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Abstrakt

Predkladana diplomova prace se vénuje studii rozvoje podnikani spole¢nosti AZ KLIMA
a.s. se zaméfenim na marketing a sluzby. Teoreticka ¢ast definuje zakladni pojmy
souvisejici s podnikanim a marketingem. Informace jsou Cerpany z odborné literatury,
kterd se zabyva danou problematikou. Tyto informace jsou poté pouzity pro tvorbu
praktické casti, ktera se zabyva souhrnnou analyzou aktualniho stavu u vyse uvedeného
podniku. Soucasti je SWOT analyza, PESTE analyza ¢i McKinseyho analyza 7S. Na
zéklad¢ jednotlivych analyz je definovana konkrétni strategie rozvoje podnikani.

Vlastni navrh feseni poté definuje konkrétni kroky vedouci k rozvoji podnikéni. Cilem
této prace je vytvoreni takové strategie rozvoje, kterd bude pro podnik efektivni a

dlouhodob¢ piinosna.

Kli¢ova slova
strategie, marketing, online marketing, analyza, SWOT analyza, McKinseyho analyza 7S,

marketingovy mix, rozvoj podnikani, AZ KLIMA

Abstract

The submitted diploma thesis deals with a study of business development of AZ KLIMA
a.s. focusing on marketing and services. The theoretical part defines basic concepts
related to business and marketing. Information is taken from scientific literature that
discusses given problematics. This information is then used to create a practical part that
deals with a comprehensive analysis of the current state of the above-mentioned
company. It includes SWOT analysis, PESTE analysis and McKinsey 7S model. A
specific business development strategy is defined based on individual analyses.

The solution proposal then defines specific steps leading to a business development. The
aim of this work is to create a development strategy that will be effective and beneficial

for the company in the long term.

Keywords
strategy, marketing, online marketing, analysis, SWOT analysis, McKinsey 7S model,

marketing mix, business development, AZ KLIMA
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1 UVOD

Podnikatelské prostiedi a samotna ¢innost podniku se méni ze dne na den. Klicovym a
zéroven krizovym faktorem podnikéni je ¢as. Zivotni cyklus vyrobki je stale kratsi,
distributofi i zékaznici pozaduji dodavky zbozi ,,just-in-time* (pravé véas) a konecni
pozadavky splnény ptesné¢ v dobé, kdy maji o dany produkt zajem. Je velmi obtizné
reagovat na nestalou poptavku a je tieba se zamyslet nad odliSnym zptisobem fizeni ¢asu,
pricemz je nutno brat v potaz prostiedi globalizace a digitalizace. (Jurova, 2016)

Dnesni nabidka firem celkem razantné ptevySuje poptavku, tudiz je tfeba popfemyslet
také o vyznamu marketingu. Trh se neustdle méni a je ovlivilovan vinou globalizace.
Roste konkurence a zesiluje technicky i technologicky pokrok, a to hlavné v oblasti IT.
Také zékaznik je mnohem informovanégj$i nez diiv a ¢asto mé vliv na rozvoj novych
produktil, jeho loajalita klesd a kupni sila roste. (Jakubikova, 2013)

Vysledkem tohoto pokroku v internetovych technologiich je pfesun zivota velkého
mnozstvi zakaznikll do online prostiedi. Tato skutecnost nuti velké, ale i mensi podniky
ptizplisobovat se trendiim a necilit na zdkazniky pouze offline reklamou. V ptipad¢, ze
spole¢nost takzvané ,,zaspi“ dobu a nepfizplsobi se rychle se rozvijejicimu online
prostiedi, mtizou byt nasledky pro spole¢nost fatalni. Firma ptichdzi o nové zakazniky a
Casto ztraci daveéru u téch stavajicich. Diky velkému mnoZstvi nastrojii online marketingu
si spolecnost miize vybrat vhodnou kombinaci a cilit na konkrétni skupiny zakaznikd.
Cilem online marketingu jiZ dnes neni pouze zvySovani zisku, ale také budovani image
firmy a zvySovani povédomi o firmé u zakaznik ¢i prohlubovani vztaht, které povedou

ke zdravému a udrzitelnému rozvoji spole¢nosti.



2  CILPRACE A METODIKA

Hlavnim cilem této prace je identifikovani krokl pro strategii rozvoje podnikani pii
zabezpeceni sluzeb zdkaznikiim se zaméfenim na marketing.

Diplomova prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast je napsana
formou literarni reSerSe, kterd vychazi jak z tuzemské, tak ze zahrani¢ni odborné
literatury. Podkladem pro praktickou, tedy navrhovou ¢ast této diplomové prace je jednak
literarni prehled, ale také provedeni Souhrnné analyzy spole¢nosti, kterd je stanovena jako
dil¢i cil této prace. Zkoumano bude jak vnéjsi, tak vnitini okoli podniku, konkurence,
dodavatelé 1 odbératelé, které toto okoli ovliviiuji. Pro analyzu vnitiniho prostiedi
podniku bude vyuzito Porterova modelu péti sil a McKinseyho 7S analyzy. Ziskané
informace budou slouzit k vytvotfeni ptrehledné SWOT analyzy, ktera zdirazni slabé a
silné stranky a samoziejmé prilezitosti a mozné hrozby podniku. Kli€ovou ¢asti této prace
je také stanoveni realného harmonogramu navrhovanych zmén. Praktickd ¢ast je dale
doplnéna o ptinosy a doporuceni pro danou spolecnost. Diplomova prace je klasicky

¢lenéna do kapitol a pro lepsi piehled doplnéna o tabulky a obrazky.

2.1 Pouzité metody pro zpracovani diplomové prace

Analyza - je to metoda zaloZena na rozkladu celku na jednotlivé ¢asti. Ty se poté stavaji
pfedmétem dal§iho zkoumani.

Indukce — jedna se o vyvozovani obecného zavéru na zakladé konkrétnich, jednotlivych
poznatkt. Indukce dokaze ur¢ovat podstatu jevi a stanovovat zakonitosti.

Dedukce — tato metoda stoji na opa¢ném zaklad¢, jde tedy od konkrétnich informaci
K tém obecnym.

Syntéza — jedna se o mySlenkové spojeni informaci ¢i poznatki ziskanych analytickymi
metodami v celek.

Komparace — metoda, kterd vychazi ze srovnavani jevl a poznatki, jejimz cilem je

vyvozovani zavérl o vlastnostech konkrétnich procest a objektd. (Lorenc, 2013)

Porterova analyza péti sil — popsano v kapitole 3.7.1 Porterova analyza péti sil
SWOT analyza — popsano v kapitole 3.8 SWOT analyza

PESTE analyza — popséano v kapitole 3.7 Makroprostiedi

McKinseyho model 7S — popsano v kapitole 3.8.2
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3

3.1

TEORETICKA CAST PRACE

Vymezeni zakladnich pojmii

3.1.1 Podnikani a podnikatel

Definice pojmu podnikéni neni tak jednoznacna, jak se miize na prvni pohled zdat.

Podnikéni je definovano v ob¢anském zakoniku. Konkrétné se jednd o § 420 zakona ¢.

89/2012 Sb. V nasledujicim znéni: "Kdo samostatné vykondvd na viastni ucet a

odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem se zamérem

Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této cinnosti za

podnikatele."

Odborna literatura uvadi n€kolik pohledii na pojem podnikéni.

1. Ekonomické pojeti — zckonomického hlediska je podnikani definovano

zapojenim ekonomickych zdroji a dalSich aktivit takovym zplsobem, aby se
zvysila jejich plivodni hodnota.
Psychologické pojeti — podnikani je V psychologickém pojeti prostredek

k seberealizaci a nezavislosti. Jednd se o Cinnost motivovana potfebou néco
ziskat, né¢eho dosahnout, splnit si sen.

Sociologické pojeti — podnikani se da chapat také jako vytvareni blahobytu pro
vSechny zainteresované. Hleda cesty k dokonalejSimu vyuziti zdrojh naptiklad
vytvarenim pracovnich mist a ptileZitosti.

Pravnické pojeti — podnikani je definovdno jako soustavna ¢innost provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za Gi¢elem

dosazeni zisku

Podnikatel je subjekt, ktery realizuje podnikatelské aktivity s podstupovanim rizika ztraty
vlastniho kapitalu. Je schopen rozeznat pfilezitosti, vyuzit zdroje a prostfedky a tim
dosdhnout svych cilll i pfes odpovidajici rizika. Podnikatel je inicidtorem a nositelem
podnikani. Investuje vlastni prostiedky, usili, jméno a zvlasté ¢as s cilem dosazeni jednak
osobniho a jednak finan¢niho uspokojeni. Podnikatel je Casto obdafen vlastnostmi a

dovednostmi jako je vytrvalost, sebediivéra, zodpoveédnost, pevna vile a cilevédomost.

(Veber et al., 2005)
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3.1.2 Sluzba

Pojem sluzba se dé interpretovat jako akt nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé.
Typické pro sluzbu je také to, ze neni hmatatelna a nevytvaii nové nabyté vlastnictvi.
(Jakubikova, 2013) Dle Kanovské a kol. (2009) je suzba definovana jako c¢innost,
uspokojeni ¢i vyhoda, ktera je poskytovana zikaznikovi. Je tfeba pocitat s tim, Ze
nespokojenost zakaznika se v mnoha ptipadech neodrazi v kvalité produktu, ale zejména
Vv kvalité poskytovanych sluzeb.

Sluzbu lze vnimat jako zakladni produkt, jez slouzi k uspokojovani potieb zakaznikd,
ptipadné jako doplitkovy produkt, ktery zvySuje hodnotu zakladniho produktu a zvysuje

tak celkovou spokojenost zdkaznika.

Marketing sluzeb

Sluzby jsou nehmotné ¢innosti, jejichz cilem je uspokojeni potieb zakaznikti. Nemusi byt
nutné spojovany s prodejem vyrobki nebo dalsi sluzby.

Tento sektor v ramci ekonomiky vyznamné roste a postupné se stava tim nejvynosnéjsim
sektorem ve vét§in€ zemi svéta. Vyznam sluzeb obecné roste, at’ uz se jednd o hlavni
aktivitu spolecnosti nebo se sluzbami zabyva jen doplitkovée. Kvalitni sluzba ¢asto byva
u zakaznika rozhodujicim faktorem pti nakupu zbozi.

(Vastikova, 2014)

Rozdéleni sluzeb
Existuje mnoho zplsobu jak sluzby klasifikovat. Zakladni rozdéleni sluZzeb muze byt

napiiklad dle odvétvi. Vastikova, (2008) rozdé€luje sluzby do tii zakladnich sektori:

1. Tercialni sektor — restaurace a hotely, holi¢stvi a kadetnictvi, kosmetické sluzby,
Cistirny a pradelny, opravy a idrzba domacich pfistrojti, rukodélné a
femeslnické prace diive provadéné doma a dalsi domaci sluzby

2. Kvartérni sektor — doprava, obchod, komunikace, finance a sprava

3. Kovinterni sektor — sluzby zdravotni péce, vzdélavani a rekreace

Vlastnosti sluzeb
Je nutné rozlisit produkty od sluzeb a pouzivaji se proto nasledujici specifika.
Neoddé¢litelnost od osoby poskytovatele, nehmotnost, pomijivost, absence vlastnictvi a

proménlivost. (Jakubikova, 2012)
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3.1.3 Marketing
Jednotna definice tohoto pojmu bohuzel neexistuje, jelikoz jej kazdy autor interpretuje
odlisné.

o Marketing je manazersky proces, ktery definuje, prognézuje a uspokojuje
pozadavky zakaznikl rentabilnim zptsobem (Berkowitz, 2000)

o Jeden z nejznaméjsich autorti knih o marketingu Philip Kotler (2007) tento pojem
definuje jako manazersky a spoleCensky proces, ktery umoznuje uspokojovani
potieb a ptani jednotlivel i skupin.

o Marketing je aktivita, soubor instituci a procest pro vytvareni, komunikovani,
dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery
a celou spolecnost. (American Marketing Association, 2013)

o Marketing lze taktéz chapat jako souhrn nastroji a postupu, s jejichz pomoci je
realné zvysit pravdépodobnost Gspéchu a dosazeni tak vytyCenych cili na trhu
napii¢ konkurenci (Foret et al, 2003)

o Jedna se o proces, pii kterém jednotlivci 1 skupiny ziskavaji to, co poZaduji

prostfednictvim tvorby, smény produktli a hodnot. (Zamazalova et al. 2010)

Obecné Ize pojem marketing shrnout jako urcity koncept, jehoz cilem je vyssi prodejnost
zbozi. Soucésti je U€inna propagace a efektivni identifikace potieb a pfani zédkaznika.
Celkové se do centra pozornosti stale vice dostava pravé zédkaznik. Cilem kazdé firmy
pusobici na trhu je totiz spokojeny a loajalni zakaznik $ifici pozitivni ohlasy. S tim ruku

V ruce souvisi 1 generovani vyssich ziska (Kotler, 2005)

3.2 Rozvoj podnikani

Po zahdjeni podnikatelské ¢innosti se mize podnik ubirat ttemi sméry: UspéSny rozvoj
podniku a jeho rist, stabilni pfezivani podniku a pokles — pad podniku.

V kazdé z vyse uvedenych situaci musi management podniku uplatiiovat jiné postupy a
zam¢fit se na feSeni odliSnych problému. Pfechod mezi jednotlivymi stadii je Casto
doprovazen krizemi. Zakladni teorie fazi Zivota firem je znazorné€na na nasledujicim

obrazku 1.
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Obrazek 1: Krize mezi jednotlivymi fizemi Zivota podniku (Zdroj: Jurova a kol., 2016)

Je nutno podotknout, ze jednotliva stddia nejsou nikdy casové stejné dlouha. Stadium
zalozeni byva relativné kratké. Ve stadiu stabilniho pfezivani mohou nékteré firmy
setrvavat 1éta. Krize mezi stddii mohou velice razantni, jiné naopak mélké. Ve stadiu
zralosti se jiz podnik stava vyspélou podnikatelskou entitou, hleda nové, ¢asto zahrani¢ni

trhy a byva zajimavy pro investory.

Trendy rozvoje podnikani

Ve vzajemnych interakcich proti sobé na trhu plsobi jednak velké podniky a dale malé a
sttedni podniky (MSP). Jejich snaha dosahovat konkurencni vyhody je nuti neustéle
nachazet nové koncepty a strategie v podnikani. Oba aktéfi na trhu, tedy velké podniky a
MSP se vzdy snazi vzajemné dosahovat konkuren¢ni vyhody. Zkratka velké podniky
touzi po rychlosti a flexibilit¢ MSP a MSP touZzi po velké sile velkych podniki. (Jurova
a kol. 2016)

3.3 Tvorba strategie rozvoje podniku

Pojem strategie pochazi jiz z dob starovékého Recka. V tomto piipadé slovo ,.stratos™
oznacovalo uméni vedeni vojenskych jednotek. Strategie definuje dlouhodobé cile a také
postupy, kterymi hodla definovanych cili dosahnout.

Jakakoli strategie rozvoje podniku je dlouhodoby proces, kde soucasné probihaji
jednotlivé strategické ¢innosti jako je napiiklad strategicka analyza, definovani konkrétni

strategie, implementace strategie a kontrola. (Hanzelkovéa, 2009)
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V soucasnosti jsou firmy vystavovany nepietrzitym zméndm trznich podminek, kterym
se musi pfizpisobovat, chtéji-li byt uspésné. Z tohoto ditvodu zde hraje vyznamnou roli
definovani strategie podniku. Naptiklad dle Dedouchové, 2001 je strategie definovéana
jako soubor aktiv, ve kterych jsou definovany dlouhodobéjsi cile firmy, procesy a prib¢h
strategickych tkonl a rozmisténi jednotlivych zdrojii nutnych pro splnéni vytycenych
cili. Kazda strategie by méla zohlednovat vnéjsi i vnitini prostfedi podniku a rozpoznat
prilezitosti a silné stranky a naopak eliminovat slabé stranky a potencialni hrozby. Dale
je potteba zminit, Ze zména obecné je kontinualni proces, kterému se firma musi neustale
ptizpisobovat, nicméné i presto je stale dilezita urcita predikce chovani trhu i zakaznikd.
Bossidy a Charan (2004) tvrdi, Ze velka ¢ast spolecnosti neselhava kvuli Spatné zvolené
strategii, ale spiSe kviili rozporu mezi planem a schopnostmi firem tento plén realizovat.

Vedeni firem ma Casto spiSe znalosti o tom, jak strategii formulovat nez o tom, jak ji

implementovat.

Pokud by vSichni pracovnici na vSech Grovnich neprosazovali dislednou a smysluplnou
realizaci definované strategie, podnik by se tim padem nedokézal ptizpiisobovat zménam
V trznim prostfedi a dosahovat stanovenych cild. Cinnosti realizace byvaji nejdulezitéjsSim

ukolem liniovych manazeri. (Bossidy a Charan, 2004)

Strategie je vyznacovana nasledovné:

Smétuje do budoucna

Me¢la by zajiStovat konkuren¢ni vyhodu

Urcuje hlavni oblasti podnikani, druhy vyrobki, sluzeb, objem vyroby aj.
M¢la by sledovat soulad mezi aktivitou firmy a jejim okolim

Stavi na dulezitych zdrojich a schopnostech spole¢nosti

Vymezuje zplsoby zajisténi zdroji nutnych k realizovani strategie

SR N N N SR NN

Vzdy by méla brat v uvahu firemni hodnoty, kulturu i o¢ekavani ,,stakeholders*

(dodavatelé, odbératelé, zaméstnanci, vedeni aj.)

