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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se bude zabyvat celosvétovym priazkumem trhu generatorti pro malé
vodni elektrarny. V teoretické ¢asti bude vychazet z odborné literatury, tykajici se zejména
marketingu, marketingového vyzkumu, prizkumu trhu, metodami prizkumu trhu a SWOT

analyza.

V praktické ¢asti bude popsana spoleénost TES VSETIN s. r. 0. Poté bude proveden plén,
realizace a zpracovani dat prizkumu trhu. Na zavér budou vysledky shrnuty do SWOT
analyzy.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, prizkum trhu, metody prizkumu,

SWOT analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is to deal with market research of global size of generators for small
hydro market. In theoretical part will be based on the literature, in particular concerning
the marketing, market research, market research, methods of market research and SWOT

analysis.

In the analytical part will be described company TES VSETIN s. r. 0. Then will be execut-
ed plan, realization and data processing of market research. In conclusion, the results will

be summarized in a SWOT analysis.

Keywords: marketing, marketing research, market research, market research, methods

of market research, SWOT analysis
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UvVOD

Mezi zékladni faktor prosperujici firmy na trhu je jeji schopnost uspét ve vysoce konku-
rencnim prostfedi. Podstatnou soucasti tohoto pfedpokladu je vybudovat efektivni marke-
tingovy systém, ve kterém je pomérné velka pozornost zamétena nejen na ziskani novych
zakaznikd, ale také k udrzeni stavajicich zadkaznikd. V dnesnim svété je velmi rychly vyvoj
vSech produktii, které jsou zdokonalovany ve vSech oblastech podnikani. Nasledkem toho
se pak zvysuji naroky na kvalitu vyrobki a inovac¢ni cykly se zkracuji. Pfesto vSak tilohou
marketingu neni jen pfedvidat zmény poptavky, ale naopak, umoziuje na tyto zmeény velmi
pruzné reagovat. Podniky by mély byt zaméfeny na marketingové aktivity, které jim po-

muzou k e efektivnimu dosazeni cilu.

Tato bakalatska prace se bude zabyvat marketingovym prizkumem trhu. Pod zastitou spo-
le¢nosti TES VSETIN s. r. 0. byl jako hlavni cil této prace stanoven provést priizkum celo-
svétového trhu generatorti pro malé vodni elektrarny a navrhnout doporuc¢eni pro tuto spo-

le¢nost. Prizkum byl provadén pomoci grafii a kontingen¢nich tabulek.

V teoretické €asti je popsan vyznam marketingu a trhu a segmentace trhu. Druha kapitola
popisuje marketingoveé prostiedi, které¢ je rozdéleno do makroprosttedi a mikroprostredi.
V této kapitole je také popsana SWOT analyza. Treti kapitola se zabyva marketingovym
informacnim systémem. V této kapitole jsou také popsany zdroje informaci, které se déli
na primarni a sekundarni zdroje. Posledni kapitola teoretické ¢asti je zamétena na marke-
tingovy vyzkum a jeho proces. Dale pak rozdil mezi kvantitativnim a kvalitativnim vy-

zkumem.

V praktické &asti je charakterizovana spoleénost TES VSETIN s. r. 0., jeji zékladni udaje,
historie, vyrobni program i organizacni struktura podniku. Po této ¢asti nasleduje kapitola,
ktera specifikuje problém a cile této bakaldiské prace. Tieti kapitola popisuje prazkum
velikosti trhu, jeho plan a realizaci. Nasleduje zpracovani dat urcitych oblasti, kde jsou
jejich vysledky interpretovany do grafii a kontingenc¢nich tabulek. Oblasti jsou rozd€leny
do 8 oblasti a to, Afrika, Balkan, Skandinavie, Jizni Amerika, Severni Amerika, Turecko,
¢ast Evropy a Jihovychodni Asie. V dalsi ¢asti budou shrnuty vysledky do SWOT analy-
zy. Nakonec by mé&lo byt navrzeno doporuéeni pro spoleénost TES VSETIN s. r. o.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING ATRH

,,Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produkti

a hodnot. “ (Kotler, 2007, s. 39)

Zjednodusen¢ se da fict, Ze marketing je souhrn néstrojii a postupti, diky jehoz pomoci se

snazime zvysit Sanci uspét na trhu, dosahnout na ném svych cila.

Marketing znamena uvédom¢lé, na trh orientované vedeni firmy a organizace, kdy zakaz-
nik je do jist¢é miry alfou i omegou podnikatelského procesu. (Jakubikova, 2005,
s. 11)

Podniky v dnesni dobé se nezamétuji pouze na produkt a moznosti jeho prodeje, ale zame-
fuji se zejména na zakaznika a jeho potfeby, proto aby uspé$né prodaly své produkty

¢i sluzby. Jednoduse feceno se orientuji na trh. (Kalka, 2003, s. 19)
Podle M. Foreta (2008, s. 8) lze shrnout marketing do péti bodu:

1. zékaznik je v centru pozornosti veskerého déni v podniku — z toho plyne pozadavek
systematického sledovani (vyzkumu) zdkaznikovych pfani a potieb a z né€j vypracova-
ného zpusobu jak je dokazeme uspokojit. Zakaznik je schopen posoudit, nakolik pod-
nik skute¢né uspokojuje potieby a pomaha fesit jeho problémy.

2. zékaznik nekupuje produkt, ale to, ¢im pro néj mlzZe byt uzitecny — na prvnim misté
nezajimaji zékaznika technické parametry, ale uZitek (benefit), ktery mu je produkt
schopen poskytnout.

3. marketing je pfili§ vyznamny, nez aby byl pouze v marketingovém oddé¢leni — marke-
ting délaji vSichni zaméstnanci podniku, dotykaji se ho vSechny c¢innosti, které jsou
Vv kontaktu se zdkaznikem.

4. trhy jsou heterogenni — proto je musime segmentovat

5. trhy a zakaznici se stdle méni — zejména diky inovacim a moznostem uspokojovat prani

a potieby.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1.1 Strategicky marketing

Strategicky marketing mizeme definovat jako proces sladéni sinych stranek firmy se sku-
pinami zakaznikt, kterym muze slouzit. Ovliviiuje celkovy smér a budoucnost firmy, proto

je pro cely proces nutna znalost makroprostfedi, mikroprosttedi a obsluhovanych trhi.
(Kotler, 2007, s. 66)

Rozsah pouziti strategického marketingu je zavisly na:

= velikosti firmy
» zaméteni firmy (lokalni, regiondlni, globalni a vécné),

» charakteristice trhu. (Jakubikové, 2005, s. 28)

Strategické cile

Abychom mohli sestavit spravnou strategii, musime znat cil, ktery jejim prostiednictvim
chceme dosahnout. Pro vztah strategie a cile je podstatné, jak konkrétné marketingove

vnimat cil. (Bednarcik, 2007, s. 7)

Bednarcik (2007, s. 7) ve své knize uvadi, Ze pro obecné chépani spravnych vlastnosti

spravné strategic — SMART.

» kazda strategie by méla byt specificka, konkrétni, urcita (Specific),

* méla by byt kvantifikovatelna, méfitelna (Measurable),

* je vysledkem vSestranného zvazeni predpokladti, kompromisnich moznosti (Agreed),
* musi byt realizovatelna (Realistic),

= spravné Casove urena, na spravné obdobi (Time-related)

Vize firmy

Vize spoleCnosti se orientuje do budoucnosti a sdéluje zakladni zaméieni aktivit firmy.

Meélo by byt zdlGraznéno to, ¢im je firma zvlastni a jedine¢na. (Jakubikova, 2005, s. 15)
Poslani firmy

Poslani firmy by mélo vyjadfit jeji podstatu — co a jak chceme d¢lat, jaky tomu piikladame

smysl, o co nam jde. (Foret, 2008, s. 17)
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1.2 Trh

Trh je soubor skute¢nych a potencionalnich kupujicich urc¢itého vyrobku. Tito kupujici
maji spole¢nou né¢jakou potiebu Ci ptani, které je mozné uspokojit pomoci smény a vztaht.
Proto tedy velikost trhu zavisi na poctu osob, které projevuji svou potfebu, maji prostiedky
na to, aby se staly ucastniky smény, a jsou ochotny tyto prosttedky nabidnout vyménou za

to, po ¢em touzi. (Kotler, 2007, s. 44)

Zakladnimi subjekty trhu podle Svétlika (2003, s. 27) jsou:

» domacnosti — vystupuji na trhu zbozi a sluzeb jako kupujici. Na druhé strané i jako
prodavajici. Domdacnosti jsou vlastnici vyrobnich faktort prace, pudy a kapitalu) je
prodéavaji podnikiim a za ziskané dichody nakupuji vyrobky a sluzby pro uspokojeni
svych potteb.

= podniky — subjekty, vyrabgjici zbozi za ucelem prodeje. Vstupuji na trhu jako prodava-
jici 1 kupuyjici.

= stat — specificky subjekt trhu. Cilem jeho pfitomnosti na trhu je jeho ovliviiovani. Pu-

sobi na trh prostfednictvim svym instituci a zakonodarnych organd.

1.2.1 Segmentace trhu

Segmentace trhu je nastrojem rozliSeni potieb spotiebitelti urcitého vyrobku nebo sluzby
a tedy 1 prostfedkem k odhaleni podnikatelskych pfileZitosti. Je vyznamnym pomocnikem
pfi vyvoji novych vyrobki 1 pfi navrhovani ¢i pfizpisobovani distribucni, cenové a propa-

galni taktiky. (Hordkova, 1992, s. 90)

Podle Foreta (2008, s. 77) 1ze segmentaci trhu provadét podle nasledujicich hledisek:

= geografické — trh je rozdélen na mensi ¢i vétsi uzemni celky, napf. obce, regiony, zemé
apod.

» demografické — kdy jsou zakaznici zafazovani do jednotlivych skupin podle véku, po-
hlavi, pfijmové kategorie, vzdélani a dalSich demografickych charakteristik

= sociologické (psychografické) — kdy je trh segmentovan podle pfislusnosti zdkaznik

do urcitych spolecenskych skupin vyznacujicich se ur€itym Zivotnim stylem
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» behavioralni — trh je v tomto pfipadé segmentovan podle toho, jak se zakaznici chovaji,
tj. napt. podle miry pouzivani urCitych vyrobki, podle loajality vic¢i znacce, mista

a frekvence nakupu apod.
Vyhody segmentace trhu

Segmentace trhu je nastrojem rozliSeni potfeb spotiebiteld uréitého vyrobku nebo sluzby
a tedy i1 prostfedkem k odhaleni podnikatelskych moznosti. Proto je tedy dtlezitym po-
mocnikem pii vyvoji novych vyrobku i pfi navrhovani nebo ptizpiisobovani distribucni,
cenové a propagacéni taktiky. Segmentace trhu napomaha zvySovani potieb z prodeje vy-
robku nebo sluzby urcité organizace. Roz¢lenéni trhu umoznuje pruznéji reagovat na zme-
ny Vv trzni poptavce. Podstatnou vyhodou segmentace trhu a odliSeni vyrobku nebo sluzby
od nabidky ostatni konkurence je snizeni nebezpeci konkuren¢nich vélek. Tato skute¢nost
vede Kk ucelnéjsimu vynaloZeni finanénich prostiedkt, které mohou byt 1épe investovany
pro uspokojeni potieby zakaznikti, napt. do programi inovaci, na zdokonaleni distribu¢ni-

ho systému a na propagacni kampané. (Hordkova, s. 1992, s. 90)

Aby segmenty plnily svoji tlohu, musi plnit stanovena kritéria. Bouckova (2013, s. 130)

uvadi rozdéleni ve formé podminek, které mizou zazit pole segmentil. Jedna se o:

= velikost — segmenty musi byt natolik velké, aby bylo zamé&feni efektivni

= dostupnost — segmenty musi byt dosazitelné marketingovymi nastroji

= stabilitu — segmenty by nemély z hlediska jejich velikosti, charakteristik a chovani pod-
1éhat rychlym zménam

= akceschopnost — segmenty by nemé&ly byt mimo moznosti firmy

= objektivitu - segmenty by mély byt postiZzeny objektivné, bez subjektivné zabarvenych

vstupti, soudi.

Velké firmy se museji mnohokrét zabyvat mensimi segmenty, pokud se konkurence zvysu-

je na vSech urovnich trhu. Vybér marketingového segmentu znamena sbirat informace o:

* poctu zédkaznikl v segmentu

*  mnozstvi uzivatelli v segmentu

= ocekavaném rustu obratu (zisku) prostiednictvim segmentu
= uziti médii v segmentu

» distribu¢nich moznostech v segmentu
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* cenovych moznostech v segmentu

» realizovatelném trznim podilu v segmentu (Bednarcik, 2007, s. 54)

1.3 Nabidky a znacky

Podniky reaguji na potieby svych zékazniki nabidkou urcité hodnotové propozice, tedy
souboru prednosti, které tyto potfeby uspokojuji. Nehmatatelna hodnotova propozice je
fyzicky vyjadifena nabidkou, kterd miize byt kombinaci vyrobkt, sluzeb, informaci nebo

zazitkl. Znacka je pak nabidkou od znamého zdroje. (Kotler, Keller, 2013, s. 41)

1.4 Hodnota a uspokojeni

Zakaznik si vybira ty nabidky, o kterych je presvédcen, ze mu prinesou nejvétsi hodnotu,
tedy soucet hmatatelnych i nehmatatelnych vyhod a s nimi spojenych nakladi. Hodnota,
kterd je Ustfednim marketingovym konceptem, je primarné kombinaci kvality, sluzeb a
ceny, proto o nich mluvime jako o triddé hodnoty pro zdkaznika. Vniméni hodnoty roste

s kvalitou a tirovni sluzeb, ale klesa s vysi ceny. (Kotler a Keller, 2013, s. 41)

O marketingu mizeme premyslet jako o identifikaci, vytvareni, komunikaci, poskytovani a
monitorovani hodnoty pro kupujici. Uspokojeni odrazi hodnoceni vnimaného vykonu vy-
robku jedincem v porovnani s jeho ocekavanimi. Jestlize vykon zaostane za ocekavanim,
zakaznik je nespokojen. Pokud vykon zaostane za ofekavanim, zédkaznik je nespokojen.
Pokud ocekavanim vyhovi, je zakaznik spokojen. A pokud ocekéavani dokonce ptedci, je

potésen. (Kotler a Keller, 2013, s. 41)
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2 MARKETINGOVE PROSTREDI

Pro prizkum trhu je dilezité znat prostfedi marketingu. Podnik je ovliviiovan prostfedim,
ve kterém pusobi. Na podnik ptisobi vlivy, které jsou ovlivnitelné nebo naopak ovlivnitelné

nejsou a pusobi uvniti ¢i vné podniku.

