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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky
V mé bakalatské praci se zabyvam analyzou marketingového mixu sluzeb spolecnosti

TAX & ACCOUNTING EXPERTS s. r. 0. Spolecnost poskytuje svym zdkaznikiim

Sirokou Skalu sluzeb v oblasti ucetnictvi a danového poradenstvi.

Primarnim cilem bakaldfské prace je najit zpisoby zlepSeni marketingového mixu
spole¢nosti za pomoci analyzy a zhodnoceni. Identifikovat hrozby a pfilezitosti spolecnosti

a navrhnout posileni slabych stranek podniku.

Kli¢ova slova:

marketingovy mix sluzeb, SWOT analyza, marketingovy prizkum, produkt, cena,

distribuce, materialni prosttedi, lidé, propagace, procesy.



ABSTRACT

Abstrakt ve svétovém jazyce

The bachelor thesis | focused on analysis of marketing mix of services in

Tax & Accounting Experts plc. The company provide a wide range of services
in Tax and Accounting sphere.

Primary purpose of this thesis is find means improvement of marketing mix of services

with the aid of analysis and review. Identify an threats, opportunities and power assistance.

Keywords: marketing mix of services, product, place, price, promotion, material, events,

people, SWOT analysis, marketing survey.
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UvVOD

Tato bakalafskd prace se zabyvd marketingovym mixem sluzeb spoleCnosti

Tax & Accounting Experts s. r. 0. Firma poskytuje danové a ucetni sluzby. Pro mnoho

vvvvvv

a proto je nejschiidnéjsim fesenim vyuziti sluzeb ucetniho a danového specialisty. Prave
diky vySe zminéné skuteCnosti patii odveétvi mezi neustdle se rozvijejici oblast

S obrovskym potencionalem.

Organizace poskytujici rizné sluzby maji sva specifika

a proto je jasné, ze se neobejdou bez znalosti a aplikace marketingu a tak je nezbytnou
soucasti pro spravné fungovani spolecnosti vhodné nastaveny marketingovy mix. V prvni
fad¢ je vSak dulezité neustdle inovovat a zdokonalovat uroven poskytovanych sluzeb,

bez této Cinnosti je nemozné udrzet zakazniky.

Hlavnim pfinosem mé prace by mélo byt zefektivnéni piistupu k zakaznikiim a zvySeni
intenzity marketingovych aktivit spolecnosti. Vétim, Ze vysledky mé prace povedou
ke zlepSeni marketingového mixu sluzeb, zvysi spokojenost zédkaznikil, uini firmu vice

konkurenceschopnou a budou velkym pfinosem nejen pro mé, ale také pro spolecnost

Tax & Accounting Experts s. r. 0.

Prace se sklada ze dvou ¢asti a to teoretické a praktické.

V teoretické ¢asti provedu reSer$i odborné literatury vztahujici se k problematice

marketingu sluzeb.

rowr

V praktické ¢asti bakalatské prace struéné charakterizuji spolecnost, dale pak podrobné
analyzuji jednotlivé slozky marketingového mixu sluzeb v podniku: sluzby, cenu,
propagaci, distribuci, materialni prostedi, personal a procesy. Pro lepsi identifikaci hrozeb

a ptilezitosti bylo potieba provést SWOT analyzu. V této ¢asti se také nachazi vysledky
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pruizkumu spokojenosti zékaznikli, protoze jsou to pravé zdkaznici, ktefi pozici firmy

ovliviiuji nejvice.

V posledni ¢asti shrnu vysledky svych zjisténych a navrhnu opatieni, kterymi by se firma

méla v budoucnu fidit.



| TEORETICKA CAST
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1 SLUZBY

Den ode dne roste vyznam sluzeb ve svétovém hospodarstvi. Rostouci uloha sluzeb
se promitd v zaméstnanosti v sektoru sluzeb a také v podilu na HDP jednotlivych zemi.

I ptes tyto fakta stale jeSté neexistuje vSeobecné uznavana definice sluzeb.

Podle P. Kotlera je sluzba jakykoliv akt nebo vykon, ktery mize jedna stana nabidnout jiné
stran¢ a ktery je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné vlastnictvi ¢ehokoliv.

Pfiprava sluzby mize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem. [1]

Americkd marketingovd asociace definuje sluzby jako samostatné identifikovatelné,
pfedev§im nehmotné cCinnosti, které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné
spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb muze, ale nemusi
vyzadovat uziti hmotného zbozi. Jeli vSak toto uziti nutné, nedochézi k transferu vlastnictvi

tohoto hmotného zbozi. [2]

1.1 Vlastnosti sluzeb

Z vyse uvedenych charakteristik mizeme definovat vlastnosti sluzeb.

Témi jsou: nehmotnost, neoddélitelnost, heterogenita, zni¢itelnost, vlastnictvi.

1.1.1 Nehmotnost

Cistou sluzbu nelze zhodnotit zadnym fyzickym smyslem. Mnohé vlastnosti sluzeb
zustavaji pii prodeji skryté. Vysledkem této skutec¢nosti je veétsi mira nejistoty zakaznikii
pfi poskytovani sluzby. Tuto nejistotu se marketing sluzeb snazi pfekonat posilenim
marketingového mixu sluzeb o prvek materidlniho prosttedi. Nehmotnost sluZzeb
je pfi¢inou, ze zakaznik obtizn€ hodnoti konkurujici si sluzby, obava se rizika pti ndkupu
sluzby, klade diiraz na osobni zdroje informaci a jako zéklad pro hodnoceni kvality sluzby

pouziva cenu. [2]



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.1.2 Neoddélitelnost

Sluzby jsou obvykle vytvareny a spotiebovavany zaroven. Pokud si urcitd osoba zaplati
sluzbu, pak je poskytovatel soucasti sluzby. Protoze je pfi vytvaieni sluzby pfitomny také
klient, je interakce mezi poskytovatelem a klientem zvlaStnim rysem marketingu sluzeb.