(Johnson et al, 2008)

Ak¢éni plany
Strategie rozvoje podnikani je uspesné zrealizovana pouze v tom piipad¢, pokud je pro

konkrétni Cinnosti stanoven rozpocet, zodpovédnost za plnéni jednotlivych ¢innosti a
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samoziejm¢ terminy realizace ¢innosti. Nastrojem k naplnéni celkové strategie je vzdy
konkrétni plan, ktery pfenaSi obecnou strategii rozvoje na jednotlivé cinnosti (The

Marketing Donut, 2017)

Vyznam faktoru ¢asu

Na trhu existuje celéd fada variant, jak mize podnik ziskat konkuren¢ni vyhody. Je nutno
zminit, ze V posledni dobé se mezi predpoklady tspéchu fadi zejména rychlost a pohotové
jednani. To se tyka nejen vyvoje novych vyrobkd, ale i distribuce. Zakaznici si zadaji co
nejkrat$si dodaci lhity a soucasné¢ pozaduji spolehlivost. Cilem celého procesu, je
zjednodusovani slozitého fetézce a vyrazeni Casto zbyteénych Cinnosti, které v ném

byvaji vykonavany. (Christopher, 2000)

3.4 Vyznam logistiky v podnikani

Kofeny logistiky se zacaly vyvijet jiz v obdobi antiky a pojem pochézi z obdobi vojenstvi.
Jiz staii Rekové znali slovo logistikos, které pouzivali p¥i valeénych vypravach. (Farahani
akol., 2011).

Funkce i vyznam logistiky se tedy historicky dlouhodobé vyvijely od pocatki ve
staroveku pies vojenskou logistiku ve stiedovéku ¢i v pribehu druhé svétové valky, ale

stejn€ tak 1 v pribéhu druhé primyslové revoluce, az do soucasné podoby Primyslu 4.0.

., Logistika je tepnou automobilky a jednotlivé procesy jeji krvi, bez které by

nemohla Zit*

Vedouci logistiky ve Skodé Auto, J. Cee (2015)

Role, postaveni a vyznam logistickych ¢innosti v podniku je dana na jedné strané
obsahem, ale i charakterem pracovnich c¢innosti, procest, naplni pracovnich pozic,
zvyklostmi a dal§imi vlivy. Cilem je vZdy zvySeni konkurenceschopnosti firmy. Hlavnim
rysem procesniho pfistupu logistiky je rozdéleni logistickych ¢innosti v zavislosti na
prub&hu a teSeni vSech logistickych tokti podniku. Podle Lamberta a kol. (2005) je
spolenym obsahem jednotlivych ¢innosti nasledujici okruh ¢innosti: zadkaznicky servis,
prognézovani poptavky, fizeni zasob, logisticka komunikace, manipulace s materidlem,

vyfizovani objedndvek, baleni, podpora servisu, ur¢eni vhodného mista vyroby a
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skladovani, pofizovéani, manipulace s vracenym zbozim, zpétnd logistika, doprava a
skladovani.

Prestoze existuji rizné odvétvove, kulturni ¢i geografické rozdily v podnikani v Evropé,
Asii, Africe ¢i Americe, obsah logistiky byva vzdy velmi obdobny. Rozdilnost vniméni
a porozumeéni logistiky zacind byt zfetelna az v okamziku pfistupu, zptisobu napliiovani
1 samotném rozsahu a obsahu logistickych ¢innosti, které zavisi na velikosti spole¢nosti.

(Jurova a kol, 2016)

Podnikova logistika

Logistiku lze obecné popsat jako soubor ¢innosti, jejichz cilem je zajisténi dodani
spravného zbozi v pozadovaném Case, mnozstvi, kvalit€ a s pfijatelnymi néklady.

Je nutné zaméfit se na integraci vSech funkci, kdy je vysledkem tzv. logisticka koncepce.
Cilem logistické koncepce je navrzZeni informacniho a materialového toku v ramci celého
podniku jako jednotny systém vcetné fizeni, praktické realizace a kontroly takovym
zpusobem, aby byly vlozené prostfedky vyuzity co nejucelnéji a nejhospodéarnéji. Na
cesté od funk¢ni sub-optimalizace ke globdlnimu fizeni logistického fetézce je nutné

zavést dveé dulezita opatieni:

e Vytvorit takovou strukturdlni organizaci, kterd je schopna prosadit celofiremni

cile proti snaze o dil¢i optimalizaci v jednotlivych Gsecich

e Vyvinout pldnovaci, fidici a odbavovaci systémy, které¢ umoznuji zabezpecit

skutecnou integraci, nikoliv formalni sefazeni prvki logistického fetézce

V koncepci se dale musi odrazit 2 slozky cile podnikové logistiky, a to vykonna a

ekonomicka

Vykonny/technicky cil fesi otazky ptipravy potfebného zboZi ve spravném mnozstvi,
jakosti, okamziku a na spravném misté. Konkrétné se jedna o zajisténi kvality sluzeb
orientovanych na uspokojovani potieb.

Ekonomicky cil je charakterizovan jako uspokojeni téchto potieb s pfijatelnymi naklady
pfi dodrZeni likvidity podniku. Pti zadané Grovni sluzeb jde o dosaZeni vykonového cile
S minimalnimi naklady. Pfi ovlivnitelné Grovni sluzeb jde o optimalizaci ndkladd a tim

pfirozené i o stanoveni nakladové optimalni trovné sluzeb.
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Ukolem logistiky je cilové zaméfené planovani a fizeni materidlovych tokt a taktéZ
kontrola jejich provadéni s ohledem na dosahovani cilt. VSechny dil¢i procesy a
jednotlivé ¢innosti musi byt vzajemné sladény a svazany. Cil hospodérnosti je definovan
Vv prostoru rentability, likvidity a rizika. Lze tedy fici, Zze logistika je v rdmci strategie

fizeni aktivnim néstrojem.

Ekologie v Fizeni logistiky

Dulezité je také zminit, Ze ekonomicky a hospodafsky systém je nutno vsadit do
ekologického ramce. Vyrobci musi materidlové toky zcela uzaviit tak, aby byla
vysledkem tspora zdroji a znovu vyuziti surovin tak, jak je tomu v ptirodé. Kazdy tviirci
pracovnik nového vyrobku by se mél vzdy zamyslet nad tim, Ze vyrobek a jeho
komponenty a zplodiny je tfeba ¢asem likvidovat, pficemz by se mé¢l v maximalni mife

pokouset napodobovat kolobeéh hmoty v pfirod¢ — viz Obrazek 2

Podnik s touto strategii by mél s ohledem na zivotni prostedi zvladnout 2 zakladni sméry:

e Pouzivani ekologickych vyrobnich procesu - projektovat a provozovat takové
vyrobni, dopravni a obalové technologie, které nebudou zvySovat zneciSténi

Zivotniho prostiedi

e Vyrobu ekologickych vyrobku — vyvijet, konstruovat a vyrabét vyrobky, které
po dobu svého uzivani a likvidace nebudou zvySovat zneciSténi Zivotniho

prosttedi. (Jurova a kol., 2016)
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Obrazek 2: Logisticky vyrobni cyklus vyrobku (Zdroj: Jurova a kol., 2016)

3.5 Logistika a marketing

Cilem vétsiny firem je uspokojovani potieb zakaznikdi a soucasné dosahovani zisku.
V této snaze o maximalni spokojenost zakaznika je klicovy také faktor marketingu, ktery
udava, ze ziskani nového zékaznika je pétkrat ndkladnéjsi nez udrzet si jiz existujiciho

zakaznika. (Christopher, 2000)

3.5.1 Tvorba dlouhodobych vztahii se zakazniky

Odborn¢ publikace uvadeji, Ze se nevyplaci orientovat se jen na ziskavani novych
zakazniku, jelikoZ se tyto naklady vraci aZ za nékolik let. Cim vice je zakaznik s firmou
spokojen, tim vice nakupti provede a lze fici, Ze se tak firma stava jedinym dodavatelem.
Stabilni zakaznici byvaji ochotni s dodavatelem sdilet plany vyroby a vysledkem muze
byt tendence stalého zleviiovani klasickym ¢i primyslovym zékaznikim. Stali zakaznici
jsou také malo citlivi na zvySovani cen, coz by u novych zakaznikti mohlo vést k odchodu
ke konkurenci. Dulezity je také fakt, Ze spokojeny zdkaznik pfivadi nové zédkazniky na

zaklad¢ pozitivnich zkuSenosti. (Novak, 2011)
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3.5.2 Zakaznicky servis

Zakaznicky servis se da povazovat za misto styku logistiky a marketingu. Obecn¢ 1ze
zakaznicky servis definovat jako méfitko kvality logistického systému z hlediska tvorby
uzitné hodnoty mista a ¢asu pro konkrétni sluzbu & produkt. Casto je pojem zakaznicky
servis zaménovan s pojmem spokojenost zakaznika. Ta vSak vyjadfuje spokojenost se
vSemi slozkami marketingového mixu (produkt, cena, propagace, misto). Zakaznicky
servis je tedy pouze soucasti celkové spokojenosti zakaznika. V piipadé, Zze jsou brany
Vv uvahu preference zakaznikd, je dobré rozlisit, o jaky typ zdkaznika se jedna. Zakaznik
orientovany na vyrobni spotfebu ma odlisné pozadavky a naptiklad cena je pro n¢j méné
dulezita nez uroven sluzeb. Pokud by spolehlivost dodavatela zacala klesat, prodluzovaly
by se dodaci lhity ¢i uplnost doddvek a musel by byt flexibilnéjsi sdm zakaznik z ditvodu
vyrovnani nepravidelnosti vstupd. Je totiz nezadouci, aby ohrozoval své vlastni

podnikani. (Pernica, 2001)

Néklady na IS

PRODUKT
/" [ '\\
CENA < »| PROPAGACE
\ | /
Uroven zakfiznického misto stykq n}arkelingu
servisu s logistikou
Néklady na |« > Pfepravni
udrzovani naklady
zasob
v
Mnozstevni | % = Skladovaci
naklady h e naklady
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Obrizek 3: Propojeni logistiky a marketingu (Zdroj: Sixta, Zizka, 2009)

20



3.6  Analyza prostredi

Na jakoukoliv existujici firmu vzdy ptsobi prostiedi, které dokaze ovlivnit jeji chovani.
Je tieba brat zfetel na to, ze podnik neni nikdy uzavieny viici svému okoli. Prostfedi 1ze
rozli§it na vnitini a vné&js$i. Analyza je klicova pro identifikaci faktorti, které mohou
chovani podniku ovlivnit. (Blazkova, 2007) Analyza vné&jSiho prostiedi je casto
provadéna pomoci tzv. analyzy PESTE. Touto metodou jsou také zjisStovany potencialni
hrozby, ale také prtilezitosti analyzované spolecnosti. Vnitini prostiedi lze analyzovat

pomoci tzv. Porterova modelu péti sil ¢i McKinseyho modelu 78S.

3.7 Makroprostredi

Makroprostiedi firmy ma ucinek jako autorita. Nelze ho obejit a je jen obtizné
ovlivnitelné. Je také nositelem hrozeb, ale soucasné i ptilezitosti. (Necas, 2012)

Jakéakoliv firma vstupujici na trh je ovliviiovana vngj$im prostfedim. Toto prostfedi je
stale vice pohyblivé a nelze jej nijak predvidat. V zajmu spolecnosti je sledovat a
analyzovat prostfedi firmy a pfipadné vyuzit ptilezitosti této dynamiky prostredi, ktera
muze spolecnosti napomoct piedstihnout konkurenci. Pro analyzu makroprostiedi je ¢asto
vyuzivana PESTE analyza, kterd zkouma jen téZko ovlivnitelné vnéjsi faktory na trhu.
Nazev vychéazi z pocateCnich pismen jednotlivych faktorG - politické, ekonomické,

socialni, technologické a ekologické. (Grasseova, 2010)

Politické a legislativni faktory

Vyvoj politické situace znacné ovliviiuje nejen marketingové rozhodnuti organizace.
Politickym prostfedim 1ze rozumét naptiklad organy statni spravy, legislativu ¢i rlizné
natlakové skupiny, které mohou ovliviiovat a omezovat firemni 1 soukromé aktivity.

(Kotler, Armstrong 2004)

Ekonomické faktory

Ekonomické prostfedi v sobé zahrnuje takové faktory, které ovliviiuji ndkupni zvyky
spotiebitele a jeho kupni silu. Za takové faktory Ize povaZovat zejména HDP, aktudlni
urokové sazby, inflaci, ménové kurzy nebo rist mezd. Je také tieba myslet na to, Ze

spolecnost je riznoroda a vyrazné se odliSuje trovni piijmu. (Kotler et al, 2007)
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Socialni faktory

Zde je tfeba zahrnout faktory jako je hustota osidleni, podil mizu a Zen, podil méstského
a venkovského obyvatelstva, celkovy pocet obyvatel, mira nezaméstnanosti a obecné
demografické zmény ve spolecnosti. Jedna se o udaje, které by kazda spolecnost plisobici

Vv konkurenénim prostfedi méla sledovat z divodu segmentace trhu. (Zamazalova et al,
2010)

Technicko-technologické faktory

Jakubikova (2008) tvrdi, ze mezi technologické faktory lze zatadit vyzkum a vyvoj,
inovace, dynamiku technologickych zmén a obecn¢ informac¢ni technologie. Rychlost
zmén v technologickém prostiedi je velmi vysoka, a pokud organizace reaguje na tyto
zmény vcas, muze efektivné porazet konkurenci. S vyraznou dynamikou vyvoje
technologického prostiedi souvisi také modernizace, vznik novych vyrobkil a tim

poskytovani dalSich trznich ptilezitosti.

Ekologické faktory

Na ekologii je v posledni dobé kladen mimofadny diraz, a proto je nedilnou soucasti
analyzy makroprostiedi kazdé firmy. Mezi ekologické faktory lze zatadit miru vyuzivani
obnovitelnych zdrojli, zohlednéni klimatickych zmén, odpadové hospodafstvi, tézba

surovin, pii které dochazi k devastaci pfirodniho prostiedi. Foret (2010)

Socialni
faktory

Politické Ekonomické
faktory faktory

PODNIK

Technologické Ekologické
faktory faktory

Obrazek 4: Makroprostiedi firmy (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga, 2004)
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3.8  Mikroprostiedi

Mikroprostiedi podniku tvoii jeho nejbliz§i okoli. Patfi do néj vztahy s odbérateli a
dodavateli, zdkaznici, konkurence ¢i vetejnost. Oproti makroprostiedi podniku je
mikroprostiedi mozno kontrolovat i ovliviiovat. Mikroprosttedi 1ze sledovat pomoci
Porterova modelu péti konkurenénich sil, McKinseyho analyzy 7S.

v

Vnéjsi 1 vnitini prostiedi podniku 1ze poté efektivné shrnout v ramci analyzy SWOT.

3.8.1 Porteriiv model péti konkuren¢nich sil

Pro analyzu vnitiniho prostiedi firmy je mnohdy pouZivan tzv. Porteriv model péti sil.
V trznim prostiedi se vyskytuje 5 riznych sil, které analyzuji konkurenci, dodavatele,
odbératele a hrozby substitutd. Hlavni myslenkou tohoto modelu je zejména prognodza
krokt ostatnich firem. Analyza dle Portera vychazi z chovani trhu a chovani konkurence.

(Fyall, 2005)

Riziko
vstupu
novych

konkurentt

Vyjednavaci Rivalita mezi Vyjednavaci

sila stavajicimi sila
dodavatell konkurenty odbératell

Hrozba
substitutd

Obriazek 5: Porterova analyza 5 sil (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Dedouchové, 2001)

A. Vyjednavaci sila odbératela
O hrozbu se jedna v ptipad¢, Ze by odbératelé svym jednanim vyvijeli tlak na cenu sluzeb
a vyrobkl smérem dolii. Pro firmu je jednodussi mit spise slabé odbératele, jelikoz potom

dokaze zvySovat ceny a tim taktéz zisk.
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B. Vyjednavaci sila dodavatelt
Spolecnosti na trhu velmi ¢asto nevystupuji pouze jako dodavatelé, ale mnohdy také jako
odbératelé. Jsou tim padem v roli kupujicich a tedy Casto zavislé na moznostech
dodavatel. Zde také hraje roli vyjedndvaci sila. V piipadé, ze je vyjednavaci sila
dodavatelti mala, mohou podnikiim poskytnout vysokou kvalitu za rozumnou cenu.
Soucasné je ale mozné, Ze bude vyjednavaci sila dodavatelii naopak velka a ti pak mohou

zvySovat cenu a tlacit spolec¢nosti k vyssim vydajim

C. Hrozba substituti
Jedna se o alternativni produkt nebo sluzbu. V piipadé, ze na trhu existuji blizké
substituty, znamena to pro podnik potencialni konkurenéni hrozbu. Tato skute¢nost ma
na podnik vliv pfi ur€ovani prodejnich cen. Celkové je ovliviiovdna budouci ziskovost
podniku. Naopak pokud existuje malo blizkych substitutti, pro firmu je to potencial ke

zvySeni cen i celkového zisku.

D. Riziko vstupu novych konkurentii
Vstup novych spole¢nosti na trh je vzdy ur€itym rizikem pro danou firmu. Potencialnimi
konkurenty mohou byt takové spolecnosti, které nemusi konkurovat v bezprostiednim
okoli podniku, ale v budoucnu by se konkurenci mohly stat. O tom zda nova spole¢nost
vstoupi na trh, rozhoduje mnoho faktord a bariér. Zde potom hraje vyznamnou roli

loajalita stavajicich zakazniki viic¢i ptivodni firmé ¢i diferenciace produktti.

E. Rivalita mezi stavajicimi konkurenty
Stavajici konkurence je v rdmci Porterova modelu nejvyznamnéjsi. V ptipadg, Ze je vliv
této sily slaby, mohou podniky dosahovat vyssich ziskd. K cenové konkurenci pak
dochazi, pokud je tato sila vétsi a nastava urcité rivalita napti¢ konkuren¢nimi podniky.

