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Uvod

Cilem teoretické Casti této bakalarské prace je postihnout Uzké propojeni
marketingu vztahii se zdkazniky S fizenim vztaht se zédkazniky a vysvétleni zakladnich
pojmd, které v ramci uvedeného vztahu figuruji.

Budou nastinény dulezité faktory fizeni vztahti se zakazniky a nutnost spravného
uchopeni manazerskych nastrojii, zamétenych na CRM s cilem zefektivnéni a upevnéni
vztahtl se zdkazniky. Nemald pozornost je vénovana pojednani o tom, jak viibec ziskavat
ve stale silici nasycenosti nejriznéjSich trhii klienty, jak tvofit a spravovat
individualizovana feSeni zakaznickych potieb, jak je vnimana etika a jaké jsou jeji role
Vv fizeni vztahu se zdkaznikem.

Praktické Cast prace je zaméfena na konkrétni priimyslovy, energeticky podnik,
jehoz hlavnim obchodnim artiklem je parni turbina. Tento opravdu rozsahly vyrobni
komplex, pohybujici se viceméné na B2B trhu, se jevi z hlediska analyzy CRM jako vice
nez vhodny.

Bude popséno, jakym zptisobem podnik pracuje z hlediska piijmu poptavek, jaké
vyviji Gsili smérem k piislusné zakaznické platformé, jak probihd definovéani potieb
Klienta, jakou roli hraje v zivotnim cyklu parni turbiny realiza¢ni faze projektu a co je
minéno péci o zékaznika béhem zarucni i pozarucni lhity.

Ve druhé poloviné praktické ¢asti bude pozornost zaméiena na identifikovani
moznych tzkych mist v podniku, jejich analyzu a nastinéni moznosti jejich feSeni ¢i
zlepSeni. Hlavnim cilem je rozSifeni stavajictho modelu ve zkoumaném podniku
anavrzeni modelu nového. Dil¢i cil prace sleduje zkoumani efektivity vztahu se
zakaznikem a podminénost této efektivity existenci kvalitniho B2B modelu. Mezi
vyzkumné metody, pouzité Vv této bakalafské praci, patii analyza soucasného stavu
podniku, analyza a syntéza dat, interview, ptislusné statistické testy (vcetné jejich

vizualizace) a literarni reserse.



1. Marketing

obecné je mozné si pod pojmem marketing piedstavit veskeré usili, které je
vyvijeno subjektem, snazicim se zaujmout svou zdkaznickou obec. Zahrnout bychom sem
mohli jak prvotni strategické plany, tak samotnou realizaci marketingového mixu
Vv jednotlivych krocich. V soucasné dobé¢, kdy se podniky nachazeji v situaci, kdy o cené,
provedeni produktu, dodaci 1hiité, zpisobu dodéani zbozi ¢i sluzby, apod. rozhoduje spise
zakaznik nezli samotny podnik, dochdzi k nutnosti pfechodu od transakéniho marketingu

k marketingu relacnimu, tedy vztahovému.

1.1 Marketing transakéni a relacni

Transakéni marketing vychazi spise z podnikovych potieb, tj. v poptedi stoji
produkt a vyhradné pro néj se vyrobce snazi najit spravné zakazniky. ,,Po mnoho dekad
platilo, Ze konkurenéni vyhoda je pfedev§im postavena na schopnosti vyvinout, vyrobit
a nabidnout unikétni vyrobek nebo sluzbu. Jinymi slovy, nedostatkové byly rizné typy
zdroju — kapital, suroviny, vyrobni kapacity na odpovidajici technologické urovni spolu
S vyrobnimi moznostmi a schopnostmi, lidské zdroje” (Chlebovsky, 2017, s. 20).
Uvedeny model reprezentuje klasické pojeti marketingu, jehoz zadkladem je marketingovy
mix 4P (Product, Price, Place, Promotion). Mezi hlavni znaky transakéniho marketingu
bychom mohli zaradit napf. orientaci na jednorazovy prodej, diraz na doprovodné sluzby,
orientaci na vyzdvihnuti vlastnosti produktu, avSak je patrna i niz$i snaha ¢i schopnost
pln€ uspokojit zdkaznika. D4 se fici, ze transakéni marketing muize byt uspesny spise
u kratkodobych akci, ovSem z hlediska dlouhodobégjsiho se uspéch na poli prodejnim
nemusi projevit.

Relaéni marketing na rozdil od transak¢niho pracuje na bazi dlouhodobé
strategie a klade zna¢ny diraz na uzsi vztah se zakaznikem, vytvoreni vérnosti a loajality
mezi zakaznikem a nabizejicim. Mezi hlavni rysy transakéniho, tedy vztahového
marketingu, bychom mohli fadit orientaci na piimy styk se zakaznikem a projev vysoké
odpovédnosti za nabizeny produkt ¢i sluzbu, plné funkéni zaruéni a pozéarucni servis
S orientaci na zpétnou vazbu zakaznika, a tim tedy o vyvijeni kontinualniho dialogu se
zakaznikem. Vztahovy marketing si zaklada na oboustrann¢ vyhodném partnerstvi mezi
obéma aktéry, tedy nabizejicim a zdkaznikem. Tento vztah by vSak mél byt rozsifen i na

fizeni vztahl s ostatnimi zainteresovanymi subjekty jako jsou zaméstnanci, dodavatelé,



investofi, apod. V ptipadé, ze se podafi vybudovat uspé€Snou marketingovou sit, ma
spolecnost ¢i podnik nesmirnou vyhodu.

Prvopocatky vztahového marketingu 1ze vysledovat v femesIné vyrobé, kdy mezi
femeslnikem a zakaznikem diky pfimému kontaktu (vyrobek §ity na miru) vznikl vztah
bud’ pozitivni (zakaznik byl spokojen a rad se vracel ke svému femeslnikovi) ¢i negativni.
Diky pfechodu na sériovou priimyslovou vyrobu se postupné vytracela piedesla dokonala
znalost zakaznika a jeho potfeb. Obchodnici se tedy zaméftili na odbyt a pro dalsi vyvinuté
vyrobky se hledalo uplatnéni na trhu. Diky budovani distribu¢nich kanali dochézelo
k vytraceni piimého kontaktu se zakaznikem. Ke konci 20. stoleti se podniky zacaly od
transakcniho marketingu odvracet a postupné se pfechazelo na vztahovy marketing.

Prestoze oba marketingové piistupy (transakéni i vztahovy) stile soub&zné
existuji, zejména vztahovy marketing se v souc¢asné dob¢ rozviji a rozsituje za stale veétsi
podpory IT sluzeb a diky socialnim sitim, jez tvoii doménu spiSe mezi mladSi generaci,

tak vznikaji nové formy a kanaly pro marketing a CRM.

1.2 Strategicky marketing vztahu se zakazniky a jeho doména

»otrategicky marketing vztaht se zakazniky se pro vSechny podniky stava
kritickou aktivitou. Problematice vztahti se zakazniky je v poslednich tficeti letech
vénovana stale vétsi pozornost, a to jak v roving teoretické, tak v praxi primyslovych
podnikl. Budovani vztahli se zdkazniky a jejich udrzovani je dokonce daleko dulezitéjsi
nez ziskavani novych zékaznikii, a to nejen na priamyslovych trzich, ale 1 na trzich
kone¢nych spotiebitelti” (LoSt'akova, 2017, s. 16).

CRM a marketing vztahl jsou vétSinou uzivany jako synonyma, ovSem mezi
obéma terminy existuje rozdil. Zatimco CRM se vénuje strategickému fizeni vtaha se
zakazniky, marketing vztahii postihuje strategické fizeni vztaht se vSemi relevantnimi
subjekty, se kterymi ptijde podnik do kontaktu, od zaméstnanct, pies subdodavatele, az
arealizace transakci. Tyto tifi oblasti spadaji pod strategicky marketing vztahi se
zakazniky. Marketing vztahl se zacal formovat v 90. letech 20. stoleti a nasledné vznikl
i pojem hodnotova sit’. ,,Hodnotovou sit’ tvoii vSechny subjekty a vztahy mezi nimi, které
se spolupodileji na vytvareni hodnoty pro zakaznika. Velké i mens$i podniky v riiznych
odvétvich zacaly chdpat marketing vztahti a CRM v hodnotov¢ siti jako ustfedni smér

podnikové strategie ze dvou divodu:



= Doslo k rozvoji novych technologii, které firmam umoznily 1épe cilit na
vybrané segmenty, mikrosegmenty az na jednotlivé zdkazniky.

= Nové marketingové mysleni, spocivajici v propojeni a spolupraci subjektt
hodnotové sité pii obsluze cilovych trhi, zvysilo potencidl zdkaznicky

orientovanych a procesné pojatych strategii* (Lostdkova, 2017, s. 17)

1.3 Marketing a socidlni média

Vliv socidlnich médii na marketing a marketéry je neoddiskutovatelny. Socialni
média jako Facebook a Twitter sice méla priméarné€ prindset zdbavu, ovSem postupné nasla
nova uplatnéni. Zptsob komunikace se zdkazniky praveé prostfednictvim socidlnich médii
je levnéjsi nez tradi¢ni marketingové kandly. Je mozné oslovit vice zédkaznikli na trhu
a zajistit zpétnou vazbu, ktera je v oblasti marketingu velmi cenna. ,,Sdéleni na socialni
siti je Casto vnimano jako duveéryhodnéjsi“ (Bednar, 2011, s. 25). Vliv socidlnich médii
se stale zvySuje nejen na B2C, ale i na B2B trzich. Priméarné vSak marketing vztaht, at’
jiz vyuziva socialni média ¢i tradi¢ni cesty, cili na posilovani marketingovych ¢innosti,
zamétenych na udrZeni zdkaznikovy pozornosti a loajality neZ na marketingové ¢innosti
zaméeiené na ziskani novych zakaznikli. V prostfedi podniku nenese odpovédnost za
uspéchy ¢i netspéchy na trhu oddeleni marketingu, ale vSechny utvary jako celek. Pro
zlepseni pozice je tedy nutné hledat nejslabsi ¢lanek fetézce a na ten zaméfit pozornost.

,»CRM je mnohem vice nez jen jednoducha IT podpora kontakt se zakazniky.
Zahrnuje hlubokou syntézu strategické vize, pochopeni hodnoty pro zédkaznika a procesu
jejiho vytvareni v rdmci celé hodnotové sité, piizplisobeni informa¢niho managementu
a aplikace CRM nastrojii a poskytovani vysoké kvality produkce, ¢innosti a sluzeb
k pInému uspokojeni potieb a pozadavkiu zakaznik. CRM by mélo vést k marketingu
vztahil se zakazniky a rychlé reakci na jejich potieby a pozadavky v souladu s ménicim

se trznim prostfedim* (Lost’akova, 2017, s. 25).

2. Vyznam CRM pro posilovani konkurenceschopnosti podniku

2.1 Konkurenéni vyhoda podniku

,Pojem konkurence mizeme definovat jako projev hospodaiské soutéze mezi
podnikateli nebo zbozim, resp. hospodaiska soutéz mezi vyrobci zbozi ¢i poskytovateli

sluzeb [Kotler, 1998]“ (Keit, 2007, s. 8).
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,,Pojmy konkurenceschopnost a konkurené¢ni vyhoda jsou vétSinou uvadény
spole¢n¢, ve vzajemném kauzalnim vztahu, tj. konkurenceschopnost je tvofena
konkurenénimi vyhodami ¢i konkurencni vyhoda vznika z hodnoty, kterou je schopen
podnik vytvofit pro zékazniky a ktera je vétsi nez naklady vynaloZené na jeji vytvoreni
[Kotler, 1998], [Bures, 2001], [Prahald, 2005]* (Keft, 2007, s. 8). Firma by méla znat
strategii konkurence, jeji silné a slabé stranky, pficemz je tfeba mit na paméti, ze vyhoda
je ptrechodna a jednotlivé podniky spisSe vrstvi jednotlivé vyhody, aby tak ziskaly dalsi
naskok pted konkurenci.

Z hlediska konkurenéni vyhody je potieba si uvédomit, Ze kopirovat dobry vztah
se zakaznikem je nemozné. Idealni je, kdyz si podnik pfesn¢ uvédomi svou piidanou
hodnotu a snazi se ji dale rozvijet ve vztahu k zakaznikiim. Stejné jako lze sledovat
kritické faktory z hlediska fungovani podniku, v zdkaznickych vztazich existuji faktory,
jez jsou zakladem pro utvareni pout mezi zakaznikem a podnikem. ,,Tyto oblasti jsou:

1. Etika (Ethics).
Estetika (Esthetics).
Emoce (Emotion).
Epika (Epics).
Energie (Energy).
Edukace / vzdélani (Education).
Entuziazmus (Enthusiasm).
Ekonomie (Economy).
Efektivita (Efficiency) “ (Lehtinen, 2007, s. 31)

© oo N o g Bk~ w DN

Otazka, zda by se firma m¢la chovat eticky je z pohledu autorky této prace
bezpredmétna, nebot’ jak eticky by se mél chovat samotny Clovek, tak by se méla
prezentovat firma jako celek. ,Jednim ze zakladnich stavebnich kament -etiky
V podnikéni jako volby odpovédného managementu je soustavna péce firmy o vytvareni,
trvalé udrZzovani a posilovani dobrého jména firmy. Nezastupitelnou ulohu v tomto
procesu hraji vztahy vi¢i vnitinim 1 vnéj$im stakeholders, je nezpochybnitelné, Ze
naprosto zasadni ulohu sehrava vztah k zakaznikiim. Zakaznik nastavuje realné zrcadlo,
zda produkty a sluzby, které firma nabizi, jsou konkurenceschopné, zda si v silné
konkurenci firem zékaznici vyberou pravé danou firmu a rozhodnou se pro uzavieni
smluvniho vztahu sni* (Piibyl, 2014, s. 9). Vzajemna komunikace, interakce

a spoluprace musi byt soucasti implementace etického fizeni. Mezi zakladni nastroje
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etického fizeni lze tadit napt. etické kodexy, vzdélavani v oblasti etiky, pfipadné audity
zameiené na etické chovani. Diky spolupraci firem s nejriznéjSimi subjekty napf.
dodavateli, je obvyklé, ze firmy vydévaji etické kodexy, jez jsou soucésti standardnich,
dil¢ich ¢i ramcovych smluv s konkrétnimi dodavateli.