[2]
1.1.3 Heterogenita

V procesu poskytovani sluzby jsou ptitomni lidé, zadkaznici a poskytovatelé sluzby. Jejich
chovani nelze vzdy ptfedvidat, nelze provadét vystupni kontroly kvality pied dodanim
sluzby, jak tomu byva u zbozi. Proto je mozné, Ze zptusob poskytnuti jedné a téze sluzby
se lisi a to dokonce i v jedné firmé. Mize dojit k tomu, ze jeden a tyz ¢lovék miize jeden
den poskytnout jinou kvalitu jim nabizené sluzby. Heterogenita sluzby je pficinou,
ze zékaznik nemusi vZdy obdrzet totoznou kvalitu sluzby, navic si obtizn¢ vybira mezi
konkurujicimi si produkty a musi se ¢asto podrobit pravidlim pro poskytovani sluzby.
Management musi reagovat stanovenim norem kvality chovani zaméstnancti a jejich

vychovou a motivaci, spolu s vybérem a planovanim procest poskytovani sluzeb. [2]

1.1.4 Znicitelnost

Nehmotnost sluzeb vede k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovévat, znovu prodavat
nebo vracet. Dlsledkem pro marketing je snaha sladit nabidku s poptavkou. Management

musi reagovat planovanim poptavky. [2]

1.1.5 Vlastnictvi

Pii poskytovani sluzby neziskava sménou za své penize zdkaznik Zadné vlastnictvi. Kupuje
si pouze pravo na poskytnuti sluzby. Nemoznost vlastnit sluzbu mé vliv na konstrukci
distribuénich kanald, jimiZ se sluzba dostava k zakaznikovi. Distribuéni kandly jsou
obvykle piimé nebo velmi kratké. Management musi reagovat zdlraznénim vyhod

nevlastnéni a moznosti substituce sluzeb za zbozi. [2]
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1.2 Klasifikace sluzeb

Co se tyce klasifikace sluzeb je pro tuto praci vychozi rozd€leni na sluzby pro organizace

a pro spotiebitele.

1.2.1 Sluzby pro organizace a sluzby pro spotiebitele

Spotiebitelské sluzby se poskytuji jednotliveim a domacnostem, ktefi vyuzivaji sluzbu
pro svij vlastni uzitek a ze spotieby této sluzby zpravidla neplyne zadna dalsi ekonomicka
vyhoda. Sluzby pro organizace jsou poskytovany podnikiim a dalS§im organizacim a slouzi

k vytvoreni dal$ich ekonomickych uzitku. [2]

1.2.2 Dalsi rozdéleni sluzeb
Dale sluzby mtiizeme rozdé¢lit:

e Terciarni, kvartérni, kvintetni
o Trzni, netrzni
e Zasadn¢ nehmotné, poskytujici pfidanou hodnotu k produktu, zptistupnujici

hmotny produkt

1.3 Marketing sluzeb

Marketing je definovan jako ,, manaZersky proces, zodpovidajici za identifikaci, predvidani

a uspokojovani pozadavkl zakaznikl pti dosahovani ziskl.*

Cilem organizace je vytvofit, ziskavat a udrzet si zékaznika. Zadna organizace nemtize tyto
¢innosti provadét instinktivné nebo nahodné. Musi objasnit své cile, své strategie
k dosazeni cilti. VSechny marketingové aktivity se v marketingove orientované organizaci

soustied’uji na poznavani a uspokojovani potieb zakazniku. [2]

Kdysi firmy sluzeb pokulhdvaly ve vyuZzivani marketingu za vyrobnimi firmami,
protoze byly bud’ malé, nebo se jednalo o profesionalni firmy, které marketing

nepouzivaly, nebot’ mély velkou poptavku ¢i malou konkurenci. [3]

V oblasti sluzeb se firmy mohou odlisit tfemi zpiisoby — prosttednictvim lidi (persondlu),

prostiedim nebo procesi. [3]
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1.3.1 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva
k tpravé nabidky podle cilovych trhid. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma muze
udé¢lat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zpiisoby se déli do Ctyt skupin
proménnych, znamych jako 4P: produktova politika (product), cenova politika (price),

komunikacni politika (promotion) a distribu¢ni politika (place). [4]

Jak jiz bylo feceno sluzby maji své specifika a proto se liSi 1 jejich marketingovy mix

od tradi¢niho marketingového mixu 4P.

Ke ¢tyfem zdkladnim ¢astem marketingového mixu ptidavaji odbornici dalsi tii

a sice materialni prostiedi, lidi (personal) a procesy (viz. tab. 1).

Tab. 1 Klasicky marketingovy mix

versus marketingovy mix sluzeb

Klasicky marketingovy mix Marketingovy mix sluzeb
produkt produkt product produkt
price cena price cena
placement distribuce placement distribuce
promotion propagace promotion propagace
people lidé (personal)
process procesy
physical evidence | materialni prostredi

Zdroj:/viastni zpracovani]

1.3.1.1 Produkt — sluzba
Produktem rozumime vSe co organizace nabizi zékazniklim. Produkt miZe byt hmotny

1 nehmotny.
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1.3.1.2 Cena

Cena je suma, kterou zakaznici zaplati za produkt. [4] Vzhledem k nehmotnému charakteru
sluzeb se cena stdva vyznamnym ukazatelem kvality. Neoddélitelnost sluzby od jejiho

poskytovatele znamena dals$i specifika pii tvorbé cen sluzeb. [2]

1.3.1.3 Komunikace

Obnasi vSechny nastroje, jejichz prostiednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami,
aby podpofila vyrobky nebo image firmy. Existuje celd fada komunikaénich nastroji

zZ nichz kazdy ma své typické znaky, silné a slabé stranky. [5]

e Reklama je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média.

e Podpora prodeje je kampan stimulujici prode;j.

e Sponzorovani znamena, ze sponzor poskytuje formy, zbozi, sluzby ¢i know-how
a sponzorovany mu pomahad v dosahovani cilt v komunikaci. Firmy mohou
sponzorovat akce nebo organizovat akce vlastnimi silami

e Public relations zahrnuji vSechny c¢innosti, jejichz prostiednictvim firma
komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Okoli a jeho subjekty jsou
vSichni ti, s nimiZ chce mit firma dobré vztahy. Tyto aktivity nejsou placeny firmou
a jejich obsah je zpravidla pfipraven novinafi.

e Komunikace na prodejnim nebo nakupnim misté probiha zpravidla v obchodé
a ma fadu nastroju.