(Dedouchova, 2001)

3.8.2 McKinseyho model 7S

Nasledujici metodu vnitini strategické analyzy vyvinula poradenska firma McKinsey. Dle
ni je nutno faktory jako firemni kultura, fizeni, organizace, atd. pojimat a analyzovat jako
celek. Z tohoto pohledu predstavuje kazda spolecnost mnozinu 7 faktorl, které se
vzajemné ovliviiyji a jako celek rozhoduji o naplnéni podnikové strategie (Ketkovsky,

M., Vykypél, O., 2006)
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McKinseyho model zahrnuje 7 zakladnich faktort:
Strategy (strategie), Structure (struktura), Systems (systémy fizeni), Style (styl

manazerské prace), Staff (spolupracovnici), Skills (schopnosti), Shared values (sdilené

hodnoty)

Struktura Styl vedeni

Sdilené

hodnoty

Strategie Schopnosti

Spolu-

pracovnici

Obriazek 6: McKinseyho model 7S (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keikovsky, Vykypél, 2006)

3.9 SWOT analyza
Tato metoda vyhodnocuje silné a slabé stranky spolecnosti a soucasné také analyzuje
potencidlni prilezitosti a hrozby pro dany podnik. Klicové pro tuto metodu je sledovani

jak vngjsiho, tak vnitiniho prostfedi. Nazev SWOT je odvozen od prvnich pismen

anglickych nazvi (Kotler et al., 2007):

S - STRENGHTS (silné stranky)

W - WEAKNESSES (slabé stranky)
O - OPPORTUNITIES (ptilezitosti)
T - THREATS (hrozby, rizika)
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Pozitivni Negativni

Obriazek 7: SWOT analyza (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Blazkove, 2007)

Interni

Externi

Mezi vnitini faktory, které maji vliv na podnik lze zatadit silné a slabé stranky podniku.
Silné stranky jsou takové schopnosti a vlastnosti podniku, které podporuji
konkurenceschopnost na trhu. Mezi silné stranky lze zatadit naptiklad technologické
vybaveni, prestiZ znacky nebo znalosti zamé&stnancl. Opacny efekt zpisobuji slabé
stranky, které spolecnost limituji a brani ji dosahovani vyty¢enych cili. Mezi slabé
stranky lze zatadit zastaralé technologie, nekvalifikovani zaméstnanci nebo S$patné
recenze firmy.

Na rozdil od silnych a slabych stranek jsou pfileZitosti a hrozby vnéj$imi faktory. Podnik
je muze jen tézko ovliviiovat, ale miZze jich vyuzit, pfipadné jim Celit. Mezi ptileZitosti
1ze zatadit priznivy vyvoj trhu ¢i chybnou strategii konkurence. Za hrozby Ize povazovat

prirodni katastrofy nebo politické €1 legislativni zmény. (Blazkova, 2007).
Tato analyza shrnuje a identifikuje pfedpoklady podniku pro jeho pfisti vyvoj. Zahrnuje

vystupy z predchozich strategii a formuluje urcity navod pro definici budouci

dlouhodobé strategie.
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3.10 Marketingovy mix
Jedna se o soubor takovych nastroj, jejichz prostfednictvim miize marketing ovliviiovat
trzby. Standardné se nastroje marketingového mixu oznacuji jako 4P: vyrobek (product),

cena (price), misto (place) a propagace (promotion). (Kotler, 2001)

/" Vyrobkové ™
( politika )

S~ A A - —_

.

/ Komunika¢ni \\ Cilovy \\ / Cenova \
f politika ;. rovy |

- o politika j

/ Distribuéni

politika (Place) /

Obrazek 8: Marketingovy mix a jeho 4P (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera a Armstronga, 2004)

Produkt
Produkt je zadsadnim prvkem celého marketingového mixu. Jsou to veskeré fyzické
pfedméty, sluzby, osoby, ale 1 mySlenky, které firma nabizi zakaznikiim s cilem

uspokojeni jejich potieb. (Kotler et al, 2007)

Propagace

Soucésti propagace jsou takové Cinnosti firmy, které v podstat¢ komunikuji vyhody
produktll svym stavajicim 1 potencidlnim zdkaznikim. Tyto aktivity informuji cilové
zakazniky o vyhodnosti a vyjimecnosti daného produktu. NejcastéjSim zplsobem
ovlivilovani postoji a jednani zadkaznik je vyuZiti nastrojii komunika¢niho mixu.

(Kotler et al, 2007)
Distribuce

Vysledkem spravné zvolené distribu¢ni politiky je nalezeni nejlepsiho zplsobu

skladovani, manipulace a piesunu produkti k zdkaznikiim tak, aby je obdrzeli spravny
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vyrobek ve spravném mnozstvi, na spravné misto ve spravny cas a za piijatelnych

nakladi. (Jakubikova, 2008)

Cena

V ramci marketingové strategie patii cena ke kli¢ovym faktorim. Je definovana jako
castka, kterou jsou zakaznici ochotni zaplatit za dany vyrobek. Cena je jedinym prvkem
marketingového mixu, ktery firmé pifinasi vynos a souCasné ji lze pfizpisobovat

aktualnim podminkam na trhu. (Jakubikova, 2008)

3.10.1 Komunikaéni mix

V nasledujici podkapitole jsou definovany jednotlivé slozky komunika¢niho mixu.
Kazdy z nastroju komunikaéniho mixu ma vyjimeéné vlastnosti a naklady na né se
odliSuji. V oblasti sluzeb je navic komunika¢ni mix velmi dulezity, jelikoz dobfte

ptiblizuje nehmotny produkt zakaznikovi.

Reklama

Nejvétsi pridanou hodnotou je vliv na vétsi pocet 1 geograficky rozptylenych zakaznikt
a to za relativné nizkych ndkladii na kontakt. Reklama navic informuje o velikosti,
popularité¢ a uspéSnosti podniku. S jeji pomoci lze vybudovat dlouhodobou image
podniku a zajistit tak vys$i prodeje. Za nevyhodu lze povazovat zejména finanéni

naro¢nost. (Kotler, Armstrong, 2004)

Osobni prodej

Jednad se o velmi uCinny, ale také ndkladny nastroj komunika¢niho mixu. Tyka se
osobniho kontaktu mezi prodejcem a zdkaznikem. Vyhodou osobniho prodeje je
navazovani vztahli a moznost ovliviliovani zdkaznika v rdmci pfimé interakce. Dllezité

jsou zde prodejni a komunikacni dovednosti obchodnikil, aby byl osobni prodej efektivni.

Vztahy s veiejnosti

Diky PR (public relations) mize podnik zacilit na mnoho potencialnich a perspektivnich
klientli, ktefi Casto na reklamy ¢i na komunikaci na prodejné nereaguji. Kdyz je PR
kampan dobfe promyslend a doplnénd o dalsi prvky komunikaéniho mixu, miize byt

velmi uéinna.
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Piimy marketing

Pfimy marketing je vhodné pouzit tam, kde je potieba budovat individualni vztahy se
zakaznikem. Informace je vZdy sdélovana adresné konkrétnimu zékaznikovi na miru.
Vyhodou je, ze umoziiuje dialog a cilem je téméf okamzitd zpétna vazba a tvirba

dlouhodobych vztaht se zakazniky.

Podpora prodeje

Dobie zacilend podpora prodeje miize vyznamné navysit prodeje. Jedna se o Siroky
soubor nastrojii, jako jsou napfiklad rtizné slevy, prémie, soutéZze aj. Vyhodou je
intenzivni a okamzité pisobeni na rozhodnuti zakaznika. Mezi nevyhody patii zejména

¢asova omezenost.

Vztahy s
verejnosti

Obrazek 9: Komunikaéni mix (Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotlera, Armstronga, 2004)
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3.11 Podnikani v dobé internetu

Internet lidé vyuzivaji témét 50 let a v soucasnosti ovliviiuje Zivot miliardam lidi. Dle
mezinarodni telekomunikaéni unie (ITU) se na internetu pohybuje pies 3,5 miliard
uzivateli denn€. Na obrazku 10 je mozné sledovat podil uzivateld internetu napiic¢

svétem. V CR je to pies 80% obyvatelstva.

e

-

e

C
0 20 40 60 80 100

Obrazek 10: Podil uzivateli na internetu ve svété ve véku 15-24 let (Zdroj: ITU, 2017)

nikdy nepouzili internet
internet pouzZivaji pfileZitostné (méné nez 1x za tyden)
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37% 9% 9%
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Obrizek 11: Setieni o vyuZivani internetu v domacnostech a mezi jednotlivei (Zdroj: CSU)

Na obréazku 11 lze pozorovat, ze internet v CR vyuziva pravidelné 75 % populace. Pogita¢
(nejcastéji notebook) vlastni kolem 78 % ceskych domécnosti, ovSem ve srovnani s EU
je Ceska republika stale pod primérem. Stile vice uZivatel je online nejen
prostiednictvim pocitact ¢i notebookt, ale standardem je jiz pfipojeni témeét okamzité

pies mobilni telefon. Proto je dobré webové stranky spolecnosti vytvofit responzivni
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(ptizpuisobit rozlozeni stranky displeji telefonu). Surfovani na internetu jiz nepatii mezi
vysady pouze mladych lidi, ale vyuZivaji ho také seniofi. Podle CSU se Cesi pohybuji na
internetu zejména kvili posilani emailt (75 % z nich), dale kvili prohliZzeni zbozi a sluzeb

(téméf 71 %) a Cteni zprav (71 %).

3.12 Online marketing

V soucasné dobé¢ rychlého a dynamického rozvoje je tieba brat v potaz online svét. Jedna
se 0 oblast neodmyslitelnou od podnikani. Populace se stale ¢astéji pohybuje na internetu,
zejména pak na socialnich sitich jako je Facebook, Instagram ¢i ostatni socidlni média.
Online marketing dokaze efektivné zacilit na potencidlni zdkazniky a také je velmi dobie

méfitelny, zejména pak s vyuzitim nize uvedenych nastroju.

3.12.1 SEO (Search Engine Optimization)

SEO neboli v ¢esting optimalizace pro vyhledavace, 1ze charakterizovat jako dlouhodoby
a kontinudlni proces, ktery zajisti, aby se konkrétni webova stranka zobrazovala na
ptfednich pozicich ve vyhleddvani. Je to zna¢n€ Ui¢inna forma internetového marketingu.
Obecné lze fici, Zze ¢im vice se stranka objevuje ve vysledcich vyhledavace, tim vice
navstévnikil je moznost ziskat. Struktura, kddovani stranky a ptizplisobeni webovych
strdnek pomoci patfiéného obsahu, patii mezi zakladni techniky SEO. Je nutné, aby tyto
aspekty co nejlépe vyhovovaly algoritmim pouzivanych vyhledavaci k indexaci stranky.

(Janouch, 2010)

3.12.2 Klicova slova

Peclivé analyzovani a volba kliCovych slov je zédkladnim podkladem pro tvorbu SEO.
Jsou to takova slova, kterd jsou uZivateli zadavdna do vyhledavact jako je Seznam,
Google, Bing, Yahoo apod. Diilezité je spravné zanalyzovat slova, kterd jsou podobné
zn&jici nebo maji shodny vyznam — synonyma. Pro tvofeni téchto kli¢ovych slov lze
vyuzit mnoho podpirnych nastroji. Uzitecny je napiiklad Google Keyword Analyzer,
ktery patii do reklamniho systému Google AdWords a umoziiuje vyhledavat slova dle
jazyka a zem¢. Vhodné zvolené klicové slovo ma co nejptesnéji charakterizovat smysl

obsahu hledané webové stranky. (Janouch, 2010)
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3.12.3 Long tail

Long tail neboli v ptekladu dlouhy ocas ¢i chvost je nazev pro slova a fraze, které sice do

vyhledavact nejsou zadavany moc casto, ale piesto jsou zcela klicové. Jednd se o

konkrétngjsi vyhledavani, viz obrazek 12 od obecného ke konkrétnimu. Cim vice slov

uzivatel zada, tim vice specifikuje sviij pozadavek a zcela jisté cilené vyhledava konkrétni

produkt, sluzbu ¢i odpoveéd’ na otazku. (Janouch, 2010)

Vysoké naklady
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klimatizace
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Nizké pravdépodobnost Vysoka
konverze konverze

Obrazek 12: Teorie Long Tail (Vlastni zpracovani dle Janoucha, 2010)

3.12.4 PPC (Pay Per Click)

PPC neboli platba za proklik je velmi efektivni zptisob marketingové komunikace.

Reklama je zobrazovéna pouze uZivatelim, ktefi hledaji konkrétni informace pomoci

r~r

vyhledavacu, pripadné si prohlizi uréity obsah a je jim nabizena reklama, ktera souvisi

prave s timto obsahem. Vyhodou je, Ze tuto formu reklamy 1ze méfit a presné cilit. Navic

zadavatele tato reklama nic nestoji. Teprve v piipadé, ze uzivatel na reklamu klikne,

zapocita se urcita ¢astka. (Janouch, 2010)
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?.' | klimatizace a vzduchotechnika brno E !; Q

Vse Nakupy Obrazky Mapy Zpravy Vice Mastaveni MNastroje

e lalalal

Pfiblizny potet vysledkd: 158 000 (0,54 s)

Kvalitni klimatizace skladem | Pro vas dum, byt &i kancelar | 81klima.cz
www._81klima_cz/Klimatizace/Akce-Duben «

VyuZijte skvélych mimosezdnnich cen a plipravte se na letodni horké léto zavéas i Wyl Klimatizace jen
za 14.900 KE bez DPH + montaZ 7.000 KE pfi objednani do 30. 4. 2015. Kvalitni prace a produkty.

Vzduchotechnika klimatizace | Kompletni sortiment online.

www. vzduchotechnika-ventilace.cz/

Doprava zdarma nad 2. 420 - KE. JiZ 10 let s Vami. Vlastni kamenny obchod. Ovéreny prodejce. Nakup
bez registrace. MoZnost dopravy zdarma. Zajimaveé slevy a akce. Brands: Dospel, Aldes, DanVex,
Kom.

Vzduchovody - Vétraci jednotky - Zvlhéovate vzduchu - Filtry na vzduchotechniku - MontaZni material

Obrazek 13: PPC inzerce ve vyhledavaci Google (Zdroj: Vlastni zpracovani)

3.12.5 CRM - fizeni vztahii se zakazniky

CRM (Customer Relationship Management) je systém pro fizeni vztaht se zakazniky.
Budovani téchto vztaht je pro kazdou firmu velmi dilezité, pokud chce zistat Gspésna.
CRM lze charakterizovat jako proces shromazd’ovani, zpracovani a vyuziti informaci o
zékaznicich firmy. Umoziiuje rozpoznani, pochopeni a pifedvidani potieb, piani a
nakupnich zvyklosti zakaznikll a podporuje oboustrannou komunikaci mezi spole¢nosti
a zadkazniky. Kli¢ovou vlastnosti CRM systému je poskytnuti spravné informace Vv tu
pravou chvili a na spravném misté. Cilem a ukolem CRM je poskytovat a zpracovavat
informace o klientech, se kterymi firma komunikuje a uchovavat komplexni pohled na

komunika¢ni historii a vztahy s témito klienty. (Suchanek, 2012)

3.12.6 Socialni média

Jsou to online néstroje, které umoziiuji sdileni a spoluvytvareni obsahu. Tato média se
neustale méni a dynamicky vyviji. Marketéfi online média ¢asto vyuzivaji pro zjistovani
potieb zakazniki, jejich postojl viici firme nebo znacce, co se jim libi, co naopak ne atd.
(Janouch, 2010)

Socialni sité maji tu vyhodu, Ze dokéazi oslovit velké mnozstvi lidi. Konkrétné nejvetsi
socialni sit’ Facebook aktivné vyuZiva ptes 5 milioni uZivatel jen v CR. Ve svété je to
pak pies 2 miliardy uzivatelii. Na Facebooku lze vytvofit osobni nebo firemni profil.

Firemni profil slouzi spiSe pro prezentaci a seznameni se spole¢nosti a Sou¢asn¢ se jedna
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o nastroj ke komunikaci se stalymi ¢i potencidlnimi klienty. Dulezitd je pravidelna
aktualizace, tedy sprava profilu, ktera zahrnuje pfidavani novinek a ptispévkd na zed’,
kde si je mtize piecist prakticky kazdy. Firma zde zvetejiuje uzitecné informace, pticemz
paméti zdkaznikiim. Facebook také umoziuje firmu hodnotit a uzivatelé mohou pridavat
recenze ¢i komentare.

Pomoci reklamy je mozné cilit celkem piesné dle vzdélani, véku ¢i pohlavi. Socialni sit’
je také Casto vyuzivana pro umisténi placené reklamni plochy. Nejvice se pouziva PPC.
Mezi dalsi Casto pouzivané socidlni sit¢ lze kromé& Facebooku zatadit také Youtube,

Instagram, Twitter, LinkedIn, MySpace aj. (Janouch, 2010)

3.12.7 Newslettery

Newsletter 1ze ptelozit jako elektronicky zpravodaj. Obsah téchto e-mailti miize byt pro
klienty zajimavy a ptresvédcit je k dalSimu vyuziti sluZeb, koupi produktu ¢i doporuceni
dal$im zékazniklim. Pomoci newsletteri jsou oslovovani zejména stavajici zakaznici a
efektivita je pfesné meéfitelnd pomoci sledovacich kéda. E-mailova databaze klientl
kazdé spolecnosti je velmi cenna a méla by byt vyuzivdna cilen€. V soucasnosti patii
newslettery mezi moderni a soucasn¢ levné a UCinné nastroje online marketingu.

(Janouch, 2010)

3.12.8 Remarketing

Uzivatelé jsou pomoci tohoto nastroje odkazovani zpatky na webovou stranku, kterou
predtim navstivili. Typické je, ze neprovedli poZadovanou akci — tfeba ndkup zboZi na e-
shopu. Cilem remarketingu je znovu oslovit nerozhodnuté navstévniky webu a pfimét je
k nakupu. Zkratka pokud je stranka potencidlnimu zakaznikovi znovu pifipomenuta, je

vetsi pravdépodobnost, Zze ndkup dokonci. (Janouch, 2010)
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Obrazek 14: Schéma fungovani remarketingu (martindomes.cz, 2019)
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4  PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Tato kapitola obsahuje strucné ptedstaveni spole¢nosti AZ KLIMA a.s. (Déle jen AZ
KLIMA). Soucasti budou informace o historii firmy a nejvétsich milnicich, pfedmétu
podnikéni, sluzbach, jez poskytuje zdkaznikim a taktéz informace o trzni pozici této

spolecnosti.