2.1 Makroprostiredi

Marketingové makroprostiedi zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které firma svymi aktivi-

tami nemutize nebo jen velmi obtizné mize zvladnout.
= Politické faktory

Prostiedi je tvofeno zdkony, které vytvaii a uklada statni moc, dale sem patii rizné vlivné
skupiny, které se snazi vliv zakonnych norem uréitym zplisobem omezovat a regulovat.
Patii sem zékony regulujici podnikatelské prostiedi, zakony na ochranu spotiebitele i na

ochranu z4jmu spolecnosti. (Kincl, 2004, s. 31)

Sklada se ze zakont, vladnich agentur a natlakovych skupin, které ovliviwuji rizné organi-
zace nebo jednotlivee. Diky témto zdkonim se piindseji nové piilezitosti. Zakony natizuji-
ci povinnou recyklaci zaznamenaly nartist recyklacniho odvétvi a to vedlo ke vzniku no-

vych spolecnosti, které vyrabi z recyklovanych materialti nové vyrobky. (Kotler, Keller,
2013, s. 116)

= Ekonomické faktory

Skupina ekonomickych faktori obsahuje piedevsim ty, které ovliviiuji kupni silu spotiebi-
telti a strukturu jejich vydaji. Pro podniky nedulezita celkova kupni sila, kterd zavisi na
takovych ¢initelich, jako jsou piijmy obyvatelstva, Groven cen, vySe UGspor a vyse uveérd,
které byly spotiebitelim poskytnuty. (Bouckova, 2003, s. 85)

» Socialni — kulturni faktory

Spolecnost, ve které lidé vyristaji, zakladnim zptisobem formuje jejich nazory a postoje,
hodnoty a normy. Je nutné, aby marketingovi pracovnici znali zdkladni nédzory a hodnoty
spotiebiteld, které jsou zpravidla dédény po rodicich a které jsou upevinovany spolecen-
skymi institucemi a organizacemi. (Kincl, 2004, s. 31)

Vlivy tohoto prostiedi vyrazné ovliviiuji spotiebni charakter spottebniho a nakupniho cho-

vani. Jedna se zejména o podobu poptavky, postoj k vyrobkim, k reklamé, firmé nebo mo-
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tivaci ke spottebé. I kdyz vazby urcujici socialné-kulturni vyspélost spolecnosti a jedince

jsou riznorodé, 1ze mezi nimi vypozorovat urcité tendence. (Kozel, 2004, s. 24)
= Technologické faktory

Zahrnuji vSechny hlavni zmény v surovinach, vyrobcich a vyrobnich postupech. Maji vliv
na rozvoj jednotlivych primyslovych odvétvi a podnikim vytvéieji dalSi moznosti

V rozvoji novych vyrobki a vytvareni zcela novych trhi. (Svétlik, 2003, s. 22)

Technologické prostiedi je nyni nejspiSe nejdramatictéjsi silou utvaiejici nas osud. Tech-
nologie vydala takové zazraky, jakou jsou antibiotika, robotickou chirurgii, miniaturizova-
nou elektroniku, smartphony a internet. Tato technologie vytvofila takové hruzy, jako jsou

jaderné stiely, chemické zbrang a Gtoéné pusky.! (Kotler a Armstrong, 2011, s. 80)
* Piirodni faktory

Oblast zahrnuje piirodni zdroje, které tvoii vstupy do vyrobnich procest, a veskeré aspek-
ty, jez vstup téchto zdroji do procesu vyroby ovliviiuji. V poslednim desetileti zesiluji
snahy zfeteln¢ omezovat a regulovat devastovani pfirodniho bohatstvi. Existuji mezinarod-
ni amluvy o ochrané Zivotniho prostfedi, v mnoha zemich byly pfijaty zdkony vyrazné

regulujici nékterd odvétvi tézkého primyslu. (Kincl, 2004, s. 31)

2.2 Mikroprostredi

Do této skupiny patii faktory, které miize podnik jistym zplsobem vyuZit a jeZ bezpro-
sttedné ovliviiuji moZnost podniku realizovat svou hlavni funkci — uspokojovat potieby

svych zakaznikd. (Bouckova, 2003, s. 82)

Marketingové mikroprostedi zahrnuje tyto faktory:

= Podnik

V ptipadé, Ze se o podniku uvazuje jako o dynamickém a rozvijejicim se organismu, zalezi
jeho existence na perfektni spolupraci a spravné funkci jeho slozek. Z tohoto divodu nena-

lezi péce o cilové trhy pouze marketingovému managementu, ale je promitana 1 do ostat-

nich funkénich oblasti podniku. Marketingovy management musi respektovat vyrobni,

! The technological environment is perhaps the most dramatic force now shaping our destiny. Technology
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technické, finan¢ni i dal$i podminky, plsobici a vymezujici hranice, ve kterych je ¢innost
podniku realizovana. Kooperace marketingového utvaru s ostatnimi utvary je dilezita
z davodu jejich spolecného vlivu na konecny vysledek, kterym je uspokojeni potieb za-

kaznika. (Kincl, 2004, s. 32)

. Dodavatelé

V celkovém systému poskytovani hodnoty spole¢nosti predstavuji dilezitou vazbu. Posky-
tuji zdroje, které spolecnost potiebuje pro vyrobu zbozi a sluzeb. Rozvoj dodavatelti mtze
vyznamné ovlivnit marketing. Marketingovi musi sledovat dostupnost dodavek — jejich
nedostatek nebo zpozdéni, stavky zaméstnanct a jiné udalosti, které mohou v kratkém ob-
dobi snizit trzby a v dlouhém obdobi poskodit spokojenost zdkaznika. Manazeti také sledu-
ji cenové trendy klicovych vstupl. ZvySené néklady vstupti mohou vést ke zvySovani cen,

které poskozuji objem trzeb spole¢nosti. (Kotler, 2007, s. 131)

* Marketingovi zprostiedkovatelé

Spolecnosti, které pomahaji financovat, prodavat, propagovat a distribuovat vyrobek ke
koneénému spotiebiteli. Je zapotfebi vybrat spravného partnera v distribuci a propagaci

k dosazeni marketingovych cilti podniku. Zprostiedkovatelé jsou:

» distributofi — firmy nakupujici zboZi za u¢elem dalSiho prodeje.

» marketingové agentury — zabyvaji se marketingovym vyzkumem a komunikaci
se zékazniky.

» financni spolecnosti — predstavuji obchodovani s kapitalem (napf. banky).

(Moudry, 2008, s. 39)

= Zakaznici
Spole¢nost musi sledovat trhy svych zakaznikii. Cilovy trh je tvofen z nésledujicich ty-
pu trhi:
» spotiebitelské trhy — skladaji se z jednotliveti a domacnosti kupujicich zbozi a
sluzby pro osobni potiebu
» pramyslové — kupuje zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani nebo pro pouziti ve
vlastnim vyrobnim procesu

» trh obchodnich mezi¢lankt — kupuje zboZi a sluzby, aby je se ziskem prodal
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» institucionalni trh — tvofen Skolami, nemocnicemi, pecovatelskymi domy, véze-
nimi a dal$imi institucemi, které poskytuji zbozi a sluzby lidem v jejich péci
» trh statnich zakazek — tvofen vladnimi institucemi, které kupuji zboZzi
a sluzby s cilem vyprodukovat vefejnou sluzbu nebo piesunout zbozi a sluzby
Kk potiebnym lidem.
» mezinarodni trh — sklada se z kupujicich v jinych zemich, coz zahrnuje spotie-
bitele, primyslové vyrobce, mezi¢lanky a vlady. (Kotler, 2007, s. 133)
Konkurenti
K dosazeni uspéchu musi spolecnost poskytnout vyssi hodnotu a uspokojeni pro za-
kaznika nez konkurence. Proto musi marketingovi specialisté délat néco vice, nez jen
ptizplsobit se potfebam cilovych zakaznikli. Musi také ziskat strategickou vyhodu tim,

ze svou nabidku pevné umisti v myslich zédkaznikli v porovnani s nabidkou konkuren-

ce. (Kotler, 2007, s. 133)

Verejnost

Chapana jako jakakoliv skupina, kterd ma skuteCny nebo potenciondlni zijem na
schopnostech firmy dosahnout svych cild, pfipadné na mé ma vliv. Uvedeno 7 typa ve-
fejnosti:

» finan¢ni instituce — ovliviiuji schopnost podniku ziskavat finanéni prostfedky.
Akcionafi, banky a investi¢ni spolecnosti jsou hlavnimi aktéry této skupiny.

» média — zahrnuji noviny, Casopisy, rozhlasové a televizni stanice, které vysilaji
zpravy, filmy a diskusni pofady.

» Vvladni instituce — management musi brat v uvahu vladni rozhodnuti. Marketin-
govi specialisté se musi radit s pravniky ohledné bezpecénosti produktu, pravdi-
vosti reklam a dalsi zaleZitosti.

» obcanské iniciativy — spotiebitelské organizace, ekologické skupiny, mensiny a
jiné z4jmové skupiny mohou zpochybnovat marketingova rozhodnuti podniku.
Odd¢leni public relations mize pomoci udrzovat kontakt se spotiebiteli a ob-
¢anskymi iniciativami.

» mistni komunita a ob¢ané — kazdy spole¢nost je ovliviiovana svym soused-
stvim, obCany a mistnimi organizacemi. Velké firmy proto Casto zvoli referenta

pro mistni vztahy, ktery jednd se zastupci vefejnosti, ucastni se setkani, odpovi-
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da na otazky a pfispiva jménem firmy na dobro¢inné akce. (Kotler, 2007,
s. 133)

» §irsi vefejnost — spole¢nost musi znat nazor $iroké vefejnosti na své produkty a
aktivity. Proto hodné spolecnosti investuje velké ¢astky na vybudovani propa-
gaci spravného image firmy.

» zamgéstnanci — tato skupina zahrnuje délniky, manaZzery, brigadniky i predsta-
venstvo. Velké spolenosti zpracovavaji interni ¢asopisy, které zaméstnance in-
formuji 1 motivuji. Jestlize maji zaméstnanci ze spolecnosti dobry pocit, jejich

pozitivni postoj je komunikovan i §irsi vefejnosti. (Kotler, 2007, s. 134)

2.3 SWOT analyza

SWOT analyza je klicova metoda pouzivana pfi situaéni analyze, ktera charakterizuje sily
a slabiny podniku ke vztahu k nasim pfilezitostem a ohrozeni na trhu. Tato metoda je jed-
noduchym nastrojem jak odhalit silné (Strengths) a slabé (Weaknesses) stranky na strané
jejich vnitinich zdroji a jak identifikovat pfilezitosti (Opportunities), popfipadé hrozby
(Threats) plynouci z vnéjsiho prostiedi. Je vSak tfeba fici, Ze co je pro jednu firmu hroz-

bou, pro jiny subjekt mize byt ptilezitosti. (Svétlik, 2003, s. 94)

Dutlezité je vSak zminit, ze prednosti a slabiny se vztahuji k podniku, zatimco pfilezitosti
a hrozby jsou externi faktory, nad nimiZ podnik nema potiebnou kontrolu. Diky SWOT
analyze se podnik muliZe pokusit vyuzit své prednosti a piekonat svoje slabiny, chopit se

prileZitosti a branit se hrozbam.
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3 MARKETINGOVY INFORMACNI SYSTEM

Marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky, zafizeni, informacni technologie
pro sbér dat, tfidéni analyzy, vyhodnocovani a distribuovani, v€asnych a ptfesnych infor-

maci tviirciim marketingového rozhodnuti (Kotler, Armstrong, 2004, s. 885)

Zjistovani potieb, pozadavki a spokojenosti zakazniki, znalost situace na trhu a vytvareni

atraktivni nabidky pro jednotlivé cilové segmenty trhu na zakladé empirickych poznatki

vvvvvv

Prostiednictvim marketingového informac¢niho systému spolec¢nost miize ziskavat dostatek
marketingovych informaci, které jsou nutné pro strategické, taktické i operativni rozhodo-
vani.

Marketingovy informa¢ni systém mize mit odlisné formy. Zakladnim cilem ztstava pied-
bézné sledovani a vyhodnocovani celkové situace na trhu. Dobfe fungujici systém pfitom

zahrnuje v podstaté tfi zakladni nastroje:

* vnitini marketingovy systém (tzv. interni) — zaloZeny na vyuzivani internich zdroja
firmy, zahrnujici informace hlavné o prodeji jednotlivych produktii, o objednavkach
a platbach zakaznik, nabidce dodavatelt atd.

» vnéjSi marketingovy systém (tzv. zpravodajstvi, monitoring) — poskytuje informace
predevsim o konkurenci, o jeji nabidce, jejich dodavatelich a odbératelich, o jejich za-
kaznicich, situaci na trhu (podily, primérné ceny) apod.