e Vystavy a veletrhy maji zvlasté velky vyznam pro trh pramyslovych vyrobkt
a jejich pohyb mezi vyrobci, protoze umoznuji kontakt mezi dodavateli, odbérateli
a jejich agenty.

e Piim4d marketingovd komunikace je pifimy osobni kontakt se zikazniky
a potencidlnimi zédkazniky.

e Osobni prodej je prezentace ¢i demonstrace provadénd prodejcem nebo skupinou
prodejct s cilem prodat zbozi a sluzby dané firmy.

e Interaktivni marketing je typicky vyuZivanim novych médii jako je internet
a extranet, jeZ umoziiuji novy zplsob komunikace s riiznymi subjekty a spole¢né

s elektronickym obchodem propojuji komunikaci s prodejem. [5]
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1.3.1.4 Distribuce

Zahrnuje ¢innosti firmy, které ¢ini produkt dostupny cilovym zakazniktim. [4]

1.3.1.5 Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzeb znamend, Ze zakaznik nedokaze posoudit dostatecné sluzbu
diive, nez ji spotfebuje. To zvySuje riziko nakupu sluzeb. Materidlni prostfedi je svym
zpusobem diikazem o vlastnostech sluzby. Mlze mit mnoho forem — od vlastni budovy
¢1 kancelére, ve které je sluzba poskytovana. Dukazem o kvalit¢ sluzby je i obleceni

zamé&stnancu. [2]

1.3.1.6 Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovani sluzby
je diavodem podrobnégjsiho zaméfeni se na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana.

Proto je nutné provadet analyzy procesu, vytvaret jejich schémata, klasifikovat

je a postupné zjednoduSovat jednotlivé kroky, ze kterych se procesy skladaji.[2]

1.3.1.7 Lide

Vétsinu sluzeb poskytuji lidé. Na lidech zélezi, jak bude sluzba ohodnocena zdkaznikem.
Lidmi, ktefi mohou ovlivnit proces poskytovani sluzeb, jsou jak zaméstnanci (personal)
firmy poskytujici sluzby, tak samotni zakaznik a v neposledni mife 1 dalsi lidé, ktefi
se spoluucastni procesu poskytovani sluzby. Zaméstnance podle miry kontaktu mizeme

¢lenit do né€kolika skupin: [3]

o kontaktni pracovnici,
o obsluhujici pracovnici,
o koncepéni pracovnici,

o podptirni pracovnici.

1.4 Interni marketing

Interni marketing mé za ukol pfijimat, zaucovat a motivovat schopné zaméstnance,
kteti chtéji dobte slouzit zdkazniklim. Chytfi marketéti si uvédomuji, Ze marketingové

aktivity uvnitf spole¢nosti mohou byt stejn¢ dilezité, ¢i dokonce dulezitéjsi

nez marketingové aktivity zamétené vné spolecnosti. [4]
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Cilem interniho marketingu je zaméstnat a udrzet si co nejlepsi lidi a zabezpecit,

aby tito lidé odvedli co nejlepsi praci. [2]

Diilezitou formulaci pro motivaci zaméstnancii a zakaznikt k nadkupu je tvorba cili

a poslani firmy.

1.41 Cile

Firemni cile jsou poZzadované budouci vysledky a jako takové se odvijeji od poslani

podniku, které je samo o sob¢ souborem specifickych dosazitelnych cili.

Konkrétni cile museji byt jasn¢ vymezené, museji vychdzet zrealného posouzeni
schopnosti a moznosti firmy, ze situace na trhu, z konkuren¢niho postaveni, potieb

a pozadavku vSech zajmovych skupin. [6]

1.4.2 Poslani

Poslani nebo mise vyjadfuje, pro¢ firma na trhu existuje. Definované poslani by se mélo
vyvarovat na jednu stranu pftili§ Sirokému pojeti, a na druhou stranu pftiliSné nic neftikajici
struénosti. Vhodné je, kdyz je poslani pojato zplisobem, ktery motivuje lidi ve firmach.

Poslani rozpracovano do cilt firmy vede k pocitu spoluodpovédnosti za rozvoj firmy. [7]

Poslani organizace musi byt formulovano jasné, strucné a obsazné. Dale by mélo poslani
obsahovat pfedstavy vrcholového managementu o budoucnosti organizace, hodnoty,
které firma uznava. Poslani firmy neobsahuje kvantitativni informace, a to proto,

7e ma dlouhodobgéjsi platnost. Méfitelné cile jsou obsazeny v cilech organizace. [2]
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2 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovy vyzkum je systematické planovani, shromazdovani, analyzovani a hlaseni

udaju, pred niz se ocitla firma.

Proces marketingového vyzkumu sestava z definovani problému a cile vyzkumu, vytvotreni
vyzkumného planu, shromdzdéni informaci, jejich analyzy, prezentace zavért vedeni
a uéinéni rozhodnuti. Pfi provadéni vyzkumu se firmy musi rozhodnout, zda shromazdi
group, dotazovani, data o chovani nebo experimentdlni) a které¢ vyzkumné ndstroje
(dotazniky nebo mechanické nastroje) pouziji. A je$té se musi rozhodnout o souboru

respondentt a kontaktnich metodach. [5]
Jakym zpiisobem se marketingovy vyzkum podili na manaZerském rozhodovani?

Za prvé zmenSuje velikost rizika a informacni nejistoty pii planovani marketingovych
opatfeni. Za druhé pribéznym monitorovanim a kontrolou marketingovych operaci
umoziuje rozhodovat o jejich pruzném piizptisobeni zménénym podminkam. [8]
Efektivni marketingovy vyzkum zahrnuje pét kroku:

1) definovani problému,

2) sestaveni planu vyzkumu,

3) shromazdéni informaci,

4) analyzu a vyhodnoceni informaci,

5) prezentaci vysledku.