4.1 O firmé

Spolecnost zajistuje komplexni sluzby v oblasti technického zafizeni budov (TZB) a
provadi dodavku vzduchotechniky a chladici techniky do staveb, které slouzi
administrativé, obchodu, vyrob¢, zdravotnictvi, stravovani, kultufe ¢i Sportu. Spole¢nost
AZ KLIMA piisobi na celém tizemi Ceské republiky a Slovenské republiky. Navazuje na
tradici firmy AZ KLIMA, s. r. 0., kterd byla zalozena v fijnu 1992, a v prib¢hu své
dosavadni existence dosdhla poctu 250 zaméstnancti a pres 830 mil. K¢ ¢istého ro¢niho
obratu. Cela spolec¢nost je fizena z Brna, kde ma sidlo, jez je obchodnim, technickym a
finan¢nim centrem. Odstépny vyrobni zavod s dlouholetou tradici se nachazi v Milovicich

u Mikulova a nové také v Hodonin¢. Slovenska dcetina spolecnost ma sidlo v Bratislave.

Obrazek 15: Vyrobni zavod v Milovicich u Mikulova (Zdroj: azklima.com, 2019)
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Tabulka 1: Zakladni informace o spole¢nosti (Upraveno dle azklima.com, 2019)

Obchodni firma AFEKIIMA as.

Pravri forma gkeiova spolefnost

Datum zapisu 30.10.2010

Sidlo Bmo - Slatina, Tufanka 1519/113a, PSC 627 00
ICO 24772631

DIC CZ24772631

Predmét podnikani

- provadéni staveb, jejich zmén a odstrafiovani

- Klempifstvi a opravy karoseri

- projektova finnost ve vystavbe

- Hempifstvi a oprava karoseri

- Montar, opravy a rekonstrukce chladicich
zafizeni a tepelnych Cerpadel

-Vyroba, obchod a slufby neuvedené

v pilohach 1 af 3 Avnostenského zdkona

- vodoinstalatérstvi, topenaistvi

- montaf, opravy a rekonstrukee chladicich
zafizerd a tepelnych Serpadel

- wyroba, instalace, opravy elektrickych stroji a
phistroji, elektronickych a telekomunikaénich
zafizeni

- vvroba, obchod a slufby neuvedene v

piilohach 1 af 3 Hvnostenského zakona

4.2  Oblast podnikani

Spole¢nost zpracovava projektovou dokumentaci, vyrdbi vzduchotechnické potrubi,
vzduchotechnické komponenty a vzduchotechnické jednotky. Dodava a vypracovava
polozkové rozpocty, zajisStuje fizeni a montdzni ¢innost. Zajist'uje zarucni 1 pozarucni
servis. AZ KLIMA se zaméfuje na prumyslové vétrani, primyslovou vzduchotechniku,
odsavani a odpraseni. Spole¢nost nabizi zpracovani vsech stupnu projektt v oboru
vzduchotechniky a technickych zabezpeceni budov, od studie stavby, dokumentace pro
uzemni fizeni, stavebniho povoleni, tendrového fizeni az po samotnou realizaci stavby a

dokumentaci skute¢ného stavu. A to véetné autorskych dozori na stavbe.

4.3  Historie a milniky

1992 — vznik spolegnosti, zakladatel Ing. Miroslav Cizek, pfedmétem podnikani byly

zpocatku projekcni zakazky

37



1994 — spojeni se spol. Potrubi Milovice, s.r.0., druhym jednatelem a spole¢nikem panem
Jaroslavem Janskym, do pfedmétu Cinnosti se tedy zaradila i vyroba potrubi.

1995 - spolec¢nost nabizi kompletni montaze a servis — pocatek komplexnich zakazek ,,na
klic™.

1996 - doslo k zakoupeni pocitacem fizené¢ho paliciho plazma stroje, vyznamny zlom
Vv technologii fizeni vyrobnich procest potrubi a ptislusenstvi

1999 — pocatek vyroby vzduchotechnickych jednotek (dale jen VZT jednotek) s vlastni
konstrukci (seSikmené profily), uskute¢néni prvni exportni zakazky do SRN

2000 — vznik dcetiné spolecnosti AZ KLIMA SK, s.r.o. na Slovensku

2001 — certifikace vyroby dle CSN EN ISO 9002

2002 — zah4jeni praci na nejvétsi zahranicni investiéni akei TPCA Kolin (cca. 400 mil.
K¢)

2003 — presun sidla do nové zrekonstruované budovy — Tilhonova 59, Brno, certifikace
dle CSN EN ISO 9001

2004 — certifikace dle CSN EN ISO 14001; zahéjeni praci na nejvétsi investi¢ni akci na
Slovensku — KIA Zilina (cca 300 mil. K&)

2005 — certifikace dle OHSAS 18001, vystavba skladového objektu a parkovaci plochy
Vv Milovicich

2006 — vznik dcefiné spolecnosti AZ KLIMA PL Sp. z 0.0. v Polsku

2007 — spolecnosti ziskala ISO certifikat vyjimecnosti

2008 — dokonceni rekonstrukce administrativni budovy v Milovicich; zacatek
ekonomické recese, snizeni obratu a redukce poctu zaméstnancti o 40%

2009 — zména cilové skupiny zékazniki; ptiprava obchodniho planu na 5 let, ukonceni
¢innosti v Polsku

2010 — splnéni riistu a ziskovosti dle planu, recertifikace dle CSN ISO 9001, CSN ISO
14001 a OHSAS 18001

2011 — vstup finan¢niho investora, spole¢nost Genesis Capital kupuje 66 % podilu
spolecnosti

2012 — dokonceni majetkové transformace, zména pravni formy a ndzvu na AZ KLIMA
a.s.

2014 — nakup nové technologie na rozsifeni vyroby, zména ve vedeni vyrobniho zdvodu
vV Milovicich, za podpory programu OPPI nakup technologie TrumpfTruPunch 3000,
zavadeéni systému $tihlé vyroby

2015 — vznik obchodni spole¢nosti AZ VENT s.r.o. (100% dcera spole¢nosti)
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2016 — 30. 9. 2016 zména akcionate, 100% vlastnikem se stala CEZ ESCO a.s.
2017 — zména sidla spolecnosti AZ KLIMA a.s. i AZ KLIMA SK, s.r.o.
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5 SOUHRNNA ANALYZA PODNIKU

V ramci navrhu strategie rozvoje podnikani a formulace cili dané spolecnosti je klicova
celkova analyza. Nutné je tedy provést analyzu stavu, ve Které se spolecnost AZ KLIMA

aktualné nachazi.

5.1 Analyza aktualni situace v podniku

Zéakladnim poslanim a vizi podniku je vzdy kvalitni provedeni zakdzky a tim padem
spokojeny klient. Aby mohl byt tento cil splnén, je klicovym faktorem kvalita vyrobkii,
sluzeb a samoziejmée i bezchybny servis. Firma se fadi mezi vétsi podniky. Konkrétné ma
vice nez 290 zaméstnanci, pticemz asi 90 jich pracuje ve vyrobé. Obrat spolecnosti ¢ini
830 miliond korun ro¢né. Pti komunikaci s vedenim spole¢nosti bylo dale zjisténo, ze
témet zadnym zplisobem netfe$i marketing. Nékteré formy propagace vyuziva, ale
nejedna se o zadnou konkrétni strategii ani plan. Jsou to napiiklad webové stranky,
firemni profil na Facebooku ¢i Gi¢ast na veletrzich. Cela spole¢nost je fizena z Brna, kde
ma sidlo, jez je obchodnim, technickym a finan¢nim centrem. Vyrobni zavody se nachazi
vV Milovicich u Mikulova (vice nez ¢tyficetileta tradice) a v Hodonin€. Slovenska dcetina
spolecnost ma sidlo v Bratislavé. Hlavni a jediny produkt spolec¢nosti je oznaCovan jako

HVAC (topeni, vétrani, klimatizace a chlazeni).

5.2  Vnitini analyza

Osvédcenym zplsobem provedeni vnitini analyzy je McKinseyho metoda 7S, ktera se
sklada z nasledujicich faktort: strategie spolecnosti, organizacni struktura spole¢nosti,
informacni systém, styl fizeni, sdilené hodnoty, spolupracovnici a schopnosti. Dalsi ¢asti
je Porteruv pétifaktorovy model, jez se zaméfuje na konkurencni prostiedi firmy.
Marketingovy mix 4P bude taktéz soucasti interni analyzy pro lepsi piedstavu o dané

spolecnosti. Teoretickd vychodiska jednotlivych metod jsou definovéana v kapitole 3.5.
5.2.1 McKinseyho analyza 7S
Strategie a vize spole¢nosti

Vizi i poslanim firmy AZ KLIMA je dodani kvalitniho feSeni v oblasti vzduchotechniky

od A do Z, které zékaznikovi pfinese maximalni hodnotu.
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Spole¢nost AZ KLIMA se drzi dlouhodobého planu konzistentniho ristu. Firma je
roz¢lenéna na nékolik divizi a kazdd znich se fidi vlastni strategii. Co se tyce
strategickych zamér spoleCnosti jako celku, chce se 1 nadale orientovat na produkt
HVAC (topeni, vétrani, klimatizace a chlazeni). AZ KLIMA patii mezi dlouhodobé
stabilni a uznavané firmy v oboru a jejim cilem je tuto pozici udrzet i nadale. Hlavnim

cilem bude vzdy kvalita produktti a spokojeny zékaznik.

Systémy

V ramci spolecnosti funguje komunikace pomoci vnitini sité. Firma vyuziva intranet a
diky tomu dochéazi k relativné bezpeénému pienosu dulezitych dat a soubort. Mzdové
ucetnictvi je zajiStovano pomoci ucetniho systému Byznys. Dilezitym systémem, ktery
je nyni pouzivan je také systém Ezmed, jehoz soucasti je zaroven dochazkovy systém a
stravovani pracovnikii. Firma zde také shromazd'uje vykazy prace a ty si pak mzdova
ucetni pretahuje do programu Byznys. Ostatni Gcetnictvi je také provadéno v systému
Byznys, jez je zajistovano ucetnim oddélenim. Zde se také sestavuji zavérky aj. Audit je
realizovan vzdy nezavislym externim auditorem. Pro spole¢nost je dilezité i programové
vybaveni. Je nutné stale opatfovat nové verze grafickych programti jako AutoCad nebo
programy k 3D modelovani. Standardem je aktualni Microsoft Office kancelafsky balik pro
upravy dokument. V roce 2016 spolecnost investovala do pofizeni a implementace
informac¢niho systému EVIS pro fizeni vyroby v odSt€épném zavodu v Milovicich u
Mikulova. Jedna se o systém vytvofeny na miru spoleénosti AZ KLIMA. Celkova ¢astka

investic mirné prekrocila 3 mil K¢.

Styl Fizeni
Veskeré vyrazné zmény ve spolecnosti jsou dlouze diskutovany jak napti¢ vrcholovym
vedenim, tak napfi¢ podiizenymi. Generalni feditel upfednostiiuje demokraticky styl

fizeni. Zaméstnanci se tedy maji moznost zapojit do podnikového rozhodovani.

Spolupracovnici

Spolupracovnici napti¢ podnikem se vétSinou znaji a jsou spolu v kontaktu osobné,
ptipadné telefonicky ¢i e-mailem. Spole¢nost v ramci socialni politiky podporuje akce
sportovniho a spolec¢enského charakteru pro zaméstnance za Gcelem pocitu sounalezitosti
a loajality k firm¢. Mimo jiné se takto snazi zaméstnance zapojit do zdravého Zivotniho

stylu. Za akce sportovniho charakteru lze povazovat napiiklad lyzovani, fotbal, vodni
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sporty, cyklistiku ¢i pé&s$i turistiku. Firemni akce slouzi jako dobry stmelovaci prvek pro
zaméstnance spolecnosti. Firma také pfispiva na stravovani a dopravu. Vedeni se navic
snazi ostatni informovat o aktualni situaci ve firmée tykajici se napiiklad finan¢ni situace
podniku, mnozstvi zakazek a strategii do budoucna. Jednotlivci jsou tedy soucasti déni
V podniku a kazdy miize pfispét k jeho dobrym vysledkiim. Timto zpisobem je budovéana
loajalita vici firmeé. Nékteti zaméstnanci zde pracuji i desitky let. Ve firmé AZ KLIMA
funguje zakladni forma motivace. Odménovani je upraveno mzdovym a prémiovym

fadem.

Schopnosti

Firma AZ KLIMA klade vysoké naroky na odborné znalosti a dalsi kvalifikaéni
pfedpoklady zaméstnancti. Soucasti kazdodenni rutinni prace je diiraz na bezpecnost a
kvalitu. Spole¢nost vlastni také n&kolik certifikatti jako napiiklad CSN EN ISO 9001,
CSN EN ISO 14001, kde je feSen management ¥izeni kvality, & CSN OHSAS 18001. Ve
spole¢nosti dale probihaji rizna interni technicka Skoleni a vzdélavani, jez jsou Casto

hrazeny z dotaci. AZ KLIMA také nabizi vyuku cizich jazyka.
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Obrazek 16: Vybrané certifikaty ISO (Zdroj: azklima.com, 2019)
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Sdilené hodnoty

Kli¢ové je chovani zaméstnanci k zédkaznikim a obecné jejich vystupovani, které je

soucasti podnikové kultury. Zakladem tuspésSného podnikani je splnéni piani a potieb

zékaznika. Dulezitou a velmi zasadni hodnotou je vysoka kvalita sluzeb a dodavanych

vyrobkd. Spolec¢nost se snazi sledovat moderni technologie a pfizpisobovat vyrobu

soucasnym pozadavkiim. Vedeni spolecnosti si uvédomuje zodpoveédnost pii dodrzovani

prav ve vztahu k jejich zamé&stnanciim a spolecenstvi a proto definovalo Eticky kodex

spolecnosti AZ KLIMA. Pokud by byl tento Eticky kodex poruSovan, mohlo by byt

poskozeno dobré jméno podniku a jeho hodnota.

Struktura

[ [ I 1
UCTARNA — Mﬁgﬁw DIVIZE PROJEKCE DIVIZE REALIZACE DIVIZE VYROBA DIVIZE SERVIS
I SEKRETARIAT L Vvl
- ams
L T

Obrazek 17: Organiza¢ni schéma spolecnosti AZ KLIMA a.s. (Zdroj: Vlastni zpracovani dle azklima.com)

Akcionatem firmy AZ KLIMA je spoleénost CEZ ESCO. Piedstavenstvo ma 3 ¢leny.

Clenové predstavenstva spole¢nosti jsou povéieni k fizeni uréenych tseki ve spolecnosti

(generalni, finan¢ni a obchodni). Dale je spole¢nost Clenéna na jednotlivé useky —

obchod, finance, spravy a realizace produktu. Ten tvofi feditelé jednotlivych divizi, ktefi

fidi produktivni divize: feditel divize projekce, feditel divize realizace, vyroby a feditel

divize servis.
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5.2.2  Porteriiv model péti sil

Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Na zéklad¢ rozhovoru s generalnim feditelem spolecnosti je mozno uvést 4 nejvetsi
konkurenty pro spolecnost AZ KLIMA a.s. Jedna se o spolecnosti, které se pohybuji ve
stejném odvétvi, také se pohybuji na izemi CR a disponuji vlastnim vyrobnim zavodem.
Srovnavany budou nasledujici faktory: Cena vyrobku a sluzeb, stupeini propagace, uroven

sluzeb, zejména pak non-stop servis, kvalita vyrobkt a Sifka sortimentu.

Lindab s.r.0. —jedna se o mezinarodni spole¢nost, ktera se taktéz zaméfuje na zlepSovani
vnitiniho klima budov. Disponuje vlastnim vyrobnim zdvodem a v ramci Ceské republiky
ma pobocky v Praze, Brn¢ a Hustopecich. Na trhu je jiz od roku 1959. Nabizi kompletni
sortiment zahrnujici VZT jednotky a ostatni pfisluSenstvi pro vzduchotechniku.
Spole¢nost mé vytvoiené funkéni marketingové oddéleni a celkem efektivni propagaci.

Uznava politiku kvality a zivotniho prostiedi. (lindab.com, 2019)

Janka Radotin, a.s. — je jednim z ptfednich evropskych vyrobci a komplexnich
dodavateltit komfortni vzduchotechniky, primyslového chlazeni a klimatizaci. Kofeny
této spolecnosti sahaji az do roku 1872. Firma se vénuje vlastnimu vyvoji a vyzkumu v
zdazemi vzduchotechnické zkusebny. VSechny technologie a vyrobky jsou vzdy Setrné
Kk Zivotnimu prostiedi a plni pfisné normy. Spole¢nost nedisponuje marketingovym
oddé€lenim a propagace je tedy na velmi nizké Grovni. Na druhou stranu je spole¢nost
vydavatelem ¢asopisu Klimatizace, kde uvadi novinky z oblasti klimatizace, vétrani,

vytapéni, filtrace, chlazeni ¢i z oblasti certifikace a legislativy. (janka.cz, 2019)

SERAK-TECH s.r.0. — spole¢nost se sidlem v Hlubocepich se zabyva navrhem a
distribuci sestavnych vzduchotechnickych jednotek. Na trhu je od roku 2009 a vyrabi
vyhradné v Ceské republice. Firma je také dodavatelem vzduchotechnickych ventilatort
ruzného provedeni. SpoleCnost se snazi o edukaci Sir§i vefejnosti o nutnosti vétrani,
jelikoz je tato problematika ¢asto opomijena. Co se tyce dalSich forem propagace, firma
se UcCastni riznych stavebnich veletrhi. Marketingovym odd¢lenim ale nedisponuje.