* marketingovy vyzkum — marketingovi manazefi se pfi jeho realizaci musi nejdiive
rozhodnout, jaky typ vlastné pottebuji, dale posoudit, zda Ize tyto informace, a urcit,

jak finan¢né€ nakladné a ¢asové naro¢né bude jejich ziskani. (Foret, 2008, s. 61)

3.1 Zdroje informaci

V dnesni dob¢ je velmi dulezité najit tu spravnou cestu jak informace hledat, jak s nimi
pracovat a také jak je spravné vyhodnocovat. Pii hledani informaci je rozhodujici aktual-
nost, spolehlivost, kvalita apod. Ziskani spravnych udajt je zptsob, jak dosdhnout konku-

rencni vyhody nad ostatnimi.
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Sekundarni zdroje

Sekundarni zdroje jsou takové, které jiz byly shromazdény pro jiny ucel, ale jsou vyuzitel-
né i pro vyzkum vlastni. Jsou pfistupné vefejné, nez je tomu u primarnich informaci.

(Bouckova, 2003, s. 38)

Obvykle se sekundarni zdroje rozdéluji do 2 skupin a to interni (vnitini) a externi (vnéjsi)

zdroje.

Internimi sekundarnimi udaji se rozumi data sebrand uvniti firmy k jinym tcelim, nez je
analyza konkurence nebo trhu. Jde napf. o ucetni evidence, operativni evidence atd. Jsou

nedostupna pro subjekty mimo firmu.

[ 24

Externi sekundarni idaje pochazi na rozdil od internich tdaji z vné&jsiho prostiedi, jako je

napt. pocet konkurentli na trhu, postoje obyvatelstva k nakupovéni ¢i reklamé&. (Pfibova,

1998, s. 10)

Jako priklad slouzi Casopisy, noviny, rocenky, patentové spisy, monografie, registry,

vSechny obsahujici data a informace v jakékoliv podobé.
Primarni zdroje

Primérni zdroje jsou informace ziskané uskute¢nénim, vlastniho vyzkumu, jenZ je zaméten
na zodpovézeni konkrétnich problémti nebo posouzeni prilezitosti vzniklych na daném
trhu. Sbér primarnich tdaja je podstatnou ¢asti vyzkumnych projekt v oblasti marketingu.
Primarni udaje jsou shromazd’ovany na zékladé pozorovani, interview, prizkumt minéni,

dotaznikil nebo realizaci experimentii. (Hordkova, 1992, s. 77)

Vyhodou primarnich zdroji je konkrétnost a aktudlnost. Nevyhodou je nakladn&jsi sbér
primarnich tdajl a jejich ziskani je pomalejsi. I v tomto pfipad¢ je moZnost rozdéleni zdro-
ji do vnitinich a vné&jSich udaja.

Mezi vnitini primarni zdroje informaci miizeme zaradit kompetentni pracovniky podniku,
ke kterym patii pfedevSim c¢lenové vedeni. Jde o neformélni kontakty, spole¢né c¢lenstvi
Vv riiznych podnikovych grémiich (napt. dozor¢i rady), zdjmova odbornd sdruZeni, spolec-
nosti apod. (napf. marketingové kluby v zahrani¢i). Do internich primérnich zdrojt patii
1 podnikovy vyzkum a vyvoj, dale pak technicti prodejci, kteti jsou jednim
formaci lze zaradit experty a konzultanty, pracovniky vyzkumnych a védeckych organizaci

a pracovniky hospodaiskych organti. (Bouckova, 2003, s. 41)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 23

4 MARKETINGOVY VYZKUM

Kde marketingovy vyzkum neuspéje v naplnéni ocCekavani, tam je vétSinou problém
Vv chabém pocatecnim planovani - zalezitosti, které mély byt prizkumem trhu oslovené,
nebyly dokonale promyslené, plany nebyly jasné definované nebo nebyly vybrany ade-
kvétni metody. Jako je tomu u vétSiny aktivit i marketingovy vyzkum potiebuje peclivé

naplanovani pied samotnym zapocetim projektu. (Hague, 2003, s. 27)

4.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu mizeme rozdélit do péti zakladnich krok:
= Definovani problému

Marketingovy vyzkum by mél pfispivat zejména k trznimu rozhodovani, k identifikaci
nebo feSeni problému, které maji za nasledek samotné rozhodovani. Tam, kde problémy
a prilezitosti Celici obchodu nebyly definovany, se doporucuje vyzkumny prizkum, ktery
se bude zabyvat identifikovanim problému a hypotéz stejné jako jejich feSenim nebo testo-
vani. V této fazi by se neméla vyzadovat pfili§ vysoka Groven ptesnosti. Zaroven se ale
vyzkum bude asi velice soustfedit a zabyvat pouze malou skupinou problému. (Hague,
2003, s. 27)

* Analyza situace a urceni zdroji informaci

Jedna se o stanoveni zdroji informaci a informacnich oblasti. Je tedy nutné zjistit, které

informace jsou pro vyzkum potieba, které z nich jsou dostupné a které je potieba zjist'ovat.
(Kincl, 2004, s. 60)

= Sbér informaci

Rozhodujeme, jakym zptisobem jsou ziskavany primarni informace, jakym zptisobem je
zajistime, jaky typ vyzkumu pouZijeme. VSe zélezi na charakteru problému, ktery je feSen,

na finan¢nich moznostech. (Kincl, 2004, s. 60)

* Interpretace informaci

Provadi se po shromazdéni a seskupeni tidaji. U kvantitativnich vyzkumi se pouZzivaji
statistické analyzy, naopak u kvantitativnich vyzkumt posuzujeme ptipad od piipadu.

(Kincl, 2004, s. 60)



= Zavérecna zprava
Spravné vypracovany vyzkum a zpracované zaveéry, jsou zdkladem uspéchu firmy, protoze
reakce, potfeby, pfani a naroky lidi jsou v dneSnim svété stale vice diferencované a orien-

tace na trhu predevsim pii zavadéni novych vyrobkl nebo pii vstupu na novy trh je velmi

slozita a naro¢na véc. (Kincl, 2004, s. 62)

Marketingové prizkumy bychom neméli podceniovat, ale nedavat jim také piili§ vyznam
jako jedinému zdroji informaci. Je vhodné zvazit i dalsi okolnosti, jako napt. data o prode-
jich konkuren¢nich vyrobkt, historické udalosti, které mély vliv na chovani zdkaznikl

daného trhu. (Kincl, 2004, s. 62)

4.2 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zaobira vyzkumem a registraci vétSinou existujicich, resp. reali-
zovanych prvki trzniho chovéni. Podstata vyzkumu je v tomto pfipadé v kvantitativnim
charakteru jevu, ktery zkouma; metodologie vyzkumu je odvozena (pouziti matematickych

metod atd.) (Bouckova, 2003, s. 59)

Jevy, které¢ zkoumdme v kvantitativnim vyzkumu, jsou obvykle pfimo definované a maji
jasné kontury. Soubor musi byt dostatecné velky, vybér exaktné statisticky formulovany,
aby zarucil potienou pravdépodobnost spravného vysledku a umoznil tfidéni podle marke-

tingovych relevantnich socialnich znaki. (Bouckova, 2003, s. 58)

4.3 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum trhu se zabyva jevy, které probihaji ve védomi spotiebitele, jsou proto
téZce uchopitelné, pracuje se s vetsi nejistotou a vysledky vyzaduji v ¢astém piipadé psy-

chologickou interpretaci. (Bouckova, 2003, s. 59)

U kvalitativniho vyzkumu se jevy vénuji motivaci, pfijetim a zpracovanim informace (re-
klamy), procesy vnimani, rozhodovaci procesy apod. Vyzkum je konédn na mens$im vzorku,
protoze u kvantitativniho vyzkumu neziskdme ptesna data, ale spiSe informace o ptrevlada-

jicim charakteru motivacnich struktur. (Bouckova, 2003, s. 59)

wevr

fovani hypotéz a volbu vhodné zaméfenych postupii pro objasnéni klicovych problému.

(Bouckova, 2003, s. 59)



V kvalitativnim vyzkumu hypotéza interpretuje urCity jev na zakladé porozuméni induk-
tivné ziskanym poznatklim. Pfedmétem interpretace jsou predevsim vysledky induktivni
generalizace, kterd — pravé proto, ze je zobecnénim — sd€luje vic, nez je obsazeno
Vv induktivné ziskanych empirickych poznatcich. Pfedmétem interpretace tak nejsou empi-

rické poznatky (informace, data), ale naopak néco navic. (Hubik, 2006 s. 71)



Il PRAKTICKA CAST
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5 SPECIFIKACE PROBLEMU, CiLE PRACE, METODIKA

5.1 Specifikace problému

V poslednich letech potieby trhu piekracuji fadu prognéz vyznamnych mysliteld o jeho
vyfeSen v této bakalarské praci je zjistit celkovou velikost trhu generatorit pro malé vodni
elektrarny do 30 MW a zjistit trzni podil divize TEM spole¢nosti TES VSETIN s. 1. 0. Vy-
sledky budou shrnuty do SWOT analyzy a na zaklad¢ zjisténych informaci bude stanoveno
doporuceni pro tento podnik. Prizkum trhu by m¢l kromé toho také identifikovat slaba
mista v divizi TEM, které by mély byt zlepSeny, aby se stali dostate¢né konkurenéné-

schopni.

5.2 Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem této bakalafské prace je realizace a interpretace pruzkumu trhu a navrh no-
vého a komplexniho marketingového feseni uzptisobeného k implementaci do spolecnosti.
Pro dosazeni hlavniho cile museji byt splnény i cile dil¢i, jako jsou: vybér konkrétni meto-

dy pro prizkum trhu, zpracovani SWOT analyzy.

1. Realizace prizkumu trhu
2. Interpretace vysledkl priizkumu trhu

3. Zavér

5.3 Metodika reSeni

Aby byl vypracovan uspéSny novy navrh a doporuceni, musi se splnit nékolik postupt.
Mezi prvni metodu patii ziskani informaci, které jsou nutné pro dalsi feSeni. Pro splnéni
prvniho kroku byla nejprve vybrana externi spolecnost, kterd zpracovala vSechna data.
Autorka této prace nasledné tyto informace zpracovala do kontingencnich tabulek a graft.
Zjisténé skuteCnosti byly interpretovany a shrnuty. Pfi postupu feSeni je vyuzita i metoda

SWOT analyzy.
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6 SPOLECNOST TES VSETIN

Spole¢nost TES VSETIN s. r. o. sidli ve mésté Vsetin. Patii mezi pfedni vyrobce elektric-
kych strojti, pohonti a komponentti. V podniku pracuje témét 750 zaméstnancli a vyrobni
aredl ma pres 100 000m? . Firma také vlastni kanceladfe v Brn¢ a Praze odkud pfevazné

pracuji konstruktéfi.

6.1 Zakladni udaje o spolecnosti

TES Vsetin s. 1. 0.

Datum zapisu: 25.inora 2011

Spisové znacka: C 52829 vedena u Krajského soudu v Ostravé
Sidlo: Vsetin, Jirdskova 691, PSC 755 01
Identifika¢ni forma: 248 15 276

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pfedmétem podnikéni této spoleCnosti je zamecnictvi, nastrojafstvi. Dale pak vyroba, in-
stalace, opravy elektrickych stroji a pfistroji a komunika¢ni zafizeni. Statutarnim orgdnem
je jednatel. Firma patii k vyznamnym spole¢nostem s dlouholetou tradici ve Zlinském kra-
ji. Jednatelé zastupuji svoji ¢innost samostatné a jsou opravnéni k podepisovani veSkerych

dualezitych dokumentil. Zékladni vklad ¢inil 29 999 000,- K¢.

6.2 Historie

V roce 1919 zalozil Josef Sousedik elektrotechnicky a strojni zavod. Tehdy vyroby tvotily
pfedevs§im asynchronni motory. V roce 1945 dochézi k rozvoji pod znac¢kou MEZ Vsetin.
V dalsich letech byl vyrobni sortiment rozsifen o synchronni a asynchronni generatory,
asynchronni motory pro tézky prumysl a velké stroje s permanentnimi magnety. V roce
1994 doslo k privatizaci podniku spole¢nosti TES Vsetin s. 1. 0. V ¢ervnu 2008 se uskutec-
nila akvizice ¢eskoslovenskou finan¢ni skupinou PENTA INVESTMENTS. Od c¢ervence
roku 2011 je novym vlastnikem americka spole¢nost Advent International. (zdroj: interni

informace)
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Historie nasi znacky

019-45 1945-95 | 1995-2011 2012
Elektrotechnicka MEZ Vsetin TES Vsetin a Mezservis TES Vsetin
tovarna Josef Sousedik

Zdroj: interni udaje

Obrdzek 1 — Historie znacky firmy TES VSETIN

6.3 Vyrobni program podniku

Spolec¢nost je vnitiné roz€lenéna na 3 divize:

TED — TES elektrické komponenty

. TEM - TES elektrické togivé stroje

TEC — TES elektrické pohony

Clenéni vyplyva z rozdilné produkce, respektive z odli§né miry piidané hodnoty produktt

jednotlivych divizi pro zdkaznika. Kazda divize produkuje hotové vyrobky, které predsta-

vuji finalni produkt nebo se stdvaji soucasti vyrobku navazujici divize.
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Divize TEC - tato divize vyrabi komponenty pro elektrické to¢ivé stroje, jakou jsou hiide-
le, laminace, ramy, koncové kryty, civky statorti a rotorti. Vedle vlastni vyroby nabizi divi-
ze TEC svym zakaznikiim 1 Siroké spektrum sluzeb. Mezi tyto sluzby patii konstrukéni
navrh komponentt, technologicka pfiprava vyroby, oponentura konstrukéniho feseni kom-
ponentl, vyroba komponentti, doprava, konsigna¢ni sklad. Cilem je komplexni péce o za-

kaznika, coz predpoklada dlouhodobou spolupraci a spolehlivé partnerstvi.