2.1 Rozdil mezi marketingovym vyzkumem a marketingovym

pruzkumem

V praxi se Casto ztotoziiuji pojmy vyzkum a prizkum. Hlavnim rozdilem mezi nimi

je asovy horizont, kdy prizkum je kratsi a nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.
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2.2 Marketingovy vyzkum ve sluzbach

Vlastnosti sluzeb ovliviiuji vnimani sluzeb ze strany zakaznika, hodnoceni jeho kvality
a nasledn¢ tak ovliviiuji vyuziti marketingovych nastroji v marketingu sluzeb, vcetné

marketingového vyzkumu.[9]

Vyuziti marketingového vyzkumu a volba odpovidajici metody vychazi z podminek
na trhu sluzeb. Nejvice informaci ziskavaji organizace sluzeb na zakladé pfimého kontaktu
se zakazniky v prib¢hu dodavky sluzby. Kontaktni personal ma moznost v pfimé interakci
sledovat, jaké jsou predstavy a oCekéavani zdkazniki, jaké je jejich vnimani sluzby, podle

jakych kriterii sluzbu hodnoti a jaké zmény by uvitali.[9]

2.3 Techniky marketingového vyzkumu

Metody ptredstavuji celkovy obecnéjsi pristup ke zkoumanému socidlné-ekonomickému
problému ¢i objektu. Naproti tomu v piipadé technik marketingového vyzkumu se jedna
0 velice konkrétni zplisob sbéru primarnich dat, umoziujici evidovat vyskyt jevl i chovani
lidi, ale také zjistit jejich ndzory, postoje a motivy. Zakladni tfi techniky marketingového

vyzkumu ptedstavuji dotazovani, pozorovani a experiment.

2.3.1 Dotazovani

Dotazovani patii K nejrozsifengj$im postupim marketingového vyzkumu. Dotazovani
se uskuteéfiuje pomoci nastroji a vhodné zvolené komunikace vyzkumnika s nositelem

informaci — dotazovanym. [10]

2.3.2 Pozorovani

Pozorovani jako dalsi techniku ziskdvani priméarnich informaci provadi vySkoleni
pracovnici — pozorovatelé. Podstatou techniky je evidence, registrace vlastnosti a chovani

sledovanych jednotek — zakaznikd. [10]

2.3.3 Experiment

Experimentem je v marketingu v podstat¢ kazda zména v nabidce, tzn. v jednotlivych
slozkach marketingového mixu. Problém experimentu v marketingu spociva predev§im
V tom, Ze na chovani zakaznikli maji vliv i1 dal§i zmény, zejména v makroprostiedi. Proto
je praktické pouziti experimentu jako techniky marketingového vyzkumu podstatné méné

Casté. [10]
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2.4 Vyzkum spokojenosti zakaznika

Spokojeny zékaznik se vétSinou vraci a kupuje vice, zmini se o svych zkusenostech jinym
lidem a muze zaplatit i pfiplatek za vyhodnou spolupréci s obchodnikem, kterému véii.
Statistiky naznacuji, ze cena uchovani si zakaznika je desetinova v porovnani s jeho

ziskanim. Proto, kdyz zakaznika uz mame, méli bychom si ho udrzet.

Jelikoz kazdé odvétvi hodnoti dodavatele rozdiln€, program spokojenosti zdkaznika bude
muset pokryt mnoho hledisek. Musime se ptat spravné osoby na spravnou otazku. Tradi¢né
je prvni zdkaznik v fadé tim nejzietelnéjSim kandidatem pro méfeni. Ale co jini lidé
na cesté k trhu? Jsou-li vyrobky prodavany pies zprostiedkovatele, jsme od zakaznikt jeste
téchto zakaznikli, mozna velkoobchodnikii a také konecnych spotiebiteld. Zakaznici,
ktefi jiz odesli, mozna maji o sluzbach co fici, zatimco potencialni zakaznici jsou dobrym

zdrojem mefitka pro konkurenci.

Ve vyzkumu spokojenosti zdkaznika hleddme ndzory respondentii na rozdilné problémy,
coz ukaze, jak se spolecnost drzi a jak se miZze zlepSit. Tohoto porozuméni
se da dosahnout svysokou urovni (Jak jste obecné spokojeny s ABC s. r. 0.7)

nebo specifickou trovni (Jak jste spokojen s jasnosti faktur?).

Vymysleni otdzek pro detailni Urovné znamend divat se na sv€t ofima zdkaznika.

Co je pro n¢j dulezité? Tyto faktory se 1isi od spolec¢nosti po spolecnost.

Kromé vyzkumnych udaji existuje nékolik zietelnych ukazatelti spokojenosti zakaznika
napf. mira prodeje, stiznosti zdkaznikli, nevyzadané dopisy — vSechny jsou hodnoticimi
indikatory spokojenosti zdkaznika, ale samy o sob¢ nestaci. Pro tento ucel se hodi vyuZit

kvantitativni vyzkum.

Zakaznici vyjadiuji spokojenost mnoha zptisoby. Pravé diky tomu by bylo sbirani
takového mnozstvi dat u velkého vzorku aZ nemoZné. Abychom tento problém obesli,
zadaji tazatelé respondenty, aby ohodnotili vyrobky ¢i sluzby za pomoci verbalnich

nebo ¢iselnych stupnic.
Bodova ohodnoceni, kterych je pfi vyzkumu dosazeno, se vyuZivaji ke zjisténi indexu
spokojenosti zdkaznika. Neexistuje zadna presna definice, udavajici, co pfesné tento index

zahrnuje. Ziskat vysoké skore od poloviny az tfetiny cilovych zdkaznikd by mél byt nas cil.
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Nazory lidi se béhem ¢asu méni a vykony spolecnosti taktéz. Méteni spokojenosti musi

probihat neustale. Dotaznik musi byt staly, aby nevznikly pochyby o tom, ze odpovédi

se meéni vlivem rozdilnych otazek. Vzorek pro kazdy vyzkumu musi byt dodatecné velky,

aby zajistil spolehlivou zakladnu a vybér vzorku musi odrazet diivéjsi vyzkumy. [11]

2.5 SWOT analyza

Celkové vyhodnoceni silnych slabych (strenghts, weaknesses) stranek spolecnosti,
prilezitosti a hrozeb (opportunities, threats) se nazyvd analyza SWOT. Zahrnuje

monitorovani externiho a interniho marketingového prostredi[6]

Analyza SWOT vychazi z predpokladu, zZe organizace dosahne strategického uspéchu

maximalizaci  prednosti a prileZitosti a minimalizaci nedostatkit a  hrozeb.