(seraktech.cz, 2019)
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CIC Jan Hiebec s.r.o. — je Cesky vyrobce vzduchotechnickych a klimatiza¢nich jednotek
vlastni konstrukce. Spole¢nost plisobi na trhu jiz od roku 1993 a sidlo ma v Hostivati.
Zabyva se vyvojem a vyrobou vzduchotechnickych jednotek a dal$iho sortimentu,
zejména pro domaci trh. Jednotky splituji hygienicka kritéria a firma je drzitelem n¢kolika
certifikati ISO zamfenych na jakost a Zivotni prostfedi. Firma taktéz nema zavedeno

marketingové oddé€leni. (cic.cz, 2019)

Srovnani konkurence

Lindab  esssjanka ~ essssSERAK-TECH  emm=C|CJan Hiebec —emsmAZ KLIMA

sortiment

propagace kvalita vyrobkd

cena servis

Obrazek 18: Graf — Srovnani parametrii konkurence (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z vyse uvedeného grafu plyne, ze nejvétsi plochu zastava spolecnost Lindab s.r.o0., ktera
nejlépe splituje zvolené parametry a je skuteéné nejvétsim konkurentem spole¢nosti AZ
KLIMA. Pro srovnani byla pouzita stupnice, kdy 1 znamena nejhor$i a 5 nejlepsi
hodnoceni. Obecné lze konstatovat, Ze vSechny spole¢nosti vyrabi produkty vysoké
kvality a maji celkem Siroky sortiment vyrobkid. AZ KLIMA se nachazi bodové za
spole€nosti Lindab. Dlivod je hlavné niZsi cena vyrobki u firmy Lindab. AZ KLIMA je
zase lepSi vramci servisnich sluzeb, jelikoz nabizi non-Stop servis, coz u vétSiny

spolecnosti neni typické.
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Riziko vstupu novych konkurenti

Podnikdni ve stavebnim primyslu, konkrétné¢ zaméfujicim se na vyrobu
vzduchotechnickych jednotek je finanéné velmi nakladné, hlavné pro vysokou vstupni
investici zejména do technologie a stroji. AZ KLIMA se navic zaméfujeme na relativné
uzky segment v ramci stavebniho primyslu. Z tohoto diivodu neni vniman vstup novych

konkurentt na trh jako rizikovy.

Vyjednavaci sila odbérateli

Odbératelé maji schopnost urcitym zpisobem ovlivitovat finalni cenu vyrobkua. Sila
vyjednavani jednotlivych odbératelii se nejvice projevuje v jejich ndkupnim chovani.
Zakaznik mé v souCasné dobé moznosti vyhledavani konkurencnich firem, nejvice
S pomoci internetu. Existuje tak jednoduchd moznost porovnavat ceny vyrobkil a sluzeb.
Az na zédklad¢ informaci zjisténych prostiednictvim webu se rozhoduji, u které firmy
sluzby vyuziji, ptipadné, kde konkrétni vyrobek nakoupi. O vysledném nékupu
nerozhoduje pouze cena, ale mtize to byt i netypicky benefit, jako naptiklad servis 24
hodin dennég, doprava nebo montdz zdarma. V piipad¢ analyzované spolecnosti se

vyjednavaci sila odbérateli nejevi jako rizikova.

Vyjednavaci sila dodavateli

Spolecnost AZ KLIMA si zna¢né¢ stiezi své interni zaleZitosti a informace o dodavatelich
nebyly poskytnuty pro tvorbu této diplomové prace.

Z dostupnych informaci 1ze urcit, Ze firma spolupracuje s externimi spole¢nostmi v ramci
tvorby webovych stranek, dale s dodavateli vyrobnich strojli a materidlli (plechy, kovani,

nastroje aj.)

Hrozba substituti

Za substituty 1ze povazovat takové vyrobky, u nichz mize zakaznik vzajemné zaménit
spotfebu. V podstaté je nahrazen urcity vyrobek jinym, ktery dokaze splnit totoznou
funkci. V ramci vzduchotechniky, konkrétné vétrani velkych primyslovych objektt, ¢i
obchodnich stfedisek je moznost substitutu témét neredlnd. Vytvofit jednotné klima
fizenym vétranim u takto velkych objekti je velmi slozité a energeticky naro¢né. Vymeéna
vzduchu u velkych budov musi byt rychla a efektivni. V pfipadé mensich mistnosti 1ze
vyuzit malych mobilnich ¢i stropnich ventilatorti. Obecné lze fici, ze hrozba substitutl je

V tomto ptipad¢ relativné nizka.
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Obrazek 19: Porteriv model 5 sil pro spole¢nost AZ KLIMA a.s. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z uvedeného obrazku 19 vyplyva, Ze pouze jediny faktor, a to rivalita mezi stavajicimi
konkurenty vysel z hodnoceni jako rizikovy. Zbylé faktory nejsou pro podnik tak velkou

hrozbou.

5.3 Vnéjsi analyza

5.3.1 PESTE analyza

Socialni a demografické faktory

CR méla k 30. zati 2018 celkem 10 637 794 obyvatel — z toho piiblizné 5 256 000 muzii
a 5382 000 zen. Mira ekonomické aktivity v CR dosahuje 77,1 % (tyka se vékového
rozmezi 15-64let). Primérny veék obyvatel Jihomoravského kraje ¢ini 40,3 rokt. Mira
nezaméstnanosti je vV Ceské republice nyni velice nizka. V tinoru 2019 klesla na 2,0 %.
(CSU, 2019). Holy, 2019 uvadi, e mira zaméstnanosti je doposud nejvyssi a &ini 75,6
procenta. Za posledni obdobi tomu pfispivaji ptedevsim zeny, které s nastupem nového

roku vice vyuzivaji caste¢nych uvazku.
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Obrizek 20: Graf - VEékova struktura obyvatelstva - Jihomoravsky kraj k 31. 12. 2017 (Zdroj: CSU)

Na zakladé vyse uvedeného grafu Ize jednoznaéné usoudit, Ze populace v Ceské republice
starne. Tento fakt ma také vliv i na strukturu zaméstnancii ve spolec¢nosti AZ KLIMA.
Prace ve stavebnim primyslu, zejména ve vyrobé je mnohdy naro¢nd predevsim
z diivodu negativnich faktord, jako je naptiklad hluk. Také jsou kladeny vysoké naroky
na zrucnost a peclivost co se tyce vyroby. Nedostatek kvalitnich pracovnich sil se

projevuje nejen v ramcei vyroby, ale také v ramci stfedniho managementu.

Politicko-legislativni faktory
Na kazdou firmu maji neustaly vliv urcité zakony ¢i vyhlasky, které je nutno respektovat.
Fungovani podniku miize také vyznamné ovliviiovat politicka stabilita v CR. Nize jsou

uvedeny legislativni faktory, které nejvyznamnéji ovliviiuji podnik AZ KLIMA:

Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

Zakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich
Zakon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

Zakon €. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele
Zakon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu

Zakon €. 588/1992 Sb., o dani z pfidané hodnoty

NN NN RN
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Je nutno podotknout, Ze vyse uvedené zakony pro firmu neznamenaji pouze omezeni, ale
obcas 1 prilezitosti. Jedna se napiiklad o rtuzné typy dotaci z EU pro podnikatele,
prumyslové dotace, dotace na vzdélani zaméstnanct atd. Naptiklad stroje TRUMPF —
TruPunch 3000 a BOMAR — AL500 semiautomatic, které¢ AZ KLIMA vyuziva, byly
pofizeny Vv ramci projektu ,,Vysekavaci centrum®, ktery byl spolufinancovan Evropskym
fondem pro regionélni rozvoj a Ministerstvem priimyslu a obchodu CR v ramci programu
Opera¢ni program podnikani a inovace. V ramci projektu podpory odborného vzdélavani
zaméstnancl také prob&hlo Skoleni projektanti se zamétenim na software Autodesk
Revit. Skoleni bylo spolufinancovano z prostiedkii Evropského socialniho fondu a

statniho rozpoétu Ceské republiky.

~ HDP 4. ¢tvrtleti 2018 2,8 1.3.2019
_ leden 2019 25 13.2. 2019
. Mirainflace  leden 2019 2,2 13.2.2019
_ prosinec 2018 -L4 6. 2. 2019
_ Stavebni produkce  prosinec 2018 3,9 6.2.2019
_ prosinec 2018 3,1 5.2.2019
_ 3enmeti2018 85 4.12.2018
_ 3nmeti2018 60 4.12.2018
_ leden 2019 44 25.2.2010
_ prosinec 2019 2,9 25. 2. 2019
_ leden 2019 40 25. 2. 2019
_ leden 2019 27 25.2.2019
_ prosinec 2018 2,8 6. 2. 2019
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Zahrani¢ni obchod:

; prosinec 2018 3,1 18. 2. 2019
VYyVOZ
Obecna mira
v . leden 2019 22* 1.3.2017
nezamestnanosti

*) hodnota ukazatele v % (nejde o rust ¢i pokles)

Vyse uvedend tabulka je slozena pravé z takovych ekonomickych ukazatell, které do jisté
miry ovliviiuji zvoleny podnik k analyze. Z tabulky ¢. 2 1ze usoudit, ze HDP vzrostl ve 4.
¢tvrtleti minulého roku o 2,8 % oproti roku 2017. Z toho plyne zvySeni vykonnosti
ekonomiky Ceské republiky. Také doslo ke zvyseni zem&délské a stavebni produkce a
zejména nominalnich mezd. Mira nezaméstnanosti byla v lednu 2019 na hodnoté 2,2 %
a stale se tak udrzuje velmi nizko. Dle dostupnych dat ma Cesko nejniz§i miru

nezaméstnanosti v celé EU. AZ na primyslovou produkci Ize fici, Ze CR v soucasnosti

ekonomicky roste.

Mira inflace v procentech
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Mésic
-Or Mezirofni mira inflace <0~ Prdm&mna rotni mira inflace

Obrizek 21: Mira inflace v % (Zdroj: CSU)

Zvyse uvedeného grafu lze vypozorovat jasn€ se zvySujici trend miry inflace
Vv poslednich 3 letech. Tento trend ovlivnilo zejména zvySeni cen v oblasti nemovitosti a
bydleni. V1iv mélo také zvySeni cen pohonnych hmot, nékterych potravin, alkoholickych
1 nealkoholickych napoji a tabdku. Na vyvoj inflace ma dale vliv 1 tlak vychazejici

Z napjatého trhu prace a zvySovani mezd.
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Technologické faktory

Kazda firma, zejména pak vyrobni, by méla myslet na kontinualni zvySovani kvality pfi
vyrob¢ svych vyrobkil a samoziejmé se to tykd i poskytovani sluzeb. Klicové je tedy
investovani do novych technologii, softwaru a stroji.

AZ KLIMA vzduchotechniku nejen projektuje, montuje a servisuje, ale také vyrabi a to
jak vzduchotechnicka potrubi a vzduchotechnické jednotky, tak i dalsi pfislusenstvi. V
zavodé v Milovicich u Mikulova na plose 2400 m? vyrabi &tyfhranna potrubi,
ptisluSenstvi a vzduchotechnické jednotky. Kromé katalogovych produktd je firma
schopna vyrobit jakékoliv atypické vyrobky dle potieb zakazniku.

Spolecnost AZ KLIMA zajistuje vyrobu s pomoci Sirokého technického vybaveni, jako
jsou lemovacky plechu, pily, nizky a klesté na kov, svéfeci, kovoobrabéci, tvarovaci,
ohybaci ¢i CNC stroje. Spolecnost pouzivda moderni technologie a také podporuje
vyzkum. Dale provozuje stiedisko Vyzkumu a vyvoje a spolupracuje s Ustavem TZB na
stavebni fakulté VUT Brno a s Ustavem termodynamiky na fakulté strojniho inZenyrstvi.
Vroce 2018 spolecnost oteviela druhy vyrobni zdvod Vv Hodoning, diky cemuZz
mohli rozsitit portfolio produktti 0 rovné a tvarové spiro potrubi. Tento zavod disponuje
velkymi skladovacimi prostory, takze je spousta zbozi k dispozici i skladem.
(azklima.com, 2019)

Ekologické faktory

AZ KLIMA se fidi platnymi normami, dodrzuje bezpecnost prace a taktéz se snazi
minimalizovat dopady na Zivotni prostfedi. Je drzitelem certifikdtu o zavedeni systému
managementu dle CSN EN ISO 14001. Cinnost v oblasti environmentu je upravena v nize

uvedenych organiza¢nich ptedpisech. (justice.cz, 2019)

Tabulka 3: Predpisy pro ochranu Zivotniho prostiedi ve spole¢nosti AZ KLIMA a.s.

Predpisy k ochrané Zivotniho prostredi
3.0.01 (O Environmentalni aspekty
3.0.02 0sS Nakladanis odpady
3.0.03 0sS Ochrana ovzdusi
3.0.04 0sS Nakladanis chemickymi latkami
3.0.04.001 PN Zachdazenis regulovanymi chladivy
3.0.05 0sS Havarijni pfipravenost a reakce
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Finan¢ni situace podniku

Soucasti souhrnné analyzy podniku, je dilezitym faktorem také jeho financni stabilita.

Pro zhodnoceni hospodareni byly vyuzity nize vybrané ekonomické ukazatele za obdobi

od roku 2012 do roku 2017.

Tabulka 4: Vybrané ukazatele pro stru¢né zhodnoceni finanéni situace podniku (Zdroj: justice.cz, 2019)

UKAZATEL JEDNOTKA( 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
Provoznivynosy mil. K¢ 459 543 530 619 564 682
EBITDA mil. K¢ 47 49 42 56 52 55
EBIT mil. K¢ 41 37 43 50 48 47
Zisk po zdanéni mil. K¢ 30 36 32 34 37 41
Aktiva celkem mil. K& 309 348 336 267 382 365
Vlastni kapital mil. K¢ 82 113 66 84 155 175
Investice (CAPEX) mil. K¢ 3 5 12 1 2 13
Provozni cash flow mil. K¢ -48 10 31 78 -6 18
Fyzicky pocet zaméstnanct k 31.12. pocet 187 200 205 214 221 235
Rentabilita vlastniho kapitalu, ¢istd o

% 36,59 | 30,25 | 48,48 | 40,48 | 23,87 | 23,43

(ROE netto)
Rentabilita aktiv, Cistd (ROA netto) % 971 | 10,34 | 9,52 | 12,73 | 9,69 | 11,23
EBIT marze % 893 | 681 | 811 | 808 | 851 | 6,89
Celkova likvidita % 248,84 200 |202,56|135,77|167,23|171,34
Pomér provozniho cash flow k o

] . % -90,57 | 76,92 | 147,62 | 132,2 -12 54,55
zavazklm
Kryti stalych aktiv % 143,16 | 148,31| 87,88 | 143 |238,37| 216,67
Obrat aktiv pocet 1,49 | 156 | 1,58 | 2,32 1,48 | 1,87

Z vySe uvedenych ekonomickych ukazatelli lze vycist, Ze spole¢nost AZ KLIMA
dlouhodobé roste. Pouze na prelomu roku 2013 a 2014 doslo k odchyleni vysledki od
planu zejména kvuli velkym zméndm ve vedeni vyrobniho zavodu v Milovicich u

Mikulova. Platebni schopnost podniku je stale uspokojiva. Spole¢nost od vstupu do

skupiny CEZ vyuziva sluzeb cash pooling (metoda optimalizace podnikovych w&ti).

5.4 Analyza soucasné strategie se zamérenim na marketing

V nésledujici ¢asti prace je zhodnocena souCasnd marketingova strategie s vyuZitim

marketingového mixu 4P, ktery bude zdkladem pro tvorbu nové strategie rozvoje

podniku.
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54.1 Produkt

Za produkt 1ze oznacit jak hmotné, tak nehmotné vyrobky nebo sluzby. Produkty a
sluzby, které AZ KLIMA a.s. poskytuje, jsou definovany v kapitole 4.2. Oblast podnikani

Podil jednotlivych vyrobkii na zisku za rok 2018

B VZT jednotky ~ B VZT potrubi hranaté VZT potrubi kruhové B Prislusenstvi

Obrazek 22: Podil produktii na zisku v roce 2018 (Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé¢ internich

dokumentd firmy)

Spolecnost zajist'uje zpracovani projektové dokumentace ke kazdému projektu na miru
technickych potieb i ekonomickych ocekavani. Zakazky jsou vétSinou zajistovany pies
obchodni zastupce a dale schvalované technologem, vzdy v souladu s bezpe¢nostnimi
normami. Hlavni pfidana hodnota spociva prave ve vyrobé na zakazku a moznosti vyroby
atypickych komponenttl. Za kvalitu a podobu vyrobkili zodpovida konstruktér a technolog

dle pozadavkl zakaznik.

5.4.2 Cena

Produkty 1 sluzby jsou poskytovany vzdy individudlné a jsou tedy ocenovany dle
obtiznosti konkrétni zakazky. Cena vyrobku a sluzeb firmy vychazi standardné z vyse
nakladi a z pfipocitani ziskové ptfirdzky. Do cenotvorby vstupuje cena prace, materialu,
dopravy, naro¢nost technologického postupu + rezie. Lze tedy fici, ze firma vyuziva
nakladové orientovanou tvorbu cen. Zakazniky jsou vétSinou velké administrativni ¢i
komer¢ni budovy a také provozy, které maji vysoké ndroky na udrzeni stalé teploty a
vlhkosti, jako jsou laboratotfe, operacni saly, sklady s 1éky apod. Investice do kvalitni

vzduchotechniky je tedy pro zminéna specializovana pracovisté nezbytna. Spole¢nost je
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také schopna individudlné jednat o rabatech ¢i slevach v pfipad€¢ naptiklad vétsSich
zakdzek nebo u loajalnich zakaznikl. Detailni informace o moZznostech udéleni slev

nebyly poskytnuty ke zpracovani z divodu citlivosti téchto dat.

