Zefektivneni prodeje ve firmeé TES Vsetin s.r.o.
pomoci metod benchmarkingu a CRM

Bc. Petr Dockal

Diplomova prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2013 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2012/2013

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pijmeni:  Bc. Petr DOCKAL

Osobni ¢islo: M11969

Studijni program: N6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a marketing

Forma studia: kombinovana

Téma prace: Zefektivnéni strategie prodeje ve firmé TES Vsetin

a.s. pomoci metod benchmarkingu a CRM

Zéasady pro vypracovani:
Uvod
l. Teoreticka cast

e Provedte literarni prizkum v oblasti zefektivnéni prodeje se zaméfenim na
metodické postupy benchmarkingu a CRM.

o Formulujte teoreticka vychodiska pro analyzu sou¢asného prodejniho systému
v podniku TES Vsetin a.s.

II. Prakticka cast
e Analyzujte situaci sou¢asného stavu prodeje s vyuiitim benchmarketingu a CRM.
o Na zakladé vysledki analyzy zpracujte novou strategii prodeje.
e Navrienou strategii podrobte ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

Zaveér



Rozsah diplomové prace: 70 stran
Rozsah pfiloh:
Forma zpracovani diplomové prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

HADRABA, J. Marketing. Produktovy mix - tvorba inovaci produktd. Plzei: Vydavatelstvi
a nakladatelstvi Alez Cenék, 2004, 215 s. ISBN 80-86473-89-9.

KOTLER, P. a ARMSTRONG, G. Marketing. Praha: Grada, 2004, 856 s. ISBN
80-247-0513-3.

NENADAL, J., VYKYDAL, D. a BALCAROVA, P. Benchmarking, myty a skuteénost. Model
efektivniho uéeni se a zlepsovani. Praha: Management Press, 2011, 268 s. ISBN
978-80-7261-224-6.

SARKIS, J. Benchmarking for agility. USA, Massachusetts, Worcester: Clark University,
2001, 88-107 s. ISSN 1463-5771.

STORBACKA, K. a LEHTINEN, J. Rizeni vztah se zakazniky. Praha: Grada, 2002,167 s.
ISBN 80-7169-813-X.

Vedouci diplomové prace: doc. Ing. Josef Kacr, CSc.
Ustav managementu a marketingu
Datum zadani diplomoveé prace: 21. éervna 2013

Termin odevzdani diplomové prace:  12. srpna 2013

Ve Zliné dne 21. ¢ervna 2013

a 3 ,
Ly | 4

"‘ § 4 | R ; I ')'1 " ¥ Ve

i e AA ) LS. i) l.\{_ UL AL C
prof. Dr. Ing. Drahomira Pavelkova gt k Ing. Pavla Starikova, Ph.D.
détanka . feditel distavu



PROHLASENI AUTORA
DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, ze:

e odevzdanim diplomové prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zdkona €. 111/1998
Sb. o vysokych 3kolach a 0 zméné a doplnéni daldich zdkoni (zdkon o vysokych Skoléch),
ve znéni pozd&jich pravnich predpisi, bez ohledu na vysledek obhajoby';

e diplomova prace bude ulozena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim systému,
e na mou diplomovou préci se plné vztahuje zdkon &. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
o pravech souvisejicich s pravem autorskym a 0 zméné nékterych zakont (autorsky zédkon)

ve znéni pozd&jsich pravnich predpist, zejm. § 35 odst. 3%;

o podle § 60° odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zlin& prévo na uzavieni licenéni smlouvy
o uziti $kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

! zdkon ¢. 11171998 Sb. o vysokych Skoldch a o zméné a dopinéni dalsich =ikonii (zdkon o vysokych Skoldch), ve znéni pozdéjSich pravnich predpisi,
§ 47b Zvefejhovani zavéreénych praci:

(1) Vysoké .!kola ncv,tdt'lcdné -wh;myc disertacni, diplomové, bakaldafské a rigorizni prace, u kterych probéhla obhajoba, véetné posudkil
ledku obhajoby prostiednictvim databdze kvalifikacnich praci, kterou spravuje. Zpiisob zvefejnéni stanovi vnitini pfedpis
\ysoké .Clmly

(2) Disertaéni, diplomové, bakaldrské a rigoréznl prdce odevzdané uchazecem k obhajobé musi byt té2 nefméné pét pracovnich dni pred
kondnim obhajoby zvefejnény k nahliZeni veFejnosti v misté wréeném vnitfnim pfedpisem vysoké Skoly nebo neni-li tak urleno, v misté
pracovi§té vysoké skoly, kde se ma konat obhajoba prace. KaZdy si miZe ze zvefejnéné prdce pofizovat na své ndklady vypisy, opisy nebo
rozmnozeniny.

(3) Plati, ze odevzddnim prdce autor souhlasi se verejnénim své prace podie 1ohoto zdkona, bez ohledu na vysledek obhajoby.
zdkon ¢ 12172000 Sb. o prdvu awtorském, o prdvech sowviseficich s prdvem autorskym a o :méné nékterych zakonil (autorsky zdkon)
ve =néni pozdéjSich pravnich pfedpisi, § 35 odst. 3:

(3) Do prdva awtorského také nezasahuje skola nebo Skolské éi vzdélavaci zarizeni, wiije-li nikoli za wucelem pfimého nebo neptimého
hospoddrského nebo obchodniho prospéchu k viuce nebo k viastni potiebé dilo vytvorené Zakem nebo studentem ke spinéni skolnich nebo
studijnich povinnosti vyplyvajicich = jeho pravniho vztahu ke Skole nebo Skolskému & vadéldvaciho zafizeni (skolni dilo).

~

-

zdkon ¢ 12172000 Sb. o pravu awtorském, o prdvech souvisejicich s prdvem autorskym a o zméné nékierych zdkond (autorsky zdkon)
ve znéni pozdéjsich pravnich predpisi, § 60 Skoini dilo:

(1) Skoia nebo Skolské ¢t v=deldvaci zarizenl maji za obvykiych podminek pravo na uzavieni licencni smlowvy o wEiti Skoiniko dita (§ 35 odst. 3).
Odpira-li autor takového dila udélit svoleni bez vdiného divodu, mohou se tywo osoby domdhat nahrazeni chybéjiciho projevu jeho viile u
soudu. Ustanovent § 35 odst. 3 =iistdvd nedotéeno.



e podle § 60* odst. 2 a 3 mohu uzit své dilo — diplomovou préci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zling,
kterd je opravnéna v takovém pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny prispévek na thradu
nékladi, které byly Univerzitou Toma3e Bati ve Zlin& na vytvofeni dila vynalozeny (aZ do
jejich skute&né vyse);

e pokud bylo k vypracovéini diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Toméase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim

a vyzkumnym G¢eliim (tj. k nekomer&nimu vyuziti), nelze vysledky diplomové prace vyuzit
ke komerénim taéelim.

Prohlasuji, ze:
e jsem diplomovou préci zpracoval samostatné a pouzité informaéni zdroje jsem citoval;

¢ odevzdané verze diplomové prace a verze elektronickd nahranéa do IS/STAG jsou totoZné.

Veziing 3.%.20 A%

? dkon ¢. 12172000 Sb. o pravu autorském, o pravech sowviseficich s pravem autorskym a o =méné nékterych zdkoni (awtorsky zdkon)
ve =néni pozdéfiich pravnich predpisi, § 60 Skoini dilo:

2) Nenii sjedndno jinak, miZe autor Skolniho dila své dilo wiit ¢ poskymout jinému licenci, nenili to v rozporu
3 oprdvnénymi zdjmy Skoly nebo Skolského &t vzdélavaciho zafizeni.

(3) Skola nebo kolské ¢i v=déldavaci =atizeni jsou oprdvmény poadoval, aby Jim awor Skolniho dila = vydélku jim dosaieného
v souvislosti s witim dila ¢i poskytutim licence podie odstavee 2 priméfené prispél na ihradu nakladi, které na vytvoreni dila vynaio2ily, a
1o podie okolnosti az do jejich skutecné vyse; pFitom se prihlédne k vyt vydéiku dosaieného skolou nebo skolskym éi vzdélavacim afizenim =
wéitl $kolniho dila podie odstavee 1.



ABSTRAKT

Zakladnim cilem zpracovani diplomové prace je zefektivnéni obchodnich ¢innosti a vlastni
prodej vyrobkil firmy TES Vsetin s.r.o. aplikaci metodickych postupti benchmarkingu,
CRM a SWOT analyzy. Soucasny trh, na kterém spolecnost piisobi, se vyznacuje vysokou
urovni konkurence a oligopolni strukturou. Tato situace vyzaduje soustiedéni pozornosti

na individualniho zdkaznika, na jeho potteby, zajmy a specifika poptavky.

Soucasné je nutno zaméfit podnikovou strategii na nebyvale silnou konkurenci, na jeji
vyrobky a sluzby, komunikaci se zdkazniky, cenovou politiku, poskytované vyhody a dalsi

aktivity, které mohou vytvaret rizné konkuren¢ni vyhody.

Pro dosazeni téchto cilti je nutno vybudovat cileny a pruzny informacni systém pfipraveny
poskytovat managementu podniku pohotové informace pro realizaci uvedenych zaméra.
Implementace benchmarkingu, CRM a SWOT analyzy nabizi zefektivnéni obchodnich

¢innosti a s nim upevnéni pozice firmy na trhu.

Klicova slova: Customer relationship management, benchmarking, SWOT analyza,

informace, efektivita, zakaznik, konkurence.
ABSTRACT

The basic aim of the diploma thesis is to streamline business activities and actual sale of
products company TES Vsetin s.r.o. application of benchmarking methodologies, CRM
and SWOT analysis. The current market in which the company operates is characterized by
high levels of competition and oligopolistic structure. This situation requires a focus on the

individual customer, his needs, interests and specific demand.

At the same time is necessary to focus on corporate strategy unusually strong competition
to their products and services, communicate with customers, the pricing policy,

the advantages and other activities that can create a variety of competitive advantages.

To achieve these targets is necessary to build a focused and flexible information system
ready to provide information to company management for quick implementation of these
plans. Implementation of benchmarking, CRM and SWOT analysis provides streamline

business activities and with it strengthen the position in the marketplace.

Keywords: Customer relationship management, benchmarking, SWOT analysis,

information, efficiency, customer, competition.
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UvVOD

Cilem feSeni diplomové prace je zefektivnéni prodeje ve firmé TES Vsetin s .r. 0. pomoci
metod benchmarkingu a CRM. Zakladnim smyslem projektu je ndvrh a nasledna
implementace takového systému, ktery spolecnosti pfinese zvyseni efektivity prodejnich

procest 1 soubézné se zvysenou produktivitou jednotlivych ¢innosti.

Komplexni piistup kfteSeni slozitych problém soucasného trhu, pro ktery je
charakteristicka mimotadna oligopolni struktura konkurence ve svétovém méfitku s mnoha
specifiky vyroby a prodeje elektrickych toCivych stroji, vyzaduje volbu
vhodnych analytickych postupti pfi feSeni problému stabilizace firmy v tomto prostiedi.
Na uvedeném trhu piisobi jen nékolik silnych firem, které vytvafeji diferencovany
oligopol uvedenych to¢ivych stroji. Tyto firmy na strané nabidky jsou vnimany
spotiebiteli jako vyrobci substituc¢nich vyrobkii v konkuren¢nim prostiedi diferencovaného

oligopolu.

Kolisavost trzniho prostfedi, zmény vyvolané novymi technologiemi a inovovanymi
vyrobky a jejich ekonomické dopady vyzaduji soustfedéni pozornosti managementu firmy

na ti'1 zakladni oblasti.

Prvnim naprosto kli¢ovym faktorem je zmeéna filosofie vyrobcti i prodejci ve vztahu
k zakaznikovi. Zakaznik je pro vyrobce i prodejce zdrojem tuspéchu v podnikani.
Spokojeny zakaznik pfinasi vyrobcim i obchodnikim zisk, ktery je ocenénim uZzite¢nosti

jejich pracovniho Gsili.

Zvlastni pozornost je nutné vénovat potencionalnim zakaznikm, z nichZ kazdy je duleZity
jako pojistka pro pripad vzniku poruch na trhu i jako zdroj dal$iho rozvoje podniku.
Predpokladem zmény postoje k zakaznikovi je schopnost porozumét jeho potiebam,
pfanim a pozndni jeho hodnotovych preferenci. Jednim z néstroji takového piistupu
k zakaznikovi je metoda Customer relationship management (CRM), ktera je vyuzita i

Vv této diplomové praci

Druhym zasadnim ptfedpokladem zvySeni efektivnosti prodejnich ¢innosti je znalost ptimé
konkurence, kterd ptedstavuje souCasné a budouci realné nebezpec¢i odlivu zakaznik.
Znalosti konkurence se rozumi dokonalé¢ poznani jejich vyrobkii a vyrobnich ¢innosti,

znalost prodejnich ¢innosti vcéetné marketingu atd. K tomuto ucelu bude v praci vyuzita
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metoda benchmarkingu, kterd umoznuje splnéni uvedenych cild, predev§im srovnavanim

nejlepsich konkurenénich vyrobki.

Posledni prvek z této trojice je zaméfen, na rozdil od shora uvedenych, dovnitf systému.
Je nutné zdokonalovat komplexné vSechny soucasti reprodukcéniho procesu, od pofizeni
materialovych zasob ptes vyrobu az po prodej, véetné obsluznych a pomocnych ¢innosti.

Jde o naro¢ny ukol pro management podniku v celé jeho hierarchické struktute.

V ramci diplomové prace bylo mozno zaméfit pozornost v souladu se zadanim jenom na
vybrané tkoly tohoto rozsdhlého komplexu. Informace ziskané pomoci metody CRM
a benchmarkingu s vyuzitim SWOT analyzy umoznily zpracovani projektu, jehoz splnéni
muze firm¢é pfinést zejména zefektivnéni prodejnich cinnosti a tim 1 zlepSeni

hospodétského vysledku.

Diplomova prace se ¢leni na dvé Casti: teoreticka je zaméfena na objasnéni zakladnich
pojmii a souvislosti uvedenych metod, prakticka implementuje tyto metody na realnou
ekonomickou situaci firmy s ohledem na jeji dal$i rozvoj. Soucasti praktické casti je
projekt, ktery vytyCuje planované cile, casové proporce jejich splnéni, zakladni

predpokladané naklady na jejich realizaci v€etné moznych rizik a celkovy pfinos projektu.
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1 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Customer relationship management, zkracené CRM ¢i fizeni vztahtu se zakazniky,
pracuje na zaklad¢ sbéru dilezitych a 1 zdanlivé méné podstatnych dat tykajicich se
zakazniki, které dale analyzuje a transformuje v informace, které nésledné vyuziva pro
zvySeni celkové efektivity. Mezi shromazd’ovand data mohou patfit veskeré relevantni
a vyuzitelné udaje, pocinaje trzbami, vyrobky, kontakty, pfes poCty zameéstnanci, az
po privatni informace o dulezitych lidech, kteti v dané spolecnosti piisobi. CRM obycejné
zajistuje nckolik uloh, které jsou spolu v soucinnosti a interakci. Jedna se predevsim
o flexibilni zajisténi informacim konkrétnim zaméstnanctim dle jejich potieby bez ohledu

na to, kde se pravé nachazeji (Rezag, 2009, s. 106-110) a (Kotler, 2008, s. 113-138).

Z taktického hlediska se proces fizeni vztahu se zdkazniky orientuje pifedevsim na tvorbu
pozitivnich a dlouhodobych vztahi se zakazniky. Fundamentalni princip spociva tedy
VvV tom, ze zdkaznik je vzdy na prvnim misté a jsou s nim Uzce spjaty pojmy jako, péce,
podpora, kontakt, vztah, vazba, koordinace a slova vyznamové podobna. Obecné nam
CRM dopomaha ziskat lepsi znalost o konkrétnim zakaznikovi, porozumét jeho potiebam
a byt ¢aste¢né schopen predikovat jeho budouci pozadavky (Rezaé, 2009, s. 106-110)
a (Kotler, 2008, s.113-138).

ZAKAZNIK
PRODUKT VYROBA

Xy P

Obr. 1 Zdkladni pohled na CRM (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 13)

1.1 Vznik a vyvoj CRM

Muzeme fici, V samotném zakladu nejde o zddnou novinku a problematika fizeni
vztahu se zakaznikem, zde byla jiz od dob prvnich smén vyrobkl a obchodni interakce
mezi lidmi (Cichovsky 2002, 27-51). Nasledné pak prvni marketingové vyzkumy trhil,

zhruba v druhé poloviné minulého stoleti, byly prvotnim naznakem budouciho vyvoje
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a polozily zaklad dne$Snim metoddm CRM, které jsou zalozeny na informacich a datech
a preferenci byl v potadi vyrobek, trh, zdkaznik. Pravé uvédomeéni si, Ze zména primarni
orientace do vyrobku smérem k zdkaznikovi muze piinaSet vétsi zisk, vedlo k Sir§imu

vyuziti metod CRM (Rezag, 2009, s. 106-110) a (ZIKMUND, 2003, s. 45-57).

V' pribéhu poslednich patnacti let se v ramci marketingu hovori o typu spolecnosti
orientované na zakaznika nebo tzv. rizené zakaznikem. Obecné to znamenda, Ze ve vyrobnim
procesu organizace jSou V nejvetsi mozné mire zohlednény potreby zdkaznika. Tento
pohled se dostal do popredi zajmu v marketingu sluzeb jiz v 80. letech. V 90. letech se dale
zdiiraziuje spokojenost zakaznika “(Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 13).

V soucasné dobé nachédzi metoda fizeni vztaht se zdkazniky vyuZiti ve vétSin€ podnikil bez
ohledu na jejich velikost, zaméfeni a druh segmentu v némz pusobi. S pfichodem vé&tsi
konkurence a presycenosti trhli mnoha substitu¢nimi vyrobky se dnes$ni prioritou stava
zakaznik a nésledné az trh a vyrobek. Specialista TED Levitt deklarovat, Ze novodoba
spolecnost vidi veskery obchodni proces jako uspofddané a interakéni usili pro tvorbu,
motivaci a uspokojovani pozadavkl konkrétnich klientd. Pomoci dat a informaci
ze systému CRM muzeme analyzovat a fidit nejenom externi procesy, ale i procesy uvnitt
samotné spole¢nosti. Jednd se napt. o produktivitu jednotlivych zaméstnanctli, dilezitost
jednotlivych produkti z pohledu zisku nebo vytvaieného obratu (Reza¢, 2009, s. 106-110)
a (Kotler, 2008, s. 113-138) a (Kasik, Havlicek, 2009, s. 34-45).

Evoluce postihuje vSechny oblasti a i systtmy CRM se stile zdokonaluji. Dnes jsou
schopné 1 kooperace a interakce s dalSimi procesnimi soustavami takajicich se vyroby,
skladu a napf. GCetnictvi. Na dneSnim trhu piisobi mnoho firem, jejichZz predmétem

podnikani je pravé tvorba a nasledny prodej CRM celkil (Rezag, 2009, s. 106-110).

Cely zédkaznicky piistup je zachycen ve velmi bandlnim, ale velmi pravdivém tvrzeni,
ze ,,lideé kupuji predevsim lidi“. CRM piedstavuje nastroj, jak si najit cestu pravé k t€émto

lidem (Knight, 2007, s. 81-82).
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CRM

MARKETING

TRANSAKCE = VZTAH SE ZAKAZNIKEM

v

PRODUKT -> SCHOPNOSTI A ZNALOSTI

Obr. 2 Diferenciace CRM (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 24)

1.2 Vyuziti CRM

V souhrnném pohledu na sytém fizeni vztahu se zdkaznikem, piedstavuje CRM piedevsim
soubor pravidel, ktera jsou aplikovana napfti¢ celou organizaci a jejichz primarnim tkolem
je docileni vice profitabilniho vztahu s konkrétnim zakaznikem. Takovy Zadouci vztah je
dosahovan s vyuzitim veSkerych relevantnich informaci a znalosti o daném subjektu,
které¢ jsme dosahli analyzovanim ziskanych dat (Kotler, 2008, s.113-138) a (Kotler
a Armstrong, 2004, s. 87-95).

,,Obecné Feceno, vztahy se zakazniky spocivaji ve vymené zdroju, kterymi jsou emoce,
informace a jednani. Vztahy se zakazniky se ruzni podle rozsahu a zpiisobu vymeény techto
zdrojii. Definovat emoce, informace a jednani je pro rozvoj vztahii zdsadni. To také

znamenda rozdeéleni praci mezi zdakaznika a spolecnost* (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 31).

Vsechno vySe zminéné se pak déje za nutné podpory vhodné informacni technologie,
ktera zaroven pfispiva i1 ke standardizaci, jednotvarnosti a ucelenosti vSech informaci

(Rez4g, 2009, s. 106-110) a (Blazkova, 2007, s 25-32).
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MANAGEMENT

NAZORY ZAKAZNIKU A ZPETNA VAZBA

s

VYROBA MARKETING PRODEJ

Ve

ZAKAZNICI

ROZVOJ STRATEGIE VZTAHU

Obr. 3 Pohyb informaci v CRM (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 126)

1.2.1 Aplikace CRM

Pti zavadéni systému je nutnd vybornd koordinace a fizeni veSkerych souvisejicich
procesti. Pokud jsou cinnosti provadény spravné, mél by nam systém fizeni vztahu
se zakaznikem dopomoci kudrZeni si stavajicich zakaznikd, schopnosti jim umét
naslouchat a porozumét. Prvni fazi, kterd predchazi samotné implementaci sytému CRM,
je dikladnd analyza a zhodnoceni soucasné situace v podniku. Tato analyza by méla
poukazat pravé na soucasné, Spatné fungujici procesy a pouzivané metody (Kotler, 1991,
s. 13-28).

V druhém kroku je nutné vymezit, na které cile se budeme orientovat a ¢eho chceme
pomoci CRM dosahnout. V poslednim kroku pak ur¢ime nastroje pomoci kterych budeme
dosahovat stanovenych cilii a tim ddme za vznik celé strategii. Zakladnim klicem tspéchu
je 1 to, aby spotiebovany cas, ktery stravime nad ziskavanim a zavadénim dat
do samotného systému, piinasel vétsi tisporu Casu v nasledném procesu. (Kotler, 2008,
s.167-192)

., Z hlediska informacniho systému dodavatelské firmy je CRM tvoren integraci back office
aplikaci pro obchod, marketing a prodej a front office aplikaci pro e-business, call

centrum (pripadné kontaktni centrum) a servis podle nasledujiciho obrazku.:"

(Rezag, 2009, s. 107)
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Tab. 1 Informacni struktura CRM (Rezac, 2009, s. 107)

) Operacni ¢innosti Analytické ¢innosti
Aplikace
(procesy) (procesy)
Podpora prodeje Analytické aplikace
Front office Planovani kampani Reporting
Sluzby zékaznikiim Data mining
Zpracovani objednavek
Transformace dat
] Vyroba
Back office o Datové sklady
Distribuce . '
) Vyuziti externich zdroji
Realizace kampani

1.3 Podoba CRM

Co se tyka konkrétni podoby jednotlivych systémtit CRM, mize mit systém podobu
od jednoduché tabulky vytvoiené v Excelu, az po sofistikované systémy vytvorené
pfimo na miru, dle konkrétnich pozadavkl zdkaznika. Pravé od velikosti nasi klientské

databaze se odviji samotna podoba CRM systému.

,Jedna se v podstaté o system marketingovych, obchodnich, servisnich a komunikacnich
procesu, zaloZzenych na konzistentnich a relevantnich datech zdakaznika a pristupnych

V celé IT infrastruktuie “ (Rezag, 2009, s. 107).

Je nutnd jasna specifikace o budoucich vkladanych datech a nasledné poZadované vystupni
informace, které nam mam systém poskytovat. CRM systém nespoCivd jen
v instalaci softwaru. V prvé fad¢ se jedna o zajisténi a vlozeni dat do samotného systému,
informovani a pouceni odpovédnych zaméstnanci a nauceni se ucinné uZzivani
zavedeného celku. Nezapominejme, Ze data jsou ziskavana pomoci mnoha komunikacnich
kanali a maji rozdilnou kvalitu 1 kvantitu, proto je nutné zajistit jejich spravné dekodovani

na informace a nasledné uchovani.

Velké mnozstvi ziskanych dat a informaci samoziejmé& musi byt nékde uskladnéno, n€kym
obsluhovdno a nasledné pouzivdno. Pravé proto mizeme do systétmu CRM zahrnout
veskeré podilejici se slozky, mezi které patii software, hardware a jeho obsluha
(Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 113-129). Schopnost systému plnohodnotné pracovat
se pohybuje mezi 6 az 12 mésici, dle konkrétni velikosti a komplikovanosti zavedeného

systétmu. Jak uz bylo zminéno, krom¢ ziskdvani mnoha udaji, CRM systémy slouZzi
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i uskladnéni a naslednému archivovani informaci. Mnohdy se jedna o velmi citliva data
a relativné drahé informace. Z t€chto divodid neni Zadouci, a vétSinou ani mozné
poskytovat tato data jakymkoliv téetim osobam (Rizeni vztahii se zakazniky (CRM), 2011,
s. 1) a (SOUKUP a PECHMANN, 2005).