Analyza SWOT je pro tvurce strategickych planti uzitecnd v mnoha smérech :

o Poskytuje manazerim logicky ramec pro hodnoceni souc¢asné a budouci pozice
jejich organizace.

o Ztohoto hodnoceni mohou manaZefi usoudit na strategické alternativy,
které¢ by mohly byt v jejich situaci ty nejvhodné;si.

o Mize byt provadéna periodicky, aby manaZery informovala o tom, které interni
nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem
K podnikovym ¢innostem.

o Vede ke zlepsené vykonnosti organizace.[12]

Cilem firmy by mélo byt omezit své slabé stranky, podporovat silné stranky, vyuZivat
prilezitosti okoli a snazit se pfedvidat a jistit proti pfipadnym hrozbam. Pouze

tak dosahneme konkurenéni vyhody nad ostatnimi. [9]

2.5.1 Analyza interniho prostiedi (silné a slabé stranky)

Silné a slabé stranky se vztahuji k vnitini situaci firmy. Vyhodnocuji se predevsim zdroje

firmy a jejich vyuziti, plnéni cila firmy. [9]

Externi mikroprostiedi, neboli blizké okoli organizace, tvofi: zakaznici, dodavatelé,
konkurence, marketingovi prostfednici, vefejnost. Interni mikroprostiedi organizace

pak pfedstavuji vyrobni, technické, technologické, finan¢ni a jiné podminky, které v dané
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organizaci poskytujici sluzby existuji a urCuji mantinely, v nichz se miize cinnost

organizace pohybovat. [2]

2.5.2 Analyza externiho prostiredi (prilezitosti a hrozby)

Podnikatelska jednotka musi monitorovat klicové sily makroprostiedi (demograficko-
ekonomické, pfirodni, technologické, politicko-pravni a spole¢ensko-kulturni) a vyznamné
slozky mikroprostfedi (zdkazniky, konkurenty, dodavatele, distributory, dealery),
které¢ maji vliv na jeji schopnost docilit zisku. Ke kazdému trendu musi vedeni najit
ptilezitosti a hrozby s nim spojené. Hlavnim ucelem zkoumani prostfedi je nalézt nové
piilezitosti. Marketingova prileZitost je oblasti potfeb a zajmu kupujicich — existuje zde
vysoka pravdépodobnost, Ze spoleénost dokaze se ziskem tyto potieby naplnit. Cast vyvoje
v externim prostfedi pfedstavuje hrozby. Hrozba v prostfedi je vyzvou ptredstavovanou
néjakym neptfiznivym trendem nebo vyvojem, které by mohly vést, pokud nedojde
k obrannému marketingovému jednani, k poklesu obratu nebo zisku. Hrozby lze

klasifikovat podle vaznosti a pravdépodobnosti vyskytu. [7]

Tato sféra lezi mimo kontrolu vlastnich pracovnikii firmy zpravidla ptisobi na firmu
nekontrolovatelnymi faktory a vlivy. Strukturu tohoto vnéjSiho prostfedi tvofi
makroprostiedi, které je slozeno znasledujicich slozek: ptirodniho prostiedi,
ekonomického prostiedi, politického a legislativniho prostiedi, demografického,

technologického, kulturniho a socialniho prostiedi a vlivii globalniho prostiedi.[2]



Il ANALYTICKA CAST
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3 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

Spolecnost Tax & Accounting Experts s. r. 0. byla zalozena roku 2004 jako spole¢nost
s rucenim omezenym. Jiz od zacatku svého plisobeni firma ziskala stabilni zékladnu
klientd. Vytvofila kvalitni zdzemi pro vykon své Cinnosti a vybudovala sehrany tym

zameéstnancu.

3.1 Zakladni udaje

Obchodni firma: TAX & ACCOUNTING EXPERTS s.r.0.
Sidlo: Zlin, U sokolovny 121, PSC 760 01

Identifikacni ¢islo: 269 23 424
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Predm¢ét podnikani: Cinnost ucetnich poradcti, vedeni ucetnictvi

Predmétem podnikani je poskytovani komplexnich sluzeb v oblasti ucetnictvi a danového

poradenstvi. Sluzby, které spole¢nost poskytuje se daji rozdé€lit do péti kategorii:

1) Ugetnictvi (vedeni uéetnictvi, vedeni dafiové evidence, sestaveni danovych
pfiznani, zastupovani na ufadech a jinych institucich atd.)

2) Danové poradenstvi (sestaveni danovych pfiznani, zastupovani pii danovych
kontrolach, zastupovani na finan¢nich Ufadech v béZzném styku, mezinarodni
danové poradenstvi atd.)

3) Mzdy a personalistika (vedeni mzdové agendy, personalni poradenstvi, zastupovani
pfi jednanich a kontrolach s organy zdravotniho a socidlniho pojisténi)

4) Ostatni poradenstvi a sluzby (ekonomické a organizacni poradenstvi, pfiprava
zadosti o uvér, leasing, pojisténi, vypomoc pii zaklddani spolecnosti, vyfizeni
stanoviska MF atd.)

5) Prace s ekonomickym software (zavadéni a Skoleni ekonomického systému)
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3.1.1 Cile a poslani spole¢nosti

Cilem spolecnosti je dosazeni plné spokojenosti klienta. Klientiim garantuje seriéznost,
mlcenlivost, individudlni pfistup k jejich pozadavkim a potiebam, peclivé zpracovani

vystupti a spolehlivost v dodrzovani termint.

Poslanim je poskytovat zakaznikim kvalitni sluzby na zéklad¢ jejich individuédlnich
potieb, chranit soukromi klienti (neposkytovat jejich tdaje), komplexni servis nasich

sluzeb zajistovat modernim softwarovym zazemim.

3.1.2 Komora daiiovych poradci CR

Jednatelka spole¢nosti je také Elenem Komory dafiovych poradcti CR, diky tomuto &lenstvi

ma firma vyraznou vyhodu a mize svym klientiim poskytovat Sirsi spektrum sluzeb.

Komora dafiovych poradcti Ceské republiky byla zaloZena 29. 5. 1993 a od svého zaloZeni
potvrzuje své nezastupitelné postaveni v oblasti danového poradenstvi. Komora chrani
a prosazuje opravnéné z4jmy datiovych poradcii, vytvari predpoklady pro zvySovani jejich
kvalifikace a profesiondlni wUrovné, dohlizi na tadny vykon danového poradenstvi

a usmérnuje ¢innost danovych poradct v souladu s pravnimi predpisy.