Divize TED — poskytovatelem komplexnich feSeni zakazek na zkuSebni stanovisté toCi-
vych strojt, jednotcelové stroje, elektrické pohony, rozvadéce a vyrobni linky pro vSechny
druhy primyslu podle vlastni konstrukce nebo podle dokumentace zédkaznika od navrhu,
pres vyrobu a instalaci az po uvedeni do provozu. Také poskytuji servisni sluzby elektro-
pohontll, automatizovanych provozii v prumyslu, opravy a servis elektromotort. Divize
TED vznikla v roce 2012 zalenénim diivejsi spole¢nosti MEZSERVIS s. r. 0. do spole¢-
nosti TES VSETIN s. r. o. Divize electric drive tak navazuje na tradici vyroby v oblasti

pohontl a zkugebnich stanovist, ktera byla zahajena pod spoleénosti MEZ VSETIN.

Divize TEM - je zkratka pro TES elektrické stroje. Tato divize navrhuje, vyrabi, prodava,

instaluje a setizuje elektrické to¢ivé stroje.
Cil této prace je spojen pouze s touto divizi.

Témet 90% vynost z divize TEM jsou realizovany na evropském trhu, zbytek v Asii a

Americe.

Celkovy pocet prodanych generatort za rok 2015 byl 660, coz je velmi pozitivni. V roce

2014 se prodalo o vic jak 100 generatoriit méng.
Divize TEM obecné plisobi na téchto trzich:

= Obnovitelné zdroje energie — vodni generatory
» Té&zky primysl — valcové motory

* Lodni primysl — pohonné motory
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Produkty TEM

» Generatory synchronni — patfi mezi nejvice nejprodavangjsi produkty divize TEM.
Jedna se 0 zakdzkovou vyrobu dle pozadovanych parametrii. Permanentni péce tymu

vyvoje elektrickych tocivych strojii zarucuje vysokou kvalitu s dlouho Zivotnosti.

=  Generatory asynchronni — Asynchronni generatory s kotvou nakratko jsou vhodné pro
vSechny typy turbin do 1,5 MW. Vyznacuji se robustni konstrukci a dostatecnym di-
menzovanim vsech ¢asti. Diky celé fad¢ variant provedeni a pfislusenstvi 1ze splnit §i-

roké pozadavky odbératelq.

* Motory synchronni — hlavni produkt pfedstavuji specidlni synchronni motory
S permanentnimi magnety. Motory se vyznacuji pfednostmi v podob¢ optimalniho cho-

du, snadné obsluhy a dlouhodobé zivotnosti.

* Motory asynchronni — Robustni motory jsou vyrabény pro uziti v t€Zzkych primyslo-
vych provozech, jako jsou valcovny oceli i barevnych kovil, huté, cementarny a vapen-
ky, papirny a podobné. Motory jsou vhodné také pro vyuziti v lodnim pramyslu prede-
v8§im pro sva specifika umoziujici pfesnou regulaci otacek. Stroje jsou napdjeny

Z frekvenénich ménica.

* Natacivé transformatory — elektrické stroje k plynulému fizeni napéti predstavuji
Vv portfoliu produkt divize natdivé transformatory neboli boostery. Jsou vhodné pro
aplikaci ve zkuSebnach, pro fizeni teploty v odporovych pecich jako zdroje regulova-
ného napéti. Natacivy transformator je vhodnym zdrojem napéti ve zkusebnach, elek-

trickych stroji, TV a radiovych vysilact.

= Zvedaci stoly — ve vétSin€ piipadi je ur€en pro potieby zkuSeben. Zakladova deska
s nalitky pro vodici sloupy tvofi jeho nosnou c¢ast. Pod upinaci deskou je upevnén
Sroub na axialnich loziscich. Pohyb desky zajistuje pfevodovy motor s funkci na prin-

cipu Snekového pievodu.
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6.3.1 Organiza¢ni struktura podniku

V cele spoleCnosti stoji dva jednatelé. Jak je zifejmé z organizacni struktury, kazdy
Z jednateld zastupuje dalsi vyznamnou funkci. Prvni je funkce vykonného feditele (CEO) a
druhé je postaveni finan¢niho feditele (CFO). Na stejné trovni ma spolec¢nost jesté dalsiho
feditele. Tim je technicky feditel (COO). Kazdy z téchto 0sob ma pod sebou dal§i manaze-

ry a skupiny pracovniki, ktefi se podileji na chodu spole¢nosti.

Vykonny feditel dohlizi na oddé€leni pro rozvoj podnikani, marketingové oddéleni a rozvoj
organizace. Pod finan¢niho feditele spada Gi¢etni oddéleni, finan¢ni a provozni controlling,
ale také personalni oddéleni a oddé¢leni IT. Technicky feditel ma pod velenim kvalitu a
zkusebny, oddéleni vyzkumu, vyvoje a neustalého zlepsovani. Reditelé viech divizi patii
pod provozniho feditele. Ten ma na starosti oddéleni nakupu a oddéleni technické obsluhy

vyroby. (Zdroj: interni udaje)

TES Management Board

Zdroj: interni udaje

Obrdzek 2: Organizacni struktura spolecnosti TES VSETIN
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Vize podniku
Diky 100leté zkuSenosti s vyrobou elektrickych zatizeni aspiruje TES na pozici celosvéto-
vé preferovaného partnera v oblasti na miru Sitych tocivych elektrickych stroji, pohonti a

jejich komponentt.

Poslani spolecnosti

Poslanim spole¢nosti je piedev§im vyroba elektrickych pohond, elektrickych stroju a elek-
trickych generatord. Firma tyto své produkty sama distribuuje a realizuje jejich prode;j.
Firma se také prizptuisobuje pozadavkiim mistniho prostiedi a klade diraz na vysokou kva-
litu vyrobkli. Podnik v¢as rozpozna potteby zakaznika a udrzuje a zlepSuje pozici firmy

jako jednoho z nejvétsich vyrobctd generatort. Snazi se byt vzdy krok pted konkurenci.
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7 METODY PRUZKUMU VELIKOSTI TRHU

Spole¢nost TES VSETIN méla na vybér nékolik z uvedenych mozZnosti jak provést nasle-

dujici prizkum velikosti trhu.
= Market size based on turbines yearly sales by known potential customers

Tato metoda je zaloZena na ro¢nich trzbach z rotacnich stroji od potencionalnich zékazni-
kt. Vyhodou této metody je dobra piesnost ve vyspélych zemich a ceny se vztahuji na ma-

ximalni vykon. Mezi dalSim pfinosem této metody je nizka cena.
Nevyhodou je nizka piesnost a nizka tplnost pro rozvojové zemé.
= Market size based on competitor reference list

Vyhodou této metody je jeji nizka cena. Nevyhodou této metody je, jeji maléd ¢ast pro pra-
zkum trhu ze vSech uvedenych postupi. Dale pak hodnoty nejsou konzistentni a nejsou zde
pravidelné aktualizovany. Mezi dalsi zapory patii ¢asova naro¢nost zpracovani dat a mize

obsahovat zkreslujici data.
=  Market size based on Global Data database

Mezi klady této metody miiZzeme zatadit rychlé shromazd’ovani dat, ukazuje vétsi kapacitu,
nez uvadeji potenciondlni zdkaznici TESu. Informace, které shromazdil tym 200 analytikd,
jsou jasné rozdélené do regiont a jsou ziskany kontakty koncovych uzivatelt. Nevyhodou
je ro¢ni poplatek 20 eur. Sleduji se pouze projekty o hodnote nad 1 MW, které nejsou kon-

zistentni.
=  Market size based on IR database

Industrial Info Resources je databaze, ktera ma nejvétsi vyhodu v rychlém shromazd’ovani
dat a ukazuje vétsi kapacitu nez uvadeji potencionalni zakaznici TESu. Tato databaze je
nezavisly zdroj informaci, data jsou shromazdény tymem 500 analytikli. Data jsou jasné
rozdélena do regionti pro vétsi piehlednost a jsou ziskdny kontakty koncovych uzivatelt.
Nevyhodou této metody je roéni poplatek 35 eur. Udaje o Cing, Indii a Brazilii jsou

Z tohoto priizkumu vyfazeny.
= Market size based on own bottom — up web research

Indikace celosvétové velikosti trhu u této metody jesté neni znama. Vyhodou je ocekavana
kvalita dat a pfesnost této metody, kombinuje rizné zdroje dat, databazi pokrocilé metody

vyhled4vani na webu. Nevyhodou tohoto postupu je, ze vyzaduje cca 50% FTE, prvni vy-
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sledky lze ocekdvat béhem nckolika mésicti. Tato metoda bude povazovana za nezavisly
zdroj informaci ze strany potencionalnich investortt TESu. Tato metoda je know-how jisté-
ho zaméstnance ve spole¢nosti TES VSETIN, ktery je ¢lenem predstavenstva. Tato metoda

vSak nebyla pro tento priizkum zvolena.

Vybrana metoda je IIR databaze, neboli Industrial Info Resources. Hlavni vyhodou tohoto
postupu je nejvetsi poCet generator pro potencionalni vyrobu téchto strojii ve spole¢nosti

TES VSETIN s. 1. 0. V této metodé je indikovanych 943 projektii a 1791 generatort.

Hlavni kritérium pro vybér této metody bylo rychlé shroméazdéni informaci a ptesné rozdé-
leni do regiont. To je povazovano za velkou vyhodu pro leps$i orientaci na trhu. Segmenta-
ce Vv tomto piipad¢ napomtize k lepSimu zpracovani dat, které bude nasledovat, IIR délila
celosvétovy trh na 8 oblasti a to ve Skandinavii, Turecko, Balkan, Afrika, Jihovychodni

Asie, Severni Amerika, Jizni Amerika a ¢ast Evropy.

Industrial Info Resources je pfednim poskytovatelem globalnich prizkumu trhu specializu-
jicich se na primyslovy proces, t€Zkou primyslovou vyrobu a na energetické trhy, které
poskytuji zpravodajské informace o tom, co se déje ted’, za stalého sledovani budoucich
piileZitosti.

Industrial Info Resources poskytuje hodnotu pro zakazniky tim, Ze sbira, potvrzuje, Sifi
a aktualizuje informace o pramyslovych podnicich po celém svéte tak, aby se mohli v¢as

a inteligentné rozhodnout o svém obchodovani.
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8 PRUZKUM VELIKOSTI TRHU

Tato kapitola se bude zabyvat prizkumem celosvétové velikosti trhu generatori pro malé
vodni elektrarny do 30 MW. Vysledky prizkumu trhu by mély vést k tomu, aby podnik
ziskal co nejvice cennych informaci a mohl tak s nimi do budoucna spravné nalozit. Diky
témto tidajim bude podnik védét, na ktery trh se zaméfit a co délat proto, aby o ném bylo
co nejvetsi povédomi na trhu. Pokud bude spole¢nost o svych chybach védét, ponévadz
diiv 0 nich nem¢l ani tuseni nebo jim neptikladal velkou vahu, je snazsi se v budoucnu
témto chybam vyvarovat. Na druhou stranu, bude-li si podnik jisty, v ¢em jsou jeho pied-
nosti, pak je nutné na téchto pozitivnich skute¢nostech dale stavét a byt jesté v lepsi pozici

na trhu nez doposud.

8.1 Plan prizkumu trhu

Pro tuto bakalaiskou praci neni sestaveny plan priizkumu trhu, jelikoZ data provadéla ex-
terni firma, kterou si spole¢nost TES VSETIN najala. Ziskané data z celosvétového trhu
generatoru od Info Industrial Resources byly autorkou této prace zpracovany pomoci soft-

waru MS Office Excel a poté vyhodnoceny.

8.2 Realizace prizkumu trhu

Prizkum celosvétové velikosti trhu generatori

Subjekt Ing. Lukas Kone¢ny, MBA

Namét Cilem je prozkoumat soucasné postaveni divize TEM na celosvétovém trhu ve
srovnani s hlavnimi konkurenty a v kazdém regionu zjistit celkové trzni podily
pro tuto divizi, tedy podnik

Téma Konkurence

Strategie | Kvantitativni (velké mnozstvi informaci, zalozen na postojich, vytézek méfitel-
ného ¢asového udaje)

Metoda Industrial Info Resources

Technika | Kontingen¢ni tabulka

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 1 — Realizace prizkumu trhu

Jak mizeme vidét z vySe uvedené tabulky, jako subjekt je urceny p. Ing. Lukas Konecny.
Pan Konecny je vedouci autorky této bakalarské prace. Podnétem této prace je cil, ktery
ma prozkoumat soucasné postaveni divize TEM spole¢nosti TES VSETIN na celosvéto-

vém trhu ve srovnani s hlavnimi konkurenty. A poté zjistit celkové trzni podily pro tuto
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divizi. Jak je zfejmé z vyse uvedené tabulky, téma je konkurence, kterou mizeme zaradit
do hrozeb podniku. Pro tuto bakalafskou praci je zvolena kvantitativni strategie. Prizkum
trhu této prace se bude provadét metodou IIR. Data budou zpracovany do kontingen¢nich

tabulek a diagramti.

8.3 Zpracovani dat a interpretace skutecnosti

V ramci této podkapitoly je objasnéno, jakym zplsobem byl provadén prizkum trhu a

zpracovani dat.

Jak jiz bylo vySe zminéno, data byla zpracovana pomoci kontingen¢nich tabulek, kde byl
vypocitany pocet generatord pro vyrobu za dany region (oblast). Od spole¢nosti IIR byla
prevzata pouze tabulka, kterd na ose X zobrazuje vyrobce generatori a na ose Y jsou po-
psani stali zékaznici, ktefi maji o zhotoveni stroje zajem uz po nékolikaté nebo zékaznici,

ktefi jsou na tomto trhu poprvé.