Lidska sila je spojena s energii, kterou lidé pfi vykonu své prace pouZzivaji,
a s nadSenim, které je samoziejmé spojeno s piislusSnymi charakterovymi vlastnostmi,
temperamentem konkrétniho ¢lovéka, a neméné pak s motivaci. ,,Bez schopnosti ucit se
a poznavat vztah se zakaznikem, je jeho optimalni vyvoj nepravdépodobny. Energie a jeji
uchovani je zdkladnim kamenem lidské sily. Ve vztahu k lidské energii mizeme mluvit
také o schopnosti fesit problémy (umét si poradit)* (Lehtinen, 2007, s. 33).

Z hlediska konkurenceschopnosti podniku s ohledem na ekonomické stranky jsou
sledovany zejména cenové ukazatele a vystupy podniku, tykajici se plnéni pozadavki
zékaznika.

Efektivitou se zase rozumi komplexni analyza cinnosti podniku. Hovofime
0 nacasovani dodéavek, ptipadnych nadbytecnych Cinnostech podniku, které zbytecné
prodluzuji proces zpracovani objednavky. Rozeznavame tii typy efektivity, a to efektivitu
zakaznického vztahu, efektivitu zdkaznika a vnitini efektivitu podniku. U efektivity
zakaznického vztahu je dulezité najit zpusob, jak miiZze byt pojiman vztah se zakaznikem,
aby dochazelo k oboustrannému uzitku.

Mezi kli¢ové prvky sily znacky patii kromé etiky, o které bylo pojednéno vyse,
I epika, estetika a emoce. Epikou rozumime vytvafeni piibéhu, ktery by mél byt zajimavy
natolik, aby se s nim lidé mohli identifikovat. ,,Kazdy pfibéh musi mit zapletku. Musi mit
prostiedi, ve kterém se véci odehravaji, a hlavné musi podpofit ¢innosti podniku. Pfibéhy
obvykle popisuji urcité udalosti, které se staly. Existuji dva zplsoby zaméteni: piibch
0 uspéchu a ptibeéh o nezdaru, jenz se podafilo proménit v uspéch™ (Lehtinen, 2007,
S. 75).

U estetiky neni snadné vymezit obecny smysl krasy. Nékteré vyrobky ¢i sluzby
vSak mohou byt za esteticky piijemné povazovany celosvétove. Estetika je uzce spojena
se smysly. Zakaznici upfednostituji vyrobky, které jsou nejen plné funkcni, ale 1 estetické,
pékné¢ vypadajici. Pozitivni utok na lidské smysly, napf. pfijemné ladéna hudba
v obchodu s médou, mtize zpusobit, ze zakaznik v obchodu setrva delsi dobu, béhem niz
se muze stat, Ze si jesté k zakoupenym Satlim vyzkousi kabat ¢i boty a odnese si domi

vEtsi nakup, nez pivodné planoval.
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Ziskat si srdce zdkaznikli je dlouhodoby proces. Hlavni roli zde hraji emoce.
,Budovani znacky znamena vytrvalou praci. Podnik musi byt schopen najit si svou pozici
vzhledem ke konkurentim, a pfitom zlstat v myslich a srdcich svych zakaznikd. Je
ziejmé, ze jeden z diivodli uspéchu znacky je lenost spotiebitelil — 1lidé jsou zvykli
pouzivat urcity vyrobek a nechtéji se obtézovat prechazenim na jiny* (Lehtinen, 2007,
S. 65). Cilem podniku je vytvofit silny vztah mezi zakaznikem a konkrétni znackou.
Nékdy je ucetni hodnota niz8i nezZ samotné hodnota znacky.

Z hlediska edukace mtizeme sledovat spolecné uceni se obou aktért, tedy podniku
a jeho zdkaznika. Spolec¢nd interakce piedstavuje vzdy novy zplsob, jak na sebe obé
strany reaguji, dochéazi k vzdjemnému ovliviiovani a oba subjekty se tak mohou pfipravit

na mozné nové situace spojené se vzajemnou spolupraci.

2.2 Spole¢nost nadbytku, emancipace zakaznikii a podstata hodnoty pro ziakaznika

Dostupnost vyrobkll zptlisobila to, Ze zékaznici vyzaduji vice moci ve svém
rozhodovani co si koupit, jak by mél uvedeny vyrobek vypadat, kolik by mél stat penéz,
zékaznikiim se v globalizovaném svété za pomoci informacnich technologii otevira
Siroké spektrum nabidky. ,,Spole¢nym jmenovatelem spolecnosti nadbytku a vyspélé
ekonomiky je konkurenc¢ni vyhoda, ktera je dosazena prostfednictvim emoci. Vyuziti
emoci nabizi podniku moznost vybudovat si svij vlastni profil a vytvofit si svou
konkurenéni vyhodu slouzici tomu, aby bylo dosazeno docasného monopolu nad srdci
zakaznika* (Lehtinen, 2007, 145). Obrovsky vliv na ndkupni chovani mé informacni sit’,
jez je zdrojem doporucovani produktii. Existuje jesté¢ neformalni informacni sit’, a to jsou
znami, ptibuzni, kolegové v praci ¢i sousedé. ,, Tradi¢né€ byly a mnohdy jsou marketing,
prodej a sluzby zakaznikim a jejich podpora fizeny obchodnim utvarem podniku, ktery
ma omezené kontakty s ostatnimi funkénimi utvary podniku. Nedostatkem tohoto
vertikalniho funkéniho uspotadani je, ze zdkaznici a jejich obsluha mohou byt jinymi
utvary podniku podceniovany. Tim se sniZzuje moznost maximalizovat hodnotu pro
zakaznika a ziskovost podniku. Daleko u¢innéjsi a efektivnéjsi je propojeni a spoluprace
vSech podnikovych funkci v podobé horizontdlni organizacni struktury, diky niz se
prohlubuje spoluprace vSech podnikovych utvart pii obsluze zékazniki, coz zvySuje
akceschopnost téchto utvard, jejich flexibilitu pii obsluze zékazniki a posiluje vzajemné

vztahy mezi nimi* (Lost'dkova, 2017, s. 33).
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Zakaznici si vétSinou nekupuji vyrobky ¢i sluzby, ale o¢ekavaji ur¢itou hodnotu.
Je tedy dulezité chapat nabidku z pohledu pfinosnosti pro zékaznika. Konkrétni nabidka
by méla vykazovat prvky komplexnosti, zarucujici zakaznikovi co nejvyssi hodnotu. Pro
manazery to znamend, ze zcela jisté nestaci vénovat péci samotnému vyrobku, ale je
potieba premyslet v SirSim kontextu v souvislosti s hodnotou, kterou zdkaznik obdrzi.
Aby dostal zdkaznik nejvyssi hodnotu, je potieba jej vCas a spravné informovat
0 sortimentu, vlastnostech produktu ¢i sluzby, o cené a dostupnosti, poskytnout mu
poradenstvi a komfort. Zakaznik se musi citit pohodIné. DileZitym ¢lankem procesu
vytvafeni nabidky je napiiklad i poskytovani nadstandardnich sluzeb jako jsou
mimofadné nabidky pro VIP zakazniky, specialni bonusy, atd. Vztahy se zdkazniky
posiluji zakaznikovu loajalitu a jde o to, aby se podnik snazil docilit tolik zddanych
opakovanych nédkupt. Vyznamnou roli zde hraji i socidlni média, a to zejména diky
sdileni informaci mezi kupujicimi. Klicové je detailni porozuméni tomu, jakym
zpusobem provadét vSechny obchodni aktivity béhem Zivotniho cyklu produktu, tedy od
vzniku potieby a formovani pozadavkl zakaznika az po jeho likvidaci. Pti poskytovani
komplexniho feSeni problému zakazniki je potfeba brat v potaz, Ze existuji rozdily mezi
zakazniky jak z hlediska jejich preferenci, tak z hlediska reakéni doby a samotné reakce
na stimuly. ,,Propojeni pracovnikii dodavatele, pracovnikil zdkaznika, ale 1 zamé&stnancti
ostatnich instituci stakeholderd, spolupodilejicich se na tomto procesu, je pro uspéch
poskytovani komplexniho feSeni pro zakaznika zdsadni“ (Lostédkova, 2017, s. 44).
Uvedeny piipad komplexniho feSeni problémut zdkaznika se mize odehravat spiSe na
B2B trzich, kde samotné vyjednavani o smlouvé mezi dodavatelem a odbératelem zabere
daleko vice Casu nez samotny nakup na trzich jiného typu. Jedna se napiiklad o dodavku
zbozi primyslového charakteru, kdy je vice nez zddouci s dostateCnym predstihem
ajasn¢ zohlednit pozadavky a predstavy zakaznika, jinak se podnik vystavuje
transakénim nékladim v pfipadné¢ modifikace vyrobku ¢i v horSim pfipadé ztraté

reputace pii pochybeni v projekéni, konstrukeni, €i jiné fazi projektu.

2.3 Uloha kvality produkce a sluZeb p¥i posilovani vztahi se zakazniky na B2B trhu

Kvalitou rozumime schopnost plnit pozadavky, které jsou na konkrétni produkt ¢i
sluzbu kladeny a zaroven jde o vlastnost, ktera umoziuje urcité druhy zbozi od sebe
oddélit. ,,I kdyz kvalita produkce podniku je obvykle posuzovana podle cel¢ fady atribut

kvality, za jadro kvality produkce 1ze povazovat technické parametry produktu. Proto je
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pro podnik v ramci rozvoje vztahu se zakazniky dulezité, aby dokazal vytvaret produkty
s takovymi parametry, které budou pfedstavovat vysokou urovenn a progresivnost
produktii, ocefiovanou zakazniky* (Lost'akova, 2017, s. 60).

Podnik si samoziejm¢ musi byt jist na zédklad¢ pfezkoumani kontraktu ¢i jiného
typu smluvniho dokumentu, ze je schopen poZzadované parametry splnit a dostat tak svym
zavazkim na 100%. V opacném piipad¢ se vystavuje riziku vzniku nakladd na smluvni
penale za nedodrzeni parametrti, ndhradam Skody a opét ztraté reputace. Na B2B trzich
je Casto velmi nebezpecné zavazat se ve smlouvé k néemu nevyzkouSenému,
neoveérenému, riskantnimu, nebot’ ndprava Spatné povésti je vzdy procesem dlouhodobym
a nemusi koncit nejlépe. Je dobré definovat vSechny nejasné body smlouvy, u kterych
mize pozd&ji dojit k nejednoznaénému pojeti konkrétni situace ¢i definice. Uastnici
smluvniho vztahu budou samoziejmé trvat na vykladu, ktery 1épe vyhovuje té ¢i oné
stran¢. Jakmile jsou uzavieny vSechny body smlouvy a piejde se k samotné vyrobé,
dochazi ke sledovani a vyhodnocovani vyrobniho procesu na zakladé stanovenych
parametrl. V této fazi je dllezité zdlraznit, Ze podnik by mél dbat na kvalitu vyrobniho,
technologického procesu ve formé dobfe zpracovanych vyrobnich postupii
doprovazenych grafickymi prvky, dostateéné proSkoleném persondlu s cilem udrzet
jejich motivaci a posilit pocit odpoveédnosti za odvedenou praci. Kazdy podnik jisté
disponuje vlastnimi nastroji pro posileni motivace zaméstnanc.

V ramci posileni vztahu se zakaznikem mize dodavatel zakaznikovi nabidnout
naptiklad ucast pii jednotlivych zkouSkach kvality vyrobki (dodavatelskych ¢i
subdodavatelskych). O vSech provadénych zkouskach si dodavatel vede zaznamy
a jednotlivé vysledky musi korespondovat se smluvni dokumentaci. Vztahy se zékazniky
lze posilovat téz pomoci zajisténi certifikace systéma kvality, environmentalni
udrzitelnosti a bezpe¢nosti. Nekteti zakaznici pfed kondnim samotného vybérového
fizeni organizuji predvybér dodavatelli na zéklad¢ piedkvalifikacnich kol. Soucésti
takové predkvalifikace mize byt pravé predloZeni raznych typli osvédceni a piipadné
nedolozeni spravnych dokumenti mtze pfispét k tomu, ze dodavatel nebude v ramci
vybérového fizeni nasledné osloven.

Ve srovnani s produkty jsou sluzby specifické. Mnoho podnikii ma problém
S definici pojmu ,,sluzby zdkaznikiim®. Pfi poskytnuti sluZzeb neptechazi vlastnick4 prava
z dodavatele na zékaznika, jednd se vzdy o néco nehmotného, nehmatatelného

a neoddélitelného. Je potieba vnimat rozdil mezi Cistou sluzbou, vystupujici jako hlavni
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predmét podnikani, tj. nepodporujici piimo hmotny produkt, a sluzbou podporujici
nabidku (dodavatelské sluzby podniku, zdkaznicky servis, poprodejni servis). Pokud
podnik nabizi Sirokou Skalu sluzeb spojenych se svym produktem, bude mit jisté
konkuren¢ni vyhodu. Samoziejmé za ptredpokladu, ze vyslySi hlasu zékaznika
a prizptisobi konkrétni typy sluzeb jeho pfani. Vyhodou muiize byt téz outsourcing
Vv oblasti sluzeb, ktery dava podnikateliim mozZnost vyuzit pro zajiSténi svych potieb
nejlepsi poskytovatele ve svém oboru. Dochdzi tak naptiklad ke zkraceni reakéni doby na
zakaznikovy pozadavky. Posilovani vztahl se zdkazniky vyzaduje schopnost nabizet
komplexni feSeni a byt pfipraven dokonale se pfizplisobit pozadavkiim zakaznikli po
vSech strankéch.

Sluzby se mohou délit na predprodejni (reakce obchodnich zastupcti na dotazy
zakazniki, informovani o novinkach a akcich, zpracovani pisemnych smérnic a postupii),
prodejni (samotné vyiizovani a realizace prodeje, pravidelné sledovani zakazky
a poskytovani informaci zdkaznikovi) a poprodejni (realizace sluzeb po dodani zboZi,
vyfizovani reklamaci a pfipadnych stiznosti, zabezpeceni dostate¢ného poctu ndhradnich
dila, apod.).