Poslanim Komory danovych poradcti Ceské republiky je podporovat danové poradenstvi,
sdruzovat danové poradce, chranit a prosazovat jejich opravnéné zajmy, zabezpeCovat
odbornou urovent danového poradenstvi a provadét kvalifikacni zkouSky uchazect

o profesi danového poradce a jejich ptipravu k této kvalifikacni zkousce. [14]
3.2 Analyza marketingového mixu sluZeb spolecnosti

Pokud bychom vychézeli z charakteristiky sluZeb, uvedené v teoretické ¢asti:

sluzba jakykoliv akt nebo vykon, ktery miuzZe jedna stana nabidnout jiné strané a ktery
Je svoji podstatou nehmotny a nevede ke zméné vilastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby

miize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym vyrobkem. [8]

Jsou sluzby poskytované spole¢nosti nehmotné a nejsou spojeny s fyzickym vyrobkem.

Firma nenabizi zddny prodejni sortiment.
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Jednd se o sluzby pro organizace. Podle odvétvového rozdéleni sluzeb jsou sluzby

terciarni. Podle miry zhmotnéni jsou zasadn€ nehmotné. A konecné se jedna o trzni sluzby.

3.2.1 Sluzba

Abychom identifikovali jasné zakladni produkt spole¢nosti, je tieba identifikovat produkt,

ktery je hlavni pti¢inou koupé. V tomto ptipad¢ se bezesporu jedné o vedeni ucetnictvi

a s tim spojené sluzby:

o vedeni Gcetnictvi

o vedeni danové evidence

e pfechod z danové evidence na vedeni ucetnictvi
e manazerské ucetnictvi

o kontrola ucetnictvi

o rekonstrukce ucetnictvi

e Ucetni poradenstvi

o sestaveni daflovych pfiznani

o sestaveni souhrnného hlaSeni

o sestaveni vykazu INTRASTAT

e sestaveni vykazil pro statistiku

o sestaveni piehledii na OSSZ a na zdravotni pojiStovny
e sestaveni vnitropodnikovych smérnic

e zastupovani na ufadech a jinych institucich
Dopliikovymi produkty jsou potom:
a) mzdy a personalistika

e vedeni mzdové agendy
e personalni poradenstvi

e zastupovani pii jednanich a kontrolach s orgény zdravotniho a socialniho pojisténi

b) danové poradenstvi

e danové poradenstvi

o sestaveni danovych pfiznani
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e vypocet dan¢ metodou spole¢ného zdanéni manzell

e zastupovani na finan¢nich Gfadech v bézném styku

e zastupovani pii danovych kontrolach

e mezinarodni danové poradenstvi, zejména zohlednéni smluv o zamezeni dvojiho

zdanéni
C) ostatni poradenstvi a sluzby

e vyfizeni stanoviska MF

o ckonomické a organizacni poradenstvi

e drobné pravni poradenstvi

e spoluprace s auditorskymi spole¢nostmi
e vypomoc pii zaklddani spole¢nosti

o ekonomické analyzy podniku

e pfiprava zadosti o uver, leasing, pojisténi

e odborny dohled nad Gc¢etnimi pracovniky ve spolecnosti
d) ekonomicky software
e zavadéni a Skoleni ekonomického systému

Piiklad:

Klient si objedna vedeni ucetnictvi, krom¢ tohoto zakladniho produktu obdrzi navic
doplitkkové sluzby napft. sestavené danové priznani, zaméstnanec spole€nosti jej zastoupi

pii jednani s ufady, sestavi také zadost o uvér, leasing nebo pojisténi.

3.2.2 Cena

Aby mohla firma poskytovat sluzby spojené s daniovym poradenstvi, musel jeji jednatel
prokazat odbornou zputsobilost slozenim zkousky Komory danovych poradcti a zarovei

se stat jejim ¢lenem. Exkluzivita této akreditace se samoziejme promitd i do ceny

a rozsahu poskytovanych sluzeb.
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Komora danovych poradcti jako profesni instituce, nijak nevstupuje do tvorby ceny,
takze tvorba ceny a jeji vySe zavisi na faktorech jako ndklady, hodnota vnimana

zékaznikem, konkurence, poptavka, preference a potteby zédkazniki.

3.2.2.1 Metody stanoveni cen v Organizaci

Naprosta vétSina sluzeb je poskytovana opakované, proto spolecnost zvolila objektivné
stanovené ceny, tzn. fixni poplatky za jednotlivou sluzby nebo vykon. Do tvorby cen
nevstupuji naklady, protoze je pro vedeni spole¢nosti ndro¢né zjistit jejich podil na urcité

sluzbé. Co se tyce srovnani cen s konkurenci, jsou ceny organizace pramerné.

U stalych zakaznikl jsou ceny stanoveny individudlné na zéklad€¢ dlouhodobych vztaht.

Rozhodujici faktory jsou platebni moralka a vérnost firmé.

Fakturaci provadi samotnd organizace, platba se uskutectiuje bankovnim pievodem
nebo v hotovosti v sidle spole¢nosti tedy v misté poskytnuti sluzby. Ceny jsou stanoveny

ve smlouvé, kterou klient podepisuje pii objednévce sluzby.

3.2.3 Komunikace

Hlavnim cilem komunikace firmy je informovat zdkaznika (popf. budouci zakazniky)
o vyhodach poskytovanych sluzeb a nabizet zékaznikovi dal$i doprovodné sluzby,
které mizZe pii svém podnikani vyuzivat.

Dal$im cilem je pak zakaznikim a vefejnosti prezentovat hodnoty a poslani spolec¢nosti.

Néklady vynalozené na komunikaci firma urcuje podle celkovych piijmi z predchazejiciho
roku, zpravidla se jedna o 5 %, nejvice se vSak firma snazi zviditelnit neplacenou formou
propagace. Protoze komunikace sluzeb se 1i§i od komunikace vyrobkd, je dalezité zvolit
vhodné komunikacni nastroje, v naSem piipad€ se na komunikaci firmy podili nejvétsi

mirou public relations.
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Cilovou skupinou, na které se firma zaméfuje, jsou soucasni zakaznici, dale pak majitelé

mensSich a stiednich firem ve ZK, osoby podnikajici na zaklad¢ zvlastnich predpisti.