1.4 Cile a pfinosy CRM

Ptinos CRM je podminén spravnosti a relevantnosti vSech pouzivanych dat. Pfedpokladem
spravného fungovani je i to, Ze tyto presné informace musi byt nejenom spravné sbirany,
ale také k nim musi mit dani pracovnici jednoduchy a komfortni pfistup a musi je vhodné
a efektivné vyuzivat. Nespornou vyhodou metody CRM a sni spojenych informaci,
je vyuzitelnost jak v pfimém operativnim procesu, tak Vv nasledném kompaktnéjsim

analytickém procesu (WESSLING, 2003, s. 30-49) a (CENYGROVA, 2004).

“Je nutneé vedet, kteri zakaznici preferuji jaké produkty a jakym zpiisobem a kdy je
nabidnout“ (Rezag, 2009, 108).

CRM ma také dalsi kladné stranky. Naptfiklad nam neukazuje pouze aktudlné pramenici
profit ze zakaznika, ale také nam ptinasi pohled do budoucnosti je jeho predpokladaném
potencionalu, ktery muzeme vyuzit pro svij prospéch (Storbacka a Lehtinen, 2002,
s.31-46) a (Baumgartner, Hatami a Vander Ark, 2012, s. 31-45).

141 Cile CRM

Dobfe nastavena strategie CRM v organizaci pomaha se zacilenim, ziskanim a naslednym
udrzenim si zédkaznika. Sou€asné tim pfispiva 1 k dosazeni pozitivnéjSich hospodarskych
vysledkti a vétsi konkurenceschopnosti organizace V trznim prostfedi. Pfitom by m¢l
implementovany systém CRM vést 1 k vy$s$i spokojenosti stabilnich a akvizici novych
zakaznikl. Zavérem je nezbytné fici, ze samotny systétm CRM je pouze ndstroj a teprve
jeho spravnym vyuzitim, mtizeme docilit stanovenych cili a soucasné spokojenych
zdkazniki. CRM se bezpochyby stalo nepostradatelnou a strategickou slozkou
v efektivnim vedeni vétSiny organizaci. Pomoci spravného vyuziti CRM se organizace
mohou stat vice konkurenceschopnymi a zadanymi (Storbacka a Lehtinen, 2002, s. 35-37)
a (Baumgartner, Hatami a VVander Ark, 2012, s. 17-45).

, Cilem 7eSeni CRM je tedy ziskani, uspokojeni a udrzeni zakaznika (stavajiciho

i potenciondlniho) prostiednictvim cilené vzdjemné komunikace* (Rezag, 2009, s. 107).
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1.4.2 Ptinosy CRM

Systém CRM nam muze slouzit i K podrobnému zakaznickému rozélenéni. Evidentnim
a nespornym piinosem je také efektivnéjSi komunikace a interakce mezi spoleCnosti
a zékaznikem. VSechny ¢innosti sebou vétSinou nesou dil¢i snizeni nékladi a zaroven
pfinasi vetsi profit dané spolecnosti. Dale mohou zvySovat produktivitu, kvalitu sluzeb
nebo svou samotnou hodnotu. Soucasné pfitom mohou naopak snizovat naklady,
zmetkovitost nebo napi. zkracovat vyrobni procesy (Rezag, 2009, s. 108-109) a (Kotler,
2005, s. 63-68).

Ve zkratce nam CRM prinasi a zajiSt'uje predevSim:
profesionalizaci obchodnich aktivit a ¢innosti
ziskani ptesnych dat a informaci
zachovani informaci uvnitt spolecnosti
automatizaci procest
okamZité operativni vyuziti
individualni a zékaznicky ptistup
sniZzeni tvorby chyb v jednotlivych procesech
rekapitulaci a ptehled uskute¢nénych obchodu
lepsi a kvalitnéjs$i péci o stavajici zakazniky
pozitivni ovlivilovani zakazniki

redukci nakladi, pfedevsim na direkt marketing

(Rezag, 2009, s. 108-109) a (Kotler, 2005, s. 63-68)

, Hlavnim prinosem CRM aplikaci je poskytovat data, resp. informace, které jsou
podkladem pro aktivni a vysoce adaptivni Fizeni a pro pripadnou zménu podnikatelské

cinnosti firmy* (Reza¢, 2009, s. 109).
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2 BENCHMARKING

Samotné slovo benchmarking mat ptivod v anglickém vyrazu bench mark. Specializované
slovniky toto slovo interpretuji jako méftitko, srovnavaci, referencni ¢i komparativni bod
nebo porovnavaci ukazatel. Zvlasté pieklady ve kterych najdeme slovo srovnani nebo
porovnani nejvice vystihuji podstatu metody benchmarkingu (Nenadal, Vykydal
a Halfarova, 2011, s. 11-32).

., Ukdzalo se totiz, Ze podniky mohou urychlit sviij pokrok systematickym pomérovanim
S jinymi, tj. porovnani vlastnich postupii a vykonnosti s nejlepsimi a nejefektivnéjsimi

postupy vysoce inovativnich a iispéSnych podnikii v oboru (odvétvi) i mimo néj“ (Rezag,

2009, 5.198).

A
ORGANIZACE...A

NEJLEPSI ORGANIZACE

POZADOVANY POSUN

UROVEN USPESNOSTI

ORGANIZACE...B

TES Vsetin s.r.o.

ORGANIZACE...F

NEJHORSI ORGANIZACE
ORGANIZACE...E

v

Obr. 4 Zikladni princip benchmarkingu (interni zdroj TES

Vsetin s.r.o.)

2.1 Vznik a vyvoj benchmarkingu

Benchmarking zacal vznikat, kdyz si vedouci pracovnici mnoha spolecnosti zacali
uvédomovat, Ze se na daném trhu nenachazeji sami. Benchmarking patii mezi moderni
metody, avSak samotnd metoda neni novd. Mnohé spolecnosti se srovnavaji
s konkuren¢nimi vyrobci uz po nékolik desetileti. Benchmarking byl poprvé zminén
v 80.tych letech minulého stoleti v souvislosti s firmou Ford a Xerox Corporation
a postupem casu se zafadil mezi kli¢ové nastroje strategického managementu vSech
uspésnych spolecnosti (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 11-32) a (Jirasek, 2007,
s. 5-27).
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Napriklad spolec¢nost Ford Sla v 80.tych letech 20. stoleti tak daleko, ze kupovala
automobily svych hlavnich konkurentd, nésledné je testovala, zkoumala a rozebirala.
Jednotlivé dily a ¢asti automobili, které mély lepsi vlastnosti poté kopirovala
a implementovala do svych produkti. Vysledkem bylo, ze vyrabény automobil znacky
Ford byl poskladan z nejlepsich komponentt, které pouzivaly ostatni vyrobci automobiltl
dané doby (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 11-32) a (Sarkis, 2001, s. 14-22). Jiz
Vv této dobé: ,, Podniky pochopily, Ze protivnika na trhu nelze spustit z oci“ (Jirasek, 2007,
S. 27). V dnesni dobé nenalezneme pod pojmem benchmarking jednu obecné platnou a
uniformni definici. Napfiklad oficialni slovnik Americké spolecnosti pro jakost (ASQ)
tika, ze benchmarking je: , technika, v jejimz ramci organizace méri svou vykonnost
V porovnani s organizacemi, které predstavuji svétovou Spicku, poznavaji jak tyto
organizace svétové vykonnosti dosdhly a vyuzivaji ziskanych informaci k zlepSeni své
viastni vykonnosti“ (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 14). Ve své zakladni
a nejjednodussi podstat¢ jde o souvislou a usporfadanou proceduru sbéru dat
o konkurencnich produktech konkrétnich spolecnosti, které jsou ndsledné porovnavany
a pométovany s produkty vlastni spolecnosti. Vidime tedy, Ze pfedev§im oteviené trzni
prostiedi a konkurence jsou hnaci silou pro neustalé¢ se zlepSovani (Nenadal, Vykydal

a Halfarov4, 2011, s. 12-20) a (Reza¢, 2009, s. 197-200).

PRIMARNI
DATA

Zkusenosti \
Verejné a béiné
dostupné zdroje dat

Internizdroje dat (vlastni zdroje) \

SEKUNDARNI
DATA

Zakladniinformace \

Obr. 5 Mozné zdroje sbéru dat (interni zdroj TES Vsetin s.r.0.)
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2.2 Vyuziti benchmarkingu

Benchmarking nédm poskytuje realné poznani v jaké pozici se spolecnost nachazi
ve srovnani s konkuren¢nimi tucCastniky, obzvlasté jestlize jde o vysledky. Cilem
benchmarkingu je urceni pozice nasi organizace na daném trhu pfi soucasné rekognoskaci
a poznani konkuren¢nich podnikd. Naslednda komparace s konkuren¢nimi spolecnostmi
a jejich vyrobky by meéla poukazat na konkurencni vyhody a pfedevSim na nasSe
nedostatky. Takovy zpisob vzajemného porovnani substitu¢nich a konkuren¢nich
produktii mizeme nazvat konkurenénim benchmarkingem. Tento zptisob benchmarkingu
je vurcitych svych fazich nesnadny a je pouzivan spole¢nostmi, které produkuji
a nasledné nabizi, totozny C¢i substitucni vyrobek nebo sluzbu. (Nenadal, Vykydal

a Halfarova, 2011, s. 12-32) a (Rezéé, 2009, s. 197-200).

vvvvvv

pro Gspéch v souboji s konkurenci je znalost sama sebe, svych vyrobkl a nasledné znalost
své konkurence, pokud mozno ve stejném rozsahu. Benchmarking napoméha spole¢nosti
kontinualné se zdokonalovat, métit Svou produktivitu, hodnotit svou spole¢nost v kontrastu
S jinymi organizacemi a na zaklad¢ tohoto zvedat jakost produktd a poskytovanych sluzeb.
Motivaci pro vyuziti benchmarkingu mizeme hledat mezi externimi i internimi impulzy
mezi které patii (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 12-20) a (Rezag, 2009,
s. 197-200):

Interni impulzy

. zhorSeni finan¢nich ukazatell spole¢nosti

. nutnost zvyseni efektivity procest

. nezbytnost ziskat znalost o své konkurenci

. urcéeni budouciho zaméfeni a orientace spolecnosti
. zjisténi nedostatkli a chyb uvnitt systému

. zjisténi plynulosti a navaznosti procest
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Externi impulzy

. zmeéna situace na trhu

. pozitivni vyvoj konkurencnich spolecnosti
. zmény v legislativé v daném segmentu

. nestabilita okolniho prostiedi

. meénici se pozadavky zdkaznikt

. technologicky vyvoj

2.2.1 Aplikace benchmarkingu

Dnesni literatura hovofi o modernim, pétifazovém modelu benchmarkingu, ktery se sklada
Obrazek nize ukazuje jednotlivé faze a jejich garanty, respektive odpovédné osoby, které
odpovidaji za vhodnou aplikaci a kooperaci s navazujicimi ¢innostmi (Nenadal, Vykydal

a Halfarova, 2011, s. 49) a (CAMP, 1995, 5.76-98).

Tab. 2 Jednotlivé etapy benchmarkingu a garanti (Nenadal, Vykydal a Halfarova,
2011, s. 49)

Faze benchmarkingu Garant
1. INICIACNI FAZE Vrcholové vedeni organizace
2. PLANOVACI FAZE Vedouci benchmarkingového tymu
3. ANALYTICKA FAZE Vedouci benchmarkingového tymu
4. INTEGRACNI FAZE Vrcholové vedeni organizace
5. REALIZACNI FAZE Vedouci tymu zlep$ovani

Podstatou benchmarkingu je kvantifikace vykonané¢ mnozstvi prace. Jedna se tedy o sbér
dat a informaci, transformaci téchto dajii v konkrétni ukazatele a indikatory a nasledné
srovnavani. Zasadnim elementem benchmarkingu je zvoleni vhodného zpusobu sbéru
relevantnich dat a nasledné vyhodnoceni. Podle vysledku srovndni budou nésledovat
konkrétni akce pro pozadovanou zménu ¢i modifikaci (Baumgartner, Hatami a Vander
Ark, 2012, s. 31-45) a (Sarkis, 2001, s. 35-41).
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Kli¢ovymi faktory pro vhodnou volbu ukazateli jsou ptedevsim jejich jednoduchost,
spolehlivost, ptesnost, dostupnost, a z ekonomického pohledu muzeme jesté zminit,
finan¢ni naro¢nost na jejich ziskadni. Obecné muzeme konstatovat a doporucit, ze pfii
ziskavani vSech ukazateli vykonu bychom méli vyuzivat zasadu SMART. V kone¢ném
disledku benchmarking vzdy srovnava dva primarni parametry, které jsou cena a kvalita.
V okamziku, kdy jiz mame plan a vime, ze budeme vyuzivat benchmarking, metodika
zékladni formy benchmarkingu se dé&je v nasledujicich krocich (Nenadal, Vykydal
a Halfarové, 2011, s. 45-220) a (Rezag, 2009, s. 197-200):

Rozhodnuti o vyuziti metody benchmarkingu a vytvoteni planu.
Analyzovani pozice vlastni spole¢nosti v daném trznim segmentu.
Sezndmeni se s externimi i internimi aktivitami a procesy spolecnosti.
Analyzovani silnych a slabych stranek organizace.

Prizkum trhu a urceni ptimé konkurence, popt. konkuren¢nich vyrobkii.

© a0k~ w N oE

Analyzovéani pozic konkurencnich vyrobkli na trhu a také vySetfeni postupt

a metod, pomoci kterych sviij ispéch dosahuji.

7. Analyzovani silnych a slabych stranek konkurence.

8. Sbér dat a informaci

9. Pomoci ziskanych dat a informaci nasleduje popsani klicovych faktord,
které vedou, jak k naSemu uspéchu, tak k tspéchu konkurencnich spolecnosti
a vyrobk.

10. Implementace a prizpisobeni klicovych poznatkd a faktort, jez zajistuji tispéch
konkurenci, do nasi nové strategie.

11. Zavedeni a vyzkousSeni nové konkurencni strategie v praxi.

12. Soustavné a pravideln¢ opakovat tento proces a soucasn¢ analyzovat dopady

a predevsim piinosy u zavedenych zmén.
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IMPLEMENTACE ANALYZA

BENCHMARKING
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STRATEGIE SBER DAT

EVALUACE DAT

Obr. 6 Proces aplikace benchmarkingu (Zdroj: viastni zpracovani)
2.3 Podoba benchmarkingu

Podoba benchmarkingové strategie mize byt velmi rliznoroda a samotny benchmarking
nabizi mnoho variant, popt. kombinaci. Konkrétni forma se odviji od pouzivaného typu
benchmarkingu, ktery pro dany sbér dat aplikujeme. Pro jednotné souméteni
v mezindrodnim méfitku, predev§im v ekonomickém pohledu, existuje soubor norem
International Accounting Standard (IAS) (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 11-45)
a (Rezag, 2009, s. 197-199).

2.3.1 Rozdéleni benchmarkingu dle specializace

Moderni pojeti rozdéleni benchmarkingu:

Procesni benchmarking — snazi se objevit a rozkli¢ovat nejvhodnéjsi procesy, které jsou

uspesné pouzivany konkurenénimi organizacemi.

Vykonovy benchmarking — specializuje se na porovnani kvalitativnich a produkcnich

parametrt dle pfedem stanovenych kritérii.
Funkciondlni benchmarking — srovnava jednu nebo vice funkci konkrétnich organizaci.

Interni benchmarking — zabyva se porovnavanim analogickych procesii a ¢innosti dil¢ich

utvard uvnitt jedné organizace.
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Externi benchmarking — porovnava srovnatelné konkurencni organizace ve vSech predem
urcenych aspektech a pomoci zvolenych kritérii (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s.
7-50) a (Rezag, 2009, s. 197-199).

BENCHMARKING

Y
PROCESNI FUNKCIONALNI VYKONOQVY

INTERNI EXTERNI

Obr. 7 Typy a pristupy benchmarkingu (Nenaddl, Vykydal a Halfarovd, 2011, s. 20)

Dalsi mozZné déleni benchmarkingu:

vvvvvv

z pohledu zvolenych a aplikovanych strategii.

Konkurenéni benchmarking — jeho cilem je srovnani nejlepSich konkurenénich vyrobki

dle jejich specifickych pométovatelnych parametrti.

Genericky benchmarking — mé&fi a porovnava pracovni ¢innosti a postupy, jez jsou bez

jakékoliv vzajemné zavislosti na oblasti ptisobeni.

Lokalni benchmarking — mé&fi a srovnava stanovené parametry v lokalnich ¢i regiondlnich
meéfitcich.

Narodni benchmarking — méti a srovnava stanovené parametry v narodnich méfitcich.

Mezindrodni benchmarking — méfi a srovnava stanovené parametry v nadnarodnich

a celosveétovych méftiteich.

Jednorazovy benchmarking — specializuje se na konkrétni udélost ¢i vyrobek nédhodné

V ¢ase.

Periodicky benchmarking — benchmarking opakujici se v pfedem stanovenych cyklech.
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Kontinuadlni benchmarking — nepietrzité méti a srovnava Cinnosti vlastni organizace se
sméfovanim daného trhu na informace k posouzeni trendti (Nenadal, Vykydal a Halfarova,

2011, s. 11-50) a (Rez4g, 2009, s. 197-199).

2.4 Cile a prinosy benchmarkingu

Poslanim benchmarkingu je souméteni v konkurenénim soupefeni. Samotné kontinudlni
srovnavani spolecnosti, zavadéni novych postupl, strategii a nasledné vyhodnoceni
vysledki dopomahé vétsi konkurenceschopnosti dané organizaci, ¢i konkrétnim vyrobkim.
Ptinos benchmarkingu je zavisly na kvantitné¢ a kvalit¢ ziskanych dat v celém prubehu

kolektivizace (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 11-50) a (Jirasek, 2007, s. 101-113).

2.4.1 Cile benchmarkingu

. identifikaci aktualni pozice na trhu

. rekognoskaci dané¢ho trhu nebo trzniho segmentu

. identifikaci konkurence

. poskytnuti informaci 0 konkurenci a jejich vyrobcich
. dosaZeni vétsi konkurenceschopnosti

. sledovani potteb zakaznikl

. vCasna identifikace trendil na trhu

2.4.2 Prinosy benchmarkingu

. poukdzani na kladné a zaporné stranky spolecnosti

. usmérnovani pouzivanych strategii

. zefektivnéni veskerych procest

. brzké upozornéni o ménicich se potiebach zakaznika
. zajisténi konstantniho pozitivniho vyvoje

. pomaha odstranovat nezadouci aktivity
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Dale se ptinosy metod benchmarkingu déli do dvou zakladnich skupin, kterymi jsou
pfinosy vycislitelné a pfinosy nevycislitelné. Pfinosy vycislitelné jsme schopni jednoduse
kvantifikovat pomoci konkrétnich, vétSinou finan¢nich, jednotek a jsou naprosto
srovnatelné¢. Naopak pfinosy, které nemuizeme vycislit, musime kvalifikované popsat
a timto zplUsobem vyjadfit jejich hodnotu (Nenaddl, Vykydal a Halfarova, 2011,
s. 191-220) a (Jirasek, 2007, s. 101-113).

,, Cely proces je uspésnée zavrsen tehdy, dosahne-li firma viidciho postavent ve svém odvetvi
a benchmarking je plné integrovan do firemni kultury. V takovém pripadé se tak stane

porovndvand firma sama standardem* (Rezag, 2009, s. 199).

Zavérem je nutné fici, Ze ve spojeni s benchmarkingem literatura pifipousti hypotézu, podle
které dochazi ke koevoluci systémi, kterda je zplsobena synchronni evoluci danych
systémi a jejich procest. Tato hypotéza popisuje prostiedi, ve kterém se vSichni u€astnici
a konkrétni srovnavani je tim velmi zkomplikovano. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011,

5. 246-248), (Jirasek, 2007, s. 87-118) a (SOUKALOVA, 2005, s. 23-40).
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3 SWOTANYLYZA

SWOT analyza je technika umoznujici jasnou identifikaci silnych (Strengths) a slabych
(Weaknesses) stranek uvnitt spolecnosti, ptilezitosti (Opportunities) a hrozeb (Threats) vné
spoleCnosti. Tento pohled nam nasledné poskytuje v komplexnim a celistvém pohledu
na danou spole¢nost nebo jeji subsystémy. Princip analyzy spociva v kategorizaci
a ohodnoceni individualnich rysu, které jsou roz¢lenéni do Ctyi charakteristickych skupin.
Tato metoda nachazi uplatnéni zejména pii zvazovani a tvorbé strategickych rozhodnuti 0
dlouhodobém smétovani spolecnosti (Hadraba, 2004, s. 56-94) a (SWOT analyza, 2011,
s. 1).

3.1 Vznik a vyvoj SWOT analyzy

Vznik SWOT analyzy nebyl bezpfi¢inny a byl motivovan piedevSim potiebou zjisténi
pfi¢in nezdarti konkrétnich firem v obdobi 60. az 70. letech 20. stoleti ve Spojenych
statech Americkych a Velké Britanii. Pocate¢nim rozborem se zabyvala organizace
Stanford Research Institute v ¢ele s Albertem S. Humpreym. Pdvodni podoba SWOT
analyzy se nazyvala SOFT analyza, protoze jeji tviirce ¢lenil ptivodce netspéchu do skupin
Satisfactory, Opportunity,Fault a Threat. Zaklady dne$ni podoby SWOT analyzy polozili
prednasejici Urick a Orr na konferenci v poloviné 60.tych let, kdy nahradili ptvodni
pismeno F pismenem W. V roce 1965 pak vzniké dilo Business Policy, Text and Cases od
skupiny tvirct Learned, Christensen, Andrews a Guth. Toto dilo nepiimo popisuje SWOT
analyzu, avSak bez vyuziti kliCovych slov. Soucasné s timto Stanford Research Institute
nasledné pokracoval ve vyvoji SWOT analyzy s pomoci mnoha jinych autorti aZ do dnesni

podoby (Hadraba, 2004, s. 56-94) a (Zikmund, 2011, s. 1).

3.2 Vyuziti SWOT analyzy

SWOT analyza se specializuje na nalezeni silnych a slabych stranek uvnitf dané
organizace, a soucasné se zamétfuje 1 na prilezitosti a hrozby pfichédzejici z vné&jSiho
prostiedi spoleCnosti. Samotnda SWOT analyza je pouzitelna v kazdé spolecnosti bez
ohledu na jeji velikost, zamé&feni ¢i pravni formu. Metoda je vyuzitelnd od analyzy
spolecnosti jako celku, pfes jednotlivé funkcionalni prvky, az po jednotlivé projekty nebo

vyrobky (Hadrba, 2004 ,s. 56-108).
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“Lze ji aplikovat pri analyze povahy rozmanitych jevit a procesu z hlediska jejich silnych
a slabych stranek, moznosti a hrozeb, které pro né predstavuje vnejsi prostiedi“ (Hadrba,

2004 5. 94).

SWOT analyza je velmi dobrym a ucinnym nastrojem v kazdém rozhodovacim procesu,
v kterékoliv ¢asti dané organizace. Pracovnikiim, ktefi ji aktivné vyuzivaji, naskyta pohled
na redlné¢ fungovani celku i jednotlivych usekl, umoziuje identifikovat jednotlivé
problémy, nebo jim poskytuje informace pro dal$i postupy a procesy. AC jsou jednotlivé
sloZky a pusobici faktory rozélenény do skupiny, stile se nachazi ve spole¢né interakci.
Jeden prvek mize ovliviiovat né€kolik jinych a naopak. Tento komplexni pohled
na analyzovany objekt zajmu nam nasledné vytvari zakladni odrazovy mustek pro tvorbu
dalSich rozhodnuti a ptipadnych strategii (Kotler, 2008, s. 195-221). SWOT analyza
je dilezitou slozkou strategického planovani a rozhodovani kazdé spolecnosti ve vSech
casovych mefitcich. Miizeme fici, ze pro dlouhodobé pldnovani je nutna a nezbytna,
pro stfednédobé planovani je zddouci a pro kratkodobé¢ planovani je prospésna. Nevyhodou
SWOT analyzy je to, Ze je statickd v ¢ase a proto je nutné ji opakovat v zavislosti
na rychlosti zmén uvnitf organizace nebo vyvoji vné&jSiho prostfedi (Hadrba, 2004,

5. 56-108).

3.2.1 Aplikace SWOT analyzy

Vyuziti této metody je velmi Siroké a da se aplikovat do jakékoliv problematiky
v kterémkoliv prostfedi. Primarnim t¢elem SWOT analyzy je tvorba komplexniho pohledu
na dany problém pii soucasné identifikaci vSech kladnych a zapornych stranek. Nasledné
vysledek analyzy slouzi a dopomaha k tvorbé finalniho a spravného rozhodnuti (Hadraba,

2004, s. 56-94) a (Zikmund, 2011, s. 1).

