
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. Technologie

wev s

Technologie se povaZzuje za jeden z nejsilngjSich vlivii piisobici na marketing
firmy na trhu. Zahrnuje vSechny zmény tykajici se surovin, vyrobkdl a vyrobnich
postupll. Technologicky a technicky rozvoj je tak rychly, Ze kazdou chvili se na trhu

objevuje novy, lepsi vyrobek ¢i sluzba. [11]

. Politické vlivy

Politické prostfedi silné¢ plsobi na rozhodovani a planovani podnikového
marketingu. Toto prosttedi je tvofeno legislativou, vlddnimi orgdny a zdjmovymi

natlakovymi skupinami (tzv. lobby). [11]

. Kulturni vlivy

Prostfedi kulturni a socidlni ptedstavuje skupinu faktori, které vyplyvaji
z hodnot, zvykd, pfistupt a preferenci obyvatelstva urcité zemé¢ nebo oblasti, ve které
spole¢nost funguje. Tyto kulturni a socidlni faktory je pro firemni marketing velmi

tézké pochopit, predvidat je a ndsledn¢ na n¢ reagovat. [11]

2.3.2 Porteriiv model péti sil

Oborové okoli podniku je ovliviiovdno témito uvedenymi faktory: konkurenty
dodavateli a zdkazniky. Velmi dileZitym nastrojem analyzy tohoto oborového okoli je
Porteriiv  pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiedi. Tento model vychazi
z predpokladu, Ze strategickd pozice firmy, kterd plisobi v uréitém odvétvi, je na trhu
uréovana pusobenim péti zdkladnich Cinitela:

o vyjednavaci sila zdkazniki,

. vyjednavaci sila dodavateld,

. hrozba vstupu novych konkurenti na trh,
. hrozba substitutt,
. rivalita firem ptsobicich na daném trhu. [10]
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Nové vstupujici

Dodavatelé Zakaznici

Konkuren¢ni
prostiedi

Substituty a
komplementy

Obr. ¢&. 1: Porterav model péti sil.
Zdroj: [26].

Porteriv model péti sil povazujeme za jeden z velmi silnych nastroji pro

stanovovani obchodnf strategie s ohledem na okolni prostfedi firmy. [10]

Protoze zdkladni cil firmy je uspokojit potfeby a prani urcitého okruhu
zdakaznika tim nejlepSim zplisobem, je potfeba se seznamit s okolim, ve kterém firma

vystupuje. Do mikroprostiedi se fadi:

o Konkurence

Konkurencni prostiedi mtize firma ¢astecné ovliviiovat. Podnik se snazi uspésné
prodat své vyrobky na trhu, musi se proto snaZit nabidnout zakaznikovi takovy vyrobek,

ktery se v nécem lisi od konkurence. [8]

. Partnerské firmy

Podnik spolupracuje stadou partnerskych firem, jeZ nespadaji pod jeji
konkurenci. Patii mezi né¢ dodavatelé, zprostfedkovatelé, distributofi, finan¢ni instituce

a firmy, které se zabyvaji marketingovymi sluzbami. [11]

° Zakaznici

vvvvvv

zakaznika firma svij produkt vyrabi.
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° Verejnost

Poslednim faktorem mikroprostiedi je vefejnost, jeZ ovliviluje marketingové
chovdni podniku. Vefejnosti v Sirokém slova smyslu rozumime mistni komunitu,

zajmové skupiny, sdélovaci prostfedky, zaméstnanci podniku a Sirokd vefejnost. [11]

2.3.3 SWOT analyza

SWOT analyza vyhodnocuje slabé a silné stranky, pftileZitosti a hrozby
z hlediska vné&jsiho a vnitfniho marketingového prostiedi spolecnosti. [6]

Tato technika velmi pfehledné uddva vSechny kli€ové faktory, které ovliviiuji
strategickou pozici firmy na trhu. Pfi hodnoceni se vyuZziva riznych metod vyzkumi a
analyz; je tedy nutné zvolit vhodné kritéria a techniku hodnoceni. SWOT analyza
zahrnuje nasledujici oblasti:

S — Strengths — pfednosti (silné stranky),

W — Weaknesses — nedostatky (slabé stranky),

O — Opportunitis — prilezitosti,

T — Threats — hrozby. [27]

Jakmile srovndme vySe uvedené oblasti; prileZitosti a hrozby vnéj$iho prostredi
a silné a slabé stranky vnitfniho prostfedi spole¢nosti, ziskdme nésledujici ¢tyfi skupiny

opatfeni toho, jak ma spolecnost reagovat na zmény:

SWOT analyza | S —silné stranky | W —slabé stranky

O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO

T - hrozby Strategie ST Strategie WT
Tab. ¢. 1: Schéma SWOT analyzy.

Zdroj: [27]

Nyni si vysvétleme jednotlivé druhy strategii, které vyplyvaji z tabulky SWOT
analyzy:

Strategie SO - zaméfuje se na vyuziti silné stranky k ziskdni vyhody
z ptilezitosti vn&jSiho prostiedi.

Strategie ST — zaméfuje se na vyuZiti silné stranky ke schopnosti celit hrozbam

z vnéjsiho prostiedi.

17



Strategie WO — zamcéfuje se na prekondvani slabin s pomoci vyuZiti vyhod
z prileZitosti vné&jsiho prostredi.
Strategie WT - zaméfuje se na minimalizaci ndkladi a celeni hrozbam

z vngjsiho prostedi. [27]

2.3.4 AIDA model

Reklama ma byt pro spoleCnost G¢innd, proto by meéla vzbudit pozornost a
nédsledné¢ potiebu k jednéni, jehoZ cilem by mélo byt kupni chovani. Aby proces sdéleni
m¢l ten spravny ucinek, musime docilit toho, aby klient toto sdéleni peclivé vnimal.
Sdéleni bude mit icinek jenom tehdy, kdyz je pozitivné piijato a nadale Siteno.

Model AIDA ndm vysvétluje jednotlivé faze, jimiZ potencidlni klient prochdzi,
neZ se rozhodne ke koupi.

Zkratka AIDA tedy znamena:

A — Attention — Pozornost

° prvni krok obsahuje upoutdni pozornosti,

I — Interest — Zajem
. druhym krokem se mysli vzbuzeni zdjmu potencidlniho klienta o nabizeny

vyrobek ¢i sluzbu,

D — Desire — Pfani
o vySe uvedeny zdjem o nabizeny vyrobek ¢i sluzbu podpofi piani potencidlniho

klienta nabizené zbozi vlastnit,

A — Akce — Action
. posledni faze vyZzaduje dosaZeni akce, tedy nakup vyrobku ¢i sluzby; v piipadé¢,

7Ze je klient spokojeny, mliZe toto chovani v budoucnosti op€t zopakovat.
Diky své stru¢né struktufe je tento model velmi jednoduchy a zdroven potvrzuje,

Ze reklama hraje velmi dileZitou roli v piipadech rozhodovani potencidlniho klienta o

koupi. [2]
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2.3.5 DAGMAR model

Model DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measuring Advertising
Results) predstavuje ur€ity pristup k reklamé, ktery vyuzivd pldnovani a piesnych

metod pro vybér a urCent cili, které se nasledné pouZivaji pro métfeni vykonu.

Reklamni cil obsahuje komunika¢ni posldni, jeZ ma za ukol vytvofit povédomd,
rozSifovat informace, rozvijet stavajici postoje nebo vyvolat akci. U¢inky komunika¢ni

aktivity jsou méfeny v téchto nésledujicich fazich, které po sob€ nasleduji:

o Uvédomovani si
° Pochopeni
o Presvédceni

o Akce

Model DAGMAR je o néco vice komplexnéjsi nez vySe zminény model AIDA.
pokazdé se vsak zdkladni koncept to¢i kolem vySe uvedenych krokd v modelu
DAGMAR. Cely tento proces vyzdvihuje komunikaci jako nejvétsi ukol reklamy.
Zaroveni pozaduje, aby cil reklamy byl konkrétni a tim piddem méfitelny. Cely proces
tedy prochazi standardnim definovanim cilii, vymezeni cilové skupiny a dobu trvani, po

které se vysledky zméfi. [17]

Oba dva zminéné modely reprezentuji tzv. tlaceni zdkaznika ndkupnim

procesem.
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3 NEJNOVEJSI TEORETICKE POZNATKY V RESENE
PROBLEMATICE

Tuhle ¢ast diplomové prace budu veénovat predevsim teoretickym poznatkiim
z literatury, které se vdzou k tématu price. Sezndimim se se zdkladnimi pojmy, jeZ
souvisi s marketingem a komunikaci, kterd vede k osloveni co nejvétsiho spektra

zakazniku.

Vzhledem ktomu, Ze spolecnost, jeZ figuruje v mé diplomové praci, je

spole¢nost s rucenim omezenym, povazuji za vhodné stru¢né vymezit i tenhle pojem.

3.1 SPOLECNOST S RUCENIM OMEZENYM

Zakladni kapital spolecnosti s ru¢enim omezenym je tvoien jednotlivymi vklady
spole¢nikii. Spolecnici v tomhle pfipadé ruci za zavazky spolecnosti dokud do
obchodniho rejstifku nebylo zapsano splaceni vkladl. ZaloZeni spolec¢nosti muze byt

iniciovano i jednou osobou; maximalni pocet je vSak padesat. [10]

Nez spolec¢nici podaji navrh na zdpis spolecnosti do obchodniho rejstiiku,
pozaduje se po nich, aby splatili celé emisni dZio a na kazdy penézity vklad musi byt
splaceno nejméné 30%. Celkovd suma splacenych penézitych vkladd spolecné
s hodnotou splacenych nepenéZitych vkladit musi vytvofit 100000 K¢. V ptipadé, Ze
spole¢nost je zaloZena pouze jednim zakladatelem, je do obchodniho rejstitku zapsana
pouze v ptipade, Ze je zdkladni kapitdl splacen v plné vySi. Navrh na konkrétni zapis

spolecnosti do obchodniho rejstifku musi podepsat vSichni jednatelé. [29]

Za poruSeni zavazki odpovida spole¢nost celym svym majetkem; spole¢nici ruci
spole€né a nerozdiln€ za zdvazky spoleCnosti do vySe souhrnu nesplacenych c¢dsti
vklad vSech spole¢nikti dle stavu zdpisu v obchodnim rejstitku. Jakmile spole¢nici

splati vklad, zapiSe se tahle skutecnost do obchodniho rejstiiku a ru¢eni zanika. [29]

Vyse zakladniho kapitdlu spolecnosti musi ¢init minimdlné 200000 K&. Vyse
v kladu jednoho spolecnika musi ptedstavovat alesponi 20000 K¢. Na zdkladnim

kapitdlu spolecnosti se mlze kazdy spolecnik mlize ucastnit pouze jednim vkladem.
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Celkovda vySe jednotlivych vkladi musi odpovidat s vysi zdkladniho kapitdlu

spolecnosti. [29]

Spolecnost s ru¢enim omezenym se zaklddd podepsanim spolecenské smlouvy,
jestlize je zaloZena dvéma nebo vice zakladateli. Zakladateli s.r.o. mohou byt jak osoby

fyzické, tak osoby pravnické, a to jak osoby ¢eské nebo zahrani¢ni.

Spolecenskéd smlouva musi obsahovat alespori:

° firmu a sidlo spolecnosti,

. urceni spolecnikl uvedenim firmy nebo ndzvu a sidla pravnické osoby nebo
jména a bydlisté fyzické osoby,

° predmétem podnikand,

° vys$i zdkladniho kapitalu a vysi vkladu kazdého spolecnika vcetné zpisobu a
lhity splaceni vkladu,

. jména bydlisté jednatelli spolecnosti a zptisob, jakym jednaji jménem
spolecnosti,

° jména a bydlisté ¢lenti dozor¢i rady, pokud se ztizuje,

] urceni spravce vkladu. [29]

Spolec¢nost s ru¢enim omezenym ma zdkonem stanovené orginy, které ji fidi.
Valna hromada spole¢nikil pfedstavuje nejvyssi organ spolecnosti; jednatel nebo vice

jednatel funguji jako statutdrni organ spole¢nosti. [29]

N s

Valna hromada si voli ¢leny dozoré¢i rady, kteii dohlizi na ¢innost jednatelt,
mohou nahliZzet do obchodnich a tcetnich knih, poptipadé¢ podivd zprivy valné

hromadé. [29]

Spolecnici se podili na zisku uréeném valnou hromadou k rozdéleni mezi
spole¢niky v poméru svych obchodnich podilti, pokud ovSem spolecenskd smlouva

nestanovi jinak. [29]
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3.2 MARKETING

,Marketing je spoleCensky proces, v némz jedinci a skupiny sikdvaji to, co
potfebuji a chtéji, a béhem né¢hoz vytvaiime, nabizime a svobodné sménujeme s jinymi

vyrobky a sluzbami, které maji hodnotu.* [6, str. 44]

Takto ohodnotil spoleCenskou definici marketingu jeden z nejvétsich svétovych
marketingovych odbornikti Philip Kotler. Poukazuje na marketing jako na uméni a védu
zaroven. Uméni a véda spravného vybéru cilovych trhil a ziskavani, udrZeni si a zaroven
rozsifovani okruhu zdkaznikli budovanim, poskytovanim a sd€lovanim lepsi hodnoty

pro zdkaznika je predmétem marketingu jako takového. [6]

Americkd marketingovd asociace (AMA) uznavd ndsledujici definici
marketingu: ,,Marketing je proces planoviani a provadéni koncepce, tvorby cen,
propagace a distribuce myslenek, vyrobki a sluzeb s cilem dosdhnout takové smény,

ktera uspokoji pozadavky jednotlivcl a organizaci®. [6, str. 43]

Vzhledem k tomu, zZe marketing zahrnuje obrovské spektrum cinnosti, pohledy

na néj jsou autor od autora riizné, definic k tomuto oboru nalezneme hned nékolik.

3.2.1 Marketing a jeho tloha v Fizeni podniku

Marketing povaZujeme za velmi duleZitou soucast fizeni podniku. Proces
marketingového fizeni mizeme tedy rozdélit do tif fazi; jsou to planovani, realizace a
kontrola. Faze planovani zahrnuje stanoveni cili a strategii, marketingovy program a
marketingovy plan. Druhd faze realizace obsahuje samotnou organizaci marketingu a
realizaci marketingovych cild. Posledni kontrolni fize métfi dosazené vysledky,
identifikuje pfi¢iny vzniklych odchylek a zdroveni navrhuje opravy téchto odchylek.

[12]

V ramci strategického fizeni se uskutectiuji kli€ovd marketingové rozhodnuti na
drovni vrcholového fizeni podniku. V tomto stavu je definovdno poslani podniku, jsou
jasné a srozumiteln¢ popsany cile, kterych chce spolecnost svou Cinnosti dosdhnout.
V piipad€ definovani posldni podniku povazujeme za nezbytné vymezit okruh moznych
zakaznikid. Na tyto zdkazniky se pak podnik tizce zamétuje, podrobné specifikuje jejich

potieby a rovnéz stanovuje prostiedky, kterymi hodla tyto potfeby uspokojovat. Jakmile
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si podnik takto nadefinuje povahu svého podnikani, formuluje si pak potteby zdkaznik,
jednotlivé aktivity konkurence, dostupné zdroje a schopnosti podniku a zaroven
pusobeni faktorit z vnéjSiho i vnitfntho prostfedi. Tyto cile si podnikatelsky subjekt
stanovuje na urcité obdobi; cile jsou pak formulovany pfedev§im poZadavkem rozvoje

podniku. [12]

Samotny proces marketingového fizeni, ktery je zaméten na ziskavani cilovych
trhd, je vyvozen jen velmi obecné z definovaného zdkladniho poslani podniku a jeho
cilti. Tento proces marketingového fizeni v podniku zahrnuje Siroky okruh aktivit, jez je
nutno realizovat na vSech tdrovnich fizeni a organizacnich mistech v podniku pro

dosazeni souladu mezi cili a jejimi zdroji. [12]

Takové marketingové usili by se mélo fidit urcitou filozofii, kterd by kladla
diraz na zajmy firmy, zdkaznikd a zaroven také celé spolec¢nosti. Tyto zdjmy byvaji
vétSinou v konfliktu. Ke koncepcim marketingovych ¢innosti, jeZ spolu neustale uvniti
firmy soupefi, patfi: vyrobni koncepce, vyrobkova koncepce, prodejni koncepce,
marketingovd koncepce a holistickd koncepce. [6] Nyni si jednotlivé druhy koncepci

pfedstavme:
Vyrobni koncepce

Vyrobni koncepci povazujeme za jednu znejstar§ich. Radime ji
k podnikatelskym pfistupiim, podle niZ spotfebitelé davaji prednost levnym a snadno
dostupnym vyrobkiim. Podniky, které vyznavaji vyrobni koncepci, se soustfeduji
predevs§im na dosaZeni vysoké efektivity spojené snizkymi ndklady a masovou
distribuci. Dle [6] ma tato vyrobni orientace vyznam predevsim v rozvojovych zemich
jako je Cina. Zde vyrobci vyuZivaji pfedeviim vyhody velkého mnoZstvi lacinych
pracovnich sil. Timto si jednotlivé spolecnosti zajisti dominantni postaveni na trhu.
Vyrobni koncepce se da pouzit i tehdy, ma-li spolecnost zdjem na tom, aby rozsitila

svij trh. [6]

Vyrobni podnikatelskd koncepce vychazi predev§im z predpokladu, Ze zdkaznik
bude preferovat levné a snadno dosaZitelné vyrobky. Nejvy$s§iho zisku tak podnikatel
dosdhne pfi lepSim vyuZivani dostupné techniky, technologie a lepsi organizace prace.

