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ABSTRAKT

Bakalafskd prace na téma ,Marketingovy plan spoleCnosti Astoria Audit s.r.0.“ se
soustiedi na vypracovani nového marketingového planu pro spole¢nost Astoria Audit,
ktery bude kli¢ovym prvkem pro strategicka rozhodovani a fizeni této spolecnosti. Préace je
rozdélena do dvou ¢asti. Prvni Cast popisuje nezbytné teoretické informace z literarnich
zdrojii, které jsou pak vyuzity v Casti analytické. Analyticka ¢ast umoziiuje nahled na
soucasnou situaci hospodareni podniku a na zakladé situacni analyzy je zpracovan navrh
nového marketingového planu, jehoz soucasti jsou i doporuceni, kterd povedou k dosazeni

podnikovych cili.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, marketingovy mix, analyza vné&jSiho prostiedi, analyza wvnitiniho

prostiedi, SWOT analyza, marketingové cile.

ABSTRACT

This bachelor thesis titled "Marketing Plan for Astoria Audit s.r.o. Company" is focused on
designing a new marketing plan for the Astoria Audit company. It would be a crucial factor
for strategic decisions and the company managing. The thesis is divided into two parts. The
first part describes necessary theoretical informations from literary sources used in the
second part. Analytical part gives us an image of the company’s current economic
situation, and contains a new marketing plan proposal, which is based on the situational
analysis. There are also recommendations that would result to achieve business goals in the

second part.

Keywords:

Marketing plan, marketing mix, analysis of external company envitronment, analysis of

internal company envitronment, SWOT analysis, marketing goals.
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UvVOD

Cilem této bakalaiské prace je sestaveni marketingového planu spolecnosti Astoria Audit
s.r.0., zhodnoceni soucasné situace a navrzeni novych moznosti a aktivit jak obstat na trhu
I mezi konkurenci. Astoria Audit je spolenost sruCenim omezenym zabyvajici se

poskytovanim sluzeb Gcetnictvi a daiového poradenstvi.

Za celou dobu své existence Astoria Audit nikdy nesestavovala marketingovy plan, ktery
by ji napomohl dosahnout lepsich vysledkli, manaZzefi spolecnosti vSechny tyto informace
a plany ,,nosi pouze v hlavé®. Marketingovy plan odkryje vyznamné i nevyznamné kroky,
jak zarudit uspéch spole¢nosti mezi zakazniky i subjekty poskytujicimi podobné sluzby,
proto jsem si vybrala téma ,Marketingovy plan spoleCnosti Astoria Audit®. Soucasti
marketingového planu je zhodnotit situaci a okoli podniku, zjistit, jaké vlivy plsobi na

podnik a jaké predstavuji hrozby nebo ptilezitosti.

Prace obsahuje teoretickou cast, ve které jsem z odborné literatury Cerpala informace
vztahujici se k danému tématu. V analytické ¢asti je provedena analyza soucasného stavu
podniku, ktera ukaze, jaké metody a strategie Astoria Audit vyuziva. Pied vlastnim
sestavenim navrhu nového marketingového planu se zaméfim na analyzu vnitiniho
a vnéjsiho prostiedi Astoria Audit. Prostfedi podniku nam poskytne informace o jeho
nyné&jsi situaci a o vlivech na n&j pusobicich. PredevS§im se zaméfim na zjisténi stavu
konkurence v daném oboru a zjisténa data pak pouziji pro vytvoreni SWOT analyzy. Po
zhodnoceni a definovani cilli se pokusim sestavit marketingovy plan, ktery spolec¢nosti

piinese zhodnoceni soucasného stavu marketingového mixu, doporuceni a nové navrhy,

jak Gspé&sné tidit spole€nost a dosahnout uspéchu.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Marketing sluzeb spada do klasické teorie marketingu. Pristupy odborniki k marketingu
sluzeb jsou zaloZeny na vymezeni specifik, ktera jsou zpravidla odvozena od jedinecnych

vlastnosti sluzeb. Zakladni vlastnosti sluzeb jsou spojeny s nasledujicimi skute¢nostmi.

e Ve vétSiné piipadt jde o Cinnosti, které v sobé maji prvky nehmatatelnosti,
pomijivosti, neoddélitelnosti a vyzaduji ur€itou miru interakce se zdkaznikem nebo
jeho majetkem.

e Vysledkem poskytnuté sluzby neni pievod vlastnictvi.

e Sluzba muze vést ke zméné specifickych podminek a jeji produkce mize, ale

nemusi byt v souvislosti s hmotnym produktem. (Heskova, 2012, s. 104)

1.1 Sluzba

Definovat pojem sluzba je obtizné, vétSina autorti vyuziva pro vymezeni pojmu sluzeb
riuzné charakteristiky a definice, které se odvijeji od specifik sluzeb. Divodem uvedeného
pfistupu je rozsah ¢innosti, ve kterych se sluzby uplatituji (pojist'ovnictvi, zdravotnictvi,

finance, doprava, cestovni ruch a jiné). (Heskova, 2012, s. 6)

Vastikova (2008, s. 13) ve své knize publikuje definici sluzeb nasledovné: ,,Sluzba je
jakéakoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana miZe nabidnout druhé strané, je
Vv zésad¢é nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce sluzby muze, ale nemusi

byt spojena s hmotnym produktem.*

1.2 Charakteristika a vlastnosti sluzeb

V odborné literatufe najdeme charakteristické vlastnosti sluzeb, na kterych se shoduji

vSichni autofi. Mezi nejbéznéjsi vlastnosti sluzeb patfi:

e Nehmotnost — je vlastnost sluzeb, kterou na rozdil od vyrobku neni mozné uchopit,
vidét ani vnimat smysly. To znamenda, Ze si sluzbu pfed koupi nemizeme
prohlédnout, ovéfit ani vyzkouSet. Vysledkem je nejistota zdkaznika, ktery ma
ztizeny vybér pii rozhodovéani o koupi mezi konkurujicimi poskytovateli sluzeb.
Nejistotu zakaznika se snazi marketing sluzeb pfekonat posilenim marketingového
mixu sluzeb o prvek materidlni prostiedi, také klade diraz na vyznam
komunika¢niho mixu a zaméfuje se na vytvareni silné znacCky nebo obchodniho

jména firmy. (Janeckova, 2001, s. 13-14)
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e Neoddélitelnost sluZeb od producenta — ve srovnani s vyrobkem, ktery je mozné
oddélit pti produkci a spotiebé se producent sluzby a zakaznik museji setkat ve
stejném Case a misté tak, aby vyhoda, kterou zdkaznik ziska poskytnutim sluzby,
mohla byt zrealizovana. Zakaznik zpravidla nemusi byt piitomen v procesu
poskytovani sluzby, coz se tyka predevSim profesionalnich sluzeb, napt. advokati
poskytujici sluzby nevyzaduji osobni ptitomnost klientd. (Janeckova, 2001, s. 15—
16)

e Heterogenita — neboli variabilita sluzeb souvisi se standardem kvality sluzeb.
V procesu poskytovani sluzby jsou pfitomni poskytovatelé sluzby, zdkaznici a lidé.
Jejich chovani nelze predvidat, naptiklad u zakaznikii se velmi obtizné odhaduje
chovani, 1 pfesto, ze u nékterych sluzeb jsou tyto normy chovani stanoveny.
Variabilita vystupnich procesi poskytovanych sluzeb znamena jejich vysledny
efekt, ktery zvySuje vyznam postaveni sluzby ve vztahu ke konkurenci a ma vliv na
obchodni jméno a znacku firmy. (Janeckova, 2001, s. 16-17)

e Znicitelnost — nehmotnost sluzeb znamena, ze sluzbu nelze uchovavat, skladovat,
prodavat ani vracet. Ptikladem znicitelnosti sluzby je neobsazené misto v divadle
nebo schopnosti marketingového poradce, které nejsou v daném misté a Case
vyuzity, v danou chvili jsou sluzby ztracené, znicené. (Janeckova, 2001, s. 17-18)

e NemoZnost vlastnit sluzbu — tato vlastnost souvisi sjeji nehmotnosti
a znicitelnosti. Pi1 koupi sluzby na zdkaznika nepfechazi pravo zddného vlastnictvi,
zakaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby. Nemoznost vlastnictvi sluzeb
ma vliv na konstrukci distribuénich kandldi, pfes které se sluzby dostavaji
k zakaznikiim. Distribuéni kanaly jsou zpravidla velmi kratké nebo piimé z duvodu

pievoditelnosti vlastnického prava. (Janeckova, 2001, s. 18-19)

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor nastroju, S jehoz pomoci manazer vytvari vlastnosti sluzeb
nabizenych zakaznikiim. (Janeckovéd, 2001, s. 29) Pti sestavovani marketingového mixu
musi podnik brat v vahu cile podnikani a pfitazlivost trhu. Marketingové oddéleni je
klicovym tutvarem, ktery urcuje strukturu a intenzitu dil¢ich slozek prvka marketingového

mixu tak, aby bylo dosazeno danych strategickych cili. (Cooper a Lane, 1999, s. 19)

Puvodné obsahoval marketingovy mix 4 P — produkt, cenu, komunikaci a distribuci.

V organizacich poskytujicich sluzby bylo zjisténo, ze pro vytvofeni ucinného
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marketingového planu tyto 4 prvky nestaci. Pfi¢inou jsou piedevSim charakteristické
vlastnosti sluzeb, proto bylo nutno pfipojit k dosavadnim prvkiim dalsi 3 P — materialni

prostiedi, lidi a procesy. (Janeckova, 2001, s. 29)

1.3.1 Produkt

Za produkt je povazovano vSe, co spoleCnost nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb. Kvalita sluzeb je klicovym prvkem, ktery definuje sluzbu.
(Janeckova, 2001, s. 29)

1.3.2 Cena

Cena zahrnuje prvky tésné souvisejici s produktem a vyraznym zptisobem ovliviiuje kupni
rozhodovani zakaznikd. (Cooper a Lane, 1999, s. 20) Vzhledem k nehmotnému charakteru

sluZeb je cena vyznamnym ukazatelem kvality. (JaneCkova, 2001, s. 30)

1.3.3 Komunikace

Slozky propagace ptredstavuji zptisob komunikace zaméfeny na cilovou skupinu zdkaznikt

(Cooper a Lane, 1999 s. 21) Do komunika¢niho mixu patii nasledujici faktory:

e Reklama - Jedna se o neosobni formu komunikace, kdy ruzné subjekty
prostiednictvim riznych médii oslovuji soucasné i potencidlni zédkazniky s cilem
informovat je a presvédcit o uZite¢nosti vyrobkl, sluZzeb nebo myslenek. Reklamu
lze rozdélit do tii kategorii podle cile sdé€leni, a to informaéni reklamu,
presvédCovaci reklamu, pfipominkovou reklamu. (Pfikrylova a Jahodova, 2010,
S. 66-68)

e Podpora prodeje — je to forma neosobni komunikace, zatimco reklama nabizi
divod ke koupi, podpora prodeje predstavuje jednoznaény a konkrétni motiv
nakupu. Podporu prodeje mizeme definovat jako soubor marketingovych aktivit,
které pfimo podporuji kupni chovani spotiebitele, zvySuji efektivnost obchodnich
mezi¢lanki a motivuji prodejni persondl. Patfi sem predevSim piredvadeni
produktdi, ochutnavky, vzorky, kupony, zvyhodnéné ceny, soutéze a dalsi.
(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 66—68)

e Piimy marketing — neboli direkt marketing pfedstavuje pfimou komunikaci
s individudlnimi zdkazniky s cilem ziskat okamzitou odezvu a vybudovat

dlouhodoby vztah se zakazniky. Pomoci podrobnych databazi mohou manazefi
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komunikovat ptfimo se zdkazniky a upravit své marketingové nabidky podle potieb
uzce definovaného segmentu nebo podle individualnich kupujicich. (Kotler, 2007,
s. 928)

e Osobni prodej — znamena piimy kontakt mezi podnikem a zdkaznikem, ktery
pfinasi fadu vyhod, napi. okamzitd zpétnd vazba, individudlni komunikace
a v kone¢ném duasledku vérnost zakazniku. (Karlicek a Kral, 2011, s. 149)

e Public relations — neboli PR byvaji oznacovany jako dialog mezi spole¢nosti
a skupinami, které rozhoduji o tispéchu ¢i netispéchu organizace. (Karlicek a Kral,
2011, s.115) Hlavnim ukolem je vytvafet pozitivni predstavy vefejnosti

0 spole¢nosti prostiednictvim médii. (Moudry, 2008, s. 132)

1.3.4 Distribuce

Marketingovy prvek distribuce souvisi s piistupem zakaznikl ke sluzbé, také s umisténim
sluzby nebo s volbou piipadného zprosttedkovatele dodavky sluzeb. Zpravidla sluzby

souvisi s pohybem hmotnych prvk, které jsou soucasti sluzby. (Janeckova, 2001, s. 31)

1.3.5 Lidé

Lidé zapojeni do procesu poskytovani sluzeb zakaznikim jsou piedev§im zaméstnanci,
proto se lidé stdvaji vyznamnym prvkem marketingového mixu sluzeb a maji ptfimy vliv na

kvalitu sluzeb. (Janeckova, 2001, s. 31)

1.3.6 Materialni prostredi

Materialni prostfedi je dikazem o vlastnosti sluzby, které muze mit mnoho forem — od
vlastni budovy ¢i kancelare, ve které je sluzba poskytovana, napt. brozury. Ditkazem

0 kvalit¢ sluzby mtize byt i obleCeni zaméstnanct. (Janeckova, 2001, s. 31)

1.3.7 Procesy

Procesy pfedstavuji interakci mezi poskytovatelem sluzby a zakaznikem béhem procesu
poskytovani sluzby. Zde je kladen diiraz na zpusob, jakym je sluzba poskytovana, je nutné
provadét analyzy procest, klasifikovat je a postupné zjednoduSovat kroky, ze kterych se

procesy skladaji. (Janeckova, 2001, s. 31)
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2 STRATEGICKE MARKETINGOVE PLANOVANI

Philip Kotler (1991) definoval strategick¢ marketingové planovani jako manaZzersky
proces, ktery vytvaii a udrzuje rovnovahu mezi cili a zdroji organizace a ménicimi se
ptilezitostmi na trhu. Cilem strategického marketingového planovani je rozvoj organizace,
kde se ptizpisobi chovani spolecnosti a jeji produkty potiebdm zakaznikl. (Vastikova,

2008, s. 37)

Strategické marketingové planovani je neptetrzity proces v diisledku neustéale probihajicich
zmén marketingového prostfedi organizaci. Kazda organizace se musi zamyslet nad svou
budoucnosti, musi hledat nové alternativy a cesty budouciho rozvoje v dynamicky se
ménicim a rozvijejicim prostfedi, ve kterém pusobi. Strategické planovani je nastroj
organizace k vytvafeni budoucnosti. Proces planovani se musi stat soucéasti celého podniku
a jeho vyznam budouciho tspéchu musi byt respektovan v§emi pracovniky podilejicimi se
na fizeni organizace. Uspéch zavedeni efektivniho marketingového planu zavisi na

propojeni vSech slozek, jez tento proces ovliviiuji. (Vastikova, 2008, s. 36)

Mnoho firem provadi svou ¢innost bez formalnich planii. Vedeni malych podnikl se
domniva, ze planovat pottebuji jen velké korporace. Formalni planovani pfinasi vyhody
vSem organizacim jak malym, tak 1 velkym. Nuti podnik, aby 1épe vypracoval své cile
a zasady, vede k lepsi koordinaci v celé spolecnosti a piedevSim definuje standardy pro

kontrolu vykonnosti. (Kotler, 2007, s. 87)
Obchodni spolecnosti zpravidla ptipravuji plany ro¢ni, dlouhodobé nebo strategickeé:

e Ro¢ni plan — je to kratkodoby plan, ktery popisuje soucasnou situaci spolecnosti,
program c¢innosti, cile spole¢nosti, strategii, rozpocet na nasledujici rok a také
zpusoby kontrolni ¢innosti.

e Dlouhodoby plan — plan, ktery zobrazuje primarni faktory a sily, které budou
ovlivilovat podnik v pribéhu nékolika nasledujicich let. Zahrnuje dlouhodobé cile,
prostfedky a hlavni marketingové strategie nezbytné k jejich dosazeni.

e Strategicky plan — plan popisujici adaptaci spolecnosti, vyuziti jejich prilezitosti,
které nabizi neustale se menici prostiedi spolecnosti. Strategicky plan také popisuje
strategickou rovnovdhu mezi cili a moZnostmi organizace a také jejimi

riznorodymi marketingovymi piilezitostmi. (Kotler, 2007, s. 88)
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2.1 Proces marketingového planovani

Uspé&sny podnik musi myslet perspektivné a vyvinout komplexni rozvojové strategie.

Obrazek (Obr. 1), viz nize, zobrazuje zakladni ¢innosti podnikového strategického

planovani.

Pro¢ existujeme?

Ceho chceme dosahnout a

A\ 4

Definovani vize poslani

jak toho dosahneme?

Co jsou nase kritické

A 4

Definovani podnikovych
cila a strategii

faktory uspéchu?