5.4.3 Distribuce

Vyrobky vyrobené spole¢nosti AZ KLIMA jsou distribuovany piimo ke kone¢nému
zékaznikovi. Spolecnost také vyrabi polotovary a ty jsou poté distribuovany do
meziskladi nebo také rovnou k zakaznikovi. Logistika je zajistovana vlastnim vozovym
parkem, ktery tvoii 2 nékladni auta pro rozvoz vétSich zakézek a nékolik dodavek, které
pouzivaji zejména servisni a montdzni pracovnici, ptipadné¢ dodavky slouzi pro pievoz
menSich komponentl ¢i piisluSenstvi. Celkem se jedna o cca 40 vozl. V piipadé vétSich
vzdalenosti si spole¢nost také najima externi prepravni firmy. Obecné se jedna o piimou

distribuci zbozi.

PRIMA DISTRIBUCE = VYROBEK ey ZAKAZNIK

Firma disponuje podnikovym skladem v Milovicich u Mikulova a také skladem
vV Hodoning, kde mé spolecnost druhy vyrobni zavod. Zde se nachazi zasoby rovnych i
zahnutych spiro potrubi. Skladové polozky objednané do 8 hod. budou v ramci CR

dodany nésledujici pracovni den.

5.4.4 Propagace
Propagace spolec¢nosti AZ KLIMA je tvofena nasledujicimi nastroji komunika¢niho

mixu: Osobni prodej, podpora prodeje a reklama.

Osobni prodej — vyhodou osobniho prodeje je moznost ovliviiovat klienta napiimo. U
této spolecnosti se nejednd o osobni prodej v pravém slova smyslu, ale spise 0
komunikaci a akvizici zakaznikii pfes obchodi zastupce, pohybujici se v trhu. Ti
navstévuji soucasné i potencialni zakazniky a prezentuji jim produkty a sluzby, které
mohou zdkaznikim poskytnout. Pii osobnim jedndni miZe obchodni zastupce Iépe
vytipovat povahu zakaznika a pfizplsobit tomu svoji prodejni strategii. Prodejni a
prezenta¢ni dovednosti obchodnich zastupcti jsou v tomto piipadé klicové. Velmi Casto

kone¢né nakupni rozhodnuti ovlivni krom¢ kvality provedeni a ceny, pravé obchodni
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zéastupce. Na reprezentanty jsou kladeny vysoké pozadavky na technické, technologické

1 produktové znalosti, véetné osobnostnich predpoklada.

Podpora prodeje - Jako podporu prodeje 1ze oznacit brozury, katalogy, tricka s logem ¢i
letaky. Firma je vyuZziva naptiklad pfi prezentacich na veletrzich. Do podpory prodeje
jednoznacné patii také rizné vyprodejové akce €i slevy. Akce mohou byt komunikovany

bud’ na webovych strankach nebo Facebooku

Reklama — byva velmi castou formou propagace, ovSem ne vzdy je spravné cilena a

efektivni. Spole¢nost AZ KLIMA vyuziva téchto typt reklamy:

v" Socialni sit’ Facebook
v Loga na budovach a firemnich vozech

v' Webové stranky

Socialni sit’ Facebook — firma je zaregistrovana na socialni siti Facebook, kde prezentuje
aktualni déni ve spole¢nosti, tedy fotografie z firemnich akci, realizaci zakazek, veletrhti

¢i riizna propagacni videa.

b Tohle semilibi v = 3\ Sleduji v | A Sdilet = <+ (® Posiat zprévu
T e Informace Zobrazit vée
- AZ KLIMA a.s.: £ (- citi hrdost) ve mésté Bmo
azklima = e ¢
e | takhle umime pracovat! 9

Wzduchotechniku dopravime a namentujeme.
Treba i vitulnikem &
& Tufanks 115a (5,92 km)
627 00 Brno
Zobrazit trasu

544 500 811

AZ KLIMA as.

@azklima.cz

Hlavni stranka
Poslat zpravu
Informace
Fotky

Videa

wwwz.azkiima.com

B & ® ¢

Spoletnost
(1) Otevieno: 6:00 aZ 18:00

Zavirs 23 55 min

Informace a reklamy

0 Transparentnost Stranek

Fa K 2 rtnace, kiare va

© Jsna Bafinova a 23 daléim

Obrazek 23: Firemni profil spole¢nosti na Facebooku (Zdroj: facebook.com, 2019)
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Loga na budovach a firemnich vozech — Loga umisténd na budovach a firemnich
vozech zajist'uji formu brandingu podniku. Potencialni klienti tak znacku vice vnimaji, a

jelikoZ logo vypovida o oblasti podnikéani firmy, spojuji si jej s konkrétni sluzbou.

Webové stranky — jsou dnes jiz standardnim zptisobem propagace riznych firem.
Spolecnosti na strankach prezentuji jak své vyrobky a sluzby, tak pfedevsim samu sebe.
AZ KLIMA v nedavné dobé celkem investovala do modernizace svych webovych

stranek, které jsou nyni estetické, pfehledné a intuitivni viz Obrazek 24.

B f 8 a

- s s
azklima o

tien CeZ ESCO 21.stoleti

fel

Servis | Rizenizakizek | Kariéra | O spolefnosti Kestazeni | Kontakty

Projektovani Vyroba Realizace & montaze

Komplexni dodavky vzduchotechniky a technickych zafizeni budov
= U
Postarame se o vasi :

vzduchotechniku od A do Z:
od projektu az po servis

* 5000 realizovanych projektt VZT a TZB
¢ Vlastni vyroba komponentt

\ ;A"—‘:' L. > e l‘w l"”v.[ g

Mame zkusenosti uz 27 let. Co udélame pro vas?

VZDUCHOTECHNIKA KLIMATIZACE MERENI A REGULACE
USTREDNI VYTAPEN{ CHLAZENI{ VYROBA

Obrazek 24: Webové stranky spole¢nosti (Zdroj: www.azklima.com, 2019)

Chcete se stat
soucasti naseho

tymu?

Pijimdme zkuSené i nezkuSené nadSence do
techniky, kieré radi vySkolime.

5.5 Zhodnoceni aktualni situace v podniku

Ze souhrnné analyzy podniku vyplyva, ze spolecnost neméa zavedeno marketingové
oddéleni. Neexistuje tedy konkrétni marketingovy plan ani akéni kroky k jeho realizaci.
Vzhledem Kk velikosti spolecnosti je absence marketingu tristni skute¢nosti. Po rozhovoru
s vedenim spolec¢nosti se da fici, ze se firma rozhoduje spise na zaklad¢ zkusenosti. Firma
V soucasnosti vynikd modernizovanymi internimi systémy a kvalitou vyrobkul a sluzeb.
Také ma efektivné zajiSténou piimou distribuci vyrobkl z vyrobniho zavodu pifimo

k zdkaznikovi Vv ramci svého vozového parku. Ve vyjimecnych piipadech vyuziva
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meziskladi. Vzdalenéjsi zakazky jsou zavazeny externimi dopravnimi spole¢nostmi.
Aktudlné se strategie, kterou se firma ubird, jevi jako jednoduché a jasna, nicméné zde
chybi propracovanost a konkrétni plan spolu s kroky, které povedou k plnéni cilt.
Aktivity, které zatim spolecnost kona, jsou vhodné, ale dulezity je také rozpocet a
stanoveni odpovédnosti za jednotlivé Cinnosti v ramci strategie. Vysledek celkové

analyzy podniku je shrnut v nasledujici kapitole.

5.6 SWOT analyza

V nasledujici kapitole je cilem vytvoreni finalni matice SWOT analyzy. Definovany
budou silné a slabé stranky podniku a také jeho pftilezitosti a hrozby. Data, kterd byla

ziskana souhrnnou analyzou spole¢nosti, budou tedy piehledné shrnuta v kone¢né matici.

5.6.1 Silné stranky

Komplexni sluzby od projektu po servis
Kvalitni vyrobky

Historie firmy

Vlastni atypické vyroba a komponenty
Dobra povést

NON-STOP pohotovost

Loajalita zaméstnancti

N N N N N R

Finan¢éni stabilita

Vyhodou spolec¢nosti AZ KLIMA je zejména moznost vlastni vyroby at’ uz kompletnich
klimajednotek ¢i jednotlivych komponentii. Firma je také schopna vyrobit nejriznéjsi
atypické vyrobky dle konkrétnich pozadavka zdkazniki.

Ptidanou hodnotou jsou také zaméstnanci spolecnosti. Vedeni klade vysoké pozadavky
na odbornost a technické znalosti svych pracovnikl. Napftiklad obchodni zastupci musi
byt schopen vést obchodni jednani a soucasné znat technologické postupy a technické
moznosti firmy, kterou zastupuje. Zaméstnanci jsou V této spolecnosti Casto velmi
loajalni. Cela fada zaméstnanct je zde 1 vice nez 10 let. Také dle ekonomickych ukazatel

1ze vy¢ist, Ze se firm¢ dlouhodobé dafi a je financné stabilni.
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5.6.2 Slabé stranky

Chybéjici marketingového oddéleni
Slaba propagace
Vyssi ceny produkti a sluzeb

Nedostatek pracovnich sil ve vyrobé

ASERNEE R NN

Digitalizace vyroby

Nejslabsi strankou firmy je chybéjici marketingové oddéleni. Spole¢nost ma k dispozici
sice moderni webové stranky, nicméné v soucasnosti se jedna spise o standard. Firemni
profil na socidlni siti Facebook je neaktudlni. Posledni ptispévky se objevily v bieznu
minulého roku. Soucasnym a nevyhnutelnym trendem je také digitalizace vyroby, tzv.
Primysl 4.0, kde spolecnost 1 dle slov vedeni zatim zaostavé, nicméné€ v poslednich

meésicich jiz u€inilo kroky vedouci k zavedeni této strategie.

5.6.3 Prilezitosti

Vyuziti online néstrojii — nové distribu¢ni cesty
ZvySeni loajality u zadkaznika

Chybna strategie konkurence

Tvorba e-shopu

Vyuziti dotaci z EU

AN N N N SN

Nové technologie

Za prilezitost je moZno povazovat napiiklad tvorbu e-shopu, kde by si zdkazni mohl
rovnou prohlédnout a objednat zbozi, které miva spolecnost skladem. Zaméfeni se na
online propagaci je v tuto chvili pro spolecnost zasadni. Prvky propagace se objevuji, ale
nejsou nijak propracované. Zvyseni loajality zdkaznika 1ze dosahnout zavedenim CRM

databaze.
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5.6.4 Hrozby

Levné;jsi konkurence
Nedostatek volné pracovni sily

Nizka kupni sila obyvatelstva
Ptirodni katastrofy

A N N NN

Nasycenost trhu

ZvysSovani cen energii a surovin pro vyrobu

Nejvyznamnéjsi hrozbou je pro firmu konkurence nabizejici levnéjsi produkty i sluzby.

Stejné¢ tak muze byt pro podnik hrozbou zvySovani cen jak energii, tak surovin.

Hospodateni spole¢nosti vyznamné ovlivituje trvaly riist ceny zeleza (pozinkovany plech)

jako zakladniho materialu pro vyrobu HVAC produkti. Hrozbou muze byt také snizeni

ceny zeleza.

wrw e

Tabulka 5: SWOT analyza spole¢nosti AZ KLIMA a.s. (Zdroj: Vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Komplexnisluzby od projektu po servis
Vlastnivyroba komponent(, atypicka vyroba
25 let na trhu, dobra povést

Financni stabilita

NON-STOP pohotovost

Chybéjici marketingové oddéleni
Nedostatek pracovnich sil ve vyrobé
Vyssi ceny produktd a sluzeb

Slaba propagace

Digitalizace vyroby

PRILEZITOSTI

HROZBY

Vyuziti online nastrojl - nové distribucni cesty
Zvyseniloajality u zakaznikd

Chybna strategie konkurence

Vyuziti dotaci EU

Nové technologie

Tvorba e-shopu

Zvysovani cen energii a surovin pro vyrobu
Levnéjsi konkurence

Pfirodni katastrofy

Nedostatek volné pracovni sily

Nizka kupni sila obyvatelstva

Nasycenost trhu
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6 VLASTNI NAVRH RESENI

Jakakoliv strategie rozvoje podniku je vzdy dlouhodoby proces. Klicova je efektivni
alokace financnich prostfedka, které povedou k dosazeni stanovenych cilii spolec¢nosti.
Stiredobodem by m¢l byt vzdy uspokojeny zakaznik.

Dle informaci poskytnutych vedenim spolecnosti je soucasna strategie jasné¢ definovana
dle byznys planu, nicméné z hlediska marketingu nedostacujici. Dllezitym dokumentem
kazdého podnikatelského planu by mél byt i marketingovy plan, idealn¢ celkova
marketingové strategie. AZ KLIMA se fadi mezi vétsi podniky, a proto by zde m¢l
marketing hrat zdsadni roli. Pokud je marketingovy plan dobie zpracovany, mize usetfit
spoustu ¢asu i pencz.

Informace ziskané na zaklad¢ literarniho pichledu a souhrnné analyzy budou slouzit jako
podklad pro stanoveni konkrétni strategie rozvoje podnikani spole¢nosti AZ KLIMA.

Z kapitoly 5.1 plyne, ze se spole¢nost marketingem viibec nezabyva. Objevuji se prvky
marketingu z hlediska propagace, ov§em lze fici, Ze se jedna spiSe o nahodilé ¢innosti nez
o promysleny plan. V Ceské republice je pro velké mnoZstvi spole¢nosti opomenuti
marketingu typické.

Navrzena strategie rozvoje podnikani se bude zaméfovat zejména na marketing, jelikoz

se jedna o slaby Clanek firmy.

6.1 Stanoveni cili spole¢nosti

Stanoveni konkrétnich cild je zasadni v souvislosti s definovanim konkrétni strategie
rozvoje podnikani. Uvedené cile by mély podporovat silné stranky firmy a jeji pfilezitosti
a naopak potlacovat slabé stranky a hrozby. Cile vychazi z metody SMART. Budou tedy
specifické, meéfitelné, akceptovatelné, redlné a cCasov€é ohraniCené. Strategie bude

koncipovana na 3 roky od ¢ervence 2019 do srpna 2022.
Definovani konkrétnich cili spole¢nosti AZ KLIMA a.s.

Na zaklad¢ provedenych analyz a komunikace s vedenim spolec¢nosti, byly stanoveny

nasledujici klicové a jednotlivé dil¢i cile.
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Klicové cile:

v’ Pfiristek ¢istého zisku 0 5% za kazdy rok

v' Pfirtstek po¢tu zakaznikt alespon o 15%

Jednotlivé diléi cile:

v’ Ziizeni marketingového oddéleni
v’ ZvySeni povédomi o firmé u zakaznikt alespon o 20%

v' Pé&stovani a rozvoj znacky, podpora podnikové image

6.2 Navrh strategie rozvoje podniku dle marketingového mixu

6.2.1 Produktova strategie

Produktové portfolio spolecnosti AZ KLIMA lze povazovat za spiSe uzsi. Podnik se chce
zamétovat na ty produkty, Ve kterych vynika a tim je segment HVAC (topeni, vétrani,
klimatizace a chlazeni). Je dobré, aby spolecnost setrvala v této produktové strategii a
doplnila ji o komunikaéni strategii z toho divodu, aby se o produktech a sluzbach firmy
nutné ani zadouci zvétSovat produktové portfolio. Z informaci zjiSt€nych od vedeni
plyne, Ze spole¢nost uz nyni vyuziva strategie odliSeni se od konkurence (diferenciace),
aniZ by byla n¢jak detailn€ planovéna. Pfidanou hodnotou firmy AZ KLIMA je zejména
realizace zakazky od projektu po servis, ktery spolenost zaru€uje nepietrzité 24 hodin
denné. Vyrobky jsou navic velmi kvalitni. Spole¢nost vlastni také n¢kolik certifikatt jako
napiiklad CSN EN ISO 9001, CSN EN ISO 14001, kde je feSen management fizeni
kvality, ¢i CSN OHSAS 18001. Dalsi piednosti je moznost atypické vyroby dle
konkrétnich pozadavkt zakaznikti. Produkty jsou vyrabény ptfevazné z pozinkovaného
plechu. Nékteti zdkaznici preferuji lakovany, pfipadné médény plech rliznych tloustek.
Urcité druhy potrubi a pfisluSenstvi je vyrdbéno z nerezu. Vyroba umoziluje rtizné
barevné, rozméerove 1 tvarové modifikace a povrchové Gpravy.

Hlavnim cilem firmy je zvySeni zisku kazdoro¢né alespoii 0 5 % a firma by tedy méla byt
pfipravena nejen na eventudlni zvySeni vyrobnich kapacit, ale musi pocitat i s roz$ifenim

distribucni sité ¢i pracovnich sil.
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6.2.2 Cenova strategie

Cenova politika je zasadnim ¢lankem celé strategie rozvoje podnikani z toho dtvodu, Ze
spole¢nosti piinasi vynos. Z kapitoly 5.4.2 vyplyva, Ze firma upfednostiiuje nakladové
orientovanou tvorbu cen. U atypické vyroby je findlni cena produktu stanovena dle
mnozstvi pouzitého materialu, pracnosti vyroby ¢i velikosti dané zakazky na zakladé¢
konkrétnich potieb a prani zdkaznika. Poté jsou feSeny vynalozené naklady na danou
zakazku a je pfictena marze. Vzduchotechnika a jeji piislusenstvi se nefadi mezi
rychloobratkové zbozi. Produkty jsou vyrdbény z vysoce kvalitniho pozinkovaného
plechu a doba Zivotnosti se pohybuje v desitkach let se zarukou az na 60 mésict. V dobé
uzivani se po n¢jaké dob€ méni naptiklad filtry u klimajednotek. MnozZstevni slevy tedy
nejsou z téchto divodu doporuc¢ovany. Doporuceni je smérovano spise k akvizici novych
zakaznikd a udrzovani vztahd s témi stavajicimi z diivodu dalSich moznych budoucich
vystaveb, jejichz soucasti bude vzduchotechnika. Cena vyrobku a sluzeb spole¢nosti AZ
KLIMA jsou trzni az vyssi, ale stale konkurenceschopné. Je tfeba zminit, Ze zakaznik
ziska kvalitni provedeni zakézky od projektu po servis, ktery firma umi zajistit neptetrzité
24 hodin denné. AZ KLIMA se soustied'uje na zakazniky B2B. Jsou to standardné
stavebni firmy ¢i rlzni investofi. Konkrétné€ se jedna naptiklad 0 velké administrativni
budovy, letisté, vyrobni zavody, nemocnice obchodni centra a obecné mista, kde je
vzduchotechnika kli¢ova kvuli udrzovani pozadované teploty a vlhkosti. Jsou to tedy

Casto takovi zakaznici, ktefi jsou ochotni si za kvalitu provedeni a servis pfiplatit.