Na posilovani vztahii se zdkazniky ma podstatny vliv spravné nastavena uroven
sluzeb. Je nutné presné znat specifické potieby jednotlivych trznich segmentd a jim
ptizptisobovat svou logistiku. ,,Zasadnim problémem v oblasti sluzeb je tedy stanoveni
jejich konkurenceschopné urovné. Klicovym tkolem logistiky v podniku je rozhodnout
ve spolupraci s marketingem o poskytované urovni, tedy o rozsahu a kvalité sluzeb
zakaznikim* (Lost'dkova, 2017, s. 93). Podniky si mohou zvolit strategii konkurence
z hlediska ceny (pfi zachovani standardnich sluzeb) nebo pak konkurenci se zachovanim
vysoké urovné sluzeb a tomu odpovidajici vysoké ceny produktu. Jednotlivé pozadavky
na kvalitu sluzeb by mély byt patrny z jednani se zakaznikem. Na zaklad¢ zkuSenosti
a studia zakaznikdi by podnik mél byt schopen casem definovat zékladni podnikové
sluzby zakazniktm, s jejichz pomoci si podnik zédkazniky ziska a udrzi. Dobte pak mlze
fungovat referencni byznys, tj. zptsob ziskavani novych klientl prostfednictvim referenci
neboli doporuceni. ,, Tato forma zajistovani novych kontakt je velmi piinosna predevsim
pro obchodniky a jiné Zivnostniky, kteti se svymi klienty/zakazniky jednaji osobné tvari

413

v tvai“ (Olej, 2015, s. 15). Na B2B trzich se setkdme s referenénim byznysem méné Casto,

avsak stava se, ze pro klienta je budouci investice natolik dilezitd, Ze chce to nejlepsi, co
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ze svého pohledu mize ziskat, hleda referencni projekt a nasledné ptizve partnery
referen¢niho projektu k realizaci budouciho zdméru.

,Posilovani vztahl se zdkazniky vyZaduje pravidelné kontakty se zakazniky,
zjistovani podminek uziti produkti, jejich pozadavki, preferenci, postojl, vyjasiovani
zmen, atd., vytvoreni vztaht osobni divéry se zakazniky, dojednévani dalSiho kontaktu
se zdkaznikem na kazdé schiizce pro zajiSténi kontinuity kontaktd s nim, profesionalitu
a odbornou zpisobilost, empatii a vstficnost pracovnikll pfi jednani se zdkazniky*
klast otazky. Mnoho obchodnikll ve snaze okouzlit klienta hodné mluvi, av§ak malo se
pta. S timto tématem souvisi 1 uméni mlcet. ,,Znamena to, ze kdyz obchodnik polozi
otazku, pocka si na odpoveéd. Spousta obchodnikii vSak i tento um postrada. Polozi

otazku, aby ji vzapéti odpoveédéli za klienta™ (Olej, 2015, s. 110).

2.4 Uloha ceny a marketingové komunikace v posilovani vztahi se zakazniky

Cena pfedstavuje mnozstvi jednotek, které musi zdkaznik za zbozi ¢i sluzbu
zaplatit. Dulezitou roli pfi stanovovani ceny hraje pro podnik ekonomicka situace,
piipadné situace na celosvétovém trhu, jedna-li se o podnik realizujici se v zahranici. Role
ceny se mize meénit v zdvislosti na urovni vztahli mezi obchodujicimi subjekty.
Z hlediska konkurenceschopnosti se cena stava klicovym nastrojem. Tradi¢ni cenotvorba
stavi na oceflovani nakladl a k témto nadkladiim pak ptidava svou obchodni marzi. Takto
nastaveny proces vSak ne zcela funguje, a je tedy potfeba uchylit se k ucinnéj$im
nastrojum, které predstavuji orientaci na zdkaznika a samotnou hodnotu. Dilezité je
poznat kli¢ové faktory hodnoty pro zdkaznika. ,,Cenotvorba na zakladé hodnoty vyzaduje
znalost zakaznik a trhu nad ramec béznych informaci z marketingovych vyzkumad.
VyZaduje pochopit zdkazniky (jejich o¢ekavani, pocity tykajici se hodnoceni nabidky)
a rozumét konkurenci (predikovat nebezpeci nové vznikajicich prilezitosti)* (Lost'akova,
2017, s. 136).

Cena by méla byt vysledkem rozumného kompromisu mezi obéma stranami,
stranou nabizejici a kupujici, zdkaznik by mél vnimat svou c¢ast zisku (rozdil mezi
dosazenou cenou a vnimanym uzitkem z konkrétniho vyrobku ¢i sluzby) a dodavatel zase
¢ast zisku ve formé své marze, tedy finan¢ni hodnoty po odecteni samotnych naklada

vyrobku ¢i poskytované sluzby od sjednané ceny produktu ¢i sluzby.
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R4

Neni samoziejmé piilis Zaddouci, aby se marze obchodnika pohybovala lehce nad
hranici samotnych nakladii, nicméné situaci na trhu neni mozné dopiedu planovat a nékdy
ani spravné predikovat, a proto se muze stat, Ze se produkt prodd pod cenou. Divody,
které k tomuto kroku podnik vedou, mohou byt riznorodé, at’ jiz se jednd o nutnost
naplnit vyrobu a ztratu se pokusit dohanét v pribéhu vyrobniho cyklu ¢i jde o usili
podniku dostat se na novy trh, kde cestu k vitézstvi podporuje snizeni ceny. V nékterych
podnicich nemusi byt management dostate¢né flexibilni, a tudiz ndkladové rezervy
zustanou rozpustény v nakladech namisto ucinné transformace v zisk firmy.

»,Marketingova komunikace je na souc¢asnych trzich vniména jako komplex vSech
komunikac¢nich néstrojii, jez museji byt vzajemné sladény a harmonizovany a pfinaseji
marketingova sdéleni riznym cilovym skupinam na trhu* (LoSt'dkova, 2017, s. 144).
Takto integrovana marketingova komunikace neni zamétena jen na zékazniky, ale i na
ostatni stakeholdery. Jedna se o firemni komunikaci, jeZ neni sou€ésti marketingového
mixu, av8ak je provazana s podnikovymi funkcemi. Vysledkem tohoto procesu muiize byt
komunikace $it4 na miru konkrétni cilové skuping zdkaznikid. Definovat konkrétni prvky
marketingového komunikacniho mixu neni jednoduché. Nekteré nastroje mohou byt
pouzity n€kolikrat, nastroje je mozné kombinovat a vzajemné dopliiovat tak, aby bylo
dosazeno pozitivniho efektu, tedy splnéni konkrétniho cile. Co se ty¢e B2B trhii, tam
dominuje spiSe osobni forma komunikace, doplnénid e-mailovou ¢i telefonickou
komunikaci. Jak jiz bylo naznaceno, proces pred samotnym uzavienim kontraktu na B2B
trhu mize byt pomérné dlouhy a osobni rovina je nejvyhodnéjsi forma komunikace jak
Z hlediska jisté diilezitosti ¢i vaznosti sd€leni béhem osobniho rozhovoru, tak se za vSech
okolnosti zkracuje reakéni doba odpovédi zdkaznika ¢i dodavatele na nejriznéjsi dotazy.
Béhem jednani mize dodavatel obdrzet cenné informace, které by zakaznik
z nejrizngjSich divodi pisemné nebyl schopen sdélit nehled€ na to, Ze dodavatel mize
navstévou zakaznikovy kancelafe ¢i zavodu pochopit jisté souvislosti, které mu nasledné
pomohou v ramci pripravy vlastni nabidky ¢i sjednavani kontraktu.

B2B podniky vétSinou vyuzivaji komunikacni nastroje jako je komunikace
Vv ramci osobniho prodeje, pfimy marketing (firemni marketingova sdéleni zasilana
postou, elektronicky, on-line marketing), PR, aktivni publicita (podnikové Casopisy,
tiskové zpravy, atd.), sponzoring, marketingové events, atd. ,,K podpofe image
u zakaznikl budou ziejmé ptispivat primarné pouze nékteré nastroje etablujici se zejména

v oblasti aktivni publicity, reklamy organizace, sponzoringu, marketingovych eventi,
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identity media a aktivit spoleCenské odpovédnosti firmy. Nelze ale vyloucit, ze i ostatni
aktivity v ramci PR, cilené primarné na ostatni stakeholdery, se mohou v pozitivnim
vnimani ze strany zakaznik( také odrazit“. Co se tyce WOM (word-of-mouth)
marketingu, stale vétsi roli zde sehravaji socidlni média, a to i na poli B2B podniki, i kdyz
uvedené typy podnikli zda se nejspise stale nedocenily jejich silu. Klasickd reklama
naopak nenabyva u B2B podnikl pfiliSného vyznamu a vyuzivéa se viceméné reklamy
piimé.

V ramci komunika¢niho mixu je v souCasné dob¢ kladen diraz na emocionalni
slozku komunikace. Ta ma byt schopna zajistit hlubSi propojeni mezi prodejcem
a kupujicim a je proto potteba hledat moznosti, jak obchodni partnery propojit formou
spolecnych neformalnich akci. Hovofi se o ,,marketingovém eventu®, pfi¢emz slovo
»event bychom mohli prelozit jako udalost, odehravajici se v uréitém case na urcitém
misté a tato zvIastni udalost mé za cil prinaSet nevSedni zazitek. Marketingové eventy je
vhodné vyuzivat v piipadech, kdy potiebujeme sdé€lit konkrétni skupiné tucastniki
rozsahlé téma a takto vhodné zvolenou formou docilit pozadovaného efektu. Naproti
tomu ,,Event marketing” je komplexngj$i pojem, Vv podstaté¢ zastfeSuje nejruznéjsi
marketingové eventy a je zaméfen na dlouhodobéjsi horizont. Samotny charakter
marketingového eventu byva spojen s uménim, gastronomii ¢i sportem. Podle obsahu 1ze
¢lenit marketingové eventy do nasledujicich kategorii:

»Pracovné orientované eventy — cilem je vyména informaci (zkusenosti)
a jsou smétovany na kognitivni reakce respondentii. Jde o akce pro interni
cilové skupiny firmy (zaméstnance, akcionafe apod.) a pro obchodni
partnery.

* Informativni eventy — jejich hlavnim cilem je zprostfedkovavat
informace, které jsou ,zabaleny”“ do zabavného programu; ten ma
U recipientll vyvolat emoce a zvysit tak jejich pozornost.

= Zabavné orientované eventy — jde primarné o zabavu vyvolavajici

maximalni emoce* (Lostakova, 2017, s. 163).

Mezi nejcastéjsi typy marketingovych eventd patii akce zaméfené na prezentace,
konference, firemni dny ¢i workshopy, spolecenska setkani, dny otevienych dvefti, dny
dobrovolnické ¢innosti, apod. Obecné se da konstatovat, Ze diky event marketingu miize
firma dosdhnout svych cilti jako je naptiklad zasazeni cilovych trhi ¢i obohaceni

reklamnich kampani.
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2.5 Firemni kultura a povést podniku na B2B trhu

%

V pribéhu existence podniku se vytvoii ¢asem fada psanych 1 nepsanych pravidel
(hodnot, postojii, norem chovani, atd.), a tato souhrnnd firemni kultura hraje kli¢ovou
ulohu v ramci efektivniho fungovani podniku. Nejtézsi ulohou vedeni podniku je ziskat
pro své zaméry a cile zaméstnance a presveédcit je o kvalité nastinénych zaméra a cild. Je
dalezit¢ pracovat konzistentné¢ a vystupovat uvniti 1 navenek podniku jednotné
a v souladu s firemnimi strategickymi cili a zaméry. Pokud se podaii vybudovat firemni
identitu, podniku to pfinese zna¢né vyhody.

Firemni kultura by méla byt silnou a stabilni, tj. vyznacujici se vysokou mirou
sdileni a respektovani hodnot a norem ve firm¢, obsahové vhodnou, ¢ili kontextualné
ptiméfenou, etickou (udrzovani etické kultury ve firm¢), adaptivni (firemni ptipravenost
ke zméng) a zakaznicky orientovanou, coz piedstavuje orientaci firmy na marketingové
aktivity.

,Pro zakazniky je kultura firmy odrazem vnitiniho fungovani podniku, které je
ziskava dokonaly obraz o firmé a na jeho zaklad¢ zjist'uje, zda je schopna uspokojit jeho
potieby. V koneéném dusledku tedy firemni kultura rozhoduje o nabidce zakazniktim,
tzn. o urovni produktu, jeho cené a distribuci® (Lost'dkova, 2017, s. 176).

Zakaznici ocenuji podnik, jehoz tradice jsou dlouhodobé, vykony stabilni, povést
pozitivni a metody progresivni. Povést podniku patii mezi nejvyznamnégjsi faktory
konkurenceschopnosti. Firemni reputace ma ¢astecné raciondalni, ¢aste¢né¢ emociondlni
uroven. U racionalni slozky hovotime o skute¢ném, deklarovaném chovani firmy na trhu
a metitelnosti zminéného chovani, u emocionalni slozky zase o sympatiich ¢i antipatiich
a tedy tézko ovlivnitelnych aspektech vnimani firemni kultury o¢ima zainteresovanych
subjektl. Z trzniho pohledu je na reputaci firmy nahlizeno jako na celkové komplexni
vnimani firmy na trhu, a to vS§emi dot¢enymi subjekty.

S pojmem reputace souvisi 1 pojem image firmy. Nektefi autofi nevnimaji oba
pojmy jako synonyma, ale naptiklad pojem image vnimaji v kratkodobé&jsim horizontu
nez reputaci, kterou chapou jako dlouhodob¢ utvatenou povest spolecnosti.