[11]
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Vyrobkova koncepce

Spottebitelé v tomto pojeti trzni orientace spole¢nosti ddvaji pfednost pfedev§im
vyrobktim, které jim nabizi vyssi kvalitu, funk¢ni vlastnosti nebo vice inovac¢nich prvki
neZ ostatni vyrobky. Cilem této koncepce je tedy neustdlé vylepSovdni nabizenych
vyrobkill manazZery za tuc¢elem dosazeni vyssiho zisku. Nutno vSak podotknout, Ze novy

vvvvvv

tou spravnou cenou a nebude-li spravné distribuovan, propagovan a prodavan. [6]

V pfipadé€ tzv. ,marketingové kratkozrakosti* vyrobce nevnim4, co pozaduje trh,
jaka jsou ptani zdkaznika a jak se zdkaznik chovd. Presto vSak vyrabi svij ,,vysnény*

vyrobek, coz miZe nasledné vést k odbytovym problémtim na trhu. [11]
Prodejni koncepce

Dle tohoto pojeti trzni orientace spoleCnosti by si spotiebitelé, v piipade, ze by
veskera rozhodnuti lezela na nich, obvykle nekoupili dostatecné mnoZzstvi vyrobkd,
které by firma planovala zdkaznikovi prodat. Proto musi tato spole¢nost vyvinout
agresivni prodejni a propagacni piistup. Spousta firem tuhle prodejni koncepci pouZziva,
kdyZz ma nadmérnou kapacitu a jejich cilem je prodat to, co maji a nikoliv vyrabét to, co
si zada trh. Predpoklada se, Ze vyrobek se spotiebitelim, kteti byli pfemluveni ke koupi,

bude libit. [6]

Vzhledem k této prodejni podnikatelské koncepci byla vyvinuta celd fada
rafinovanych prodejnich trikli a technik, které maji za ukol pfimét spotiebitele, aby si
vyrobek zakoupil. Proto jsou potencidlni spotiebitelé kazdodenné vystavovani
reklamdm jak v televizi tak i ve svych vlastnich poStovnich schrankdch ve forme letaki.
Aby vsak byl prodej co nejvice efektivni, nesta¢i pouze tyto reklamy a reklamni letdky,
meély by mu predchdzet i jiné marketingové ¢innosti, napiiklad prizkum trhu, vyvoj
vyrobku, stanoveni spravné ceny a cenové politiky a samozifejm¢ optimélni distribuce.

[11]
Marketingova koncepce

Tato koncepce se objevila v poloviné padesitych let minulého stoleti.
Marketingova koncepce nahradila filozofii, kterd se orientovala na vyrobek typu ,,udélej
a prodej*“ novou filozofii orientovanou pfimo na zdkaznika. Zacala sledovat chovani

zdkaznika a jeho reakce. ,,Ukolem neni najit pro vase vyrobky ty spravné zdkazniky, ale
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ty pravé vyrobky pro vaSe zdkazniky.” [6, str. 54] Marketingové pojeti je tedy zalozeno
na tom, Ze tajemstvi k dosazeni cilti zavisi na tom, aby si spolecnost vedla efektivné;ji
neZ konkurence a povazovala marketing za néco vic nez je jen prodej. Tohle se tyka
predevsim oblasti vytvafeni, poskytovani a sd€lovani lepsi hodnoty pro spotiebitele na

vytipovanych kone€nych trzich. [6]

Spole€nosti, které se rozhodnou praktikovat tzv. reagujici trZzni orientaci,
dosahuji mnohem lepSich vykonl. Daii se jim to diky pochopeni a naplnéni
vyjadfenych potieb zdkaznikd. Tato proaktivni marketingovd orientace predstavuje
ohnisko, které se soustfedi na latentni potfeby zakaznikli a zdroven se snazi o inovace

na velmi vysoké urovni. [6]

Vseobecné muzeme fici, Ze ziskdvani novych zdkaznikli je mnohem finan¢né

wevs

vvvvvv

Dle [11, str. 11] je klicem k v€rnosti plné spokojeni zdkaznika a to hned
z nékolika divodu:
o spokojeny zakaznik si pfijde opét vyrobek koupit,
° spokojeny zakaznik si vétSinou kupuje i ostatni vyrobky podniku,
° spokojeny zakazni nevénuje tolik pozornosti produktim konkurencnich firem,

o spokojeny zakaznik o firm¢ hovoii se svym okolf velmi pozitivné.

V piipadég, Ze bude chtit podnikatel vyuzit takovy marketingovy piistup, nemé¢l

by se na trh zaméfovat jako na celek, ale naopak by m¢l volit individudlni piistup. Své

VN

dsili tak firma zaméfti na tzv. cilovy trh — target market. [11]

Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci vyjadiuje ndsledujici tabulka:
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Prodejni koncepce

Marketingova koncepce

1. diraz kladen na produkt

1. diraz kladen na ptani zakaznika

2. nerozliSovani zakazniku

2. cilovy trh

3. podnik nejdiive vyrobi

3. podnik nejdfive urci prani zakazniki a
potom fesi, jak produkt vyrobi a distribuuje

4. management se orientuje na obrat

4. management se orientuje na zisk

5. kratkodobé planovani zamétené na prode;j

5. dlouhodobé planovani

Tab. ¢. 2: Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci

Zdroj: [11], str. 12.

Holisticka marketingova koncepce

V posledni dobé se vyZaduje tzv. novy marketing a nové obchodni praktiky.

Spole¢nosti tak vyuZivaji tzv. sveézi mysleni o tom, jak plsobit a soupefit v novém

marketingovém prostiedi.

Z toho vyplynulo,

Ze firmy vice vnimaji potiebu

komplexnéjstho a soudrznéjSiho pfistupu, ktery predstavuji vice nez tradi¢ni aplikace

pojeti marketingu. Holisticky marketing se vénuje pfimo vyvoji, designu a plnéni

marketingovych programil, procesi a aktivit, které berou v uvahu jejich rozpéti a

vzdjemnou propojenost. U holistického marketingu tak zélezi na v§em. [6]

Oddelenie Iné

- Vedenie
marketingu oddelenta

\]‘/’
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MARKETING
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MARKETING
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Obr. &. 2: Slozky holistického marketingu.
Zdroj: [6], str. 56.
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3.2.2 Marketingové planovani

Marketingové planovani obsahuje rozhodovéni o jednotlivych marketingovych
strategiich. Prostfednictvim marketingového pldnovdni se podnikatelsky subjekt
rozhoduje, jak naloZi s kaZdou ze svych podnikatelskych jednotek. Kazdy obor
podnikéni, jednotlivy vyrobek i kazdd znacka potfebuji podrobny marketingovy plan,

ktery zajisti firm¢e prodejnost jejich vyrobku. [6]
Marketingovy plan

Z poslani marketingu vychazi jesté specifictéjsi oblast planovani — marketingovy
plan. Na rozdil od komplexnich planti obchodni jednotky se marketingové plany vice ¢i
upln¢ specializuji pouze a pfedevsim na oblast produkt-trh. Kontinudln€ rozpracovavaji

strategicky stanovené cile, jeZ se tykaji vlastniho trhu. [12]

Marketingovy plan povazujeme za ustfedni ndstroj pro fizeni a koordinovani
marketingového snazeni v podniku na dvou urovnich: strategickém a taktickém.
V marketingovém planovani fesime nasledujici oblasti:

° hlavni kroky marketingového procesu,

o hlavni oblast marketingového planu,

o hlavn{ teoretické nastroje pro vyjadieni toho, jak rizné a s jakou silou se
projevuje razné marketingové usili vzhledem k prodeji a zisku spolecnosti.

[12]

Obsah marketingového planu
o stru¢né shrnuti a obsah

Struénym souhrnem hlavnich cili a doporu¢nim by mél zacinat kazdy
marketingovy pldn. Vedeni by mélo diky tomuto shrnuti rychle a 1épe pochopit, o co se
tvirci marketingového planu snazi. Tato Cast marketingového planu nam strucné
shrnuje to, co bude nasledovat a zdrovenh ndm objasni podptirné argumenty a operacni

detaily. [6]
. situa¢ni analyza

Situa¢ni analyza odpovida na otdzky jak je definovén trh, jak je velky, jak rychle
roste. Zkoumad, které dtlezité trendy tento trh ovliviiuji, jaka je nabidka vyrobki a jaké

dialezité problémy by spole¢nost méla feSit. VSechny tyhle atributy piedstavuji
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makrosily — ekonomické, politicko-legislativni, spolecensko-kulturni, technologické.
Tyto prvky vné&jsiho okoli pisobi na samotny podnik, konkurenty, distributory a
dodavatele. V situani analyze se doCteme o udajich o trzbach, ndkladech, trhu a

konkurenci. [6]

. marketingova strategie

V této Casti vyrobkovy manaZer definuje posldni, marketingové aktivity a
finan¢ni cile spoleCnosti. Zaroveni zahrnuje informace o skupinich a potiebach, které
maji trZzni nabidky uspokojit. To vSe se d€je pomoci vstupll z jinych oblasti spolecnosti.
Marketingovéd strategie by se méla pfedev§sim zabyvat znackovou a zdkaznickou

strategii, které se budou pouzivat. [6]
. finanéni planovani

Ktéto casti patifi progndza obratu, prognéza vydaju a analyza ziskovosti.
Predpokladany objem trZeb se odrazi na stran¢ piijmi, naopak na strané vydaji se nam
ukazuji predpoklddané vydaje na marketing. Analyza ziskovosti ukazuje, kolik kustt ma
byt za urcité obdobi prodano, aby se fixni vydaje a primérné ndklady na vyrobek za

toto obdobi vyvaZzily. [6]

° kontrola plnéni

Tato posledni cast marketingového planu obsahuje kontrolni cinnosti a
monitorovani toho, zda se plan vyviji tak, jak ma, poptipad¢ Ze nejsou potieba zadné

dodatecné tpravy. [6]

3.2.3 Marketingovy mix

Zékladnim pojmeme marketingového procesu je marketingovy mix.
V terminologii marketingu tento velmi frekventovany vyraz je spojen srozvojem
marketingu, ktery se orientuje na produkt. Marketingovy mix vymezuje optimalni
skladbu marketingovych prvkt, které firma pouzivd na to, aby dosdhla svych
marketingovych cilii na konecném trhu. Vysledek marketingového mixu nabizi spravny
produkt na spradvném misté, za spravnou cenu, se spravnou komunikacni — reklamni
podporou. V marketingovém mixu nepouzivime pouze jeden ndstroj, ale vyuZividme

spole¢né nékolika marketingovych néstrojli; tento soubor tikoll a dil¢ich opatfent, ktera
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v kone¢ném budu pomahaji uspokojit pozadavky zakaznikd takovym zpusobem, ktery

firmé umozinuje dosahnout svych cili optimalni cestou. [8, 12]

Z historie marketingového mixu miZeme poznamenat, Ze za autora povazujeme
profesora Harvard Business Schoul Neila H. Bordena. V roce 1964 vypracoval koncepci
marketingového mixu, ktery pfirovnal k ,,cake-mixu®, tj. smési na moucniky. Kazdy
spotiebitel si tak mtze upravit vysledny produkt dle vlastni chuti, ale je nutné zachovat
vyvazenost jednotlivych sloZek smési. Marketingovy mix se tak chova velmi obdobné.

Vazby jednotlivych néstroju je proto nutné respektovat. [12]

V 60. letech byl vypracovan seznam asi dvandcti prvki marketingového mixu ve
smyslu nastrojii ,,4P“ dle pocatecnich pismen anglickych nazvl; predstavme si tedy

stru¢né koncept ,,4P*:
Product — Produkt

Produktem oznacujeme vSe, co nabizime na trhu a vSe co ma slouzit
k uspokojeni konkrétni potifeby zdkaznika. Produkt se muze vyznacovat podobou
materidlni (hmotnou) nebo nehmotnou. Ty nehmotné jsou pak vysledkem dusevni
¢innosti. [12]

Vice o produktu v dalsi kapitole.
Price — Cena

Pod cenou si predstavujeme hodnotu produktu, kterou vétSinou vyjadiujeme
v penézich. Spotiebitelé souhlasi s cenami, které jsou piimo umeérné spotiebitelské

hodnoté produktu. [12]
Place - Distribuce

Pod distribuci si predstavujeme soubor Cinnosti, které ndm maji zajistit pohyb
zboZi z podniku ke kone¢nému zdkaznikovi. Tyto Cinnosti zajiStuji prostorovy aspekt
pribliZzeni produktu nebo sluzby ke spotiebiteli s cilem zvysit piileZitosti na ndkup. [12]

Vice o distribu¢nich cestach v dalsi kapitole.
Promotion — Marketingova komunikace

Komunika¢ni politika je chdpdna jako podpora prodeje a zahrnuje veskeré

aktivity, které maji vést k tomu, aby se potencidlni spotiebitel s vyrobkem sezndmil a
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nasledné jej zakoupil. Marketingovd komunikace zahrnuje reklamu, podporu prodeje,

osobni prodej a public relations. [12]

Vyrobek Cena Distribu¢ni misto Market.mgova
komunikace

znacka uvérové podminky distribucni cesty reklama

baleni doby splatnosti umisténi podpora prodeje

podminky splatky pfeprava public relation a

sluzby provize dodavky podpora

vzhled celkové naklady zésady osobni prode;j

zaruky celni podminky

Tab. ¢. 3: Komponenty 4P
Zdroj: [8], str. 40.

DtleZitou pozndmkou k marketingovému mixu je, Ze tento model nemd obecnou
platnost, je snadné nalézt piiklady marketingovych programil, na které nejde aplikovat
model ¢tyt P. Nelze tedy uvaZovat pouze o pojmech Ctyt P, snaZzime se nalézt kli€ové
komponenty, o které se bude marketingova strategie firmy opirat. V tabulce €. 4 je tedy

uvedeno, Ze kazdé ze Ctyt P je mozné jeste ddle délit na fadu dil¢ich komponentt.

ProtoZe koncepce 4P bere v tivahu jen ndhled prodavajiciho a nikoli kupujiciho,

m¢él by byt marketingovy mix popsdn také jako koncept 4C [6]:

4P 4C

Vyrobek (product) Reseni potieb zdkaznika (customer solution)
Cena (price) Vydaje zdkaznika (custmer cost)

Distribuce (place) Dostupnost feseni (convenience)
Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tab. €. 4: Porovnani 4P a 4C
Zdroj: [6], str. 58.