Samotna aplikace spociva ve stanoveni objektu zdjmu, miiZzeme fici i cile, ktery budeme
hodnotit. Pokud se analyzy ucastni vétsi pocet hodnotitelll, je Zadouci stanovit vedouciho,
ktery navrhy jednotlivcl zapisuje, popt. konkretizuje. Hodnoceni miize mit podobu debaty
nebo brainstormingu. Po zapsani vSech hodnoceni se udé¢la kontrola, zda nejsou néktera
hodnoceni duplicitni. Pokud je analyza zkontrolovana, kompletni a vécnd, uz zalezi pouze
na pfislusném rozhodujicim, které aspekty vezme v potaz a jak analyzu zohledni ve svém
findlnim rozhodnuti. Jednotlivé slozky a prvky analyzy mohou nasledné slouzit i jako
podméty k dal§im analyzam a debatam, které mohou prispét ke zlepSeni (Kotler, 2008,
s. 195-221) a (Hadraba, 2004, s. 56-94).
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Metodika tvorby a postupu pii SWOT analyze se muze liSit, dle poctu ziacastnénych
jednotlived nebo skupin a obecné se provadi v nasledujicich krocich (Hadraba, 2004,
s. 56-94) a (Zikmund, 2011, s. 1):

Popsani dané problematiky a sdéleni divodu schiizky

Urceni moderatora provadéné analyzy

Stanoveni cile a objektu analyzy

Seznameni s pravidly ve smyslu brainstormingu, ze kazdy napad je dobry napad
Urceni jedné ze Ctyi tematickych ¢asti SWOT analyzy

Samotna debata, hodnoceni, napady (brainstorming)

Opakovani debaty pro kazdou tematickou ¢ast SWOT analyzy

Revize napadii a hodnoceni, piipadné doplnéni

© © N o g B~ w D

Stanoveni priorit, dle dilezitosti jednotlivych hodnoceni

10. Pouziti vysledkt analyzy

3.3 Podoba SWOT analyzy

Prvotni podoba SWOT analyzy nabyva obecné znamého tvaru kiize, kde jsou symetricky
znazornény jednotlivé €asti a slozky celé metody. V hornim fadku a prvnich dvou polich se
nachdzeji sektory silnych a slabych stranek, které se fadi mezi interni slozky analyzy. V
druhém tadku pak nachdzime pftilezitosti a hrozby, které naopak reprezentuji externi vlivy

(Kotler, 2008, s. 195-221) a (Hadraba, 2004, s. 56-94).

Tab. 3 Zdkladni podoba SWOT analyzy (Zdroj: viastni zpracovani)

SWOT analyza Maximalizovat Minimalizovat

Interni prostredi Silné stranky Slabé stranky

Externi prostfedi Piilezitosti Hrozby
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Interni prostiedi vymezuje silné a slabé stranky spolecnosti. Prave tyto aspekty mohou

firmy a vedouci pracovnici ovliviiovat, ménit a pfizptusobovat (Hadraba, 2004, s. 90-91).

., Agregovanymi kriterii jimiz se vyjadruje, jsou konkurencni vyhoda a financni sila

podniku“ (Hadraba, 2004, s. 105).

Interni analyza se tedy specializuje na:

postaveni spole¢nosti na trhu

e personalni vybaveni

e podobu informacniho systému

e vyrobni a technologické prostiedky
e vyrobek

o vlastni situace a marketing

e finan¢ni situaci

e vnimani spole¢nosti

o vztah s odbérateli

e komunikace

Tyto stranky posuzujeme dle postaveni nasi pfimé konkurence v danych a posuzovanych
oblastech. Pokud budou hodnocené oblasti patfit mezi nase silné stanky, jednd se 0
pozitivni zjiSténi. Pokud se ale zjistime, ze mame i slabé stranky, je to podmét k zamysleni,

jak zménit tyto aspekty v nase silné stranky (Hadraba, 2004, s. 90-91).

Externi prostiedi neni schopna dana spole¢nost ovliviiovat a nachdzi se mimo
kompetence dané spoleCnosti. Vyznacuje se piilezitostmi a hrozbami, které spolecnosti
nabizi a pfinaSi. Vné&jsi prostiedi spolecnosti nabizi piileZitost a potencional pro riist
spoleCnosti a spoleén¢ s tim poukazuje na piitomna rizika. Je nutné kontinualné
a nepretrzit¢ sledovat veSkeré externi vlivy, protoZe dnesSni prostfedi se rychle méni

(Hadraba, 2004, s. 105).

., Pro vyjadreni vnéjsiho prostiedi se pouzivaji jako agregovana kriteria jednak stabilita

prostredi, jednak atraktivnost odvetvi“ (Hadraba, 2004, s. 105).
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Externi analyza se specializuje na:
e vnimani zdkaznikl
e dany segment trhu
e omezeni a bariéry trhu
e kulturni zvyklosti
e spolecenské rysy
e trh prace a know-how potencionalnich zaméstnanct
e obchodni prostiedi a zvyklosti
« hospodaiskou a ekonomickou situaci
e politickou a legislativni situaci

e konkurenci a jeji vyvoj

3.4 Cile a prinosy SWOT analyzy

Hlavnim cilem je identifikace silnych a slabych stranek, urceni hrozeb a pftilezitosti pro
spolecnost. Tato analyza nasledné pfinasi a poskytuje podméty a poznatky pro nasledny
rozhodovaci proces a naslednou tvorbu strategie (Zikmund, 2011, s. 1). Cilem je tedy
ucinit spravné rozhodnuti na zakladé vysledki SWOT analyzy. Ptinosy jsou pak v dalSich
oblastech, které¢ nebyly plivodnim objektem analyzy, ale které mohou mit pozitivni vliv
na budouci vyvoj. Silné stranky a pfilezitosti je zadouci maximalizovat a naopak slabé
stranky a hrozby nutné co nejvice minimalizovat a eliminovat. SWOT analyza nam také
ukazuje jednotlivé zadouci strategie pii interakci jednotlivych slozek (Kotler, 2008,

s. 195-221) a (Hadraba, 2004, s. 56-94).

., SWOT analyza by méla vyrazné oznacit zasadni faktory, tzn. takové, které maji pro
danou oblast rozhodovani klicovy vyznam. Zakladni zameéry SWOT analyzy proto

vvvvvvvvvv

prilezitostem a hrozbam * (Hadraba, 2004, s. 95).
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Tab. 4 Mozna podoba SWOT analyzy (Hadraba, 2004, s. 97)
SWOT analyza Interni faktory
Strategie Silné stranky Slabé stanky
S-O strategie W-O strategie
(Maxi-Maxi) (Mini-Maxi)
o maximalni vyuZiti minimalizace
Prilezitosti prilezitosti pomoci | slabych stranek pro
maximalizace maximalizaci
silnych stranek prilezitosti
Externi faktory
ofenzivni strategie
S-T strategie V-T strategie
(Maxi-Mini) (Mini-Mini)
Hrozby maximalni vyuZziti minimalizace
prileZitosti silnych | slabych stranek pro

stranek pro
minimalizaci hrozeb

minimalizaci hrozeb
defenzivni strategie

3.4.1 Silné stranky

Poukazuji na konkuren¢ni vyhody spolecnosti oproti svym soupettim. Déle identifikuji,

kter¢ aktivity a procesy firma déla spravné a kterych principti by se méla nadale drzet. Silné

stranky nam poskytuji odpovédi (Hadraba, 2004, s. 56-94):

e zda je spolecnost v dobré ekonomické kondici

e kde se nachazeji hlavni konkurencni vyhody

o jakym smérem by se méla spole¢nost ubirat

e co jsou rozhodujici prvky vztahu se zdkaznikem

o zvlastni rysy a specifika produktt

3.4.2 Slabé stranky

Maji za cil identifikovat interni nedostatky, které organizaci brzdi v dosazeni Grovné

nejlepSich konkurentli na trhu. Prave ztotoznéni se se slabymi strankami a jejich poznani,

nam umozni jejich naslednou eliminaci a modifikaci. Silné stranky nam poskytuji odpovédi

(Hadraba, 2004, s. 56-94):
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3.4.3

co muzeme zdokonalit

kde se nachazeji hlavni konkuren¢ni nevyhody
jakym smérem se ubira nase konkurence

jaké vnitini zdroje firma postrada

co je pri¢inou problémovych procest

Prilezitosti

Piilezitosti pro organizaci predstavuji potencial a poskytuji moznost dalsiho rtstu a rozvoje

v mnoha oblastech. Pfilezitosti miZeme hledat i napf. mezi slabymi strankami, které

umoznuji jejich postupné zlepsSeni a transformaci mezi stranky silné. Ptilezitosti nam

poskytuji odpovédi (Hadraba, 2004, s. 56-94) a (Kotler, 2008, s. 195-221):

34.4

kam miize spolecnost expandovat
kde a kdo jsou dalsi potenciondlni zdkaznici
jak a ¢im mizeme predstihnout konkurenci

jak a kde ziskavat kvalitngj$i informace

co je pti¢inou problémovych procest

Hrozby

Potencionalni a mozné riziko pramenici z vnéjsiho prostiedi nazyvame hrozbami. Jsou jen

slozité ovlivnitelné, a proto je nutné jejich neustale sledovani a vyhodnocovani. U hrozeb

bychom se méli zamé&fit pfedevsim na (Hadraba, 2004, s. 56-94):

vyvoj trhu a zména zékaznickych zvyklosti
vyvoj technologii

vyvoj konkurence a jejich produkta

vznik novych substitutli

nov¢ legislativni omezeni
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Na zéavér je nezbytné zminit, ze zdarnad implementace metody SWOT piredpoklada
naprostou tymovou souc¢innost a spolupraci. Odpovédni manazefi spolecnosti zarucujici
vykonani danych cinnosti v naprosté kooperaci a musi zajistit plynulost probéhnuti
veskerych aktivit spojenych s analyzou dle pfedem stanovenych a domluvenych pravidel,

se kterymi byli vSichni zG¢astnéni pfedem seznameni (Hadraba, 2004, s. 56-94).
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4 CASOVA ANALYZA

Kazdy projekt, proces i kazda dil¢i ¢innost ma sviij ¢asovy rozmér. Cim je dana &innost
konkrétnéjsi a 1épe specifikovand, tim snadnéji a presnéji se da Casoveé urcit. Samotna
Casova analyza je velmi dilezitd a nepostradatelnd pro jakoukoliv aktivitu sméfujici
dovnitf nebo ven zdané spolednosti. Casova analyza je nezbytna pro tvorbu planu,
ktery tzce souvisi s naklady, protoze jak fikd obecné¢ znamé poiekadlo ,, cas jsou

penize “(Hadraba, 2004, s. 56-108).

Po zvazovani nakladii v souvislosti s ¢asovou analyzou zde pak zminujeme ptredevSim
naklady neptfimé, které jsou bezprostiedné zavislé na délce trvani vSech aktivit v daném
procesu pro uskuteénéni projektu (Rezaé, 2009, s. 27-35). Do této skupiny nakladi fadime
vSechny, které jsou rostouci funkci ¢asové naro¢nosti danych cinnosti. Naopak ndklady
pfimé jsou pfedem zndmé a nesouvisi s délkou trvani konkrétnich Cinnosti. Celkové
naklady pak ziskdme pomoci soucte ndkladd pfimych a nepfimych. Pravé z téchto
divodl je pro nas Casova analyza velmi podstatnd, protoze ndm poskytuje informaci
o kritickych ¢innostech, které se musi hlidat, aby nedoslo Kk jejich prodlouzeni

a tim i prodrazeni (Hadraba, 2004, s. 56-108).

Casova analyza je dale potfebna i pro pribézné hodnoceni, kdy porovnavame konkrétni
stav, oproti stavu pladnovanému v ¢ase. Krom¢ toho nam také casové analyzy poskytuji
data pro urceni kritickych ¢innosti a aktivit, které jsou pro danou ¢innost klicové (Hadraba,

2004, 5. 56-108).

4.1 Vznik a vyvoj ¢asové analyzy

Casova analyza v podobé sitovy grafii a metody CPM a PERT vznikla v 50. letech
minulého stoleti, kdy byla vyuzivdna rozvijena predev§im pro vojenské ucely. Konkrétné
se jednalo vojensky program POLARIS v USA za studené valky, kde byly metody ¢asové
analyzy vyuzivany pro zkraceni vyvoje a nasledné vyroby raket. Nasledn¢ dochézelo

k velkému rozvoji a mnoha modifikacim téchto metod ¢asové analyzy.

V dneSni dobé nachdzeji metody casovych analyzy V riznych podobach, uplatnéni
predevSim v projektovém managementu, u jednotlivych projekti nebo v doprave
a logistice, kde slouzi jako jeden z mnoha nezbytnych nastroji k fizeni a kontrole téchto
komplexnich, spolu spjatych a vzajemné zavislych aktivit (Hadraba, 2004, s. 56-108)
a (Rezag, 2009, s. 27-35).
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4.2 Podoba Casové analyzy

Kazda Casova analyza je vymezena dvéma kliCovymi parametry, kterymi jsou zacatek
a konec celého projektu nebo jednotlivych ¢innosti podilejicich se projektu. Z dalsSich
podstatnych informaci, které nam casova analyza poskytuje, jsou predevsim Kritické
¢innosti, které nemaji zddnou volnou casovou rezervu a kazdé jejich prodlouzeni nasledné
znamena 1 prodlouzeni celého projektu. U aktivit, kde neni zadna casova rezerva
a jsou tedy kritické, musime také urcit jejich piesnou polohu, kde se v fetézci nachézeji

a tim vznikne kriticka cesta (Hadraba, 2004, s. 56-108).

Kritickd cesta se tedy skladd z Cinnosti, které nemaji zddnou volnou casovou rezervu
a tudiz se ani samotna kritickd cesta nevyznacuje celkovou Casovou rezervou. V piipade,
ze se jakakoliv Cinnost zpozdi a zaroven se nachazi na kritické cesté, promitne se nam toto
gasové zpozdéni stejnou dobou trvani i do celkového prodlouzeni daného projektu. Casovy
okamzik skonceni posledni ¢innosti je i okamzikem ukonceni celého procesu. Nejcastéjsi
grafickou podobu nabyva Casova analyza v sitovém grafu, ¢iselné tabulce s hodnotami

nebo v Ganttové diagramu (Hadraba, 2004, s. 56-108) a (Rezag, 2009, s. 27-35).

4.2.1 Modely ¢asové analyzy

Grafické vyjadfeni trvani projektd, procesu a jednotlivych c¢innosti je béznym
a nejfrekventovanéjSim zplsobem. Z toho divodu se zde budeme zabyvat piedevsim
sitovou analyzou. Pravé sitova analyza je zaloZena na graficko-analytické metodé
pro predikci, vedeni a dohled komplexnich interakénich procesii a d¢ji. Sitova analyza
vdéci za svlij matematicky zaklad zvlasté teorii grafii. Nize v tabulce miZeme vidét

nejcastéji pouzivané modely (Modely a metody fizeni projektd, s. 85-87).
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Tab. 5 Prehled jednotlivych modelii (Modely a metody rizeni projektii, s. 85-87)
Sit ovy graf je Struktura Evaluace Zpusob ’ Pouzita
definovany grafu ohodnoceni metoda
e CPM
Deterministicky (Critical Path Method)
Cas | PERT
Stochasticky (Program Evaluation and
Deterministicka Review Technique)
. e CPM
Hranovi Naklady Deterministicky (Critcal Path Method)
Zdroje Deterministicky Sumarizace
Cas Deterministicky
GERT
Stochasticka Néklady Deterministicky (Graphical Evaluation and
Review Technique)
Pravdépodobnost Stochasticky
- s MPM
Cas Deterministicky (Metra Potential Method)
Uzlové Deterministicka Néklady Deterministicky Poditacove
Zdroje Deterministicky systemy

4.2.2 Zakladni pojmy sit’ové analyzy

Sit’ova analyza je graficky vyjadieny komplex modeld a metod pro ¢asovou analyzu,

nakladt a zdroja projektu.

Projekt predstavuje prostorové a terminové vymezeny soubor aktivit, jehoz realizace

je predpokladem dosazeni konkrétniho cile.

Hrana reprezentuje jednotlivou aktivitu projektu.

Sit’ovy graf je definovany model projektu, ktery je tvofen uzly a smérové orientovanymi

ohodnocenymi hranami, které znazoriuji zavislosti mezi aktivitami projektu.

Hranové definovany sit’ovy graf je takovy graf, kdy jsou individudlni ¢innosti znazornény

orientovanymi hranami a uzly grafu znazornuji soucasné stavy projektu. Hranové

definovany sitovy graf, za¢ina jednim uzlem, konci jednim uzlem, netvoii cykly,

je orientovany a jedna hrana vzdy spojuje dva uzly.

Uzlové definovany sit'ovy graf je graf, kdy uzly grafu reprezentuji konkrétni Cinnosti

a hrany grafu zastupuji kontinuitu ¢innosti.
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Deterministické pojeti predpoklada, ze relace mezi jednotlivymi elementy jsou neménné.
Neuvazuje zmény a turbulence, jednotlivé prvky bere za jasné¢ dané. Deterministické

modely nejsou naprosto piesné, ale uspokojiveé vystihuji skute¢nost.

Stochastické pojeti predpoklada, Ze relace mezi jednotlivymi elementy jsou zalozené
na nahodnosti. Stochasticky model bere v ivahu jednu nebo vice ndhodnych velicin a tim
se vice priblizuje ke skutecnosti. I pfes tuto vyhodu se jedna o model, ktery pracuje
surCitym predpokladem a pravdépodobnosti a nemusi popisovat realné situaci

bezvyhradné presné.
Kriticka cesta je shodna s nejkrat$i moznou délkou dokonceni celého projektu.

Celkova casova rezerva urCuje mnozstvi Casu, o které muzeme zdrzet nejdiive mozny
pocatek kteréhokoliv ukolu, respektive o kolik ho muzeme prodlouzit bez toho,

aby byl prodlouzen celkovy terminu zakonceni celého projektu.

Volna casova rezerva udava mnozstvi Casu, o které mizeme pozdrzet nejdiive mozny
zacatek aktualniho tkolu, resp. o kolik ho smime prodlouZit bez toho, aby byl prodlouzen
termin nejdiive mozného zac¢atku nadchazejici ¢innosti. Volna casova rezerva se vyznacuje
tim, Zze se shoduje s celkovou ¢asovou rezervou nebo je mensi (Dvorak, 2000, s. 1-16)

a (Fribelova, 2006. s. 1-2).

4.2.3 Aplikace sit'ové analyzy metodou CPM

Nejprve st musime ukdzat jakym postupem se sitova analyzy tvofi:

1. Specifikace jednotlivych ¢innosti nezbytnych pro dokonéeni projektu.
2. Ohodnoceni doby trvani kazdé ¢innosti a definovani nezbytnych zdrojt.
3. Stanoveni ¢asovych souvislosti pro aplikaci individualnich ¢innosti.

4, Sestrojeni samotného sitového grafu.
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Postup:
a) Stanoveni nejdiive moinych terminii uzla. .. T,
T®=0
© _ © i —
T _(m%{Ti +tij} proj=2,...,n
b) Ur&eni nejpozdéji pFipustnych terminii uzli. .. T,

Tn(l) — Tn(O)

T® = min i TY —t.
! (i,J)eE{ ! U

} proi=n-1,...,1
c) Vypocet vSech termint ¢innosti... tj
o Nejdiive mozny zacdtek ¢innosti (i, J):
Zij(o) — Ti(O)
e Nejdiive mozny konec Cinnosti (i, j):
Kij(o) - Ti(O) + t
o Nejpozdéji piipustny zacdtek Cinnosti (i, j):
7,0 =T _y,
o Nejpozdéji piipustny konec Cinnosti (i, j):
K =T®
d) Vypocet vSech ¢asovych rezerv ¢innosti.
o Celkova ¢asovd rezerva ¢innosti (i, J):
Ry =T® -T® —t,
o Volna ¢asova rezerva Cinnosti (1, J):
Rj =T -T.@ -,
o Nezavisla ¢asovd rezerva ¢innosti (i, j):
RN =max{0, T® -T® —t, |
e Zavisla ¢asova rezerva ¢innosti (1, j):

Ri =T®-T®—t,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

e) Identifikace kritické cesty.

5. Casova analyza (stanoveni veskerych termini a uréeni kritické cesty).
6. Analyza zdroji (rozd¢leni aktivit pii realnych zdrojich).
7. Analyza nakladu (optimalizace délky projektu ve vztahu k planovanym nakladim

na jeho realizaci a vycisleni vicenakladi pro ptipadné zpozdéni) (Dvotak, 2000, s. 1-16)
a (Fribelova, 2006. s. 1-2).

| cinnost (i,j)

A\ 4

Obr. 8 Podoba a oznacovani terminui (Zdroj: vlastni zpracovani)

4.3 Cile a prinosy sit'ové analyzy a metody CPM

Hlavnim cilem sitové analyzy je pfedevSim dodrZzeni c¢asového harmonogramu
a tim dodrzeni pfedem stanovenych nakladii. Jako ndastroj pak slouzi ohodnoceni
jednotlivych cinnosti celého projektu se zaméfenim na identifikaci kritické cesty a dil¢i
éinnosti na této Kkritické cesté. Nasledné zaméfeni se a kontrola téchto ¢&innosti,
které nemaji zddnou Casovou rezervu, nam dopomiize k dodrzeni planované¢ho terminu
dokonceni projektu. Dodrzeni Casového harmonogramu ma pak pfimou souvislost
s dodrzenim planovanych nakladt. | v dnesnim pojeti se timto opét dostavame k pfislovi,
ze: ,,cas jsou penize “. Retrospektivné mizeme fici, ze pokud chceme fidit a hlidat naklady,

musime hlidat a fidit ¢as (Cichovsky, 2002, s. 209-212).
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5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Pro shrnuti celé teoretické ¢asti vyuzijeme desatero dle Philipa Kotlera, ktery popisuje
feSeni, jenZ ma zajistit vysokou produktivitu prace. Tento soubor ¢innosti zcela vystihuje

a napfic prostupuje vyse uvedenymi metodami a popsanymi v celé teoretické casti.

1., Firma provadi segmentaci trhu, zvoli nejlepsi trzni segmenty a snazi
se na kazdém z nich zaujmout silnou pozici

2. Firma se seznami s potrebami svych zdakazniki patricich do zvolenych segmentui,
S jejich vnimdnim, preferencemi, nakupnimi zvyklostmi a Motivuje své
zaméstnance, dodavatele, distributory i investory, aby udélali maximum pri obsluze
a uspokojeni téchto zakaznikii.

3. Firma musi zndt své nejvetsi konkurenty, jejich silné a slabé stranky.

4. Ze spolupracujicich subjektii (dodavatelii, dealeru, bank atd.) firma musi udélat své
partnery a chovat se k nim velkoryse.

5. Firma pripravi systém pro identifikaci novych obchodnich prileZitosti, pro jejich
serazeni podle svych priorit a zvoli ty nejlepsi.

6. Firma musi zvladnout marketingové planovani, které ji umozni detailne zpracovat
dlouhodobé ¢i kratkodobé plany.

7. Firma svédomité kontroluje svou vyrobkovou politiku véetné poskytovani souboru
sluzeb.

8. Firma vytvari , silné znacky “ s pouzitim nakladove nejefektivnéejsich
komunikacnich a propagacnich nastrojii.

9. Firma prohlubuje svoji marketingovou orientaci a podporuje tymovou spoluprdci
mezi oddélenimi.

10. Firma soustavné zavadi nové technologie, které ji na trhu poskytuji konkurencni

vyhodu. ** (Kotler, 2005, s. 132)
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Vseobecné mulzeme fici, ze firma TES VSETIN s.r.o. zajiStuje vysoce kvalitni
a individudlni feSeni pifi vyrobé ¢i spotiebé elektrické energie. Podnik se stale rozviji,
zdokonaluje své vyrobky a vyuziva pfitom zejména dlouhou tradici, moderni technologie,

24

rozsahlé know-how a peclivé tizeni veskerych procest uvniti spole¢nosti.

Obr. 9 Areal spolecnosti TES Vsetin S.r.0. (Zdroj: vlastni zpracovani)

Primarni zaméteni se specializuje na produkci zna¢né individualizovanych vyrobki pfesné
na miru, od kusovych davek az po sériovou vyrobu. Predev§im diky investicim
do technického vyvoje a znaénému vyrobnimu potencialu podlozenému dlouholetou tradici
si spolecnost ziskala a stale udrzuje vyznamné odbératele na vSech svétovych trzich. Mezi
hlavni prodejni cile, na které se spoleénost zaméfuje, patfi trhy v Némecku, Svycarsku,
Francii, Nizozemsku, Rakousku, Italii, Norsku, Svédsku, na Slovensku, Polsku, USA,

Rusku ¢i Thajsku, pficemz export €ini kazdoro¢né 80 % z celkovych trzeb.