6.2.3 Distribuéni strategie

Jak uvadi kapitola 5.4.3, spole¢nost preferuje pfimou distribuéni strategii. Z komunikace
s vedenim spole¢nosti plyne, ze aktualni distribucni sit’ spole¢nosti a celkove feSeni
logistiky je vyhovujici. Pfesun produkti z vyrobnich zavodi k zédkaznikim (vyjimecné
do meziskladil) je realizovan v pozadovanych terminech. Mnozstvi skladii, dodavek a
f1dich je Vv tuto chvili optimalni, nicméné do budoucna se pocita s rozvojem spolecnosti a
zvySenim poctu zakaznik1, které povede i k vétsi produkcei a tim pddem 1 odbytu. Je tfeba
myslet na eventualni zvySeni kapacit. Pro vétsi objem zakazek pak nemuze stalit
soucasnd distribuce a musi byt pro poskytnuti sluzeb zdkaznikiim distribuce rozsiiena ¢i
jinak organiza¢n¢ feSena napf. smlouvami s dal$imi distribuénimi organizacemi.
Doporucenim je udrzeni pfimé distribucni strategie predevsim z dtivodu nizkych naklada,

jelikoz tato strategie neobsahuje meziclanky.
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6.2.4 Propagacni strategie

Jak vyplyva z kapitoly 5.4.4., spole¢nost v soucasnosti vyuziva propaga¢nich nastroju
komunikac¢niho mixu, a to osobniho prodeje, podpory prodeje a reklamy. Z provedenych
analyz vnéjsiho a vnitiniho prostfedi a ze souhrnné SWOT analyzy vyplyvaji slabiny
V ramci propagace a celkové komunikacniho mixu spolecnosti.

Doporucenim je cilit na marketingovou komunikaci za podpory komunikacni strategie.
V tomto ohledu se jako vhodnd jevi tzv. Strategie tahu. Firma se v tomto ptipad¢ snazi
presveédcCit zékaznika ke koupi zejména diky odliSnosti a vyjimecnosti od ostatnich
konkurenénich spolecnosti. Spolecnost je schopna vyrabét atypické produkty a soucasné
zajistit NON-STOP servis (viz kapitola 6.2.1). Za optimalni zptisob propagace se v tomto
pfipadé nabizi online reklama. Tato strategie je vybornym nastrojem k dosazeni
stanovenych cili spolecnosti. Aktualn€ pouzivané formy propagace je firmé doporuc¢eno
ponechat a spiSe je hloubé&ji propracovat. AZ KLIMA investovala prostiedky do
modernizace webovych stranek a web ma nyni responzivni design i pro mobilni zafizeni
(mozZnost vyplnéni poptavkového formulafe z telefonu). Vybornym nastrojem pro
podporu ,,viditelnosti* webové stranky na internetu je PPC reklama v kombinaci se SEO
(Search Engine Optimization). SEO se da pfelozit jako optimalizace pro vyhledavace.
Vysledkem efektivni SEO je, Ze se pozadovana webova stranka objevuje na ptfednich
pozicich ve vyhleddvani uZivatelll na internetu. Vysledky takového vyhledavani jsou
vzdy tazeny dle konkrétnich algoritmli a zadavanim klicovych slov jako tfeba
,vzduchotechnika Brno* ¢i ,.klimatizace a vzduchotechnika v Brné* do vyhledavace se
bude firma zobrazovat na prvnich pozicich. Dalsi celkem efektivni dopln€k PPC kampané
je remarketing. UZivatelé, ktefi jiz webové stranky spolecnosti navstivili, jsou zpétné
osloveni naptiklad bannerovou reklamou.

Velmi dilezitym prvkem internetové propagace jsou také socialni sit€. Konkrétné se
jedna o Facebook, ktery jiz firma vyuziv4, nicméné firemni profil je témét rok
neaktualizovany. Tento néstroj vyuziva bezmala 5 milionii ¢eskych uZivateld, vcetné
nejruzngjSich spolecnosti, a proto je vhodné se na n¢j zamétit. VysSe uvedené ¢innosti by
mél provadét marketingovy specialista. Jelikoz se spolenost soustied’uje na segment
B2B zékazniki, je zde kladen velky diraz na budovani dlouhodobych vztahti. Tato napli

prace se tyka zejména obchodnich zastupct spolecnosti, kteti se pohybuji v trhu.
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6.3 Akcni plany

Nasledujici plany zahrnuji jednak jednotlivé dil¢i cile a jednak i konkrétni osoby, jez jsou
zodpovédné za jejich plnéni. Dulezitym faktorem je také Casovy horizont, ve kterém maji
byt dané plany splnény. V dalsi ¢asti prace jsou uvedeny konkrétni akéni plany, které
povedou k naplnéni kli¢ovych cili spole¢nosti, jako je pfirtstek zakaznika alespori o 15

% a soucasn¢ 1 zvySeni kazdoro¢niho zisku 0 5 %.

Akéni plan: ZRiZENI MARKETINGOVEHO ODDELENI

Chybé¢jici marketingové odde€leni 1ze povazovat za velkou slabinu podniku. Firma zatim
nezapojila zddného pracovnika, ktery by se marketingu vénoval. Bude tedy vhodné
pfijmout zpocatku jednoho pracovnika, ktery by se marketingem aktivné zabyval.
Soucasti této prace budou marketingové aktivity, komunikace s outsorcovanymi firmami
(PPC a SEO konzultanti) a samoziejmé bude také dtlezita sprava CRM databaze a profilu
na socialnich sitich. Pfijetim marketingového pracovnika by mélo byt snadnéji dosazeno
definovanych cili. Na pocatku zavadeéni strategie rozvoje bude pfijat pro zatim jeden
¢lovék a to na poloviéni uvazek. V nasledujicich mésicich podle efektivity navrzené
strategie by mohlo dojit k navySeni tivazku u ptijatého pracovnika a na zvazeni bude 1

ptijeti dalSich ¢lent k vytvofeni tymu marketingového oddéleni.

Marketingovy specialista bude mit na starosti nasledujici aktivity:

Komunikace s PPC a SEO konzultanty
Monitoring marketingovych trendti

Aktivni spravovani profilu na socialnich sitich
Sprava CRM databéze

Sprava e-shopu

Piehled o konkurenci a jejich aktivitach

SR N N N N N

Vytvoreni marketingového planu a kalkulace naklada
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Tabulka 6: Akéni plan: Zrizeni marketingového oddéleni (Zdroj: Vlastni zpracovani)

VYTVORENI MARKETINGOVEHO ODDELENI

Vypsani pracovni pozice
CINNOST: Vybérové Fizeni
Ptijeti pracovnika
ODPOVEDNOST:| Obchodni feditel
TERMIN: 1. Gerven 2019 — 31. srpen 2019
NAKLADY: 14.500 K¢ (hruba mzda za zkraceny tvazek)

Bezprostiedné po pfijeti marketingového specialisty bude nasledovat pracovni adaptace,
aby se pracovnik sezndmil s procesy a postupy ve firm¢, s novymi kolegy a celkové
pochopil strategii firmy. Adaptace je naplanovana na dva mésice od 1. 9. 2019 do 31. 10.
2019. V ramci pracovni adaptace bude jeden den vénovan externimu Skoleni na online

marketing.

Tabulka 7: Adaptace a $koleni nového marketingového specialisty (Zdroj: Vlastni zpracovani)

CINNOST ODPOVEDNOST TERMIN NA:%SDY

pracovni adaptace obchodni feditel | 1. zafi - 31. ffjna 2019 | v ramci mzdy
$koleni na online marketing | vzd¢lavaci agentura 20. zafi 2019 3.990
CELKEM 3.990

Akéni plan: ZVYSENI POVEDOMI O FIRME U ZAKAZNIiKU ALESPON O 20%
Dalsi diléi cil je zaméfeny na zvySeni povédomi o firmé u zékaznik a to o 20 %.
Propagovani znacky AZ KLIMA je Vv tuto chvili realizovana jen velmi sporadicky.
Spolecnost sice neddavno provedla redesign webovych stranek, nicméné chybi zde
jakakoliv SEO optimalizace ¢i jind forma online propagace. Zkratka webova stranka
spole€nosti neni pro potencidlni zdkazniky snadna k vyhledani. Zakaznik musi nyni do
vyhledavace zadat konkrétni nazev firmy. Dalsi forma propagace, kterou spole¢nost nyni
vyuziva je firemni profil na socidlni siti Facebook. Tento profil je bohuzel téméf rok
neaktualizovany. ZvySeni povédomi o spole¢nosti 1ze navysit s pomoci nasledujicich

¢innosti, viz Tabulka 8.
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Tabulka 8: Akéni plan - zvy$eni povédomi u zakazniki (Zdroj: Vlastni zpracovani)

CINNOST ODPOVEDNOST TERMIN NAKLADY (KC)
Tvorba a sprava CRM databaze IT odbornik srpen - listopad 2019 1.790/més.
- keti y . .
E-mailing (B2B) FHAIKCHISOVY listopad 2019 - Eervenec 2022 | v ramci mzdy
specialista
SEO optimalizace SEO konzultant fijen 2019 - Cervenec 2022 5.480/més.
keti g
Sprava socialnich siti frarierngovy fijen 2019 - Cervenec 2022 v ramci mzdy
specialista
Remarketing PPC konzultant fijen 2019 - Cervenec 2022 1.490/més.
Tvorba e-shopu Web designer srpen - zaii 2019 21.550
Prizkum trhu a konkurence marke'.un_g oy fijen 2019 - biezen 2020 v ramci mzdy
specialista
CELKEM 126.670 K¢ / rok

Firma pied par meésici investovala do redesignu webovych stranek. Doporuc¢enim je
zpocatku vyuzit jednoduchého nastroje Google Analytics, ktery umoZziuje statisticky
mefit ndvstévnost stranek, ¢i pohyb uzivatelll na konkrétnich zalozkach. Nésledujicim
krokem je vytvofeni CRM databaze aktualnich zdkaznikli s pomoci externiho IT
specialisty. Doporuceno je pronajmout si CRM systém pro fizeni B2B obchodi. Cena
takovychto systémil se pohybuje okolo 2000 K¢ za mésic. Spole¢nost ma diky CRM
databazi aktudlni ptehled o soucasnych B2B zdkaznicich. Obecné nejucinnéjSim
zpusobem jak udrzet B2B zakazniky je budovani dlouhodobych vztahti na osobni tirovni,
k ¢emuz je vhodné pouziti osobniho prodeje ¢i pfimého marketingu. Dal§im doporu¢enim
je zavedeni PPC reklamy (inzerent plati az v okamziku kliknuti na reklamu). Vhodnou
kombinaci k tomu druhu reklamy je SEO optimalizace. Webové stranky AZ KLIMA se
tak budou objevovat na prednich pozicich ve vyhledavani uzivateli podle urcitych
klicovych slov. Tato optimalizace se fadi mezi dlouhodobé¢;si procesy a z toho diivodu je
planovana vradmci implementovani definované strategie po celou dobu trvani.
Marketingovy specialista ma déle na starosti spravu profilu na socialni siti Facebook.
Cilem je informovat soucasné 1 potencidlni zdkazniky o aktualnich ¢innostech, jimiz se
spolecnost zabyva, dale o aktualnich konajicich se akcich ¢i novinkach. Pracovnik bude
také spolupracovat s PPC konzultantem, ktery bude mit na starosti tzv. remarketing. Jedna
se 0 bannerovou, piipadné textovou reklamu spole¢nosti AZ KLIMA a bude se objevovat
tém uzivatelim, ktefi jiz webové stranky navstivili. Cilem je piesvédcit zékaznika, aby
se na webovou stranku opét vratil a pfipadné se stal novym zikaznikem firmy.
Doporuc¢enim pro firmu je také realizace e-shopu. Z provedené souhrnné analyzy

vyplyva, zZe firma vyrabi urcité vyrobky, které jsou prodavany s vétsi frekvenci a Casto i
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pravidelné (rizné druhy potrubi). Vyhodou je, Ze si zdkaznik zbozi i jeho parametry
prohlédne online a jednoduSe provede nakup. Spravu e-shopu bude zajistovat
marketingovy specialista v ramci mzdy.

Vyse uvedenymi ¢innostmi spolecnost také dokaze splnit i posledni akéni plan: Péstovani
a rozvoj znacky, podpora podnikové image. Firma nedavno zmodernizovala logo
spoleCnosti a soucasn¢ zavedla jednotny vizualni styl, coz je zasadnim
predpokladem budovani znacky a image podniku. Dobré povést a renomé firmy je také

vyznamnym ukazatelem, ktery 1aka nové a schopné zaméstnance.

6.4 Ekonomické dopady zvolené strategie rozvoje podniku
Tvorba rozpoc¢tu vychazi z jednotlivych navrhovanych akénich plant. Pro firmu je
nejdulezitéj$i vynosnost projektu a navratnost vlozenych investic. Tab. 9 shrnuje naklady,

které je nutné vynalozit k realizaci strategie rozvoje.

Tabulka 9: Rozpocet - propocitano na 1. rok (Zdroj: Vlastni zpracovani)

AKCNI PLAN NAKLADY (KC)
Ztizeni marketingového oddéleni + adaptace nového 177.990
marketingového specialisty '
Zvyseni povédomi o firm¢ u zdkaznikd o 20% +
V. : . 126.670
budovani znacky a image podniku
CELKEM 304.660

Jednotlivé dil¢i cile jsou prosttedkem pro dosazeni kli€ovych cilli podniku. Navrh je
zamé&fen zejména na online marketing, jelikoz ze souhrnné analyzy vyplyva, Ze se jedna
o nejvetsi slabinu podniku. Online marketing je velmi efektivni a umi zajistit zasazeni
konkrétniho okruhu B2B zédkaznikii pfi relativné nizkych nakladech. Aby mohly byt
stanovené cile naplnény, musi byt pfijat alespoil 1 marketingovy specialista. Pokud by
byly Cinnosti tykajici se marketingu vykonavany pouze externé, cela strategie by byla

finan¢n¢ nakladné;si.
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6.5 Kontrola

Kontrola planu a nakladi musi probihat vzdy pribézné. Zodpovédnymi osobami jsou
obchodni feditel spole¢nosti spolu s marketingovym specialistou. Implementace nové
strategie rozvoje podnikdni je naplanovéna na tfi roky a priibézna kontrola je tedy zdsadni
zejména proto, ze jednotlivé akéni kroky na sebe Casto vzajemné navazuji. Pokud by se
strategii nedafilo implementovat piesné dle planu, bude nutné pruzné a rychle reagovat
na ptipadné zmény a strategii eventualné upravit.

Kontrola mize byt provadéna napiiklad porovnavanim jednotlivych vysledka trzeb,

novych zakaznikl ¢i poétu objednavek.

Pokud bude strategie implementovana dle planu, bude schopna podniku pomoci
S naplnénim hlavnich cili — tedy pfirastek zakaznikd alespon o 15 %, ktery povede ke
zvySeni zisku alespont 0 5 % kazdy rok. Nize uvedena tabulka predikuje budouci ¢isté

zisky a obraty v jednotlivych letech kazdoro¢né navysené o 5 %.

Tabulka 10: Predikovany Cisty zisk a obrat v tis.. K¢ v obdobi od r. 2019 do r. 2023

Rok 2019 | 2020 | 2021 2022 2023
EAT 56898 | 50844 | 62836 | 65977 | 69275
Cistyobratza| o 505 | 920097 | 966101 | 1014 406 | 1 065 126
obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7 PRINOSY RESENI

V dne$nim svété je marketing nedilnou soucésti uspéSného podnikéni. Z jednotlivych
analyz podniku vyplyvaji velké nedostatky tykajici se propagace spolec¢nosti na trhu a to
zejména v ramci online marketingu, ktery je dnes v podstat¢ zékladem. Navrzena
strategie pravé ztéchto divod vychazi z marketingového mixu. Pro tuspésSnou
implementaci byly definovany jednotlivé akéni kroky vedouci k naplnéni stanovenych
cilt, které jsou pro spole¢nost minimalné voditkem, kam by méla sméfovat.

jde ruku v ruce se zvySovanim zisku. Za dal$i pfinos lze povazovat péstovani znacky a
zajisStovani prestiznéjsi image podniku, coz ve vysledku vede ke zvySovani hodnoty
podniku. Dle nejnovéjsich studii prestiz neboli renomé spolecnosti piitahuje mladou
generaci zaméstnanctl, coz je ve firmé¢ AZ KLIMA v tuto chvili nedostatecné oSetieno a
pfichazi tak o potencialni schopné pracovniky. Po domluvé s vedenim by tato studie

rozvoje podnikani méla byt realizovana.
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8 ZAVER

Diplomovéa prace se zabyvéa studii rozvoje podnikani spolecnosti AZ KLIMA se
zaméfenim na marketing, coz je v souCasné dob¢ jedna znejzasadnéjSich cCinnosti,
kterymi by se m¢la firma zabyvat, pokud chce zstat na trhu uspésna. Literarni piehled
formuluje zakladni pojmy z hlediska tvorby strategie rozvoje podnikani a samoziejmé
definuje i zakladni pojmy souvisejici s danou problematikou.