V piipad¢ marketingového piistupu se nejednd pouze o to, abychom vyrobek
vyrobili. Zalez{ také na tom, abychom ho patficné ptedstavili a ndsledné prodali
potenciondlnimu spotiebiteli. Jak uz bylo a mnohokrét jest¢ bude zmiflovdno, marketing
stoji na velmi dobfe postavené komunikaci. Samotny velky vyznam komunikace
v marketingové oblasti spocivd i ve skuteCnosti, Ze se jednd pfedev§im o propagaci Ci
marketingovy mix. Propagace se dle odborné literatury opird o ndsledujici ¢tyfi hlavni

nastroje [1]:
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Reklama

Reklama piedstavuje placenou formu prezentace nabidky ve sd€lovacich

prostiedcich. [1]
Podpora prodeje

Tento néstroj zahrnuje kratkodobé podnéty pro zvySovani ndkupu nebo prodeje

produktu. [1]
Public relation

Vytvafeni a rozvijeni dobrych vztahl s vefejnosti prostiednictvim aktivni
publicity ve sdélovacich prostfedcich spada do komunika¢niho mixu pod ndzvem public

relation. [1]
Osobni prodej

Pfimou osobni komunikaci s jednotlivcem nebo néckolika potenciondlnimi
zakazniky vyjadifujeme osobnim prodejem. [1]

Za zakladni cil propagace povazujeme zvySeni odbytu produktl na trhu a
piedev§sim zvySeni zisku spolecnosti. ,,Podstata iispésné propagace se potom hledd
predevsim v umeni presvédcit druhé.” [1, str. 172]

Na zdklad¢ tohoto vyuZiva propagace nasledujicich dvou zakladnich strategii:

1. Push-strategie — strategie tlaku

Tato strategie se snazi produkt protlacit pfes distribu¢ni cesty ke konecnému
zékaznikovi, vyuziva ptfedevsim osobni prodej a podporu prodeje, producent ma za tkol
presvédcit prodejce o tom, Ze vyrobek nebo produkt, ktery nabizi, je pro n¢j ten jediny

vyhodny; nasledné prodejce ptedava informace zakaznikovi.

Producent - Distributor Zakaznik

v

Obr. ¢&. 3: Schéma strategie tlaku
Zdroj: [1], str. 172.

2. Pull-strategie — strategie tahu

Tato strategie naopak vyZaduje nejprve vzbudit zdjem u zdkaznika, pull-strategie

vyvolava poptavku po ,pritazlivém* vyrobku, vyuzivd ke svému prospéchu reklamu,
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publicitu ve sdé€lovacich prostfedcich; ta plisobi na kone¢né spotiebitele, ktefi se

vyrobki dozaduji u prodejcii ¢i dokonce i u vyrobcd.

Producent Distributor " Zikaznik

-~
a

Obr. ¢&. 4: Schéma strategie tlaku
Zdroj: [1], str. 172.

ProtoZe vétSina vyrobcl neprodava své zboZi ptimo koncovému zdkaznikovi ¢i
uzivateli, musi mezi témito dvémi misty byt jest¢ néjaky meziclanek. Ten ndm
poskytuji distribuéni cesty, které predstavuji fadu marketingovych zprostiedkovateld.
Diky témto marketingovym zprostiedkovatelim se vyrobek dostivd z mista svého
zrodu do mista prodeje koncovému uZivateli ¢i spotfebiteli. Dal$i marketingova
rozhodnuti jsou tedy ovliviiovdana dal§im prvkem marketingového mixu a to jiZz vyse
zminovanymi distribu¢nimi cestami. Volba distribu¢nich cest a cely distribu¢ni systém

tak vyznamné¢ ovliviiuje efektivnost marketingu. [12]

V marketingovém pojeti mame pro distribuci tfi vyznamy. Tim prvnim méame na
mysli samotné procesy fyzického pfemisténi. V tomto piipadé se jednd o to, jak
dopravit ten spravny vyrobek ve spravny €as na to spravné misto. Do fyzické distribuce
fadime prepravu, skladovani a samotné fizeni zasob. Druhé pojeti predstavuje zménu
vlastnickych vztahd. V pritbéhu jakéhokoli distribu¢niho procesu dojde alespon jednou
ke zméné vlastnickych vztahli k vyrobku. Tteti, doprovodnd, Cinnost v sob¢é nese sbér
marketingovych informaci, reklamu, pojisténi, dvérovani apod. Tyto Cinnosti se
bezprostfedné nedcastni na vySe zminénych procesech, ale pfispivaji k tomu, aby tyto

procesy mély podminky pro hladky prabéeh. [12]

Vsechny vySe zminéné Cinnosti tvoii dohromady jeden celek — distribu¢ni sit.

Tato sit” tvoii ramec pro vykon ndsledujicich funkci:

o nakup,

. prode;j,

® skladovani,

o doprava,

. financovani pohybu zboZi,
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o sdileni rizika,

° poskytovani marketingovych informaci. [12]

Distribucni sit’ tvoii skupiny nezdvislych ucastniki:

® vyrobci,
o distributori,
° organizace specializované na podptrné ¢innosti. [12]

Dulezitym pojmem v marketingové distribuci jsou distribu¢ni c¢lanky, jez
predstavuji sit’ organizaci a jednotlivcd, sjejichZz pomoci se zboZi premistuje od
vyrobce ¢i dodavatele ke konecnému uZivateli ¢i spotiebiteli. Distribu¢ni meziclanek je
nositelem spousty funkci. V ramci téchto funkci vykondvaji fadu nejriznéjsich Cinnosti.
Distribu¢ni mezi¢lanky jsou tak urcujicim prvkem pro pochopeni podstaty distribu¢nich
cest. Uginné fizeni distribuénich cest spo¢ivd ve vybéru, motivaci a v hodnoceni

zprostiedkovateld. [12]

3.2.4 Vyrobek v marketingovém pojeti

Vyrobek nepovaZujeme pouze za hmotnou nabidku, kterou firma muze
nabidnout trhu. Za vyrobek nebo produkt, miizeme povazovat vse, co jsme jako firma
schopni nabidnout trhu k uspokojeni potieb a ptani zdkazniki. K vyrobkm, jeZ jsou na
trhu nabizeny, patii fyzické zbozi, sluzby, zazitky, akce, osoby, mista, nemovitost,

informace a ideje. [6]

Produkt zaujima vyznamnou pozici v fadé¢ marketingovych ndstroji, ma tedy
dominantni pozici. Dle Americké marketingové asociace (AMA) muzeme za produkt
povaZovat to, co lze na trhu nabizet k pozornosti, k ziskdni, k pouZivdni nebo ke

spotfebé. [12]

Marketingovd koncepce uvaddi pifi chdpani vyrobku jako podnikatelského
nastroje dvé rozhodujici vychodiska:

1. pti nakupovani hraje roli celd fada dalSich faktorQ, nejenom zakladni funkce
vyrobku

2. duraz je kladen spotiebitelské vnimani vyrobku; je dalezité, aby podnikatel

vnimal vyrobek o¢ima spotiebitele. [12]
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Obr. ¢&. 5: Struktura komplexniho vyrobku.
Zdroj: [12], str. 148.

Obrizek ¢. 5 se zaméfuje na strukturu takzvaného komplexniho vyrobku.
Symbolem J je oznacovdno jadro vyrobku. Jadro vyrobku urCuje souhrn zikladnich
fyzikalnich a chemickych vlastnosti, které jsou meéfitelné. Po jadru vyrobku nasleduje
prosttedni vrstva S, kterd v SirSim smyslu pojima sluzby, které mohou prodej vyrobku
predchézet, doprovazet ho nebo byt poskytovany v pribéhu uZivani vyrobku. Posledni
vrstva I pfedstavuje vnéjsi vrstvu vyrobku image. Jde o predstavu vyrobku, kterd vznika

v podvédomi spotiebiteld a je zaloZena na tom, co o vyrobku nejen védi, ale i na tom,

co si o ném mysli, co k nému citi. [12]

V pfipad€ planovéani nové marketingové nabidky vychdzime z toho, Ze produkt
existuje v péti hierarchicky uspotfddanych vrstvach, kterd obklopuji jadro produktu,

tvofi uZitnost pfipadné prospésnost vyrobku, viz. obr. €. 6.
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3. idealizovany o¢ekavany produkt |/ \
\\ | 2. konkrétné pouzitelny vyrobek, sluzba |

\_J | 1. obecna prospésnost, uzitnost |
4. Rozsiteny produkt K

5. potencionalni produkt

Obr. &. 6: Pét irovni produktu.
Zdroj: [12], str. 149.

1. droven: povaZzujeme za nejvyznamnéjsi droven (prospéSnost, uZite¢nost),

urcuje divod, proc si zdkaznik produkt kupuje.

2. droveli: obecnd prospéSnost (uzite¢nost) se transformuje do konkrétné

pouzitelného vyrobku nebo sluzby.

3. uroven: idealizovany ocekdvany produkt obsahuje soubor vlastnosti a

prednosti, které bude zdkaznik pti koupi o¢ekdvat a povazovat za samoziejmé.

v v

4. uroven: rozsiteny produkt, ktery zakladni uZitnosti ptidava jesté néco navic a

2N,

prekonava ocekavani zdkaznika, tim pifinasi vyrobci konkuren¢ni vyhodu.

v v

5. droven: potencidlni produkt, ktery obsahuje veskera rozsiteni, ke kterym

dojde u produktu v budoucnosti. [12]

Velmi dileZitou oblasti pro marketingovou strategii podniku a ostatnich
marketingovych plani je studium cyklu Zivotnosti vyrobku. Tento cyklus Zivotnosti ma
celkem Ctyfi faze: zavadéni, rust, zralost a upadek. NejduleZit¢jSim vysledkem tohoto

sledovani je dojit do stavu, kdy je produkt schopen udrzet se co nejdéle ve fazi zralosti.



uvedsni rist zralost Upadek

Obr. & 7: Zivotni cyklus vyrobku.
Zdroj: [12], str. 361.

Uvedeni na trh — uvedeni na trh predstavuje ztratovou fazi pro firmu. Firma
musi do nové uvedeného vyrobku hodné investovat, aby vyhovoval poZadavkam trhu.
Spolecnost se tak snazi vyuzivat co nejlepSi propagace, kterd vetSinou zacind s
reklamou a public relation. Tyto kroky informuji spotfebitele o novém produktu a mély
by vném vzbudit touhu po vyzkouSeni vyrobku. Aby produkt vzbudil touhu po
vyzkouseni u spotiebitele, musi byt dany vyrobek k dispozici u zprostiedkovateld.

Nasleduje kampan podpory prodeje, piipadné osobni prodej. [6]

Riist — objem prodeje vyrobku se ve fazi rustu zvétSuje. Predpokladame, Ze
produkt si jiz nasel své zakazniky na trhu vyrobkl a neni tedy tfeba se jizZ tolik zabyvat
reklamou. Firma se nyni z prvni ztratové faze dostava do plusovych hodnot a dosahuje

velkych ziski. [6]

Zralost — faze ,,dospélosti ma za dkol pripomenout spotiebitelim, Ze jejich
oblibeny vyrobek je stile na trhu. Tuto fazi charakterizuje pokles tempa ristu prodejt i

zisku a firm¢ tak rostou ndklady na dodatecnou stimulaci poptavky. [6]

ijadek — tato faze znac¢i pokles odbytu nabizeného produktu. Vyrobek se ve
fazi ipadku stale hiif prodava, prodejce Casto vyuzivaji slev, aby produkt prodali a tim

se vyrobek stava nerentabilni. [12]

3.3 KOMUNIKACNI PROCES

,Puvodni latinsky vyznam komunikace zahrnuje sdileni spolcovani, spolecnou

Ucast.““ [1, str.3]
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Komunikace by meéla znamenat zdklad veSkerych vztaht mezi lidmi. Pod
pojmem komunikace si miZeme predstavit proces, kdy sd€lujme, sdilime, pfinaSime
informace. Pienos a vyména vyznami a hodnot, které zahrnuji v SirSim smyslu nejen
oblast informaci, ale také jiné projevy a vysledky lidské ¢innosti, popisuje komunikacni

proces. [1]

Komunikaci rozliSujeme do dvou forem, komunikace verbdlni a neverbdlni.
Verbalni komunikace pfedstavuje mluveny projev, ktery vedeme sami jako monolog
nebo naopak dialog, ktery vedeme s jednou nebo vice osobami. Pan H. D. Lasswell

popsal komunikaci jako proces, ktery zobrazuje nasledujici obrazek [1]:

Jalcym
fika kanalem
EDO - CO » FELOMLT
s jakoym efelktem

Obr. ¢. 8: Lasswellovo komunikaéni schéma.
Zdroj: [1], str. 5.

Sdileni urcitych informaci tedy prochézi ur¢itym komunika¢nim procesem, ktery
ovliviiuje chovdni odstraiiuje piipadné sniZuje nejistotu na strandch, které spolu
komunikuji. Na nésledujicim obrazku si muZeme prohlédnout schéma procesu

komunikace [1]:

kédovand

: ZFRAVA DEEODUINCI
FOMUNIEATOR | (SDELEND) ¥ *| KOMUNIEANT
SUM
kL
Zpéma vazba

Obr. ¢. 9: Kyberneticky model komunikace.
Zdroj: [1], str. 6.

Autor informace a jeji piijemce predstavuji hlavni d¢astniky komunika¢niho
procesu. Autor informace ma v planu sdé€lit svoji myslenku jednomu nebo vice
piijemctiim. Samotny proces vypada tak, Ze autor vysle zpravu, piijemce tuto zpravu
zachyti a autor i pfijemce dospéji ke sdilenému ndzoru. Prvky komunikaéniho procesu

jsou tedy vyslani urcité zpravy, dekddovani této zpravy, reakce ¢i odezva a zpétna
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vazba. Komunikacni Sum je taktéZz povaZzovan za soucast celého procesu i piesto, Ze je

povazovan za velmi nebezpecnou slozku. [12]

Hlavnimi strankami komunika¢niho procesu dle obrazku €. 9. jsou:
Komunikator

Komunikator predstavuje tu osobu, ktera ma produkt, napad, informaci a diivod

ke komunikaci. [1]
Koédovani

V této Casti pfevadime a vyjadiujeme predmét komunikace do souboru prvki,

symbold, tvart. [1]
Zprava

Sdéleni predstavuje vysledek koédovaciho procesu, v marketingovém pojeti

hovoiime o nabidce (produktu). [1]
Kanal
Tento prostiedek komunikace se jevi jako nosi¢ zpravy ¢i distributor. [1]
Komunikant

Zpriva by méla byt pfifjemcem nejen pteddna, ale i dekédovéna, coZ znamend,
Ze ptijemci je jasny obsah sdé€leni. Jednd se o mySlenkové pochody, pomoci nichZ na

zédklad¢é empirickych zkuSenosti je adresdt schopny vylozit obsah zpravy. [1]
Zpétna vazba

Zpétnou vazbou je reakce piijemce, kterd je pro nds smérodatnou pro vzijemnou

komunikace. Nebude se tak jednat pouze o jednostrannou komunikaci. [1]

V komunikac¢nim procesu se snazime dosdhnout maximalni dspésnosti, k tomu

ndm mohou pomoci nasledujici zdsady:

] davéryhodnost,

. volba vhodného Casu a prostiedi pro komunikaci,
. pochopitelnost a vyznamnost obsahu,

° jasnost,

L4 soustavnost,
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o osvédcené kandly,

. znalost adreséta. [1, str. 9]

Na druhou stranu bychom se mé¢li stranit takovému jedndni, které zahrnuje

nasledujici:
. prekrouceni informace v pribéhu samotné komunikace,
° komunikacéni zahlceni informacemi,
o nevhodné& zvoleny kanal,
. nevhodné¢ zvolené misto

° neschopnost vnimat druhou stranu a jeji problémy,
° neochota zabyvat se problémem,

. podceiiovani neverbalni stranky komunikace. [1, str. 9]
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4 PRAKTICKA CAST - ANALYZA SOUCASNEHO
STAVU

V praktické c¢asti bude velmi dulezité posoudit vSechny dilezité vlivy, jez
ovliviiuji chovéni firmy. Podstatnou ¢ast bude predstavovat analyza trhu, na kterém se

spolecnost pohybuje a zjisténi trendu mozného vyvoje v daném oboru.

Nejdrive si predstavme samotnou spolecnost.

4.1 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI MODUSLINK CZECH
REPUBLIC S.R.O.