Pietrvavajici a dlouhodoby uspéch spoletnosti TES VSETIN s.r.o. zajistuje vyspéla
a moderni technologickd zakladna, kterd disponuje lisovnou, ndstrojarnou, svarovnou,
obrobnou, elektrotechnologii a vlastnim vyzkumem a vyvoje v oboru elektrickych to¢ivych
stroju. Vyrobni zakladna s obsahlym know-how alokovana v jednom zavodé tvoii unikum,
které¢ zajiStuje flexibilni dodavky s velkou pfidanou hodnotou a vysokou kvalitou
jednotlivych produktd za piijatelnou cenu. Diikazem tohoto tvrzeni je i to, Ze dlouhodobé

spole¢nost spolupracuje vyznamnymi svétovymi podniky v oboru.
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6.1 Vznik a vyvoj spole¢nosti

V roce 1919 byla zaloZzena Elektrotechnickd tovarna panem Josefem Sousedikem,
ktera se stala predchiidcem dnesni spole¢nosti TES VSETIN s.r.o.. Pivodni vyrobni
program tvofily zejména synchronni a asynchronni motory vSech velikosti a m¢ly Siroké
spektrum vyuziti ve vSech primyslovych odvétvich. Bohuzel jeji zakladatel, ktery ptihlasil
54 patentli v oborech elektrickych pfistroji, pohont, elektrické trakce i automatické

regulace, byl bcéhem vyslechu 15. prosince 1944 zastrelen dustojnikem Gestapa.

2012

TES Vsetin

Since the merger in 2012 the new branding has been ,, TES“.

n=s

TES Vsetin and Mezservis

In 1992 MEZSERVIS and TES in 1995
arised from MEZ Vsetin as independet compaines.

Eletrical Engineering Factory
Josef Sousedik
In 1919 Josef Sousedik started his business in Vsetin.

(JTES ﬁ

1945-1995
MEZ Vsetin

From 1945 the company development was carried on
under a new brand-name MEZ Vsetin.

Obr. 10 Vyvoj spolecnosti v grafické podobé (Zdroj: viastni zpracovani)

Po roce 1945 dochazi k rychlému rozvoji a expanzi firmy pod znackou MEZ Vsetin.
Postupem casu byl vyrobni program rozsifen o komutatorové motory a zkusSebni stanovisté
pro méteni vykonu a otacek, nasledné i o kompletni pohony se stejnosmérnymi motory.
Je ziejmé, ze podnik své tehdejsi produkeni portfolio soustiedil pfedevsim na trhy RVHP.
Vitéto dobé MEZ Vsetin  patiil mezi nejvyznamnéj$i  Ceské  exportéry.
V roce 1989 dochazi ke zhrouceni tehdejSiho politického i hospodaiského systému
a podnik je nucen hledat piilezitosti i v jinych aplikacich tocivych elektrickych strojt.

Mrwe

elektrickou energii pouze nespotfebovavaji, ale naopak ji vyrabéji. Finalni vysledek tohoto
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rozhodnuti byl, Ze tradicni vyrobni sortiment stejnosmérnych motori byl doplnén
o synchronni a asynchronni generatory, asynchronni motory pro tézky prumysl a velké

stroje s permanentnimi magnety.

V roce 1995 pak nésledné¢ dochézi k privatizaci firmy MEZ Vsetin spolecnosti
TES Vsetin a.s.. Nasledn¢ vroce 2008 spole¢nost Penta Investments, s.r.o. koupila
TES Vsetin a.s. a v roce 2010 k nému piidala akvizici partnerské engineeringové a servisni
spolecnosti MEZservis. V roce 2011 spole¢nost Penta Investments, s.r.o. jedna o prodeji
spolecnosti TES Vsetin a.s. s investi¢ni spole¢nosti Advent International a od 1. 7. 2011 se
novym vlastnikem firmy stava pravé investicni skupinou Advent International,

ktera zménila pravni formu na TES VSETIN s.r.o. .

6.2 Zaméreni spoleCnosti

S podporou a ristem trhu pro vyrobu zelené energie z obnovitelnych zdrojt, zejména pak
z vodnich zdroji, se stal tento segment trhu strategickou a zdsadni slozku pfi prodeji
elektrickych tocivych strojii, pfedevSim synchronnich a asynchronnich generatort
ve vykonovém rozsahu mezi 100kW az 20MW a napétim 400V az 13,8kV. Slangové
se tento vykonovy rozsah nazyva malé hydro, poptf. vodni elektrarny pracujici v tomto
rozsahu se oznaCuji jako malé¢ vodni elektrarny. Ve strunosti muzeme tedy fici,
7e spoleénost TES VSETIN sr.o. vyrdbi generatory pro malé vodni elektrarny
ve zminéném vykonovém rozpéti. Podstatnou informaci je i to, Ze generatory jsou
pouzivané u vSech typid turbin a obé&znych kol jako jsou Francisova, Kaplanova

nebo Peltonova turbina, jak v horizontalnich tak 1 vertikalnich aplikacich.

Trh spojeny se stavbami malych vodnich elektraren se vyznacuje jistou
specificnosti, kterd neni na prvni pohled pozorovateli ziejma. V konkrétnim casovém
okamziku celosvétove existuje pouze nékolik stovek projekt pro stavby malych vodnich
elektraren. Casova naronost od piipravy projektu po jeho dokonéeni se pohybuje
mezi 2 az 5 lety, dle dané lokality a naro¢nosti celé stavby. Tyto projekty jsou zadavany
soukromymi firmami (osobami) nebo stitnimi organizacemi. Nicméné a¢ je zadavatel
projektu kdokoliv, musi ziskat stidtni povoleni pro stavbu malé vodni elektrarny.
Tim padem je vétSina projektt viditelna a bezbariérova, co se tyka piistupu k informacim

o zadanych nebo realizovanych projektech, pro firmy pohybujici se v tomto odvétvi.
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Obr. 11 Horizontdlni generatory pripravené k expedici (Zdroj: viastni zpracovani)

Dalsim velmi podstatnym prvkem nebo Cinitelem v projektu je vyrobce turbiny nebo
spolec¢nost, které dodava komplexni feSeni v podobé celé elektrarny. V kontextu
téchto informaci je nezbytné zminit, ze v souCasné dobé neexistuje spolecnost,
kterda by dodavala komplexni feSeni a vSechny potiebné ¢asti pro stavbu elektrarny
by si vyrabéla sama. Soucasny trend je takovy, ze bud’ je generdlnim dodavatelem projektu
samotny vyrobce turbiny, jelikoz samotné turbina, jeji dalsi soucésti a s ni spojena stavba
nese procentudlné nejvyssi ndklady nebo se jednd o inzenyringovou spolecnost, kterad
projekt komplexn¢ zastfeSuje, fidi a vSechny potiebné ¢asti nakupuje od jednotlivych
vyrobcu, které nasledné sklada v jeden celek. Obecné muiZzeme fici, Ze se vykonové
parametry elektrarny odviji od parametri navrzenych vyrobcem turbiny, ktery je navrhne
na zaklad¢ informaci o daném toku, lokalité, konkrétnim povoleni atd.. DalSim, velmi
podstatnym, vstupujicim prvkem je spolecnost, kterd poskytuje samotnou elektroinstalaci,
systémy a jednotlivé prvky fizeni v softwarové i hardwarové podobé, elektronické systémy
elektrarny a sladéni vSech prvkll v jeden pracujici a kompaktni celek. Piedposlednim
nezbytné nutnym ucastnikem je spoleCnost, jez provadi samotnou stavbu budovy
elektrarny a popf. vodniho pfivadéée a jinych, nepostradatelnych stavebnich uprav.

Poslednim, a pro nés velmi podstatnym prvkem, ktery je da se fici nejnutnéjsi pro vyrobu
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elektrické energie, je samotny generdtor. Pravé v téchto souvislostech je jednim

zZ potencionalnich dodavatelti pravé firma TES Vsetin.

Obr. 12 Vertikalni generator na zkusebnim stanovisti (Zdroj: viastni zpracovani)

Zvlaste tento trh na vyrobu energie z vodnich zdrojl je specificky i1 tim, ze se zde
nachdzi omezeny pocet firem, které se zabyvaji timto odvétvim a mohou vstupovat
do jednotlivych projektd. Vstup novych podnikd do tohoto odvétvi je velmi slozity
a naro¢ny, protoze je zde nutné vysoké know-how o dané problematice. Jelikoz se fadove
jedna o projekty v fadech desitek az stovek milioni korun, kazdy investor zvazuje veskeré
aspekty véetné jednotlivych referenci a zasadnim hodnoticim prvkem je ptedevs§im kvalita.
Z pohledu potencionalnich dodavateli se jedna o velmi specificky trh, kde tedy zname
oteviené projekty a jejich jasnou technickou specifikaci, kterd je pro vSechny ucastniky
stejnd. Dale zname i1 vétSinu vSech naSich konkurentli, 1 potenciondlnich zakaznikd.
Vseobecné ma segment vystavby malych vodnich elektrdren a s nim souvisejicich
odvétvich, z pohledu firmy TES VSETIN, t#i veli¢iny, které jsou viem zucastnénym dobie
znamé. KliCovymi prvky jsou, jednotlivé projekty, nasi potenciondlni zakaznici a naSi

potencionalni konkurenti.
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6.2.1 Soucasny stav spole¢nosti

Firma TES VSETIN s.r.0. piisobi na daném trhu jiz 23 let a v sou¢asné dobé je velmi dobie
etablovana na domacim, evropském i svétovém trhu. Dobré jméno a obchodni znacku
si firma vybudovala pfedevsim svymi kvalitnimi vyrobky u svych zakaznikl i konecnych
uzivateld, ktefi jsou velmi citlivi na kvalitu kupovanych vyrobkl. V drtivé vétsin€ vSech
realizovanych obchodni pfipadii mezi jeji hlavni zakazniky patii predev§im tuzemsti,
evropsti a 1 sveétovi vyrobcei vodnich turbin a dodavatelé komplexniho feSeni pfi stavbé

malych vodnich elektraren.

Proces potencialniho prodeje zacina obdrzenim standardni poptavky, dle konkrétni
technické specifikace pro generator od vyrobce turbiny, investora nebo inzenyringové
spole€nosti, kterd vétSinou znd nutné pozadované parametry pro vytvofeni nabidky.
Nicméné miizeme zminit, Ze pro vytvofeni zdkladni nabidky je nutné znat nasledujici
zakladni technické parametry generatoru, pocet kusii(ks), vykon na htideli (kW),
pozadované nominalni otacky (ot./min), jmenovité napéti(V), tvar generatoru
(horizontalni/vertikdlni), stupe kryti (IP) a zplisob chlazeni (IC). Da se fici, Ze bez téchto
hlavnich poZadovanych charakteristickych parametri neni mozné vytvofit zékladni
nabidku a ani navrhnout samotny generator. Mezi dalsi, vice upfesiujici technické
parametry patii pozadované pieotacky (ot/min), radialni a axialni zatiZzeni hiidele (kN),
délka volného konce hiidele a elektrické vybaveni a pfisluSenstvi generatoru. Jsou to
specifické informace o generatoru, které upfesiiuji jeho poZadované vlastnosti a finalni
podobu. Cim jsou vstupni informace o pozadavcich na generator konkrétngjsi, tim je

pfesnéjsi 1 nabidka generatoru, jak po technické tak po finan¢ni a obchodni strance.

Po obdrZeni téchto parametrli je poptavajici informovan o pfijeti poptavky, jejim
akceptovani, popf. okamzitém zamitnuti, a pfedpoklddaném datu zaslani kompletni
nabidky zpét poptavajicimu. Pokud konkrétni technicka a nezbytna data chybi, poptéavajici
je pozadan o jejich doplnéni. Nutné je zminit i to, Ze v malém procentu ptipadli musime
poptavajicimu oznamit, ze poptavané parametry nejsou v naSich vyrobnich moznostech
a tudiZ mu nejsme schopni generator nabidnout a nasledné vyrobit. Za podminky,
ze je poptavka kompletni a technicky uplna, je poptavce udéleno v pocitacovém softwaru
unikatni Sestimistné systémové Cislo, které bude nasledné evidovéano jako cislo konkrétni
nabidky. V prvnim kroku putuje poptavka do elektrotechnického oddéleni neboli projekce,
kde je neprodlené zahajen elektricky vypocet konkrétniho stroje, jenz je specifikovan

poptavkou. Vysledkem kalkulaci tohoto oddéleni je uréeni vhodného a odpovidajiciho typu
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a velikosti generatoru se vSemi pozadovanymi elektrickymi hodnotami, u¢innostmi

a vykonovymi charakteristikami.

Nasledn¢ takto rozpracované nabidky jsou elektronicky pfedavany do mechanického
odd¢€leni, kde jsou pocitany a kalkulovany mechanické ¢asti generatoru, jako jsou napf.
primér htidele, typ a zplisob mazani lozisek, typ pouzité konstrukce atd.. V ptipadé,
ze je urcen typ generatoru, jeho velikost a pozadované piislusenstvi a vybaveni, jako jsou
napf. regulatory, transformdatory, snimace, brzdy, setrvac¢niky atd., dochazi k samotné
kalkulaci ceny konkrétniho a poZadovaného generatoru. Kazdd kalkulace spociva ve
vycisleni nakladl konkrétniho vytipovaného stroje v zavislosti na jeho detailni specifikaci,
typu a naslednému piipocitdni marze, kterd je urena vnitfnimi pravidly a smérnicemi.
Po stanoveni ceny vznika konkrétni a Gplna nabidka, jenz obsahuje poZzadované veskeré
technické udaje, vybaveni stroje, termin a zpltisob dodani az po datum platnosti nabidky,
ktera je standardné 3 mésice. K takovéto finalni nabidce je pfipojen predbézny rozmérovy
vykres, ktery co nejvice vystihuje a rozmérové popisuje nabizeny stroj. Takto vypracovana
nabidka se nasledné posila v elektronické formé poptavajicimu a potenciondlnimu
zakaznikovi. Tento proces od pfichodu poptavky po odeslani nabidky trva v rozmezi
nékolika hodin az po n€kolik dni v zévislosti na pozadavcich a technické naro¢nosti kazdé
poptavky. Vyhodou tohoto soucasného a 1 tradi€niho postupu je relativni Casova
nenaro¢nost a rychlost, se kterou je poptavka a naslednd nabidka vyfeSena. Naopak velikou
nevyhodou je samoziejmé to, Ze nabizejici a ptipadny prodavajici viibec netusi, jak si vede
jeho nabidka ve srovnani s konkurenci a jak si stoji mez ostatnimi nabidkami pfi srovnani
vSech podstatnych parametrti. Po odeslani konkrétni nabidky cely proces zpracovani
poptavky a nasledného nabizeni konc¢i a prodévajic uz mize jen ¢ekat na vysledek a finalni

rozhodnuti zdkaznika o pfipadné koupi.

6.2.2 Zakaznici spole¢nosti

Pro uptesnéni situace je nutné fici, ze spoleCnost se pohybuje na trzich B2B a z vyse
zminéného vidime, jaké subjekty jsou bezpodminecné potiebné pro stavbu malé vodni
elektrarny. Cinitelé na tomto trhu jsou tedy vyrobci turbin, dodavatelé stavby, dodavatelé
fidicich systémli a vyrobci generdtorii, popf. vSe milZze zastieSovat inZenyringova
spolecnost. Z této dil¢i analyzy vidime, Ze naSim zakaznikem mulze byt bud’ vyrobce
turbiny nebo dodavatel komplexniho feSeni. Procentualné miizeme fici, ze v 95% vSech

realizovanych projekttl, je generadlnim dodavatelem pravé vyrobce turbiny, ktery nakupuje
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vSechny potfebné komponenty, popt. tvofi konsorcia s ostatnimi vyrobci a tak cely projekt
fidi a zodpovida za jeho dodavku ve findlni podob&. Tento souCasny stav a trend
spatiujeme jiz pii samotném poptavkovém fizeni, kdy drtivda vétSina poptavek na
generatory pro konkrétni projekty ptichézi pravé od vyrobct turbin. Nésledné toto mame
potvrzeno i prichazejicimi objednavkami, které pochazi od vyrobct turbin. Z pohledu
spoleénosti TES VSETIN se tedy musime soustiedit pravé na vyrobce turbin, ktefi pro nas
predstavuji klicové zakazniky a pfedevSim budouci potencial. Pravé vyrobci turbin jsou
hlavnimi a prvotnimi informatory, ktetfi o budoucich a otevienych projektech maji nejvice
relevantnich informaci. Tento stav zpusobuji poptavky jednotlivych investord,
ktefi prvotné poptéavaji projekty pravé u vyrobct turbin, kteti se také vétSinou vydavaji
za generdlni a komplexni dodavatele veSkerych soucdsti pii stavbé malych vodnich
elektraren. V mizivém procentu piipada se stava, Ze potencionalni investor primarné popta
napf. vyrobce generatoru, ktery vSak neni schopen nabidnout samotny generator, natoz

kompletni projekt, bez pottebnych technickych informaci o potencidlu dané lokality.

6.3 Nova strategie spolecnosti a jeji cile

Je nutné si uvédomit, ze v piipad€, kdybychom znali naSi pfimou konkurenci a jeji
nabidky, mohli bychom cenu a popt. technické feSeni zohlednit v na§ prospéch. Pocet
realizovanych a otevienych projektd v budoucnu ze své pozice nemizeme ovlivnit.
Ztohoto divodu muzeme zefektivnit a zvySit svou UspéSnost pouze
konkurenceschopnéjSimi nabidkami a snimi spojenymi obchodnimi podminkami.
Pii tvorbé kazdé nabidky bychom mohli ptipadné a relevantni informace o konkurenci
zohlednit a vyuzit ve svlij prospéch. Soucasny a tradi¢ni postup a piistup bohuzel nepiindsi
Zzadnou zpétnou vazbu k nabidkdm a nijak nenapomédha dal§imu rozvoji produktl
a samotné spolecnosti v budoucnosti. V kone¢ném disledku jde o to, ze nemame
relevantni a podstatné informace o otevienych a jiz uzavienych nabizenych projektech
a nejsme schopni predikovat ani budouci situaci na trhu. Dalsi podstatnou véci je i to,
ze neziskame ani klicové informace o naSich zaslanych nabidkéach a nasledné se nemizeme
zdokonalovat ve vyvoji. Cestou k tspéchu v tomto sméru je tedy zisk informaci o nasi

piimé konkurenci a jejich vyrobcich, véetné technickych parametru.

Vprvnim a zdkladnim kroku je nutné vybrat piedstavitele nejcastéji

poptavanych/nabizenych generatori v konkrétnich specifikacich a wvariantdch tak,

vvvvv
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vykonu, otackach, napéti a ve varianté horizontalni i vertikalni. Nésledné je nezbytné pro
vybrané ptedstavitele jednotlivych generatora ptipravit kompletni nabidky a kalkulace tak,

jako bychom tyto kompletni nabidky ptipravovali pro naSe skute¢né zakazniky.

Pro nase dané predstavitele nasleduje vytipovani a ur¢eni konkurencnich vyrobcu,
ktefi jsou schopni nabidnout pozadované generatory stejné specifikace a ve srovnatelné
kvalité. Tyto zdsadni informace a konkuren¢ni nabidky miizeme ziskat zprostredkované od
spolecnosti, které se podobnymi vyzkumy zabyvaji a jsou schopny na zaklad¢ konkrétniho

zadani pozadované informace ziskat.

Po ziskani téchto relevantnich udaji z konkurencnich nabidek v dalSim kroku
nasleduje srovnani a analyza s konkurencnimi vyrobky podobné kvality a stejné
specifikace. Na zdkladé této analyzy miiZzeme zjistit pfedev§im cenovou hladinu danych
vyrobki a technickou rozdilnost mezi produkty jako je naptiklad Gc¢innost a hmotnost

daného generatoru.

Nésledné mizeme stanovit i marzi u jednotlivych produktt, kterd by méla
odpovidat skutecné cenové hladin€. MéEla by respektovat cenovou hladinu na trhu
a zarovenn by méla zohlednovat néklady pti vyrobé konkrétniho generatoru. V idedlnim
pfipad¢ a pfi uvazovani totoZzného produktu miZeme fici, Ze cena generatoru firmy TES
Vsetin s.r.0. by se méla nachézet nad vyrobnimi naklady na tento generator a nepfesahnout

cenu srovnatelného konkurenc¢niho vyrobku.

Kontrolu nastaveni marZzi ziskdme pomoci ziskanych informaci ptimo od nasich zékaznik.
U projektu, kde jsme zvitézili a dodavatel generatorti byla spole¢nost TES Vsetin s.r.o.,
je evidentni, ze u danych typl generdtort je marze urcena spravné, protoze se zakaznik
rozhodl pro nas produkt. U projekti, kde zvitézil jiny, konkurencni dodavatel je zddouci
ziskat informaci z jakych diivodd, se zdkaznik nerozhodl pro generator spolecnosti TES
Vsetin s.r.0.? Pokud tuto informaci ziskdme, muizeme ji jeSt¢ jednou porovnat
s informacemi ziskanymi pfimo z konkurenénich nabidek. Za pfedpokladu srovnatelného
vyrobku budeme mit tedy zasadni informace, jako jsou na$ naklad, naSe standardni cena,
cena konkurence, cena pfijatelnd pro zdkaznika. S t€émito cennymi informacemi miZeme

dale pracovat a vyuZzit je pro zvyseni prodeji nasich produktt.
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7 BENCHMARKING V PRAXI

Diky individualizaci a originalit¢ jednotlivych vyrobkti neni mozné srovnavat kazdy
substitu¢ni vyrobek. Je nutné vytipovani konkrétnich pfedstaviteld vyrobkové ftady
s uréitymi technickymi parametry, které budou reprezentovat a postihovat celé vyrobni
portfolio. Vybrané tocivé elektrické stroje by mély svymi technickymi parametry

a vlastnostmi reprezentovat kompletni vyrobni program.

V druhém kroku této faze je nutné vymezeni piimych konkurencnich spolecnosti,
které disponuji podobnym vyrobnim portfoliem nebo se jejich produkéni program alespon
¢aste¢n¢ prolind s vyrobky spole¢nosti TES Vsetin s.r.o. . Diky tomu, Ze naprostou vétSinu
celkového obratu spolecnosti vytvaii synchronni generatory riznych technickych
specifikaci, budeme se zamécfovat pouze a pravé na synchronni generatory v riznych

vykonovych variantach.

7.1 Vytipovani jednotlivych reprezentantii

Pro lepsi pochopeni a vniknuti do dané problematiky je také nutné zminit, Ze nékteré
technické parametry generatorti jsou vzajemné¢ zavislé a jiné naprosto nezavislé. Mezi
zavislé technické parametry patii napi. kombinace vykonu a otacek, ktera je alfou
a omegou pro urceni velikosti generatoru. Naopak nezavislym technickym parametrem
je napf. tvar, napéti nebo stupen kryti, které nemaji podstatny vliv na velikost elektrického
to¢ivého stroje. V kontextu téchto informaci o jednotlivych technickych specifikach
musime zminit, ze zdsadnim faktorem, ktery uruje a ma zasadni vliv na cenu, je velikost
generatoru. Velikosti generatori nejsou ndhodné a jsou typizované v urcitych fadach nebo
1épe v osovych vyskach, které jsou v piipadé€ spolecnosti TES Vsetin s.r.o. v fadach 280,
315, 355, 400, 450, 500, 630, 710, 800, 900, 950, 1000, 1120, 1250, 1330, 1430, 1580.
Pravé tato hodnota stanovuje velikost generatoru, kdy u horizontalnich stroji udava
vzdalenost osy hfidele generatoru od zemé (montazni patky) a u vertikdlnich generatorti

jde de facto o polomér priméru kostry generatoru.

Pokud budeme uvazovat stejny vykon generatoru, jeho velikost a osovou vysku bude
ur¢ovat hodnota nomindlnich otacek, které opét nejsou libovolné, ale musi se také
pohybovat v ur¢itych fadach a synchronnich krocich. V 50Hz soustavé ziskame jednotlivé
synchronni otacky tak, Zze vydélime hodnotu 6000 sudym nezdpornym Cislem, pficemz

se ralné pohybujeme v otackovém rozmezi 1500-1000t./min. Obecné muzeme fici,
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ze pii zachovani stejného vykonu, vyssi nomindlni otaCky maji za disledek mensi osovou
vysku stroje a naopak, niz§i nominalni otacky znamenaji zvétSeni osové vysky generatort.
Princip je stejny jako u spalovacich motord, kde s rostoucimi otackami roste i vykon,
pfi neménném objemu a velikosti motoru. Resp. pro zachovani stejné osové vysky

(velikosti) a vyssiho vykonu je nutné zvyseni otacek.