»Podle nasich zkuSenosti reputace vice Cerpa z minulosti, na zdklad¢ niz pak obchodni
partnefi usuzuji o chovani firmy v budoucnosti. Oproti tomu image povazujeme za
»soucasnou® zalezitost, na kterou lze 1épe pusobit v krat§Sim (ve srovnani s reputaci)

¢asovém horizontu. Image firmy miizeme vice ovlivnit sou¢asnymi akcemi a inovacemi
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Vv oblasti vyrobkt, sluzeb, péce o zdkazniky, PR ¢i zmény v ramci firemniho designu.
Firma miize byt vnimana jako ,,inovativni“, ,vstficna“, ale o tom, zda bude mit
u obchodnich partnerii skute¢né ,,dobrou povést, rozhodnou az dlouhodob¢jsi zkusenosti
a divéra v zachovani pozitivniho sméru i do budoucnosti* (Lostdkova, 2017, s. 190).
Budovani image a reputace firmy je zalezitosti dlouhodobou, jak jiz bylo nastinéno, a je
potfeba k tomuto parametru pfistupovat s dostatecnou pili, poctivosti, trpelivosti, ale
I pokorou. Bez pozitivni image se neda vybudovat dobra reputace firmy. Zda se, ze
nejdulezitéj$im nastrojem k systematickému budovani image je firemni identita. Nebylo
by spravné zahrnout pod tento pojem pouze vizualni zptisob identifikace konkrétni firmy.
Je potteba si uvédomit, Ze se nejedna pouze o design firmy, ale jde predevsim o historické
souvislosti, etické aspekty a vize do budoucnosti. Firemni identitu Ize tedy chapat jako
cilevédomé utvareny strategicky koncept vnitini struktury a jeho prezentace podniku ve
vnéj$im svete, mysleno trznim svéte. Jakmile podnik docili vytvofeni naprosto originalni
firemni identity, vyzdvihujici mnohaleté zkusSenosti a soudrznou vnitini hierarchii, ma
bezpochyby konkuren¢ni vyhodu, nebot’ mnoho zakazniki bude podnik vnimat jako
stabilniho, spolehlivého a dobrého partnera pro souc¢asné i budouci obchodni transakce.
“Existuji empirické ditkazy toho, ze mezi povésti dodavatele a divérou kupujiciho
existuje vyznamna vazba, ktera ovliviiuje miru, do jaké se B2B kupujici snazi rozvijet
vztah se svym dodavatelem a do jaké investuje do jeho budoucnosti. Firemni reputaci lze
vzajemnych vztahti na B2B trzich* (Lostakova, 2017, s. 191).

Mezi hlavni pfinosy pozitivni image a dobré reputace firmy bychom mohli zaradit
napiiklad podporu prodeje vyrobkd, pfedchazeni krizim, moZnost ziskavani nakladovych
vyhod, zvySovani atraktivity firem na trhu prace ¢i usnadnéni uvadéni novych vyrobkl

na trh.

2.6 Vykonnost podniku, jeji méritelnost a hodnoceni spokojenosti zakazniki

Vykonny podnik je vniman jako ten, jenz dosahuje lepSich vysledkl nez ostatni,
konkurenéni podniky. Jedna se o schopnost dosahovat dlouhodobé Zadouci vysledky, a to
vV hodnocené oblasti. Zaroven je tfteba posuzovat dvoji hledisko, a to miru dosahovéani cilti
nastaveného systému méfeni vykonnosti v souladu s firemni strategii. ,,MéFenim

vykonnosti podniku se rozumi soubor ¢innosti, které umozni zjistit hodnoty kli¢ovych
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faktort, na jejichz zéklad¢€ je mozné vyhodnotit miru napliiovani podnikovych cilt. Cilem
méfeni vykonnosti podniku je vtomto kontextu zjistit hodnoty veli¢in, které jsou
indikéatory napliiovani podnikovych cilt. Pfi méfeni vykonnosti jsou ve zvolené ¢asové
periodicité zjistovany hodnoty jednotlivych métitek vykonnosti, nasledné je provadéna
jejich analyza a vyhodnoceni, s cilem zjistit pfi¢iny negativniho stavu a najit oblasti
a cesty, jak vykonnost podniku v budoucnu zvysit*“ (LoStdkova, 2017, s. 246). Nejvice
dostupnym nastrojem pro zkoumani vykonnosti podniku byva finan¢ni analyza, nicméné
klasické finan¢ni ukazatele nejsou schopny naptiklad vyhodnotit efekty plynouci ze
spoluprace s konkrétnimi obchodnimi partnery. Neni mozné zkratka postihnout
nefinan¢ni faktory tvorby hodnoty. ,,Funkéni systém meéfeni vykonnosti musi proto
vhodnym zpiisobem skloubit méfitka:

= finanéni a nefinan¢ni,

= Kkvantitativni i kvalitativni,

= objektivni, ale 1 subjektivné hodnocena,

= vysledki i pribehu podnikovych procesil,

= kratkodobé i dlouhodobé vykonnosti,

= celkova 1 diléi,

= interni i externi (trzni),

= pficin i dasledkd,

= sledujici minulost, ale pfedev§im zamétfena na budoucnost™ (Lostdkova,

2017, s. 247).
2.6.1 Metoda BSC (Balanced Scorecard)

Jednim z modernich, multidimenzionalnich systémt méfeni vykonnosti podniku
je systém BSC (Balanced Scorecard), jenz se zamétuje na problematiku vykonnosti jako
takovou, ale 1 jeji zasazeni do komplexniho fizeni vykonnosti podniku.

BSC vytvaii vazbu mezi operativnimi Cinnostmi a strategii s cilem méieni
vykonu. Perspektivy, které tvoii rdamec BSC, jsou finan¢ni, zdkaznické, internich
procesii a uceni se rustu. ,Metoda BSC vznikla jako reakce na zjisténi, ze fada
strategickych zamé&rti nebyla dotazena do praxe. Mnoho organizaci mé problém s realnym
propojenim strategie s operativnimi Cinnostmi tak, aby se strategie implementovala do

vSech oblasti a bylo mozné méfit dosazeni strategickych cila“ (Wikipedie, online).
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Vyznam jednotlivych perspektiv:

» finan¢ni perspektiva — zaméfuje se na finan¢ni vykonnost podniku a piesné
urceni milnikt potencialniho zlepseni.

= zakaznicka perspektiva — stanovuje méfitka vykonnosti organizacnich jednotek
ve vztahu K cilovym segmentim, tj. trznim, zékaznickym.

= perspektiva internich procesi — zde se jedna o zjisStovani kritickych procest,
které by mély vykazovat vynikajicich vysledkl, métitka internich procesu sleduji
pfistupy s nejvétSim vlivem na spokojenost zékaznika a odhalovani novych
procest, ve kterych musi podnik dosdhnout vybornych vysledki, aby byla
nastolena komplexni rovnovaha.

= perspektiva uceni se a riistu —jednd se o nastroj pro odstraniovani problémi jako
je nesoulad lidi, systémii a procedur, které organizace vyuziva. Po dikladné
analyze je mozné zaujmout stanovisko pro zlepSeni (naptiklad formou

rekvalifikace zaméstnancti, zavedeni novych IT programii, apod.).

Z pohledu zakaznikd je dflezité stanovit vnimanou hodnotu pro jednotlivé
zakazniky. Tim, ze zvy$ime hodnotu pro zakaznika, posilime jeho loajalitu k podniku,
osobité znacce a tim zvySime pravdépodobnost, Ze zakaznici daji pfednost pravé nasemu
podniku pfed konkuren¢nim. ,,Hodnota je hmatatelny koncept, ktery miize byt definovan
a kvantifikovan. Pti kvantifikaci hodnoty pro zakaznika je tfeba mit na paméti, Ze hodnota
pro zékaznika je vzdy subjektivni, tedy kazdy ze zakazniki ji vnima jinak, a proto je
tteba ji stanovit pro kazdého zvlast. Zakaznici, ktefi maji podobné vnimani hodnoty, pak
tvofi segmenty trhu. Dale je tfeba si uvédomit, Ze hodnota pro zédkaznika je relativni,
tedy zékaznik ji obvykle vnimd ve srovnani s konkurenénimi nabidkami, ale
I s oekavanim nebo sidealni ptfedstavou o nabidce a sluzbach. Proto pfi méfeni
relativniho vniméni hodnoty konkuren¢nich nabidek jednotlivymi zédkazniky je vhodné
urcit, jaka je z jejich pohledu celkova relativni uZite¢nost konkurenc¢nich nabidek
a jejich celkova relativni cena“ (Lostakova, 2017, s. 250-251). Metoda méfeni hodnoty
pro zékaznika na zéklad¢ celkové relativni uzite¢nosti a celkové relativni ceny je vhodna

spiSe pro rychloobratkové ¢i komoditni zbozi.
2.6.2 Metoda stanoveni vhnimané hodnoty pro zakaznika

Pouziti jednorozmérnych ¢i vicerozmérnych §kal vniméni umoziiuje diagnosticka

metoda stanoveni vnimané hodnoty pro zakaznika dle Galea. Jde o to, jak zakaznici
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vnimaji jednotlivé atributy produktl ¢i sluzeb a vysledky zkouméni pro kazdy trh je
mozné vyjadfit pomoci map vnimani. Relativni dilleZitost (tj. celkove 100%) se rozdéli
dle vnimani sloZzek uzitku do charakteristik, jako je napftiklad uroven kvality produkce,
schopnost vyvinout produkt na miru, Sife sortimentu, apod.), a to pro jednotlivé
konkurenty. Na zaklad¢ skute¢né irovné mohou byt propocteny relativni vyhody slozek
jednotlivych uzitkli a dosazen vysledny index relativni uzite¢nosti. Obdobné muze byt
tentyz pfistup aplikovan pfi méfeni vnimani uzite€nosti sluzeb. Slozky uzitk
jednotlivych sluzeb mohou sestavat z charakteristik jako je schopnost nabizet komplexni
feSeni, odborné poradenstvi, servis pfi zpracovani nebo uziti produktu, apod. Poslednim
zdrojem uzitecnosti pro zakaznika je jeho propojeni s dodavateli. Zakaznikem stanovené
slozky uzitkli provéazanosti mezi zakaznikem a dodavateli mohou byt informacni
technologie a sdileni informaci nebo obchodni propojeni. Vyznamnym zdrojem
uzite¢nosti je povést podniku dodavatele a jeho status v odvétvi. Podle Galea se pouziva

tentyZ postup jako pro métfeni uziteCnosti produktu a sluzby.
2.6.3 Metoda CVA (Customer Value Audit)

Metoda CVA (Customer Value Audit) t¢z dekomponuje z hlediska stanoveni
hodnoty pro zékaznika uzitky na uzitky produktu, sluzby a uzitky ze vztahi a povésti
podniku dodavatele, stejn¢ tak naklady zakaznika na prodejni cenu a néklady spojené
S uzitim, vlastnénim a likvidaci produktu u zédkaznika. Na rozdil od metody podle Galea
a Wooda je mozné v ramci metody CVA postihnout i vnimanou hodnotu uréitého
dodavatele pro rtizné jeho zakazniky. ,,Stanoveni hodnoty pro zédkaznika na B2B trhu
vyzaduje provést vyzkum v podnicich jednotlivych zakaznikl. Pii tom je tfeba mit na
paméti, Ze procesu nakupu na B2B trhu se obvykle ucastni rlizni ¢lenové organizace
(ndkupni skupina). Proto je tfeba pii vyzkumu zajistit, aby byli dotazovani vSichni
pracovnici podniku zakaznika, ktefi se podileji na nakupu a uziti produktu v podniku
zdkaznika od produktového manazera, manazerl strategického rozvoje a vyzkumu
a vyvoje pres manazera nakupu, vyroby, managementu kvality po manaZery marketingu,
prodeje, sluzeb zakaznikim az po pracovniky ekonomickych utvart“ (Lost’akova, 2017,
s. 261). Cilem metody CVA by mélo byt zméfeni hodnoty pro zédkaznika na zakladé

rozdilu mezi o¢ekavanim zékaznika a vnimanym vykonem dodavatele.
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2.6.4 Zpétna vazba zakaznika, hodnoceni spokojenosti zaikaznika

Co se tyCe vystupnich métitek vykonnosti podniku z pohledu zakaznika, nesmirné
dilezita je jeho zpétna vazba. ,,Soucasti efektivniho systému méfeni vykonnosti by proto
méla byt méfitka, kterd umozituji monitorovat reakce zakazniki, usmériiovat je v zajmu
podnikovych cili a v€as reagovat na hrozici problémy* (Lostakova, 2017, s. 269).
Informace by meély byt zajistovany piimo od zékaznikd, nebot’ se jedna o Ciste
subjektivné vnimanou hodnotu. Jde o vyzkumy spokojenosti s dodavatelem, ochotu
poskytovat pozitivni reference o dodavateli, o preferenci dodavatele pred ostatnimi
konkuren¢nimi dodavateli, apod. Zékaznici obecné na vSech trzich preferuji flexibilitu
konkrétniho dodavatele). Klicem k pochopeni budoucich ndkupnich zdmérii je znalost
preferenci kazdého ze svych zdkaznik. Na B2B trzich ovSem nakupni zaméry
nevychazeji z emotivnich ¢i nahodilych rozhodnuti. Vychazi z dukladnych analyz potieb
jednotlivych zdkaznikl a vazi se na piesné€ alokované zdroje.

Spokojenost zadkaznika vyjadiuje, do jaké miry splnil vyrobek ¢i sluzba jeho
ocekavani. Jde tedy o hodnoceni po ndkupu vyrobku ¢i sluzby, poptipadé realizaci dila.
Zakaznik je spokojen, pokud redln¢ vnimana hodnota prevySuje tu o¢ekdvanou. Co se
tyCe méfitelnosti spokojenosti zakaznika, je mozné pouzit rizné techniky a pro sbér dat
by mély byt aplikovany jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkumy. Je doporucovano
zajistit zpétnou vazbu od zékaznika v co nejkrat§im ¢asovém horizontu od obdrzeni
vyrobku ¢i poskytnuti sluzby tak, aby odrazela aktualni zkuSenost. Mezi rozSitené formy
méieni spokojenosti patii index spokojenosti zakaznika (CSI = Customer Satisfaction
Index), ktery vyjadiuje prumérnou spokojenost zjisténou na zakladé hodnoceni
spokojenosti zékaznikli. Pro budouci vyvoj podniku jsou dilezité nejen pozitivni, ale
I negativni aspekty hodnoceni a jejich nasledna analyza, tj. analyza duvodu
nespokojenosti zdkaznikd. Obzvlast¢ na nasycenych trzich a pii rostoucim tlaku
konkurence je kliCovym faktorem uméni udrZet si zdkazniky. UdrZovéani vztahl se
stavajicimi  zdkazniky je efektivnéjsi a levn&j$i nezli ziskdvani novych,
naptiklad z hlediska vy$Siho procenta pravdépodobnosti opakovanych nakupi
U stavajicich zakaznikli. Jednou z moznych technik pro zvySovani retence zakaznikl
mohou byt vérnostni programy. Opakovanych nakupi lze téZ docilit kratkodobymi
slevami. AvSak cilem podniku neni udrzeni vSech zakaznikd, ale pouze téch, které tvoti

zdroje soucasnych a budoucich vynost. Setrvavani hodnotnych zékazniki je 1 jednim
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z faktorti, jeZ poukazuji na jejich loajalitu. Cilem neni jen zékaznika uspokojit, ale
| pot€sit a snazit se jej u€init loajalnim. Tato loajalita, tedy semknuti zdkaznika k podniku,
je posilovana zapojenim zakaznika do procesu. Komplexnim ukazatelem loajality je tzv.
index loajality zdkazniki, ktery obsahuje tfi sloZky (index spokojenosti zakaznika,
index udrZeni (retence) zédkaznika a index spontanniho doporucovani produktti podniku
jinym zakaznikiim).