ModusLink je pobockou spolecnosti CMGI se sidlem v Massachusetts. Cilem
spolecnosti ModusLink je poskytovat vysoce kvalitni software a dopliikové produkty,

poftizovat kopie softwaru a distribuovat je vyvojaiim softwaru a vydavatelim. [16]

Spole¢nost ModusLink poskytuje svym zdkaznikim komplexni interaktivni
feseni systému elektronického obchodovéni. Tento systém byl navrZen tak, aby se bez
problémut zaclenil mezi existujici systémy a zdroje dat. Soucasti sluzeb je ndvrh
katalogu pro elektronické obchodovani, hosting a spravu. Jejich pfedmétem je dile
zajistovat fungovani ndkupl a plateb online, pfijimani kreditnich karet a dalsi bézné

wev s

klic. [16]

ModusLink Corporation je vedouci poskytovatel fetézce zasobovani a sluzeb,
které vyuzivaji subdodavatelskych vztahii. ModusLink poskytuje Sirokou tadu sluZzeb
spojenych s distribuci na zdkladé poptiavky zdkaznika. Nabizi podporu poZadavkil
zakaznika na pfisluSenstvi, vyrobu softwaru, literatury a propagaénich predmétd.
Soucasti poskytovanych sluzeb je fizeni systému dodavek po celém svéte a koordinace
kopirovani médii, montdz a baleni produktt, fizeni tisku, zpracovani elektronickych

objednavek, piimé plnéni a fizeni zdsob. [16]
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Vypis z obchodniho rejstiiku udava:

Obchodni firma: ModusLink Czech Republic s.r.o
Sidlo: Brno, Tufanka 1314/110, PSC 627 00
Prévni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Spisova znacka: C 57793

Spolecnost je vedena v rejstitkovém soudu mésta Brna, den zdpisu 29.dubna

2005. [16]

4.1.1 Predmét podnikani

Spole¢nost ModusLink Czech Republic s.r.o. uvddi v obchodnim rejstiiku

néasledujici pfedméty podnikdni:

. ¢innost podnikatelskych, finan¢nich, organiza¢nich a ekonomickych poradctl,
o poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software,
o zpracovani dat, sluzby databank, sprava siti,

. velkoobchod,

o zprostfedkovani obchodu a sluzeb,

. zasilatelstvi,

. balici ¢innosti,

o skladovani zboZi a manipulace s nidkladem,

o vydavatelské a nakladatelské Cinnosti,

° vazani a konec¢né zpracovani knih a dalSich tiskovin,
. kopirovaci préice,
° reklamni ¢innost a marketing. [16]

4.1.2 Spolecnost v souc¢asné dobé

Spole¢nost ModusLink byla vroce 2006 certifikovina dle CSN EN ISO
9001:2001. Momentdln¢ vybudovany systém fizeni jakosti odpovidd mezindrodnim
pozadavkim ve vSech dostupnych aspektech. V roce 2007 se ve spole¢nosti vybudoval

integrovany systém fizen jakosti, diky nému ModusLink ziskal, krom¢ jiz fungujiciho
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QMS - systému Fizeni jakosti, také certifikaci dle CSN EN ISO 14001:2005, ktery se

tyka enviromentalniho systému. [16]

2N

Spolecnost si tak vytvaii a udrZuje postupy k identifikaci enviromentdlnich
aspekti svych ¢innosti, sluzeb a vyrobkl, jez miZe fidit a které mohou mit urcity vliv
na plnéni pravnich ¢i jinych pozadavkd, vlastnich poZadavkil stanovenych proefektivni
fungovani vSech procesit a neustdlého zlepSovani systému enviromentalniho

managementu. [16]

M s

V soucasné dobé patii mezi nejvyznamnéjsi klienty spolecnosti SanDisk, Cisto-
Linksys, Logitech a Toshiba. Tito zakaznici tak vyuzivaji sluZzeb spolecnosti

PP

ModusLink v oblasti vyroby, distribuce, skladovani, balici ¢innosti apod. [16]

4.1.3 Spolecnost v budoucnosti

vvvvvv

zakazniky a zéaroven ziskavani zdkaznikdi novych. Proto jsou marketingové cile
zaméfeny na rozpoznavani novych potencidlnich klientd, kteti obchoduji pfedevsim na
trhu pocitact, softwaru a spotfebni drobné elektroniky. Spole¢nost si klade diiraz na

identifikaci novych piileZitosti a na rozpoznani nové poptavky po sluzbach. [16]

Vzhledem kneddvné ekonomické krizi vroce 2008/2009 a nyné&jSimu
ocekdvanému oZiveni celosvétové ekonomiky spolecnost ocekdva v nastavajicim
fiskalnim roce mirny rist trzeb. V soucasnosti se vede velmi intenzivni jednani s novym
klientem, kde by k uskutecnéni vzajemné spoluprace mélo dojit v pribc¢hu letosniho

roku 2010. [16]

Spole¢nost ModusLink i naddle pokracuje ve zlepSovani uspotddani vyrobni a
skladovaci plochy tak, aby doslo ke zdokonaleni pribéhu veSkerych operaci a
efektivity. Dale spolecnost zlepSuje pfesnost v poctech kusi a umisténi materidlu na
skladovych lokacich takovym zptsobem, aby se dosdhlo efektivnéjsiho vyuZiti, dspor a

tim i zvySeni spokojenosti svych i budoucich zdkaznikd. [16]

V pribéhu roku 2010 bude spole¢nost po dvoudobém testovani implementovat
novy informacni systém SAP, ktery by mél zjednodus$it EDI komunikaci mezi samotnou

spole¢nosti a stavajicimi i novymi zdkazniky.

42



4.2 ANALYZA VNEJSIHO PROSTREDI SPOLECNOSTI - PESTE
ANALYZA

Tzv. makroekonomické okoli spoleénosti zkouma PESTE analyza.
Makroekonomické okoli ma vliv na rozhodovéani firmy a jeji vykonnost. Toto okoli
vesmes firma nemuZe ovlivnit, protoZe se jednd o externi prostfedi, které se sklada

z nasledujicich prvki:

P — politické a pravni prostiedi

E — ekonomické prostiedi

S — socidlni, demografické a kulturni prostiedi
T — technické a technologické prostiedi

E - ekologické prostfedi

4.2.1 Politicky a legislativni faktor

V Ceské republice je toto odvétvi upraveno zdkony. Této oblasti se tykaji
konkrétné obchodni, Ob&ansky a Zivnostensky zakon. Ustavni uspordddni piedstavuje
dvoukomorovy parlament, ktery se sklddd v CR z Poslanecké snémovny a Senitu, dile
prezident a samotnd vldda. V Ceské republice je ustanovena demokratickd a politicka

situace.

Posledni volby do Poslanecké snémovny se konaly vroce 2006; v téchto
volbach té€sné zvitézila Obcanskd demokratickd strana. V letoSnim roce probihaji dals{
fadné volby do Poslanecké snémovny. Tim je samoziejmé ovlivnéno i ekonomické
prostedi, kdy se ¢eka na to, ktera z politickych stran se postavi do Cela vlady a jakou

ekonomickou ptidu podnikédni a obchodu pfipravi.

Ceska republika je ¢lenem nékolika spolegenstvi, ke kterym je vdzana ¢lenskymi

smlouvami, jsou to napiiklad NATO, OECD apod.

Ceska republika je od roku 2004 ¢lenem Evropské unie, ¢imz se ji otviraji dalsi
moZnosti na poli obchodu. Toto &lenstvi piineslo Ceské republice nejen jistoty a zaruky
pro potencidlni investory, ale také moZnost podilet se na celoevropském politickém

déni.
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DPH - zmény sazby dan€ k 1.1.2010
. snizena sazba dan€ se zvadla z 9% na 10%

] zéakladni sazba dané ze zvedla z 19% na 20% [18]

4.2.2 Ekonomické prostiedi

Dobie fungujici trZzni prostfedi je vnimano jako jeden ze zdkladnich prvka nasi

ekonomiky. Toto zajist'uji nasledujici faktory:

Nezaméstnanost
° za nezameéstnanost povazujeme nevyuziti faktoru préce,
° nezamé&stnanost se povazuje za problém celé zemé,
. nezaméstnanost povazujeme za nejvice sledovany ekonomicky ukazatel,
. nezaméstnanost je nejvice sledovany ekonomicky ukazatel.

Ke konci prvniho Ctvrtleti roku 2010 bylo dle ministerstva prace a socidlnich

véci bez prace celkem 572824 lidi a mira nezaméstnanosti dosahla 9.7%. [19]

Vyvoj nezaméstnanosti v Ceské republice za rok 2009 si miiZeme prohlédnout

na obrazku ¢. 10.

Mira nezaméstnanosti v 946
i0

9.5

2.5

]

7
ozfz00%  04/2009 0872009 08,2009 102009 122009 0372010

Obr. ¢. 10: Mira nezaméstnanosti v %.
Zdroj: [19]

44



Konkrétni mési¢ni hodnoty pro rok 2009 po jednotlivych mésicich uvadi tabulka

¢. 5.
Obdobi Mira nezaméstnanosti v procentech
12/9 9,20%
11/9 8,60%
10/9 8,50%
9/9 8,60%
8/9 8,50%
7/9 8,40%
6/9 8,00%
5/9 7,90%
4/9 7,90%
3/9 7,70%
2/9 7,40%
1/9 6,80%
Tab. €. 5: Mira nezaméstnanosti za rok 2009 v %.
Zdroj: [19]

Jak je uvedeno vySe, spole¢nost ModusLink zamé&stndva v této dobé cca 700 lidi.
V roce 2008 to bylo vSak asi 600. SpoleCnost véfi, Ze se zlepSujici se ekonomickou
situaci a vyhlidkou ziskani novych zdkaznikd, bude moci nabidnout zaméstnani vice

lidem a tim tak podpofit ekonomickou situaci v nasi zemi.
Inflace

° inflace popisuje rust cenové hladiny,
° inflace pfedstavuje projev makroekonomické nerovnovahy,
° inflace se stava privodnim jevem trzni ekonomiky,

o soucasn¢ s inflaci dochézi k poklesu kupni sily penézni jednotky.

Cenova hladina spottebitelskych cen za prvni Ctvrtleti roku 2010 vzrostla oproti
dnoru v tom samém roce o 0,3%. Dle CSU se tak délo z diivodu zvyseni cen o oblasti
potravin, nealkoholickych ndpoji a dopravy. Meziro¢ni spotiebitelsky rlst tak mirné

zrychlil z ptivodnich 0,6% na 0,7%. [20]

Meziro¢ni miru inflace za minuly rok 2009 si miZeme prohlédnout na obrazku

¢. 11.
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Obr. €. 11: Meziro¢ni inflace v %.
Zdroj: [20]

Konkrétni mési¢ni hodnoty primérného indexu spotiebitelskych cen pro rok

2009 jsou vlozeny do tabulky €. 6.

Obdobi Primérny index spotiebitelskych |Inflace meziro¢ni v
cen %
12/9 1,00% 1,00%
11/9 1,30% 0.50%
10/9 2,10% 20.20%
9/9 2,10% 0.00%
8/9 2,60% 0.20%
7/9 3,10% 0.30%
6/9 3,70% 1.20%
5/9 4,10% 1.30%
4/9 4,60% 1.80%
3/9 5,00% 2.30%
2/9 5,40% 2.00%
1/9 5,90% 2.20%
Tab. &. 6: Meziroéni inflace za rok 2009 v %.

Zdroj: [20]

Indexy spotiebitelskych cen jsou od ledna 2010 pocitany na aktualizovanych

vahach. Tyto vahy vychézeji z vydajii domécnosti z roku 2008. [20]
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Hruby domaci produkt

YN s

. HDP zahrnuje celkovou penézni hodnotu statkl a sluZeb, které jsou
vyprodukovéany za dané obdobi na konkrétnim misté,

. urcuje v daném staté vykonnost ekonomiky.

Hruby domaci produkt piedstavuje ekonomicky rast daného statu. Za rok 2009

klesl ve srovnani s rokem 2008 o0 4.3%. [21]

Vyvoj hrubého domdaciho produktu za posledni tfi roky si mtizeme prohlédnout

na obrazku ¢islo 12.

Vyvoj HDP meziro¢né v %o

a i
-2
-4 T T T T T T T T T T T
1Q/07 307 1Q/08 Q08 1g/09 /09
Obr. ¢&. 12: Vyvoj hrubého domaciho produktu v %.
Zdroj: [21]

Konkrétni ¢tvrtletni hodnoty za rok 2009 si mtizeme prohlédnout v tabulce €. 7.

Obdobi HDP v mld. K¢ HDP r/r v %1
4Q/09 3630,4 -3,10%
3Q/09 905,9 -4,10%
2Q/09 903 -4,70%
1Q/09 917,7 -4,30%
Tab. &. 7: Meziro¢ni vyvoj hrubého domaciho produktu za rok 2009 v %.
Zdroj: [21]

Zména HDP oproti stejnému obdobi minulého roku, pocitané ze stalych cen roku 1995
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Hruby doméci produkt ve 4. ctvrtleti lonského roku klesl ve srovnani
s pfedchozim Ctvrtleti podle odhadu o 0,6%. V thrnu za cely rok 2009 hruby domaéci
produkt klesl ve srovndni s pfedchozim rokem redlné€ o 4,3% pfii poklesu zaméstnanosti
v priméru o 1,3%. Pro vyvoj HDP v loniském roce byl vyznamny mezictvrtletni pokles
v 1. ctvrtleti nasledovany nevyraznym ristem hrubé pfidané hodnoty v nasledujicich

Ctvrtletich. [21]
Magicky ¢tyiahelnik
o V makroekonomii se pouziva pro grafické zndzornéni zékladnich cili

hospodarské politiky:

. ekonomicky rst,
° nizka nezaméstnanost,
. stabilni inflace a
° vnéj$i rovnovaha

Podle ptedbéznych udaji vzrostl v bfeznu mezirocné v béznych cendch vyvoz o
12,7 % a dovoz o 15,8 %. Kladné saldo dosdhlo 18,3 mld. K¢ a bylo ve srovnéni s
bieznem 2009 o 2,7 mld. K¢ nizsi. Zhorsila se zejména bilance obchodu s polotovary a

materialy, kde kleslo aktivum o 3,8 mld. K¢. [22]

Magicky ctyiihelnik prezentuje vyse uvedené informace nasledovné:

. mezirocnim tempem ristu redlného produktu =y (%),
. primérnou rocni mirou nezaméstnanosti = u (%),
° primérnou ro¢ni mirou inflace = (%),

vV oz

. podilem salda béZného u¢tu PB na nominalnim produktu = bu (%).

Dle uvedenych hodnot v této kapitole se jednotlivé ukazatele k poslednimu

meésici v lonském roce 2009 rovnaji:

o meziro¢ni tempo ristu redlného produktu =y = -3,10% (optimalné 2%),
° primérna ro¢ni mira nezaméstnanosti = u = 9,20% (optimalné 5,5%),

° primérnd ro¢ni mira inflace = = = 1,00% (optimaln¢é 3%),

. podil salda béZného uctu PB na nomindlnim produktu = bu = 15,6 mld.

K¢/3630,4 mld. K¢ % = 4,3% (optimdlné€ 0%).
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Je dano, ze ¢im vice se Ctyfuhelnik sledované zem¢ bude blizit zminénému
optimu, mizeme povazovat hospodarskou politiku sledovaného statu za dspéSnou a

uc¢innou. [22]

A
-3,10 (%) y (%)
9,2 (%) bu (%)
l >
u (%)\~ 43 (%)
7 (%) 1 (%)

Obr. ¢&. 13: Grafické znazornéni magického 4-tihelniku za rok 2009 v %.
Zdroj: Vlastni tvorba

4.2.3 Socialni, demografické a kulturni prostiedi

Tato skupina vlivil na spolecnost je jedna z nejzradné&jSich z toho diivodu, zZe
firma nikdy nevi co ocekdvat a jak na vzniklé situace reagovat. Prostfedi kulturni a
socidlni predstavuje skupinu faktorti, které vyplyvaji zhodnot, zvykul, pfistupll a
preferenci obyvatelstva urCité zem¢ nebo oblasti, ve které spoleCnost funguje.
Demografické prostiedi odrdZi sloZeni populace, tedy zakaznikt, kteii tvoii trh.
Studium demografie fesi velikost populace, vékové sloZeni, rozdé€leni dle pohlavi,

natalitu a mortalitu, narodnostni a naboZenské sloZeni obyvatelstva. [11]
Spolecnost ModusLink pusobi ve stfedoevropské kulture, kde vladne
demokracie. Od toho se také odviji mySleni ob&ant a ndhled na Zivotni styl. Zivotni

uroveinl obyvatelstva se postupem ¢asu zvysuje s moznostmi, které mu nabizi spolecnost.

Mezi to tadime i vy$$i moZnosti kulturnitho vyziti, které obcané vyhledavaji

v dnesni uspéchané pracovni dobé. Dalo by se fici, Ze ¢im vice ¢lovék pracuje, tim vice
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moznosti kulturniho nebo sportovniho vyziti hleda a to piedevsim z divodu aktivniho

odpocinku.