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 23

A 4

Definovani faktort
dilezitych pro splnéni
poslani

Obr. 1. Zakladni ¢innosti podnikového strategického pldanovani

Autorka Blazkova (2007, s. 197) uvadi, ze neexistuje prakticky navod, jak provadét,

koordinovat nebo fidit planovaci proces, stejn¢ tak jako sestavit marketingovy plan. Vse se

odviji od velikosti podniku, poc¢tu vyrobkl nebo poskytovanych sluzeb, podnikovych

zdrojii nebo poctu zameéstnanctl.
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3 MARKETINGOVY PLAN

Philip Kotler (2000) ve své knize uvadi, ze kazdy marketingovy plan musi byt stru¢ny

a vystizny a obsahovat minimaln¢ nasledujici:

e Situacni analyzu

e Marketingové cile a zdméry

e Marketingové strategie

e Plan marketingového opatieni

e Kontrolu marketingovych nastroji. (Kotler, 2000, s. 187-188)

Podle Kotlera (2000, s. 187-189) situacni analyza podniku popisuje nasledujici Ctyfi
slozky:

e Popis souCasné situace — popis a zhodnoceni objektivni situace podniku, externi
a interni faktory ptsobici na podnik.

e Analyzu SWOT - (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats neboli
v piekladu SWOT analyza znamena urcit piednosti, slabiny, piileZitosti a hrozby
podnikuy).

e Hlavni problémy, kterym podnik celi — vtéto fazi je dulezité shrnout hlavni
problémy podniku.

e Hlavni pfedpoklady — seznam ptedpokladi a navrhi tykajicich se budoucnosti.

Marketingovy plan musi byt logicky uspotadan, musi soucasné spojovat vSechny ¢asti,
jako jsou: situacni analyza, SWOT analyza, taktiky, strategie, cile, rozpocty a kontrolni
mechanismy. Faze, kterd nésleduje, musi vychazet z fdze ptedchozi. Po vymezeni
situacni analyzy, ktera definuje vné&jsi marketingové prostiedi a SWOT analyzy, ktera
charakterizuje silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby, mizeme stanovit

realné cile. (Kotler, 2005, s. 76)

3.1 Situaéni analyza

Marketingova situacni analyza znamenda systematické, dikladné, kritické a nestranné

zkoumani a posuzovani:

e Vnitini situace podniku s diirazem na jeho marketingové ¢innosti,
e Postaveni podniku ovliviiovaného vnéjSimi vlivy s diirazem na analyzu trhu

a analyzu konkurence. (Bou¢kova, 2003, s. 17)
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Ugelem situa¢ni analyzy je sledovat vyuzité firemni marketingové strategie a uréit, zda je
nutné provést zmeény. Situacni analyza se sklada ze tii rozhodovacich oblasti: analyzy trhu,

segmentace trhu a analyzy konkurence. (Hair, Bush a Ortinau, 2000, s. 7) (pfeklad vlastni®)

Vysledkem provedené situacni analyzy jsou znalosti okolnosti, které ovliviiuji moznosti
uspokojovani potfeb trhu, umoziujici posoudit jeho vnitini marketingové kvality ve
spojitosti s celkovou podnikovou ¢innosti (technické postupy, vyrobni kapacity, vhodnost
investic). Situacni analyza pomaha podniku urcit prostiedi, v némz funguje a napomaha

identifikovat realné pfedpoklady pro vyvoj budoucich aktivit. (Bouckova, 2003, s. 17)

3.1.1 Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi podniku

Podnik je pfi svém rozhodovani a ¢innosti ovliviiovan prostiedim, ve kterém ptisobi. Vlivy
pusobici na podnik piedstavuji sily, které jsou aspon castecné ovlivnitelné nebo
ovlivnitelné nejsou. Rozd€lujeme je z hlediska mista, zda plsobi uvnitt (vlivy vnitini)
podniku ¢i mimo né&j (vngjsi vlivy). Nékteré vlivy, predevSim vnitini, jsou ovlivnitelné
managementem podniku, vnéjsi vlivy, pfichazejici z makroprostiedi ovlivnitelné nejsou.

(Svetlik, 2005, s. 22)

Vnitini prostredi podniku - zahrnuje zdroje nachazejici se uvnitt firmy ovliviiyjici kvalitu
a cinnost podniku. Analyza vnitiniho prostfedi obsahuje analyzu zdroji firmy:
materidlnich, nematerialnich, lidskych, finan¢nich, dale soucésti vnitiniho prosttedi je také
analyza systémi, analyza firemni kultury, analyza schopnosti. Vysledkem analyzy
vnitiniho prostiedi je definovani silnych a slabych stranek podniku. (Zamazalova, 2010,
s. 16)

Vnejsi prostiedi podniku — podle autorky Jakubikové (2008) vnéjsi prostiedi mizeme

rozdé€lit na mikroprostedi a makroprostfedi, viz obrazek (Obr. 2).

! The purpose of a situation analysisis to monitor the appropriateness of a firms marketing strategy and to
determine whether changes to the strategy are necessary. A situation analysis include three decision areas:

market analysis, market segmentation and competition analysis.
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Zdroj: Jakubikova, 2008, s. 82

Obr. 2. Mikroprostredi a makroprostiedi

Marketingové makroprostfedi — zahrnuje okolnosti, situace a vlivy, které podnik svymi

silami nemutze ovlivnit nebo je lze ovlivnit pouze c¢aste¢né, a to velmi obtizné. Pro

zhodnoceni vnéj$iho prostfedi podniku Ize vyuzit analyzy PEST, ktera zkouma faktory

politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické.

Mezi politicko-legislativni faktory lze zafadit politickou stabilitu statu, stabilitu
vlady, dafovou politiku, zdkony, ¢lenstvi zemé& v riiznych politicko-hospodatskych
seskupenich, ochrana zivotniho prostiedi aj.

Ekonomické faktory zahrnuji vyvoj HDP statu, miru nezaméstnanosti, fazi
ekonomického cyklu, arokové sazby, inflaci, ménové kurzy a;.

Socidln¢ demografické faktory piisobi ve dvou rovinach, a to faktory spojené
s kupnim chovanim spotiebitelii a faktory podminujici chovani organizaci. Faktory
chovani spotiebiteld miizeme jeSté rozdélit na kulturni faktory (spotiebni zvyky,
jazyk, kulturni hodnoty, osobni image) a faktory socidlni (Zivotni styl, uroven
vzdélani, pfijmy, socidln€¢ ekonomické zizemi spotiebitelll), které ovliviiuji
spotiebitele.

Technologické faktory pfedstavuji trendy ve vyzkumu a vyvoji, rychlost
technologickych zmén a inovaci, vyrobni, dopravni, komunikacni a informacni

technologie. (Jakubikova, 2008, s. 82—83)
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Marketingové mikroprostiedi — jsou vlivy, které ovliviiuji schopnost podniku oslovit

zakazniky, tzn. nepietrzity kontakt s dodavateli, zprosttedkovateli, zakazniky, vefejnosti

a konkurenci. Mikroprostiedi je tvofeno:

Samotnou organizaci — firma je slozity organismus s mnozstvim vazeb a vztahd,
a to jak ve vztahu ke svému okoli, tak uvnitt podniku. Podnik musi byt chapan jako
jeden celek, jednotliva oddéleni se musi podilet na spolecném cili a spolupracovat.
Dodavateli — dodavatelé zajistuji podniku pfisun zdroju potfebnych pro vyrobu
zbozi nebo poskytovani sluzeb. Dodavatelé jsou obchodnim partnerem firmy, mezi
jejichz klicovou charakteristiku patti solidnost a spolehlivost, na zaklad¢ které se
vytvati dlouhodoby partnersky vztah obou subjekti.

Marketingovymi zprostiedkovateli — jsou subjekty, které poméahaji spolecnosti
prodavat, financovat, propagovat a distribuovat vyrobek kone¢nému spotiebiteli.
Marketingovymi zprostfedkovateli se mysli distributofi, marketingové agentury
a finan¢ni instituce.

Konkurenci — Vv globalizované ekonomice je konkurence velmi silnd, plati v ni
pravidla preziti siln¢jSiho. Zpravidla konkurence, ktera nabizi podobny vyrobek
nebo sluzbu pro zdkaznika znamend sniZeni ceny vyrobku, kvalitngj§i vyrobek
nebo lepsi pfistup k zakaznikiim. Konkurence pro podnik predstavuje neustalou
hrozbu, aby ji podnik byl schopen odvratit, musi neustdle sledovat vSechny
subjekty na trhu, které vyrabé¢ji podobné vyrobky. Pro podnik je dilezité ziskavat
co nejveétsi mnozstvi objektivnich informaci o konkurenci, na zakladé kterych pak
muze volit spravné strategie.

Zakazniky — zadkaznikem se mysli uzivatel ¢i konecny spotiebitel, kterym muze
byt jednotlivec nebo domacnost, organizace nebo vladni organizace. Zakaznik
reaguje na nabidku zboZi a pfi ndkupu zohlediiuje vSechny doprovodné aspekty,
které urcité zbozi doprovazi, napt. kvalita zboZi €1 sluzby, zéaruka, aj. (Moudry,
2008, 38-41)

Vefejnosti — podle Moudrého (2008) vefejnost je tvofena rtznymi skupinami
obyvatelstva, které mohou ptisobit na firmu a naopak podnik mize svym chovanim
ovlivilovat postoje a chovani vefejnosti. Vefejnost miizeme rozdé€lit na skupiny,

a to na mistni komunitu, zdjmové skupiny a Sirokou vetejnost.
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3.1.2 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat, do jaké miry jsou soucasné strategie podniku a jeho
slaba a silnd mista relevantni, a zdali je podnik schopen vyrovnat se se zménami, které

nastavaji v prostredi. (Jakubikova, 2008, s. 103—104)

SWOT analyza neboli analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb se sklada ze
dvou analyz, a to SW a OT analyzy. Jakubikova (2008, s. 103) doporucuje ve své knize
zacit analyzou OT — pfileZitosti a hrozeb, které ptichazeji z vnéjsiho prostedi firmy, tim je
mysSleno jak makroprostiedi (obsahujici faktory politicko-pravni, ekonomické, socialné
kulturni a technologické), tak i mikroprostiedi (dodavatelé, odbératelé, zakaznici,
konkurence, vefejnost). Po dikladné provedené analyze OT nasleduje analyza SW, do
Které patii vlivy vnitiniho prostfedi podniku (systémy, procedury, cile, firemni zdroje,

materialni prostfedi, mezilidské vztahy aj.). (Jakubikova, 2008, s. 103—104)

Autorka Blazkova (2007, s. 156) ve své knize upozorituje na vznik moznych problémi,
které mohou nastat pti sestavovani SWOT analyzy, a tim je zafazeni jednotlivych faktorti
do nespravné kategorie, napi. pfilezitost je uvedena pod silnymi strankami ¢i naopak.

Ptiklady jednotlivych faktort SWOT matice uvadi nasledovné:
Mezi silné stranky autorka radi:

e Silna znacka

e Cenova vyhoda diky know-how

e Dobré povédomi mezi zdkazniky

e Exkluzivni pfistup k pfirodnim zdrojim

e Aktivni pfistup k vyzkumu a vyvoji
Do slabych stranek jsou zarazeny faktory:

e Spatné umisténi podniku

e Nedostatek marketingovych zkusenosti
e Spatna reputace mezi zakazniky

e Vysoké naklady

e Nedostatecny ptistup k distribucnim cestam
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Prilezitosti:
e Nov¢ technologie
e Rozvoj novych trhl
e Nenaplnéné potieby zdkazniki

e (Qdstranéni mezinarodnich bariér
Hrozby:

e Konkurenti s niz§imi naklady, lep§im vyrobkem
e V/stup novych konkurentii na trh

e Nova regulacni opatfeni, danova zatizeni

e Zavedeni obchodnich bariér

e Zmény v preferencich zdkaznika

SWOT analyza je klicovou metodou pouzivanou pii analyze vnitiniho a vnéjSiho prostredi
podniku. SWOT analyza charakterizuje piednosti a slabiny ve vztahu Kk pfilezitostem
podniku a ohrozeni na trhu. Podnik se pak musi pokusit vyuzit své piednosti, pfekonat
slabiny, chopit se pfilezitosti a branit se hrozbam. V analyze jsou kladeny otdzky, které
umozni rozhodnout se, zda podnik a produkt bude schopen splnit nas plan a jakym

piekazkam bude nutno ¢elit. (Westwood, 1999, s. 32-33)

3.2 Marketingové cile a zaméry

Pt planovani je dilezité rozlisit poslani a vize podniku, nebot’ mezi nimi existuji rozdily.
Vize je obraz o budoucnosti podniku, o tom, jak se bude podnik v budoucnu ménit
a zlepSovat. Je to soubor priorit a specifickych ideali podniku, tzn. ¢im je podnik
jedine¢ny a zvlastni. Mise neboli poslani definuje zakladni funkci podniku v soucasnosti,
tzn., co a jak poskytuje svym zdkaznikiim a ¢im se odliSuje od konkurence. Struc¢né
definovano vize se soustfed’'uje vice na budoucnost a méni se jen s vyraznymi zménami,
napt. z divodu zavadéni novych vyrobkd, ristu spolecnosti, z divodu zmény podminek
okoli, aj. Poslani je zaméteno predevsim na piitomnost a 1ze ho upravovat pfi strategickych

zménach. (Blazkova, 2007, s. 25-26)

Cile jsou to, ¢eho chceme dosahnout, strategie jsou zplsoby, kterymi se k cilim
dostaneme. Prostfedky k dosaZeni cili mohou byt naptiklad pouZzivané ceny, zplsoby

distribuce, podpory prodeje neboli marketingové strategie. (Westwood, 1999, s. 38)
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Marketingové cile vychéazeji z provedené komplexni situacni analyzy podniku. Vyjadiuji

specifické ukoly a jsou odpovédi na nasledujici otazky:

e Ceho se cil tyka? (o ktery hmotny nebo nehmotny uZitek se jednd)

e Jak velkéa se planuje zména? (objem produkce, trzni podil, vyse prode;jit)

e Na jakém trhu? (konkrétni zaméfeni podniku na segment, jehoz potieby chce
uspokojovat)

e Termin, kdy ma byt cile dosazeno? (dlouhodoby nebo kratkodoby ¢asovy horizont)
(Blazkova, 2007, s. 101)

Vyty€ené cile by mély spliiovat urCita kritéria, kterd jsou oznaCovand jako metoda
SMART, tzn. S — stimulating (stimulujici), M — measurable (mé&fitelné), A — acceptable
(ptijatelné pro ty, co je budou napliiovat), R — realistic (redln¢), T — timed (vymezené

Vv ¢ase). (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 3)

3.3 Marketingové strategie

Tato ¢ast marketingového planu nastini obecnou marketingovou strategii, neboli ,,plan
hry* sméfujici k dosazeni cili. Marketingova strategie je vlastné marketingova logika,
S jejiz pomoci chce podnikatelska jednotka dosdhnout stanovenych marketingovych cilt.
Zobrazuje, jak strategie pro cilové trhy a positioningu stavi na vyhodach spolecnosti.
Marketingova strategie by se méla zaméfovat také na trzni segmenty, ty se liSi svymi
pozadavky a potifebami, rentabilitou a reakcemi na marketing. Podnik by se mél také
zaméfit na trZzni segmenty, ve kterych se mize z konkurencniho hlediska uplatnit nejlépe.

Pro kazdy z nich je potfeba vypracovat marketingovou strategii samostatné. (Kotler, 2007,
s. 112)

3.3.1 Strategie v oblasti marketingového mixu

Marketingové strategie jsou prostiedky, s jejichz pomoci podnik dosahuje svych cill.

Zpravidla se zabyva konceptem 4P. (McDonald a Wilson, 2012, s. 241)

Strategie Vv oblasti sluzby — vétSina organizaci poskytuje tzv. mix sluzeb, coz znamena
sortiment poskytovanych sluzeb zdkaznikiim. Sortimentem sluzeb je mysSlena Sitka
a hloubka nabizenych sluzeb. Produk¢ni fada sortimentu sluzeb organizace je zpravidla

vysledkem:
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e Reakce na chovani konkurence

e Kultury a historie podniku

e Pozadavki zakaznika

e Reakce na zmény novych technologii

e Slucovani a akvizice firem.