Podle vedeni spoleCnosti vétSinu zakazniki firma ziskava na zakladé doporuceni

od stavajicich klientt.

3.2.3.1 Reklama

Pro firmu neni ucast v reklamnich sdélenich natolik diilezitd. Nové klienti se snazi ziskat
jinou cestou, napfi. televizni nebo rozhlasova reklama by pravdépodobné byla neefektivni
a to vzhledem K jeji cené i slozitému zaméfeni se na cilovou skupinu (majitelé mensich
a sttednich firem ve Zlinském kraji). Jedinou placenou formou reklamy bylo umisténi

inzeratu do kalendafe na téma ,,Z1in 2008°.

Za dobu sv¢ existence také rozdala spolecnost Tax & Accounting Experts s. r. 0. Sirokou

fadu riiznych propagacnich pfedmétti od svicek, propisek, kalendait az po firemni diéfe.

3.2.3.2 Sponzoring

Tax & Accounting Experts s. r. 0. za dobu své existence sponzorovala hned n¢kolik
zdravotnickych zatizeni mimo jiné zdravotnické zatizeni ALC s.r.o. a o¢ni Kliniku Lesni
¢tvrt (doc. Smecka). Sponzoring soukromych zdravotnickych zafizeni ma jisté¢ smysl,
nejen eticky, ale i obchodni. Da se ocCekavat, ze velka vétSina podnikateld preferuje

soukromé Iékate a prave v jejich ¢ekarnach uvidi logo firmy.

3.2.3.3 Utast na veletrzich a vystavich

Spolecnost se aktivné zucastnila stavebniho veletrhu Zlinexpo 2007, kde propagovala jak
své sluzby, tak software firmy Stormware — Pohoda. Utast na veletrhu byla usp&ina,
protoze firm¢ pfivedla dva klienti. Navstévniky stanku zajimali hlavné reklamni materialy

a informace o poskytovanych sluzbéch.

3.2.3.4 Public relations

Velky vyznam méli pro spolecnost neplacené PR clanky ve Zlinském deniku
na zacatku roku 2009, tato PR kampan obsahovala n€kolik novinovych ¢lankii na téma
,konec biezna — odevzdani danového priznani®, rozhovor s jednatelkou Tax & Accounting

Experts s. r. 0. Monikou Dolezelovou a také online rozhovor na internetovych strankach
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www.zlinskydenik.cz, kde otazky pokladali sami ¢tenafi. Kampan sklidila pozitivni ohlas
ze strany stavajicich klient a také se podatilo ptivést nové klienty. Spolecnost touto
kampani posilila svou divéryhodnost v ofich vefejnosti, zdkaznikii a potenciondlnich

zakaznik.

3.2.3.5 Osobni prodej

Osobni prodej se ve spole¢nosti odehrava vyhradné v prostorach firmy, spole¢nost se snazi
budovat se stalymi zékazniky pevné vztahy. Vedeni spoleCnosti vybizi zaméstnance
k identifikaci budoucich potieb zakaznikl, zaméstnanci pak mizou klientovi doporucit
a nabidnout dopliikkové sluzby. Dotaznikové Setfeni prokéazalo spokojenost S osobnim

prodejem.

3.2.3.6 Interaktivni marketing

Firma ma sviyj profil umistén na serverech

http://www.sluzby.cz, http://www.podnikatel.cz,
http://www.firmy.cz, http://www.zlatestranky.cz,
http://www.stormware.cz, http://www.cent.cz,
http://www.najisto.centrum.cz, http://www.dasi.cz,
http://www.edb.cz, http://www.hotfrog.cz.

http://www.infozlin.cz,

Samoziejmosti jsou webové stranky spoleCnosti, které momentadlné prochézeji
rekonstrukci, po jejim dokonceni by méli pfipadni zdjemci o sluzby najit informace
0 historii firmy, sluzbach, referencich a osvé€déenich potfebnych k vykonu podnikani.
Dale pak uzite¢né odkazy a ¢lanky k problematice dani a Gcetnictvi a samoziejmosti jsou
kontaktni tdaje a predstaveni zaméstnanci. Stranky se nachazi na adrese:

http://www.taxzlin.cz.

3.2.4 Distribuce

Klienti mohou vyuzit sluzeb spole¢nosti i vsidle své firmy, tzn., ze zaméstnanci

spole¢nosti mohou po predchozi dohod¢€ zpracovéavat ucetni doklady pfimo v provozovné


http://www.zlinskydenik.cz/
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klienta. To se déje hlavné u velkych firem (v souc¢asné dobé se jednd o dva velké klienty).
V Tax & Accounting Experts s. r. o. tedy sluzba muize pfijit za zakaznikem,

ale Cast¢ji jde zakaznik za sluzbou.

Sidlo firmy se nachazi na adrese ve Zliné¢ v Pr$tném, je snadno dostupné jak pfi cesté
autem, tak pfi cesté hromadnou dopravou.

3.2.5 Materialni prostredi

Mezi materidlni prostiedi firmy patii archiv, hlavni kancelaf, zasedaci mistnost

a kuchynka. Kancelaf, zasedaci mistnost a kuchyiiku ma firma v prondjmu, archiv
je ve vlastnictvi firmy a nachazi se v jiné budové nez sidlo spolec¢nosti.

Prostiedi, ve kterém firma poskytuje své sluzby, se snazi na klienty piisobit modernim
dojmem. Interiér kancelafe je vybaven elegantné a jednoduSe. Ten by mél v klientech

evokovat profesionalitu a spolehlivost.

Firma ptsobi na této adrese od roku 2006, proto zatim nebyla nutnd rekonstrukce
nebo modernizace. V interiéru kancelafe potom pievlada Zluta barva, ktera povzbuzuje,
osvobozuje, pfindsi uvolnéni, pocit souladu, ptisobi vesele a oteviené. Na druhé strané

vyvolava stres a opatrnost. [2]

,Barvou* firmy, kterou znaci své grafické zpravy, symboly a oznaceni je modra, podle

psychologického vyznamu barev by méla vyvolavat pocit klidu, divéry a relaxace.