3. Analyza soucasného stavu CRM ve vybraném podniku

3.1 Charakteristika vybraného podniku

Spolegnost Doosan Skoda Power s.r.o., sidlici v Plzni, patfi na poli energetiky
Kk silnym hracim. Podnik navazuje na tradici ve vyrobé energetickych zafizeni znacky
SKODA. Historické po¢atky firmy Doosan Skoda Power s.r.o0. sahaji az do roku 1904,
kdy byla vyrobena prvni parni turbina o vykonu 420 kW. Veskeré provozni zkuSenosti,
nabyté béhem vice jak stoleté historie, se promitly do designu produktii a v souc¢asné dobe
patii spolecnost k moderni, dynamicky se rozvijejici firmé, jejiz trzni podil na globalnim
trhu roste kazdym rokem. V roce 2009 se vlastnickd struktura vyraznéji proménila
a spole¢nost nyni vlastni jihokorejska nadnarodni firma Doosan Heavy Industries
& Construction (viz PRILOHA A — Vypis z obchodniho rejstiiku spole¢nosti Doosan
Skoda Power s.r.0.). Management firmy je ¢esky, nicméné silna firemni kultura je vazana
na jihokorejsky styl. Aktualng spole¢nost Doosan Skoda Power s.r.o. zamé&stnava asi
1100 kmenovych zaméstnancl a pfispiva tak k rozvoji nejen plzeniského regionu, ale
vazbou na své dodavatele téz k ¢innosti a prospéchu mnoha dalsich firem po celé Ceské
republice. Nehovoiime pochopitelné o tak silné¢ zaméstnanecké zékladné, jako tomu
byvalo v dobach nejvétsiho rozmachu Skodovych zavodi (cca Gtyficet tisic
zamé&stnancll), nicméné¢ diky stavajicim podminkdm, politickému uspofadani,
ekonomickému rezimu, globalizaénim vlivam, ptitomnosti Ceské republiky v Evropské
unii, se jiz nelze kuvedenému modelu vracet. Navic diky fadé okolnosti doslo
K privatizaci Skodovych zavodi a jednotlivé podniky, z nichz nékteré bychom nasli na
puvodnich pidorysech, spolu jiz majetkove, ani produkéné nesouvisi.

Podnik se angazuje v ramci marketingovych aktivit, vystupuje jako generalni
sponzor plzenského fotbalového klubu Viktoria Plzen a soustavné ,,pecuje* naptiklad
o0 studenty ptedposlednich a poslednich ro¢nikti zejména fakulty strojni Zapadoceské

univerzity v Plzni. Oslovuje budouci absolventy technickych i ekonomickych oboru
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v ramci veletrhd pracovnich pfileZitosti, nabizi spolupraci formou podnikovych stazi
a samoziejm¢ umoziuje konzultace ¢i vedeni absolventskych praci prostfednictvim

odbornikii a dlouholetych pracovnikil v oboru vyroby parnich turbin.

3.2 Struktura podniku

Vzhledem k vyrobni povaze spoleénosti Doosan Skoda Power s.r.0. je organiza¢ni
struktura podniku pomérné slozité a bohaté ¢lenéna (viz PRILOHA B - Organizaéni
schéma zkoumaného podniku). Zékladni linie je tvofena plochou funkéni organizaéni
strukturou, pficemz jednotlivé utvary jsou seskupeny na zakladé vyznamové
pfidruZenych aktivit.

V ramci technického useku, jehoZ soucésti je i vyroba, je samoziejme diky
sloZitosti vyrobnich procesli mozné vysledovat liniové Stabni strukturu a jeji prvky,
nicméné feditel technického useku pifimo zodpovida za procesy ve vyrobé svému
pfimému nadtizenému dle funkéni struktury, a to generalnimu fediteli. Vedle existence
zékladni organizacni struktury podniku vSak funguji 1 dal$i mens$i hierarchicky
uspofadané celky, jako je napfiklad realizacni projektovy tym, o jehoz cinnosti
a zodpovédnostech pojednava separatni piiloha této bakalaiské prace (viz PRILOHA C -

Realiza¢ni projektovy tym a jeho vyznam z hlediska konkurenceschopnosti podniku).

3.3 Zaméreni podniku

Podnik poskytuje komplexni dodavky turbosoustroji, turbinovych ostrovi
a strojoven energetickych celki jak pro klasickou, tak pro jadernou energetiku. Jedna se
o ptivodniho vyrobce (OEM) parnich turbin Skoda o vykonu od 3 do 1250MW. Dodéavky
zahrnuji komplexni feSeni, tj. kromé& parni turbiny se v rozsahu pocita naptiklad
I s fidicim, chladicim systémem, kondenzatory a tepelnymi vyméniky, pti¢emz zékaznik
vétSinou vyzaduje 1 montdz a zprovoznéni dodaného zatizeni v¢. néasledného servisu.
Servisni aktivity sestavaji z celkové Udrzby energetickych zatizeni, rekonstrukci, oprav,
dodéavky nahradnich dilti a mozné je i sjedndni opravy zatizeni od jinych vyrobcti (non—
OEM).

Zakazniky Doosan Skoda Power s.r.o0. jsou ve velké mife dodavatelé vyssich
energetickych celki — tzv. EPC (Engineering, Procurement, Construction). V ramci
celkového rozsahu dila pak miiZze porce Doosan Skoda Power s.r.o. &init kupiikladu

pouhych 10%.
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3.4 Strategie spole¢nosti

Korporatni filosofie vedeni spolecnosti Doosan je zaloZzena na zasad¢ ,,2G*
(Growth of Business by Growth of People), tedy ristu spole¢nosti prostfednictvim
individualniho ristu jednotlivcli. Muizeme v této filosofii spatfovat systém win-win (kruh
pozitivni zpétné vazby, ve kterém lidé podporuji rist spole¢nosti, pficemz spolecnost jim
zase dava moznosti dalSiho postupu).

Strategie spole¢nosti Doosan Skoda Power s.r.0. je pfedstavena v tzv. LRP (Long
Range Plan) neboli dlouhodobém planu, ktery zahrnuje vyhledy spole¢nosti v horizontu
nasledujicich péti let s ohledem na stavajici a zejména budouci ocekavané piijaté
zakazky, s ohledem na planované investice a celkovou financ¢ni situaci spole¢nosti, dale
na situaci ve stavajicich a budoucich planovanych obchodnich teritoriich, apod.

Generélni feditel spoleénosti Doosan Skoda Power s.r.o. Ing. Jiti Smondrk
v rozhovoru pro informacni portal a ¢asopis All for Power tika, Ze budoucnost parnich
turbin zalezi na palivu. ,,Uhli v Evropé pomalu kon¢i, ale stile stavime napt. uhelné
zdroje v Indonésii a Indii. V budoucnosti ptijde v oblasti uhli spiSe o modernizace
stavajicich jednotek, nez o vystavbu novych. My vidime ptilezitost v oblasti biomas,
spaloven odpadd, solarni energii a industrialnich instalaci, napt. v papirnach a chemickém
energii, nez nechat lezet na skladkach. Kdyz vezmete globalni spotiebu elektiny, slunce
a vitr pokryje v soucasnosti pouze Sest procent a zbytek je z tradi¢nich zdroji. Z tohoto
pohledu upln¢ nezastavam piedstavu, Ze v roce 2050 bude globaln¢ pouze tiinact procent
z tradi¢nich zdroju a zbytek z obnovitelnych zdroji, kdyz dnes obnovitelné zdroje tvori
cca Sest procent vyroby. Myslim si, Ze je to naprosto neredlné* (All for Power, 2019,
online). Co se tyce velikosti globalniho trhu s turbinami, generalni feditel spole¢nosti
Doosan Skoda Power s.r.o. srovnava posledni 3 roky a naznaduje klesajici tendenci.
,»Globalné se pred tfemi lety prodalo cca 100GW parnich turbin, v lofiském roce 60GW
a letos trh vypadéa na né&jakych SOGW* (All for Power, 2019, online). Vyhodou Doosan
Skoda Power s.r.o. je fakt, Ze pasobi globalng, oviem spravna a véasna identifikace
budoucich potencialnich pftilezitosti je klicova. ,,V ramci déleni zodpovédnosti Doosan
Skoda Power nam nélezi globalni trh parnich turbin do 350MW, tedy pouze 15GW.
Téchto 15GW déla asi 1,5 miliardy euro globdlniho kolace, z kterého se kazdy rok

snazime urvat zakazky do Plzné*“ (All for Power, 2019, online).
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3.5 SWOT analyza vybraného podniku

Tab. ¢. 1: SWOT analyza vybraného podniku (zaméteni na trh PPT)

Silné stranky (interni vlivy)

Slabé stranky (interni vlivy)

vysoce kvalifikovani odbornici

s dlouholetou praxi v oboru
globalni ptsobeni na trhu

zazemi nadnarodni spole¢nosti
robustni design turbiny (Zivotnost)
variabilita fidicich systémi

Siroké portfolio dodavky (prakticky
vybaveni celé strojovny)

vlastni design zafizeni kondenzace
aregenerace

vlastni experimentalni zédkladna
vétsi flexibilita mensi firmy

poskytovani feSeni na miru

rezervy v komunikaci

(z realizacni faze projekta
smérem k nabidkové fazi)
prostor pro navyseni obchodnich
agentll ve strategickych
sveétovych teritoriich
jednoznac¢na cenova konkuren¢ni
nevyhoda v asijskych zemich (na
trzich operuji hraci z Indie

a Ciny)

nakladnéjs$i administrativa

a pomalejs$i zménové fizeni

Prilezitosti (externi vlivy)

Hrozby (externi vlivy)

obecny trend piechodu na
obnovitelné zdroje (nové potencialni
prileZitosti pro dodavky parnich

turbin — spalovani biomasy)

probihajici aktivity Evropské
unie na poli snizovani uhlikové
stopy mohou vést k redukci

poctu uhelnych elektraren.

o trh industridlnich parnich turbin nestabilni politicka situace
klade daraz na standardizaci v nékterych zemich svéta
produktovych fad (snizovani cen okolnosti Brexitu (nejasné
produkti) budouci obchodni podminky,

o globalni trh parnich turbin vice cla,..)
dovoluje vyuziti subdodavatelského Celosvétova vyrobni kapacita
fetézce z tzv. low cost countries, coz dodavateltl parnich turbin se
vyzaduje a umoZznuje rozsSifovani vyznamn¢ neméni. (na rozdil od
dodavatelského portfolia) poptavky)

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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3.6 Konkuren¢ni vyhoda

»Podnik musi vytvafet konkurencni vyhodu v ftad¢€ rGznych oblasti napf.
Vv rychlej$i realizaci inovaci, mimotadnou jakosti, poskytovanim sluzeb, designu,
spolehlivosti produktu, niz§imi naklady a tim niz§i cenou apod. Efektivni ptistup ke

konkurenéni vyhodé spoc¢iva v kombinaci vyse uvedenych prvka“ (Keft, 2007, s. 8).
3.6.1 Konkurené¢ni vyhoda primyslovych parnich turbin (vykon do S5SMW)

Vzhledem k pracovnimu zafazeni autorky této bakaldfské prace je vycet
konkurené¢nich vyhod zamétfen na dodavky pramyslovych parnich turbin, tedy stroje do
vykonu S5MW.

- Robustni design turbiny (vy$§i moment setrva¢nosti, zivotnost, opateni proti

riznym krizovym staviim, apod.)

- Variabilita fidicich systémt (spolecnost je schopna dodat vétsi pocet
rozliénych fidicich systémil pii zadkaznikové preferenci, stejné tak je mozné
tidit veskery rozsah dodavky ¢i pouze kritické zélezitosti)

- Siroké portfolio dodavky (v referencich spole¢nosti najdeme i realizované
projekty, které reprezentuji prakticky celé strojovny)

- Vlastni design KaR (kondenzace a regenerace)
3.6.2 Obchodni faze projektu ve vztahu ke konkurenéni vyhodé

Ve spole¢nosti Doosan Skoda Power s.r.o. existuji tii separatni useky se
samostatnymi obchodnimi slozkami. Doménou useku ,,Nové projekty* jsou turbiny
0 vykonu vice jak 55SMW, tusek ,,Primyslové parni turbiny naopak pokryje pozadavky
klienth, ktefi poptavaji mensi stroje, tedy do vykonu 55SMW a tsek ,,Servis‘ zabezpecuje
komplexni servisni zakdzky parnich turbin spoleénosti Doosan Skoda Power s.r.o.
(projekty v pozaruc¢ni dob€) ¢i servisni zakazky turbin jinych vyrobcu (jak jiz bylo
feceno).

Obchodni cCinnosti vSech zminénych tsekii je potfeba definovat a za ucelem
koordinace a plnéni planti téz dodrzovat pracovni postupy a smérnice podniku, jez
zahrnuji postupy piezkoumani pozadavkl specifikovanych zdkaznikem. Uzaviené
smlouvy musi obsahovat vSechny nezbytné naleZitosti z hlediska platnych pravnich
pfedpist a norem, vcetné zajiSténi pozadavki na bezpecnost a ochranu zdravi pfi praci,
ochranu Zivotniho prostfedi a pozarni ochranu.

Poptavka ptichazi do obchodniho useku firmy riznou formou:
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- zékaznik zasle poptavku prostiednictvim podnikového e-mailu (dostupnost na
webovych strankach spole¢nosti Doosan Skoda Power s.r.0.)