Dal$im podstatnym faktorem, ktery ovliviiuje cenu vyrabéného stroje je jeho délka,
které¢ je oznacovana pismeny S, M nebo L. Pismena jsou odvozeny od anglickych slov
Short, Medium, Long a kazdé pismeno s sebou nese urcity délkovy rozsah. Pravé z tohoto
divodu je nutné vytipovani jednotlivych reprezentantii v riznych osovych vyskach

(velikostech), délkach a v riznych vykonovych a otackovych variantach.

Zde je nezbytné¢ urCeni vSech zdkladnich pozadovanych technickych parametrii

a charakteristickych specifikaci, kterymi jsou:

. Vykon: (100 — 20 000) kVA
. Napéti: (400 — 13 800) V
. Otacky: (100 — 1 500) min-1

. Chlazeni: (voda, vzduch) IC
. Kryti: (IP 23— 1P 56) IP
. Tvar: (Horizontalni/Vertikalni) B3/V1

Vyse vidime, v jakém rozsahu se pochybuji jednotlivé zakladni parametry synchronnich
generatorti a je evidentni, Ze neni mozné benchmarkingem postihnout vSechny mozné
varianty a kombinace, které mohou nastat. Tak jako v mnoho pfirozenych jevech
a skutec¢nostech, i zde mizeme pozorovat Gaussovo rozdéleni u jednotlivych technickych
parametri synchronnich generatori. Pfi benchmarkingu budeme tedy uvazovat rozsahy
hodnot, které jsou nejCastéji pouzivané a jez se podili nejvétsi a podstatnou mérou

na tvorbé¢ EBITDA (zisk pied zapoctenim uroku, dani a odpist).

Tyto jednotlivé rozsahy a jednotlivé typy strojii ziskdme interni analyzou jiz prodanych
stroji nebo stroja, které jsou v urcité fazi rozpracovanosti a prochazi vyrobnim procesem.
Cilem této interni analyzy vyrobkl je vytvofeni seznamu nejprodavanéjSich typt
generator véetné jejich technické specifikace, které budeme srovnéavat s konkurenénimi

vyrobky podobnych nebo stejnych technickych specifikaci a vlastnosti. Vytvoteni tohoto
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seznamu nam znacné omezi pocet stroju, které podrobime benchmarkingu a zéroveii nam

pomuze se zamétit na skutecné podstatné a relevantni vyrobky pro nasi spole¢nost.

Provedenou interni analyzou jsme dosli k nasledujicim poznatkiim o nejdilezitéjSich

produktech a jejich typickych parametrech.

7.1.1 Vykonové rozmezi

Z pohledu Cetnosti se nejcastéji pouzivany vykon pohybuje v rozmezi 5000 -8000kVA.
Generatory s timto vykonovym rozsahem vytvaii okolo 38% celkového obratu mezi
synchronnimi generatory a faddové mluvime o 60 kusech podobnych generdtorii ro¢né.
Pokud se podivame do okoli tohoto vykonového rozsahu, spatfime o¢ekavanou skutecnost
ve smyslu vytvafeného podilu na jiz zminéném obratu. Pokud se totiz vychylime
od zminéného rozsahu o 2000kVA na kazdou stranu zjistime, Ze vykonovy rozsah
3000- 5000kVA vytvaii spolecnosti asi 15% podil z celkového obratu v celkovém poctu
asi 30 kusd. Naopak v ptipadé vykonového rozmezi 8000-10 000kVA se asi 20 kust
synchronnich generatord podili na souhrnném obratu témét 27%. Vidime tedy,
ze vykonovy rozsah 3000- 10 000kV A, ktery reprezentuje asi 35% celkového vykonového
rozmezi, S€ na sumé celkového obratu ucastni témét 80% podilem. Z tohoto divodu
se budeme tedy zaméfovat pii benchmarkingu na vykony od 3000kVA do 10 000KkVA.
Je evidentni, Ze zména vykonu fadové v desitkach nebo stovkach kVA v tomto rozsahu,
nebude mit zasadni vliv na velikost a cenu generatoru. Z tohoto divodu je Zadouci
rovnomémé rozdélit 1 vykon do jednotlivych reprezentacnich skupin nasledujicim

zpusobem 3000, 4000, 5000, 6000, 8000 a 10 000KVA.

7.1.2 Napét'ové rozmezi

Presto, ze produkéni moznosti uvadéji volné rozmezi 400-13 800V i zde existuji urcité
typizované napétové hodnoty, které se bézné pouzivaji a jsou 380, 400, 660, 690, 990,
1000, 3000, 3300, 6000, 6900, 10000 a 13800V. Z hlediska specifikaci je rozdélujeme
na nizké napéti (380-990V) a vysoké napéti (1000-13 800V). Cenové rozdily mezi nizkym
a vysokym napétim jsou fadové v jednotkdch procent, jelikoz vysoké napéti ma vyssi
pozadavky na bezpe¢nostni standardy a normy, jak béhem vyroby, tak béhem nasledného
testovani generatoru po dokon¢eni vyroby. Z hlediska Cetnosti jsou nejpouzivanéjs$i napéti
690V, které se vyzaduje piedevSim u generatorii s niz§im vykonem cca do 6000kVA

a napéti 6600V, jez je pouzivano vétSinou u generatori s vykonem  startujicim
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od 4000kVA.V kontextu vySe zminéného vykonového rozmezi je evidentni, Ze se budeme

pfi benchmarkingu zamétovat na dvé varianty napéti 690V a 6600V.

7.1.3 Nominalni otacky

I u otacek opét vychazime z cilového vykonového rozmezi 3000-10 000KVA, kdy v tomto
souboru budeme vyhledavat nejéetnéji pouzivané otacky. Tohoto zjisténi docilime velmi
jednoduse, kdyz sefadime danou skupinu stroji dle cetnosti jednotlivych nominalnich
otacek. Timto zplsobem jsme zjistili, Ze generatory jsou nejcastéji konstruovany
na nominalni otacky 200, 300, 500, 750 a 1000ot./min. Téchto pét otatkovych pasem
postihuje téméi 82% vsech vyrabénych generatorti v dané vykonové skupiné. V tomto
pohledu na vztah mezi nominalnimi otdCkami a Cetnosti konkrétnich generatorii v cilové
skupiné muzeme spatfovat i podobnost s Paretovym principem, kdy 20% pficin

vyvola 80% duasledka.

7.1.4 Zpusob chlazeni a kryti IC/IP

V SirSim uhlu pohledu u synchronnich generatort ptichazeji do uvahy dva typy chlazeni
stroje. Prvni zpusob je standardni chlazeni pomoci vzduchu, kdy je vyrobené teplo
odvadéno timto médiem. Druhym zplsobem jak odvadét teplo ze stroje je pomoci vody,
ktera prochazi vyménikem vzduch-voda. V tomto piipadé budeme pro benchmarkingovy
vyzkum uvazovat pouze standardni chlazeni pomoci vzduchu. Toto mé rozhodnuti se opira
i o statistiku, kdy se v cilové skupiné¢ nachazi pouze 6% synchronnich generatoru,

které jsou chlazeny pomoci vody a vyméniku.

Od zpisobu chlazeni se odviji i kryti generatoru, které je v zasadé zavislym parametrem
a zpusob chlazeni jiz pfedurcuje stupen kryti a naopak. Jde o vlastnost, ktera je spojena
s vngjsi izolaci a obecné muzeme fici, Ze ¢im véEtsi stupen kryti, tim je generator 1épe
izolovan a utésnén proti vniknuti cizich téles. Standardni kryti pro spojeni s chlazenim

vzduchem je oznacovano jako IP23 a které¢ bude vhodné i pro nas proces benchmarkingu.

7.15 Tvar IM

U elektrickych tocivych strojii uvazuje dva obecné typy tvarii. Prvnim a cCastéjSim
je vertikalni provedeni, oznacované jako V1 nebo IM3011. Druhym typem je horizontdlni
provedeni, které je oznacovano jako B3 nebo IM1001. Procentudlni rozdé€leni v nasi cilové
skupiné je témét rovnomérné, 58% vertikdlnich a 42% horizontdlni synchronnich

generatoru. V tomto ohledu je zadouci, abychom pro metody benchmarkingu vyuzili obé
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tvarové varianty. Jako podstatnou informaci bych jesté zminil, ze cenové diferenciace mezi
vertikalnim a horizontalnim provedenim u shodného typu generdtoru se pohybuje mezi

5 -10% ve prospéch horizontalniho provedeni.

7.1.6 Zpusob oznacovani synchronnich generatoru

Jedna se vnitropodnikové oznaceni jednotlivych typl generatori a jejich charakteristickych
vlastnosti tak, aby byly zfejmé hned na prvni pohled. Obecné¢ se synchronni generatory

oznacuji tfemi pismeny GSH, coZ ptiivodné znacilo: Generator Synchronni Hydro.

Za témito tfemi pismeny nasleduje tii nebo Ctyf mistné ¢islo, které udava velikost neboli

osovou vySku generatoru.

Jako tfeti v pofadi nasleduje jedno pismeno jedné z varianty S, M nebo L, jeZ oznacuje
délku daného generatoru. Jednotlivé délky jsou interné typizovany a rozd€leny do tii

kategorii, které v sobé obsahuji konkrétni délkové rozmezi.

Jako dal$i se uvadi jednomistna nebo dvoumistnd Cislovka, kterd udava pocet polu
generatoru a tim vypovidad 1 o jeho nomindlnich otackéach a tedy rychlosti. Mezi poctem
poli a nomindlni rychlosti je pfima zavislost. Respektive pokud budeme uvazovat 50Hz
soustavu a vydélime Cislovku 6000 nominalnimi otackami, ziskdme pocet polu. Pokud
naopak 6000 vydélime poctem poéli, ziskame synchronni nomindlni otaCky generatoru, na
které je navrzen. Cim ma tedy generator méné polii, tim jsou jeho nominalni otacky vyssi
a naopak.

Poslednim udajem pak v pfipadé vysokonapétovych strojii je pismenko U s €islovkou,
kterd udava napéti v kV. Toto oznaCeni se uziva u generatorti, které maji napéti 1000V

a vyse.
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Ptiklad oznaceni konkrétniho stroje:

GSH || 800 || M uU6,6

12
\‘ L nap¢cti 6600V

pocet poli 12

—> délka stroje M(stfedni)

> osova vySka 800mm

—> Generator Synchronni Hydro

Obr. 13 Priklad oznaceni synchronniho generdtoru (Zdroj: vlastni zpracovani)

7.2 Cilova skupina benchmarkingu

Na zaklad¢é vySe uvedenych informaci a ziskanych poznatkii miiZeme jasné specifikovat
cilovou skupinu vyrobkt, které¢ budou vyuzivany pro zékladni fazi benchmarkingu. Cilova

skupina bude mit nésledujici specifikaci:

. Typ: synchronni generator

. Vykon: 3000, 4000, 5000, 6000, 8000 a 10 000 kVA
. Napéti: 690V a 6600V

. Otacky: 200, 300, 500, 750 a 10000t./min

. Chlazeni: IC01 vzduchem
. Kryti: IP23

. Tvar: horizontélni (B3) a vertikalni (V1)

7.2.1 Tvorba cilové skupiny produkti

Z hlediska vsech moznych variant a konkrétnich technickych specifikaci mame nezbytné
parametry rozdéleny do urcitych skupin a variantnich moznosti, které spolu mizeme
vzajemn¢ kombinovata tim vytvofime reprezentacni vyrobkové portfolio, které dale
vyuzijeme pro srovnani s konkurencnimi vyrobci a jejich vyrobky v podobé synchronnich

generatort. Z jednotlivych moznosti a variant je evidentni, ze veSkeré kombinace nabizi
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120 moznych variant jednotlivych a konkrétnich specifikaci stroji. Veskeré mozné

varianty a kombinace konkrétnich technickych parametrit miizeme vidét v dalsi tabulce.

Typ Vykon Otacky Napéti Tvar Chlazeni Kryti
3000 kVA | 200 ot./min ; >
=
S 4000kVA | 3000t./min | 690V | =2 >
© pu -
2 : s S
S 5000 kVA 500 ot./min =
& £ P23
c 6000kVA | 750 ot./min . S
o £ 3
S i S
g 8000 kVA 6600V £ >
2 1000 ot./min =
10000 kVA 2 -

Obr. 14 Ukdzka moznych kombinaci (Zdroj: viastni zpracovani)

7.3 Klifové parametry generatoru

Kazdy vyrobek je urCovan svou technickou specifikaci a svymi unikdtnimi vlastnostmi,
kterymi disponuje. U synchronnich generatorti tomu neni jinak. Generatory se vyznacuji
dvojimi parametry. Prvni parametry jsou ty, které poskytuje a poZaduje zédkaznik a odviji
se od parametrti turbiny, kterd dany generator pohani. Druhym typem technickych
parametrl jsou vlastnosti, které generator ziska vlastnim vypoctem a naslednou vyrobou.
V této fazi je nutné zamefit se na parametry, které¢ jsou podstatné pravé pro zdkaznika a

podle kterych vyrobek hodnoti.

7.3.1 Pozadované technické parametry

Zakaznik, ve vétSin¢ piipadl vyrobce turbiny, spocitd idedlni kombinaci vykonu
a nominalnich ota¢ek turbiny s ohledem na maximalni vyuziti potencidlu konkrétni lokality
a jejiho toku. PouZity typ turbiny dale urcuje parametr tvaru stroje (horizontalni/vertikalni)
a napf. zatizeni volného konce hiidele generatoru. Déle musi urcit pozadovany typ
to¢ivého elektrického stoje, v nasem piipad¢ synchronni generator. Na zéklad¢ okolnich
podminek ur¢i pozadované napéti, typ chlazeni a kryti. Toto jsou zakladni paramenty,
které jsou nezbytné pro navrh generatoru. De facto se jedna stejny soubor zakladnich
parametrt, které¢ potiebujeme znat pro svij vlastni benchmarkingovy vyzkum. Existuji

1 dalsi velmi podstatné urcujici parametry v podobé regulatorii, transformatorti atd. Tyto
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doplnujici parametry vSak potfebujeme znat az ve fazi pfipadné objednavky a nésledného
zadani do vyroby. Je to zplsobeno tim, ze cena tohoto pfisluSenstvi je v kontextu ceny

samotného generatoru naprosto zanedbatelna a témeét nepodstatna.

7.3.2 Ziskané technické parametry

Ziskané technické parametry a vlastnosti jsou ty, které vychazeji z naSeho know-how a jez
jsme schopni generatoru pridélit vypoctem a naslednou vyrobou. Jedna se o finalni podobu
generatoru se vSemi jeho vlastnostmi a specifiky, které mu pfidélime. V konkrétnim
fundamentalnim pojeti se jedna pfedevsim o velikost generatoru, jeho hmotnost, Zivotnost,

ucinnosti a v neposledni fad¢ i finalni cenu nabizeného stoje.

7.3.3 Kilicové parametry pro zakaznika

V naprosté vétSin€ jednotlivych obchodnich piipadii plati zndmé poiekadlo, Ze cena je
az na prvnim misté. Je to zpisobeno tim, Ze cena je prvni a naprosto zietelné kritérium,
podle kterého je zakaznik schopen vzijemného hodnoceni konkrétnich nabidek. Toto
tvrzeni podporuje 1 fakt, Ze vSichni vyrobci nepouzivaji stejné oznacovani svych stoji

a zékaznik nema tedy moZznost pfimého srovnani.

Velikost a osovd vySka generitoru je pro zakaznika podstatnd jen do urcité miry
a to vétSinou z pohledli pfipadného transportu daného generatoru a nasledné montéaze
pfimo na lokalité¢. V zakladni podstaté je pro zdkaznika podstatna informace,
zda se rozmérové jedna o generator, ktery spadd svymi rozméry a hmotnosti mezi
standardné pfepravitelné bifemeno nebo se jiz néjakym svym rozmérem fadi mezi
nadrozmérné vyrobky, které poZaduji specialni transportni techniky. I zde vidime, Ze za
samotnym zpiisobem piepravy se v kone¢ném dusledku skryvaji nédklady na ptipadnou
pfepravu, protoze pieprava nadmérnych ndkladi mlZze byt velmi ndkladna
a komplikovana. V jiném kontextu velikosti a ceny muze byt velikost a hmotnost
generatoru indikatorem samotné ceny. Toto prameni z logického usudku, ze vétsi generator
musi byt zadroven 1 té¢z8i. Pokud je generator t€z8i, bylo na néj spotfebovano vice materialu
a zZnamend vysSi naklady na jeho vyrobu. Poslednim divodem dulezZitosti velikosti
a hmotnosti je samotnd montaz v elektrarng, ktera mize byt omezena nosnosti jetabii nebo

velikosti vstupnich otvorg.

Ve vykonovém rozsahu, ve kterém se pohybujeme, je uUCinnost generatoru zasadnim

parametrem, podle kterého zadkaznici generdtor posuzuji a nasledn¢ se rozhoduji.
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Toto je zplisobeno dvéma zasadnimi faktory. Prvni z faktort je stejny jako u ceny a je jim
naprosto transparentni a poméfovatelna jednotka, ve které je uc¢innost udavana a kterou
jsou procenta. Opét zde nehledejme nic nového, za ucinnosti se znovu skryvd cena
Vv podobé potencionalnich pfijmi z vyrobené elektrické energie. Obecné se ucinnosti

generatori pohybuji mezi 92-98%.

AC se pfi stavbé malych vodnich elektraren jedna o projekty trvajici nékolik desitek mésict
az né¢kolik let, pozorujeme i zde staly tlak na zkraceni dodacich terminti potiebnych
technologii, v€etné generdtorii. V urcitych projektech mize mit hlavni vliv na rozhodnuti
pravé délka dodaciho terminu. Déje se tak u pripadu, kdy je investor bezpodminecné tlacen
uréitym datem spusténi vodni elektrarny. Tento nutné pozadovany termin ma ve vétSiné
pfipadi pfimou souvislost s pfidélenim dotaci. Z hlediska CcCetnosti pfipadi, kdy
je rozhodujicim faktorem termin dodani generatoru, miiZeme fici, Ze se tak stava asi ve 2%

vSech nabizenych projektl pii stavbach malych vodnich elektraren.

Mezi méné podstatnd a druhotrada kritéria v prvni fazi nabidkového fizeni fadime napft.
obchodni podminky a pfisluSenstvi generatoru. Déje se tak proto, Ze pokud jsou klicové
parametry neakceptovatelné ze strany zdkaznika, k jedndni o komerénich podminkéach

a upresnéni specifikace generatoru se ani nedostaneme.

vvvvv

kritériem pifi hodnoceni jednotlivych generatori je pravé pomér ceny a UCinnosti
generatoru. Je to zplsobeno faktem, kdy zdkaznik vidi za G¢innosti pouze zisk a profit,
ktery mu bude konkrétni generator pfinaset. Typické a vétSinové uvazovani zdkazniki
si mizeme ukazat na nasledujicim piikladu. Vykupni cena energie z vodnich zdroji
se Vvpriméru pohybuje kolem 3,-K¢ za vyrobenou kW/hod. Samoziejmé zalezi
na konkrétni zemi, datu spusténi elektrarny, vybraném tarifu, velikosti elektrarny atd..
Standardni platnost a garance pro vykupni ceny je uzavirana na 20 let. Uvazujme pro tento
pfipad nas nejCastéj$i poptavany vykon na své spodni hranici, ktery je cca 5S000kW.
Pfi tomto hodinovém vykonu reprezentuje 0,1% t¢innosti vykonovou hodnotu 5kW/hod.
Cena tohoto vykonu, pfi uvazovani vykupni ceny 3,-K¢ /kWh, je tedy 15,-K¢&/hod.
V pohledu jednoho dne se jiz jedna o ¢astku 360,-K¢ /den a v uvaze jednoho roku €ini tato
suma téméi 130.000,-K¢/rok. Pokud budeme uvazovat celou a standardné planovanou
zivotnost elektrarny na 20 let, cena 0,1% ucinnosti se muze rovnat az 2.600.000,-K¢.
Na tomto piikladu vidime, které faktory jsou pfi rozhodovani o koupi generatoru

nejpodstatnéjsi, a na které se tedy mame zaméfit pti benchmarkingovém vyzkum.
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Témito naprosto zasadnimi faktory jsou:

. cena generatoru

. ucinnost generatoru

. velikost a hmotnost

. dodaci lhtita

. obchodni a komeréni podminky
. zéaruka a poskytovany servis

. vnimana kvalita a znacka

Vysledkem téchto krokt a postuptl je to, Ze jsme ziskali soubor vSech moznych kombinaci,
které tvoii 120 synchronnich generatord. Pro odpovidajici technické specifikace takto
vytipovanych generatoru je potiebné ziskani konkuren¢nich nabidek v nejvétsim mozném
poctu a odpovidajicich specifikaci. U takto ziskané konkuren¢ni nabidky nam budou
slouzit k néaslednému porovnéani s nasimi vyrobky. U vSech ziskanych konkurencnich
nabidek a jejich charakteristik musime nejprve srovnat dva klicové a snadno

pométovatelné parametry, kterymi jsou pravé cena a u¢innosti.

7.4 Ziskani konkurenénich nabidek

V této fazi benchmarkiongového vyzkumu, kdy jiz mame identifikované predméty
zkoumani, kterymi jsou synchronni generatory v konkrétnich specifikacich, pfichazi etapa
ziskavani konkuren¢nich nabidek pro jednotlivé, ale totozné specifikace generatori.
V prvnim kroku vS8ak musime rozhodnout o tom, kdo jsou na$i konkurenti, jenz s nami

soupefi, a uchazeji se svymi produkty o jednotlivé projekty.

7.4.1 Uréeni konkurence

Urceni nasi pfimé konkurence je nezbytnou a naprosto nutnou soucasti benchmarkingu.
De facto jiz vime, co chceme srovndvat, ale jest¢ nevime s kym. Budeme se zamétovat
na pfimou konkurenci, kterd nabizi své synchronni generatory na projekty ve stejném
vykonovém rozsahu. Popt. se miize jednat o silnou konkurenci, kterd se piekryva,

¢i zasahuje svym vykonovym rozsahem do naseho cilového rozmezi.

Hlavnim zdrojem pii urCovani pfimé konkurence budou v prvni fad¢ interni informace,

které prameni z dlouholeté zkuSenosti a znalosti tohoto specifického trhu. V tomto piipade,
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je velkou vyhodou fakt, ze se jedna trh s oligopolni strukturou a Ze se zde nachazeji
znacéné vstupni bariéry. Tento stav zaruCuje jakousi neménnou a stabilni konkurenci,
protoze do odvétvi nevstupuji nové spolecnosti. V kontextu tohoto je docela jednoduché
urcit své hlavni protivniky a konkurenty. Pro verifikaci naSich domnének o piimé
konkurenci miizeme vyuzit i externi vefejné zdroje informaci, jakymi jsou napf. internet.
Vétsina spolecnosti totiz svlij vyrobni program a rozsah naprosto transparentné zveiejiuje

a prezentuje na svych internetovych strankach.

Dal$im velmi dulezitym zdrojem informaci jsou na$i partneti a zdkaznici, ktefi prave
nakupuji nase vyrobky nebo vyrobky konkurence. Pti dlouhodobé spolupraci neni zadnym
problémem ziskat tyto informace od svych obchodnich partnerti. Neni zde zadny dtvod,
pro¢ jednomu z potenciondlnich dodavateld generdtorii nesdélit jméno konkurenta,
ktery dany projekt vyhral a bude dodavatelem generatoru. Nejednd se o zadné poruSovani
obchodniho tajemstvi, jelikoz nejde o informace typu ceny, obchodnich podminek,
ucinnosti atd. . V koneéném dusledku, je vétSina malych vodnich elektraren piistupna
vetejnosti a generatory dané spole¢nosti jsou na danych lokalitdch k vidéni. Nasledné sami
vyrobci generatori pouzivaji logicky své Uspé€$né prodané vyrobky jako reference
a vefejné je prezentuji a ochotné poskytuji. Jediny rozdil je v ¢asovém horizontu ziskani

této informace, ktery se pohybuje fadové v nékolika mésicich.

Dalsi realnou moznosti jak ziskat tyto informace je placeny marketingovy priazkum,
kdy na trhu existuji spolecnosti, které ndm poskytnou pozadované informace za uplatu.
Jednd se o prizkum trhu vpfedem uréeném rozsahu. Tyto spoleCnosti ziskavaji
poZadované informace vlastnim prizkumem trhu, zkoumanim vSech dostupnych

informacnich zdroji nebo 1 napf. fiktivnim poptavkovym fizenim u danych spolecnosti.

7.4.2 Ziskani konkurenénich nabidek

Klicovym prvkem uspé$ného benchmarkingu v nasem pojeti, Vv kontextu S nasimi
kli¢ovymi potfebami, je ziskani nabidek parametrové stejnych synchronnich generatort

od konkurencnich vyrobcu.