Prvnim krokem k dotvofeni kontingen¢ni tabulky bylo v kazdém regionu (oblasti) a na-
sledné u kazdé spole¢nosti zjistit soucet vSech generatorti v obdobi 2016 - 2020 a poté tyto
hodnoty ptevést do hodnot procentualnich. Timto se zjistilo, kolik mé kazda uvedena spo-
leCnost, zabyvajici se vyrobou generatorti moznosti ziskat pocet dynam K jejich vyrobé

v daném regionu (oblasti) v obdobi 2016 - 2020.

V nasledujicim  kroku se hodnoty zpracovavaly Vv Excelu. Zjisténé hodnoty
Z kontingen¢nich tabulek daného regionu byly pfevedeny do grafii. Tam se potifebné tdaje
filtrovaly dle nutnych udaji. Tim se zjistil poc¢et dynam pro produkci za urcity rok. V této

préci je proveden prizkum trhu pro rok 2016.

Jak je ze vSech tabulek zjiSt€no, na celosvétovém trhu generatort je 2 067 kust dynam

k produkci v obdobi 2016 - 2020.

Jak bylo zjisténo, v letoSnim roce je maximalni pocet generdtorti ke zhotoveni pro malé

vodni elektrarny 1 062 kust.

Priizkum trhu je zaméfeny na 8 oblasti po celém svéteé, tzn. Afrika, Jizni Amerika, Severni
Amerika, Skandinavie, Balkan, Turecko, Jihovychodni Asie a zbytek Evropy. Kazda tato
oblast je znovu rozdélena do jasn¢ urCenych statli, aby se dalo zobrazit pfesné mnoZzstvi
strojii k zhotoveni pro dany rok, v tomto ptipadé rok 2016. Pfi tvorbé grafii byly pouzity

sloupcové grafy.
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8.3.1 Skandinavie
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Graf 1 — Pocet generatorii ve Skandinavii v roce 2016

Vyse uvedeny graf se vénuje oblasti Skandinavie. Tato oblast je rozdélena na 3 ¢asti a to,
Finsko, Norsko a Svédsko. Vybér provedla IIR databéze, ¢ili Industrial Info Resources. Jak
si mizeme vSimnout, celkovy pocet generatord pro rok 2016 ve Skandinavii je 22 kusl
neboli generatortl. Nejmensi mnozstvi je ve Svédsku, kde se maji v roce 2016 vyrobit pou-
ze dva generatory. Dalsi v poradi je Finsko, které ma k produkci pouze 3 generatory. Jak je
znazornéno v grafu, nejvyssi pocet pro vyrobu generatorti v oblasti Skandindvie ma Nor-

sko. V této zemi je 17 kusi generatort potiebnych k vyrobé v roce 2016.
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TES LS Marelli | Indar Games | Hitzinge Others
Customer 2016- | 2016- | 2016- | 2016- | , 031 e | 2 0'1 6. | 2016 |Total# | Total%
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
Strojirny Brno, a.s. 0,4 0,4 0,2 0,0 0,0 0,0 1,0 2 1,9%
HYDROHROM s.r.o. 3,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,5 4 2,0%
GLOBAL HYDRO ENERGY GmbH 0,9 0,0 1,1 0,2 0,9 1,1 0,7 5 2,5%
Gugler Water Turbines GmbH 1,0 0,4 0,5 0,5 0,8 0,7 1,1 5 2,6%
KOESSLER GmbH & Co KG. 1,3 0,0 0,8 0,3 0,2 1,3 1,0 5 2,6%
Rainpower 1,5 0,8 0,0 1,2 0,0 0,0 1,5 5 2,7%
Energi Teknikk AS 4,5 0,5 0,0 0,0 0,0 0,5 0,5 6 3,3%
Andritz Hydro 2,3 0,8 1,6 0,0 0,0 0,0 2,3 7 4,0%
Small Customer one-off Scandinavia 1,1 0,7 1,3 1,0 1,0 1,1 1,7 8 4,8%
Voith Hydro 3,3 0,0 0,0 3,3 2,5 0,0 0,8 10 6,3%
Small Turbine Partner AS 3,0 3,0 0,0 2,0 2,0 1,0 0,0 11 7,4%
Spetals Verk AS 2,0 3,0 0,0 2,0 0,0 2,0 2,0 11 8,0%
Small Customers regular Scandinavia 3,1 2,2 3,4 2,8 3,0 3,7 5,8 24 18,9%
Total # 28,1 11,7 8,9 13,3 10,3 11,5 19,0 103 Genera-
Total % 27,3% | 11,4% 8,7% 12,9% 10,0% 11,2% 18,4% tors

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2 — Trzni podily ve Skandinavii v letech 2016 - 2020

Trzni podil spoleénosti TES VSETIN je 27,3 % jak je vidét v kontingenéni tabulce. Diky

této hodnot¢ je zjisténo, ze ma tento podnik moznost vyroby 6 generatori v tomto regionu,

v roce 2016. Konkurence je velka, ale 1 pfesto ma zde tato spolec¢nost nejvétsi trzni podil.

Nejmensi trzni podil mé spole¢nost Marelli, kterd sidli v Italii. Procentudlni podil zminé-

ného podniku je pouze 8,7 %, coz vyjadiuje necelé 2 generatory pro tuto oblast. Nasleduje

Spanélska firma Gamesa s 10% podilem, dale pak Leroy Somer, jehoz trZzni podil pro vyro-

bu generatort ve Skandinavii v roce 2016 je 11,4 %.
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8.3.2 Turecko
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Graf 2 — Pocet generatorii v Turecku v roce 2016

Celkem

Graf popisuje oblast Turecka. Jak mizeme vidét, celkovy pocet generatoru pro tuto oblast

je 73 kusti po rok 2016. Trzni podil spole¢nosti TES VSETIN u tohoto regionu je pouze

11,4 %, je to druhy nejmensi podil pro tuto krajinu.

TES LS Marelli | Indar | Gamesa | Hitzinger | Others Total
Customer 2016- | 2016- | 2016- | 2016- | 2016- 2016- 2016- 4 Total %
2020 | 2020 2020 2020 2020 2020 2020
CKD Blansko SMALL HYDRO 0,3 0,0 0,0 0,6 0,0 0,0 2,5 3,5 2,5%
Energi Teknikk AS 1,5 0,3 0,0 0,0 0,0 0,3 0,3 2,5 0,9%
MAVEL a.s. 0,1 0,3 0,5 0,5 0,3 0,5 1,4 3,7 1,4%
Strojirny Brno, a.s. 0,4 0,8 0,4 0,0 0,0 0,0 1,9 3,4 1,3%
VAPTECH 0,4 0,8 1,5 0,0 0,0 0,0 4,6 7,2 1,8%
KOESSLER GmbH & Co KG. 1,3 0,0 1,6 0,6 0,3 2,5 1,9 8,3 2,1%
WWS Wasserkraft GmgH Co KG 0,7 1,4 0,0 1,4 1,4 4,1 0,0 8,9 2,3%
Small Customer one-off Turkey 0,9 1,0 1,8 1,4 1,4 1,6 2,4 10,6 2,8%
Geppert GmbH 1,8 1,7 0,6 1,2 1,7 4,1 0,6 11,7 3,2%
Gugler Water Turbines GmbH 1,6 1,2 1,5 1,5 2,4 2,1 3,3 13,8 3,9%
Andritz Hydro 2,5 4,8 0,0 4,8 4,8 0,0 0,0 16,8 4,9%
GLOBAL HYDRO ENERGY GmbH 2,0 0,0 4,7 0,9 3,8 4,7 3,0 19,1 5,9%
Small Customers regular Turkey 2,1 2,8 4,3 3,6 3,8 4,7 7,3 28,6 9,4%
Total # 15,7 15,0 17,0 16,4 19,9 24,7 29,3
Total % 11,4% | 10,8% | 12,3% | 1,0% | 144% | 17,0% | 212% | oo Generators

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 — Trzni podily v Turecku v letech 2016 - 2020
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Celkovy pocet generatoru pro vyrobu v letech 2016 — 2020 je 138. Nejvétsi trzni podil maji
podniky, které nejsou v kontingencni tabulce pfesné pojmenovany. Jejich trzni podil je
21,2 %, coz je 15 generatort. Druhé misto v této oblasti s nejvétSim trznim podilem je ra-
kouska firma Hitzinger. Podil firmy je 17,9 %, to znamena 13 generatori. Do této oblasti
je opét zafazena Spanélska firma Gamesa s 14,4% podilem i Spanélsky podnik Indar
s necelym 12 % podilem. Jedina spole¢nost v Turecku, ktera ma jesté mensi trzni podil nez
podnik TES VSETIN je firma Leroy Somer. Procentualni podil je pouze 10,8%, vysled-

kem je tedy 7 generatort.

8.3.3 Balkan

30 27
25
25

20 17
15

10 Celkem

Bosnia-Herzegovina Croatia Macedonia Serbia
Balkan

2016

Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 3 — Pocet generatorii na Balkané v roce 2016

Na zaklad¢ tabulky je zpracovan vyse uvedeny graf, ktery popisuje oblast Balkanu. Tento
region je rozdéleny do 4 statt. Patii mezi né Bosna a Hercegovina, Chorvatsko, Makedonie
a Srbsko. Rozdéleni danych stath je sestaveno IIR databazi, neboli Industrial Info Re-

sources.

Jak je také vidét, celkovy pocet generatort pro tuto oblast v obdobi 2016 je 71 kusi. Déle

pak z grafu vyplyva, Ze nejvyssi pocet generatort, a to 27, ma Bosna a Hercegovina. Dalsi
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Vv poradi je Srbsko, které méa pouze o dva generatory k produkci méné nez Bosna a Herce-
govina. Tfetim stdtem je Chorvatsko, které se vyznacuje tiemi generatory pro obdobi toho-
to roku. Pfedpokladany nejniz$i pocet generatorui v této oblasti ma Makedonie a to pouze

generatory 2.

TES LS Marelli | Indar | Gamesa | Hitzinger | Others
Customer 2016- | 2016- | 2016- 2016- 2016- 2016- 2016- | Total # Total %
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
CKD Blansko SMALL HYDRO 0,2 0,0 0,0 0,2 0,0 0,0 1,0 1,4 1,0%
Strojirny Brno, a.s. 0,2 0,3 0,1 0,0 0,0 0,0 0,7 1,4 0,5%
MAVEL a.s. 0,1 0,2 0,4 0,4 0,2 0,4 1,1 2,9 0,7%
Geppert GmbH 0,8 0,6 0,2 0,4 0,6 1,3 0,2 4,0 1,0%
Energi Teknikk AS 3,0 0,5 0,0 0,0 0,0 0,5 0,5 4,5 1,1%
VAPTECH 0,4 0,6 1,2 0,0 0,0 0,0 3,5 5,7 1,5%
Zeco di Zerbaro a Costa C.S. 0,0 0,0 4,4 0,0 0,0 0,0 1,5 5,9 1,5%
Litostroj Power 1,0 1,5 1,5 1,5 1,5 0,0 0,0 6,9 1,8%
WWS Wasserkraft GmgH Co KG 0,7 1,1 0,0 1,1 1,1 3,2 0,0 7,0 1,9%
GLOBAL HYDRO ENERGY GmbH 1,1 0,0 2,0 0,4 1,6 2,0 1,3 8,3 2,3%
KOESSLER GmbH & Co KG. 2,1 0,0 2,0 0,8 0,4 3,1 2,4 10,8 3,0%
Gugler Water Turbines GmbH 2,0 1,2 1,5 1,5 2,4 2,1 3,2 13,8 4,0%
Small Customer one-off Balkan 1,4 1,3 2,4 1,8 1,8 2,1 3,2 14,1 4,3%
Andritz Hydro 2,8 4,2 0,5 4,2 4,7 0,0 0,0 16,3 5,2%
Small Customers regular Balkan 2,9 2,9 4,6 3,8 4,0 5,0 7,8 31,1 10,4%
Total # 18,8 14,3 20,7 16,0 18,2 19,8 26,3 134 Generators
Total % 14,0% | 10,7% | 15,5% | 11,9% | 13,6% 14,7% 19,6%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 — Trzni podily na Balkané v letech 2016 - 2020

V letech 2016 — 2020 je celkové mnozstvi generatorti pro tuto oblast 134. Nejvétsi trzni
podil u tohoto regionu maji firmy, které v tabulce nejsou ptesn¢ definovany a jsou oznace-
ny pod nazvem Ostatni, jako tomu bylo u oblasti Turecka. Procentualni podil této skupiny
je 19,6 %, z toho tedy vyplyva 14 generatort pro tyto spole¢nosti. Druha v potadi, co se
tyCe umisténi, je italska firma Marelli, jejiz trzni podil Cini téméf 16 %, tedy 11 generatori
pro tento region. Nasleduje spolecnost s 14,7% podilem, tedy 10 generatorti V této oblasti
je spoleénost TES VSETIN na étvrtém misté s 14% trznim podilem. Vypoétem je tedy
dosazeno 9 generatorti k produkci v roce 2016 v oblasti Balkanu. Nejmensi trzni podily

maji spolecnosti Indar s 11,9 % a Leroy Somer s 10,7 %.
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8.3.4 Afrika
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Graf 4 — Pocet generdtori v Africe v roce 2016

Tato podkapitola je vénovana oblasti Africe. Jak je vidét, na ose X jsou zndzornény staty
této oblasti a na ose Y pocet generatord pro predpokladanou vyrobu v roce 2016. Tento
region je rozdélen do 13 oblasti, a to, Bhitan, Burundi, Gabon, Kena, Lesotho, Mali, Ma-
lawi, Rwanda, Jizni Afrika, Tanzanie, Uganda, Zambie, Zimbabwe. Clenéni do téchto statil

ufinila IIR databaze.