- zakaznik pfimo oslovi konkrétniho obchodnika (napftiklad diky referencim)

- obchodni agent pfimo zprostfedkuje kontakt mezi klientem a konkrétnim
obchodnikem

- obchodnik pfimo oslovi klienta (naptiklad na zakladé identifikace potencialni
ptileZitosti z riznych marketingovych zdroji, které spole¢nost Doosan Skoda

Power s.r.o0. téz vyuziva)

Spole¢nost Doosan Skoda Power s.r.o. se pohybuje vzhledem k energetickému
sektoru viceméné na poli B2B ¢i B2G (projekt miize byt kompletné€ zadan 1 financovan
vladni organizaci) a obchodni tym se Casto potykd se slozitym tendrovym vypsanim.
V této fazi je jasnou konkurenéni vyhodou, pokud obchodni tym spravné identifikuje
potieby klienta a je schopen flexibilné reagovat na nejriznéj$i pozadavky zakaznika.
Béhem piipravy nabidky ¢i jejich naslednych revizi nutné dochazi ke konfrontaci
(zékaznik pozaduje slevu, ale zaroven naptiklad navySuje rozsah dodavky) a tyto aspekty
musi obchodni tym a vedeni spole¢nosti dobife zvazit. Vzhledem k ptebytku svétovych
vyrobnich kapacit aktualné hrozi generovani ztrat (ceny za posledni dva roky klesly o 20
— 30%, cemuz neceli pouze Doosan Skoda Power s.r.o., ale také dodavatelé této
spole¢nosti). ,, Trh nas nuti jit nakupné do teritorii jako je Indie, Cina, Rumunsko. Stoji to
vice ndmahy a jdete do vétsich rizik. Pokud chcete nakupovat v Indii, musite si ud¢lat
audity dodavatelskych firem, ohlidat si ¢as a kvalitu® (All for Power, 2019, online),
popisuje generalni feditel spole¢nosti Doosan Skoda Power s.r.o. pro informaéni portél
a ¢asopis All for Power.

Konkuren¢éni vyhodou muze byt napiiklad i to, Ze se spoleCnost zavaze
K realnym terminim dodavky. Muze se stat, ze konkurence nabidne co nejkratsi dodaci
termin a jiz v po¢atku vi, Ze neni schopna termin splnit. Chce pouze ziskat projekt
i s védomim, Ze zaplati vysoké penaliza¢ni poplatky za nesplnéni konkrétnich milnikd.
Vystavuje se tak riziku, ze dalSi zakazku jiz nedostane. (na poli energetiky je spise
omezeny pocet EPC partnerti, ¢asto se tedy zakaznici opakuji a dobie znaji dodavatele).

Konkurenéni vyhodou miize byt téz piitomnost servisniho centra v blizkosti

realizace projektu.
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Konkurenéni vyhodou mize byt v této fazi moment, kdy dodavatel ve snaze
maximaln¢ zakaznikovi vyhovét piijde napiiklad s nabidkou technického feSeni, které
v kone¢ném disledku mize zakaznikovi uSetFit naklady.

Konkurenéni vyhodu piedstavuje i situace, kdy zdkaznik pracuje na tzv.
Feasibility study (pfedbézna studie, realizace projektu je planovana az za nékolik let),
pficemz dodavatel miize na samotném pocatku nabidnout technické feSeni, na jehoz
zéklad¢ dojde k budouci realizaci projektu.

Pted podénim fadné nabidky, kdy by cena jiZ neméla podléhat eskalaci, prochéazi
obchodni ptipad ve spolecnosti schvalovacim procesem a vSechny kroky jsou tadné
zaznamenany jak pro samotnou piehlednost a ndvaznost, tak pro ucely internich
i externich auditi, kterymi spole¢nost Doosan Skoda Power s.r.o. pravidelné prochazi.
Nejvhodnégjsi a Casto 1 nejucinnéjsi formu jednani se zdkaznikem samoziejmeé piedstavuje
osobni kontakt. Vzhledem k faktu, Ze spole¢nost Doosan Skoda Power s.r.0. piisobi na
celosvétovém trhu, mohou se obchodnici setkat s nejriiznéjsimi typy klientli, pfi¢emz
osobni kontakt vyrazné¢ pomiize eliminovat néktera nedorozuméni, jez mohou pramenit
z rozsahlé neefektivni e-mailové korespondence. Na strané zdkaznika existuji tymy
specialistll, zabyvajici se komer¢nimi a technickymi zalezitostmi viceméné oddélené,
samoziejm¢ do té miry, aby v dobé podpisu kontraktu byla zajisténa konzistentnost
komer¢ni a technické ¢asti. I findlni cena by méla odrazet nabidnuté, potazmo kontraktem
sjednané technické feseni, jasné definovany rozsah dodavky a rozsah zodpovédnosti obou

stran.
3.6.3 Realizacni faze projektu ve vztahu ke konkuren¢ni vyhodé

V ramci realizace projektu je zapotiebi veskeré Cinnosti spravné a efektivné
naplanovat tak, aby byly dodrzeny dodaci terminy (klicové milniky projektu), spravné
a efektivné komunikovat se zakaznikem a problémy, které jsou u takto rozsahlych
projektt bézné, fesit se zdkaznikem spole¢né. Pokud se néco nepovede, rozhodné se
nevyplati zdkaznikovi zaml€ovat fakta, pravda mize brzy vyjit najevo. ,,Mou zkuSenosti
je, Ze zadkaznici velmi oceni vasi otevienost, komunikativnost, kdyz jim ukazete, ze vite,
co d¢late, a to se dnes pocitad. A samoziejme uspéch v realizaci je “precondition®, abyste
mohli déale pokracovat. A musim fict, Ze jsme za poslednich deset let podepsali turbin

mnohem vice, nez jsme podepsali v pfedchozich deseti letech. Skutecné jsme po svété
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narostli“ (All for Power, 2019, online), ¥ik4 generalni feditel spole¢nosti Doosan Skoda
Power s.r.o. pro informacni portal a ¢asopis All for Power.

Realizaéni projektovy tym (viz jiz zminéna PRILOHA C) tvoii zakladni kamen
realizace projektu a jeho sloZeni, potazmo funk¢nost je esencialni. Projektovy manazer
s hlavni zodpovédnosti za realizaci projektu musi znat parametry kontraktu a se
zdkaznikem vyjednévat ptipadné dodatky smlouvy, sledovat prubéh realizacnich praci
apruzné reagovat na vzniklé problémové situace, vystavovat zdkaznikovi faktury
v souladu s platebnim kalendaiem, sledovat Cash flow projektu, atd.

Konkurenéni vyhodu ve fazi realizace projektu (tzn. od podpisu kontraktu, pies
pievzeti dila zdkaznikem ke komerénimu provozu az po konec zaru¢ni lhity) lze
spatfovat, dle nazoru autorky této bakalaiské prace, mimo jiné i v aplikaci tzv. chytrych
bryli, o nichz bude pojedndno na nasledujicich strdnkach v ramci vyzkumné casti.
Nejenze efektivné zkrati feSeni problémt béhem realizace projektu (servisni C¢i
reklamacni vyjezdy na stavbu), ale vyuziti této sluzby vykazuje potencial tspory nakladi
i naptiklad v oblasti zaskoleni pracovnikl. Vé&dci tvrdi, Ze v ptipad¢ pouziti chytrych bryli
napiiklad pro zaSkoleni persondlu dojde k casové tispote kolem 30 — 40%. Navrh, jak
ovérit tuto skutecnost v praxi bude predstaven v kapitole 5.5 za pomoci statistickych
test.

Obr. €. 1 — Chytré bryle Obr. €. 2 — Chytré bryle

| = A

pp——
|
|

A

Zdroj (Obr. ¢. 1 a 2): Konica Minolta Business Solution Czech, spol s r.o. (Ing. Tomas
Slavicek, Innovation Program Manager), 2019

V ramci ptipravy podkladd pro tuto bakalafskou praci autorka iniciovala interni
schiizku se zastupcem oddéleni inovaci za ucelem zjisténi, jaké informacni systémy
spole¢nost Doosan Skoda Power s.r.0. vyuziva, jakym zpiisobem probiha skoleni novych
zamgstnancl vyroby a jak jsou nastaveny vyrobni procesy. Procesy realiza¢ni jiz autorka

méla moznost prakticky vyzkouset, tudiz 1ze usuzovat, jaké potencialni vyuziti by chytré
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bryle plnily naptiklad béhem reklamaéniho procesu. Klicovou otazkou vSak zlstavalo,
zda se chytré bryle ve spolecnosti jiz vyuzivaji v praxi ¢i je zminéna oblast zatim
neprobadana. V rdmci interni schlizky byl téZ nastinén realizovany rozhovor se
zastupcem spolecnosti Konica Minolta Business Solution Czech, spol. sr.0. (viz
PRILOHA D). Vysledek schiizky nastinil, Ze spolenost Doosan Skoda Power s.r.o.
zatim chytré bryle prakticky nevyuziva, avSak existuje jisty potencial pro jejich budouci
aplikaci. V soudasné dobé& probiha ve spoleénosti Doosan Skoda Power s.r.o. iniciativa
identifikace oblasti ptipadného vyuziti chytrych bryli (montaz turbiny, Skoleni persondlu,
konstrukéni ¢innost, realizace, servis) s podporou feditele Technického useku. V brzké
dobé by méla probéhnout externi schiizka se zastupci spolecnosti Konica Minolta
Business Solution, spol. sr.o. pravé za ucasti feditele Technického tuseku a dalsich
specialistii. Externi schlizka bude zamétena na nastin moznosti realného vyuziti produktu
(Iépe tfeceno sluzby) v konkrétnich oblastech vyrobniho, realiza¢niho ¢i servisniho
procesu S ohledem na moznosti konkrétni spolecnosti, tedy v tomto ptipadé Doosan

Skoda Power s.r.o.
3.6.4 Konica Minolta Business Solution Czech, spol s.r.o. (zakladni udaje)

V roce 2009 spolecnost Konica Minolta (s centralou v Japonsku) zaméfovala svou
pozornost na tiskarny, kopirovaci stroje a fotoaparaty. Tento koncept se vSak v prub¢hu
nasledujicich deseti let zménil a Konica Minolta (CR) zahajila v roce 2015 akvizici
softwarové spole¢nosti WEBCOM (odklon od fotoaparatii smérem k SW systémim).
Téhoz roku vzniklo inovaéni centrum se sidlem v Brng, tj. spole¢nost Konica Minolta
Solution Czech, spol s r.o0. (Ceska pobocka Japonské Konica Minolty), se zamétenim na
3D tisk, podnikové systémy a vyuziti augmentované reality. Inovacni centra, kterd ptimo
podléhaji centrale v Tokiu, jsou na svété pouze Ctyii. Jednim z nich je pravé brnénské
centrum, které se vénuje naptiklad prediktivni udrzbé. Na zaklad¢ simulace jsou
odbornici schopni predvidat, s jakou mirou pravdépodobnosti se miiZze zafizeni (napf.
tiskarna) pokazit. Diky tomu, Ze inova¢ni centrum (Konica Minolta Solution Czech, spol.
s r.0.) vyvinulo chytré bryle, bylo tedy nejvhodnéjsi v ramci vyzkumné ¢asti bakalarské
prace realizovat interview (jiz zminéna PRILOHA D) piimo se zastupcem uvedené
spolec¢nosti. Chytré bryle jsou primarn€ urceny pro technologicky sektor. Mohou je
vyuzivat napiiklad montéti nebo technici, ktefi v terénu provadéji komplikované;si

servisni zasahy (redukce Casu).
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3.6.5 Definice produktu/sluzby — chytré bryle

Chytré bryle (viz Obr. ¢.1 a 2) jako pojem piedstavuji feSeni, které nabizi uzivateli
moznost mit neustale navod pfed o€ima a nebyt pfitom zddnym zplsobem limitovan ve
své praci. Vhodna kombinace pouzitych technologii a konstrukéniho feSeni je zaméfena
do oblasti praimyslu a denniho pouziti v terénu. Timto se AIRe LENS vyznamn¢ odliSuji
od ostatnich podobnych feSeni (napi. MS Hololens), které jsou konstrukéné
komplikovanéjsi, a tak se hodi spise do kancelaifského prostiedi, nezli naptiklad na
sttechu budovy k opravé klimatizace.

Parametry chytrych bryli jsou pro uzivatele velmi ptijemné, vazi 32g a diky
prostupnosti zraku 70% muze pracovnik zaostfit na své ruce, které naptiklad montuji.
Montazni pracovnik ma pfed o¢ima montazni navod, a diky neomezenému zornému poli

se muze bez problémul vénovat své primarni ¢innosti, tedy montazi.
4. Navrh opatieni pro prekonani slabych stranek ve vybraném podniku

Slabé stranky podniku, nastinéné ve SWOT analyze (kapitola 3.5), jsou spiSe
obecnéjSiho charakteru a vyzaduji hlub$i analyzu a procesy rozhodovani na Grovni
strategické sféry podniku. Paklize ovSem slabé stranky vnimané autorkou bakalarské
prace strategické vedeni spolecnosti téz sdili.

Napravné opatieni, jez bude vice rozpracovano, se tyka aplikace chytrych bryli
V praxi a potenciadlni uspory ndklada jak ve vyrobnim procesu, tak zejména v realizacni

fazi projektu.

4.1 Navrh posloupnosti ¢innosti spojenych s aplikaci chytrych bryli

a) Navstéva spole¢nosti Konica Minolta Business Solution Czech, spol. s r.0.
(respektive Konica Minolta Laboratory Europe) s cilem seznamit se detailné
V praxi s chytrymi brylemi (idealn¢ za ucasti specialistii spole¢nosti Doosan
Skoda Power s.r.0., jejichz odborna zptisobilost zaruGuje spravné vyhodnoceni
vSech okolnosti budouciho vyuziti chytrych bryli v praxi.

b) Utast na inovaénich dnech spoleénosti Konica Minolta Business Solution Czech,
spol. s r.o0., které se konaji zpravidla jedenkrat za meésic. (Ize spojit s cilenou
navitévou laboratorni jednotky, kde si zastupci spoleénosti Doosan Skoda Power
s.r.0. vyzkousi chytré bryle v praxi ¢i budou upozornéni na dal§i potencidlni

vyvojove trendy).