Nabidku sluzeb musi spolecnost pfizpisobit svym schopnostem disponibilnimu kapitalu
a zafizeni. Rozhodovani organizace o sortimentu sluzeb ma strategicky vyznam, zazeni ¢i
rozSifeni sortimentu piinasi isporu nebo zvysSeni nakladii a miize znamenat efektivnéjsi

uspokojovani potieb zakaznikd. (Vastikova, 2008, s. 96)

Strategie v oblasti ceny — cenové strategie urCuji, jakou cenu ma podnik stanovit za
poskytované produkty ¢i sluzby tak, aby ji byl zdkaznik ochoten zaplatit. (Zamazalova,
2010, s.27) Cenové strategie je nutno podlozit nejen podnikovou znalosti cen
porovnatelnych vyrobkll ostatnich vyrobcli na trhu, ale i1 rychlou reakei a podnikovou
spolehlivosti managementu pfizpisobit se ménicim Se podminkam. (Horakova, 2003,

s. 73)

Strategie v oblasti distribuce — fesi rozpory, ke kterym dochazi mezi vyrobou a kone¢nym
zakaznikem. Jedna se o rozpory v Case, kvalité, mist¢ aj. Marketingovi manaZefi musi
rozhodnout, zda bude efektivnéjsi produkt prodavat piimo koneénému spotiebiteli nebo
prostiednictvim mezi¢lankt, napt. maloobchodu nebo velkoobchodu. (Zamazalova, 2010,

5. 27-28)

Strategie Vv oblasti marketingové komunikace — spada do procesu sdélovani hodnoty
(vlastnosti a vyhod produktu) cilovému trhu. Soucasti marketingové komunikace jsou
pfimy marketing, osobni prodej, podpora prodeje, reklama a vztahy s vefejnosti.
Marketingovy manazer zvoli techniky, které¢ budou nejucinnéjsi v procesu sdélovani a tyto
prvky se musi vzajemné sjednocovat. Mezi zakladni komunikacni strategie patii strategie

tahu a strategie tlaku. (Zamazalova, 2010, s. 28)

3.4 Provadéci program

Marketingovi manazeti musi vyvinout usili krealizaci marketingovych strategii.
Vyznamnou roli pfi realizaci marketingovych strategii sehrava celkova struktura firmy,
rozhodovaci systém i zptsob, jakym jsou odménovani pracovnici, dale firemni kultura,

pfedevsim systém hodnot, které pracovnici podniku sdileji. (Zamazalova, 2010, s. 28)
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Jakmile byly vybrany strategie a taktiky k dosazeni marketingovych cili, je nutné
promitnout tyto strategie do programt ¢i ak¢nich planti, coz umoziuje managementu zadat

instrukce personalu. Kazdy akéni plan by mél obsahovat néasledujici udaje podniku:

e Soucasnou pozici — na které se podnik nachazi

e (Cile — co chceme délat, kam budeme sméfovat

e Cinnosti — co je potieba udélat, abychom se k ciliim dostali
e Odpovédnou osobu — kdo to udéla

e Datum zacatku akce

e Datum ukonceni akce

e Rozpoctové naklady (Westwood, 1999, s. 53)

3.5 Rozpocet

Rozpocet predstavuje stanoveni ocekavanych podnikovych a marketingovych nékladi
v souladu s ptedpokladanymi trzbami, které vynalozime ¢i ziskame v pribéhu planovaného
obdobi. Mezi marketingové nédklady fadime naklady na pifimy marketing, reklamu,
vyuzivani nového distribu¢niho kanalu, vyvoj nového produktu aj. Tvorba rozpoc¢tu ovsem
neni jednoducha z diivodu urcitého omezeni, které ptedstavuje celkovy podnikovy
rozpocet a zajiSténi souladu mezi realizaci marketingovych aktivit. VéEtSinou se rozpocet
sestavuje na zaklad¢ historie, to znamena, Ze podnik vychazi z rozpoctu z minulého roku

s pfihlédnutim ke zménam, vykyviim a novym trendum. (Blazkova, 2007, s. 190-191)

Autor Kotler (2005, s. 75) ve své knize upozoriuje na nedostatky marketingového planu,
které¢ jsou zplsobeny obdobnym zpusobem jako plany z pfedchozich let. Srozumitelné
feceno, ,,planovaci® vychazeji z planti minulého roku a vétSinou nepfihlizi k tomu, Ze se
méni podminky trhu, neuvédomuji si, Ze u¢innost nekterych marketingovych néstroji se

mohla zménit, Ze je zapotiebi vyuzivat nové marketingové nastroje.

3.6 Kontrolni proces

Proces kontroly zahrnuje aktivity, sjejichz pomoci manazeti zjist'uji, zda dosazené
vysledky odpovidaji pldnovanym vysledkiim. Z hlediska plsobnosti lze vyuzit tii typy

kontroly, a to preventivni, pribéznou a kontrolu zpétnou.

e Preventivni kontrola — je zaméfena na zjiStovani kvalitativnich a kvantitativnich

odchylek zdroju, které organizace vyuziva. Zahrnuje manazerské usili zamétené na
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zvySeni pravdépodobnosti, ze koneéné¢ vysledky ve srovnani S vysledky
planovanymi budou ptiznivé.

e Pribézna kontrola — je zaméfena na probihajici situace. Ukolem kontroly je zjistit,
zda operace probihaji v souladu se stanovenymi cili.

e Kontrola zpétnou vazbou — je zamétena na konecné vysledky. Tento typ kontroly je
mozné vyuzit i pro sledovani situace na trhu a vychdzi zni fada dualezitych
rozhodnuti, napt. zavedeni nového vyrobku na trh, snizeni cen, uskute¢néni

propagacni kampané. (Jakubikova, 2008, s. 35)

Pfi implementaci marketingovych strategii nebo plant se ¢asto objevi znaéné problémy
I ptekvapeni. Marketingové oddéleni se proto musi zabyvat soustavnou kontrolou
marketingovych c¢innosti. Marketingovou kontrolou se rozumi proces vyhodnocovani
dosazenych vysledkl pfi realizaci marketingovych strategii a plan. Kontrola umoznuje
provadét pripadné upravy marketingové strategie, které pozdéji zajisti uspéSnost

naplanovanych cild. (Kotler a Armstrong, 2004, s. 113)

Stanoveni cilt Analyzy Vyhodnoceni Upravy
Marketingové Vyhodnoceni Analyzy pficin Navrh dil¢ich
— s —
cile plnéni cilt neplnéni cilt uprav

Zdroj: Kotler a Armstrong, 2004, s. 113

Obr. 3. Kontro/ni proces



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Astoria Audit je spole¢nost s ru¢enim omezenym zabyvajici se profesionalnim
vedenim ucetnictvi, dannovym a ekonomickym poradenstvim. Astoria Audit je mala,
zavedena firma rodinného typu s diirazem na individualni pfistup ke svym zakaznikiim, se
stabilnim tymem odbornikii s dlouholetymi zkusenostmi. Cilem spolecnosti je poskytnout
vSem zékaznikim kompletni profesiondlni servis v oblasti Ucetnictvi, mezd, dani

a ekonomického poradenstvi na bazi dlouhodobé spoluprace s nimi.

Astoria Audit

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti

Obr. 4. Logo spolecnosti Astoria
Audit

4.1 Historie spolecnosti

Spole¢nost vznikla spojenim individualné pracujicich danovych poradci a ucetnich

a v roce 2006 se zapsala do obchodniho rejstiiku.

V soucasnosti ma tii pobocky, které miizeme najit ve Zlin€, Plzni a hlavnim mésté Praze.
Celkem zaméstnava tii zaméstnance a dale ma uzavieny smlouvy se dvéma externimi

pracovniky (samostatni podnikatelé s Zivnostenskym listem).

Spolecnost Astoria Audit je zapsana v obchodnim rejstiiku jako spolecnost s rucenim
omezenym. Zacala podnikat po splnéni podminek dle zivnostenského zakona. Spole¢nost
podnika v oboru vedeni ucetnictvi, uCetni poradenstvi, které jsou vazanou zivnosti (je
nutné dolozit u odpovédnych osob vzd€lani a praxi v oboru). Dalsi ¢innosti, které se
spoleCnost vénuje, je danové poradenstvi, které se fidi zdkonem ¢&. 523/1992 Sb.,
0 danovém poradenstvi a Komote datiovych poradcti CR. Datiové poradenstvi je podnikani

na zéklad¢ zvlastnich predpisti. Spolecnost musi byt zapsand v seznamu pravnickych osob,
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které jsou opravnény vykonavat Cinnost danového poradenstvi. Danovy poradce musi

ziskat osvédceni o zkousce, kterou slozi u Komory danovych poradct CR.

4.2 Nabidka sluzeb

Mezi hlavni ¢innosti spolecnosti Astoria Audit patfi poskytovani sluzeb v oblasti vedeni
ucetnictvi, ucetni poradenstvi, danové poradenstvi, mzdové a finan¢ni poradenstvi

organizacim i OSVC. Piehled nabizenych sluzeb:
Vedeni ucetnictvi:

e Stiediskové ucetnictvi, vedeni zakazek

e Podrozvahova evidence

e Zauctovani prvotnich doklada

e Piiprava internich dokladu potiebnych ke spravnému vedeni ucetnictvi

e Kontrola jiz potizenych zaznami, metodické vedeni

e Zpracovani mésicni zavérky

e Zpracovani podklada pro DPH a zpracovani ptiznani DPH

e Piiprava danovych a statistickych hlaSeni dle ¢eskych zakont a vyhlasek

e Roc¢ni ucetni uzavérka ve¢. dokladovych inventarizaci

e Poradenstvi a konzultace
Ucetni poradenstvi:

e Organizace a zpracovani ucetnictvi

e Nastaveni pravidel a vyhotoveni smérnic

e Zpracovani daitového a ucetniho odpisového planu

e Sestaveni ucetni osnovy a vychozi bilance ucti

e Stanoveni postupll pii zavadéni operativnich evidenci
e PriibéZzna kontrola ucetnictvi

e Interni reporting, organizace inventurnich praci, aj.
Dariové poradenstvi:

e ProdlouZeni terminu pro podani pfiznani dané z pifijmi pro fyzické 1 pravnické
osoby
e Komplexni poradenstvi v oblasti ceskych dani

e Danova optimalizace a planovani
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e Zpracovani danového a ucetniho odpisového planu
e Sjednani vySe dané s mistné pfisluSnym spravcem dané

e Zpracovani odbornych stanovisek a danovych analyz
Vyhotoveni veskerych danovych priznani:

e Dan z pfijmt pravnickych osob

e Dan z pfijmu fyzickych osob

e Ptiznani k DPH

e Silni¢ni dail

e Dan z nemovitosti

e Dan z prevodu nemovitosti

e Dan darovaci

e Vyuctovani dan¢ z piijmi fyzickych osob
e Souhrnné hlaseni, aj.

Vedeni mzdové agendy:

a) Zajisteni veskerych zdakonnych povinnosti spojenych se zpracovianim mzdové agendy:
e Vedeni mzdovych list
e Zpracovani evidencnich listi dichodového zabezpeceni
e Zpracovani mési¢nich hlaSeni pro SSZ a zdravotni pojistovny
e Piihlaseni a odhlaSeni zaméstnance
e Vyuctovani dané€ vybirané srazkou
e Vyuctovani dané z piijmu FO ze zavislé ¢innosti
b) Pro vsechny druhy pracovnich pomérii:
e Hlavni ¢i vedlejsi pracovni pomer
e Dohoda o pracovni ¢innosti
e Dohoda o provedeni prace
e (Odmeéna jednatele

e Odmeény Clend statutdrnich organt
Také pro své zakazniky pripravi napr:

e Ptevodni ptikaz pro banku
e Vyplatni pasky

o Rekapitulace mezd a vystupy dle potreb zakaznikt
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4.3 Vyvoj financ¢ni situace podniku
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1. Financni situace podniku

Graf (Graf 1) odrazi finan¢ni situaci Astoria Audit od roku 2009 do roku 2013. Pokles
vykont od roku 2010 ma za nasledek nizky hospodaisky vysledek. Hospodaisky vysledek
v roce 2010 byl zptsoben odchodem klicového zaméstnance a soucasné¢ s nim podnik
pfiSel o mnozstvi klientd. Rok 2012 je poznamenam ekonomickou krizi. Podnik pfiSel
0 dalsi vyznamné Klienty, kteti ukoncili vlivem Krize sva podnikani, protoze na n¢ byl
vyhlasen konkurz nebo vstoupili do likvidace. Rok 2013 v soucasné dobé jesté neni
uzavien, spolecnost podava piehled o hospodaieni podniku k 30. 6. nasledujiciho roku.

Z tohoto divodu nejsou udaje o vysledku hospodateni za rok 2013 k dispozici.
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5 POPIS SOUCASNEHO STAVU FIRMY

5.1 Predmét podnikani

Spolecnost Astoria Audit je evidovdna jako spolecnost poskytujici sluzby tykajici se
¢innosti ucetnich poradci, vedeni Ucetnictvi, vedeni danové evidence, poradenskou

a konzultacni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkti, dafiové poradenstvi.

Spolec¢nost Astoria Audit ma od roku 2012 jiz tii pobocky. Prvni kancelat spolecnosti byla
oteviena v Plzni v roce 2008, v dal$im roce byla oteviena kancelat ve Zlin€. V roce 2012
byla zahajena Cinnost kancelafe v Praze, kde je v soucasné dobé i sidlo Spole¢nosti.
Vzhledem k tomu, ze Astoria Audit podnika ve tfech krajich, je nutné zjistit hospodaieni

a ekonomickeé prostiedi pro kazdy kraj zvlast’ a dale s témito daji pracovat.

5.2 Segmentace trhu

V roce 2013 ma cela spole¢nost Astoria Audit v evidenci celkem 89 zakaznikd. Velmi

dalezité je rozdélit klienty podle profilu, ktery si spole¢nost zvolila.

Prvnim typem profilu jsou stdli zakaznici, které podnik dale rozliSuje podle zpisobu
zpracovani na zakazniky vedouci danovou evidenci nebo Ucetnictvi. Astoria Audit ma
stabilni portfolio zakazniku, kterym vede Gcetnictvi, ptipadné danovou evidenci, mzdovou
agendu a zaroven je na zakladé plné moci zastupuje v danovych fizenich. Zpracovani
a vedeni ucetnictvi se provadi mési¢n¢, piipadné Ctvrtletné (odviji se piedev§im podle
zpracovani dané z pfidané hodnoty — klienti jsou mési¢ni, nebo Ctvrtletni platci). Sluzby
pro stalé zakazniky se tykaji kompletniho vedeni ucetnictvi v cené se zdkladnim dafiovym
poradenstvim. Vyznamnou roli pfi stanoveni ceny za poskytovanou sluzbu hraje typ
zpracovani (danova evidence versus ucetnictvi). Vedeni Gcetnictvi vyZaduje odborngjsi
znalosti, ale Casova naro€nost zpracovani je srovnatelnd S danovou evidenci. Vedeni

ucetnictvi je tedy pro klienta drazsi sluzbou.

Druhym typem zékaznikl jsou zdkaznici jednordzovi, kterym Astoria na zakladé plné moci
zpracovava priznani (pfedev§im k dani z pfijmu), a to bud’ v fadném terminu do 30. 3.,
nebo v prodlouzeném do 30. 6. Mezi jednorazové zakazniky patii jak PO tak i FO, ktefi
vyuzivaji sluzeb pouze danového poradenstvi. Zminéna sluzba je vyuzivana dle potieb
zékazniki (konzultace, vypracovani piiznani a jinych podani na zékladé dodanych

podkladii) a mohou ji poskytovat pouze zaméstnanci, ktefi jsou ¢leny Komory danovych
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poradcti Ceské republiky. Datiové poradenstvi je pro podnik z hlediska tvorby ceny

nejvyhodné&jsi poskytovanou sluzbou.

5.3 Marketingovy mix soucasného stavu

V této kapitole se budu vénovat soucasnému stavu marketingového mixu spolecnosti
Astoria Audit. Soucasna situace nam pomuze zjistit a odhalit, jak spole¢nost funguje, jaké

vyuziva metody a zplisoby poskytovani sluzeb zakazniktim.

5.3.1 Produkt

Podnik se specializuje ptedevsim na vedeni ucetnictvi, vedeni danové evidence a danové

poradenstvi. Poskytované sluzby vychazi z ptani a zdkonnych povinnosti klienti.

Sluzby, které spole¢nost poskytuje v nejveétsim rozsahu a pii nichz dosahuje nejvétsiho
obratu, zjistime az po provedeni analyzy zakazniku, ktera bude nasledovat v dalsi kapitole

»Analyza zakaznika“.

Po konzultaci se zamé&stnanci jsem zjistila, Ze z pohledu spole¢nosti jsou nejvyhodngjsimi
Klienty malé az stfedni firmy, které zaméstnavaji pfiblizné 20 az 50 zaméstnancti a také

klienti, ktefi vyuZivaji pouze danového poradenstvi.

5.3.2 Cena

Predpokladanou cenu ma Astoria Audit uvedenu na svych webovych strankach, ale odviji
se také od dohody s klientem. V cené je zahrnuta naro¢nost zpracovani dat. Je také dilezité
zminit, Ze je cena pro kazdého klienta nastavena individudlné a odviji se od profilu
zakaznika spolecnosti. Zde se spolenost zaméfuje napiiklad na rozdil ve vedeni Gcetnictvi
nebo danové evidence, zda spolecnost obchoduje se zahrani¢im, zda vede skladovou

evidenci apod.