Znaseho pohledu je jedinou realnou moznosti jak ziskat poZzadované informace
o synchronnich generatorech stejné specifikace, ze fiktivné poptame stroje pozadovanych
specifikaci u konkrétnich spolecnosti. Toto mizeme udélat pomoci Cerpani z internich
zdrojii nebo ptes zprostiedkovatelské tieti osoby popt. spolecnosti. Problémem této metody

a zpusobu aplikace je v prvni fadé¢ Casovd narocnost poptani vSech potencionalnich
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dodavatelti, protoze je téméf nemozné a zcela nepfijatelné poptat vSechny mozné
kombinace u kazdého z vyrobcli. Okamzité by takové jednani vzbudilo podezieni
u poptavanych spolecnosti a s vysokym predpokladem bychom zadné nabidky neobdrzeli.
Néekdy se setkavame se skutecnosti, kdy jednotlivi vyrobci maji vytvorené katalogy
S orientacnimi cenami v celém rozsahu svych vyrobnich moznosti. Tato skute¢nost by ndm
zna¢né ulehdila praci, jelikoz bychom si sami stroje identifikovali a nebyli bychom zavisli

na odpovédi oslovenych spole¢nosti.

7.5 Vlastni nabidky

Pro naprostou autenti¢nost a maximalni vypovidajici schopnost benchmarkingu je nutné
fiktivné poptat urené stroje 1 u vlastni spole¢nosti. Dostaneme timto krokem zakladni

soubor stroji pro nasledné srovnani s konkurenci.

V idealnim ptipadé¢ by o tomto kroku neméli zaméstnanci nasi spolecnosti, ktefi tvori
nabidky, vibec veédét. Jednalo by se o zcela autentické zjisténi, bez potenciondlni
odchylky, kterd by byla zplisobena védomosti zaméstnancti o tom, Ze se jedna pouze o

marketingovy vyzkum.

Na dal$im obrazku je ukazka zdkladni Casti nabidky spole¢nosti TES Vsetin s.r.o.. Jedna
se o prvni stranku nabidky, ve které se nachazi zakladni technické specifikace a vlastnosti
generatoru. Zelenou barvou jsem oznacil pravé technické parametry, které si zadava
poptavajici a jenz jsou kli¢ové pro zakladni navrh synchronniho generatoru. Cervené jsou
pak oznaceny casti nabidky, které jsou urovany vyrobcem a jsou podstatné pro nas
benchmarkingovy vyzku. Parametry jako napf. barva, nejsou podstatné pro nas ucel,
protoze nemaji zasadni vliv na funkcénost, typ a predevsim cenu generatoru. Ze zbyvajicich
parametrl mizeme zminit napf. nadmoiskou vysku nebo napf. poZadované pribézné
otacky. V pfipad¢, Ze si tyto parametry sam zékaznik nedefinuje v poptavce, jsou ureny
technickou normou nebo existuji standardy. Jen pro piedstavu u priabéznych otac¢ek norma
tfikd, ze jsou 1,3 ndsobkem nomindlnich otacek a pokud neni specifikovana pozadovana
nadmoftska vyska, uvadi se standardnich 1000m.n.m.. Do nabidky je nutné ty udaje uvadet
a specifikovat, jelikoz mohou mit zna¢ny vliv na funkci generatoru. Z pohledu hladiny
nadmoftské vysky se uvadi, Ze kazdych 100m nad 1000m.n.m. klesa G€innost o 0,1%.
A jelikoz je ucinnost velmi podstatnym parametrem, garantovanym ve smlouvé a zatiZzeny
smluvni pokutou, pfi jeho nedodrzeni. Je nutna detailni specifikace se vSemi souvisejicimi

nalezitostmi, které by v budoucnu mohly zptisobit ur¢ita nedorozumeéni.
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7.6 Srovnavani nabidek

Posledni fazi benchmarkingu je samotné srovnani a souméfeni vlastnich a konkurencnich
nabidek v klicovych parametrech, kterymi jsou pfedev§im cena a ucinnosti. Vysledkem
bude informace, kterd bude mit vysokou vypovidajici hodnotu o soucasném stavu, situaci

a pozici nasi spolecnosti na trhu.

Srovnani bude mit podobu tabulky v Excelu, kdy v prvni ¢asti budou uvedeny pozadované
parametry (vykon, otacky, napéti, tvar, stupen kryti a chlazeni) a typ naSeho stroje véetné
vSech pozadovanych parametri a standardni ceny. Druha c¢ast bude zaznamenavat tdaje
Z konkurenc¢nich nabidek, které jsou pro ucely benchmarkingu rozhodujici, tedy vyrobce,
jeho typ synchronniho generatoru, cenu a G¢innost ve tfech bodech pii 100%, 75%, 50%

25% nominalniho vykonu.

Offer No. Nxxxxxxx
Project: XXXXXXX

1 pc vertical synchronous generator type GSH900L3U6.6

Power: Received power: Duty:
7400 EVA 6450 EW S1
Speed: Max. Speed: Insul. Class F
750 rpm 1350 pm /5 min | Utill. Class B
Voltage: Current: .
T 677.1 A Efficiency [%e]
Frequency: Connection: ) cos O
. Pal%] | oo | T2
50 Hz Y 4 wires 085 0,9 1
Direction of rotation: Operation mode: 100 974 97.5 978
right parallel with network /isolated T3] 97.2 97.4 Q7.7
Protection / cooling: AASL.: 0| 96.6 96.8 Q7.2
IP23/IC M upto 1000 m 25 944 | 948 | 953
Mounting: Ambient temperature:
IM3011 up to +40 =C
Color: Vibrations:
RAT 7000 EN60034-14 ed. 2 cl A
Standard: Mass moment: Weight:
[EC 34-1 approx. 1850 kgm? approx. 27.000 kg
Price: xxx.xxx,- EUR per 1 piece/FCA Vsetin acc. to Incoterms 2000
Packing: loaded on wooden frame.
Guarantee: 24 months after putting into service, 30 months after delivery
Delivery: cca xx,_months after concluded contract
Payment: 30 % down payment, restis to be negotiated

Validity of the offer ; till xx.xx.2013
Petr Doékal - Area Sales Manager

Obr. 15 Ukdzka zdkladni nabidky (Zdroj: viastni zpracovani)
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8 CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT V PRAXI

Cil fizeni vztahu se zakazniky spociva v zakladnim principu, kdy chceme zékaznikovi vyjit
maximaln¢ vstiic v jeho pozadavcich a potiebach. Soucasné s timto mame snahu z tohoto
vztahu ziskat maximalni profit. Vysledkem uspéSného fizeni vztahu se zdkaznikem

je oboustranna spokojenost a skute¢nost, ze ob¢ strany ziskaly timto obchodem maximum.

Abychom mohli tuto metodu aplikovat, musime co nejlépe znat své zakazniky,
své konkurenty a také sami sebe véetné svych vyrobkl. Pravé proto s touto metodou uzce
souvisi predchozi metoda benchmarkingu, kterd ndm pomahd dokonaleji poznat své
konkurenty véetné vyrobka a jejich vlastnosti. Pokud budeme totiz znat svou piesnou
pozici na trhu, své silné i1 slabé stranky, mizeme lépe predikovat a fidit jednotlivé

obchodni ptipady.

8.1 Nezbytné informace pro CRM

V prvni fad¢ si musime analyzovat data a urCit informace, které jsou nezbytné pro
efektivni fizeni vztahti se zdkazniky. Bez relevantnich informaci se totiz neda uspésné fidit
zadny proces. V obecné roviné muZeme fici, Ze budeme vyuZivat ziskané informace
o konkurenc¢nich spolecnostech a jejich produktech, zdkaznicich, jednotlivych projektech

a také o nasi spolecnosti.

8.1.1 Informace o zakaznicich

Veskeré udaje o zakaznicich se odviji od soucasného zdkaznického portfolia a vSech
doposud ziskanych informaci. Informace a data o jednotlivych zakaznicich jsou naprosto
riznorod4 a i ta relativné nejnepodstatnéjsi informace dnes, miZe mit velkou hodnotu
Vv budoucim obdobi. V této fazi budeme predpokladat, ze nasimi zakazniky jsou bud’

vyrobci turbin nebo engineeringové spole€nosti.

V prvni fadé se jednd o obecné a vefejné dostupné informace typu pravni formy
spolecnosti, vlastnicich, vyrobnim zaméfeni, produkénim portfoliu, velikosti, poctu

zamé&stnancl a napft. velikosti obratu.

Dalsim a zasadnim typem informace je velikost a vykonovy rozsahu projektii, na které
je spole¢nost zamétena a které realizuje. Do této ¢asti spada i informace o druhu vyroby
ve smyslu pouzivani jednotlivych typ obéznych kol a turbin. Je to podstatna informace,

jelikoz nam jednotlivé typy turbin predikuji pouzivany typ generatori. Napt. Kaplanovy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

turbiny se pouzivaji u velkych prutokii a malém spadu. Ztohoto divodu se jedna
o pomalobézné turbiny a nasledné i generdtory, které jsou pohdnény danym obéznym
kolem. To znamend, Ze s nejvétsi pravdépodobnosti bude zakaznik poptavat, vétsi vice
polové generatory s nizkymi nominalnimi otackami. Naopak napi. Peltonova turbina
je pouzivana pro mens$i pritoky s velkym spaddem, kde jsou pouzivany rychlobézné

generatory s vy$s§imi nomindlnimi otackami.

Déle to mohou byt poznatky tykajici se nabidek a informaci v nich poskytovanych
konkrétnimu klientovi, protoze jednotlivé pozadavky se u mnohych spolecnosti lisi.
Muzeme to nazvat individudlni standardizaci a jednd se napf. o standardné nabizené
ptislusenstvi k jednotlivym generatorim nebo pozadavky na G¢innosti. Né&ktefi klienti
pozaduji uvadéni ucinnosti po 10% a jinym staci u€innosti po 25%. Jini zédkaznici mohou
standardné pozadovat generatory s kluznymi lozisky nebo mohou mit jina specifika svych
pozadavkl. Tento fakt je velmi dulezité reflektovat, protoze pravé o tomto piistupu
je smysl aktivniho zakaznického pfistupu. Pravé pfizpisobeni se zakaznikovi pro ngj
predstavuje ptijemny komfort. Zakaznik nasledné ptesné vi, kde a které informace
vV nabidce najde a co je standardni soucdsti nabidky. Zékladem tohoto pfistupu

je srozumitelnost, jasnost, pohodlnost a tspora ¢asu pro zakaznika.

The delivery includes:
- Brushless excitation
- Sleeve bearings oil lubricated, theoretical lifetime = 30years
- Hydraulic axial force: Fax normal +/-12,8 kN
- Hydraulic radial force: 50,3 kN/ (maximal) 503 kN + weight of runner approx. 500kg
-  Freeshaft end: 560 mm
- 2x2pcs PT 100 bearing temperature supervision
- 3 x2pcs PT 100 stator winding temperature supervisor
- Digital regulator Basler DECS200 with transformers
- 3+1 Voltage transformers with 2 secondary windings, for measurement and protection, installed in
terminal box
- 3+1 Current transformers, 3 cores for measurement + protection, installed in terminal box
- 2 Speed sensors Braun or Jacket, with toothed disk, installed at generator
- Hydraulic stand-still break (oil pressure from turbine oil supply). for speeds <30%
- Anticondensation heater
- Acoustic pressure 85-90 dB(A)
- Surface treatment 90 microns
- Dimensioned sketch No.2-3147-078 (provisional)

Obr. 16 Ukdzka mozného obsahu nabidky (Zdroj: viastni zpracovani)

Dalsim nezanedbatelnym a velmi podstatnym typem informaci je historie spoluprace.
Do této casti spadaji informace o spolecné realizovanych projektech, obchodnich
zvyklostech a specifikach kooperace. Jedna se napf. o pouzivanou obchodni smlouvu

popf. objednavku, zpisob financovani, platby, poskytované zaruky a jiné. Dale mizeme do
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tohoto segmentu tadit i data téméf osobni roviny, kdy zname zakaznikovy preference,
zvyklosti a mame znalosti o tom, co ma zakaznik rad. Z opa¢ného pohledu sem patii
I informace negativniho typu, napf. ¢eho se u zakaznika vyvarovat, na co je klient citlivy

a co je pred nim lépe nezminovat.

. vykonovy rozsah

. preferované technické feseni
. specifické pozadavky

. pocet projekti/ rok

. pozice na trhu

8.1.2 Informace o konkurenci

Pokud pomineme standardni informace o ndzvu, pravni form¢ a napi. velikosti, prvnim
zakladnim poznatkem o konkurenci jsou informace spiSe technického zaméfeni o typu
vyroby a vyrobnim portfoliu. Samoziejm¢ jsou pro nas zadouci veskeré informace

0 konkurenénich spole¢nostech, ale v prvni fazi se primarné zamétujeme na vyrobky.

Primérné se tedy budeme zamétovat na zjisténi postaveni svych jednotlivych konkurentt
na soucasném trhu. Zjisténim jejich vykonového rozsahu ziskdme informaci o tom,
ve kterych projektech si miizeme potencionalné konkurovat. Tuto informaci miizeme
verifikovat 1 analyzou minulych projektt, ve kterych jsme nebyli uspésni. V této
souvislosti je nutné zminit 1 fakt, ze nas uspéch v jednotlivych projektech nezavisi pouze
na nas. U jednotlivych projekth se setkdva vice vyrobci turbin nebo dodavatelti
komplexniho feSeni, ktefi mohou nabizet velmi odlisné feSeni pro konkrétni lokalitu. Ano,
potencional vodniho toku je stejny pro vSechny, ale zplsob jeho vyuziti se mize liSit.
Nékteti vyrobcei zvoli jednu velkokapacitni turbinu ve spojeni s velkym generatorem, jini
vyrobci se rozhodnou pro aplikaci dvou mensSich turbin s mensimi generatory. MozZnosti
jsou velmi rozmanité a skytaji mnoho variant a kombinaci feSeni. V konecném dusledku
se opét jedna o finance a o uspésnosti konkrétnich feSeni rozhoduji dva klicové faktory,
kterymi jsou ndvratnost investice a naslednd maximalizace zisku z vyroby elektrické

energie z potencialu lokality.

U konkurencnich vyrobct budeme tedy sledovat predevSim technické feseni ve smyslu
dosahnuté velikosti generatoru, cenovou hladinu a G¢innosti. Samoziejmé, ze existuje

mnohem vice aspektl, které je zadouci sledovat u konkuren¢nich vyrobkti. Nicméné pro
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K podrobnéjsimu zkouméni vlastnosti konkuren¢nich vyrobkli se miizeme vratit v dalsi
fazi benchmarkingu, ktery by mél byt nikdy nekoncicim, stale se opakujicim

a kontinualnim procesem.

* cena

. ucinnost

. velikost daného generatoru

. pozice na trhu

. silné (vyhody) a slabé (nevyhody) stranky

8.1.3 Informace o projektech

Neopomenutelnymi a vzdy velmi dilezitymi prvky jsou i ziskané informace o jednotlivych
projektech. Je zvykem, Ze nositelem obchodnich pfilezitosti jsou pravé zakaznici, tedy
vyrobci turbin nebo generalni dodavatelé kompletni malé vodni elektrarny. V tomto ohledu
se miZeme pokusit o to, byt v nékterych pfipadech nositelem informace my jako TES
Vsetin s.r.o.. Tato skute€nost by posilila nasi pozici pfi nasledném vyjednavani
S konkrétnim zdkaznikem o dodavateli generdtoru. Existuji oficidlni seznamy
s planovanymi tendry a stavbami malych vodnich elektraren. Toto se dé&je pfedevSim

u tendr statnich spolecnosti, kterym to nafizuje zakon.

8.1.4 Informace o nasi spolecnosti

Pokud nezname sami sebe, nejsme schopni se porovndvat a poméfovat s naSimi
konkurenty. Z tohoto diivodu je zakladem uspésného benchmarkingu dokonalé poznani své
spolecnosti a ptfedevSim svych produkti. K tomuto poznéni budeme vyuzivat SWOT
analyzu, ktera je idedlnim nastrojem pro ziskani zadoucich a nezbytnych informaci.
Po aplikaci a vyhotoveni SWOT analyzy nasleduje poznani na zéklad€ zjisténych
skuteCnosti o svych a konkuren¢nich produktech. Jak uZz jsme zminili v ¢asti
0 benchmarkingu, pro srovnani s konkurenénimi nabidkami vypracujeme také nase realné
nabidky se vSemi ndlezitostmi v zékladni verzi se standardnim pfislusenstvim. Nasledné
budeme srovnévat Ctyti zakladni parametry, cenu, ucinnost, velikost a termin dodani. Toto

zékladni srovnani ndm pomuze zjistit pfedevsim cenovou hladinu a technickou vyspé€lost
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vlastnich a konkuren¢nich vyrobkid. Na zaklad€ toho zjisténi miize zvolit obchodni pfistup

a strategii k jednotlivym typtim vyrobka a tim 1épe tidit vztah se zadkazniky.
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Obr. 17 Ukdzka komplexniho pristupu CRM (Zdroj: viastni zpracovani)

8.2 Praktické vyuziti CRM

Praktick¢ vyuziti vychazi z kombinace =ziskanych dat a informaci metodami
benchmarkingu, ktera se zaméfuje pifevazné na konkurenéni spole¢nosti, znalosti o svych
zakaznicich a znalosti o sob&é sama. Kombinace téchto znalosti ndm poskytuje nastroj jak

ucinné fidit vztah se zdkazniky. Cim detailnéj$i je tato kombinace znalosti, informaci

a védomosti, tim efektivnéji a 1épe miizeme fidit konkrétni vztahy se zdkazniky.

Na zakladé¢ vysledki zbenchmarkingu snasi konkurenci a v kombinaci s vysledky
marketingového vyzkumu mezi naSimi zdkazniky miiZzeme zvolit vhodny pfistup
a obchodni strategii k jednotlivym zakaznikim tak, abychom z téchto védomosti vytézili

maximalni efektivitu.

Zakladni znalosti a informaci bude vysledek benchmarkingu ve véci cenového srovnani
vyrobkll nasi spole€nosti a vSech podstatnych a vyznamnych konkurentti. Tyto informace
1 nasledn€¢ potvrdime nebo vyvritime marengovym vyzkumem u naSich zékaznikd.
Vsechny ziskané informace srovname a analyzujeme. Pravé na zékladé¢ dosazenych
vysledkit mizeme urcit cenovou hladinu jednotlivych typt vyrobkt, resp. synchronnich
generatori. Analyza nam poskytne piehled o jednotlivych typech vyrobku, jejich cenové

relaci a technickych parametrech.
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Cilenym vysledkem spravné aplikace vSech uZzitych metod a jejich kombinaci je vysoky
stupent informovanosti o nasi spoleCnosti, konkuren¢nich spole¢nostech a naSich
zékaznicich. Pii sprdvném pouzivani ziskanych informaci zvySime své prodejni Sance tim,
ze budeme schopni nabidnout zdkaznikovi kvalitni produkt, ktery bude spliiovat vSechny
zakaznikovy pozadavky V cenové relaci naSi hlavni konkurence. Timto kontinualnim
postupem budeme maximalizovat naSe potenciondlni Sance na Uspéch v jednotlivych

projektech a nasledny prode;.

Jiz v této fazi mluvime o fizeni vztahu se zakazniky, protoZe jiz disponujeme prostiedky,
které nam davaji moznost ovliviiovat a ur¢itym zpisobem fidit. Tento pfistup fizeni vztahu
se zakaznikem ma =za nasledek usporu c¢asu a efektivnéjsi zplisob nabizeni
jednotlivym zakaznikim. Findlnim a kyZzenym vysledkem je pak zvySeni prodeje

synchronnich generatorti pii soucasné uspote vsech prostredk.
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9 PROJEKTOVA CAST

V projektové cCasti jsme redln¢ aplikovali teoretické a praktické védomosti popsané
v piedchozich ¢astech této diplomové prace. Predevsim se jednalo o plan celého projektu,
ktery spocival Vurceni nutnych Ccinnosti (metod), jejich posloupnosti a c¢asového
ohrani¢eni. Na schématu nize je zobrazen fundamentdlni princip celého projektu
a jednotlivé vazby mezi klicovymi metodami a Cinnostmi nutnymi k dosazeni vyty¢eného

cile.

____________________________________________________________________________________________________________

i Casova analyza projektu CPM

' v A 4

SWOT analyza Benchmarking Marketingovy vyzkum
i1 | (TES Vsetin s.r.o.) (konkurence) (zakaznici)
== s
;

A 4

Tvorba nové obchodni strategie X
¥ (individualni pfistup) > APLIKACE 4

CIL: Zefektivnéni prodeje
ve firmé TES Vsetin s.r.o.

Y
Analyza a verifikace
| dosazenych vysledki

Obr. 18 Ukdzka funkciondlniho principu nové strategie (Zdroj: viastni zpracovani)
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9.1 Vytydeni si cile projektu

Primarnim cilem projektu je zefektivnéni celého prodejniho procesu od tvorby prvni
nabidky az po samotny prodej. Vysledkem tohoto komplexniho postupu zefektivnéni
by mél byt predevsim zvyseny prodej synchronnich generatorti a uspora zejména casovych
zdroji. Vyhodnoceni budeme provadét pomoci porovnani uspéSnosti ve smyslu poctu
nabidnutych synchronnich generatorti. Respektive se bude jednat o pomér mezi nabidkami
a objednavkami. Druhym vyznamnym porovnavacim prvkem bude vySe prodeju z hlediska

ceny a nominalniho poctu stroja.

Dnesni uspésnost je na hranici 3%, coz znamena, ze ze 100 poptavek jsme schopni ziskat
3 projekty. Zde je nutné ale také zminit fakt, Ze o nékterych projektech nemame zadouci
mnozstvi informaci a nabizi je vice vyrobcl turbin, kteti dale poptavaji vice vyrobcil
generator. Dale nezname ani fakt, do jaké miry je konkrétni projekt realny nebo zda jde
pouze o pripadovou studii a pohybujeme se v teoretickych rovinach realizace. V poctu

kusti produkovanych synchronnich generatori se dlouhodob& pohybujeme v rozmezi

40-42ks/rok.

Uspéchem projektu by bylo dosahnuti minimalniho zvyseni Gspé&snosti o 0,5 procentniho
bodu, tedy na uspésnost pohybujici se kolem 3,5 % a vice. Pokud tuto cilenou uspésnost
vztahneme na stavajici pocet vyrabénych generatort, méla by se zvysit i produkce
na hodnotu kolem 46-49 generatort za rok. V praktické roviné nasi soucasné relace
to de facto znamena skute¢né zlepSeni 0 témét 15 %, coz je velmi ambicidézni hodnota.
Pfi primérné cen¢ generatoru 1,2 mil K& by se mélo jednat o navySeni trzeb
0 cca 7,2- 8,4mil K¢/rok. Pokud budeme v tomto kontextu uvazovat standardné planovany
zisk 5%, melo by se vkoneéném vysledku jednat o castku v rozsahu
360.000- 420.000,-K¢&/rok. Z divodti vysoké ambice planu se budeme drzet spise
pesimistickych hodnot.

9.11 Primarni cilem projektu je:

e zvysit uspésnost prodeji o minimalné pul procentniho bodu ze stavajicich 3 % na
3,5%

e zvysit pocet prodanych synchronnich generatort na minimalné 46 kust/rok

e zvysit rocni obrat minimalné o 7,2 mil K¢

e zvysit zisk minimalné o 360.000,-K¢
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9.1.2

9.13

Sekundarnim cilem projektu je:
dosazeni vétsi spokojenosti zakaznika
ziskani vétsiho trzniho podilu

ziskani konkurencni vyhody

tvorba dobrého jména a silné znacky

Dil¢i ukoly v projektu

Aby bylo mozno dosahnout primarnich i sekundarnich cili projektu, je nejprve nutné

splnéni dil¢ich ukold, které jsem urcil nasledovné:

interni analyza soucasného stavu spolecnosti

tvorba planu k docileni pozadovaného stavu

marketingovy vyzkum (sbér informaci a dat o zakaznicich)
benchmarking (sbér dat a informaci 0 konkurenci)

SWOT analyza

analyza ziskanych dat a informaci

tvorba nové strategie na zakladé ziskanych informaci
aplikace a zavedeni nové strategie do CRM

analyza a verifikace prvnich dosaZenych vysledku

vyhodnoceni

9.2 Vyzkum spokojenosti zakazniki

Spokojenost zakazniku byla sledovana obchodniky, referenty tizeni zakazky a ptipadné

dalsimi pracovniky spolecnosti, kdy byly sledovany obecné trendy a nazory u jednotlivych

zakazniku v téchto oblastech na:

nase vyrobky, tj. kvalita, cena, dodaci lhiita, technické parametry aj.

vztahy, tj. feSeni problémi, nejcastéji reklamaci a skluzt vuci sjednanym dodacim
lhiitdm 1 spokojenost s komunikaci tymu TES s nimi a nakonec i celkovy dojem
ze spoluprace

srovnani s konkurenci — parametry vyrobki, jejich kvalita a ceny, dodaci lhity

trendy potieb trhu — parametry, nové vykonové oblasti, nové vyrobky, jina pfani.
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9.2.1 Nase vyrobky

Sledovani spokojenosti zakazniki se uskutecnilo pomoci dotaznikd, které v pisemné forme

zakaznici vyplnéné vratili. Nasledné byla provedena agregace vysledki. Marketing oslovil

20 zakazniku, z nichz pak odpovédélo 10, jejichz podil na celkovych trzbach v roce 2012

¢inil témeét 80 %. Dilezitym parametrem pro validitu hodnoceni je fakt, Ze mame

hodnoceni od nejvyznamnéjsich partnerti co do vyse trzeb.