35



€) Vyhodnoceni a nasledné doporuceni vyuziti chytrych bryli v konkrétnich
oblastech ¢i vzneseni pfipominek /dopliiujicich dotazli viici vyrobci.

d) Vypracovani obchodni nabidky spol. Konica Minolta Business Solution Czech,
spol. s r.0. (z realizovaného interview vyplyva, Ze chytré bryle s tfiletou zivotnosti
vyrobce pronajima se vSim ptisluSenstvim, které k nim patii. Bryle jsou tedy po
celou dobu majetkem spolec¢nosti Konica Minolta Business Solution Czech, spol.
Sr.0.).

e) Akceptace nakupu chytrych bryli formou tiiméesi¢niho zkusebniho balicku, ktery
zahrnuje zapujceni bryli, zaskoleni, poskytnuti kompletniho cloudového systému,
HW i SW SLA (Service Level Agreement).

f) Podpis NDA (Non-Disclosure Agreement) neboli pisemného dokumentu, jimz se
spole¢nost Konica Minolta Business Solution Czech, spol. s r.0. zavazuje, ze
neposkytne citlivé informace tfetim stranam.

g) Aplikace chytrych bryli v praxi a nasledné vyhodnoceni pozitivnich a negativnich
aspektl v€. poskytnuti zpétné vazby vyrobci

h) Interni rozhodnuti o akceptaci stavajici ¢i revidované nabidky pronajmu chytrych
bryli nad ramec tfimési¢niho zkuSebniho balicku.

i) Zapojeni chytrych bryli do praxe (pfi zaSkoleni personalu, konstrukcnich

J) Zavéretné vyhodnoceni, pfipadné uzavieni dalSich kontraktti ¢i ramcové smlouvy
s vyrobcem.

k) Pravidelna ucast na inova¢nich dnech ve spole¢nosti Konica Minolta Business

fazich jejich vyvoje (mozné konkurenéni vyhoda).

5. Posouzeni ekonomické efektivnosti navrZenych opatreni

5.1 Vzor kalkulace AIRe LENS a cloud sluzby:

Obsah cloud sluzby AIRe LENS:
a) Bezpefnost — pravidelné SW aktualizace feSici nové hrozby z oblasti SW

a internetu.
b) Hardware (servery, diskova pole, sitova infrastruktura) — zajisténi dostatecné

hardware, ¢i sitového vykonu vzhledem k neomezenému mnozstvi klientt, které
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d)

f)

9)

h)

)

vramci SW licenéniho modelu spole¢nost Konica Minolta Business Solution
Czech, spol. s r.0. garantuje.

Zalozni Hardware — pro pfipad vypadku HW zajiStuje spolecnost Konica
Minolta Business Solution Czech, spol. s r.o. automatické pieklopeni na zalozni
HW, tedy vSe vede k vyraznému zvyseni dostupnosti sluzby 24/7 (24 hodin denné,
7 dni v tydnu).

Diesel agregat — v pfipadé vypadku elektfiny obsahuji prostory elektricky diesel
agregat, ktery je schopen doCasné zajistit ndhradu elektrického proudu, a tim
zajistit 24/7 dostupnost sluzby.

Internetova linka — kapacita linky automaticky dimenzovana vzhledem
k neomezenému mnozstvi klientd, které muze zakaznik v ramci zakoupené
licence do cloudu pfipojit.

Zalozni internetova linka — v pfipadé¢ vypadku na hlavni internetové lince
garantuje spolecnost Konica Minolta Business Solution Czech, spol. s r.0.
automatické prevedeni na zdlozniho poskytovatele internetu, opét vzhledem
k 24/7 dostupnosti sluzby.

Zabezpeceni cloud serverovny — prostory s HW servery, a tim i daty, jsou
hlidany bezpecnostni sluzbou, vstupy jsou monitorovany a hlidany, musi dochazet
k autorizaci a autentifikaci pii kazdém vstupu osoby do prostor.

IT specialisté — technicti specialisté provadi pravidelné kontroly a udrzby jak SW,
tak HW casti.

SW OS - Vramci sluzby je zajistén nakup licenci, pravidelnou udrzbu,
aktualizaci operacnich systémi na HW serverech, tzn. véetné tdrzby, servisu.
SW Remote Support — jedna ze zékladnich vybaveni sluzby AL (AIRe Lens) je
aplikace pro poskytovani vzdalené podpory. Tato zajist'uje zabezpecené propojeni
SW CLOUDU (Dostupné na jakémkoli webovém prohlizeci) se zakoupenymi
brylemi u koncového uZivatele. Zabezpecené spojeni je generovano automaticky,
probiha na pozadi a garantuje pfenos jak obrazu, tak zvuku obéma sméry (obraz
Z kamery bryli do webového prohlizece, zvuk z mikrofonu bryli do prohlizece,
piicemz vSe funguje oboustranné). Tento SW je pravidelné aktualizovan
a testovan tak, aby bylo spojeni kdykoliv dostupné a plynulé. VSe samoziejmé
zalezi na internetovém pfipojeni na stran€ koncového uzivatele bryli (minimalné

mobilni pfipojeni LTE).
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k) SW sprava bryli — kazdy administrator a spravce muze skrze tento SW modul,
spravovat, aktualizovat, kontrolovat, nastavovat bryle, které si zakoupil.
Dostupnost modulu je mozna prostfednictvim webového prohlizece, a to
z jakéhokoliv zafizeni.

I) SW Step-By-step Guidance - tento modul obsahuje jednoduchou aplikaci pro
tvorbu navodek a postupil. Jedna se o velice jednoduchy zptisob vlozeni textu,
vlozeni animace ¢i workflow, které se nasledné¢ vygeneruje do podoby navodky
ptimo v brylich.

m) Security VPN pFipojeni — pro zabezpefené spojeni platformy a bryli vyuziva
spole¢nost Konica Minolta Business Solution Czech, spol. s r.0. nejmoderné;si
VPN tunely, které pravidelné aktualizuje. To vSe smérem k bezpecnosti, stabilité

a zamezeni ztraté dat.

5.2 Celkova cena chytrych bryli vé. HW a SW, §koleni a SLA:

Chytré bryle vé. HW a SW, Skoleni zdkaznika a SLA = 7 637,- K¢/mésic pri smlouvé

na 3 roky.
Zdroj vzoru kalkulace AIRe LENS a cloud sluzby: Konica Minolta Business Solution

Czech, spol. s r.o., Ing. Slavicek, 2019.

5.3 Naklady na uzavieni smlouvy na pronajem chytrych bryli pro 3 roky

Tab. €. 2: Odhad néklada spojenych s ndkupem chytrych bryli

Odhad nakladii spojenych s nakupem chytrych bryli

ndklady spojené s administrativou /

aklad ajem chytrych bryli (v K¢
pripadné dopravou komponent (v K¢) néklady ra prondjem chrh b (vK¢)

naklady spojené s hodinovou sazbou (interni)

hodinovi sazh pocet hodin nutnych k
0, moYa 5 a} projednan smlouvy / mesicni poplatek (v K¢ smiuvni délka prondjmu - 36 mésict (v K¢
ki K
NS KD iy ke 100
1200 2 7637 274932
24000
CELKEM: 301 932 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
pozn.: uvedend hodinova sazba neodpovida skute¢né hodinové sazbé, jedna se pouze

o0 odhadovanou hodnotu.
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5.4 Tlustra¢ni piiklad nakladovych poloZek — reklamace zarizeni v Mexiku

Tab. €. 3: Pfedbézné néklady na vyfizeni reklamacniho procesu

Vyrizeni reklamacniho procesu (1 pracovnik) - realizace projektu v Mexiku
naklady spojené s hodinovou sazbou (interni) ostatni naklady (externi)
prprava na cas strveny
cestu (nzpt. na cesté (v | pobyt na stavbé mistni pfeprava
hodinovi iy stecni |
odinovi sazba | prosudovani \ L bodinach) /| RE ROKR 6 prondjem| ubytovin (v K&) dicty (VK?)
pracovnka (vK¢&) | dokumentace) | Kd idy (v Ko) (vK©) . Ko)
(v hodinich) / na Kvy(v naklady (v K¢ auta,..) (vK¢
niklady (v K&) 9
i*2 i Dx2
1400 5 30 30 40000 5000 5dni*2500 |5dnix50USDx23,50
7000 42000 42000 12 500 5875
CELKEM: 154 375 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
pozn.: uvedend hodinova sazba pracovnika neodpovida skute¢né hodinové sazbé, jedna
se pouze o odhadovanou hodnotu.

Z kalkulace ndkladi na vyjezd pracovnika za ucelem vyfizeni reklamace do
Mexika je patrné, ze ndklady na prondjem chytrych bryli na 3 roky by byly pokryty jiz po
realizaci druhého reklamacéniho vyjezdu. Cilem srovnani téchto dvou kalkulaci je prosté
posouzeni navratnosti investice.

V nékterych piipadech je vyjezd pracovnika na stavbu neoddiskutovatelny (dle
smlouvy musi dodavatel zajistit opravu ¢i zahdjit proces opravy zafizeni do nckolika
hodin od nahl4seni vady), a pokud se nejedna o minoritni zaleZitost (poSkozena soucastka
nebrani provozu turbosoustroji), vyjezd specialistii ze strany dodavatele je nevyhnutelny.

V nékterych piipadech vSak zakaznik neni pfesné schopen vadu identifikovat
a pozaduje dle smlouvy okamzity vyjezd dodavatele i k minoritnim vaddm (nebranicim
provozu). Projektovy tym muze obdrzet sérii fotografii poskozené ¢asti nepfilis Citelné
kvality a nepfili§ zietelného popisu. Spravna identifikace ptiin vady je vSak klicova
(nejen u zahrani¢nich projektil), nebot’ Spatné identifikovana pfi¢ina zavady vede
k naslednym nezadoucim konsekvencim (nevhodny materidl k opravé, vyjezd
pracovnika, ktery neni specializovany na dany typ opravy, apod.). Za téchto okolnosti ke
spravné identifikaci pfi¢iny problému mohou dopomoci pravé chytré bryle. Pracovnik
zakaznika mlZe zafizeni snimat z vice thld pohledu, detailné prozkoumat vadnou
soucastku, slovné popsat mozné pficiny a chovani zafizeni v provozu, piimo diskutovat
se zastupcem dodavatele mozné priCiny a jejich odstranéni diky webovému rozhrani

s vyuzitim webové kamery v chytrych brylich. Nekteré vady by se takto daly opravit
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pfimo na misté¢ a vyjezd pracovnika (Casto na del$i vzdalenost) nemusi byt nutny. Pti
frekvenci reklamaci v ramci realizace projektu (odhadem 30 — 40) se jevi jako vhodné
vytipovani konkrétniho projektu, u kterého se chytré bryle vyzkousi prakticky. V ptipad¢,
ze se jejich funkce osvédci a dojde k redlné uspote nakladi projektu, mohou se chytré
bryle stat v budoucnu nedilnou soucasti dodavky. Samotna Gspora nakladii v ndvaznosti

na usporu ¢asu se muze stat konkuren¢ni vyhodou pro zakaznika.

5.5 Statisticka analyza (parovy t-test, popiipadé parovy Wilcoxoniiv test)

V praxi nejsou vybéry vzdy zavislé. Stava se, ze u kazdé z n statistickych jednotek
potifebujeme zjistit hodnoty dvou znakt, které spolu souvisi, jsou vazany spole¢nym
prvkem (napf. zjistujeme tlak krve pted a po podani zkoumaného 1€¢ku). Chceme ovéfit,
zda vybery zavislych pozorovani pochazeji z rozdéleni se stejnymi sttednimi hodnotami
pl, p2, pticemz dilezitym predpokladem mnoha testli je nezavislost vybéri. MiZzeme si
tedy definovat 2 vybéry pozorovani, ato X = X1, X2,...XnaY =Y, Y2,...Yn. Stfedni
hodnoty pul (vybér X) a pu2 (vybér Y) nezname. Pro test shody stfednich hodnot
formulujeme hypotézu: HO: pl= p2 a dile mozné alternativni hypotézy:

H1: pl1 <p2, resp. pl -p2<0

H1: pl1 > p2, resp.pl -p2>0

H1: pl # p2, resp. pl -p2 #0

Dale definujeme soubor diferenci, a to D = (D1, D2,...Dn), kde Di = Xi — Yi.
Vypocetné prevadime parovy problém na piipad jednoho vybéru (test o shodé hodnot
pouzity na soubor diferenci D). Testujeme hypotézu: HO: p = 0 a dale mozné alternativni
hypotézy:

Hl:p<0

Hl: p>0

Hl: p#0
Pokud predpokladdme normalni rozdéleni veli¢in (D1, D2,...Dn), miizeme pouZzit
jednovybérovy t-test (tedy parovy t-test), avsak pokud maji veliiny spojité rozdéleni
S hustotou symetrickou kolem medianu, mizeme pouzit jednovybérovy Wilcoxoniv
test (parovy Wilcoxoniiv test), popiipadé¢ test medidnovy (znaménkovy).

Ptevedeme vySe uvedené teze na vyzkumné otazky bakaléaiské prace. Zkoumame,
zda zavedenim chytrych bryli do vyrobniho provozu dojde k Uspofe Casu, k cemuz

vyuzijeme nastinéné statistické testy.
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E ] . r]] ] rl Ir !I 7.

Zavedenim chytrych bryli do vyroby (za uc¢elem Skoleni personalu) dojde k spote Casu,

ktery Skolitel i Skoleny stravi na konkrétnim vyrobnim stanovisti.
5.5.1 Navrhované schéma budouciho vyzkumu

Tab. €. 4 — Zaskoleni pracovnikli vyroby
Zaskoleni pracovniki vyroby

Cas striaveny za$kolenim pracovnika vyroby na | Cas striveny za¥kolenim pracovnika vyroby na
Pocet vyrobnich stanovi§t’ | konkrétnim vyrobnim stanovisti pied zavedenim konkré tnim vyrobnim stanovisti po zavedeni
chytrych bryli (v hodinich) chytrych bryli (v hodinich)

stanoviste 1
stanovisté 2

stanovisté 3

stanoviste 4
stanoviste 5
stanoviste 6
stanovisté 7

stanovisté 8
stanoviste 9
stanoviste 10

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

(Pozn. data neni mozné aktualné zméfit vzhledem K faktu, ze chytré bryle zatim nebyly
ve zkoumaném podniku testovany, nasledujici ukazka statistickych testl je realizovana
s daty odhadovanymi ¢i predpokladanymi).

Levy sloupec tabulky €. 4 vyjadiuje hodnoty, které odrazi pocet hodin pottebnych
pro zasSkoleni jednoho pracovnika do vyroby v rdmci konkrétniho vyrobniho stanovisté
pied zavedenim chytrych bryli. Pravy sloupec pfedstavuje budouci hodnoty namétené
V hodinéch, odrazejici pocet hodin pottebnych pro zaskoleni jednoho pracovnika do
vyroby v ramci konkrétniho vyrobniho stanovisté po zavedeni chytrych bryli.