Jak je znazornéno v grafu, mozny budouci celkovy pocet generatori pro oblast Afriky
v roce 2016 je 57 kust. Nejvetsi mnoZstvi generdtord ma stat Bhutan, ktery ma predpokla-
dany pocet ve své zemi 16 kust. Dalsi v pofadi jsou se stejnym mnoZstvim generatort, a to
10, staty Uganda a Zambie. Nasleduje oblast Zimbabwe s celkovym poctem 5 generatort a
hned po ni nasleduje Jizni Afrika se 4 kusy a Malawi se 3 kusy. U statti Kenia a Gabon jsou
zobrazeny pouze 2 generatory. Jak lze z grafu také vyc€ist, nejmensi pocet generatorti maji

vyhradné jen oblasti Burundi, Lesotho, Mali, Rwanda a Tanzanie, a to pouze 1 generator.
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TES LS Marelli | Indar | Gamesa | Hitzinger | Eskom | Others Total
Customer 2016- | 2016- | 2016- | 2016- 2016- 2016- 2016- | 2016- 4 Total %
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
Andritz Hydro 0,8 0,8 1,1 1,1 0,4 1,1 1,5 0,8 7,6 7,0%
GLOBAL HYDRO ENERGY GmbH 0,6 0,6 0,9 0,9 0,3 0,9 1,2 0,6 6,0 2,9%
Gilkes Hydro 1,1 1,1 1,6 1,6 0,5 1,6 2,2 1,1 10,8 5,3%
KOESSLER GmbH & Co KG. 1,2 1,2 1,8 1,8 0,6 1,8 2,4 1,2 12,2 4,1%
Small Customer one-off Africa 2,0 2,0 3,0 3,0 1,0 3,0 4,1 2,0 20,3 7,1%
Gugler Water Turbines GmbH 2,1 2,1 3,1 3,1 1,0 3,1 4,1 2,1 20,6 7,7%
Small Customers regular Africa 3,1 3,1 4,6 4,6 1,5 4,6 6,1 3,1 30,6 12,4%
Total # 10,8 10,8 16,2 16,2 5,4 16,2 21,6 10,8 108 Generators
Total % 10,0% | 10,0% | 15,0% | 15,0% 5,0% 15,0% 20,0% | 10,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 — Trzni podily v Africe v letech 2016 - 2020

Celkovy pocet generatori je pro tuto oblast 108 generatori v obdobi 2016 — 2020. Nejvétsi

procentudlni podil u této krajiny ma firma Eskom, kterd dosahuje 20% trzniho podilu, tedy

12 generatorti za rok 2016. Na druhém misté¢ s nejvyssi hodnotou jsou tfi spolecnosti, a to

Hitzinger, Indar a Marelli, které maji 15% trzni podil, tudiz 9 kust pro kazdy podnik. Fir-

ma TES VSETIN dosahuje v oblasti Afriky 10% podil na trhu a stejnou hodnotu maji i

Leroy Somer, a ostatni nezvetejnéni konkurenti. Po vypoctu vychazi mnozstvi téchto stroju

na 6. Nejmensi procentualni podil v této kategorii, jak je zfejmé z tabulky, ma Spanélska

firma Gamesa, ktera dosahuje jenom 5 % podilu na trhu. Vypocteno na 3 generatory pro

mozné zhotoveni téchto stroji pro tuto oblast v roce 2016.
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8.3.5 Jihovychodni Asie
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 5 — Pocet generatorii v Jihovychodni Asii v roce 2016

Podle kontingencni tabulky je zpracovan vyse uvedeny graf, ktery popisuje region Jihovy-
chodni Asie. Na ose X je vidét rozdéleni oblasti do statti jako jsou, Arménie, Indonésie,
fran, Japonsko, Kazachstan, Kyrgyzstan, Malajsie, Nepal, Pakistan, Filipiny, Severni Ko-

rea, Sri Lanka, Thajsko, Uzbekistdn a Vietnam.

Za rok 2016 je souhrnny pocet stroju 430. Nejméné piilezitosti k produkci bude ve statech
Sri Lanka, ponévadz predbézné mnozstvi k vyrobé samotného generatoru je pouze jeden
kus. Minimalni mnozstvi k zhotoveni generatort ma také Kyrgyzstan, Arménie a Thajsko.
Do oblasti, které maji maximélni poéet 10 generatorti, patfi Indonésie, fran, Malajsie a
Uzbekistan. Potom také z grafu vyplyvaji staty, které maji maximalni pocet 20 stroji
k produkci v tomto regionu, v roce 2016 a patii sem Japonsko, Kazachstan a Severni Ko-
rea. Nejvyssi pocet pro vyrobu generatorti v Jihovychodni Asii maji Filipiny, které dosahu-
ji poctu 166 generatori. Na druhém misté, co se mnozstvi tyka, mizeme v grafu vidét Pa-
kistan, ktery docilil 118 dynam. Tteti v potadi s potem 40 generatort skoncil Vietnam.

Segmentaci téchto stati poskytla IIR, neboli Industrial Info Resources.
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TES E:;:':::O': TDPS | WEG | JYOTI | ABB | DONFANG ’;:':L?I'x VOITH | SHEANG | Others |

Customer | 2016- minufactures 206- | 2016- | 2016- | 2016-| 2016~ | " | SHANGHAI| 2016- | 2016- | Total %
2020 | M 0 | 2020 | 2020 | 2020 | 2020 | 2020 2020 | 2016:2020 [ 2020 | 2020

Malaysia 0,2 05 16 | 1,0 | 01 | 08 2,2 1,0 0,8 0,8 42 | 132 1,6%

customers

Vietnam 0,4 3,0 9,1 6,1 0,8 45 12,9 6,1 4,5 4,5 24,2 | 76,1 4,7%

customers

Philippines | - o 12,6 37,7 | 251 | 31 | 18,9 53,4 25,1 18,9 189 | 1006 [3151| 20,4%

customers

GELSEN 0,0 9,0 269 | 179 | 22 | 134 | 381 17,9 13,4 13,4 71,6 [2239] 182%

customers

Other SEA [, 75 225 | 150 | 1,0 | 11,2 | 318 15,0 11,2 11,2 59,9 |188,7| 10,4%

customers

Total # 2,8 32,6 97,7 | 651 | 81 | 489 138,4 65,1 48,9 48,9 260,5 817 Generators

Total % | 0,3% 4,0% 12,0% | 8,0% | 1,0% | 6,0% | 16,9% 8,0% 6,0% 6,0% | 31,9%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 — Trzni podily v Jihovychodni Asii v letech 2016 — 2020

Celkovy pocet generatorli v této oblasti je 817 kust za obdobi 2016 -2020. Nejvétsi trzni
podil v této oblasti je 31,9 % a tento trzni podil patii skupin€ oznacené v tabulce pod na-
zvem Ostatni, tedy 138 generatorti v roce 2016. Pod pojmem Ostatni se mysli konkuren¢ni
firmy, které zde nejsou ptesné uvedeny, a tudiZ jsou shrnuty pod jeden nazev. Jako druha v
pofadi S nejvétsi procentudlni hodnotou je ¢inska spole¢nost Donfang, kterd ma 16,9 %
podilu na trhu, ma tedy moZnost vyrobit pro tuto oblast 73 generatorii v tomto obdobi.
Firma TDPS skon¢ila na tfetim misté v oblasti Jihovychodni Asie a to s 12% podilem, tedy
po vypoc¢tu ma Sanci k produkci 52 dynam. Jak muZeme shlédnout v tabulce, procentualni
hodnoty trzniho podilu firem jsou ¢im dal niz8i. Se stejnym poctem hodnot se umistila bra-
zilska firma WEG a ¢inské firma Alstom Tianjin. Obé spolecnosti dosahly 8% trzniho po-
dilu, tedy 34 generatort. Jest¢ mensich hodnot si miZzeme vSimnout u spole¢nosti Voith
Shanghai, Sheijang a ABB, které maji pouze 6 %, po vypoctu 26 dynam. Predposledniho
umisténi jsou evropsti vyrobci generatord, jejichz podil je 4 %. Spoleénost TES VSETIN
se Vvtéto oblasti umistila jako posledni, protoZze zabird pouze 0,3% trzniho podilu.

V piepoctu mé v této oblasti Sanci eventuelné vyrobit pouze 1 generator.
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8.3.6 JiZzni Amerika
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Graf 6 — Pocet generdtorii v Jizni Americe v roce 2016

Na zakladé tabulky, ve které byl vypocitany celkovy pocet generatorii pro Jizni Ameriku
v letech 2026 — 2020 byl zpracovan tento graf, Jak mizeme vidét, na ose X jsou sefazeny
staty tohoto regionu a na ose Y je uvedeno mnozstvi generatori pro eventuelni vyrobu.
Tento diagram je roz¢lenén do Sesti oblasti, do kterych patii staty Argentina, Bolivie, Ko-
lumbie, Ekvador, Chile a Peru. Roz¢lenéni do téchto oblasti provedla IIR databaze, neboli

Industrial Info Resources.

V tomto grafu bylo zjist€no 111 stroju k vyrobé v celé Jizni Americe v roce 2016. Maxi-
mum v tomto regionu, tedy Jizni Americe, dosahlo Peru, kde je Sance v roce 2016 zhotovit
az 34 generatort. Dal§im bodem, ktery lze vycist z grafu je ten, Ze staty Ekvador a Chile
maji stejné mnozstvi strojii pro vyrobu, které ¢ini 26. Nasledujicim statem je Kolumbie,
ktera dosahuje celkem vysokého poctu stroju. Jak mizeme vidét, jejich pocet je 14. Na
patém misté, co se mnoZstvi tyka je Argentina s 8 generatory a na posledni je Bolivie, ktera

dosahuje pouze 3 kusi.
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TES LS Marelli | Indar | Gamesa | Hitzinger | WEG | Others
Customer 2016- | 2016- | 2016- | 2016- 2016- 2016- 2016- | 2016- | Total# | Total %
2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020 2020
CKD Blansko SMALL HYDRO 0,2 0,0 0,0 0,9 0,0 0,0 0,0 0,0 1,1 0,5%
Strojirny Brno, a.s. 0,4 2,1 1,1 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,6 0,9%
Geppert GmbH 0,8 2,1 0,7 1,4 2,1 5,3 0,0 0,0 12,4 3,0%
WWS Wasserkraft GmgH Co KG 0,6 3,0 0,0 3,0 3,0 0,0 0,0 0,0 9,7 1,6%
TURAB 3,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 3,3 0,6%
Voith Hydro 0,8 0,0 0,0 4,4 8,9 0,0 21,3 0,0 35,5 5,9%
i;nall Customer one-off South Ameri- 0,7 24 43 33 33 0,0 10,7 0,0 2.7 4,4%
GLOBAL HYDRO ENERGY GmbH 1,1 0,0 7,2 1,3 5,9 0,0 10,7 0,0 26,1 4,8%
Gugler Water Turbines GmbH 1,4 3,0 3,7 3,7 6,0 5,2 0,0 0,0 23,0 4,5%
SmaII.Customers regular South 13 48 76 62 66 0,0 389 53 70,8 14,4%
America
Total # 10,6 17,5 24,6 24,4 35,8 10,6 81,6 5,3
210 Generators
Total % 5,0% 8,3% 11,7% 11,6% 17,0% 5,0% 38,8% 2,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 — Trzni podily v Jizni Americe v letech 2016 - 2020

Celkovy pocet generatort ke zhotoveni v Jizni Americe je 210 za obdobi 2016 — 2020. Jak
je znazornéno v tabulce, spoleénost TES VSETIN mé pouze 5 % trzni podil v této oblasti,
tj. v Jizni Americe. Znamena to, ze v roce 2016 ma moznost vyroby 6 generatort v této
krajiné. Se stejnymi procenty je na tom i rakouska spolec¢nost Hitzinger, ktera ma taktéz 5
% ptipadného trzniho podilu. Pokud jde o nejmensi podil, tak mizeme v tabulce zaregis-
trovat ostatni nezvefejnéné konkurenty. Po spole¢nosti TES VSETIN a Hitzinger nasleduje
firma Leroy Somer, ktera ma 8,3% podil na trhu. Z hodnoty lze tedy vyvodit mnozstvi ge-
neratort, kterych je ve vysledku 9. Na patém misté skoncila firma Indar s 11,6% podilem a
na Sesté pticce firma Marelli s 11,7% podilem. Tyto zavody maji moznost vyroby 13 kusii
v roce 2016. Na druhém misté, s nejvyssi procentualni hodnotou skoncila §panélska tovar-
na Gamesa se 17 %, tedy pro vyrobu 17 generatorii. Nejvétsi trzni podil ma u této oblasti
firma WEG, ktera dosahuje 38,8 %, tudiz v pfepoctu 43 generatord k produkci v roce
2016.
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8.3.7 Severni Amerika
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 7 — Pocet generdatorii v Severni Americe v roce 2016

Tato podkapitola je vénovana oblasti Severni Ameriky. Vyse uvedena tabulka byla zpraco-
vana pomoci kontingenc¢ni tabulky. Jak je zndzornéno, na ose Y je uvedeny pocet generato-
rd za rok 2016. Na ose X jsou uvedeny vSechny staty, které jsou rozttidény do tohoto regi-
onu a to na Kanadu, Kostariku, Dominikdnskou republiku, Salvador, Georgie, Guatemala,
Honduras, Mexiko, Panama a Spojené staty americké. Rozdéleni oblasti Severni Ameriky

provedla IIR databaze.