Byly sledovany tyto parametry:
Cast 1: Parametry vyrobki a dodavek ve srovnani s konkurenci TES
e Kvalita vyrobkil
e Cena vyrobkl
o Ucinnost stroji
e Délka dodacich Ihit a jejich dodrzovani

e Rozsah a obsah technické dokumentace (nabidky, navody)

Cast 2: Spokojenost s ¢innosti obchodnika
e Rychlost reakce na poptavku
¢ Ochota fesit pozadavky

e Jin¢ kvality obchodniho odd.

Cast 3: Uroveii spoluprace s TES
e Divody proc¢ s TES spolupracuji
e Schopnost TES ptizplsobit se jejich potfebam

e Navrhy na zlepSeni spoluprace

9.2.2 Vysledky hodnoceni v grafické podobé:

Barvy v grafech dostatecné vystihuji pozici TES na trhu:
e  Modra = podobné jako u konkurence
o Zelend = lepsi nez konkurence
o Cervend = pozor, TES vnimaji jako horsi nez je jeho konkurence
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Cast 1 : Parametry vyrobkt a dodavek ve srovnani s konkurenci TES

Kvalita synchronnich generatoru

—

M podobna jako u konkurence

lepsi konkurence

\ 40% B horsi neZ u konkurence

Graf 1 Zakaznické vnimani kvality synchronnich generatori (Zdroj: viastni zpracovani)

Z grafu lze vypozorovat, Ze 80 % dotazanych je s kvalitou vyrobkli TES Vsetin s.r.o.
spokojeno. Navic celd polovina z téchto 80 % je nazoru, ze kvalita vyrobku je dokonce
lepsi nez v ptipadé nasi konkurence. Jedna pétina dotazovanych si naopak mysli, Ze nasi
konkurenti a jejich vyrobky maji vyssi kvalitu. V celkovém pohledu je patrné, ze kvalita je

hodnocena spiSe pozitivné.

Cena synchronnich generatoru

10%
M podobna jako u konkurence
lepsi konkurence
M horsi neZ u konkurence

Graf 2 Zdkaznické vnimani ceny synchronnich generatorii (Zdroj: viastni zpracovani)

Ve vnimani ceny synchronnich generatort je pouhych 10 % oslovenych zakaznika
presvédceno o nasi vyssi cenové hlading ve srovnani s konkurenci. Oproti tomu je naopak
stejné procento respondentll presvédceno, zZe nase ceny jsou ve srovnani s konkurenénimi

vyrobky nizsi. Drtiva vétSina, konkrétné 80 % dotazanych vnima nase ceny za podobné a
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srovnatelné s konkurenci. Je tedy ziejmé, Ze cenové relace, ve kterych se pohybujeme,

muzeme oznacit za béZzné a normalni.

Ucinnost synchronnich generatort

M podobna jako u konkurence
lepsi konkurence

M horsi nez u konkurence

Graf 3 Zakaznické vnimani ucinnosti synchronnich generdtori (Zdroj: vlastni zpracovani)

Ve faktické véci G€innosti synchronnich generatorli si vice nez polovina, konkrétné 60 %
dotadzanych mysli, ze u¢innosti generatort spolecnosti TES Vsetin s.r.o. jsou podobné jako
u konkurenénich vyrobkl. Pétina zdkaznikli je presvédcena o horSich ucinnostech ve
srovnani s konkurenci a stejné procento zakaznikii je naopak piesvédceno o lepSich

ucinnostech synchronnich generatori nabizenych firmou TES Vsetin s.r.o0..

Dodaci terminy synchronnich generatort

M podobna jako u konkurence
lepsi konkurence

W horsi nez u konkurence

Graf 4 Zdakaznické vnimani terminii doddani synchronnich generatorii (Zdroj: viastni

zpracovani)

Dodaci terminy se v porovnani s piimou konkurenci a podle vyzkumu nejevi pfili§
pozitivné a optimisticky. Celych 40 % oslovenych vnima dodaci terminy jako horsi nez

nabizi naSe piima konkurence. Polovina vSech dotdzanych je pak nazoru, ze dodaci
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terminy jsou podobné. Pouhych 10 % zakaznikt si mysli, ze nase dodaci terminy jsou lepsi

ve srovnani s dodacimi lhiitami konkuren¢nich vyrobkd.

Rozsah a obsah nabidky synchronnich generator

M podobna jako u konkurence
1 lepsi konkurence

M horsi nez u konkurence

Graf 5 Zakaznické vnimani rozsahu a obsahu nabidky (Zdroj: viastni zpracovani)

Rozsah a obsah nabidek mizeme oznacit jako nasi silnou stranku, protoZze 80% zékazniki
je presvédceno, ze je nas obsah a rozsah lepsi nez v ptipad¢é konkurencnich nabidek. Krajni
ptipady, kdy jsou respondenti piesvédceni o opaku, tedy o hor§im rozsahu a obsahu jsou
reprezentovany pouze 10 %. Shodné procento se pak domniva, Ze rozsah a obsah nabidek

je podobny jako u konkurence.

Cast 2 : Spokojenost s &innosti obchodnika

Rychlost reakce na poptavku synchronnich generatora

M podobna jako u konkurence
2 lepsi konkurence

M horsi nez u konkurence

Graf 6 Zakaznické vnimani rychlosti reakce na poptavku (Zdroj: viastni zpracovani)
Dle naseho vyzkumu je mozno oznalit rychlost reakce na poptavku a tedy i praci
jednotlivych obchodnikii za témét excelentni, jelikoz je 80 % zakazniku piesvédceno, Ze

rychlost reakce na poptavku je lepSi v porovnani s konkurenci. Zbyvajicich 20 %
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dotdzanych je piesvédéeno, Ze rychlost reakce je podobna jako u konkurence. Zadny

z dotazanych si naopak nemysli, Ze naSe rychlost reakce je horsi v porovnani s konkurenci.

Ochota resit nestandardni pozadavky synchronnich generatort

M podobna jako u konkurence
lepsi konkurence

M horsi neZ u konkurence

Graf 7 Zakaznické vnimani ochoty resit nestandardni pozadavky (Zdroj: viastni
zpracovani)

Ve vnimani ochoty fesit nestandardni pozadavky je polovina zakaznikt piesvédcena o nasi
vetsi ochoté fesit tyto pozadavky v porovnani s konkurenci, coz je pozitivni zjisténi.
Dalsich 40 % se domniva, Ze ochota je podobna jako u ostatnich vyrobcti. Pouhych 10 % je

presvédceno o nizsi ochoté v kontextu vSech konkurenti.

Vsechny data jsou ukladdna do integrovaného informaéniho systému podniku,
jenz shromazd’uje veskeré udaje o zakaznicich, nabidkéach jim tvofenych a projektech jimi
realizovanych. V kazdém casovém okamziku tak mizeme ziskat informace o konkrétnim

klientovi, jeho potiebach, zvyklostech, poptavkach atd..

9.3 SWOT analyza

9.3.1 Silné stranky:

e rychla reakce na obdrZzenou poptavku

¢ silny a vykonny obchodni tym

e ochota fesit pfipadné problémy

e ochota, snaha a vstficnost vSech zaméstnancti smérem k zakaznikiim
e technicka podpora ve vSech stadiich realizace

e technicka vyspélost synchronnich generatort

e vysoka flexibilita vyroby

e technologické zazemi a vyrobni moznosti
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e velmi kvalitni vyrobky

e vysoké know-how

e dlouholeté zkuSenosti s vyrobou elektrickych to¢ivych stroji
e znacné a rozmanité reference

e dobré jméno znacky TES

e spoluprace se silnymi partnery

e Siroké portfolio zakaznikl

e vlastni vyvoj

9.3.2 Slabé stranky:

e ucinnosti konkrétnich typl synchronnich generatora
e délka dodacich termint

e schopnost reagovat na zmény ve vyrobni fazi

e poskytovany pozarucni servis

e platebni podminky

e moznost financovani

e Uzké a specifické produkéni zaméteni

e vyS§i cena oproti sériovym vyrobclim

e Casova naroCnost pfipravy konstrukce a technologie

e zdlouhava a komplikovana interni komunikace

9.3.3 Prilezitosti:

e zvySeni G€innosti synchronnich generéatort

e zkraceni dodacich lhut

e lepsi schopnost reagovat na zmény ve vyrobni fazi
e zlepSeny pozarucni servis

e vyhodng;jsi platebni podminky

e poskytovani moznosti financovani

e uzké a specifické produkéni zaméteni

e zvySeni efektivity

e standardizace konstrukce a technologie

e uceleny a jednotny design
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e ziskani vétsiho trzniho podilu

e stalé zvySovani kvality jednotlivych vyrobki

e zvySeni vykonového rozsahu u synchronnich generatorti
e pouzivani technologie vyniklych pola

e Ucast na sveétovych veletrzich

e vzijemna pomoc s vyrobci generatora se kterymi si vzajemné nekonkurujeme

9.3.4 Hrozbhy:

e zhorSeni kvality vyrobki

e zvySeny pocet reklamaci

e prodlouZeni stavajicich dodacich termint

e ztrata soucasnych konkurencnich vyhod

e ztrata zdkaznikl ve prospéch konkurence

e dumpingové ceny konkuren¢nich vyrobc, kteti jsou ve Spatné ekonomické situaci
e sniZena statni podpora vyroby elektrické energie z obnovitelnych zdrojt

e fluktuace a odchod klicovych nositelt know-how

e smeéfovani vyvoje nespravnym smérem

e agresivni praktiky konkurence

e nesledovani vyvoje trhu a konkurence

9.4 Vytyceni zakladni skupiny prioritnich vyrobki

Cilova skupina, na kterou se bude benchmarking zaméfovat, jsou synchronni generatory

ve vykonovém rozsahu 3.000-10.000kVA, jenz maji nasledujici specifikaci:

. Typ: synchronni generator

. Vykon: 3000, 4000, 5000, 6000, 8000 a 10 000 kVA
. Napéti: 690V a 6600V

. Otacky: 200, 300, 500, 750 a 10000t./min

. Chlazeni: ICO1 vzduchem

. Kryti: 1P23

. Tvar: horizontalni (B3) a vertikalni (V1)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

9.5 Sbér dat o konkurencnich spole¢nostech a jejich vyrobcich

V této fazi probéhlo ziskani nabidek konkrétnich synchronnich generatorti, jasnych
technickych specifikaci u konkuren¢nich vyrobctu, Ktefi jsou sefazeni podle své

konkuren¢ni vyznamnosti:
. Wasserkraft Volk (Némecko)
. LDW Lloyd-Dynamowerke (Némecko)

. Hitzinger GmbH (Rakousko)

. Marelli Motori (Italie)

. Kon¢ar generators and motors (Chorvatsko)

. Indar Electric Generators - Ingeteam (Spanélsko)
. Gamesa (Spanélsko)

. AEM Dessau GmbH (Némecko)
. HYUNDAI IDEAL (USA)

. WEG generators (Brazilie)

. Elprom ZEM JSC (Bulharsko)

. Potencia (Mexiko)

Nebylo mozné vSechny specifikace synchronnich generatorti poptat u vsSech vyrobcu.
Jednak by to nebylo mozZné z kapacitnich ditvodil a pfedevsim proto, Ze jednotlivi vyrobci
svymi parametry nepostihuji veSkeré poptané varianty a nevyrabi nékteré varianty.
Z tohoto ditvodu marketingové oddéleni rozhodlo, které poptavky jsou nejvhodnéjsi pro
kterého konkuren¢niho vyrobce. U nékterych vyrobcli je mozné tato data ziskat
ze standardizovanych katalogovych listl, ¢imz jsme méli zna¢né ulehcen tento sbér
pozadovanych dat. Naopak od nékterych konkurenti se ndm poZadovand data nepodaftilo
ziskat nebo podafilo jen z ¢asti, protoze nam nenabidli vSechny poptané synchronni

generatory.

V kone¢ném duasledku se nam podafilo ziskat minimaln¢ dvé konkurencni nabidky
ke kazdé konkrétni poptané specifikaci synchronniho generatoru. Oproti minimalnimu

poctu ziskanych nabidek se nam u mnoha specifikaci podafilo ziskat data az od péti


http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=wkv%20generators&source=web&cd=2&cad=rja&ved=0CDEQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.renewables-made-in-germany.com%2Fen%2Frenewables-made-in-germany-start%2Fhydropower%2Fhydropower%2Fcompanies%2Fu%2Fdetail%2FFrontendCompany%2F306.html&ei=56rGUbbTN4vEtAajhoGIBQ&usg=AFQjCNFQTnswBcupSyI7J5vUZUDQ3xh97g
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=ldw%20generators&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CC8QFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.ldw.de%2Fproducts-synchronous-generators.html&ei=9KzGUYj9OYSItAbU54CgDQ&usg=AFQjCNF5s00QtjvGZ_lt7BBwFh6VmV-w1Q
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=indar%20generators&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.ingeteam.com%2FEn%2FProductsandServices%2FPandS%2FIndarelectricgenerators%2FProducts.aspx&ei=SKnGUd6KGYrbtAbex4HwAw&usg=AFQjCNHd5_ZbQfLi4ecK8W5bztz9Cs0OEA
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=indar%20generators&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.ingeteam.com%2FEn%2FProductsandServices%2FPandS%2FIndarelectricgenerators%2FProducts.aspx&ei=SKnGUd6KGYrbtAbex4HwAw&usg=AFQjCNHd5_ZbQfLi4ecK8W5bztz9Cs0OEA
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=weg%20generators&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.weg.net%2Fus%2FMedia-Center%2FNews%2FProducts-Solutions%2FWEG-generators-on-P-56&ei=jKzGUc7oD8qUswbH4ICoBg&usg=AFQjCNEvRfDhYf13xVRfYaGIxQx370iNaQ
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=weg%20generators&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.weg.net%2Fus%2FMedia-Center%2FNews%2FProducts-Solutions%2FWEG-generators-on-P-56&ei=jKzGUc7oD8qUswbH4ICoBg&usg=AFQjCNEvRfDhYf13xVRfYaGIxQx370iNaQ
http://www.google.cz/url?sa=t&rct=j&q=weg%20generators&source=web&cd=1&cad=rja&ved=0CCwQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.weg.net%2Fus%2FMedia-Center%2FNews%2FProducts-Solutions%2FWEG-generators-on-P-56&ei=jKzGUc7oD8qUswbH4ICoBg&usg=AFQjCNEvRfDhYf13xVRfYaGIxQx370iNaQ
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konkuren¢nich vyrobcl. V priméru pak mame téméf Ctyfi nabidky ke kazdé technické

specifikaci, coz v kone¢ném poctu odpovida 450 konkuren¢nim nabidkam.

Data ze ziskanych konkurenc¢nich nabidek a katalogii byla pro pichlednost a moznost

porovnani umisténa do tabulky nésledujici podoby:

Tab. 6 Mozna podoba ziskanych dat pro srovnani (Zdroj: vilastni zpracovani)

< = = = = = = S TES = konkurenéni vyrobce €. ... =
R hiazeni keyti jkon (ow) | "o CHEERY | ain) tvar Termin
generstory | © I {ot./min) B cena [ acinnost | hmotnost | osova viska | = cena _ | nmotnost | osovavyzka S
(RiRee) %) P ) lmé;:l;} typ (oznaéeni V| umpey | SEimnest®) s pis typ (oznaéen )
1 690 horizontalni | 100000€ | 98,0% 7000 630 9 GSH630L20 115000€ 97,0% 8000 710 K57020
2 200 vertikalni | 110000€ 98,0% 7000 630 £l GSH630L20 115000€ 57,0% 8000 710 K57020
3 6600 E 120000€ | 98,0% 7000 630 S GSH630L20U6, | not possible | not possible | not possible | not possible | not possible not possible
4 vertikalni | 130000€ | 98,0% 7000 630 ] GSH630L20U6, | 150000€ 98,0% 8000 710 £ KS7020H
: 690 hs:l alni
- o 3% e
8 vertikal
=1 O
0] = (om ) 500 690
b ‘E o 6600
= ™M 690
14
= & 750 6600
16
= v 690
Hojd o 1000 5600
20N — O ( \]
21
B c | Q| a 690
2 C 200 o500
24
2 e 690
- 300 6600
=] O (@) versiini
29
30 U O 500 690 vertikalni
31 C O n
32 > 6600 vertikaini
=l »n < -
35
= 6600

Tato tabulka se ziskanymi daty pro nas bude dale kliCovym prvkem pro tvorbu nové
obchodni strategie. Bude nésledovat analyza ziskanych dat a jejich transformace na

relevantni informace, se kterymi budeme pracovat v dalsi ¢asti projektu.

9.6 Analyza ziskanych dat

Tento nasledny krok objasni metodiku analyzy dat a jejich transformaci na podstatné

informace.
9.6.1 Rozdéleni nabidek

Rozdé€leni do kategorii dle konkurenceschopnosti do pii kategorii:

« 1. Kategorie: obsahuje nabidky vSech konkurentt, ktefi na danou poptavku

reagovali

wewrs

« 2. Kategorie: obsahuje jen ty nejvyhodnéjsi nabidky konkurentid na danou

poptavku (s ohledem na znacku, cenu, u¢innost)

« 3. Kategorie: obsahuje nejvyhodnéjsi nabidky nejrelevantnéjSich konkurentu

pro Evropsky trh na danou poptavku
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9.6.2

Urceni odchylek

Urceni odchylek cen TESu od konkurence (v procentech)

* 1. O kolik je TES nabidka levnéj$i/drazsi v porovnani s primérnou cenou vSech

konkurenti, ktefi na danou poptavku reagovali.

* 2. O kolik je TES nabidka levnéjsi/draz§i v porovnani s primérnou cenou

nejvyhodnéjsSich nabidek konkurenti, ktefi na danou poptavku reagovali

*+ 2. O kolik je TES nabidka levné&jsi/drai§i v porovnani s primérnou cenou

nejvyhodnéjsich nabidek nejrelevantnéjSich konkurenti

9.6.3

Urceni kategorii a rozsahii parametrii stroji s podobnou vysi odchylek

Nabidky byly seskupeny podle toho, jak moc (v procentech) se cena naSeho vyrobku lisila

od ceny konkurence. Pak jsem definoval parametry stroji, kterymi se jednotlivé skupiny

vyznacuji.

Vysledek analyzy byl voditkem pro navrh grafli, na zaklad¢ kterych budou dale uréovany

doporuceni pro novou obchodni strategii, ktera by méla vést ke zefektivnéni a tim 1 zvySeni

prodeji spolecnosti TES Vsetin s.r.0. .

Tab. 7 Tabulka s jednotlivymi kombinacemi a rozdélenim (Zdroj: viastni zpracovani)

Odchylka

< -15% - 0% 0% - 3% 3% - 5% 5% -10% 10% a vice
marze ceny
Kategoriel: P:0-3000kW P:xx-xxxkW P :xx-xxxkW P:xx-xxxkW P:xx-xxxkW
vSichni konku- u:690V U:xx-xxV U:xx-xxV U:xx-xxV U:xx-xxV
renti SIXX-XXXrpm SIXX-XXXrpm SIXX-XXXrpm SIXX-XXXrpm SIXX-XXXrpm
Kategorie2: P:xx-xxxkW P:xx-xxxkW P :xx-xxxkW P:xx-xxxkW P:xx-xxxkW
nejlepsi konku- U:xx-xxV U:xx-xxV U:xx-xxV U:xx-xxV U:xx-xxV

renti

SIXX-XXXrpm

SIXX-XXXrpm

SIXX-XXXrpm

SIXX-XXXrpm

SIXX-XXXrpm

Kategorie3:
nejvic relevant-
ni konkurenti

P:xx-xxxkW
U:xx-xxV
SIXX-XXXrpm

P:xx-xxxkW
U:xx-xxV
SIXX-XXXrpm

P:xx-xxxkW
U:xx-xxV
SIXX-XXXrpm

P:xx-xxxkW
U:xx-xxV
SIXX-XXXrpm

P:28000kwW
uU:6600V
SIXX-XXXrpm
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Z tabulky viz vyse jsem vysledoval, Zze existuji 2 parametry, u kterych Ize sledovat trend

souvislosti s odchylkou ceny:
= Vykon
= Napéti

Vysledované intervaly, v rdmci kterych zlstavd rozdil v cené v rédmci stanoveného

rozsahu:
*  Vykon: (0-3999kW; 4000-5999kW;6000-7999kW; 8000kW a vice)
+ Napéti: (0-690V, 691-6600V)

Vysledky benchmarkingového Setfeni mizeme vidét v nasledujicich dvou grafech, které

zobrazuji cenové hladiny u jednotlivych rozmezi vykonti v kombinaci se zvolenym

o
napetim.
Benchmarking synchronnich generétort (690V)
10%
% 7%
- 6%
6% 5%
4%
2%
0% -
2%
-4%
o 5%
8%
-10% : : :
0-3999kw 4000-5999%kW 6000-79995kW B8000kW avice
mmmPorovnani s primérmou venou viech konkurentd mmmPorovnani s primérmou cenou nejvyhodnéjgich nabidek
B Porovnani s cenou nejvyhodnéjEich nabidek nejrelevantnéjsich konkurentd ——TREND
TREND ——TREND

Graf 8 Benchmarking synchronnich generdatorii s napétim 690V (Zdroj: viastni zpracovani)
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Benchmarking synchronnich generétort (6660V)
8%

7%

6%

4% -

2%
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-4%

-6%

-8%

-10% T T T
0-3999kwW 4000-5999kW 6000-7999kW 8000kW avice

i Porovnani s primérmou venou viech konkurentl Porovnani s primérnou cenou nejvyhodnéjiich nabidek
B Porovnani s cenou nejvyhodnéjsich nabidek nejrelevantnéjiich konkurentd ——TREND

TREND ——TREND

Graf 9 Benchmarking synchronnich generdtorii s napétim 6600V (Zdroj: viastni

zpracovani)

Odchylky cen TESu se zasadné lisi podle toho, srovnavdme-li s primérnou tUrovni cen
vSech konkurenti nebo s primérnou urovni cen nejlepSich a nejvic relevantnich
konkurentii. Rozdil v odchylce vuci nejlep§im a nejvic relevantnim konkurentim neni

zasadni a proto dale budu pracovat pouze s daty nejvic relevantnich konkurentt.

9.7 Tvorba nové obchodni strategie

Klicovym faktorem ovliviiujicim formovani nové obchodni strategic se stala data
a informace ziskané metodou benchmarkingu. Tyto informace budou doplnény o poznatky,

které jsme ziskali pomoci marketingového vyzkumu.

Nova obchodni strategie vychazi predev§im z nové cenotvorby a stanoveni individuélnich
marzi pro jednotlivé kategorie vyrobku. Konkrétni kategorie se odvijeji od stanovenych
klicovych parametrt, kterymi jsou vykon a napéti. Pivodni marze byla stanovena

na 5% bez rozdilu typu a specifikace konkrétniho synchronniho generatoru.
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Tab. 8 Tabulka pro puvodni cenotvorbu dle rozsahii (Zdroj: viastni zpracovani)

Nové marZe ziskame tak, ze ksoucasné cenové hlading, kterd je urCena cenami
odpovidajicich synchronnich generatora spole¢nosti TES Vsetin s.r.0. v komparaci s cenou

vewr

nejlepsich nabidek nejrelevantnéjSich konkurentti, pfi¢teme stavajici marzi 5%.

Tab. 9 Tabulka se soucasnymi cenovymi rozsahy (Zdroj: viastni zpracovani)

V konkrétnim piipadé to znamenda, pokud je cenova hladina o 2% niz$i nez cena

odpovidajiciho vyrobku spole¢nosti TES Vsetin S.r.0. s planovanou ziskovosti 5%, bude
tato marze snizena o prav€ zminéna 2%, coz bude mit za dusledek kone¢nou planovanou
marzi 4%. V opacném piipadé, kdy je cenova hladina napt. 3% nad cenou odpovidajiciho
vyrobku spolecnosti TES Vsetin s.r.o. s planovanou ziskovosti 5%, mtze byt tato marze

zvysena o uvedena 3%, coz bude mit za disledek kone¢nou planovanou marzi §%.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 90

Tab. 10 Tabulka maximdlnich moznych marzi dle rozsahii (Zdroj: vlastni zpracovani)

Zdanlivy vykon
100 - 3999kVA | 4000 - 5999kVA | 6000 - 7999kVA | 8000kVA - a vice

400-999V -1% 2% 8% 10%
2
o
(©
2
1000 - o o o o
13.800V 0% 3% 5% 7%

Timto zplGsobem dosdhneme maximalizace zisku a maximalniho mozného poctu

prodanych synchronnich generatort. Zde se pak nabizi dvé zasadni otazky:
1. Je Zadouci prodavat vyrobky se zapornou nebo nulovou marzi?