Danova evidence je upravena zakonem ¢. 586/1992 Sb., o danich z piijmu a slouzi ke
zjisténi vySe zakladu dané z pfijmu fyzickych osob. Hospodaisky vysledek (zaklad dan¢)
se v dafiové evidenci uréi jako rozdil mezi ptijmy a vydaji. Ugetnictvi, které je upraveno
Zakonem o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sh., naproti tomu poskytuje mnohem komplexnéjsi
pohled na hospodafeni firmy. Hospodaisky vysledek se v ucetnictvi zjistuje jako rozdil
mezi vynosy a naklady. (EKONOMIKON.CZ, ©2014) Zaklad dan¢ se dale upravuje

0 zakonem stanovené polozky u obou téchto metod.
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Zpracovani danové evidence znamena evidenci prvotnich dokladd (napf. faktury
vystavené, faktury pfijaté, pokladni doklady, bankovni vypisy), jejichz navedeni do
ucetniho systému je stejné Casové narocné, jak u podniku, ktery vede ucetnictvi, tak
i U klienta, ktery vede danovou evidenci. RozliSeni zakaznikt si Astoria Audit stanovuje
sama, tvorba ceny se odviji od sloZitosti a naro¢nosti zpracovani. Spolec¢nost si Gctuje
rozdilnou cenu u jednotlivych dokladii. Pro bliz8i vysvétleni mohu nastinit stanoveni ceny
nasledovné: napt. u danové evidence si spole¢nost t¢tuje od 15 K¢ za zpracovany doklad
a u klienta, ktery ma povinnost vést ucetnictvi od 25 K¢ za zpracovany doklad. Rozdilnost
ceny je dana nutnosti odbornych znalosti. U vedeni tcetnictvi jsou také slozitéjsi vystupy
dle Zakona o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sh. (rozvaha, vykaz ziskl a ztraty, ptiloha k tcetni

zaverce, inventarizace uctl atd.).

vvvvvv

znalosti nez vedeni danové evidence, proto musi byt poskytovana sluzba — vedeni

ucetnictvi — Iépe ohodnocena.

Z webovych stranek spole¢nosti jsem zjistila ceny za nabizené sluzby. Astoria Audit nabizi
moznost sjednani smluvni ceny s klientem. Za provedené sluzby je mozno platit mé&si¢nim
pausalem (za poradenstvi, za vedeni uCetnictvi i danovou evidenci) nebo jednotlivé za
kazdy ukon (poloZzku ucetnictvi, hodinu poradenstvi, zpracovanou mzdu). MoZna je vSak

I platba kombinaci obou zptisobti.

Zakladni danové poradenstvi, zpracovani DPH a kontrola dokladi datiovym poradcem je
vV cené zpracovani ucetnictvi (ptipadné danové evidence). Klienti pozadujici sluzby
danového poradce mohou zjistit cenu z webovych stranek spole¢nosti. Pro vétsi pichled

jsem odhadované ceny uvedla nize, viz tabulka (Tab. 1).

Cena uvedena spol. Astoria Audit
Danové priznani k dani z prijma fyzickych osob od 1 000 K¢
Dariové pfiznani k dani z pfijma pravnickych osob od 3 000 K¢
Dan silni¢ni od 250 K¢
Dar z nemovitosti od 300 K¢
Ostatni dané (z pfevodu nemovitosti, darovaci...) od 500 K¢
Darnové poradenstvi nad ramec predchozich bod od 800 Ké/hod

Zdroj: ASTORIA AUDIT, ©2012
Tab. 1. Ceny za poskytované sluzby
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5.3.3 Propagace spole¢nosti Astoria Audit

Spolecnost se snazi propagovat svépomoci. Zakladnim propagacnim materialem, ktery
spolecnost vyuziva, jsou vizitky. Vizitky jsou vytvofeny na propagaci firmy a jejich
zastupct, na které je mozné se kdykoliv obratit. Obsahuji logo spole¢nosti, jméno, adresu
a kontakt na daného pracovnika, viz obrazek nize (Obr. 1). Na vizitce postradam adresu
webovych stranek spolecnosti a bohuzel pismo s kontaktem je neumérné malé, téméer
necitelné. SpoleCnost by se méla zamyslet nad oslovenim profesiondlniho grafika, ktery

vytvoii kreativni navrhy a hlavné zajisti Citelnost vizitky.

9 .
s Hana Virvova Slavova
“ Dariovy poradce
| . %L‘ MOR é
Oypo®
Astoria Audit ol

190 00 Praha 9

Telefon: 777 173 946
e-mail: hana.virvova @astoriaaudit.com

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

Obr. 5. Vizitka

V dnesni dobé modernich technologii a internetu je dilezité vytvorit webové stranky, které
zaujmou potencialni zakazniky a poskytnou jim prvotni dulezité informace 0 podniku.
Soucasné webové stranky, viz obrazek (Obr. 6), obsahuji vSechny dilezité informace, které
klient mizZe hledat. Stranky jsou také dobie rozdéleny na jednotlivé podstranky. AvSak
bylo by vhodné se zamyslet nad jejich ergonomii. Naptiklad hlavicka webu je pfili§ velka
aprvek kalendafe je zde umistén zcela nevhodné tak, ze na dnes bé&zné pouZivaném
rozliSeni displeje 1366 X 768 neni diky nému viditelné menu, které na strankdch slouzi
jako hlavni prvek navigace. Ddle by bylo vhodné uvazovat o piepisu stranek do tzv.
responsivniho designu, kde se webova stranka umi ptizplsobit velikosti displeje, coz
umozni jeji prohlizeni i na malych zafizenich, jako jsou chytré mobilni telefony nebo

tablety.
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rofesionalni vedeni ti¢etnictvi, danové a ek ické porad === =

P
i ® Astoria Audit, s.r.o. -
o0 Y % [~
9 IC : 27961753
|

Praha - Pizen - Zlin +420 777 1

73 946
Astoria Audit

C 204502 vedend u Méstského soudu v Praze

duben
2014 Spoletnost ASTORIA Audit s.r.o. Vas vita na svych strankéch
tjden 16
NasSe spolecnost vznikla v roce 2006 spojenim individualné
pracujicich dafiovych poradci a téetnich.
Jsme zavedena firma rodinného typu s dirazem na individualni
piistup ke svym zakaznik(m,stabilnim tymem
odborniki s dlouholetymi zkuSenostmi
e Nasim cilem je poskytnout nasim zakaznikm kompletni
Uvod profesionalni servis v oblasti Gcetnictvi, mezd,
dani a ekonomického poradenstvi na bazi dlouhodobé
Nase sluzby spoluprace k Vasi piné spokojenosti.
Cena sluzeb Na spolupraci s Vami se t&&i
Informacni servis
Reference Svatava Kubiové Hana Virvova Slavova
Jednatelka Jednatelka

Kontakty

Zdroj: ASTORIA AUDIT, ©2012

Obr. 6. Webové stranky Astoria Audit

V letosnim roce Astoria Audit vyuzila nabidky zapisu do katalogu firem Najisto.cz
informa¢niho portalu Centrum.cz. Najisto.cz je on-line katalog firem, kde je mozné
vyhledat firmu podle zadanych klicovych slov. Kli¢ova slova Astoria Audit jsou:
ucetnictvi Zlin, auditofi, dané, danové poradenstvi, ekonomické poradenstvi, mzdova
agenda, vedeni Ucetnictvi, ucetni poradenstvi. Po zadani odpovidajiciho klicového slova se
zobrazi vizitka firmy, ktera poskytuje prvotni informace o podniku, o pobockach, ve
kterych Astoria Audit podnika a o moznosti nabidky poskytovanych sluzeb a odkaz na
webové stranky. Astoria Audit uzaviela smlouvu s poskytovateli na obdobi od 15. 2. 2014
do 14. 2. 2015. Vysledky této propagacni akce zatim nejsou vyc¢isleny ani zhodnoceny,

protoze projekt je na samém pocatku realizace.

Domnivam se, ze je spoleCnost malo zviditelnéna Vv tak velkém konkurencnim
I podnikatelském prostredi. Zvoleny zptisob propagace neni dostacujici. Je zde problém
Vv absenci marketingového specialisty, ktery by se staral o image a propagaci spolecnosti

a sledoval neustale se ménici potieby potencialnich zakaznika.

5.3.4 Distribuce

Astoria Audit se snazi o co nejlepsi dostupnost zakaznikl ke sluzbam. V leto$nim roce

spole¢nost spolupracuje s firemnim katalogem Najisto.cz.
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Potencialni klient si muze najit kontakt i na vlastnich webovych strankach Astoria Audit,

kde mohou vyuzit jak telefonniho spojeni, tak i e-mailu.

Po prizkumu webovych stranek jinych spole¢nosti zabyvajicich se zpracovanim ucetnictvi
jsem zjistila konkuren¢ni vyhodu webu Astoria Audit. Spole¢nost zde ma odkaz na on-line

formulaf.

Nazev spolecnosti * [sedmikraska s.r.o.
Kontaktni osoba * Pavia Mackova

Telefon * _ |

Email * ;pra,mackova@seznram.ail

napr .novak@astorisaudit.com

Predmét Cinnosti zahradnictvi

Potet zaméstnancii [5

Zakladni ucetni data

Vypliite prosim predpokladany pocet dokladd

Faktury prijaté [30

Faktury vydané 30

Radky bankovnich vypisi [100 |

Potet pokladnich dokladii |30 1

v hotovosti

Platce DPH O NE ) Mésieni @ Ctrtletni
Pozadavek zpracovani () Ano ® Ne

mezd

Online pfistup do O Ano ® Ne

ticetnictvi

Poznamka

Security Code * e561b \ ‘

Odeslat Tisk

Powered by form2go

Zdroj: ASTORIA AUDIT, ©2012

Obr. 7. Formular on-line

Zakaznik tento formuldf mulze vyplnit a do 24 hodin od odeslani mu pfijde do jeho e-
mailové schranky odpovéd’ s kalkulaci ceny za pozadované sluzby. Tento formulat mtze
slouzit jako prvotni komunikace mezi spoleCnosti a potencidlnim klientem. Spolec¢nost

slibuje individudlni pfistup a také dostupné ceny za provedené sluzby. Pro predstavu jsem
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sama zkusila, jak tento proces funguje a formulaf, viz obrazek (Obr. 7), vyplnila jako
zastupce fiktivni spolecnosti Sedmikraska s.r.o. Obratem jsem obdrzela odpovéd
s nabidkou kalkulace ceny za sluzby, které jsem pozadovala. Nabidku piikladam jako

prilohu P I ke své bakalatské praci.

5.3.5 Lidé

Pro spolecnost pracuje celkem 5 osob (tfi zaméstnanci a dva externi smluvni partneti).
Spole¢nost ma na dvou svych pobockach, a to ve Zliné a v Praze, danové poradce, ktefi

jsou schopni fesit odborné slozité pozadavky klientd.

Vzdélani zaméstnanct byva dopliiovano kazdorocné formou sérii Skoleni 0 legislativnich
zménach, 0 novych pozadavcich Gcetnictvi, mzdové agendy, atd. Vzdélavani zaméstnancti

je nakladem spole¢nosti a odviji se od jejich potieb.

Vsichni ¢lenové tymu jsou velmi flexibilni a maji dlouholetou praxi v oboru, ale podnik
postradd zaméstnance z oboru management a marketing. Vedouci spoleCnosti sami
poskytuji sluzby klientim a jiz nemaji dostatek ¢asu na kontrolu svych zaméstnanct ¢i
sledovani marketingovych aktivit spolecnosti. Tim bych chtéla upozornit na absenci
marketingového specialisty, coZ svéd¢i 1 o nedostatecné propagaci a informovanosti

zakaznikt o podniku.

5.3.6 Procesy

Jiz ve smlouvach uzavienych mezi spolecnosti a klienty jsou uvedeny terminy ptedani
dokladli a informaci, které jsou zavazné pro ob€ smluvni strany. Po fyzickém ptedani
dokladti provede zaméstnanec Astoria Audit jejich vnitini kontrolu, aby pii zjisténi
nedostatkti ihned mohl klienta vyzvat k ptedlozeni chybéjicich podkladi. Pro blizsi
predstavu uvadim nasledujici tabulku (Tab. 2) s c¢asovym harmonogramem obou
zGcastnénych stran. Tabulka s ¢asovym harmonogramem je také soucasti smlouvy, aby

klienti byli dostate¢né informovani.
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Termin zpracovani

Prehled doklad@ Termin dodani objednavatelem
zpracovatelem

Faktury pfijaté — podepsané,
odsouhlasené odpovédnym

, . Priibézné, nejpozdéji 15. dne Do 10 kalendafnich dn
pracovnikem objednavatele, . Y . . .
e . nasledujiciho mésice po obdrzeni
doloZené vsemi nezbytnymi
prilohami
Faktury vystavené — podepsané Prab&né, nejpozdéji 15. dne Do 10 kalendainich dnii
vystavujicim, dolozené vSemi . o . s
” . nasledujiciho mésice po obdrzeni
pfilohami
Pokladni doklady Do 10. dne nésledujiciho mésice Do 10 kavlen’darnlch dnd
po obdrZeni
Pribéziné j &ji 15. Do 10 kal arnich dnd
Smlouvy, ostatni dokumenty tubezn.f:,lnejpovzcllejl 5. dne o010 aven’darnlc dni
nasledujiciho mésice po obdrzeni
Do 10 kal aFnich dnd
Bankovni vypisy Do 10. dne nasledujiciho mésice 010 aven,darnlc dnd
po obdrzZeni
Ostatni doklady Pr’ﬁbéin.tje,'nejpovzqéji 15. dne Do 10 kavlen’déFnl'ch dnt
nasledujiciho mésice po obdrzZeni
Nejpozdéji 5. pracovni den — Nejpozdéji 1 den pred

Podklady ke mzdam

podepsané odpovédnym pracovnikem | vyplatnim terminem

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti

Tab. 2. Casovy harmonogram povinnosti

a spoleCnosti Astoria Audit. Ve smlouvé je jasn€ popsana sjednand sluzba, zplsob
stanoveni ceny a Casovy harmonogram povinnosti zucastnénych stran o poskytovani
dokladti a zhotovenych vysledkli. Po uzavieni smlouvy klient zplnomocni spole¢nost

k zastupovani pted spravcem dané (finan¢nim Gfadem).

Jak jsem jiz zminila dfive, spole¢nost ma dva danové poradce v Praze a ve Zlin¢. Kazdy
danovy poradce ma své klienty. Kazdému klientovi je veden danovy spis, ktery obsahuje
vSechna podani (pfiznani, Zadosti, sd€leni....) za klienta vic¢i spravcei dané a podklady
k danym podanim. Danovy spis je veden z ¢asti v elektronické podobé (danovy program)
a Z ¢asti v papirové podobé. Obé¢ Casti spisu jsou pristupné pouze poradci, ktery poskytuje
sluzbu zakaznikovi. Zde vznika problém nezastupitelnosti danovych poradcl, napf.

Vv ptipadé nemoci nebo dovolené.

5.3.7 Materialni prostredi

Spolecnost Astoria ma zastoupeni ve tfech krajich, kancelafe jsou plné vybaveny,

klimatizovany a zafizeny pro schtizky s klienty i s pracovniky spravce dané. VSechny
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kancelafe maji dostateény prostor s reprezentativnim prostiedim, kde je mozné nahlédnout

do ucetnich dokladii klientt v ptipadé kontroly ze strany pracovniki finan¢niho uradu.

Ve Zlin¢ je kancelaf umisténa sice na dobie dostupném misté, ale na okraji mésta
Vv primyslové zon¢ v Liuzkovicich. Dle mého nazoru by bylo vhodné posoudit, jaky piinos
by mélo premisténi kancelafe do centra mésta pro vyssi navstévnost klientt (klienti by

m¢li Astoria Audit vice na o¢ich v centru).

Sidlo spole¢nosti se nachazi ve velké kancelaiské budové srecepci, S monitoringem
navstév a vV podzemni ¢asti budovy jsou parkovaci mista i pro klienty spole¢nosti. Kancelaf

V Praze je také dobfe situovana mezi ekonomické subjekty v Praze 9.

Pobocka v Plzni je také plné vybavena, kancelat je umisténa Vv okrajové Casti, ale velmi

dobie dostupna. Do centra to je cca 10 minut.
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6 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU FIRMY

V této kapitole bude provedena analyza souCasného stavu firmy a jeho ekonomického

prostiedi s vlivem vnéjsich a vnitinich faktort ptisobicich na spole¢nost Astoria Audit.

6.1 Situac¢ni analyza

Situacni metoda zkouma vlivy a faktory ptisobici na podnik, proto je dilezité zamérit se na
vngjsi 1 vnitini slozky, odhalit ptipadné hrozby a piilezitosti pro podnik, na jejichz zéklad¢
bude sestavena SWOT analyza. Analyzu jsem rozdélila na faktory piisobici z vnéjSiho

a vnitiniho prostredi.

6.1.1 Analyza vnéjSiho prostiedi spolecnosti Astoria Audit

Pfi analyze vné&jSiho prostiedi vychazim z teorie pani Jakubikové, viz obrazek (Obr. 2),

proto jsem rozdé¢lila vnéjsi prostiedi na makroprostfedi a mikroprostiedi.

Makroprostiedi podniku

Politicko-legislativni faktory — Politicka situace v Ceské republice ovliviiuje viechny
ekonomické subjekty v zemi a udava tedy charakter podnikatelského prostiedi. Plisobeni
statu uréuje kvalitu podnikatelského prostfedi. Ceské legislativni prostiedi se vyznacuje
pomérné nizkou efektivnosti vymahani prava a vysokou byrokracii, ackoliv byly narodni
predpisy harmonizovany s legislativou EU. Podnikateliim komplikuji Zivot nadhlé zmény

vzrustajici nepiehlednost a nesrozumitelnost zakont. (iPodnikatel.cz, ©2011)

Astoria Audit poskytuje sluzby danového poradenstvi, musi se fidit zakonem ¢. 523/1992
Sb., o dafiovém poradenstvi a Komote dafiovych poradcti Ceské republiky. K 1. 1. 2014
vesel v platnost novy Obcansky zakonik ¢. 89/2012 Sb., ktery S sebou piinesl mnoho
novych zdkonnych zmén. Pro poradce to pfedev§im znamend zptisnéni odpovédnosti za
chybnou nebo nedostate¢nou radu a nasledné také moznost vymahat na poradcich nédhradu

Skody.