7 demografického hlediska se délka Zivota zvySuje, s touhle skutecnosti se
mluvi o starnuti obyvatelstva; tzn. lidé Ziji déle a zaroven se rodi mén¢ déti. Produktivni

vék obyvatelstva spadd do rozmezi mezi 15ti a 59ti lety. [30]

Socidlni faktory jsou ovlivnény piijmy obyvatelstva. Ve 4. ctvrtleti 2009
vzrostla primérna hruba mésicni nomindlni mzda na pfepoctené pocty zamestnancl v
celém nirodnim hospodafstvi o 5,2 % proti stejnému obdobi pfedchoziho roku, redlna
mzda vzrostla o 4,8 %. V roce 2009 vzrostla primérnd mzda do vysSe 23.598 K¢.
Datiové zatizeni se v Ceské republice fadi mezi jedno z nejvysiich v ¢lenskych zemi
OECD. Za dtvod tohoto danového zatizeni se povazuje vysoké socidlni a zdravotni
pojisténi, jeZ plati zaméstnavatel a zaméstnanec. Ceskd republika patii v hodnoceni
jednoduchosti dani az na 121 misto z celkového poctu 183, toto vyplyvd ze zpravy

Svétové banky ,,Doing Business 2010* [23]

4.2.4 Technické a technologické prostredi

Dnesni doba je ve znameni technického a technologického pokroku. Vzhledem
k tomu, Ze spolecnost ModusLink je vyrobni spolecnost, je tohle prostfedi nesmirné

dalezité pro jeji fungovani na trhu a samotny rozvoj spolecnosti.

Spolecnost ModusLink se snazi vyuzivat modernich technologii a inovaci tak,
aby co nejvice vySla vstiic svym stdvajicim zdkaznikim a zdroven, aby pfildkala
zdkazniky nové. Tohle vyuzivani novych technologii se pro zdkaznika jevi predevSim
v oblasti zvySeni vyrobni kapacity a zdroven postupném sniZovani ndkladd za jeho
pozZadavky.

Spole¢nost ModusLink vyuZzivd téchto modernich technologii s ohledem na
Zivotni prostiedi. Jak je vySe uvedeno, je to jeden z cill, které si spole¢nost klade jiz od
svého zrodu. Veskeré operace, které spole¢nost provadi na své ptidé jsou v souladu se

zékonem a normami EN ISO 9001:2001 a CSN EN ISO 14001:2005.
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4.2.5 Ekologické prostiedi

Spole¢nost ModusLink velmi db4d na to, aby se zvyS$ilo enviromentaln{
podvédomi ve spole¢nosti. Jednd se naptiklad o pouZzivani Cisticich prostfedkd, které by
mély byt maximdln€ Setrné k Zivotnimu prostiedi. Ddle si ustanovila za dkol sniZit
spotfebu kancelaiského papiru, jez taktéZ zatéZuje Zivotni prostfedi. Tohle by se mélo
dit pomoci zavedeni co nejvétsi oblasti dokumentace do elektronické podoby. Jednou
z mnoha dileZitych véci je také pouZzivani obalového materidlu, ktery se spole¢nost také

rozhodla v uréitém c¢asovém horizontu sniZit.

Zamgstnanci spolecnosti pravidelné prochdzi Skolenim, které se tykd ochrany
zivotniho prostfedi. Na tomto Skoleni jim povéfeni pracovnici predndsi nejnovéjsi
poznatky z ochrany Zivotniho prostiedi. Standardni a prvotnim krokem je samoziejmé
ttidéni odpadu béZného a nésledné také nebezpecného, ktery je po vyttidéni likvidovan

najatou certifikovanou spolecnosti.

Nz

Veskeré tyto aktivity zvySuji pravdépodobnost, Ze se vice piibliZzi jak ke
stavajicim zdkazniklim tak i k nové pfichozim. V dnes$ni dobé se povaZuje za trend
chranit Zivotni prostfedi, coZ je dobré pfedevsim pro samotné Zivotni prostfedi, které

v dnesni dob¢ velmi trpi tézbou surovin, ¢erpanim piirodnich zdrojt apod.

4.3 ANALYZA VNITRNIHO PROSTREDI

4.3.1 Analyza hlavnich hodnot spole¢nosti

Spole¢nost ModusLink se snazi, aby odpovédnost k hodnotdm spolecnosti
posilovala celistvost celé organizace. Tim napomédhd uspokojovat potieby svych
zdakaznikd na nejvyssi drovni. Spolecnost se tak aktivné vénuje Skoleni zaméstnanct,
zhodnocuje svou vykonnost a tim utuZuje spole¢nost v podvédomi zdkaznikli a

prokazuje tak, Ze mohou mit ve spolecnost diivéru.

Od lonského roku 2009 se spolecnost ModusLink vénuje Skoleni pro
zameéstnance s nizkou drovni vzdélani; jednd se vyukové programy v rdmci projektu
,INova Sance pro zaméstnance s nizkou drovni vzdélani“. Tento projekt je financovan

z prostfedkt Evropského socidlniho fondu (EFS), ktery je jednim ze tii strukturdlnich
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fondti Evropské unie, které slouzi k financovani cilii regiondlni a strukturalni politiky

EU, ¢ili hlavné ke zvySovani hospodarské vyspélosti evropskych regiont. [16]

Mezi hlavni hodnoty patii:

Zaméreni na zakaznika — spoleCnost tzce spolupracuje se zakaznikem a

zdméry organizace sméfuje k tomu, aby dodrZovala a ptekondvala své zavazky.

Dokonalost — spolecnost se zavazuje ke svym zdkaznikim a sama k sob¢

vynikajicim provedeni veskeré Cinnosti, kterou spole¢nost vykonava.

Viidcovstvi — spolecnost se ujima vud¢i role v pomoci svym zdkaznikiim,

samotné spolecnosti a organizace.

Cestnost — spole¢nost podle vysokych etickych standardd a s plnou osobni i

profesiondlni odpoveédnosti hodnoti sva slova, €iny i postoje.

s

Tymova spoluprace — spolecnost si vazi samostatnosti, zdvazka ke kolektivu a

prizptisobeni jednani k tvorbé konkurenceschopnosti.

Zamérem spolecnosti ModusLink je zjednodu$it svym klientdm systém

globélniho zdsobovaciho fetézce.

4.3.2 Organiza¢ni struktura spole¢nosti

Spolecnost vroce 2005 zaklddalo nckolik jednateld. Nyné&js$i organizacni

struktura zahrnuje nasledujici:

. Generdlni feditel

° Kontrolor pro region centrdlni Evropy

° Oddéleni financi

o Obchodni oddéleni

o Provozni manaZer — senior

° Personalista — mzdy

o Oddéleni kvality

o Oddéleni nakupu a planovani

o Oddéleni logistiky
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° Oddélent logistiky pro centrdlni Evropu

Spole¢nost ModusLink se pocitd za jednu z nejvétSich spolecnosti v Evropé,
kterd poskytuje jiZ vyse uvedené sluzby. V Ceské republice vyuZivd 25000m2 kancelaf,
skladii a vyrobnich prostor. Ve spolecnosti je zaméstnavano piiblizné 600 zaméstnancii
na hlavni pracovni pomeér; ostatni zaméstnanci jsou zaméstndvini brigddné pies

brnénskou persondlni agenturu. [16]

Schéma organizacnf struktury spole¢nosti viz piiloha €. 1.

4.3.3 Firemni kultura

Firemn{ kultura neboli corporate identity se odviji od jistého firemniho stylu.
Projevuje se predevsim tim, jak firma vystupuje navenek ke svému okoli a zdkazniktim
a tim, Ze spolecn¢ sdili zkusenosti, pfibéhy, nazory a normy, které charakterizuji danou
firmu [3]. Firemni styl predstavuje piistup ke svym zaméstnanciim, tymové spolupraci,

tvorbé hodnotového systému a zplisobu vedeni firmy.

Spolecnost ModusLink dbad na barevnou identifikaci zaméstnanct dle odd¢lent,
ve kterém pracuji. Zaméstnanci tak v letnich mésicich nosi barevnd tricka odpovidajici
jejich pozici; v zimnich mésicich dava spolecnost k dispozici mikiny v téch samych

barvach.

Dulezitym prvkem firemni kultury je i logo, kterym se spole¢nost prokazuje na

svych dokumentech, prezentacich, vizitkach.

Celd koncepce firemni kultury je nesmirn¢ dilezita pro dil¢i zaméstnance, ktefi
pak maji pocit, Ze jsou soucdsti spolecnosti a jistym zptisobem se podili na vytvareni

hodnot pro zdkazniky spolecnosti.

4.3.4 Finanéni analyza spole¢nosti ModusLink Czech Republic s.r.o

Finan¢ni analyza spolecnosti slouzi k posouzeni vykonnosti firmy a ke
zhodnoceni momentdlni finan¢ni situace firmy. Pomoci finan¢ni analyzy zkoumame téz

zdroje firmy. Pro posouzeni finan¢ni situace firmy jsem zvolila finan¢ni analyzu
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horizontdlni a vertikdlni. Obé dv¢ analyzy znamenaji procentudlni rozbor informaci

z rozvahy a vykazu zisku a ztrat. [25]

4.3.4.1 Finan¢ni analyza horizontalni

Horizontdlni analyza porovndvd jednotlivé ukazatele v Case. Zobrazuje
o kolik % se zménil hospodarsky vysledek oproti minulému roku. [25]

NiZe uvadim hodnoty z rozvah a vykazu zisku a ztrat z let 2007, 2008 a 2009.

v tisicich K¢
2007 2008 2009

Trzby z prodeje zboZi 346030 |51777 10534
Naklady na prodané zboZi 322720 3943 10346
Vykony 1237262 | 1382598 | 1232833
Vykonova spotieba 1014375 | 1079824 | 1008048
Pridand hodnota 246197 |315114 224973
Osobni ndklady 169697 210989 |211224
Odpisy 12299 15889 19708
Provozni hospodaisky vysledek 60336 80038 -6623
Hospodaisky vysl. z fin. operaci -13505 |-45885 |37429
Hospodafisky vysledek z béZné Cinnosti | 27406 24596 23270
Aktiva celkem 553368 478154 432369
Stala aktiva 34225 53236 46178
Ob¢Zn4 aktiva 501372 1408445 361653
Prechodné ucty aktiv 16771 16473 15538
Vlastni kapital 19236 43832 67102
Cizi kapital 533132 434322 356267
Prechodné ucty pasiv 0 0 0

Tab. ¢&. 8: Udaje z rozvahy a vykazu zisku a ztrat z let 2007, 2008, 2009.
Zdroj: [14, 15, 16; vlastni tvorba]

V nésledujici tabulce kazdy vypocCteny tudaj predstavuje srovnani hodnoty

v aktudlnim roce s hodnotou roku pfedchoziho.

2007 2008 2009
Trzby z prodeje zboZi X -85% -80%
Néklady na prodané zboZi X -99% 162%
Vykony X 12% -11%
Vykonové spotieba X 6% -7%
Ptidana hodnota X 28% -29%
Osobni ndklady X 24% 0%
Odpisy X 29% 24%
Provozni hospodaisky vysledek X 33% -108%
Hospodaisky vysl. z fin. operaci X 240% -182%
Hospodatsky vysledek z bézné ¢innosti X -10% -5%
Aktiva celkem X -14% -10%
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Stala aktiva X 56% -13%
Obé&Zna aktiva X -19% -11%
Piechodné ucty aktiv X -2% -6%
Vlastni kapitdl X 128% 53%
Cizi kapital X -19% -18%
Prechodné ucty pasiv X 0% 0%

Tab. €. 9: Horizontalni analyza (z let 2007, 2008, 2009)
Zdroj: [14, 15, 16; vlastni tvorba]

Z tabulky, které obsahuji informace z rozvah, vidime, jak se jednotlivé polozky
rozvahy béhem minulych tfech let ménily. Tabulka horizontdlni analyzy nam pak tyto

zmeény zobrazuje procentuelné.
4.3.4.2 Finan¢ni analyza vertikalni

I v tomto piipadé jsem sledovala zdkladni souétové poloZky rozvahy a vykazu
zisku a ztrat a to polozky aktiv a pasiv. Vertikdlni analyza sleduje vyvoj téchto polozek
jako podil na celkové sumé.

V tabulce niZe uvadim zdrojové hodnoty z rozvah a vykazii zisku a ztrat z let

2007, 2008 a 2009.

V tisicich K¢

2007 2008 2009
Trzby z prodeje zboZi 346030 51777 10534
Néklady na prodané zboZi 322720 39437 10346
Vykony 1237262 | 1382598 |1232833
Vykonové spotieba 1014375 |1079824 | 1008048
Pridand hodnota 246197 315114 224973
Osobni naklady 169697 210989 211224
Odpisy 12299 15889 87970
Provozni hospodaisky vysledek 60336 80038 -6623
Hospodaisky vysl. z fin. operaci -13505 -45885 37429
Hospodaisky vysledek z béZné Cinnosti 27406 24596 23270
Aktiva = 100
Stala aktiva 34225 53236 46178
Obé¢znad aktiva 501372 408445 361653
Prechodné ucty aktiv 16771 16473 15538
Vlastni kapital 19236 43832 67102
Cizi kapitdl 533132 434322 356267
Prechodné ucty pasiv 0 0 0
Aktiva celkem 553368 |478154 432369

Tab. €. 10: Udaje z rozvahy a vykazu zisku a ztrat z let 2007, 2008, 2009.
Zdroj: [14, 15, 16; vlastni tvorba]
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V nésledujici tabulce jsou vypocty vertikalni analyzy; pro ndkladové a vynosové
poloZzky jsem zvolila jako zdklad soucet vSech trzeb za vykony zboZi a pro rozvahové

polozky pak celkovy objem aktiv.

2007 2008 2009
Trzby za zboZi a vykony celkem =
trzby z prodeje + trzby z prodeje vlastnich | 1584015 | 1431793 | 1244536
vyrobku/v tisicich K¢
Trzby za zboZi a vykony = 100
Podil jednotlivych poloZek na celkovych trzbach
TrZzby z prodeje zboZi 21,8% 3,6% 0,8%
Néklady na prodané zboZi 20,4% 2,8% 0,8%
Vykony 78,1% 96,6% 99,1%
Vykonova spotieba 64,0% 75,4% 81,0%
Pfidana hodnota 15,5% 22,0% 18,1%
Osobni naklady 10,7% 14,7% 17,0%
Odpisy 0,8% 1,1% 7,1%
Provozni hospodarsky vysledek 3,8% 5,6% -0,5%
Hospodaisky vysl. z fin. operaci -0,9% -3,2% 3,0%
Hospodéisky vysledek z béZné Cinnosti 1,7% 1,7% 1,9%
Aktiva = 100
Stala aktiva 6,2% 11,1% 10,7%
Obézna aktiva 90,6% 85,4% 83,6%
Prechodné ucty aktiv 3,0% 3,4% 3,6%
Vlastni kapital 3,5% 9,2% 15,5%
Cizi kapital 96,3% 90,8% 82,4%
Prechodné ucty pasiv 0,0% 0,0% 0,0%

Tab. €. 11: Vertikalni analyza (z let 2007, 2008, 2009).
Zdroj: [14, 15, 16; vlastni tvorba]

4.3.4.3 Mzdové naklady
Za velmi zajimavy udaj povazuji informace z rozvahy o mzdovych ndkladech.
V nasledujici tabulce uvadim piehled poctu zaméstnanct a vedoucich pracovnikl za

jednotliva ro¢ni obdobi.

2007 2008 2009
Zaméstnanci 550 622 688
Z toho vedouci pracovnici 13 15 18
Mzdové naklady/v tisicich K¢ 120128 148001 150939
Naklady na socidlni zabezpeceni a 41575 52909 51221
zdravotni pojisténi/v tisicich K¢

Tab. ¢. 12: Informace o po¢tu zaméstnanci 2007, 2008, 2009.
Zdroj: [14, 15, 16; vlastni tvorba]
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Z tabulky je ziejmé, Ze pocCet zaméstnanct prubézné roste, zaroven také rostou i
mzdové ndklady, coz neni ddno jen ristem poctu zaméstnancl ale samoziejm¢e také

prubéznym zvySovanim mezd pracovnikd.

4.4 ANALYZA OBOROVEHO PROSTREDI

VN

V této kapitole se zaméfim piedevS§im na PorterGiv model péti sil, jez je

povaZovan za jeden z nejsilngjSich ndstroju, ktery napomaha stanovit obchodni strategii

firmy s ohledem na jeji okolni prostiedi.

4.4.1 Porterova metoda

Tento model vychdzi z predpokladu, Ze strategickd pozice firmy, jeZ plsobi
v ur¢itém odvétvi, je ur¢ovana piisobenim nasledujicimi péti zakladnimi Ciniteli:
. vyjednavaci sila zdkazniki,
° vyjednavaci sila dodavateld,
° hrozba vstupu novych konkurentd na trh,
. hrozba substituti,

o rivalita firem ptsobicich na daném trhu.