Samoziejmé tato otdzka je na hluboké a raciondlni zvaZeni, zda prodavat synchronni
generatory konkrétni specifikace (400-999V a 100-3999kVA) za nulovou marzi? Z mého
kratkodobého pohledu je pro mé ptijatelny i1 prodej s nulovou marzi v ptipad¢€, ze vyrobni
kapacity nebudou zcela vyuZity a budou zde existovat kapacitni rezervy. Minimalné ndm
tato produkce pomuzZe snizit fixni ndklady. DalSi pozitivum spatfuji ve vy$§im kusovém
prodeji vyrobkd, které ndm zaruci vyssi trzni podil na tkor nasi konkurence a zaroven pro
nasi spole¢nost budou dalsi referenci, kterou mizeme vyuzit pro marketingové ucely. Jesté
jednou je nutné podotknou, Ze prodej s nulovou marzi je podminén volnymi vyrobnimi

kapacitami, které by jinak ztistaly nevyuzity.

2. Je Zadouci zvedat marzi u produkti, kde je nase cena nizsi nez standardni cenova

hladina?

Tuto otazku si musime poloZit se stejnym dirazem jako otdzku pifedchozi. De facto
se jedna o synchronni generatory, které spadaji do dvou oblasti rozsaht. Prvni oblast
je 6000kVA a vice pfi napéti 400-999V, druhd oblast je 8000kVA a vice s napétim
1000-13.800V. U téchto oblasti je souc¢asnd cenova hladina o 2-5% neZ je standardni cena
nabizend spolecnosti TES. Pravé zde se naskytd moznost zvySeni marzi o procento,
které je pod stavajici cenovou hladinou a za které TES nabizi své vyrobky. Zde musime

byt velmi opatrni, protoze tak, jak mame informace o poptavkach svych zakaznik,
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mMaji i nasi zakaznici informace a databazi naSich nabidek véetné cen. Jednoduse si tedy
mohou porovnat ceny, za které jsme jim naSe vyrobky nabizeli v blizké minulosti,
a za které jim je nabizime nebo budeme nabizet v soucasnosti. Jelikoz se jedna o velmi
citlivé téma, nechal jsem zde rozmezi, ve kterém se mize dana marze pohybovat a bude se
odvijet od konkrétniho typu zdkaznika, na samotném zvéazeni odpovédného obchodnika.
Bude se tak jednat o rozmezi pivodnich marzi a maximalnich moznych vzhledem
k soucasné cenové hladiné nejlepSich nabidek nejrelevantnéj$ich konkurent. Zrcadlové
stejny princip bude platit v ptipadé€, Ze je se cena nabidek spolecnosti TES Vsetin s.r.o.
pohybuje nad soucasnou cenovou hladinou a je nutnd redukce soucasné¢ marze. V tomto
pripad¢ bude uréena minimalni mozna marze, ktera vSak miize byt v rozmezi do ptivodnich
5% zisku. Opét bude zaleZet na subjektivnim, ale realistickém posouzeni konkrétniho
obchodnika o daném zakaznikovi, jeho zvyklostech, historii spoluprace nebo napt. daném
projektu. Tyto informace pro subjektivni hodnoceni vychazi predevsim z marketingového
vyzkumu a mnoholetych zkuSenosti. Finalni podobu a rozdéleni jednotlivych marzi

muzeme vidét nize, véetné Cervené oznaCenych minimalnich marzi.

Tab. 11 Tabulka doporucenych marzi dle rozsahii (Zdroj: viastni zpracovani)
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9.8 Casova analyza (CPM) celého projektu

V této Casti byla provedena Casova analyza celého projektu s vyuzitim metody CPM.

Jednotlivé ¢innosti a jejich Casova naro¢nost jsou uvedeny v tabulce nize.

Tab. 12 Tabulka s jednotlivymi ¢innostmi a jejich dobou trvani (Zdroj: viastni zpracovani)

oznaceni nazev dobavtrrv ani
(mésic)
0,1) interni analyza soucasného stavu spole¢nosti 1
1,2 tvorba planu k docileni poZadovaného stavu 2
(2,3) marketingovy vyzkum (sbér informaci a dat o zékaznicich) 10
(2, 4) benchmarking (sbér dat a informaci o konkurenci) 20
(2, 5) SWOT analyza 1
(4, 6) analyza ziskanych dat a informaci 8
(3, 6) fiktivni ¢innost 0
(5, 6) fiktivni ¢innost 0
(6, 7) tvorba nové strategie na zakladé ziskanych informaci 4
(7, 8) aplikace a zavedeni nové strategie do CRM 30
(8,9) analyza a verifikace prvnich dosaZenych vysledku 2
(9,10) vyhodnoceni 1

Graf 10 Grafické zobrazeni projektu metodou CPM (Zdroj: vlastni zpracovani)
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Z grafu vidime, Ze cely projekt ma nejdiive mozny termin dokonceni v 68. tydnu a vétSina
¢innosti se nachazi na kritické cesté, tudiz zde neexistuji témét zadné Casové rezervy.
V této souvislosti bude mit kazdé dil¢i zpozdéni jednotlivych Cinnosti vliv na prodlouzeni
celého projektu. Rezervu spatfujeme pouze u ¢innosti (2, 3), coz je marketingovy vyzkum,

a ¢innosti (2, 5), coz je SWOT analyza.

9.9 Nakladova analyza projektu

V této Casti byla provedena nakladova analyza celého projektu a jednotlivych dil¢ich
¢innosti. Naklady byly spocitdiny na zaklad¢ casové narocnosti jednotlivych cinnosti,
vychazejici z Casové analyzy, optimalniho poctu zucastnénych pracovnikii a jejich
hodinové sazb€. U konkrétné zucastnénych pracovnikl bylo zohlednéno 1 jejich bézné
finan¢ni ohodnoceni v podobé mésicni mzdy, kterd byla taktéZ promitnuta do nakladové

analyzy. Jednotlivé ¢innosti a jejich finanéni néklady jsou uvedeny v tabulce nize.

Tab. 13 Tabulka s jednotlivymi ¢innostmi a jejich naklady (Zdroj: viastni zpracovani)

oznaceni nazev naklady
(Ke)

0,1) interni analyza soucasného stavu spolecnosti 30.000,-
1,2 tvorba planu k docileni pozadovaného stavu 40.000,-
(2,3) marketingovy vyzkum (sbér informaci a dat o zékaznicich) 50.000,-
(2,4) benchmarking (sbér dat a informaci o konkurenci) 160.000,-
(2, 5) SWOT analyza 20.000,-
(4, 6) analyza ziskanych dat a informaci 50.000,-
6,7) tvorba nové strategie na zéklad¢€ ziskanych informaci 60.000,-
(7, 8) aplikace a zavedeni nové strategic do CRM 150.000,-
(8,9) analyza a verifikace prvnich dosaZenych vysledkii 30.000,-
(9,10) vyhodnoceni 20.000,-
CELKEM 610.000,-

Nakladovou analyzou bylo zjiSténo, ze celkova finan¢ni naro¢nost vSech dil¢ich ¢innosti
a tudiz 1 celého projektu je spocitdna na 610.000,-K¢. Je nutné podotknout, ze do této
¢astky jsou zahrnuty i ¢asti béZzné mzdy zaméstnancl a byly uvazovany pouze v délkach
trvani konkrétnich aktivnich ¢innosti. To znamena, ze nebyly uvazovany napi. néklady

Casovych intervalii mezi zaslanim dotazniku a jeho zpétnym pftijetim.
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9.10 Rizikova analyza projektu

V této Casti byla provedena analyza moznych rizik u jednotlivych ¢innosti v pribéhu
celého projektu. Jednotlivé rizikovosti byly urCeny v kontextu mozného velikosti rizika,
které predstavuji pro cely projekt. V tomto sméru urceni rizika spatifuji dva zasadni
faktory, kterymi jsou pravdépodobnost vzniku konkrétniho rizika a mozné nasledky
a dopady na projekt. Ztéchto davodi jsem jednotlivé cCinnosti ohodnotil jednim
parametrem zahrnujicim pravdépodobnost vzniku a velikosti moznych nasledku ve téech

moznych kategoriich (nizké riziko, stiedni riziko, velké riziko).

¢ interni analyza soucasného stavu spolecnosti
- provedeni neobjektivni analyzy — vysoké riziko
- nezjisténi skute¢ného stavu — stiedni riziko
Moznd p¥icina: nedostateénd informovanost zodpovédnych manaZerii
e tvorba planu k docileni poZzadovaného stavu
- vytvofeni nerealistického planu — stiedni riziko
Mozna p¥icina: priliSnd motivace vlastniki
e marketingovy vyzkum (sbér informaci a dat o zakaznicich)
- ziskéani nepravdivych a zkreslenych informaci — stifedni riziko
- ziské&ni pouze Casti pozadovanych informaci — vysoké riziko
Mozna piicina: neochota dotazovanych sdélit poZadované informace
e benchmarking (sbér dat a informaci o konkurenci)
- ziskani nepravdivych a zkreslenych informaci — nizké riziko
- ziskéani pouze Casti pozadovanych informaci — stifedni riziko
MoZna pricina: znemoZinéni ziskani poZadovanych informaci
e SWOT analyza
- provedeni neobjektivni analyzy — nizké riziko
- nezjisténi realnych hrozeb, prilezitosti, silnych a slabych stranek — nizké riziko
Moznda piicina: nedostatecnd objektivita zodpovédnych manaZeri
e analyza ziskanych dat a informaci
- chybné analyzovani vSech ziskanych dat — sti‘edni riziko
MoZna pricina: nekompetentnost a nezkuSenost hodnotitelii
e tvorba nové strategie na ziakladé ziskanych informaci

- zvoleni chybné strategie — sti‘edni riziko
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Mozna piicina: chybna manaZerskd rozhodnuti
e aplikace a zavedeni nové strategie do CRM
- nevhodna aplikace — nizké riziko
- chybn¢ nastavené parametry v CRM — nizké riziko
MoZna pricina: nezkuSenost a Spatnd informovanost odpovédnych manaZeri
e analyza a verifikace prvnich dosaZenych vysledkii
- provedeni neobjektivni analyzy s vysokou chybovosti — nizké riziko
- nezjisténi skutecného stavu — stiedni riziko
Mozna p¥icina: nedostateénd objektivita zodpovédnych manaZerii
e vyhodnoceni
- chybné vyhodnoceni — nizké riziko
MoZna pFicina: nedostatecna objektivita odpovédnych manaZerii a motivace,
zavdécit se viastnikitm
Zavérem analyzy moznych rizik je zadouci zminit fakt, ze jednotlivé Cinnosti spolu
souvisi a nachéazeji se ve vzajemné interakci. Z tohoto divodu kazda ptredchozi ¢innost
zasadnim zplsobem ovlivni ¢innost nadchéazejici. Je proto nutné dbat na precizni
a bezchybné vykonani kazdé jednotlivé ¢innosti v prubéhu celého projektu. Pro tplnost
celé analyzy je nezbytné uvést 1 jednotlivé garanty a odpovédné pracovniky za konkrétni

¢innosti. Tabulka s odpovédnymi osobami je niZe.
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Tab. 14 Tabulka s jednotlivymi ¢cinnostmi a odpovédnymi osobami za jejich realizaci
(Zdroj: viastni zpracovani)

oznaceni nazev zodpoveédna osoba
0,1) interni analyza soucasného stavu spole¢nosti divizni feditel
1,2 tvorba planu k docileni pozadovaného stavu divizni feditel
2,3) marketingovy Vyz}mm (’sl?er informaci a dat marketingovy Feditel
o zdkaznicich)
2, 4) benchmarking (sbér dat_ a informaci marketingovy Feditel
0 konkurenci)
(2,5) SWOT analyza obchodni feditel
(4, 6) analyza ziskanych dat a informaci obchodni feditel
6,7) tvorba nové strategie na z:aklade ziskanych divigni Feditel
informaci
(7, 8) aplikace a zavedeni nové strategic do CRM obchodni feditel
(8,9) analyza a verifikace prvnich dosazenych obchodni feditel
vysledka
(9,10) vyhodnoceni divizni feditel

9.11 Aplikace metody Customer relationship management

Nejdiive mozné zahajeni aplikace do CRM je v 35. tydnu po zahajeni celého projektu
a samotna aplikace bude v prvnim kole trvat dalSich 30 tydnt, po kterych prob&hne prvni

analyza a vyhodnoceni.

Samotnd aplikace metody spociva Vtvorbé nabidek pfesné na miru konkrétnimu
zakaznikovi na dany projekt. Kompletni proces tvorby nabidky vychazi z pravidel,
informaci

kterd byla sestavena na zakladé a dat ziskanych benchmarkingem,

marketingovym vyzkumem a historickymi zkusenostmi s jednotlivymi zakazniky.

Kdyz opomeneme fazi kolektivizace jednotlivych dat, jejich transformaci na informace
a ukladani do informacniho systému, metoda fizeni vztahu se zakaznikem pro nas zacina
okamzikem obdrzeni poptdvky od konkrétniho zdkaznika. Nasleduje prvotni technické
zpracovani nabidky se zdkladnimi charakteristikami a informacemi. Na zakladé zkuSenosti,
marketingového vyzkumu a informaci z integrovaného informacniho systému nasleduje
kompletace nabidky ve smyslu doplnéni pozadovaného pfislusenstvi a individualni

standardizace.
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Graf 11 Grafické zobrazeni aplikace nové obchodni strategie (Zdroj: viastni zpracovani)
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V dal$im kroku nésleduje samotna kalkulace jednotlivych nabidek na zéklad¢ zdkaznikem

pozadovaném obsahu konkrétni nabidky a piedev§im na zakladé stanoveném rozsahu vyse

marzZe. Rozsah marZe pak umoziiuje danému obchodnikovi pruzné a relevantné reagovat

na nabidku tak, aby maximalizoval uspéSnost této nabidky. Napi. pokud vime,

ze ve stanoveném rozsahu nabidky neexistuje na trhu mnoho konkurentl, kteti jsou

schopni generatory na dany projekt nabidnout, miizeme si dovolit se pohybovat na horni

mezi rozsahu ptfedepsané ziskovosti. Naopak, pokud v daném rozsahu projektu mame

mnoho konkurentii v podob& vyrobcii generatorti, je nutné se drzet predev§im na spodni

hrané predepsaného rozsahu.

Pomoci nové stanovené obchodni strategie a nového pfistupu pro urceni marzi byly

nabizeny synchronni generatory pocinaje 35. tydnem v délce trvani prvni etapy 30 tydnt.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

9.12 Analyza nového stavu

Po tficeti tydnech pouzivani nové obchodni strategie prob¢hl prvni sbér dat a analyza

dosazenych vysledk v oblasti zefektivnéni prodeje.

Prvnim meéfitelnym kritériem pro porovnéni je mira neboli procento Uspesnosti ziskanych
objednéavek vs. vytvorenych nabidek, kterého dosahujeme pii pouzivani nové obchodni
strategie v ramci individualniho zakaznického piistupu a piedevS§im pak fizeni vztahu
se zdkaznikem. Po tficeti tydnech jsme provedli prvni hodnoceni s vysledkem uspéSnosti
3,65% a celkovym pocétem 28ks synchronnich generatord zuspéSnych 23 nabidek.
Z tohoto vyplyva, ze u né€kolika nabidek se jednalo o vicekusovou objednavku, a za toto
obdobi bylo vytvofeno 630 nabidek. Primérnd cena synchronniho generitoru klesla
na 1,18 mil K¢ za kus, coZ znamena vytvoreny obrat 33,04 mil K¢ za 30mésicti. Primérny
dosazeny zisk u zminénych a objednanych generatord byl 4,8%, coz Vv kone¢né sumé

znamena zisk 1.585.920,-K¢&.

Tab. 15 Srovndni planovanych a skutecné dosazenych cilii (Zdroj: viastni zpracovaini)

PUVODNI ciLovy DOSAZENY STAV po
STAV STAV 30 tydnech
USPESNOST (%) 3% >3,5% 3,65%
POCET GENERATORU (ks)/rok 40-42 ks > min 46 ks 28ks
OBRAT (mil Ké)/rok 48-50,4 mil K¢ > 55,2 mil K¢ 33,04 mil K¢
ZISK (tis Ké)/rok 2.400-2.520 tis K¢ > 2.760 tis K¢ 1.585 tis K¢

Nesmime opomenout fakt, Ze nova strategie byla pouzivana pouhych 30 tydnli a vSechny
vysledky jsou vztazeny k celému roku, tedy k hodnoté 52 tydnd. Mizeme si tedy dovolit
pomérny piepocet hodnot ziskanych 30 tydenni aplikaci na hodnotu 52 tydnt.

Tab. 16 Predikce budouciho stavu (Zdroj: vlastni zpracovani)

DOSAZENY STAV ciLovy PREDPOKLADANY
po 30 tydnech STAV STAV po 1 roku
USPESNOST (%) 3,65% >3,5% 3,65%
POCET GENERATORU (ks)/rok 28ks > min 46 ks 48 ks
OBRAT (mil K&)/rok 33,04 mil K& > 55,2 mil K& 57,27 mil K¢&
ZISK (tis K&)/rok 1.585 tis K& > 2.760 tis K¢ 2.747 tis K&
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Dale by bylo zadouci pfipomenout i fakt tzv. setrvacnosti. Jak bylo zminéno Vv tvodu
prace, jednotlivé projekty se mohou liSit svou délkou vrozmezi 6 az 18 mésici,
ve vyjimecnych piipadech az 24 meésicu. Z tohoto divodu, ¢im delsi casovy horizont
budeme sledovat, tim piesnéjsi hodnoty ziskame. Dal$im ovliviiujicim faktorem je pravé
zminéna setrvacnost, kdy ,,dobihaji* nabidky vytvorené dle ptivodnich pravidel a pivodni
obchodni strategie. Naproti tomu nékteré nové vytvorené nabidky dle nové obchodni
strategie s prokazateln¢ vyssi uspésnosti budou jesté dobihat n¢kolik mésicii mimo nami
zkoumany casovy horizont. Z tohoto divodi zde existuje vysoky predpoklad,
ze se uspesnost nabidek v dalsim zkoumaném obdobi jesté zvysi, coz povede k vyssi

produkeci a predevsim k vétsimu vytvorenému zisku.

Jedinym 100% nesplnénym cilem tohoto projektu byl dosazeny nomindlni zisk, ktery byl
po piepoctu na jeden rok o 13tis K¢ nizsi. Tento fakt byl zptsoben poklesem ziskovosti
u jednotlivych produktii. Tento pokles byl zptisoben nutnosti sniZzeni nasi planované marze,
dle novych pravidel cenotvorby. Dalsi pfi¢inu spatfuji v prodeji vétsSiho poctu
synchronnich generatorii pravé v kategoriich, kde byla nutnost planovany zisk snizit. Tento
fakt podporuje i to, Ze jsme prodali vé&tsi pocet generatori, neZz byl stanoven jako
minimalni. Tuto skute¢nost mize mit za nasledek pravé snizeni marze u jednotlivych

rozsahti, ve kterych jsme diive nebyli konkurenceschopni.
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ZAVER
Cilem feSeni této diplomové prace bylo zefektivnéni prodeje ve spolecnosti TES Vsetin
s.r.0. Dosazeni tohoto nesnadného cile zaviselo vyznamné na volbé vhodnych metodickych

postupli. Rozhodnuti vyuzit metod benchmarkingu, fizeni vztahu se zakazniky a jejich

aplikace v realném prostiedi vyrobniho podniku se ukéazalo jako efektivni.

Nova obchodni strategie, v hlavni roli s individuélni cenotvorbou, soustfedéna na aktivni
ptistup ke konkrétnim zadkaznikiim, podporovana dilezitymi informacemi o relevantnich
konkurentech a jejich vyrobcich, prokazatelné zefektivnila cely prib&éh procesu od
obdrzeni poptavky az po tvorbu a odeslani nabidky. Tento fakt byt prakticky potvrzen
uspé&snosti nabidek, které se zvysily témét o jednu pétinu z plivodnich 3 % na 3,65 %. Tim
se zvysil 1 celkovy pocet prodanych generatorti, coz se piiznivé projevilo v rlstu trzeb i

v dosazeném hospodatském vysledku.

Novy obchodni pfistup nepfinadsi pouze splnéni shora uvedenych kvantifikovatelnych
ekonomickych ukazatelt a jejich kontinualni rist pfedev§im v podobé zvySeného poctu
vyrobenych synchronnich generatorli, v riistu obratu a zisku. Projevil se také tsporami
Casu pii tvorbé samotnych nabidek. Tento ptfiznivy efekt 1ze do znacné miry odvodit od
vysoké urovné informovanosti managementu spolecnosti TES o potiebach jednotlivych
zakaznikl a jejich preferencich. Proto muze byt perfektné zpracovana uz prvotni nabidka

tak, aby svym obsahem vychézela vsttic poZadavkim konkrétniho zédkaznika.

S procesem tvorby nabidek souvisi 1 dals§i faktor podilejici se na usporach Casu, které
prameni z toho, Ze vSechny nabidky jsou odesilany zcela kompletni z hlediska obsahu
a v optimalizované form¢ formalniho provedeni. SniZend pracnost vyfizovani objednavek
ma svij pivod mimo jiné v tom, Ze nabidky se od zdkaznika nevraci s pozadavkem
0 doplnéni informaci o rizné druhy tGprav apod. Jde v podstaté o zvySeni produktivity
prace, kterd se projevuje v oblasti financovani jako tispora nakladt. Pracovnici obchodniho
useku mohou s prihlédnutim K usporam casu pii tvorbé nabidek a jejich vyfizovani zaméfit
svoji pozornost vice na analyzu soucasného stavu a vyvoje trhu a na nové marketingové

postupy pii komunikaci se zakazniky.

SoucCasné nutno se stejnou dikladnosti sledovat konkurenci, jeji vyrobky a s nimi
poskytované sluzby, néstroje komunikace se zdkazniky, cenovou politiku atd. Aplikace

metod pouzitych v této diplomové prace se jevi jako uzite¢na a efektivni.
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Na zavér nutno zdlraznit, ze uspeSnost podnikani zavisi v soucasném globalizovaném
svéte stale vice na zmeéné podnikatelské filosofie, pro kterou je charakteristicky novy vztah
k zékaznikiim, k vyrobkim, k dodavatelim i k vlastnim pracovnikim. Tuto tezi ve

vymezené oblasti zadani ovétily 1 vysledky této diplomové prace.
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APQC Americké centrum pro produktivitu a kvalitu — The American Productivity &
Quiality Center.

CRM  Rizeni vztahu se zakaznikem - Customer relationship management

B2B Obchodni vztahy mezi obchodnimi spole¢nostmi - Business to business,
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FOR HYDRO POWER
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ELECTRIC MACHINES
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ELECTRIC MACHINES

SMALL HYDROPOWER PLANTS

ARE ONE OF SIGNIFICANT

SOURCES OF GREEN ENERGY

Experience

TES VSETIN s.r.0. leads the European small hydro-electric
power field with long-term experience and more than 450
projects and 550 MW installed. Product lines include all
types of synchronous, asynchronous and permanent mag-
net generators for all kinds of turbines

Innovation

TES is an innovator in hydropower technologies. Keeping
our knowledge on the top level to bring improvements in
both mechanical and electrical machine characteristics.

Customized

Each generator is custom designed and that its perfor-
mance is optimized and so that all the customers require-
ments may be incorporated.

Worldwide presence

TES hasa global customer base, exporting more than 90 %
of its hydrogenerators abroad.




Increasing total energy yield by minimizing total loss.

To meet your special needs we provide

1 The best efficiency by choosing the most suitable lamination material
1 Optimum rotor type (smooth or salient pole) and size to save your money
] Varied stator slot shapes to maximize efficiency
1 Air gap customization to make your generator silent

The R&D department supports you with

] Improved efficiency
1 Increased quality
1 Lower costs



Generator Ranges

Synchronous generators
from 100 kVA to 20 MVA

Asynchronous generators
from 100 kW to 1.5MW

Customized design

Vertical or Horizontal Construction
Degree of Protection IP23 - IP 56
Air or Water Cooling

Solid and hollow shafts

High Efficiency Machines

over 96% with synchronous generators
over 97% with permanent magnet generators




2x GSH1120032, 2400 kVA, 187.5 rpm
Tx GSHB00L24, 1100 kVA, 750 rpm




GENERATORS FOR HYDROPOWER
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