Ekonomické faktory — Pro rok 2014 Ministerstvo financi CR o&ekava pro letodni rok
mirny rast ekonomiky, diky ¢emuz lze predpokladat stabilitu spolecnosti Astoria Audit
I jejich klientd. Tabulka (Tab. 3), viz nize, odrazi situaci vybranych makroekonomickych

ukazatelu.
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Makroekonomicky indikator Jednotka 2012 2013 2014
Hruby domdci produkt rastv% -1,0 -1,4 -1,4
Spotieba domacnosti ristv % -2,1 -0,2 0,6
Deflator HDP rastv% 1,6 1,6 1,7
Primérna mira inflace v % 3,3 1,4 1,0
Zaméstnanost (VSPS) rist v % 0,4 0,9 0,1
Mira nezaméstnanosti (VSPS) V% 7,0 7,0 7,0
Ptispévek ZO k rlistu HDP procentni body 1,7 -0,2 0,7
Sménny kurz CZK/EUR 25,1 26,0 27,3

Zdroj: MFCR, © 2005-2013

Tab. 3. Makroekonomicka predikce 2014

MFCR uvadi, Ze v leto§nim roce je pii kladném piispévku domaci poptavky a zahrani¢niho
obchodu ptedpoklad ristu ekonomiky 0 1,4 %. Rok 2014 by se mé&l vyznacovat velmi
nizkou inflaci ve srovnani s pfedchozimi roky i pfes Oslabeni koruny vlivem intervenci
CNB. FMCR také piepoklada stagnaci miry nezaméstnanosti, kterd se bude pohybovat
kolem 7 %.

vvvvvv

Socialné-demografické faktory — tabulka nize (Tab. 4) odrazi nejdulezit&jsi faktory
sloZzené z ekonomického zazemi spotiebitele, které ovliviiuji podnik. Tabulka je rozdélena

do tfi krajti, ve kterych spolecnost Astoria Audit pisobi. Uvedené informace jsou z unora

2014.

Praha Plzen Zlin
Pocet obyvatel 1244375 573 206 586 565
Ekonomické podnikatelské subjekty 540 360 141 202 138 197
Nezaméstnanost [%] 3,3 5,7 7,2
Konkurence poskytujici ucetnictvi a dafiové poradenstvi 21624 3893 4165
Prdmérna mzda [tis. K¢] 32362 23354 21494

Zdroj: CSU, ©2011
Tab. 4. Prehled faktori, které ovliviuji podnik

Ekonomické subjekty po odecteni konkurence ptedstavuji pro Astoria Audit potencialni
Klienty. Také si mizeme vSimnout, ze ve Zlinském a Plzeniském kraji je vysoka mira
nezameéstnanosti oproti hlavnimu méstu. Zaroven je z informaci ziejmé, ze nejvétsi pocet

konkurence se nachazi v Praze.
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Mikroprosti‘edi spolecnosti

Konkurence — ptehled konkurence Astoria Audit v odvétvi poskytovani sluzeb Gcéetnictvi
a datiového poradenstvi v Ceské republice znazortiuje tabulka (Tab. 5). Data mné poskytl
Cesky statisticky ufad, ktery mé informace o podnikatelich v tzv. Registru ekonomickych
subjektl. V registru ekonomickych subjektii zjistuje statisticky urad pocty subjekti podle
ekonomickych cinnosti zatfidénim do odvétvové klasifikace, takzvané CZ-NACE. Pii
vzniku nového subjektu zjistuje CSU z vefejné piistupnych zdroji, ¢im se konkrétni
subjekt zabyva a dle Cinnosti subjektu ho zafadi do ptislusné Kkategorie. Aktualizace

registru pak probiha predevsim z informaci zjisténych z vykaznictvi.

V tabulce jsou uvedeny vSechny ekonomické subjekty zabyvajici se pravni a Ucetni
ginnosti v celé Ceské republice. BohuZel informace o ekonomickych subjektech, které
poskytuji pouze Gcetni sluzby a daiiové poradenstvi, Kk dispozici CSU nema. Sluzba
danového poradenstvi se fadi do kategorie pravni pomoci, nejedna se o pouhé poskytovani

finan¢né-ekonomickych rad.

Pocet o
konkurenénich Procit?ntual’nl
subjekti vvjadren

Ceska republika 84420 100,00 %
Praha 21624 25,61 %
Stfedocesky kraj 10072 11,93 %
Jihocesky kraj 4030 4,77 %
Plzerisky kraj 3893 4,61 %
Karlovarsky kraj 1993 2,36 %
Ustecky kraj 4778 5,66 %
Liberecky kraj 3533 4,19%
Kralovéhradecky kraj 3767 4,46 %
Pardubicky kraj 2 887 3,42 %
Kraj Vysocina 2 402 2,85 %
Jihomoravsky kraj 9129 10,81 %
Olomoucky kraj 4145 491%
Zlinsky kraj 4165 4,93 %
Moravskoslezsky kraj 8002 9,48 %

Zdroj: CSU, ©2011

Tab. 5. Prrehled konkurence v CR
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Z tabulky (Tab. 5) jsem zjistila konkurenci Astoria Audit po celé Ceské republice, nyni
jsem provedla hlubsi analyzu firem, které poskytuji stejné sluzby jako Astoria Audit.
Nejdiive jsem provedla analyzu konkurence pomoci internetového katalogu firem
Evropska databanka (dale jen EBD), kde jsem zjistila mnozstvi firem, které poskytuji
ucetnictvi i danové poradenstvi. Protoze ma spole¢nost pobocky ve tfech krajich, zaméftila

jsem se pouze na né.

V Praze EDB eviduje 511 subjektt poskytujicich ucetnictvi a danové poradenstvi, ve
Zlinském kraji ma vevidenci 171 firem a 107 konkuren¢nich spole¢nosti eviduje
Vv Plzenském kraji. Dale jsem se zaméfila na konkuren¢ni spolecnosti, které maji stejnou
pravnickou formu jako Astoria Audit, tedy spole¢nosti s ru¢enim omezenym, Z nichz jsem
vybrala z kazdého kraje 3 konkuren¢ni spoleCnosti a zjiStovala jsem pocet jejich
zaméstnancl, datum zalozeni, finan¢ni prostfedky ptijaté za provedené vykony, ceny za
sluzby a informace, které o sobé firmy publikuji na webovych strankach. Analyza
konkurence u spolecnosti s ru¢enim omezenym neni jednoduchd z toho divodu, Ze tyto
spoleCnosti nemaji ze zakona povinnost vkladat vysledky hospodaieni do Vefejného

rejstiiku a Sbirky listin.
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firem s ru¢enim omezenym zabyvajicich se poskytovanim sluzeb ucetnictvi a danového

poradenstvi.
Nazev spoleénosti | IC spoleénosti Dat? m, F:ocet . | Vykony v tis. K¢ Wel’oove
zaloZeni zameéstnanct stranky
PORVEST s.r.o. IC: 60728612 10. 1. 1995 1 650 ne
?fzekon Zlin, I€: 25505271 | 9. 10. 1997 Do 5 2293 | Ano's cenikem
Zlinska dcetni I¢: 27675564 | 8.2.2006 Do 5 1169 ne
kancelar s.r.o.

Zdroj: Evropska databanka a.s., ©2014

Tab. 6. Konkurence ve Zliné

Astoria Audit ve srovnani s vybranou konkurenci (DAT ekon Zlin s.r.o.) ze Zlinského
kraje dosahla stejného obratu (tj. 2 224 tis. K&) v roce 2012, tyto informace jsou ale
nepiesné, protoze finanéni prosttedky ziskané za provedené vykony nam neodrazi celkové

hospodateni firmy.

Konkurence v Plzenském kraji: z katalogu EBD jsem zjistila konkurenci v Plzni,

celkem 37 firem se nachazi ptimo v blizkosti pobo¢ky Astoria Audit.


http://www.edb.cz/
http://www.edb.cz/
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B D Pot Webové
Nazev spolecnosti IC spolecnosti at? m’ vocet . | Vykony v tis. K¢ e[aove
zalozeni zaméstnanci stranky
ECOM s.r.0. IC: 14707217 | 18.4.1991 4 6040 Ano
Sf'gf'Sh Accounting |\« 59119146 | 8.8.2011 Do 5 128 Ano
pue fudtorsi@adanovd | ¢: 49790811 | 4.10.1995 Do 5 2126 Ano
ancelar s.r.o.

Zdroj: Evropska databanka a.s., ©2014

Tab. 7. Konkurence v Plzni

I ptesto, ze v Plzni a okoli neptsobi tolik firem téhoz zaméfeni jako v ostatnich krajich,
kde Astoria Audit pusobi, ma zde velkou konkurenci. Pouze Goldfish Accounting s.r.o.

ma nizké vykony, a to z divodu pozd¢jsiho zalozeni podnikani oproti ostatnim firmam.

Konkurence v Praze: Astoria Audit ma v Praze mnohem vét$i konkurencni prostiedi
nez v dalSich zminénych krajich. Podle EBD v Praze pusobi 316 firem poskytujicich

sluzby vedeni Gcetnictvi a daniového poradenstvi.

‘ . . < . . Datum Pocet . I Webové
Nazev spolecnosti | IC spolecnosti . Y . | Vykony v tis. K¢ ,
zalozeni zaméstnanci stranky
EPADUS s.r.o. IC: 24685313 | 24.5.2010 Do 5 892 Ano s cenikem
EKMA PLUS s.r.o. IC: 48589713 | 10.3.1993 6-25 4348 ano
SPOROS. IC: 25613316 | 3.10.1997 6-25 8941 ano
Consulting s.r.o.

Zdroj: Evropska databanka a.s., ©2014

Tab. 8. Konkurence v Praze

Konkurenéni spole¢nosti jsem oslovila s dotazem na pocCet zaméstnanci, abych mohla
zjistit primérny obrat na osobu. Bohuzel mi vsak jejich ptestavitelé nebyli ochotni tyto
citlivé informace sdélit. Uvedené informace o poctu zaméstnanct jsou ziskany z katalogu
EBD a nemuseji tedy byt pfesné, ztohoto divodu neni mozné provést porovnani

pramérnych obratli na jednoho pracovnika.

Zvolila jsem proto jiny zplisob — a to porovndni procentudlnich ziskli po zdanéni vici
obratim — z vefejn¢ dostupnych informaci Vefejného rejstiiku a Sbirky listin. Uvedené
firmy byly vybrany na zékladé vyse zvolenych podminek a také podle informaci, které
uvadéji vjiz zminéném Vefejném rejstiiku a Sbirce listin. V tabulce (Tab. 9) uvadim

porovnani vysledk jejich hospodateni s vysledky hospodatfeni Astoria Audit.
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Spolecnostem, které v porovnavaném obdobi vytvofily ztratu, v tabulce udaj
procentudlniho zisku neuvaddim. V porovnani s konkurenci se Astoria Audit umistila

zdanlive uspesné na 2. miste.

Zisk / ztrata po
zdanéni [tis. Kc]

ASTORIA Audit s.r.o. 2224 121 5,44

Nazev spolecnosti Obrat [tis. K¢] Zisk vaci obratu [%]

Konkurence ve Zliné

PORVEST s.r.o. 650 2 0,31
DAT ekon Zlin, s.r.o. 2293 -52 -
Zlinska ucetni kancelar 1169 Y i
s.r.o.

Konkurence v Plzni

ECOM s.r.o. 6 040 5 0,08

Goldfish Accouning s.r.o. 128 -17 -

a.t.c Auditorska a danova
kancelar s.r.o.

2126 464 21,83

Konkurence v Praze

EPADUS s.r.o. 892 -35 -
EKMA PLUS s.r.o. 3716 14 0,38
SPOROS Consulting s.r.o. 8941 457 5,11

Zdroj: Ministerstvo spravedlnosti, ©2014

Tab. 9. Analyza konkurence

Z uveden¢ho vzorku bychom se mohli domnivat, Ze problém tcetnich spolecnosti by mohl
byt obecny. Abychom si vSak tuto domnénku potvrdili, museli bychom zpracovat mnohem

rozsahlejsi vzorek firem, coZ neni pfedmétem této prace.

Zakaznici — po analyze zékazniki Astoria Audit jsem zjistila celkovy pocet zakaznikt
spolecnosti, které¢ jsem dale musela zafadit do skupin podle jejich profilii. Z celkového
poctu klientd Astoria Audit jich 12 % vyuziva sluzeb vedeni danové evidence, 42 %

vyuziva sluzeb vedeni Gcetnictvi a 46 % klientl vyuZziva sluzeb danového poradenstvi.

Dale jsem vytvotila tabulku, kde jsem rozd¢lila zdkazniky podle jednotlivych pobocek
a zjistila dosahované zisky za poskytované sluzby podle kraji. Staly zakaznik je klient,
ktery vyziva sluzeb vedeni danové evidence nebo ucetnictvi. Zisky za sluzby danového
poradenstvi jsou zachyceny pouze ve Zlin¢ a Praze z toho divodu, ze pouze tam plsobi

danovi poradci.
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Roéni obrat [K¢] P’f‘rzi:::’ ['I':f]s"é"i Roéni obrat [%]
Stali zakaznici Praha 525 160 43763 26,78
Stali zakaznici Plzen 458 536 38211 23,39
Stali zdkaznici Zlin 770040 64 170 39,27
Danové poradenstvi Praha 169 794 14 150 8,70
Danové poradenstvi Zlin 37177 3098 1,90
Celkem 1960 707 163 392 100,00

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

Tab. 10. Zdkaznici

V analyze zdkaznikd byl zjiStén celkovy pocet klientli spolenosti Astoria Audit. Takeé
jsem provedla finan¢ni analyzu zdkazniki, ve které jsem zjistila, jaky podil maji skupiny

zakaznik( na roénim obratu Astoria Audit.

Dodavatelé — pracovnici Astoria Audit vyuzivaji kazdy den ke své praci predevSim
pocitatovou techniku a software, ktery poskytuje spole¢nost Premier systém. Skoleni si
Astoria Audit vybira u rGznych agentur. Danovi poradci se ucastni predevSim

specializovanych Skoleni u Komory daniovych poradct.

6.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi spole¢nosti Astoria Audit

V této kapitole zpracovavam nahled na celkové hospodateni spole¢nosti Astoria Audit
a finan¢ni situaci jejich jednotlivych pobocek. Zaméfim se predevSim na otazku poctu

zamé&stnancl podilejicich se na zisku.

Zaméstnanci, externi pracovnici — spolecnost zaméstnava 3 pracovniky a spolupracuje se
2 externimi partnery. Tym spolecnosti tedy tvoii celkem 5 osob poskytujicich sluzby. Ve
spole¢nosti jsou zastoupeni 2 danovi poradci, ktefi kromé danového poradenstvi rovnéz
poskytuji Gcetni sluzby. Nyni provedu analyzu jednotlivych stifedisek a vycislim mésic¢ni
vysledek hospodateni stfediska. Musime si ovSem uvédomit, Ze 3 pracovnici jsou na

pobocce ve Zliné a na ostatnich poboc¢kach je pouze po jedné osobé, viz tabulka (Tab. 11).

V tabulce jsou vyjadieny fixni a variabilni ndklady jednotlivych pobocek a také vynosy,
které spolecnost vykazuje za provedené vykony. V tabulce si mizeme povSimnout zaporné
hodnoty u mési¢niho vysledku stfediska ve Zlin€, po odecteni vSech nakladli od trzeb
podnik dosahuje ztraty. Ta je zplisobena nizkym obratem vii¢i vysokému poctu osob

podilejicich se na jeho tvorbé.
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Maésicni hospodareni [K¢]

Praha Plzen Zlin
Naklady na kancelaf mésicné celkem [Kc] 45 564 34510 76 182
Fixni 22 013 6 150 16 216
Variabilni 23551 28 360 59 966
Triby 57 912 38211 67 268
Maésicni vysledek strediska 12 348 3701 -8914

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

Tab. 11. Hospodareni pobocek Astoria Audit

Tato Spatna situace zlinské pobocky vSak nastala az v priab&éhu roku 2013 z davodu
ukonéeni podnikani klicovych klientli zapfi¢inénych jejich vstupem do likvidace a zahajeni
insolvenéniho fizeni. Nasledujici tabulka (Tab. 12) poskytuje skute¢ny stav roéniho obratu
rozdéleného na jednotlivé pobocky pifi soucasném Stavu pracovniki podilejicich se na

zisku spole¢nosti.

Persondlni zdroje Primérmy obrat
Pobocka | RocCni obrat [tis. K¢] podilejici se na L y
[tis. K&/osoba]
obratu
Praha 695 1 695
Zlin 807 3 269
Plzen 525 1 525

Zdroj: Interni zdroj spole¢nosti

Tab. 12. Priumeérny podil 0sob na obratu firmy

Po vyjadieni ro¢niho obratu na jednotlivé pracovniky, jsem zjistila, Zze pobocka ve Zliné

pfi soucasném poctu zékazniki ztratila praci pro 1 zaméstnance.