Celkovy pocet k vyrobé téchto stroji pro rok 2016 je podle grafu 193 kust. Predchazejici
diagram znazornuje, ze nejvyssi pocet dynam k produkci je ve Spojenych statech americ-
kych. To znamena, ze v roce 2016 je predpokladané mnozstvi v tomto staté¢ 66 generatort.
Druhy nejvyssi pocet, tedy 34 dynam, ma stat Georgie. Na tieti pficce s nejcetnéjSim
mnoZstvim je Guatemala, ktera dosahuje &isla 18. Ctvrtou piicku obsadila Kanada s 27
generatory. Po Kanadé€ nasleduje Guatemala, Panama a Mexiko. Jak je zobrazeno, Guate-

mala dosahuje 18 generatort, Panama 14 generatorti, Mexiko 12 generatort a Kostarika 11

cv v
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patii Honduras a Nikaragua se 4 kusy, Salvador s 2 kusy a Dominikanska republika pouze

s 1 kusem.
TES LS Marelli | Indar | Gamesa | Hitzinger ::‘ (::It::ttli:: Ideal | Teco | Others Total
Customer 2016- | 2016- | 2016- | 2016- | 2016- 2016- 2016- 2016- | 2016- | 2016- M Total %
2020 | 2020 | 2020 | 2020 2020 2020 2020 2020 | 2020 | 2020
CKD Blansko SMALLHYDR | 0,6 0,4 0,6 0,6 0,4 0,2 0,2 0,4 0,2 0,4 3,9 1,1%
Gugler Water Turbines 0,6 0,4 0,6 0,6 0,4 0,2 0,2 0,4 0,2 0,4 3,8 0,5%
Gilkes Hydro 0,9 0,6 0,9 0,9 0,6 0,3 0,3 0,6 0,3 0,6 6,2 0,9%
GLOBAL HYDRO ENERGY 1,1 0,8 1,1 1,1 0,8 0,4 0,4 0,8 0,4 0,8 7,6 0,7%
Litostroj Power 1,6 1,1 1,6 1,6 1,1 0,5 0,5 1,1 0,5 1,1 | 10,6 1,0%
Small Customer one-off 1,5 1,0 1,5 1,5 1,0 0,5 0,5 1,0 0,5 1,0 9,8 0,9%
MAVEL a.s. 1,8 1,2 1,8 1,8 1,2 0,6 0,6 1,2 0,6 1,2 12,2 1,2%
Rainpower 2,1 1,4 2,1 2,1 1,4 0,7 0,7 1,4 | 07 1,4 | 14,2 1,4%
Andritz Hydro 2,1 1,4 2,1 2,1 1,4 0,7 0,7 1,4 0,7 1,4 13,8 1,3%
Voith Hydro 2,2 1,5 2,2 2,2 1,5 0,7 0,7 1,5 0,7 1,5 15,0 1,5%
Norcan Hydraulic Turbine 6,9 4,6 6,9 6,9 4,6 2,3 2,3 4,6 2,3 4,6 45,8 4,6%
Weir 12,2 8,2 12,2 12,2 8,2 4,1 4,1 8,2 4,1 8,2 81,6 8,5%
Small Customers regular 21,2 14,1 21,2 21,2 14,1 7,1 7,1 14,1 7,1 14,1 | 1414 16,2%
Total # 54,9 | 36,6 54,9 54,9 36,6 18,3 18,3 36,6 | 18,3 36,6
366 Generators
Total % 15,0% | 10,0% | 15,0% | 15,0% | 10,0% 5,0% 5,0% 10,0% | 5,0% | 10,0%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 — Trzni podily v Severni Americe v letech 2016 - 2020

Pro obdobi 2016 — 2020 je celkovy pocet generdtori 366 v regionu Severni Ameriky.

V Severni Americe ma spole¢nost TES VSETIN 15% trzni podil. Z toho vyplyva, Ze ma

firma TES VSETIN v roce 2016 $anci vyrobit 29 generatori. Stejné hodnoty docilily i fir-

my Marelli a Indar, které maji totozné mnoZstvi dynam jako u vsetinské firmy. S druhym

nejvétsim trznim podilem se ukazaly firmy Leroy Somer, Gamesa, Ideal a ostatni nezve-

fejnéné konkurencni firmy. Kazda z uvedenych spole¢nosti ma 10 % trzni podil, tudiz 19

generatorti na kazdy podnik. Jak je uvedeno v tabulce, nejmensi trzni podil maji spolecnos-

ti Hitzinger, Teco a pfipadni vyrobci v Severni Americe.
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8.3.8 Cast Evropy
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Zdroj: vlastni zpracovani

Graf 8 — Pocet generdtorii v Evropé v roce 2016

Tato podkapitola je v€novéana pouze urcité ¢asti Evropy. Jak je v diagramu znadzornéno, na
ose X jsou znazornény staty, které byly rozd€leny IIR databazi. Je zde zatazeno 11 stath
a to Rakousko, Bélorusko, Némecko, Irsko, Itdlie, Portugalsko, Rumunsko, Slovensko,
Slovinsko, Svycarsko a Spojené kralovstvi. Na ose Y je zndzornén pocet generatorti, které-

ho dand zemé dosahuje.

Jak 1ze vy¢ist z grafu, celkovy pocet v roce 2016 je 105 generatori. Dalsi informaci, ktera
je v diagramu uvedena, je, Ze nejvétsi pocet v této oblasti méa Svycarsko, které dosahlo 45
kusti. Na druhém misté s nejvétsim poctem dynam se umistilo Rakousko s 18 kusy. Dalsi
V potadi s nejvétsim poctem kusti je Slovinsko, které dosdhlo 11 generatorti a hned za nim
s 10 kusy obsazuje ¢tvrté misto Némecko. O dva kusy méné ma Rumunsko, tedy 8 dynam
a se Sesti generatory obsadilo Spojené kralovstvi Sesté potadi ve vySe uvedeném grafu.
Staty Irsko a Itdlie obsadily pfedposledni misto se 2 kusy generatori a s nejmensSim po-
¢tem, jak je mozné vidét v diagramu, skoncily staty Belgie, Portugalsko a Slovensko

S jednim generatorem.
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TES LS Marelli | Indar | Gamesa | Hitzinger Total
Customer 2016- | 2016- | 2016- | 2016- 2016- 2016- Others M Total %
2020 | 2020 2020 2020 2020 2020
Strojirny Brno, a.s. 0,2 0,2 0,1 0,0 0,0 0,0 0,5 1 0,5%
MECAMIDI 0,6 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,4 2 0,5%
VAPTECH 0,2 0,2 0,4 0,0 0,0 0,0 1,2 2 0,5%
Weir American Hydro 1,0 0,0 0,0 0,0 1,0 0,0 0,0 2 0,5%
Gilkes Hydro 1,2 0,0 0,6 0,0 0,0 1,2 0,0 3 0,8%
MAVEL a.s. 0,3 0,3 0,6 0,6 0,3 0,6 1,4 4 1,1%
Gugler Water Turbines GmbH 1,0 0,4 0,5 0,5 0,8 0,7 1,1 5 1,4%
GLOBAL HYDRO ENERGY GmbH 1,3 0,0 1,6 0,3 1,3 1,6 1,0 7 1,9%
KOESSLER GmbH & Co KG. 1,9 0,0 1,2 0,5 0,2 1,9 1,4 7 2,0%
TURAB 4,7 0,0 0,0 0,0 0,0 2,3 0,0 7 2,0%
Geppert GmbH 2,6 1,3 0,4 0,9 1,3 3,0 0,4 10 2,9%
HYDROHROM s.r.0. 10,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 1,5 12 3,6%
Zeco di Zerbaro a Costa C.S. 0,0 0,0 9,0 0,0 0,0 0,0 3,0 12 3,8%
Small Customer one-off Rest of Europe 1,7 1,1 1,9 1,5 1,5 1,7 2,6 12 3,9%
Andritz Hydro 2,3 1,3 4,3 2,3 2,7 0,0 0,0 13 4,4%
Voith Hydro 4,2 0,0 1,0 0,2 0,3 3,0 8,3 17 6,0%
Troyer AG - SpA 9,0 1,0 2,0 2,0 0,0 5,0 6,0 25 9,4%
Small Customers regular Rest of Europe 6,5 4,5 7,1 5,8 6,2 7,8 12,0 50 20,7%
Total # 49,1 10,3 30,7 14,5 15,6 28,8 41,9 191  Generators
Total % 25,7% | 54% | 16,1% | 7,6% 8,2% 15,1% 21,9%

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 — Trzni podily v Evropé v letech 2016 - 2020

V obdobi 2016 — 2020 je celkovy pocet k vyrob¢ generatorti v Evropé 191 kust. Nejvetsi-
ho trzniho podilu v Evropé dosahuje spole¢nost TES VSETIN, ktera zde zaobira 25,7 %
trhu. Tato firma ma tedy v roce 2016 moznost vyrobit 27 generatori. Na druhém miste
S nejvétsim trznim podilem jsou nezvefejnéni konkurenti firmy TES, v tomto ptipad€ jsou
pod nazvem Ostatni. Tato skupina ma 21,9% trzni podil, tudiz 23 kust. Nasledujicim pod-
nikem s pomérné vysokym trznim podilem dosahuje italska firma Marelli. V Evropé¢ ziska-
la 16,1% trzni podil, v pfepoctu 17 dynam. Na ¢tvrtém misté se umistil rakousky podnik
Hitzinger, ktery v tomto regionu nabyva 15,1 % trhu, takze 16 generatorti ke zhotoveni.
Jak si Ize v§imnout, na paté pticce s 8,2% trznim podilem skoncila Spanélska firma Game-
sa. Na tuto spolecnost vychdzi tedy 9 generatort. Nasleduje podnik Indar se 7,6 % trznim
podilem, tedy 8 dynam. Na poslednim mist€ se umistila firma Leroy Somer, ktera dosahuje

6 kust k produkci generatori v Evropé.

8.4 Shrnuti vysledkii

Diusledky vysledkl prizkumu velikosti trhu pro doporuceni jsou:
*  téméf nulovy trzni podil na trhu v Jihovychodni Asii, pouze 0,3 %
* nejvetsi trzni podil divize TEM je v Evropé

» divize TEM by se m¢la hlavn¢ zaméfit na trhy v Jizni Americe a Jihovychodni Asii
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v Jihovychodni Americe pouze jeden lokalni vyrobce

15% trzni podil divize TEM v Severni Americe

= relativn€ vysoky trzni podil na Balkan¢ a ve Skandinavii

83 generatorii k vyrob¢ pro firmu TES v roce 2016

8.5 Zhodnoceni cilu

V této bakalarské praci byl hlavni cil zrealizovat priizkum celosvétového trhu generatort
pro malé vodni elektrarny do 30 MW a zjistit tak trzni podily spole¢nosti TES VSETIN.
Vysledky byly zjistovany pomoci kontingencnich tabulek a grafii. Po realizaci nasledovala
interpretace vysledu pruzkumu trhu. Timto je tedy splnén druhy cil, ktery byl na zacatku
této prace stanoven. Poslednim bodem, tedy zavérem této prace mélo byt navrzeno dopo-

ruceni, které ma byt uzptisobeno k implementaci do spolec¢nosti.
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9 SWOT ANALYZA

Tato kapitola bude vénovana SWOT analyze spoleénosti TES VSETIN, pro lepsi pocho-
peni jeji situace. Nejdiive se bude zabyvat internimi faktory, tedy jaké ma podnik silné
stranky a naopak 1 stranky slabé. Potom budou popsany piilezitosti a hrozby, tedy externi
faktory. Firma by méla vénovat hlavni zajem vSem bodim v internich i externich fakto-
rech, které pomahaji zredukovat nebo zcela odstranit slabé stranky a hrozby. Vysledky

SWOT analyzy uplatnim zejména pfti tvorbé doporuceni a navrhi.

9.1 Interni faktory
Silné stranky:

= 27,3% trzni podil divize TEM ve Skandinévii

= 25,7% trzni podil divize TEM v Evropé

»  15% trzni podil divize TEM v Severni Americe
= 14% trzni podil divize TEM na Balkan¢

*  11,4% trzni podil divize TEM v Turecku

*  10% trzni podil divize TEM ve Skandinavii

Slabé stranky:

* 5% trzni podil divize TEM v JiZzni Americe

»  téméf nulovy trzni podil v Jihovychodni Asii

* nizké povédomi o spolecnosti v téchto zemich

" nejsou vytvorena obchodni zastoupeni mimo EU
= $patné propojeni pies socidlni sité

* minimum personalu se schopnosti obchodovat v lokalnim jazyce dané¢ho trhu

9.2 Externi faktory
Prilezitosti:
* nevyuzité velké trhy

= propagace TESu pies socidlni sité

= vybudovani obchodnich ztizeni
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* nabor obchodnich agenti

» vybudovani sales office

= schopnost TESu obchodovat v mistnim jazyce daného trhu
» Vv Jizni Americe pouze 1 vyznamny konkurent

= vystavba malych vodnich elektraren v Norsku

Hrozby:

= asijské trhy
» velky trzni podil ¢inskych vyrobct generatorti
* Jevné technologie v asijskych zemich

= vyolatilita trhu
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10 DOPORUCENI

Na zékladé¢ SWOT analyzy provedu formulaci doporuceni a navrhii zmén pro podnik, je-

jichz realizaci by mélo dojit k eliminaci slabych stranek a k ptipadnému vyuziti ptilezitosti.

Jednim bodem ze slabych stranek je, Zze divize TEM ma malé nebo témét nulové trzni po-
dily v Jihovychodni Asii a Jizni Americe. Navrhy na zménu této situace se tykaji hlavné
zviditelnéni na trhu, aby spolecnost ur¢itym zptsobem prilakala potencionalni zakazniky
a tim zvysila trzni podil v daném regionu. Jedna z variant je tc¢ast na veletrhu. Volba ve-
letrhu, kde bude firma vystavovat, je zasadni. Je to vSak dobry krok K rozsifeni povédomi o
firm¢ a tim padem k rozvijeni dal$iho obchodu. Pii planovani je dilezity ¢as a misto kona-
ni. Nema smysl se G¢astnit kazdého veletrhu. Dle mého nézoru, firma by se méla ucastnit
spiSe mensiho poctu veletrhi, aby se stihla dostate¢né a kvalitné pfipravit a nepodcenit tak
situaci. Dulezitym krokem je dobra prezentace spole¢nosti. Diky ti¢asti na veletrhu si spo-
le¢nost miize vytvofit piehled o konkurenci a jejich marketingovych strategii nebo Ize sle-

dovat novodobé trendy.