4.4.1.1 Vyjednavaci sila zakazniki

vvvvvv

tito: SanDisk, Cisto-Linksys, Logitech a Toshiba. [16]

Tito odbératelé na trhu soutézi s odvétvim tak, Ze se snazi tladit ceny dold, snazi
se o dosaZeni vyssi kvality nebo lepSich sluzeb od spolecnosti a tim diavd mozZnost
konkurentiim na tomto trhu.

Tito odbératelé piisobi na spolecnost velmi podobnym zptisobem z toho divodu,

7Ze spolecnost ModusLink jim poskytuje velmi podobné sluzby v nasledujicich

oblastech:
° ¢innost podnikatelskych, finan¢nich, organiza¢nich a ekonomickych poradcti,
. poskytovani software a poradenstvi v oblasti hardware a software,
® zpracovani dat, sluzby databank, spréva siti,

° velkoobchod,

o zprostfedkovani obchodu a sluzeb,
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o zasilatelstvi,

° balici ¢innosti,

. skladovani zboZi a manipulace s ndkladem,

o vydavatelské a nakladatelské ¢innosti,

. vazani a kone¢né zpracovani knih a dalSich tiskovin,
° kopirovaci préice,

° reklamni ¢innost a marketing. [16]

Zékaznici spolecnosti tyto sluzby vyuZivaji na zdklad€¢ uzavienych smluv.
Spole¢nost ModusLink se i v pfipadech nestandardnich poZadavkt snaZzi svym

zakaznikim vyjit vstiic.

Zikaznici ztohoto hlediska poZaduji tu nejleps$i kvalitu ve zpracovéni,
komunikaci, distribuci, logistice apod. Tohle jim spolecnost zafizuje prostiednictvi

denni operativy, kterou zahrnuji pravidelné reporty a komunikace se zdkaznikem.

4.4.1.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

V soucasné dob¢ spolecnost spolupracuje aktivné asi s 64 dodavateli. Jednd se o
dodavatele materidlu spole¢nosti ModusLink, bez ohledu na to, zda je nafizen
zakaznikem nebo ne. Podle ndkupu v roce 2009 je to 64 dodavatelli, oviem kdyZ budu
ignorovat malé objemy, potom je to 57 dodavatelii s rocnim ndkupem nad 1 tis. USD

nebo 46 dodavatelt nad 10 tis. USD. [16]

ModusLink méa s dodavateli takt€Z uzaviené dodavatelské smlouvy, které
dodavatelé musi dodrZzovat. Mezi hlavni prvky smlouvy patii ustanoveni, Ze vSechny
dodavané komponenty musi byt fadn€¢ oznaceny domluvenym popisem, musi byt baleny
tak, aby pii prepravé nedoslo k poSkozeni a skladovani bylo co nejvice ekonomické.
Dodédvané komponenty musi byt na boxech ¢i paletich oznaceny dle domluvy mezi
ModusLinkem a samotnym dodavatelem informacemi, které obsahuji den vyroby, den

expedice, ndzev komponentu apod.

Spolecnost se snazi k jednotlivym dodavatelim hledat také alternujici zastup

v pfipadé, Ze by doslo k neocekdvané situaci a stivajici dodavatel nemohl z jakéhokoli
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divodu potfebny materidl dodat. Tohle ¢ini z diivodu podpory zdkaznika v jakékoli

situaci, tedy z toho divodu, aby zdkaznik byl uspokojen ve vSech smérech.

Mezi dodavatele miiZzeme také pocitat logistické fetézce, které distribuuji zbozi
vyrobené v ModusLinku zdakaznikim. S t€mito pfepravci ma spolecnost také uzaviené
smlouvy, které ustanovuji cenové hladiny, zavazuji se, ze zbozi bude doruceno ve

stanoveny termin apod.

4.4.1.3 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Vzhledem k tomu Ze potencidlni i stdvajici zdkaznici neustdle vyhledavaji
levn&jsi a efektivnéjsi zplisob vyroby, je mozné, Ze na trh vstoupi nova spole¢nost, ktera
jim bude nabizet podobné sluzby za niz$i sazby. Tato situace hrozi predevSim ze
zahranici, kde je moZnost levn&jSich pracovnich sil, popfipad€ u zemi, které maji 1épe

feSenou dopravni infrastrukturu — niz§{ ndklady na skladovani, niZ$i ndklady na

logistiku.

V ptipadé vstupu podobné firmy ModusLinku na trh by se zakaznik, ktery chce
prejit k nové firme, musel v delSim casovém horizontu zabyvat veSkerymi procesy tak,
aby nastaveni mezi nim a novou spolec¢nosti fungovalo bez problémi. Jednd se jak o
technickou stranku — EDI, tak i o nastaveni kaZdodenni komunikace. Tohle vSe
zakaznika stoji urcitou nemalou penéZni ¢astku a v neposledni fadé i ¢as. Vzhledem
k tomu, Ze zdkaznici spole¢nosti ModusLink nejsou vét§inou koncovymi prodejci, ale

maji sva odbytova mista, mohly by touhle transformaci své zdkazniky ztratit.

4.4.1.4 Hrozba substitutu

Pro vyrobky, které spolecnost ModusLink pro své zakazniky vyrabi velké
mnoZstvi substitutl neni. S technickym pokrokem vSak na trh miiZou nastoupit a tim

sniZzit trzni podil spolecnosti.

4.4.1.5 Rivalita firem pisobicich na daném trhu

Na stejném trhu, jako pisobi spole¢nost ModusLink, ptsobi nesc¢etné mnozstvi
dalSich firem. Hrozicim faktorem je i moznost, Ze zdkaznik se muiZe obracet i na

spolecnosti, které neptisobi pouze v Ceské republice.
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Tabulka ¢islo 13 uvadi priklady spole¢nosti ptisobici v podobném sektoru jako

spolecnost ModusLink:

Spolecnost Ceska pravnicka osoba | Zemé pivodu Kraj
Honeywell Honeywell, spol. s r.o. Némecko/USA Praha, Jihomoravsky
BenQ ]ngréQ Technologies Czech Tchaj-wan Jihomoravsky
AEG AEG Componenets s.r.o. | Némecko Krélovéhradecky
Siemens + y .
Matsushita EPCOS s.r.o. Japonsko/Némecko | Olomoucky
Celestica Celestica Réjecko, s.r.o. Kanada Jihomoravsky
Flextronics ISJIre:)(tronlcs International USA Jihomoravsky
Andrew Andrew L USA Jihomoravsky
Telecommunications s.r.0.
Liberecky kraj,
5 Jihomoravsky kraj,
ABB ABB s.r.0. Svycarsko Moravskoslezsky
kraj, Kralovéhradecky
kraj
Wistron .
InfoComm Wistron InfoComm Tchajwan Jihomoravsky

(Czech), s.r.o.

(Czech), s.r.o.

Tab. €. 13: Spole¢nosti piisobici na trhu v elektronickém a elektrotechnickém odvétvi

Zdroj: [24]

4.4.2 Analyza trhu a konkurence

V pfipadg, Ze se zaméfime na trh, do kterého spole¢nost ModusLink spada,

dostaneme se ke spotiebiteltim, ktefi vyuzivaji elektronické a softwarové zboZi. V tomto

pfipad¢ se jednd o riznd pamétova media, piisluSenstvi a komponenty k pocitaciim,

softwarové programy apod. V dnesni dob¢ tyto produkty vyuzivd pomérné velka Cast

populace jak k béZnému dennimu Zivotu, tak k pracovnimu procesu. Spole¢né s jedinci

toto zboZi vyuzivaji také spoleCnosti a firmy.

Konkurence ma moZnost se na trhu uplatnit pomoci sniZeni nakladl na vyrobu a

expedici, které se ndsledné projevi i v kupni cené.

60




Ptiklady konkurence na trhu s elektronikou a distribuci:
. Wilk Elektronik a.s.

. zastupce zahrani¢ni konkurence, sidlo Lazisk (Polsko)
° hlavni oblast ¢innosti se specializuje na paméti RAM

° firmé byl ud¢len titul autorizovaného distributora znacky Aeon

° Celestica Czech Republic, s.r. o.

° zastupce domdaci konkurence, sidlo Kladno a Réjecko u Brna
° zamgfuje se na vyrobu méticich, kontrolnich, zkuSebnich a naviga¢nich
pfistroju

. kompletuje desky plosnych spoji
] Wistron InfoComm (Czech), s.r.o.

o zastupce domaci konkurence, sidlo Brno
° zameétuje se na vyrobu a opravy elektronickych zafizeni — servery, osobni

pocitace apod.
. Flextronics International s.r.o.

o zastupce domaci konkurence, sidlo Brno
o zabyva se vyvojem a vyrobnimi sluzZbami v oblasti automobilové, prumyslové,

medicinské, technologické a elektroniky

Trh B2B, B2C

Spole¢nost ModusLink ptisobi na trzich B2B a B2C.

B2B (Business to Business)

Trh B2B zahrnuje trh organizaci a firemni trh. Sklada se ze vSech spolecnosti,
které pouzivaji zboZi a sluzby k tomu, aby vytvofily dal$i vyrobky a sluzby, jez
nasledné prodavaji, pronajimaji nebo dodavaji svym klientd. Kazdy ¢lanek logistického
fetézce musi sdm nakoupit potfebné sluzby ¢i vyrobky. B2B trhy maji nasledujici

charakteristické rysy:

. mensi pocet vétSich odbérateld,
o tésny vztah dodavatele a odbératele,
° profesiondlni piistup k ndkupu,
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° nékolik kupnich vlivi,

° vicendsobné prodejni navstevy,
. odvozend poptavky,

° nepruznd poptavka,

o kolisava poptavka,

. geografickd koncentrace kupctl,

° piimé ndkupy.

Subjekty trhu B2B tvofi tyto osoby:

. iniciatofi — iniciuji nakup,
o uZzivatelé — pouZivaji nabizenou sluzbu ¢i vyrobek,
° ovliviiovatelé — tito lit€ mohou ovlivnit rozhodnuti o ndkupu, zpracovavaji a

vyhodnocuji mozné alternativy apod.,

° rozhodovatelé — maji pravo rozhodovat o narocich na vyrobek nebo sluzbu,

° schvalovatelé — tyto osoby schvaluji jednani rozhodovatell nebo nakupcich,
° nakupci — vybiraji dodavatele a domlouvaji obchodni podminky,
. vratni — lidé, kteti mohou zabranit prodejctim nebo informacim, aby se dostaly

k povolanym osobam. [6]

Spole¢nost ModusLink tak nabizi na trhu B2B k dalSimu uZiti pamét'ova média,

hardware apod.

B2C (Business to Customer)
Trh B2C se zaméfuje na Cinnost, kdy podnik proddva své zboZzi ¢i sluzby piimo
kone¢nému spotiebiteli. [6]

V tomto pifpadé€ spolecnost ModusLink obchoduje se softwarem.
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4.5 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix vymezuje optimdlni skladbu marketingovych prvka, které
firma pouzivd na to, aby dosdhla svych marketingovych cili na kone¢ném trhu.
Vysledek marketingového mixu nabizi spradvny produkt na sprdvném misté, za spradvnou

cenu, se spravnou komunikacni — reklamni podporou.

Mezi prvky marketingového mixu, kterym se budu nyni vénovat patii

ndsledujict:
o produkt,
o cena,

o distribuce,

o marketingova komunikace,
° lidé,
. materialni prostiedsi,

o procesy.

4.5.1 Produkt

Produktem spolecnosti ModusLink je hmotny vyrobek — v pfipadé kompletace
vyrobkt, licenéni smlouva — v piipadé kopirovani softwaru a také v neposledni fadé
sluzba, kterou zakaznikovi poskytuje ve forme kazdodenni komunikace se zakaznikem,
zajisténi dopravy hotovych vyrobkidl pfepravci, se kterymi udrzuje smluvni vztah.
V piipadé¢ zasilani zboZi do zemi mimo Evropskou unii, je nutné, aby se zasilkou odesly
také dokumenty, které jsou nezbytné pro celni ucely — tuto sluzbu zajistuje pies celni

arad v Brné€.

4.5.2 Cena

Cena produktt se lisi zdkaznika od zdkaznika v zavislosti na mnoZstvi, které si
zékaznik objednd, komponentech, které do vyrobku vstupuji, potfebné pracovni sile
apod.

Ceny komponenti jsou zavislé na velikostech dodavek, ¢im vét§i mnozZstvi se

pro vyrobu objednd, tim je cena nizsi. Objednavané mnozstvi je samoziejmé zavislé na

objemu produkce; to znamend, Ze oddé€leni ndkupu neobjedndvd velké mnoZstvi jen
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z toho divodu, aby ziskalo niZ§i ndkupni cenu. Musime brat v dvahu i skladovaci

naklady, které se s poctem skladovanych palet zvySuji.

Na natlaky zdkaznika se spoleCnost snazi své vyrobni ndklady sniZovat

postupnymi inovacemi, ¢imz se vice piiblizi k pozadavkim zdkaznika.

4.5.3 Distribuce

Ve vyrobni spolecnosti distribuce hraje roli nejen jako zafizeni ptepravy

hotovych vyrobkd, ale i v internim prostiedi.

Distribu¢ni cesty uvnitt firmy pfedstavuji od pocatku pfijem materidlu, jeho
pfijeti do informacniho systému a ndsledného fyzického naskladnéni. Na poZadavek
zékaznika se tento materidl pfesouvd do vyroby, kterou pak po dokonceni vyrobku
opousti zpét do skladu na paletové lokace nebo piimo na distribuci, kde je zdsilka

pfipravovéna k expedici.

Cenu za samotnou pfepravu se spolecnost snazi vykomunikovat s dopravci tak,
aby co nejvice vyhovovala zdkaznikovi. Predpoklada se, Ze ¢im vét$i mnozZstvi palet ¢i
balikd se pro daného zdkaznika odesle, tim je moZnost niz$i ceny. Vybér dopravce se
odviji od destinace, kam se zboZi zasild. KaZdy pfepravce ma jiné mozZnosti, s ¢cimz

spole¢nost ModusLink samoziejmé pocita.

Nejvice vyuzZivanymi piepravnimi variantami jsou doprava pozemni, v ptipadé

balikovych zésilek leteckd a ve ve velmi malé mite lodni.

4.5.4 Marketingova komunikace

Co se tyka reklamy, spole¢nost nevyuziva takovych prostiedk, jako jsou média
— radio, televize, tisk, které v hojné mife vyuzivaji malé firmy se zaméfenim svych
vyrobki nebo sluzeb na kone¢ného zdkaznika. SpiSe se zaméfuje na osobni komunikaci
pomoci obchodnich zastupct, ktefi vyhledavaji nové potencidlni zdkazniky a prezentuji

jim své nabidky nejdiive elektronicky poté pomoci osobnich setkani.

Samoziejmé spolecnost ModusLink se prezentuje na svych webovych strankéch,

které maji informativni charakter jak pro zdkazniky, tak i pro své zaméstnance.
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4.5.5 Lidé

Jednou s nejdtlezitéjsich slozek marketingového mixu jsou lidé, na kterych cela
spolecnost stoji. Jak je jiZ vySe uvedeno spole¢nost ModusLink zamé&stndvd v dnesni
dob¢ asi 600 stilych zaméstnanct. Tito zaméstnanci vykonavaji své zaméstnani na
zéklad¢ uzaviené pracovni smlouvy.

Zaméstnanci jsou pro své pozice Skoleni poveéfenymi osobami. Pro potiebu
vykonu jejich pracovni niplné€ jsou ve spolecnosti vyddvany pracovni instrukce, které
jednotlivé Cinnosti popisuji. Spole¢nost svym zaméstnancim poskytuje Skoleni nejen
v ramci jejich pracovni ndplné — to zahrnuje Skoleni ve smyslu BOZP a PO, déle pak
propaguje mezi svymi zamgéstnanci sprdvny postoj k Zivotnimu prostfedi ale
v neposledni tfad¢ zatizuje také proskoleni ve smyslu lidskych potieb; jako napiiklad

komunika¢ni dovednosti apod.

Tento vycet se tykd spiSe pracovnikli — operdtord, ktefi jsou zaméstnani
v odd€leni vyroby, skladu a distribuce.