V tabulce (Tab. 13) je zachycen soucasny stav aktualnich vynosu jednotlivych stedisek,
personalniho obsazeni a vypocet variabilnich nakladi. Do variabilnich nakladi jsou
zatfazeny naptiklad mzdové naklady, nédklady na kancelaiské pomucky, Skoleni, telefony,

internet a ostatni provozni naklady a sluzby.

Do fixnich nakladi je zafazeno ndjemné, naklady na software, povinné profesni pojisténi,

piispévky Komote daftovych poradctl.
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Stiedisko
Praha Plzen Zlin

Mésicni trzby [Kc] 57912 38211 67 268
c”;t::niy[;:] kancelaF mesicne - 45 564 34510 76 182
Fixni 22 013 6 150 16 216

Variabilni 23551 28 360 59 966

Variabilnich naklady na kancelar [%] 40,67 74,22 89,14
Stavajici pocet personalnich zdrojt 1 1 3

Zdroj: Interni zdroj spolecnosti

Tab. 13. Financni situace se stavajicim persondlnim obsazenim

V tabulce (Tab. 14) uvadim ptedpoklad hospodafeni jednotlivych pobocek pii jejich
optimalnich personalnich zastoupenich. V piipadé pasobeni alespon dvou lidi v kancelafi
se vyiesi problém se zastupitelnosti kolegii a v kone¢ném vysledku se snizi i1 rezijni
naklady na kancelai (pobocku). Dosahneme tim rozdéleni fixnich nakladi na vice osob

u kancelafi v Plzni a Praze.

Stiedisko
Praha Plzen Zlin

Optimalni pocet personalnich zdrojt 2 2 2
Variabilni naklady na kancelaf [%] 40,66 74,22 89,14
Predpokladana vySe mésicnich trzeb [K¢] 86 868 76 422 67 268
Predpokladané naklady na kancelar mésicné — celkem [Kc] 57 339 62 870 56 193
Fixni 22013 6 150 16 216

Variabilni 35326 56 720 39977

Predpokladany vysledek hospodareni [KC] 29528 13 552 11074

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 14. Financni situace s optimalnim persondlnim obsazenim

Optimalni personalni zdroje vychazi z potieb spolecnosti, predevsim ze zastupitelnosti

0sob v jednotlivych kancelarich

Predpokladanou vysi trzeb pro pobocky v Praze a Plzni jsem zjistila tak, Ze jsem vysi
stavajicich trzeb podélila stavajicim poctem zaméstnancii a vysledek vynésobila
optimalnim poctem zaméstnancl. Zlinskd pobocka mé trzby dostate¢né (nechdvam je

na puvodni hodnot¢), zde jsem pouze upravila pocet osob podilejicich se na obratu.

Fixni néklady jsou neménné a zlstavaji na pivodni hodnoté. Predpokladejme, Ze pomér

variabilnich nakladi vici vysi obratu zlstane stejny (v tabulce piepocitan na %), pak
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muzeme vysi oCekavanych variabilnich nékladii spocitat jako soucin tohoto poméru

s o¢ekavanou vysi trzeb.

Piedpokladany vysledek hospodafeni jsem zjistila tak, ze jsem od piedpokladané vyse
trzeb (obrat) odecetla fixni a variabilni ndklady. Porovnanim mési¢nich trzeb (Tab. 13)
s predpokladanou vysi trzeb (Tab. 14) zjistime, 0 jakou mé&si¢ni ¢astku je tieba zvednout

obrat, aby spolecnost byla stabilni a vytvarela dostate¢ny zisk.
Silné stranky Astoria Audit.

e Vtymu pracovnikli jsou 2 daiiovi poradci schopni feSit i nestandardni danové
problémy

e Schopnost operativné reagovat na potieby klienti

e Znalost podnikatelského prostiedi ve 3 regionech, moznost dalSiho rozsiteni
rozvoje firmy

e Siroka nabidka poskytovanych sluzeb

e Konkurenceschopna cena — individualné stanovena cena po dohod¢ s klienty

o Témét zadna fluktuace stavajicich klientd (klienti kon¢i spolupraci pouze pii

ukonceni ¢innosti)
Slabé stranky Astoria Audit:

e Nezastupitelnost danovych poradcti co se tyka danovych spisti (neni mozno pievzit
operativné praci kolegy)

e Nezastupitelnost uUcCetnich na dvou pobockach — neni dost klientt, aby byli
2 pracovnici ha 1 pobocce

e Nedostatecna propagace (ziskavani klientlh pouze na osobni doporuceni stavajicich
klientt)

e Tolerance neplatict (vysoké pohledavky)

6.2 SWOT analyza

Pro zjisténi slabych a silnych stranek podniku jsem pouzila SWOT analyzu, kterd shrne

vvvvvv

SWOT analyzy podle jejich dulezitosti.
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Silné stranky Slabé stranky
e  Pfitomnost danovych poradct ve firmé e Vysoké pohledavky — tolerance neplaticd
e  Operativni reakce na potreby klientd e Nezastupitelnost dafiovych poradcl

e  Zastoupeni spole€nosti ve tfech regionech | ¢  Nedostatecna propagace

e Siroka nabidka sluzeb e Nedostatek ¢asu vénovany marketingovym
e  Stalost klientd aktivitam a manazerské praci
Prilezitosti Hrozby
. Diferenciace sluzeb od konkurence e Vysokd mira konkurence v odvétvi
. Rozsiteni nabidky sluzeb o Nejisty ekonomicky vyvoj
. Infiltrace spole¢nosti do podnikatelského e Odliv klientd z dvodu ukonceni podnikani
prostredi e Nevymahatelnost dlouhodobych pohledavek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 15. SWOT analyza

SWOT analyza slouzi ke shrnuti vSech dilezitych bodli, mezi néZ patii silné a slabé
stranky, piileZitosti a hrozby, které ovliviiuji podnik. Ukolem je vyuzit p¥ileZitosti pomoci

silnych stranek a snazit se co nejvice eliminovat slabé stranky a mozné hrozby podniku.

Mezi silné stranky Astoria Audit patii pfitomnost 2 danovych poradci ve spolecnosti,
ktefi jsou ¢leny Komory dafiovych poradcti CR. Poskytované dafiové poradenstvi je pravni
pomoc Vv oblasti dani. Jednou z konkurenénich vyhod je Siroka nabidka poskytovanych
sluzeb a pracovnici, kteti jsou schopni fesit neoCekavané a sporné situace. Individuélni
pristup ke klientim napomahé spokojenosti klienti a ptispiva k dlouhodobé spolupraci

obou stran.

Zastoupeni ve 3 regionech je pro firmu také velka vyhoda, i kdyz je v jednotlivych méstech
odlisné podnikatelské prostiedi, spolecnost je tak Iépe dostupnda svym stavajicim

I potencialnim klienttim.

Do slabych stranek spolec¢nosti je dillezité zahrnout problém s nezastupitelnosti danovych
poradct spolecnosti. Kazdy poradce ma své klienty, kterym vede danové spisy, jez jsou
pfistupné pouze jemu samému. Tim vznikd problém nezastupitelnosti v dob& delsi
nepiitomnosti jednoho z poradca (napt. z divodu nemoci). Osobni piistup ke klientim
muze byt, pfestoze jsem ho uvedla mezi silnymi strankami, vniman i jako slaba stranka,
protoze v konecném duasledku podniku vznikaji vysoké dlouhodobé nezaplacené
pohledavky. Vysokd mira nesplacenych pohleddvek znamena toleranci Astoria Audit

Kk neplati¢tm, coz piedstavuje zaroven i velkou hrozbu pro podnik. Spole¢nost by se méla
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pozastavit a stanovit miru tolerance, ktera je pro podnik tinosna. Na grafu nize (Graf 2)

muzeme vidét kratkodobé pohledavky spolecnosti za jednotlivé roky.
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Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2. Nesplacené kratkodobé pohledavky

Pohledavky dosahuji vysokych hodnot a mohly by byt pro podnik likvidaéni.
V soucasnosti vede spole¢nost dva soudni spory s klienty pfiblizné o 300 tisic korun
a zbytek pohledavek se snazi spole¢nost vymahat sama. Otazkou vSak zustava, jak uspésné

vymahani pohledavek bude.

Dalsi slabou strankou spole¢nosti je absence marketingového a manaZerského odbornika.
Nikdo z pracovniki jiz nevénuje dostatek Casu marketingovym aktivitam, jako je
propagacni ¢innost, a to hlavné z divodu ¢asové zaneprazdnénosti. Spole¢nost je dle mého

nazoru mezi konkurenci velmi malo viditelna.

PrilezZitosti pro spolecnost je diferenciace od konkurence, zde myslim naptiklad nabidnout
zékaznikiim néco navic nez jen zpracovani ucetnich dat a zastupovani pied urady.
Nabidnout klientim G¢inny néstroj pro fizeni jejich firem, ne pouze zpracovat ucetnictvi
a dang, které jsou pro vétSinu znich pouze nutnym zlem. Spolecnost se musi také
zviditelnit, promyslet marketingové strategie a zaujmout své nové potencialni zakazniky,
kteti by se mohli stat dlouhodobymi klienty. Cestou, jak dosahnout uspéchu na trhu, je

investovat do marketingové propagace a ziskat tak nové klienty.

Spole¢nost je ohroZena, stejné jako jeji klienti, vyvojem hospodaiské situace ve svété

I ekonomickou krizi. Hospodarska situace je problém, ktery spole¢nost nemtze ovlivnit
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a predpoveéd’, Ze by se v nejblizsi dobé méla ¢eska ekonomika dostat z recese, nebyla zatim
publikovana, i kdyz Ministerstvo financi pfedpoklada mirny rist ekonomiky v tomto roce
(pozn. 2014). Zlinska pobocka se vroce 2013 dostala do ztraty disledkem ukonceni
¢innosti vyznamnych klientt. Dalsi odliv klientt pfedstavuje pro spole¢nost hrozbu. Stejné
tak je hrozbou pro podnik ztrata solventnosti, kdy se spole¢nost v dusledku nesplacenych
pohledavek muze ocitnout na hranici neuspokojivé finan¢ni situace. Spolecnost musi v €O
nejblizs§i dobé ziskat nové spolehlivé klienty, kteti ji zajisti dostatek financ¢nich prostiedkt

pro podnikani.
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7 NAVRH MARKETINGOVEHO PLANU

V piedeslé kapitole jsem provedla analyzu soucasného stavu podniku a narazila jsem na
problémy, které je nutné fesit. Z divodu nepfitomnosti pracovnika, ktery by poskytoval
rady a navrhy v oblasti marketingu, jsem se Vv nasledujici kapitole pokusila navrhnout
feseni téchto problémi. Samoziejme ze nékteré faktory ovlivnit nelze, ale je dulezité na né

alespon upozornit a piizptsobit ¢innosti podniku neustale se ménicim podminkam.

7.1 Marketingové cile + poslani podniku

V zavislosti na potiebach podniku vyhodnocenych na zakladé analyzy jsem sestavila

marketingové cile, které jsou v souladu s vizi a poslanim podniku.
Poslani podniku, vize a strategické cile:

e Nabizet Sirokou Skalu sluzeb, o které maji klienti z4jem
e Proniknout do podnikatelské sféry

e Diferenciace spole¢nosti od konkurence

e Dosahnout Gspéchu na trhu

e Ziskat nové klienty k dlouhodobé spolupraci
Marketingové cile:

e Ziskat nové klienty a zvysit obrat o 67 tis. K¢&/mésic, coz znamena zvysit mesicni
obrat 0 40 %
e Propagace spolecnosti, informovat potencialni klienty o nabidce poskytovanych

sluzeb

Za hlavni marketingovy cil jsem stanovila ziskat nové klienty a tim zvysit obrat o 40 %
mésicn€. SpoleCnost potiebuje ziskat nové klienty k dlouhodobé spolupraci, coz
v kone¢ném vysledku pfinese jistotu a dostatek finan¢nich prostiedki, které podnik bude
moci vyuzit predev§im ke své propagaci. Astoria Audit ma v podnikatelském prostiedi
velké mnozstvi konkurence, a proto je dilezité pouzit marketingové aktivity tak, aby byly
zaméteny na komunikaci se zakazniky s cilem informovat je o vyhodach, které ziskaji

a které by zaroven diferencovaly podnik od ostatnich konkuren¢nich subjekta.
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7.2 Navrh marketingového mixu a jeho zmén

7.2.1 Produkt

Astoria Audit nabizi Sirokou nabidku poskytovanych sluzeb jak pro ekonomické subjekty,
které maji zajem o sluzby vedeni danové evidence &i téetnictvi, tak pro OSVC. Po analyze
zakaznikl bylo zjisténo, Ze nejvetsi podil na trzbach (46 %) ma danové poradenstvi, proto

by bylo dobré zaméfit se na zakazniky, kterym by mohla byt tato sluzba nabidnuta.

Spolecnost Astoria Audit ma moznost rozsitit svou nabidku sluzeb danového poradenstvi
ve statnim sektoru, se kterym ma zkuSenosti, ale nabizi ho pouze okrajové. Spole¢nost
muze poskytovat sluzby obcim, to znamend ucastnit se vybérovych fizeni vefejnych
zakazek malého rozsahu. Vefejné zakdzky byvaji uvefejnény ve Véstniku vetejnych
zakazek ¢i pfimo na webovych strankdch obci. Také je tu moZnost spoluprace se
spoleCnosti, ktera vede databdzi vefejnych zakazek, u které by se Astoria Audit
zaregistrovala a od které by pak dostavala nabidky. Na vefejné zakazky statniho sektoru
byva vypsano vyberové fizeni s pozadavky a kritérii na vybér nejvhodnéjsiho dodavatele.
V piipad¢é, Ze Astoria Audit tyto pozadavky splni, bude muset piedlozit doklady
o0 schopnosti podniku plnit své zavazky, potiebné kvalifika¢ni dokumenty (napf.
certifikaty) a dolozit ze nema zadné nesplacené nedoplatky u statnich instituci. Pak bude
moci byt zafazena do vybérového fizeni. Tento segment trhu neni pln€ obsazeny
a pfedstavuje tedy skvélou pfilezitost pro Astoria Audit, kterd jiz ma zkuSenosti s daflovym

poradenstvim pro obce.

7.2.2 Cena

Astoria Audit vyuziva individualni nastaveni cenové strategie. Spole¢nost stanovuje cenu
podle narocnosti zpracovani dat (vedeni danové evidence, Ucetnictvi). V analyze
konkurence jsem se snazila porovnat ceny Astoria Audit scenami konkuren¢nich
spolecnosti. Kontaktovala jsem jednotlivé konkurencni spoleCnosti, avSak po sdéleni
skutecnosti, Ze Uidaje potiebuji do bakalatské prace, byly firmy nesdilné. Snazila jsem se
tedy porovnat cenu alespon z veiejné dostupnych informaci na jejich webovych strankach.
Naprosta vétsina firem vSak nema tyto udaje vetejné dostupné, a tak jsem méla pouze maly
vzorek dat k porovnani. Konkurenéni ceny za navedeni jednoho dokladu do softwaru se

pohybuji kolem 30—40 K¢ u danové evidence a 45 K¢ u vedeni Gcetnictvi.
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Astoria Audit by méla popfemyslet nad zvySenim ceny za danovou evidenci (nyni 15 K¢)
I za vedeni Gc¢etnictvi (nyni 25 K¢&). Cenu za danové poradenstvi upravovat nedoporucuji,

protoze se pohybuje ve stejné vysi jako u konkuren¢nich firem.

Jako konkuren¢ni vyhodu, kterou miiZze spole¢nost Astoria Audit nabidnout svym
zakaznikiim, navrhuji poskytovat dlouhodobym klientim 7% slevu za vedeni ro¢niho
ucetnictvi. Tim si spolecnost také muze zajistit dlouhodobou spolupraci s klienty. Za
dlouhodobé¢ zakazniky spole¢nost povazuje klienty, kterym jsou poskytovany komplexni

sluzby, jako je vedeni ucetnictvi ¢i dafové poradenstvi, po dobu alespon tii let.

7.2.3 Komunikace

Z predchozich analyz bylo zjisténo, Ze se podnik snazi o propagaci svépomoci, coz
znamena, Ze neinvestuje finan¢ni prostfedky na zviditelnéni mezi vetejnosti. S ohledem na
absenci marketingového specialisty nikdo nesleduje trendy v oblasti propagace, proto jsem
se snazila vytvofit komunikaéni plan podle finanénich moznosti podniku tak, abychom byli
schopni splnit stanovené cile. Komunikac¢ni plan bude sestaven na dva roky, v prvnim roce
vysledku ptilaka nové zakazniky. Druhy rok bude nasledovat dalsi krok v propagaci, diky

kterému predpokladam zvyseni poptavky po sluzbach alespoii 0 20%.

Nejdiive popiSi moznosti, které jsou vyuzitelné pro propagaci vSech 3 pobocek. Dale

uvedu propaga¢ni metody vhodné pouze pro konkrétni pobocky.