Mezi identifikované pitilezitosti patii propagace TESu pfes socidlni sité. Abych byla kon-
krétni, doporucila bych propojovani pfes socialni sit’” LinkedIn. Je to nejvétsi profesni sit,
na které se setkavaji profesionalové a diskutuji o svych zalezitostech. Pii pobytu na praxi,
jsem se snaZzila tuto sit’ vyuZit a z vlastni zkuSenosti musim fict, Ze propojovani se zédkazni-
Ky i s dal§imi lidmi z oboru, bylo velice uspésné. Proto bych také doporucila vkladat rizné
¢lanky o vyrobcich, vyrobé nebo i akce spolecnosti, které firma planuje na stranky sité.
Muzeme samoziejmeé zafadit i Facebook i dalsi sité k propojovani se zakazniky. Je to vel-

mi efektivni pfileZitost, kterd neni ndkladové naro¢na.

Dal$im mym doporuc¢enim je vybudovat sales office a zaméstnat tak obchodni agenty ve
vSech regionech, aby byli v neustalém piimém kontaktu se zakazniky. Velka vyhoda je,
kdyz firma nemusi fesit napfiklad technické véci po telefonu, ale jsou na tyto problémy

zamé&stnani schopni pracovnici, ktefi miizou se zakaznikem komunikovat face to face.

Zajimavou prilezitost v souasné¢ dob¢ shledavam v Jizni Americe, protoze je zde pouze
jeden vyznamny lokalni vyrobce. Jako prvnim krokem k navazani kontaktu se zakazniky
tohoto regionu opét doporucuji spojeni pies sit’ LinkedIn. Jak jsem jiz zmifiovala, pii mé
ucasti na praxi se mi op¢t podafilo spojit se s n€kolika zakazniky, ktefi nadale jednaji

s obchodnim tymem podniku.
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Hrozby této spolecnosti jsou asijské trhy, které maji velky trzni podil a technologie vyrob-

ct jsou velmi levné, oproti trhlim u nés.

Mezi dal$i hrozby této spole¢nosti patii volatilita trhi dana aktualni vysi feed in tarifi. Pro
eliminaci této hrozby bych podniku doporucila budovat pouze sales office, ne vystavbu
nového zavodu. Tyto dotace nebyvaji schvaleny v pravidelném obdobi, proto by bylo ne-

vyhodou postavit cely podnik, ktery by byl v nékterych letech zcela nevyuzit.
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ZAVER
Cilem této bakalaiské prace byl zrealizovat prizkum celosvétového trhu generatorti pro

malé vodni elektrarny do 30 MW pod zastitou firmy TES VSETIN s. r. o. a navrhnout do-

poruceni pro tuto spolecnost. Prizkum byl provadén pomoci grafil.

Bakalatska prace byla rozdélena do dvou ¢asti. Teoreticka cast vychazela z odborné litera-
tury. V prvni kapitole byl popsan vyznam marketingu, trhu a segmentace trhu. Druha kapi-
tola se vénovala marketingovému prostiedi, které bylo rozdéleno do makroprostiedi a mik-
roprostiedi. V této kapitole byla také charakterizovana SWOT analyza. Treti cast se zaby-
vala marketingovym informacnim systémem. V této kapitole jsou popsany zdroje informa-
ci, které se déli na primarni a sekundarni zdroje. Posledni kapitola teoretické casti byla
zaméfena na marketingovy vyzkum a jeho proces. Poslednim bodem bylo vysvétleni rozdi-

lu mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem.

V tvodu praktické ¢asti byl specifikovan problém, poté byly uvedeny cile a nasledné me-
todika. Ve druhé ¢asti byla popsana firma TES VSETIN s. r. o., jeji zakladni tidaje, histo-

rie, vyrobni program i organizaéni strukturu podniku.

Tteti kapitola je vénovana metodam prizkumu trhu. Tyto postupy byly nejprve piedstave-
ny, poté popsany jejich vyhody a nevyhody. Nasledné byla vybrana jedna varianta pro rea-

lizaci prizkumu trhu.

Ctvrta kapitola se zabyvala samotnym priizkumem trhu. Plan a realizace priizkumu zde
nebyly charakterizovany, ponévadz data byly odkoupeny od externi spole¢nosti. Poté byly
zpracovany data v Excelu, kde se zjist'oval trzni podil spole¢nosti na celosvétovém trhu
generatorl. Nasledné bylo vybrano 6 oblasti, a to Skandindvie, Balkdn, Jizni Amerika,

Severni Amerika, Afrika, Jihovychodni Asie, Evropa a Turecko.
V posledni Casti byly zhodnoceny dosazené cile, které byly popsany na uvodu praktické
¢asti. Pro zanalyzovani marketingové prostfedi byla pouzita metoda SWOT. Na zakladé

vytvotené¢ SWOT analyzy byly sestaveny nové doporuceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

59

SEZNAM POUZITE LITERATURY

1.

10.

11.

12.

13.

BEDNARCIK, Zden&k. Strategicky marketing. Vyd. 1. Karvina: Slezska uni-
verzita v Opave, 2007. ISBN 978-80-7248-436-2.

BOUCKOVA, Jana. Marketing. Vyd. 1. Praha: C. H. Beck, 2003. Beckovy
.ekonomické ucebnice. ISBN 80-7179-577-1.

FORET, Miroslav. Marketing pro zacdatecniky. Vyd. 1. Brno: Computer Press,
2008. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-1942-6.

HAGUE, Paul N. Prizkum trhu: priprava, vwbér vhodnych metod, provedeni,
interpretace ziskanych udajii. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 2003. Business
books (Computer Press). ISBN 80-7226-917-8.

HORAKOVA, Iveta. Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992.
ISBN 80-85424-83-5.

HUBIK, Stanislav. Hypotéza: metodologicky ndstroj vyzkumu ve spolecen-
skych védach. Vyd. 1. Ceské Bud&jovice: Jihoeské univerzita, Zdravotné soci-
alni fakulta, 2006. ISBN 80-7040-842-1.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing. Vyd. 1. V Praze: Vysoka
Skola ekonomicka, 2005. ISBN 80-245-0902-4.

KALKA, Regine a Andrea MABEN. Marketing: kli¢ k rozhodovani, co prodd-
vat, komu a jak. Praha: Grada, 2003. ISBN 80-247-0413-7.

KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Vyd. 1. Praha: Gra-
da, 2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Vyd. 1.
Pteklad Tomas Juppa, Martin Machek. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-
4150-5.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Principles of marketing. 14th. ed.
Boston: Pearson Prentice Hall, 2011, ISBN 978-0-13-216712-3.

KOZEL, Roman, Lenka MYNAROVA a Hana SVOBODOVA. Moderni me-
tody a techniky marketingového vyzkumu. Vyd. 1. Praha: Grada, 2011. Expert
(Grada). ISBN 978-80-247-3527-6.

MOUDRY, Marek. Marketing: zdklady marketingu. Vyd. 1. Kralice na Hané:
Computer Media, 2008. ISBN 978-80-7402-002-5.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

60

14. PRIBOVA, Marie. Analyza konkurence a trhu. Vyd. 1. Praha: Grada, 1998.
ISBN 80-7169-536-X.

15. SVETLIK, Jaroslav. Marketing pro evropsky trh. Vyd. 1. Praha: Grada, 2003.
Manazer. ISBN 80-247-0422-6.

16. TES VSETIN, Interni udaje firmy



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

61

SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CEO

CFO

COO

FTE

IR

IT

LS

R&D

Chief Financial Officer
Chief Financial Officer
Chief Operations Officer
Full Time Equivalent
Industrial Info Resources
Information Technology
Leroy Somer

Research & Development



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

62

SEZNAM OBRAZKU

Obréazek 1 — Historie znacky firmy TES VSETIN ................
Obréazek 2: Organizaéni struktura spole¢nosti TES VSETIN



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Pocet generatorti ve Skandinavii v roCe 2016 ..........ccceevvevvereiiieiieie e 38
Graf 3 — Pocet generatorti v TUreCKU V roCe 2016 .......cccoeveiiveiieieieee e 40
Graf 4 — Pocet generatorti na Balkan€ v roce 2016 ..........ccccoveiiiiiininiiicee e 41
Graf 5 — Pocet generatorti v Africe V roCe 2016 ........cocveiiiieiiiiieiisieeee e 43
Graf 6 — Pocet generatorti v Jihovychodni Asii v roCe 2016.........ccccevvvviievveiesieneese e 45
Graf 7 — Pocet generatort V Jizni Americe v roCe 2016.........ccceevveiverieiiieiiene e 47
Graf 8 — Pocet generatorti v Severni Americe v r0Ce 2016 ........ccevvviviiniiniienieneene e 49

Graf 9 — Pocet generatorti v EVIope v roCe 2016.........ccveviieiiiiniiiriieeseeee e 51



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1 — Realizace prazkumu trhu...........ccooeiiiiiiicic e 36
Tabulka 2 — Trzni podily ve SKandinavii.........cccccviveeiieriiiieiiese s 39
Tabulka 3 — Trzni podily v TUIECKU ......ocviiiiiiiiiiiiiece e 40
Tabulka 4 — Trzni podily na BalKANE.............coooiiiiiiiiiiiiic e 42
Tabulka 5 — Trzni podily v ATTICE .ooveiieiiie et 44
Tabulka 6 — Trzni podily v JIhovychodni ASii .......cccccvevveiiiiieiiiie e 46
Tabulka 7 — Trzni podily v JiZni AMETICE ......c.ceeviiiiiiiiiiiic e 48
Tabulka 8 — Trzni podily v Severni AMEIIiCe .........ceiuerverieririerisiseseeeeee e 50

Tabulka 9 — Trzni podily V EVIOPE .....cciiiiiiiiiiiiieieie e 52



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

65

SEZNAM PRILOH
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PRILOHA PI: VZOREK |IR DAT

Kick .
OWNER_NAME | PL_Country | Continent | Region | EQUIP_RFQ szg KICKOFF | of ;gi’e COMPLETION C::r‘p'et'o" GENERATOR | PRI_STAT_D | Output | CAP_UOM
year Y

:'L'ti'j:iicc'ty Fiji Oceania | Australia | 201601 | 2016 | 201607 | 2016 | 2016 |  7.9.16 2016 v Active 20 MW
Quadriver
Energy Corpo- Philippines Asia SEAsia 201611 2016 | 201701 | 2017 | 2016 30.12.18 2018 Y Active 6 MW
ration
Hedcor Bukid-
non Incorpora- Philippines Asia SEAsia 201702 2017 | 201706 | 2017 30.12.19 2019 Y Active 11,8 MW
ted
Hrvatska Elek- . .

- Croatia | Europe | Balkan | 201602 |2016 | 201610 | 2016 | 2016 | 14.10.17 2017 v Active 48 MW
troprivreda D.D.
Electricheskive |\ o ctan | Asia SEAsia | 201606 | 2016 | 201610 | 2016 | 2016 |  4.12.17 2017 v Active 10 MW
Stantsii 0JSC
Electricity
Generating Thailand Asia SEAsia | 201601 | 2016 | 201703 | 2017 | 2016 |  29.9.20 2020 v Active 18 MW
Authority of
Thailand
Natural Power
Sources Inte- Philippines |  Asia SEAsia | 201810 | 2018 | 201903 | 2019 30.3.20 2020 v Active 1,2 MW
gration Incorpo-
rated
Natural Power
Sources Inte- Philippines |  Asia SEAsia | 202004 | 2020 | 202006 | 2020 29.6.21 2021 v Active 1,2 MW
gration Incorpo-
rated
ASPMK-519 TOO | Kazakhstan |  Asia SEAsia | 201511 | 2015 | 201605 | 2016 | 2016 |  14.3.18 2018 v Active 10 MW
Koksu-Kuat LLP | Kazakhstan |  Asia SEAsia | 201602 | 2016 | 201605 | 2016 | 2016 |  14.1.18 2018 v Active 27 MW
Denki Kagaku
Kogyo Kabushiki Japan Asia SEAsia | 201701 | 2017 | 201905 | 2019 14.4.22 2022 v Active 27,5 MW
Kaisha
The Ministry of
Energy and Georgia Asia NA 201606 | 2016 | 201704 | 2017 | 2016 | 29.4.19 2019 Y Active 10 MW
Natural Resour-
ces
The Ministry of
Energy and Georgia Asia NA 201607 | 2016 | 201704 | 2017 | 2016 | 29.4.18 2018 Y Active 20 MW
Natural Resour-
ces
Aaktei Energia Chile Asn‘]’::ita SA 201602 | 2016 | 201604 | 2016 | 2016 | 25.10.17 2017 v Active 11,5 MW
Grupo Gelec SAS | Colombia Asn?::ita SA 201801 | 2018 | 201906 | 2019 25.12.20 2020 v Active 3,16 MW
Universal Stream . South .
o Colombia ! SA 201612 | 2016 | 201705 | 2017 | 2016 |  25.5.19 2019 v Active 26,5 MW
Limitada America
Hidrocuyo SA Argentina Asn‘::rtita SA 201701 | 2017 | 201707 | 2017 14.9.18 2018 v On Hold 1,4 MW
Aluz Clean Peru South SA 201610 | 2016 | 201705 | 2017 | 2016 | 25.11.18 2018 v Active 18 MW
Energy America
US Army Corps US.A. North NA 201411 | 2014 | 201510 | 2015 15.9.16 2016 v Active 15,5 MW
of Engineers America