Dale spolecnost zahrnuje i dal$i skupiny zaméstnanct:

. zaméstnanci, ktefi se staraji o pruzkum trhu a vyhleddvani novych

potencidlnich zdkaznikli — marketingové odd¢lent,

. zameéstnanci, ktefi se staraji o dodavatele a kvalitu nabizenych komponentt,
. zameéstnanci, ktefi fidi nakup komponentt,

. zameéstnanci, ktefi fidi vyrobu a jeji planovani,

° zameéstnanci, ktefi fidi kvalitu procest

o zameéstnanci, ktefi zajist'uji finan¢ni oblast ve spole¢nosti,

. zameéstnanci, ktefi zajist'uji persondlni chod spole¢nosti a mzdy,

. zameéstnanci, ktefi zajist'uji logistické procesy,

o zameéstnanci, ktefi fidi samotné procesy a jejich zlepSovani,

. zamestnanci, kteti denn€ komunikuji se zdkaznikem a pfijimaji jeho

pozadavky, tzv. zdkaznicky servis.

4.5.6 Materialni prostiedi

Spolecnost v dnesni dobé disponuje tiemi vyrobnimi halami v primyslové z6né
Cernovickd terasa v Brné a jednou halou ve Velké Bitesi, kterd slouZi jako sklad pro

material s niz§i nakupni hodnotou. Spolec¢nost ModusLink m4 v planu ukoncit ndjem v
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této detaSované hale a veSkeré své skladovaci zdsoby piesunout do Brna. To povede ke

snizeni nakladti na dopravu potiebného materidlu na vyrobni linky v Brné.

Pracovni prosttedi ve vSech halich odpovidd standardnimu firemnimu
uspotradani, které ma za dkol zjednoduSit a zamezit jakémukoli plytvani v pohybu
materidlu. VeSkeré zafizeni je rozestavéné tak, aby odpovidalo bezpecnostnim

podminkam jak vic¢i zaméstnanctim, tak i vli¢i samotné spolecnosti.

Jak vyrobni prostory, tak i kanceldfe zaméstnanci jsou dostatecné prostorné,

svetlé a vzdusSné.

Ve spolecnosti je také zajiSténo socidlni zazemi pro zaméstnance, to znamend, 7e
je zde prostor pro Satny, toalety a v neposledni fad¢ i firemni kantynu. VSechny tyto

prostory spliuji natizené hygienické podminky.

4.5.7 Procesy

Samotny proces ve spolec¢nosti ModusLink znamend pro zdkaznika nasledujici:

o zdkaznik posle domluveny dlouhodoby vyhled pro pozadovanou vyrobu,

. zakaznicky servis pfeda tento pfehled oddéleni ndkupu, ktery nasledné objedna
poZadovany materidl,

° zakaznik si vyz4da danou vyrobu,

° zdkaznicky servis pfedd tuto informaci planovani, které nasledné naplanuje
poZadovanou vyrobu,

° odd¢leni vyroby dany vyrobek ¢i zakdzku vyrobi,

o zakdzka je uskladnéna do skladu pro dalsi pouZiti nebo je expedovédna

distribuci na zadost zakaznika.

Pro n¢které zakazniky spolecnost zajistuje i reklamacni proces.

4.6 SWOT ANALYZA

SWOT analyza se vénuje rozboru silnych a slabych stranek spolecnosti
s vyhledem na piileZitosti a hrozby vychdzejici z okoli.

S — Strengths — pfednosti (silné stranky),

W — Weaknesses — nedostatky (slabé stranky),
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O — Opportunitis — prilezitosti,
T — Threats — hrozby. [27]

V naésledujici tabulce €. 14 uvddim dle vlastniho uvédzeni slozky SWOT analyzy

pro spole¢nost ModusLink. Piesto, Ze bych mohla jmenovat daleko vice poloZek,

vvvvvv

Silné stranky (Strenghts) Slabé stranky (Weaknesses)

- geografickd poloha spole¢nosti - propagace, reklama

- dlouholeté zkuSenosti na trhu - zavislost na dodavatelich a
piepravcich

- dobré jméno u stavajicich zdkaznikt
- uzivani nijemnich objektt
- celoro¢ni provoz haly
- "jednoduchost" vyrobku
- dobré vztahy s dodavateli a prepravci

Piilezitosti (Opportunities) Hrozby (Threats)

- novi zdkaznici - soucasnd ekonomicka krize a jeji
VYVOj

- &lenstvi Ceské republiky v Evropské

unii - vstup novych konkurentti na trh

- vyuzivani prostfedka ze - platebni neschopnost zakaznikt

strukturdlnich fondt EU
- zvySujici se ceny za energie
- nové technologie

Tab. €. 14: Vlastni SWOT analyza
Zdroj: Vlastni tvorba

4.6.1 Silné stranky (Strenghts)

Geografickd poloha spolecnosti — dle mého ndzoru se spole€nost strategicky
nachdzi na v primyslové z6n¢ mésta Brna, ve které zaroven sidli nékolik pfepravci,
které spolecnost aktivné vyuzivd pro distribuci vyrobki smérem k zdkaznikiim. Poloha
spolecnosti je velmi blizko k hlavnim silni¢nim a leteckym mistim. Délnice se zde
napojuje na smér Praha , Viden a Bratislava. Blizkost letiSt¢ je velmi dulezitd pro

dopravu balikti ze spole¢nosti.

Dlouholeté zkusenosti na trhu — spolecnost ModusLink na trhu piisobf jiz pét let,
za tu dobu si zde vybudovala stabilni postaveni mezi firmami, které kompletuji

vyrobky. Zaroven tak poskytuje stalé zaméstnani az 600ti pracujicim.
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Dobré jméno u zdkaznikii — spole¢nost ModusLink se mtize pys$nit zakazniky,
ktefi jejich sluzeb vyuZivaji od pocitku jejtho ptisobeni v Ceské republice. S témito

zékazniky si spolecnost vybudovala velmi dobré pracovni vztahy.

Celorocni provoz haly — vyrobni hala je v provozu cely rok, sezénni vykyvy se ji
v tomto piipad€ netykaji. Naopak zvySenou vyrobni produktivitou je schopna své
zakazniky podpotit napt. v obdobi konce fiskdlniho roku, ¢i pfedvanocniho narGstu

poptavky po zboZi.

Dobré vztahy s dodavateli a prepravci — piesto, Ze spole¢nost i naddle vyhleddva
stale vhodné&jsi a ekonomicky vyhodnéjsi dodavatele komponentt ¢i pfepravct, s fadou
z nich je v dodavatelsko-odbératelském vztahu jiz od pocatku. Dlouhodobou spolupraci
se zvySuje kvalita nabizeného zboZi a sluzeb, kterd se promitne ve vyrobcich a sluzbach,

jez jsou poskytovany zdkaznikim.

4.6.2 Slabé stranky (Weaknesses)

Propagace, reklama — jak jsem jiz uvedla vySe, spolecnost takového zameéteni
jen tézko vyuZzije tak jednoduchych reklamnich kandli jako je radio, televize ¢i tisk,
popt. letdkova kampan. Firma se musi pfed novym zdkaznikem prezentovat velmi
individudlné a hlavné se zaméfit na to, co by potencidlni zdkaznik mohl z jeji nabidky

vyuzit.

Zdvislost na dodavatelich a prepravcich — v ptipad¢€, Ze prodany komponent
spole¢nost vyuZiva pouze jednoho dodavatele, miize se stat, Ze zjakéhokoli divodu
dodavatel pozadovanou zakazku nedoruci. To se miiZze odrazit na vztahu se zdkazniky.

Napodobn¢ je tomu i u pfepravci.

UZivdni ndjemnich objektii — vzhledem k tomu, Ze ModusLink ma své haly

pronajaté, je tak zatiZen pravidelnym placenim ndjmu.

wJednoduchost” vyrobkii — ve spolecnosti ModusLink se vyrobky vesmeés
kompletuji; to znamend, Ze moZny konkurent bude schopny sndz prevzit pozici

ModusLinku v pfipadé, Ze se zdkaznik rozhodne odejit.
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4.6.3 Prilezitosti (Opportunities)

Novi zdkaznici — vzhledem k technickému pokroku v elektronice jsou sluzby a
vyrobky, které poskytuje spole¢nost ModusLink stile Z4dddny, proto zde vyvstdva

moznost potencidlnich novych zdkaznikd.

Clenstvi ceské republiky v EU — vstupem CR do EU se otevieli moZnosti snize
vstoupit na zahrani¢ni trh. Spolec¢nost ModusLink pravé komunikuje se zdkazniky ze
zahranici a véti, ze dalsi ziskd. Velkou vyhodou Clenstvi je moZnost dopravy po Evropé

skrze Schengensky prostor.

Vyuzivdni prostiedkii ze strukturdlnich fondii EU - od lonského roku
ModusLink umoZnuje svym zaméstnancim v ramci projektu ,Nova Sance pro

zameéstnance s nizkou drovni vzdélani* navstévovat kurzy a rizné Skoleni se zaméfenim

na snadnou integraci mezi kolegy a nejen je.

Nové technologie — diky novym technologiim se vyroba urychluje a zdroven

vl

zjednodusuje, to se pak odraZi na cené pro zdkaznika, ktery tuhle skute¢nost vzdy vita.

4.6.4 Hrozby (Threats)

Soucasnd ekonomickd krize — soucasnd celosvétova ekonomicka krize zasdhla i
zakazniky spole¢nosti ModusLink, ktery na urcitou dobu byl z divodu nizké poptavky,

nucen omezit svilj provoz.

Vstup novych konkurentii na trh — konkurenti vstupujici na trh predstavuji
uréitou hrozbu, 7e na trh pfichdzi s né¢im ojedinélym, co by mohlo v daném oboru

oslovit i stivajici zdkazniky spole¢nosti ModusLink.

Platebni neschopnost zdkaznikii — v ptipadé, Ze zdkaznici se dostanou jistych

potizi, hrozi, Ze splatné faktury neuhradi vcas. Tato situace by se mohla projevit na

finan¢nim hospodateni spole¢nosti Moduslink.

Zvysujici se ceny za energie — jak je jiZ trendem, kaZdoro¢n¢ dochdzi byt jen
k nepatrnému ndrstu cen za odebirané energie. Vzhledem ktomu, Ze spole¢nost
ModusLink hospodaii ve tfech haldch, které jsou na energetickou spotfebu narocné,

projevuje se tohle zvySeni cen i v cendch vyrobku a sluzeb pro zdkazniky.
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4.6.5 SWOT strategie

Z vyse uvedené SWOT analyzy vyplyvaji 4 strategie, pomoci kterych muze

spolecnost reagovat na zmény:

4.6.5.1 Strategie SO
Zamétuje se na vyuziti silné stranky k ziskdni vyhody z pfilezitosti vnéjSiho
prostiedi.
Diky této strategii mizZe spolecnost vyuzit piilezitost k ziskani novych zakaznika
pomoci své dlouholeté zkuSenosti na daném trhu. Tato skute¢nost je velmi dobrym

voditkem k tomu, aby novy zdkaznik zacal se spole€nosti spolupracovat.

4.6.5.2 Strategie ST

Zamgéiuje se na vyuziti silné stranky ke schopnosti Celit hrozbam z vnéjsiho
prostiedi.
ProtoZe reklama a propagace je opravdu slabsi strankou spole¢nosti, miZe vyuZit

dobrého jména u stavajicich zdkaznikd k urcité propagaci sebe sama na daném trhu.

4.6.5.3 Strategie WO
Zameétuje se na prekondvani slabin s pomoci vyuZiti vyhod z ptileZitosti vn€jsiho
prostiedi.
Pomoci této strategie miiZe spoleCnost pfekonat ,,jednoduchost® vyrobkl tim, Ze
zacne vyuzivat nové technologie ve vyrob¢ a tim t€émto ,,jednoduchym® vyrobkiim bude

moci pfitadit niZ$i cenu, kterd opét vzbudi pozornost zdkaznikd.

4.6.5.4 Strategie WT

Zameéftuje se na minimalizaci nakladl a ¢eleni hrozbam z vnéjSiho prostiedi.
V tomto piipadé si spolecnost musi sama urcit jak jednotlivé naklady eliminovat
tak, aby dokézala Celit soucasné ekonomické krizi a ostatnim hrozbam, které ji na trhu

cekaji.
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5 NAVRH VLASTNIHO RESENI

Spole¢nost ModusLink Czech Republic s.r.o0. je sou¢asti koncernu ModusLink
Global Solution ™. Tento koncern zamé&stndva vice nez 4700 lidi ve 25 zatfizeni ve 13
zemi po celém svété. V Ceské republice vyuZziva kolem 25000 m2 kanceldii, skladi a
vyrobnich prostor a zaméstnava ptiblizné¢ 600 zaméstnancii na hlavni pracovni pomeér.

[16]

Spolecnost ModusLink zajistuje dodavatelsko odbératelské tetézce pro produkty
informacni a komunikacni technologie a tim zjednoduSuje svym klientim systém
globalniho zdsobovaciho fetézce. Jedna se produkty hmotné a software; od tohoto typu

vyrobki by se také méla odvijet komunikacnf strategie spolecnosti. [16]

Ukolem spolecnosti je tedy, aby stavajici popiipade novée pfichozi zdkaznici méeli
k dispozici ten nejlepS$i servis. Proto hlavnim cilem spole¢nosti je orientace na

zakaznika.

Vlastni navrhy a ideje tak budou vychdzet z vySe uvedenych informaci o
spolecnosti. Mé navrhy by mély vést ke zvySeni zisku a samoziejmé ke stejné ne-li

vyS$i spokojenosti zdkaznikd.

5.1 NAVRHOVANE CILE

Jako jeden z hlavnich cilti spole¢nosti povazuji obchodni cil. Druhym cilem je

zlepSeni komunikacni strategie.

Obchodni cil

V oblasti obchodu to znamend, Ze spole€nost méd zdjem na tom, aby si udrZela
soucCasné zdkazniky a zdroven rozpoznala a piildkala zdkazniky nové, kteti vstupuji na
Cesky trh. V dnesni dobé¢ se podafilo spolecnosti ziskat nového zakaznika, ktery pfinese
nejen zisk ale i nova pracovni mista. DalSim cilem je v rocnim ¢asovém obdobi ziskat

zakaznika dalsiho.
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Komunikadéni cil

Jak jiZ bylo zminéno v pfedchozi kapitole, komunika¢nim cilem se rozumi
spravny vybér komunikacnich prostifedkli a predevsim zaméfeni se na tu spravnou

skupinu zakaznik, které sluzby spolecnosti oslovi.

Tyto navrhované cile by mély ve findle pisobit na nasledujici cilové segmenty:
° Stavajici zdkaznici, pro které spole¢nost jiz své sluzby zajistuje.

° Nove¢ prichozi zdkaznici na trh.

Vsechny navrhované cile jsou propojeny z ekonomickych divodd a predevsim
proto, Ze navrh nové komunikacni strategie pro nové zdkazniky urcité ujisti i stavajici
zdkazniky, Ze se spole¢nost snazi neustdle dbat na obchodni vztahy a nestagnovat na
jednom misté. Dne$ni trh plny konkurence si Zdda zlepSovani ze vSech stran, proto jsou

navrhované cile vhodné i pro stivajici zdkazniky.

5.2 SDELENI

Sdéleni v reklamé by mélo obsahovat informace, které nejlépe vystihuji kladné
stranky spolecnosti. Dle vySe uvedené SWOT analyzy doporucuji vyzvednou piedevs§im

néasledujici fakta:

. geografickd poloha spolecnosti,
o dlouholeté zkuSenosti na trhu,
o dobré jméno u stavajicich zakaznik,

. celoro¢ni provoz haly,

° dobré vztahy s dodavateli a prepravci.

5.3 NASTROJE PRO PLNENI STRATEGIE

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o velkou vyrobni firmu, kterd své sluzby nabizi
opét vetsim firmam, nemd smysl, aby pouZivala komunikacni néstroje, jako jsou radio
¢i televize. Pro firmu vtomhle postaveni navrhuji ndsledujici vhodné nastroje

marketingové komunikace:

o osobni prode;j,

. podpora prodeje,
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o direct marketing,

° internet.

5.3.1 Osobni prodej

Ve spolecnosti jiz funguje osoba, které je v Cele obchodniho odd€leni, stard se
vSak o stavajici klienty a proces ziskavani novych zakaznikii vyZaduje mnohem vice
usili a casu, neZ ma stdvajici obchodni manager k dispozici. Proto jeden z mych
hlavnich navrhl je pfijmout schopného obchodniho managera, ktery se bude zabyvat
pouze potencidlnimi novymi klienty spolecnosti a zdroveni bude spolupracovat se

stavajicim obchodnim managerem.