Webové stranky:

vvvvvv

poskytuji kli¢ovy obraz o podniku a musi u zakazniki vyvolat zajem, predpoklad
seriozniho jednani a odbornosti. Spole¢nost se prozatim rozhodla pro aktualizaci

stavajicich stranek.
Zapis do katalogu firem Firmy.cz:

Seznam.cz, ktery patii k nejnavitdvovanéj§im strankam v Ceské republice, poskytuje
moznost bezplatného zéapisu do katalogu firem Firmy.cz. Zdarma je mozné vlozit
k firemnimu zapisu vSechny informace vcetné fotografii, loga, kontaktli, poskytovanych

sluzeb firmy a zaradit Astoria Audit do vSech relevantnich kategorii.
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Vizitky:

Jsou také velmi dulezitym propagacnim néstrojem, ktery je vyuzivan pii osobnim kontaktu
s klienty a také na obchodnich setkanich jako reprezentativni material Astoria Audit.
Spole¢nost by si méla rozhodné nechat navrhnout a vyrobit vizitky nové s piechledné&jsi
grafikou a hlavné citelné. VétSinu plochy stavajicich vizitek (Obr. 5) zabira logo a na
vlastni kontakty, které by mély tvofit jeji nejdilezitéjsi ¢ast, uz tak nezbyva mnoho mista

a jsou necitelné.
Infiltrace do podnikatelského prostiedi.

Dalsi propagacni aktivitou by méla byt infiltrace Spole¢nosti do podnikatelského prostiedi.
To znamena prezentovat spole¢nost navenek. Cilem je schazet se s podnikateli z jiného
odvétvi a umét prezentovat a predstavit podnik. Nejsnadnéjsi a efektivni cestou je dle

mého nazoru Clenstvi v Hospodarské komoie.

Hospodatska komora Ceské republiky zastupuje podnikatelskou vefejnost na zékladé
zdkona &. 301/1992 Sb., o Hospodatské komoie Ceské republiky. Hospodaiska komora
Ceské republiky podporuje viechny podnikatelské oblasti mimo zemé&délstvi,
potravinaistvi a lesnictvi. Poslanim je vytvaret pfilezitosti pro podnikéni, prosazovat
a podporovat opatfeni, kterd pfispivaji k rozvoji podnikani v Ceské republice, a tim
i k celkové ekonomické stabilité statu. Hospodaiska komora sdruzuje téméf 14 000 ¢lent
(pravnickych 1 fyzickych osob) organizovanych v 60 regionalnich a 81 oborovych
asociacich. Kazdy ¢len a kazdy zajemce o Clenstvi si vybira, zda bude zaclenén v ramci
regionll nebo obord. Pro Astoria Audit bude nejvyhodnéjsi stat se ¢lenem Hospodaiské

komory hlavniho mésta Prahy.

Clenstvi v Hospodafské komote piinese podniku fadu vyhod. Hospodaiské komory
napiiklad udrzuji a rozvijeji spolupraci se svymi partnery, organizuji setkavani
S podnikateli, ptedstaviteli vlady, statni spravy a samospravy. Na akcich poradanych
Hospodaiskou komorou mé spolecnost ptilezitost ziskat nové kontakty. Jako ¢len bude mit
také pristup k centralnimu registru produkti a firem Hospodaiské komory, kde nalezne
nové obchodni pfilezitosti. Hospodaiskd komora také podporuje své cleny
Vv konkurenceschopnosti, poradad Skoleni a vzdélavaci akce, pfispiva tak ke zvySeni
kvalifikace a profesionalnimu rozvoji svych ¢lenu. Dalsi vyhodou jsou informace.
Clenové ziskaji kazdy mésic zdarma komorovy ¢asopis Komora.cz, ktery informuje o déni

v podnikatelském prosttedi v regionech ¢i oborech iV celé republice prostiednictvim
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elektronickych zpravodaji, odbornych Casopisii a dalSich informa¢nich materiali. Stat se
¢lenem Hospodaiské komory je jednoduché, staci vyplnit ptihlasku a uhradit clensky
piispévek. Clensky piispévek neni zrovna nevyznamna ¢astka, musi byt uhrazen
kazdoro¢né podle piispévkového fadu. Pro spole¢nost Astoria Audit je vySe poplatku
stanovena na 5000 K& ro¢né. (HK CR, ©2013)

Dalsi cestou infiltrace do podnikatelského prostiedi je vyuziti Business mentoringu.
Business mentoring je osvéd¢ena metoda, jak s pomoci zkuSeného specialisty rozvijet
firmu rychleji, presnéji a duslednéji. Spolecnosti, které nabizeji tuto sluzbu, predstavuji
zcela novy pristup k poradenské sluzb¢, ktera je zalozena na hluboké znalosti problematiky
potieb malych a stiednich firem. Prakticky to funguje tak, Zze mentoringova spole¢nost
provede na zdkladé pravidelnych konzultaci rozbor podniku, zjisti problémové okruhy
a snazi se pro spolecnost urcit spravny smér podnikdni. Tim je mysleno, ze mentor zjisti
ptic¢iny nedostatkli a pracuje na dlouhodobém programu rozvoje firmy. Pro Astoria Audit,
mentoringova spole¢nost predstavuje zna¢nou piilezitost. Mentor je externi poradce, ktery
radi, jak vystupovat navenek a zpracovava vhodnou strategii k fizeni spole¢nosti, pfenasi
své zkuSenosti a dovednosti na pracovnika spolecnosti Astoria Audit. Vyhoda, kterou
piinese vyuziti sluzeb business mentoringu, bude ziskani nového sméru podnikani. Podnik
dostane novy nahled na vedeni a organizaci. PomuZe najit cestu, jak fidit a prezentovat

firmu.

Pro uvedeni piikladu spole¢nosti, ktera poskytuje business mentoring, jsem vybrala
spolecnost PERFECTIA. PERFECTIA pro své klienty porada také Workshopy, které
napomahaji klientim zlepsit schopnosti a dovednosti v fizeni svych firem. PERFECTIA
dale organizuje podnikatelska setkani, ktera napomahaji G¢astnikim proniknout a seznamit
se s podnikatelskym prostfedim. Z ceniku PERFECTIA jsem pro Astoria Audit vybrala
program Basic s dostupnou cenou 7000 K¢ za mesic, ktery obsahuje konzultace
s mentorem 2x mési¢né po 1 hoding. Astoria Audit pifedpoklada vyuziti této metody na
6 mésictu v jednom roce. Cilem spoluprace s mentoringovou spole¢nosti je obeznamit se
s metodami a praktikami konkurence, reprezentovat podnik a naucit se vzbudit zajem
0 sluzby, které Astoria Audit poskytuje. Vzhledem k velké konkurenci v Praze se mi jevi
tento krok jako nezbytny. (PERFECTIA, ©2014)

Zminéné kroky pomohou splnit marketingové cile stanovené v kapitole 7.1, je tedy

dulezité se na né¢ zamétit hned prvni rok. Za predpokladu zvyseni zisku, vyfeseni financni
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situace a prizpusobeni poétu zaméstnanci jednotlivych pobocek si spole¢nost bude moci

dovolit investovat do dal$ich marketingovych aktivit.
Banner na stranky klientii:

Tato aktivita bude po dohod¢ se spolupracujicimi klienty umisténa na jejich webové
stranky. Astoria Audit zada grafikovi zpracovani banneru, ktery necha umistit na webové
stranky vybranych klientd. Finanéni prostfedky budou tedy vyuzity pouze na tvorbu

banneru.
Piimy marketing — Direct mail

Po osloveni internetové agentury WebDirect, ktera nabizi sluzbu Direct mail, jsem zjistila
cenu 0,08 K¢ bez DPH za jeden odeslany e-mail. V databazi WebDirect se daji nastavit
kritéria, podle kterych budou vybrani a osloveni potencialni klienti. Kritérii budou
spole€nosti s ruenim omezenym, které se nachdzeji ve Zlinském, Plzenském kraji
a v centru Prahy. Takto je mozné oslovit celkem 125 000 ekonomickych subjekti, které
odpovidaji nasim kritériim.

Polep automobilu

Astoria Audit vyuziva dva firemni automobily, které budou vyuzivany ptedevsim zastupci
reprezentujicimi  spole€nost na akcich pofddanych  Hospodaiskou komorou
a mentoringovou spole¢nosti. Na automobilech bude nazev, logo, telefonni ¢islo a webova

adresa Astoria Audit. Tato forma propagace je levna, efektivni a jeji vyuziti je dlouhodobé.
Letdk do schranek ekonomickych subjektit

Letaky budou roznaSeny v Plzeniském a Zlinském kraji. Graficky navrh propagacniho
materidlu lze nalézt v ptiloze P Il. Tato aktivita je zamétfena predevSim na zvySeni poctu
klientii pro pobo¢ky Zlin a Plzefi. Na roznos letakii bude vyuzito sluzeb Ceské posty, ktera
stanovuje cenu podle zoén, do kterych je zakaznik pozaduje roznaset. Prvni zénou je
centrum mésta a mista dostupna prostfednictvim MHD. Dalsi zénou jsou okolni obce.
Astoria Audit bude mit tuto propagacni aktivitu zacilenu na ekonomické subjekty v centru
mésta. Astoria Audit vytiskne 1000 letdki na propagaci ve Zlin¢ a 1000 letdki na
propagaci Vv Plzni. Cena Ceské posty za jeden letik vloZeny do schranky ekonomického

subjektu v centru mésta je 0,22 K¢.

Druhym krokem bude vyuziti metody telemarketingu. Povéfena osoba — brigadnik — oslovi

potencialni klienty s nabidkou Astoria Audit. Nejdiive se vytvofi seznam potencialnich
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klientt, kteti maji sidlo nebo provozovnu v centru mésta. K tomu bude vyuzit webovy
katalog firem EBD. Kritériem budou klienti, ktefi maji do 50 zaméstnanct, proto je
podstatné ptfed vypracovanim seznamu zjistit z registru ekonomickych subjektti pocet
zaméestnancll a ¢im se dana firma zabyva. Oslovovany budou vybrané firmy vedené
v katalogu. Kazdou oslovenou firmu je poté nutné zapsat do tabulky v¢etné kontaktu, se

kterym byla navazana komunikace i véetné reakce na tuto marketingovou aktivitu.
Reklama v ¢asopisu Devitka

Devitka je mési¢né tistény Casopis vydavan pouze pro cast Praha 9 aje rozdavan do
schranek ekonomickych subjektti i domu zdarma. V méstské Casti Praha 9 se nachazi
hlavni sidlo spolecnosti a vyuziti této formy propagace je vyhodné a cenové dostupné. Do
Casopisu je mozné vlozit reklamu formou vizitky s kontaktem na zaméstnance pobocky
v Praze. Cena se odviji od velikosti reklamy. Astoria Audit vyuzije malou reklamu v cené

2 500 K¢ bez DPH za uvefejnéni v jednom ¢isle ¢asopisu.
Podpora prodeje

Spole¢nost v soucasnosti  ziskavd klienty pfedev§im pomoci osobnich doporuceni
stavajicich zékaznikli. Spokojeni zadkaznici jsou nejlepSim marketingovym prosttedkem
Sificim zcela zdarma informace o sluzbach, spokojenosti klienta a ptistupu Astoria Audit
k zakaznikiim. Proto by podnik mohl vyuzit této marketingové aktivity a odménovat
stavajici klienty, kteti firmé pfivedou nového zakaznika, slevou 10 % za poskytované

sluzby po dobu 1 roku.

7.2.4 Distribuce

Astoria Audit se snazi o co nejlepsi dostupnost svych sluzeb zédkaznikiim. Spole¢nost ma
zastoupeni ve tfech krajich Ceské republiky. Pobocky jsou situovany na dobie dostupnych

mistech.

Snadny pfistup k informovanosti zakazniki ptedstavuji webové stranky spolecnosti.
Vyhodou oproti vétSin¢ konkurence jsou poskytované informace o cenach nabizenych
sluzeb a on-line formulatf. Odkazy na webové stranky je mozné najit po zadani klicovych

slov do katalogu firem informacniho portalu Centrum.cz.

Astoria Audit se snazi svépomoci vyuzit kazdou dostupnou mozZnost, jak zlepSit
komunikaci a informovat o svych sluzbach zakazniky. Ackoliv vyuziti katalogu firem na

informacnim portalu Centrum.cz je vhodny marketingovy nastroj, neni tak navstévovany
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jako portal Seznam.cz, ktery patii k nejnavitévovangj§im strankam v Ceské republice

a provozuje obdobnou sluzbu Firmy.cz, kde se da zaregistrovat zcela zdarma.

7.2.5 Lidé

Spole¢nost Astoria Audit tvofi tym 5 0sob. Z piedchozich analyz bylo zjisténo hospodaieni
podniku a jeho persondlni rozlozeni. NejvhodnéjSim zplisobem, jak vyfeSit problém
s nezastupitelnosti pracovnika na jednotlivych pobockach, je aby v kazdé kancelafi
pusobili 2 pracovnici. Kancelafe jsou rozlohou a velikosti piizptisobené i1 pro vice
pracovnikil, ale o zvySeni poctu zaméstnancli spole¢nost mize zaCit uvazovat az po

zvySeni poptavky po jejich sluzbach.

Pfi obsazeni pracovnich mist Astoria Audit dvéma pracovniky na kancelaf jsem v analyze,
viz kapitola 6.1.2, zjistila, ze se podniku snizi rezijni naklady na osobu pii provozu

kancelafe. Ve Zliné je tieba snizit stav s ohledem na snizeni obratu kancelafe.

7.2.6 Procesy

Interakce mezi klientem a spolecnosti probiha osobni schiizkou a piedanim podkladt pro
zpracovani Ucetnictvi. S kazdym klientem je uzaviena smlouva, ve které jsou zdvazné
terminy, kdy je nutné predat podklady zaméstnanci Astoria Audit. Problémem jsou dafové
spisy Kklienti vyuzivajicich sluzeb danového poradce. Tyto Spisy jsou pristupné pouze
jednomu danovému poradci. Problém s piistupnosti a sdilenim dat danovych spisi mezi
poradci by se vyiesil umisténim téchto dat na stavajici podnikovy server a nakupem sit'ové

licence danového programu.

Dalsim navrhem, jak zlepsit interakci nejen mezi spolecnosti a klientem ale i statnimi
organy, je rozifeni sluzeb o elektronickou archivaci dokladd. Ukolem Astoria Audit by
bylo po pievzeti podkladi od klienta naskenovat doklady, rozttidit je, zkontrolovat jejich
spravnost a uplnost a poté zauctovat pres software do slozky klient. Pak se vrati fyzické
doklady zpét klientovi a nasledna archivace uz zavisi jen na ném. Jesté pred vracenim
dokladt klientovi ulozi Astoria Audit naskenované doklady i na svij server, tyto kopie
budou slouzit napt. ke kontrolam z Finan¢niho ufadu. Tato ¢innost bude vSak mozné az po
zvyseni obratu spoleCnosti a prijeti novych zaméstnanct, v soucasnosti neni z ¢asového

hlediska mozna.
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7.2.7 Materialni prostiredi

Astoria Audit ptsobi ve 3 krajich ve Zlin€, Plzni a Praze. VSechny pobocky jsou plné
vybaveny, umistény na dostupnych mistech pro klienty a maji dostatek prostoru pro nabor
novych zaméstnanct i reprezentativni ucely Vv ptipad¢ schtizek s klienty. V budoucnu, po

zvyseni poptavky po sluzbach a zvyseni obratu v dostate¢né miie, by Astoria Audit mohla

investovat do rozifeni své paisobnosti i do dalsich kraji Ceské republiky.

7.3 Predpokladany rozpocet

Pro prvni rok navrhuji pouZit propagaéni aktivity uvedené v tabulce (Tab. 16):

Aktivita Cena [Kc]
Aktualizace webovych stranek 2 000
Vizitky (300 ks) 548
Clenstvi v Hospodarské komore (12 mésica) 5000
PERFECTIA — Business mentoring (6 mésict) 42 000
Zapis do katalogu firem na Seznam.cz 0
Celkem 49 548
Zdroj: Vlastni zpracovani
Tab. 16. Propagacni aktivity pro 1. rok
Navrhované aktivity pro druhy rok uvadim v tabulce (Tab. 17):
Aktivita Cena [Kc]

Clenstvi v Hospodarské komore (12 mésica) 5000
Vyroba grafiky webového reklamniho banneru 2 000
Polep automobilli 6 000
Direct mail (125 000 adresatt a 0,08 K¢) 10 000
Letaky (2 000 ks a 0,22 K¢) + naklady na brigadnici 5 440
(5 000 K¢)

Casopis Devitka (3 vydani a 2 500 K¢) 7 500
PERFECTIA - Business mentoring (6 mésicl) 42 000
Celkem 77 940

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 17. Propagacni aktivity pro 2. rok
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7.4 Casovy plan realizace

Casovy harmonogram je sefazen od nejdilezitéjich marketingovych aktivit a je rozdélen
do dvou let podle cilu stanovenych v kapitole 7.1. Propaga¢ni kampan by méla bézet od
listopadu do bifezna, kdy jsou firmy schopny zménit externi dodavatele poskytujici sluzby

zpracovani ucetnictvi a danového poradenstvi.