Vyse uvedené schéma predpoklada, Ze mezi jednotlivymi stanovisti nejsou
vyznamné rozdily, které by zkreslovaly vysledky pouzitych statistickych testa.
V opacném piipad¢ bychom museli pouzit jiné statistické metody (naptiklad 2-
faktorovou ANOVU).

Abychom ov¢fili zékladni hypotézu, stanovime nasledujici podpirné hypotézy pro
statisticky vypocet:

HO: cas potfebny k zaskoleni 1 pracovnika na konkrétnim stanovisti pted zavedenim
chytrych bryli, je shodny s ¢asem, potfebnym k zaskoleni 1 pracovnika na konkrétnim

stanovisti po zavedeni chytrych bryli
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H1: cas potfebny k zaskoleni 1 pracovnika na konkrétnim stanovisti pfed zavedenim
chytrych bryli, je vétsi (delSi) nez Cas, potfebny k zaskoleni 1 pracovnika na konkrétnim
stanovisti po zavedeni chytrych bryli

Budeme tedy reSit jednostranny (konkrétné pravostranny) test.

Kromé samotnych naméfenych hodnot nas samoziejmé zajima, z jakého rozdéleni data
pochézeji, abychom mohli zvolit spravny navazujici statisticky test. V piipad¢é méteni dat
na jednotlivych stanovistich se omezujeme na data, spadajici do kategorie do 50-ti
pozorovani. Volime tedy Shapiro-Wilcoxoniiv test normality a vymezime hladinu
vyznamnosti a = 0,05.

Tab. €. 5: Shapiro-Wilcoxoniv test normality
Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 — vyuziti programu MS Office (doplnék RealStat)

Cas straveny za§kolenim pracovnika vyroby na konkrétnim vyrobnim Cas straveny za§kolenim pracovnika vyroby na konkrétnim
stanovisti pred zavedenim chytrych bryli (v hodinach) vyrobnim stanovisti po zavedeni chytrych bryli (v hodinach)
W-stat 0,907236927 0,925369278
p-value 0,262545728 0,403917366
alpha 0,05 0,05
normal Yes| yes

Kde: W-stat ...... testové kritérium

p-value ....p-hodnota

alpha.......hladina vyznamnosti alfa (o)

normal .....normalni rozdéleni

Pro zpracovani Shapiro-Wilcoxonova testu byla zvolena data odhadovana, jak jiz

bylo feceno (pro ucely vizualizace). V zelen¢ oznaCeném tadku (viz Tabulka ¢. 5) je
patrné, ze data pochézeji z normalniho rozdéleni, a proto miizeme pokraovat parovym
t-testem, jehoz ptedpokladem je prave fakt, ze data pochazeji z normalniho rozdéleni.

Tab. €. 6: Parovy t-test

Cas straveny za§kolenim pracovnika vyroby na Cas straveny za$kolenim pracovnika vyroby na
konkrétnim vyrobnim stanovisti pred zave denim konkré tnim vyrobnim stanovisti po zavedeni
chytrych bryli (v hodinach) chytrych bryli (v hodinach)
Sti'. hodnota 55,2 39,6
Rozptyl 323,9555556 230,9333333
Pozorovani 10 10
Pears. korelace 0,565796453
Hyp. rozdil stt. hol 0
Rozdil 9
t Stat 3,149248882
P(T<=t) (1) 0,005875874
t krit (1) 1,833112933
P(T<=t) (2) 0,011751748
t krit (2) 2,262157163

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 — vyuziti programu MS Office (funkce analyza dat)

Kde: tStat ............testové kritérium
P(T<=t) (1)...p-hodnota pro jednostranny test
tkrit (1)...... ... kriticka hodnota pro jednostranny test
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P(T<=t) (2)... p-hodnota pro oboustranny test
tkrit 2)......... kritickd hodnota pro oboustranny test

Z vyse uvedené Tabulky €. 6 je patrnad p-hodnota (fadka oznacend syté zelenou
barvou), kterd ndm urcuje nejmensi hladinu vyznamnosti o , na které Ize hypotézu HO
zamitnout. V naSem pripadé je mozné hypotézu HO zamitnout, nebot’ hodnota
0,005875874 je mensi nez hodnota 0,05.

Zavérem bychom tedy mohli fici, Ze potvrzujeme hypotézu H1, tzn. ¢as potifebny
k zaskoleni 1 pracovnika na konkrétnim stanovisti pied zavedenim chytrych bryli, je vétsi
(delsi) nez cas, potiebny k zaskoleni 1 pracovnika na konkrétnim stanovisti po zavedeni
chytrych bryli. Tim podporujeme hypotézu, ze diky zavedeni chytrych bryli do vyroby
spole¢nost Doosan Skoda Power s.r.0. udetii ¢as pracovnika, ktery novacka zaskoluje a je
tedy takto mozné zefektivnit ¢ast vyrobniho procesu.

V pripadé, Ze by data nevykazovala normalni rozdéleni, feSili bychom
vyzkumnou otazku parovym Wilcoxonovym testem. Formulace hypotéz by byla stejna
jako v ptedeslém piipadé parového t-testu, nicméné bychom pokracovali sice téz
parovym, ovSem neparametrickym testem, viz nasledujici schéma:

Tab. €. 7: Parovy Wilcoxontlv test

Cas straveny zaskolenim pracovnika vyroby na konkré tnim vyrobnim Cas straveny za$kolenim pracovnika vyroby na konkrétnim
stanovisti pied zavedenim chytrych bryli (v hodinach) vyrobnim stanovi§ti po zavedeni chytrych bryli (v hodinach)

Stf. hodnota 55,2 39,6

Rozptyl 323,9555556 230,9333333

Pozorovani 10 10

Pears. korelace 0,565796453

Hyp. rozdil sti. ho 0

Rozdil 9

t Stat 3,149248882

P(T<=t) (1) 0,005875874

t krit (1) 1,833112933

P(T<=t) (2) 0,011751748

tkrit (2) 2,262157163

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019 - vyuziti programu MS Office (dopln¢k RealStat)

Kde: median ............ median
count .............. pocet pozorovani
# unequal ......... pocet nestejnych dvojic
T+ soucet poradi kladnych dvojic
T soucet poradi zapornych dvojic
T o testové kritérium
mean ............... sttedni hodnota
stddev............ smérodatna odchylka
Z-SCOre............. testové kritérium po normalizaci
p-norm ............ p-hodnota po normalizaci
p-exact ............ p-hodnota pro maly rozsah/soubor pozorovani
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V piipad¢ vyse uvedené¢ho neparametrického parového Wilcoxonova testu nas
opét zajima p-hodnota (syté zelené znaceni v ramci Tabulky €. 7). Vzhledem k malému
poc¢tu pozorovani (10 stanovist) sledujeme fadku s oznacenim p-exact. Hodnota
0,001953125 je mensSi nez 0,05, a je tak mozné zamitnout hypotézu HO (stejné jako
u parametrického parového t-testu).

Zaveérem bychom opét mohli fici, Ze potvrzujeme hypotézu H1, tzn. ¢as potiebny
k zaskoleni 1 pracovnika na konkrétnim stanovisti pied zavedenim chytrych bryli, je vétsi
(delsi) nez ¢as, potiebny k zaskoleni 1 pracovnika na konkrétnim stanovisti po zavedeni
chytrych bryli. Zavedenim chytrych bryli do vyroby tedy spoleénost Doosan Skoda
Power s.r.0. uSetii ¢as pracovnika, ktery novacka zaskoluje, a je tedy mozné zefektivnit

¢ast vyrobniho procesu.
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Zavér

Vv teoretické Casti bakalarské prace se kromé vysvétleni zakladnich pojma (CRM,
konkuren¢ni vyhoda, apod.) fesi nutnost spravného uchopeni manazerskych nastroja,
zamé&fenych na CRM s cilem zefektivnéni vztahti se zdkazniky. Vzhledem k tomu, Ze
klicové téma je rozpracovano zejména z hlediska B2B sektoru, je i praktickd ¢ast
zameiena na podnik, realizujici svou ¢innost na B2B trzich.

Realizaci projekti na B2B trzich firmy ¢asto vstupuji do dlouhodobych vztahii se
svymi zdkazniky a dodavateli, a je tedy nezbytné¢ dlouhodobé vytvaiet oboustranné
vyhodné podminky, chovat se eticky a peCovat o svou povést, nebot’ ztrata reputace je
mnohdy hors$i nez ztrata financni.

Prakticka ¢ast bakalafské prace je zaméfena na mozné rozsifeni stavajiciho B2B
modelu ve spoleénosti Doosan Skoda Power s.r.0. o zavedeni tzv. chytrych bryli, jez se
stale vice ukazuji jako uzitend pomiicka ve vyrobnim procesu, ve fazi realizace i
servisu. Hypotézy, formulované v této bakalaiské praci, hovotici o zefektivnéni
vyrobniho procesu ¢i realizacni faze projektu, je mozné v budoucnu podpofit nastinénymi
statistickymi testy. Sbér dat, plnohodnotné vysledky uvedenych testi a jejich
vyhodnoceni je vSak mozné ziskat az po nakupu chytrych bryli (respektive testovaciho
balicku) a uvedeni produktu/sluzby do praxe. Vystupy statistickych testi v bakalaiské
praci slouzi pouze pro ilustraci (vstupni data byla zvolena odhadem).

Vyuziti nékteré z metod vyobrazenych v teoretické Casti prace jako je index
spokojenosti zakaznika (CSI), jez by vyzadoval hodnoceni spokojenosti jednotlivych
zékaznikl, by vzhledem k povaze podniku ptfedstavoval dlouhodoby proces sbéru dat
a jejich vyhodnoceni. Autorka prace tedy voli ze svého pohledu hmatatelné;si téma, a to
zavedeni produktu, Iépe feceno sluzby, kterd mlze ve svém disledku pfinést snizeni
nakladli pro dodavatele parni turbiny a zaroven benefit pro zékaznika (kupftikladu
zkraceni doby vytizeni reklamace, paklize se nejedna o majoritni chybu).

V soucasné dob¢ probiha ve zkoumaném podniku identifikace moznych oblasti
ptipadného vyuziti chytrych bryli (montaz turbiny, Skoleni novych zaméstnancti vyroby,
konstrukéni €innosti, realizace ¢i servis), a to za podpory technického teditele podniku.

V praktické ¢asti je také popsan navrh posloupnosti ¢innosti spojenych s aplikaci
chytrych bryli, pficemz velmi prakticka se jevi i€ast na inovacnich dnech, kterou potada
spolecnost Konika Minolta Business Solutions Czech, spol. s r.o. V ramci téchto

inovacnich dni je mozné seznamit se naptiklad s novinkami, které jsou teprve ve svém
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pocateénim stadiu vyvoje, a tim tak ziskat tolik potfebnou konkurenéni vyhodu do

budoucna.
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Abstrakt

MELUZINOVA, Romana. Rizeni vztahii se zdkaznikem a jeho vyznam pro posileni
konkurenceschopnosti podniku. Cheb, 2019. 48 s. Bakalafska prace. Zapadoceska
univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Klic¢ova slova: marketing, CRM (fizeni vztahl se zdkazniky), konkurence a konkurencni

vyhoda, chytré bryle

Predlozena prace je zaméfena na propojeni marketingu vztaht se zakazniky s fizenim
vztaht se zédkazniky, pojednava o tom, jaky vliv na fizeni vztahl se zdkaznikem ma etika
a definuje pojem konkurenéni vyhoda (zejména na B2B trhu). Prakticka ¢ast prace vénuje
pozornost konkrétnimu energetickému podniku, jehoz vyrobnim artiklem je parni turbina.
Vzhledem k faktu, Ze zkoumany podnik se pohybuje viceméné na B2B trhu, pfistup k
zékazniklim vyzaduje specificky ptistup. Vyzkumna otazka je soustiedena na rozsiteni
stavajiccho B2B modelu ve zkoumaném podniku, k ¢emuz byla vyuzita analyza
souCasného stavu, analyza a syntéza dat, interview a statistické testy (parovy t-test a
parovy Wilcoxontv test). Hlavni vystup prace spociva v nastinéni moznosti vyuziti
specidlnich chytrych bryli v podnikové praxi, a to zejména v oblasti vyroby a jako
vzdalend podpora pro realizacni fazi projektu. Béhem piipravy prace se podafilo
chytré bryle vyvinula. Statistické testy, pouzité v této praci, slouzi jako budouci nastroj
pro podporu ovéieni platnosti tvrzeni, ze diky pouziti chytrych bryli dojde ve vyrobni fazi
projektu k casovym usporam. Vyuziti chytrych bryli v realizacni fazi projektu zase
prispiva ke konkurenéni vyhodé zkoumaného podniku (opét zejména z hlediska casové
uspory). Pokud se podafi chytré bryle uvést ve zkoumaném podniku do praxe, prace by
mohla byt v budoucnu rozsifena o piesné vystupy, které v této fazi (pted zavedenim bryli

do praxe), nejsou zatim z pochopitelnych divodi dostupné.



Abstract

MELUZINOVA, Romana. Customer relationship management and its importance for
business competitiveness reinforcement. Cheb, 2019. 48 s. Bachelor Thesis. University
of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing, CRM (Customer Relationship Management), Competition and

Competitive advantage, smart glasses

The presented work is concentrated on customer relationship marketing with a connection
to customer relationship management. It describes how ethics influences customer
relationship management and defines the competitive advantage (especially in the B2B
market). The practical part of the work pays attention to a specific energy company, which
produces steam turbines. Due to the fact the surveyed company operates more or less on
the B2B market, access to customers requires a specific approach. The research question
of the thesis solves the extension of the existing B2B model in the surveyed company,
which used the analysis of the current state, data analysis and synthesis, interview and
statistical tests (paired t-test and paired Wilcoxon's test). The main focus of the work is
to outline the possibility of using special smart glasses in business practice, especially in
the field of production and as a remote support for the implementation phase of the
project. During the preparation of the work, several initiation meetings took place
between the surveyed company and the smart glasses developer that offers such a services
to its client. The statistical tests used in this work serve as a future tool to support
validation of the claim that the use of smart glasses will save time in the production phase
of the project. The use of smart glasses in the implementation phase of the project in turn
contributes to the competitive advantage of the surveyed company (saving time can occur
again). If smart glasses can be put into practice in the surveyed company, the work could
be expanded in the future in order to include accurate outputs that were not available at

this stage for understandable reasons.