Zvolena strategie vychdzi z provedenych analyz, které byly soucasti praktické ¢asti této
prace. Konkrétné byla provedena vnitini analyza podniku, kterd vychdzi z Porterova
modelu péti sil, ze kterého vyplyva, Ze pro podnik je nejvetsi hrozbou préve rivalita mezi
stavajicimi konkurenty a také z McKinseyho analyzy 7S, ktera shrnula vnitini fungovani
spoleCnosti. Soucasti vnéjsi analyzy je pak analyza PESTE a vSe dohromady slucuje
celkovd SWOT analyza spolec¢nosti ze které vyplyva zdsadni slabé stranka podniku, coz
je chybéjici marketingové oddéleni a tedy téméf nulova propagace spolecnosti. Soucasné
byla dle vybranych ekonomickych ukazatelli zjiSténa piivétiva ekonomicka situace
podniku. Na zékladé téchto informaci byla navrzena strategie vychazejici
z marketingového mixu. NejvétSim doporucenim pro spolecnost je zaméfit se na online
marketing, ktery je velmi efektivni (socialni sité, PPC reklama, SEO aj.) a dokaze piesné
cilit na segment B2B zdkaznikl. NejucinnéjSim zpisobem, jak ziskat a udrzet B2B
zakazniky, je pfimy kontakt a udrZzovani dlouhodobych vztahtl, idealn€ na osobni Grovni.
Strategie ma byt dle planu implementovana v pribéhu tii let — od ¢ervence 2019 do srpna
2022 a cilem je zejména ptirGstek zakazniku 1 zisku spole¢nosti. Z tohoto diivodu musi
firma upravit distribu¢ni mix, jelikoz souc¢asné kapacity by byly v ptipadé naristu poctu
zakaznikd nedostate¢né. Doporucenim je nové organizac¢ni feSeni, idedlné smlouvami s
dal$imi distribu¢nimi firmami. Standardnég je implementace strategie do podniku celkem
sloZitou zalezitosti, a proto je vhodné tyto ¢innosti pfenechat profesionaliim, ptipadné
externim spolecnostem. Navrhovand strategie rozvoje podnikani je uskutec¢nitelna a pro
firmu pfinosem, pfiCemz minimaln¢ naznacuje cestu, kterou by se méla firma vydat, aby
dosahla ptirastku zékazniki 1 trzeb.

Lze fici, Ze cile, které byly definované v ramci zpracovani této prace, byly naplnény a
strategie rozvoje podniku by méla byt na zakladé domluvy s vedenim spolec¢nosti AZ

KLIMA skute¢n¢ implementovana.

70



SEZNAM ZDROJU

BERKOWITZ, E. N., Marketing. 6th ed. Boston: Irwin. Irwin/McGraw-Hill series in
marketing. 2000. 736 s. ISBN 00-736-5645-3.

BOSSIDY, L. a CHARAN, R. Rizeni realizacnich procesii: jak dosahovat ocekdavanych
vysledkii a planovanych cilu. Praha: Management Press, 2004. ISBN 80-7261-118-6.

BLAZKOVA, M. Marketingové fizeni a planovani pro malé a stiedni firmy. 1.vyd.
Praha: Granada Publishing, a.s. 2007. 280 s. ISBN 978-80-247-1535-.

DEDOUCHOVA, M. Strategie podniku. Praha: C. H. Beck, 2001. 256 s. ISBN 80-
7179-603-4.

FARAHANI, R., REZAPOUR, Z. S., a KARDAR, L. Logistics operations and
management: concepts and models. 1st ed. Boston, MA: Elsevier, 2011. 469 s. ISBN
978-012-3852-021

FORET, M. Marketing pro zacatecniky. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010. 178 s.
ISBN 978-80-251-3234-0.

FORET, M. et al. Marketing: zdklady a principy. Brno: Computer Press, 2003. Praxe
manazera (Computer Press). 199 s. ISBN 80-722-6888-0.

FYALL, A. Tourism marketing: A Collaborative approach. Channel View Ppublication.
2005. 383 s. ISBN: 1-873150-90-3

GRASSEOVA, M. Analyza v rukou manazera: 33 nejpouzivanéjsich metod strategického
Fizeni. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2010. 325 s. ISBN 978-80-251-2621-9.

CHRISTOPHER, M. Logistika v marketingu. Praha: Management Press, 2000. ISBN
80-7261-007-4.

JAKUBIKOVA, D. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: Grada Publishing. 2012. 313
s. ISBN 978-80-247-4209-0.

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: Strategie a trendy. Vyd. 1. Praha: Grada
Publishing, 2008. 269 s. ISBN 978-80-247-2690-8

JAKUBIKOVA, D. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz§. vyd. Praha:
Grada, 2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8.

JANOUCH, V. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich. Brno:
Computer Press, 2010. 259 s. ISBN 978-80-251-2795-7.

71



JOHNSON, G. a SCHOLES, K. 2000. Cesty k uspesnému podniku: stanoveni cile :
techniky rozhodovani. Vyd. 1. Praha: Computer Press, 803 s. ISBN 80-7226-220-3.

JUROVA, M.a kol. Vyrobni a logistické procesy v podnikéani. Praha: GRADA
Publishing, 2016. 256 s. ISBN 978-80-271-5717-9.

KANOVSKA, L. a TOMASKOVA, E. Doprovodné sluzby - konkurenéni vyhoda?.
Vyd. 1. Brno: CERM, 2009, 203 s. ISBN 978-80-7204-619-5.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, J., Moderni marketing. 4.
pteprac. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P. et al., Moderni marketing. Praha: Grada Publishing. 2007. 1048 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, Philip et al. Principles of marketing. New Jersey: Pearson Education. 2005.
992 s. ISBN 978-0-273-68456-5.

KERKOVSKY, M., VYKYPEL, O. Strategické iizeni: teorie pro praxi. 2. vyd. Praha:
C.H. Beck, 2006. C.H. Beck pro praxi. ISBN 80-717-9453-8.

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, J., Moderni marketing. 4.
pteprac. vyd. Praha: Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

LAMBERT, D. M., STOCK J., R. aELLRAM L., M.. Logistika: pfikladové studie,
Fizeni zdsob, preprava a skladovani, baleni zbozi. 2. vyd. Brno: CP Books, 2005.
Business books (CP Books). ISBN 8025105040.

NECAS, L. Zdklady marketingu: ucebni text. Ostrava: VSB-TUO, Fakulta strojni,
Katedra mechanické technologie, 2012. 100 s. ISBN 978-80-248-2547-2.

NOVAK, R. Pepravni, zasilatelské a logistické sluzby. Praha: Wolters Kluwer Ceské
republika, 2011. ISBN 978-80-7357-735-3.

PERNICA, P. Logisticky management: teorie a podnikova praxe. Praha: Radix, 2001.
ISBN 80-86031-13-6.

SIXTA, J. a ZIZKA, M. Logistika: metody pouzivané pro ieseni logistickych projekti.
Brno: Computer Press, 2009. Praxe manazera (Computer Press). ISBN 978-80-251-2563-
2.

SUCHANEK, P. E-commerce. Praha: Ekopress, 2012. 144 s. ISBN 978-80-86929-84-2

72



VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada
Publishing. 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-6686-7.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Praha: Grada
Publishing. 2014.272 s. ISBN 978-80-247-5037-8.

VEBER, J. a SRPOVA, J. Podnikdni malé a stiedni firmy. Praha: Grada, 2005. Expert
(Grada). ISBN 80-247-1069-2.

ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2., pieprac. a dopl. vyd. V Praze: C.H. Beck, 2010.
Beckovy ekonomické ucebnice. ISBN 978-807-4001-154.

Zakon €. 89/2012 Sb., Novy obcansky zakonik. In: Sbirka zakonu. 01. 01. 2014.
ISSN 1801-8688

Elektronické zdroje

AMA. American Marketing Association [online]. Chicago, 2013 [cit. 2019-01-06].
Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

AZ KLIMA. Vlastni vyroba v oblasti vzduchotechniky. Azklima.com [online]. 2019 [cit.
2019-03-24]. Dostupné z: https://www.azklima.com/vzduchotechnika-vyroba/

AZ KLIMA. O spole¢nosti. Azklima.com [online]. 2019 [cit. 2019-03-24]. Dostupné z:
https://www.azklima.com/o-spolecnosti/

AZ KLIMA. Servis. Azklima.com [online]. 2019 [cit. 2019-03-24]. Dostupné z:
https://www.azklima.com/servisni-centra-vzduchotechniky-dalsich-tzb-v-6-mistech-cr/

AZ KLIMA. Realizace. Azklima.com [online]. 2019 [cit. 2019-03-24]. Dostupné z:
https://www.azklima.com/realizace-technicka-zarizeni-budov/

CEE, J. Logistika je velmi tvrdy a nekompromisni obor. Logisticky informacni

portal [online]. 2015 [cit. 2019-04-13]. Dostupné z: http://www.eulog.cz/clanky/tema-
mesice-brezna:-logistika-je-velmi-tvrdy-a-nekompromisni-obor--rika-jiri-cee-ze-
%C5%A0kody-auto/?mt=51&id=6151&m=a07

CIC JAN HREBEC. O spoleénosti. Cic.cz [online]. 2019 [cit. 2019-03-01]. Dostupné z:
http://www.cic.cz/o-spolecnosti/

CSU. Nejnovéjsi ekonomické vidaje [online]. 2019 [cit. 2019-03-01]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/aktualniinformace

73


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
https://www.azklima.com/vzduchotechnika-vyroba/
https://www.azklima.com/o-spolecnosti/
https://www.azklima.com/servisni-centra-vzduchotechniky-dalsich-tzb-v-6-mistech-cr/
https://www.azklima.com/realizace-technicka-zarizeni-budov/
http://www.eulog.cz/clanky/tema-mesice-brezna:-logistika-je-velmi-tvrdy-a-nekompromisni-obor--rika-jiri-cee-ze-%C5%A0kody-auto/?mt=51&id=6151&m=a07
http://www.eulog.cz/clanky/tema-mesice-brezna:-logistika-je-velmi-tvrdy-a-nekompromisni-obor--rika-jiri-cee-ze-%C5%A0kody-auto/?mt=51&id=6151&m=a07
http://www.eulog.cz/clanky/tema-mesice-brezna:-logistika-je-velmi-tvrdy-a-nekompromisni-obor--rika-jiri-cee-ze-%C5%A0kody-auto/?mt=51&id=6151&m=a07
http://www.cic.cz/o-spolecnosti/
https://www.czso.cz/csu/czso/aktualniinformace

CSU. Vékova struktura k 31. 12. 2017 Jihomoravsky kraj [online]. 2018 [cit. 2019-03-
01]. Dostupné z: https://www.czso.cz/staticke/animgraf/cz064/index.html?lang=cz

HOLY, D. Miry nezaméstnanosti, zaméstnanosti a ekonomické aktivity — tinor

2019. Cesky statisticky uirad [online]. 2019 [cit. 2019-04-27]. Dostupné z:
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-
aktivity-unor-2019

ICT Facts and Figures 2017. International Telecommunication Union [online]. Geneva,
Switzerland: International Telecommunication Union, 2017 [cit. 2019-04-22]. Dostupné
z: https://lwww.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2017.pdf

JANKA Radotin, a.s. O nas. Janka.cz [online]. 2019 [cit. 2019-03-01]. Dostupné z:
https://janka.cz/o-nas-2/

LORENC, M. Zavéreéné prace - metodika. Lorenc.info [online]. Praha: VSE, Fakulta
podnikohospodarska, katedra managementu, 2013 [cit. 2018-01-09]. Dostupné z:
http://lorenc.info/zaverecne-prace/metodika.htm

LINDAB. O Lindabu. Lindab.com [online]. 2019 [cit. 2019-03-01]. Dostupné z:
http://www.lindab.com/cz/pro/about-lindab/pages/default.aspx

Ministerstvo spravedlnosti. AZ KLIMA a.s.: Vefejny rejstiik a Sbirka
listin. Justice.cz [online]. 2018 [cit. 2019-03-03]. Dostupné z:
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektld=710147

SERAKTECH s.r.0. O nas. Seraktech.cz [online]. 2019 [cit. 2019-03-01]. Dostupné z:
http://www.seraktech.cz/Pages/SimplePage.aspx?allias=0-nas

THE MARKETING DONUT, 2017. Marketing strategy. In: Marketingdonut.co.uk
[online]. 2017 [cit. 2019-04-22]. Dostupné z:
http://www.marketingdonut.co.uk/marketing/marketing-strategy

Vyroéni zprava 2017. Verejny rejstiik a sbirka listin [online]. 2018 [cit. 2019-04-12].

Dostupné z: https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-Sl-
detail?”dokument=53453695&subjektld=710147 &spis=687646

74


https://www.czso.cz/staticke/animgraf/cz064/index.html?lang=cz
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-aktivity-unor-2019
https://www.czso.cz/csu/czso/cri/miry-zamestnanosti-nezamestnanosti-a-ekonomicke-aktivity-unor-2019
https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Documents/facts/ICTFactsFigures2017.pdf
https://janka.cz/o-nas-2/
http://lorenc.info/zaverecne-prace/metodika.htm
http://www.lindab.com/cz/pro/about-lindab/pages/default.aspx
https://or.justice.cz/ias/ui/vypis-sl-firma?subjektId=710147
http://www.seraktech.cz/Pages/SimplePage.aspx?allias=o-nas

SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1: Krize mezi jednotlivymi fazemi Zivota podnikd .............c..ccoceuvciiiiineiiinnnnn, 14
Obrazek 2: Logisticky vyrobni cyklus VYrODKU ............cccovviiiiiiiiiiiiiiiiic e, 19
Obrazek 3: Propojent logistiky a Marketingui ................cccocevevoiiiiiiiciiiiiiese e 20
Obrazek 4: MakroproStredi fIFMY ... 22
Obrazek 5: Porterova analyza 5 Sil ..........cccccuoviiiiiiiiiiiiiiii e 23
Obrazek 6: McKinseyho model 7S.............ccocoiiiiiiiiiiiiii e 25
Obrazek 7: SWOT ANAIYZA............cccoeieiiiiiiiieeee s 26
Obrazek 8: Marketingovy mix @ Jeho 4P ..........ccccoooviiiiiiiiiiiiei e 27
Obrazek 9: KOMUNIKACTT IIX .......oooviiiiiiiiiiiie e 29
Obrazek 10: Podil uzivatelii na internetu ve svété ve veku 15-24 16t ..........ccocvvvevvennnnn, 30
Obrazek 11: Setient o vyuzivani internetu v domdcnostech a mezi jednotlivci.............. 30
Obrazek 12: TEOIE LONG TaAl ...oovveiiiiiiiiiii s 32
Obrdazek 13: PPC inzerce ve vyvhledavaci Google ................c.cccocvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiien, 33
Obrdazek 14: Schéma fungovani remarketingu..................cccoevviiviiiiiiiiiic i, 35
Obrazek 15: Vyrobni zavod v Milovicich u Mikulova ..............ccccccoeviieiiiiiiiieiee, 36
Obrazek 16: Vybrané certifikdty ISO............cccoooiiiiiiiiiiiiiieieee e 42
Obrdazek 17: Organizacni schéma spolecnosti AZ KLIMA a.s. ...........c..cccccoovivciinennnnn, 43
Obrdazek 18: Graf — Srovndni parametrit KONKUFence .................cccooeviiviiiiiiiiiiiiein, 45
Obrazek 19: Porteriiv model 5 sil pro spolecnost AZ KLIMA @.S. ...........coccocvvvvennnnnne. 47
Obrdazek 20: Graf-Vekova struktura obyvatelstva-Jihomoravsky kraj k 31. 12. 2017 ... 48
Obrdzek 21: Mira inflace v %0..........ccccovvcuiiiiiiiiiiiiiiici e 50
Obrdazek 22: Podil produktit na zisku v roce 2018............ccccccovviviiiiiiiiiiiiiiiiiien, 53
Obrazek 23: Firemni profil spolecnosti na Facebookui ...................cccocooeveiiinicnncnnne. 55
Obrazek 24: Webové Stranky SPOLECHOSTE .............cccovciiiiiiiiiiiisi e 56

75


file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232659
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232660
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232661
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232662
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232663
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232664
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232665
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232666
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232667
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232668
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232669
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232670
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232671
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232672
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232673
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232674
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232675
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232677
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232678
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232679
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232680
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232681
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232682

SEZNAM TABULEK

Tabulka 1:
Tabulka 2:
Tabulka 3:
Tabulka 4:
Tabulka 5:
Tabulka 6:
Tabulka 7:
Tabulka 8:
Tabulka 9:

Zakladni informace 0 SPOleCnOSHi.............cccovcviiiiiiiiiii i 37
Vyznamné ekonomické udaje...............coccuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 49

Predpisy pro ochranu zivotniho prostredi ve spolecnosti AZ KLIMA a.s....51

Vybrané ukazatele pro strucné zhodnocent financni situace podniku ......... 52
SWOT analyza spolecnosti AZ KLIMA Q.S. ........cccccccocuviiiiiiiiniiiieiiiiieniineens 59
Akcni plan: Zrizeni marketingového oddélent................ccccoouevveviiiieiinennnnnn. 65
Adaptace a Skoleni nového marketingového specialisty .............ccocooenenne. 65
Akcni plan - zvyseni povedomi u zAkQznikil...........c.cccooveiviiiiienieiiieiene 66
Rozpocet - propocCitdno na 1. rok ........cccccccviviiiiiiiiiiiiie s 67

Tabulka 10: Predikovany cisty zisk a obrat v mil. K¢ v obdobi od r. 2019 do r. 2023 .. 68

76


file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232648
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232650
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232651
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232652
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232653
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232654
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232655
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232656
file:///C:/Users/Petr/Desktop/VUT/diplomka/DP_Wenigová_Anna_VUT_8.5.%20elektronická%20verze.docx%23_Toc8232657