Aktivity 1. rok Obdobi Zodpovida
Akt,ual|zace webovych Pribéiné, do 31. 7. Manazer Astoria Audit
stranek
Tvorba novych vizitek Kvéten Vedouci pobocek
Clenstvi v H darské ) X . .

ens VVI v Hospodarske Leden — prosinec Reditelka Astoria Audit
komore
Business mentoring Cerven — prosinec Reditelka Astoria Audit
Zapis do katalogu firem Ilhned Manazer Astoria Audit

Seznam.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 18. Casovy harmonogram aktivit pro 1. rok

Casovy harmonogram je sestaven na dva roky i z toho diivodu, aby marketingové aktivity
nebyly pro podnik pfili§ financné zatézujici. Hlavnim cilem podniku je ziskat nové klienty
a informovat je o svych sluzbach. Po splnéni danych cili se v dal$im roce podnik zaméii

na propagaci pomoci dostupnych marketingovych prosttedki, viz tabulka (Tab. 19).

Aktivity 2. Rok Obdobi Zodpovida
E(I)emnthvel' v Hospodarské Leden — prosinec Reditelka Astoria Audit
Stigl:gnljlit;:ger na webové Leden — prosinec Manazer Astoria Audit
Polep automobild Unor Manazer Astoria Audit
Direct mail Listopad Manazer Astoria Audit
Letaky Rijen Manazer Astoria Audit
Reklama v ¢asopisu Devitka Brezen, Cervenec, fijen Manazer Astoria Audit
Business mentoring Leden — Cerven Reditelka Astoria Audit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. 19. Casovy harmonogram aktivit pro 2. rok
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7.5 Meéreni efektivnosti

Po zjisténi slabych a silnych stranek podniku, sestaveni nového marketingového planu
aureni pravomoci odpovédnosti za uvedené aktivity uz je jen tieba sledovat prubéh

realizace a provadét prubéznou kontrolu.

Nejefektivnéjsi metodou kontroly je zpétna vazba zakaznikl, nardst obratu a uzavirani
novych smluv. Od zakaznikl se da zjistit mnoho informaci, coz mtize piispét ke zménam
marketingového planu i flexibilité¢ prani zakaznikl. Vysledky z realizovanych aktivit se
nam odrazi v hospodafeni spole¢nosti. Zda byly pouzité metody uspésné, zjistime i podle

splnéni zadanych cilt po realizaci novych navrhli marketingového planu.

7.6 Navrhy a doporuéeni pro firmu

Analyzou Astoria Audit jsem zjistila, jaké jsou jeji silné a slabé stranky, pfileZitosti
finan¢nich prostredkil pro realizaci mych navrhi. Ja bych ale zacala jinym problémem, a to
upravou personalnich zdroji podniku. Obsazeni kazdé pobocky dvéma pracovniky firmé
pfinese nejen snizeni rezijnich nakladd, ale odstrani se tim i nezastupitelnost kolega.
V ptipadé dvou pracovnich mist na jednu kancelat si zaméstnanci budou moci délit
a delegovat povinnosti i odpovédnost. Protoze vedeni spole¢nosti se vénuje i ¢innostem
jako je vedeni Ucetnictvi a poskytuje sluzby dafového poradenstvi, nezbyva dostatek ¢asu
na manazerské fizeni a marketingové aktivity. Bylo by dobré oddélit pozici vedoucich
manazert od ucetnich, aby se kazdy zaméstnanec mohl naplno vénovat své praci, tim se
vyfesi i nedostatek ¢asu na vénovani se marketingovym aktivitam a propagaci podniku.
Vyse uvedené lze ovSem realizovat pouze po narustu obratu, jinak neni mozné nové

zamg&stnance piijmout.

Astoria Audit ma v Ceské republice obrovskou konkurenci. Diky omezenym moZnostem
podniku neni snadné najit zptisob, jak se od konkurence odlisit. Zacala bych aktualizaci
webovych stranek, které musi v zakaznikovi vyvolat zajem a pfedpoklad seridzniho
jednani a odbornosti. Internet je nepostradatelnou soucdsti pii hledani informaci

a zjistovani dat, proto je dilezité¢ zauymout kazdého, kdo vyhled4d web Astoria Audit.
Dalsi prilezitosti, jak se odlisit od konkurence, je nabizet néco navic, ptizplsobit sluzby
ptanim zékaznikli. Nabidnout spole¢nostem ucinné informace vyuzitelné pro fizeni jejich

podniki, zvySovani jejich zisku, eliminaci ztrat. Astoria Audit slibuje individualni piistup



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

kazdému zékaznikovi, ale dle mého nazoru je to nedostatecné. Moznosti jak rozsifit
nabidku poskytovanych sluzeb, je vénovat se staitnimu sektoru, k ¢emuz podnik sice ma
odbornost, ale uplatiiuje ji pouze okrajové. Cestou je napiiklad poskytovat své sluzby
obcim. Vénovat se vefejnym zakazkam neni snadné jak po ¢asové, tak po odborné strance,
ale je zde vyhlidka dlouhodobé spoluprace a jistoty. Nejsnadnéjsi cestou je investovat
a spolupracovat se spolecnosti, ktera spravuje databazi vetejnych zakazek. Ta vyhodnoti,
zda Astoria Audit spliiuje pozadavky zadani a v piipadé shody ji pfeposle nabidku. Zdali
Astoria Audit vyhraje vybérové fizeni a stane se dodavatelem neboli poskytovatelem
sluzeb, uz je zcela v jeji rezil.

Cena za sluzby poskytované spolecnosti je nastavena zdkaznikim individudlné. Ve
srovnani s konkurenci je nizsi. Astorii Audit bych doporuéila mirné zvednout ceny, napf.
0 5 K¢ za evidenci dokladu, a uré¢it nova kritéria nastavovani cen. I kdyz jsou nizké ceny
konkuren¢ni vyhodou, spolecnosti by vyssi cena pii sou¢asném poctu klienti pomohla
zlepsit financ¢ni situaci. Ceny za danové poradenstvi jsou srovnatelné s konkurenci. Protoze
se v ptipad¢ vefejnych zakazek o dodavateli rozhoduje piedevsim podle kalkulace za
pozadované sluzby, ceny bych neménila. Také bych doporucila slevu pro klienty, kterym
jsou poskytovany komplexni sluzby. Dlouhodoby klient pfinese podniku jistotu a mize byt

odméneén za vérnost.

Infiltraci do podnikatelského prostfedi podniku zajisti ¢lenstvi v Hospodaiské komoie
Ceské republiky. 1 piestoze pro vstup do Hospodaiské komory CR je potieba vynalozit
finan¢ni prostiedky, pfinese ¢lenstvi mnoho vyhod. Hospodaiskd komora svym ¢Elenim
poskytuje informace a potfada pro né setkani, kde by Astoria Audit ziskala piehled
0 konkuren¢nich firmach a metodach, jaké pouZzivaji. Na setkdnich je také mozno
prezentovat firmu a oslovovat nové klienty. Dalsi ptilezitosti infiltrace do podnikatelského
prostfedi je navazani spoluprace s mentoringovou agenturou, ktera by se podniku
vénovala, zanalyzovala jej, zjistila by problémy a pii¢iny netspéchu a také urcila spravny
smér jeho podnikani. Jako vyhodu vyuzivani téchto sluzeb vidim nejen pomoc
s vyhodnocenim celkové situace, ale také pomoc S urcenim priorit a zptisobti, jak uspésné
vést podnik. Tato cesta k Gspéchu bude dlouha a finan¢n€ narocna, ale v budoucnu podniku

prisp&je k flexibilité, konkurenceschopnosti a schopnosti reagovat na podnéty.

Obranou proti zakazniklim, ktefi nejsou schopni uhradit pohledavky (at' uz z divodu
platebni neschopnosti nebo konkurzu), by mélo byt adekvatni pojisténi. Individudlni

a lidsky pristup k zakaznikiim je sice konkurenéni vyhodou Kk nezaplaceni, ale spole¢nosti
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to neuhradi vydaje na provoz. Vyse nesplacenych pohledavek se pohybuje v tadech
statisicti, coz je znepokojivé a podnik se tak sam muze dostat do platebni neschopnosti. Pti
uzavirani smluv s dlouhodobymi klienty by spole¢nost méla poZzadovat zalohu ve vysi

alespon jedné meési¢ni fakturace jako kauci.

V soucasnosti ma kazdy danovy poradce podniku svou klientelu, se kterou tesi danové
povinnosti a problémy, ale v pfipadé nemoci nebo dovolené danového poradce vznikne
problém nezastupitelnosti z divodu nesdileni danového spisu klienta. Tento problém je
mozné snadno vytesit dokoupenim sitové licence na pouzivany software, se kterou budou
moci byt danové slozky sdileny. Pfistup vSech pracovnikli na server mé privadi k dal§imu
navrhu, jak zlepsit kvalitu sluzeb spolecnosti. Astoria Audit by mohla vést elektronickou
archivaci. Tato sluzba by byla pfistupnd pouze pracovnikim spolecnosti, ktefi maji
licenni prévo. Sluzba spociva vtom, ze pracovnik, ktery navadi do systému ucetni
doklady, ulozi na server naskenované doklady pro piipad kontroly. Tato sluzba by
usnadnila praci, jak klientovi v pfipad¢ ztraty dokladu, tak pracovniktm, ktefi provadéji
kontrolu ucetnictvi klienta. Pracovnici (napt. Finan¢niho ufadu), ktefi tyto kontroly

provadéji, by tak mohli dochazet pouze do spole¢nosti Astoria Audit.

Dalsi navrh bych méla k propagaci spolecnosti. Po vyfeSeni a upravé personalnich zdroji
se bude moci spolecnost zaméfovat na marketingové aktivity, jako je napf. podpora
prodeje. Spolehlivym zdrojem, jak Sifit informace o podniku, jsou pfedev§im spokojeni
Klienti. Pracovnici Astoria Audit se snazi vyjit vstiic kazdému zakaznikovi a pfistupuji
k nim individualné, proto ma klientelu spokojenych zakaznikt. Klienti, kteti Astoria Audit
doporuci nékomu dal§imu, Si zaslouzi odménit slevou (napt. 10 % za rok). Moznosti také
je osloveni (napf. telemarketingem) jinych ucetnich firem, které nemaji svého danového
poradce a navazat jejich prostfednictvim nové kontakty nebo jen nabidnout sluzby

daniového poradenstvi.

Propagacni kampan je nejvhodnéjsi zaméfit na obdobi od listopadu do biezna, kdy jsou
potencidlni klienti ochotni zménit externitho poskytovatele zpracovani ucetnictvi
a danového poradenstvi. V kapitole 7.3 jsem navrhla moznosti, jak oslovit nové zakazniky
a ud¢lat na né dojem. VSechny aktivity byly jiz vySe zminény. Rozpocet je vypracovan na
2 roky ztoho dtvodu, Zze Astoria Audit chce expandovat na trhu i mezi konkurenci.
Dulezité je zjistit, které marketingové aktivity na zdkazniky opravdu pisobi a ty pak

neustale rozsifovat a vyuzivat i v budoucnu.
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ZAVER
Cilem této prace bylo sestavit navrh marketingového planu pro spole¢nost Astoria

Audit s.r.0. podnikajici v oboru poskytovani sluzeb tcéetnictvi a danového poradenstvi.

Potiebné teoretické informace a znalosti jsem ziskala prostudovanim odborné literatury.
Prostudovala jsem problematiku marketingu sluzeb, strategického marketingového

planovani a tvorby marketingového planu. Poznatky jsem pak popsala v prvni ¢asti prace.

Pfed samotnym sestavenim marketingového planu bylo nezbytné sezndmit se se
spole¢nosti — jeji historii, kompletni nabidkou sluZeb a jejim souc¢asnym stavem. Podnik je
ovlivitovan fadou faktort, a tak jsem musela provést analyzu soucasné situace, v jaké se
podnik nachazi. Na zaklad¢ situacni analyzy podniku jsem sestavila SWOT analyzu.
Jelikoz Astoria Audit ¢eli fadé€ problémil, snazila jsem se marketingovy plan navrhovat tak,
aby co nejvice vyuzival silnych stanek a prilezitosti, které podnik m4, a tim eliminoval
ptipadné hrozby. Nejvétsi hrozbou je jednozna¢né ohromné konkurenéni prostiedi, a tak
jsem porovnavala hospodafeni podniku s vybranym vzorkem konkurencnich firem.
Piestoze se Astoria Audit vtomto porovnani umistila na 2. misté, nelze se vzhledem
k celkovému mnozstvi konkurence s timto vysledkem spokojit. Provedla jsem analyzu
finan¢niho hospodareni jednotlivych pobocek, analyzu zédkaznikli a analyzu zaméstnanct.

Zjistila jsem, Ze se souasnym poctem zaméstnancl zlinské pobocka dosahuje ztraty.

Pii provadéni analyz jsem zjistila hlavni pfi¢iny netspéchu a také silné stranky spolecnosti,
na zakladé¢ kterych jsem sestavila hlavni marketingové cile tak, aby byly v souladu
S poslanim a vizi podniku. Spole¢nost doposud nikdy marketingovy plan nesestavovala,
a proto jsem se na zakladé provedenych analyz pokusila navrhnout cesty a doporuceni, jak
zlepsit jeji situaci. Jako hlavni cil jsem stanovila zvySeni zisku, které spole¢nosti pfinese
jistotu a dostatek finan¢nich prostiedki, jenz bude moci investovat do marketingovych
aktivit. Propaga¢ni a komunika¢ni metody jsem se snazila sestavit tak, aby co nejlépe
pomohly podniku dosahovat stanovenych cilt. Jednotlivé aktivity komunika¢niho planu
jsem rozprostiela do dvou let, aby investice do nich nebyly pro podnik piili§ zatézujici

a aby jejich vysledky byly u¢inné zhodnoceny.

Na zakladé¢ analyz, které jsem v praci provedla, jsem podniku navrhla nova feSeni
a doporuceni. Zjistila jsem fadu nedostatki a slabych stranek, které pro néj predstavuji
hrozbu do budoucna. Ne¢které problémy jsou opravdu zavazné a pokud se podnik ihned

nezapoji do jejich feSeni, mize to vést az k samotnému jeho zaniku.
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PRILOHA P |: NABIDKA NA POPTAVANE SLUZBY
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Astoria Audit

Vazena pani,
Na zakladé Vasi poptavky nam dovolte Vas oslovit s nasi nabidkou Ucetnich sluzeb a dafiového poradenstvi

Profil nasi spole¢nosti

Spolecnost ASTORIA Audit s.r.o. je zavedena firma s dlirazem na individualni pfistup ke svym klientim. Byla
zaloZena v roce 2006 spojenim individudlnich darfiovych poradci pod jednu spoleénost, jako reflexe
rozrlstajiciho se poctu klientl i jejich poZzadavkd na komplexnost péce v oblasti Ucetnictvi a danového
poradenstvi.

ASTORIA Audit tvori dlouhodobé stabilni tym odbornikd, dafovych poradct, ekonom( a ucetnich.Vsichni
mame jeden cil - spokojeného klienta.

Kromé kancelare v Praze, mame také dvé dalsi - jiz zavedené v Plzni a ve Zliné.

Nasim cilem je poskytnout nasim zakaznikim kompletni profesionalni servis v oblasti Ucetnictvi, mezd, dani
a ekonomického poradenstvi na bazi dlouhodobé spoluprace podnikim a fyzickym osobam jakékoliv
velikosti.

Jsme profesionalové, ctime obchodni tajemstvi, které vyplyva ze znalosti firemnich informaci.
Nase Cinnost je plné pojisténa.
Poskytované sluzby
Ucetni sluzby
- vedeni Ucetnictvi dodavatelskym zplsobem s mozZnosti online pfistupu pro klienta
- vedeni darfiové evidence
Daniové poradenstvi
- komplexni poradenstvi v oblasti ¢eskych dani :
- zastupovani pred finan¢nimi Grady na zakladé plné moci
- spole¢nost je certifikovana Komorovou dariovych poradct CR
Zpracovani mzdové agendy

Ekonomické poradenstvi

Zajisténi auditu spolecnosti
Podrobnéjsi informace, véetné referenci naleznete na www.astoriaaudit.com

Na pfipadnou spoluprdci s Vami se tési

Hana Virvova Slavova
Jednatelka spolecnosti
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Asto)f[a Audit

Sedmikraska s.r.o.

Nabidka sluzeb dle Vasich dispozic

Banka 100
Pokladna 30
interni doklady 0
Zavazky 0
faktury prijaté 30
faktury vydané 30
Pocet zaméstnancl 0
DPH Ctvrtletni

Nabizime :

Zpracovani ucetnictvi 3.000 K¢ bezDPH (mésicni pausal)
V cené zpracovani Ucetnictvi:

- zakladni danové poradenstvi

- kontrola dokladd darniovym poradcem

- pfiznani k DPH

- pfiznani k silni¢ni dani

- zastupovani pred spravcem dané na zakladé plné moci

- Ctvrtletni ¢etnost prebirani dokladl u Vas, osobni konzultace
- pribézZné konzultace telefonické, mailem..

Vase Ucetnictvi jsme schopni prevzit v pozadovaném terminu.
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PRILOHA P II: NAVRH PROPAGACNIHO LETAKU
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