Zpusob navazani kontaktu s novym zakaznikem:

° kontaktovani zdkaznika e-mailem ¢i telefonicky s nabidkou,

° domluveni si osobni schiizky, na které bude prezentovan navrh spolec¢nosti
ModusLink pro moznou budouci spolupréci,

o dalsi jednani, ktera se tykaji pfedmetu poskytovanych sluZzeb a domluva
podminek spolupréce,

° nastaveni systému a proskoleni pracovniki, ktefi se budou podilet na daném
novém projektu,

° spusténi projektu.

Pro spole¢nost to bude znamenat najmout nového zaméstnance, ktery se bude
zajimat o nové potencidlni zakazniky. Jeho ukolem bude prizkum trhu a zjistén{
pozadavka, kteii tito zdkaznici vyZaduji od spolecnosti, které sveéfi svij obchod.
V ohledu na velikost spolecnosti a velikost zdkaznika se neptfedpoklada, Ze pocCet nove
ziskanych zdkaznikli bude vétsi neZ jeden za Casovy horizont jednoho ¢i jednoho a pil
roku. To je ddno predevsim delSim casovym tusekem, ktery zahrne detailni planovani,

jak nastavit procesy pro konkrétniho zakaznika.

Ty obsahuji pfedev§im nastaveni interniho systému tak, aby odpovidal
pozadavkiim zdkaznika. Ne vzdy interni systémy spolecnosti a zdkaznika koresponduji,
napf. z divodu pouzivani jiného typu informacniho sytému. Proto je v nékterych

ptipadech potfebny IT vyvoj, ktery je placen bud’ spole¢nosti ModusLink s vyhledem,

73



Ze upravy v informa¢nim systému budou vyuZivdny i do budoucna a pro jiné klienty,

nebo novym zdkaznikem.

Déle je nutné vyhledat odpovidajici dodavatele materidlu, pokud novy zdkaznik
nema pozadavek na konkrétni a v neposledni fad¢ nastavit proces vyroby, skladovani a
distribuce. Tyto posledni kroky jiZ zajistuji jind oddéleni ModusLinku a nejsou
zahrnuta do popisu prace obchodniho managera. Manager tyto navrhnuté postupy pak

predava zakaznikovi, dokud si ob¢ strany neujasni presnd pravidla.

Kdyz budu briat vidvahu, Ze na ziskdni nového zidkaznika bude mit novy
obchodni manager jeden rok a spole¢nost ModusLink mu nabidne plat 40 000 K¢ a

jednordzovy ndklad na IT vyvoj bude 50 000 K¢ vynaloZi celkovou ¢astku 530 000 K¢.

Proto, aby osobni jedndni s potencidlnimi klienty byla dspé$nd, musi spolecnost

nabidnout vyhodné podminky pro spolupraci. To zdroven obnasi i zlepSeni stavajicich

procesu a stavu firmy.

5.3.2 Podpora prodeje

Aby se spolecnost ModusLink dostala do podvédomi svych zdkaznikil i
spolecCensky, kazdym rokem by zasilala ve vdnocnim obdobi PF nového roku s logem
spole¢nosti a podékovanim za spolupraci. Doposud se tak de¢lo elektronickou formou,
coz nepusobi osobné. Doporucovala bych tedy vyuZiti standardnich sluzeb posty.
V ptipadé¢, Ze uvazime momentdlnich sedm zdkaznikd, ktefi jsou reprezentovani tymem,
ktery komunikuje se spolecnosti, doporucuji pro kazdého zakaznika pfipravit 10ks PF (4
60K¢ vcetn€ posty) a zdroven tak ptipravit i PF pro dodavatele spolec¢nosti, ktefi jsou
nedilnou soucdsti obchodu se zdkaznikem, tj. 65ks. Pro spole¢nost ModusLink toto

predstavuje ro¢ni naklad 4 S00KC.

Dalsimi prvky takové podpory podeje jsou takové malickosti, jako zajiSténi
reklamnich kulickovych per, didit, popft. jinych pfedmétt, jako napt. podlozka pod my$

k pocitaci ¢i hrnek. Ceny budou uvedeny déle v tabulce.
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cena za objednaci Cena za
kus/K¢ mnoZstvi/Ks | polozku/K¢
PF 60 75 4500
podlozka pod mys | 40 200 8000
hrnek 40 200 8000
kulickové pero 10 1000 10000
diar 90 200 18000
Cf:na c:elkem za reklamni 48500 K&
predméty
Tab. ¢. 15: Pirehled mnoZstvi reklamnich piredméti

Zdroj: [28]

5.3.3 Direct marketing

Vzhledem k tomu, Ze spoleCnost je zaméfena na vetsi firmy a ne jednotlivce,
musi pfimy marketing zaméfit konkrétné na n€. V tomto piipad¢ by se jednalo o pouziti
tzv. direct mailu pro vytipované spoleCnosti, ktery by obsahoval stru¢né informace o
spoleCnosti a sluzbach, které je spolecnost schopna potencidlnimu zdkaznikovy
nabidnout. Jednalo by se o e-mail s hlavickou ModusLinku, ve které by byla spole¢nost

piedstavena, zasilany odpovédnym osobam, které se staraji o obchod.

Presto, Ze se jedna o pifimé osloveni potencidlnich klientdi, dspéch neni vzdy
zarucen, e-mail obsahuje pouze obecné informace, protoZe je zasildn hned nckolika
firmam zdroven. Navrhuji zasilat informace o spole¢nosti cca péti firmdm mésicné, to
znamend za rok oslovit 60 firem, které by mohly mit zdjem spolupracovat se spole¢nosti

ModusLink.

Néklady spojené s rozesilanim predpokldddm asi 20 K¢ na jednotku, ro¢ni

naklad tak ¢ini 1 200 K¢ za rok.

5.3.4 Internet

wev s

V soucasnosti je internet jednim z nejsilnéjSich prostfedkt komunikace. Firmy,

které by mohly byt potencidlnimi klienty spole¢nosti ModusLink, vyuZivaji internet

vV oz

k bé€Zné denni komunikaci, proto by mélo byt snadné se prezentovat i zde.

Spole¢nost  ModusLink, méd velmi kvalitni internetové  stranky

http://www.moduslink.com/. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost je soucdsti velkého

koncernu, nejsou tyto strinky zaméfeny pifmo na spole¢nost v Ceské republice. Presto

internetové stranky poskytuji pfehledné informace o ¢innosti spole¢nosti.
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Pro téely zlepSeni komunikaéni strategie navrhuji, aby spoleénost z Ceské
republiky méla moZnost se vice na té€chto strankdch prezentovat, doposud je zde pouze
informace o sidle, pfedmétu podnikdni a kontaktni osoba, tj. generdlni feditel. Pro to,
aby byla tato konkrétni spole¢nost viditelnd na internetu, je poteba, aby zde bylo vice
informaci o této pobocce. Cilem projektu je, aby firmy, které hledaji svého dodavatele,
bezprostfedné nasli na internetu ModusLink. Tuto aktualizaci by méla provést firma,
ktera se stard o internetové stranky doposud, Gpravy musi byt schvalené koncernem. Po
aktualizaci stranek, na kterych bude vice informaci o ¢innosti ModusLinku v Ceské
republice bude potfeba tyto stranky optimalizovat, aby ho cilové skupiny-firmy
jednoduse nasly. K tomu poslouZi tzv. optimalizace pro vyhledavace. Tou se v dnesni

dob¢ zabyva spousta marketinkovych agentur zamétenych konkrétné na tenhle problém.

Jednalo by se o zaneseni klicovych slov, jako je supply chain, aftermarket, e-
business, entitlement management apod. do internetového prohliZece s provdzanosti na
ModusLink Czech Republic s.r.o. Cena analyzy od marketingovych agentur se
pohybuje v rozmezi od 5000 — 35 000 K¢. To vSe zdlezi na hloubce analyzy a poctu

klicovych slov.

5.4 ROZPOCET

V této casti shrnu vySe uvedené informace o ndkladech na komunikacni a

obchodni strategii, které vyplyvaji z vlastnich navrhu:

cena v K¢
osobni prode;j
plat nového obchodniho managera 480000
podpora prodeje
PF 4500
podlozka pod my$ 8000
hrnek 8000
kuli¢kové pero 10000
diar 18000
direct marketing
zasilani direct e-maill 1200
internet
poplatek marketingové agentuie 30000
celkem 559700

Tab. €. 16: Rozpocet nakladi na navrhovanou komunikaéni strategii
Zdroj: Vlastni tvorba
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V ¢asti osobniho prodeje neni uvedena ¢astka za I'T vyvoj, ktery by byl v piipadé
implementace nového zdkaznika potieba z toho divodu, Ze pro kazdého zakaznika jsou
narokovany jiné pozadavky a samotny vyvoj je feSen az v dob¢, kdy se firma stava

novym klientem spolecnosti.

5.5 HARMONOGRAM

Vv o w

Aby se uspésné docililo navrhovanych cilt, je nutné uvést struény harmonogram

uddlosti, kterého se bude potieba drzet. Casové rozmezi uvadim v tabulce &. 16:

od - do zainteresovand osoba
osobni prodej | Leden 2011 — Leden 2012 ?:d(‘isunk Czech republic
podpora prodeje | Zat{ 2010 reklamnipredmety.cz
direct marketing | Start leden 2011 ls\f[id(liSLmk Czech republic
externi spolenost
internet Cervenec 2010 ;/P}gllefsnﬁii Global
Solutions™

Tab. ¢. 17: Harmonogram udalosti
Zdroj: Vlastni tvorba

V oblasti osobniho prodeje by spole¢nost méla vice jak polovinu roku na pfijeti
schopného obchodniho managera se zkuSenostmi, ktery by se vénoval kontaktovani

novych zdkaznikl a dojedndvani obchodnich podminek.

Oblast podpory prodeje je otdzkou zaddni zakizky firmé, kterd se zabyva

vyrobou reklamnimi pfedméty.

Direct marketing by mél byt spustén s ndstupem nového obchodniho managera,

ktery nastavi proces a vzhled e-mailu.

Aktualizace internetovych strdnek by méla prob&hnout jesté diive, neZ novy
obchodni manager nastoupi a to z toho diivodu, aby ModusLink Czech Republic s.r.0.

byl na webu prezentovan detailnéji co nejdiive.

Kontrola plnéni by méla probihat jiZz od pocatku. Zalit by se mélo s prvnim
terminem, ktery je stanoveny v harmonogramu a to ihned po aktualizaci internetovych

stranek. Spole¢nost, kterda ModusLinku zafizuje monitoring internetovych stranek, bude
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pravideln€ podavat informace o ndvstévnosti strdnek a spole¢nost ModusLink si bude
pravidelné¢ monitorovat, zda internetové stranky podnécuji firmy ke kontaktovani
spole€nosti a ndvaznému navazini spoluprdce. I kdyby internetové stranky vzbudily
zajem alespon u jedné firmy za mésic ModusLink kontaktovat, miiZeme fici, Ze dany

krok mé¢l kladny efekt.

Dal§im zichytnym bodem bude zadani zakizky pro agenturu, kterd vyrdbi
reklamni predméty. V tomto piipadé je vysledek zcela méfitelny a nepredpoklada se, Ze

se vychyli od stanoveného cile.

Osobni prodej bude spustén dnem ndstupu nového pracovnika na pozici
obchodniho manaZera pro nové klienty. Zda svij cil plni, by mélo byt zfetelné po roce
piisobeni ve spolenosti. Casové obdobi je stanovené na tak dlouhou dobu z toho
divodu, protoze proces ziskdni nového zdkaznika a implementovani jednotlivych
procest predstavuje velmi dlouhy proces. Jak uz jsem uvedla vySe, i kdyby se podafilo
ziskat novému pracovnikovi minimdln€ jednoho zdkaznika ro¢né¢ a kompletné pro néj

zajistit vesSkeré sluzby a procesy, bude to povazovano za tspéch.

Co se tyka direct marketingu, ktery by mél dle mého navrhu probihat pomoci
direct mailii, spoleCnost miiZe s timto procesem zacit po ujasnéni si priorit a informaci,
které v direct mailu budou chtit potencidlnimu klientovi poskytnout. To by mélo byt
prodiskutovano s novym pracovnikem, ktery by byl pfijat na pozici nového obchodniho

manazera pro ziskavani novych klientt.
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6 ZAVER

Jako téma své diplomové prace jsem si zvolila komunikacni strategii podniku
ModusLink, protoZe komunikacni strategie je dle mého nazoru jednim z hlavnich prvka
strategie podniku. K sestaveni ndvrhu nové komunikacni strategie jsem pouZzila zdroje
z dostupné literatury, jeZ jsou v dne$ni dob& velmi dobfe popsané v mnoha literarnich
pramenech, dile informace z vyro¢nich zprav spole¢nosti ModusLink a samoziejme své

vlastni poznatky, které jsem za dobu plisobeni ve spolecnosti nasbirala.

Diplomova price je rozdélena do nékolika kapitol. Prvni dvé se vénuji
teoretickému predstaveni ndstroji, které jsou dale pouzivany ¢i zminény. Jak jste si
mohli v§imnout, ne vSechny nastroje komunikacni strategie se daji pouZit na mnou
popisovanou spolecnost, proto jsem se snaZzila upozornit konkrétné na ty, které se

mohou ModusLinku tykat.

Ve teti C¢asti — analyza souCasného stavu vénuji velkou pozornost
makroekonomickému a zarovent také mikroekonomickému prosttedi spolecnosti. Je
velmi dulezZité znat prostfedi a podminky trhu, na kterém spole¢nost plisobi. Detailné
popisuji sou¢asny makroekonomicky stav v Ceské republice z pohledu inflace,
nezaméstnanosti a hrubého domadciho produktu. Z mikroekonomického pohledu se
vénuji predev§im tomu, jak spolecnost jedna se svymi zdkazniky, dodavateli, to jak se
firma stavi ke svym zaméstnanclim, jak vystupuje navenek a predevsim, jak to ve firmé
vypada za provozu. Zaroven jsem pfipojila i finan¢ni analyzu horizontdlni i vertikalnf;

jez ptehledné zobrazuji vyvoj v poslednich tfech letech (rok 2007 — 2009).

Nedilnou soucasti diplomové prace je i SWOT analyza, kterd poukazuje na silné
stranky, jeZ je potfeba nadile rozvijet a zaroven také slabé stranky, které je potieba

potlacit, ¢i naopak vyuZit pomoci piileZitosti, které se spoleCnosti na trhu naskytuji.

komunika¢ni strategii. Odviji se zjiZ zminéné SWOT analyzy a zdroven podporuje
celkovou strategii spolecnosti. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o velkou vyrobni
spolecnost, kterd je prvkem skupiny spole¢nosti ModusLink, jez ptsobi v 13ti zemich

po celém svét€, povazuji své ndvrhy za informativni. V ptipadé, Ze by spolecnost
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ModusLink Czech Republic s.r.o. chtéla ptijmout jakykoli z téchto ndavrhti, muselo by

se o nich jednat v rdmci celé spolecnosti.

Navrhla jsem penéZni vycisleni komunikaéni strategie, to zda pfinese
spole¢nosti vynosy zde uvedeno neni z toho divodu, Ze opravdu zélezi na velikosti
nové prichoziho zdkaznika. To se tyka predevSim pozadovanych objemi produkce,
charakterem poskytovanych sluzeb a slozitosti vyroby. Na druhé stran€¢ do toho zasahuji
1 vstupy spole¢nosti ModusLink, mezi n¢ fadime vyvoj informacnich technologii, nakup
novych stroji apod. Tohle vSe je mozné vycislit az po dikladné komunikaci se
zakaznikem a zjisténim jeho konkrétnich potieb, které se vSak zdkaznik od zdkaznika

1i§1 a ve vétSin€ piipadl nejsou totoZné.

V zavéru bych chtéla uvést, Ze véiim, Ze mé navrhy jsou cilené. V dnesni dobg,
kdy se spousta spolecnosti dostdvd z vlivu ekonomické krize, je nezbytné, aby pfijala
takova opatieni, kterd jim v tom pomohou. Proto kazdé zlepseni, jeZ k tomu povedou
jsou vitana. Je tedy dulezité docilit piichodu novych klientt do firmy, coz povede ke
zvySeni objemu vyroby a zdroven poskytnuti dalSich pracovnich mist v oblasti jizZni

Moravy.
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Priloha ¢. 1 — Organizaéni struktura
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Priloha ¢. 2 — Logo spole¢nosti
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