Jak piisobi materidlni prostfedi na klienty a zaméstnance jsem zkoumal v dotaznikovém

Setfeni (viz. graf ¢. 14)

Firma nepouziva jednotny styl obleceni a Vv ptipad¢€, Zze zaméstnanec cestuje za klientem,
pouziva civilni obleceni. V pfipad¢ poskytovani tohoto druhu sluzeb neni jednotny styl
obleceni dulezity a klienti jej ani nevyzaduji (viz. graf ¢.9)

3.2.6 Procesy

Tax poskytuje profesionalni sluzby, které vyZzaduji vysokou kvalifikaci zaméstnanci.

Presto vSak pifi provadéni urcitych sluzeb neni potiebny staly kontakt se zadkaznikem

(viz. tab. ¢.2).
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Velky diraz klade spolecnost na fazi objednani sluzby a fazi dokonceni sluzby, protoze pfi
téchto castech se zdkaznik Ucastni procesu nejvice. Navic zékaznik posuzuje sluzby
predevsim podle jejiho vysledku a ne pribéhu poskytovani. Pii procesu poskytovani sluzby
musime pocitat s ptfipadnymi problémy, které mohou vzniknout v disledku selhani

zameéstnance nebo zafizeni.

Pro firmu je dtlezité vyhnout se selhani sluzeb tam kde by je mohl zaznamenat zdkaznik.
[2]

Tab. 2. Proces sluzeb a pritomnost zakaznika.

Pfitomnost
klienta

objednavka sluzby

uzavieni smlouvy

pridéleni pracovnika klientovi neni nutna

poskytnuti Ucetnich dokument

tridéni a uctovani dokumentt neni nutna

feseni pripadnych nedostatkd

sestaveni daflového pfiznani a jinych

vykazl pro orgéany statni spravy neni nutna
kontrola Ucetnictvi vedenim firmy neni nutna
feSeni pfipadnych nedostatkd neni nutna
schvaleni vedenim firmy neni nutna

seznameni klienta s vysledkem

odevzdani vykaz(l statni spravé neni nutna

platba klienta

Zdroj: /viastni zpracovani]

Pokud proces selZe, nema firma stanoven kriticky plan — proto jej uvadim v kapitole

navrhy na zlepSeni.

Pti procesech poskytovani sluzby nevstupuje do procest tieti strana.

3.2.7 Lidé (personal)

Svym poctem zaméstnancl firma patfi mezi malé podniky, kromé internich zaméstnanct

vSak vyuziva i sluzby nékolika externich specialisti.
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Personal firmy tvoii 3 zaméstnanci a jednatel spolecnosti. VSichni zaméstnanci plni funkci
kontaktniho persondlu, tzn., Ze jsou v piimém kontaktu se zdkaznikem. Protoze se jedna
0 malou organizaci, drzi kontakt ze zakazniky i management (jednatelka) spole¢nosti.
Firma spolupracuje také sfadou externich spolupracovniki. Pomocny personal tvoii
uklizecka a udrzbai — ty jsou také najimani externé. Kvalitu poskytovanych sluzeb
ovlivituji samotni zdkaznici tim, Ze zpiistupnuji své ucetni doklady zaméstnanciim

Tax & Accounting Experts s. r. 0.

3.2.7.1 Nabor novych zaméstnanci

Nové zaméstnance vyhledava spolecnost za pomoci inzeratd v dennim tisku. Z doslych
udajti (zivotopis a motivacni dopis) poté vybere jednatelka spolecnosti vhodné kandidaty,
které pozve na osobni pohovor. Pied osobnim pohovorem uchaze¢i musi podstoupit test
odbornych znalosti z oblasti ucetnictvi a danové problematiky. Pfi osobnim pohovoru
se pak vyhodnocuji komunika¢ni dovednosti uchazece. Uchazece posuzuje a piijimé pouze

jednatelka spolecnosti.

Novy zaméstnanec by mél prokazat odborné znalosti, chut ucit se novym vécem,

flexibilitu, loajalitu.

3.2.7.2 Struktura zaméstnancu
= Monika Dolezelova — jednatelka spolec¢nosti.

Monika Dolezelova je c¢lenkou Komory danovych poradci CR, diky tomu mize
poskytovat klientiim dafiové poradenstvi. Datiovy poradce miliZze odlozit podani dafiového
pfiznani o tfi mésice a je vazan mlcenlivosti.

Mezi hlavni ukoly patii komunikace s klienty, uzavirani mandatnich smluv, Skoleni

a kontrola zaméstnancti, drobné pravni poradenstvi, sestaveni vykazi pro statistiku atd.

» Jarmila Bednafikova — specialistka na mzdovou agendu a personalistiku

Vypocet mezd, véetné odvodl na socialnim a zdravotnim pojiSténi, vypocet a evidence
nemocenskych déavek, zajisténi agendy evidenCnich listd, tvorba vyplatnich pasek,
komunikace s institucemi statu — zdravotni pojistovny, sprava socialniho zabezpeceni
atd., ptiprava pracovnich smluv — ndstup do zaméstnani, odchod ze zaméstnani, stanoveni

naroku na dovolenou.
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= [enka Trlicova — odborna ucetni

= Petra M4jova — odborna ucetni

Mezi tkoly tucetnich patfi zejména zpracovani ucetnictvi klienti, zpracovani roc¢ni
uzaveérky, zpracovani danové evidence, zpracovani danovych pfiznani, poradenstvi,

zastupovani klienta pfi jednani na uradech.

3.2.7.3 Platové podminky

Zameéstnanci pobiraji casovou mzdu.

3.2.7.4 Odmériovani a motivace zaméstnancii

Jako zakladni vyhoda je zamé&stnanciim poskytovan piispévek na stravu.

Zaméstnanci firmy se musi ztotoznit scily a posldénim firmy, musi je pfijmout
a akceptovat.

3.2.7.5 Vztahy na pracovisti

Vztahy mezi zaméstnanci jsou na dobré urovni.

3.2.7.6 Trénink a vidélavani zaméstnancii

Jednatelka spole¢nosti se pravideln€ G¢astni riiznych odbornych seminafii, aktivné sleduje
nové postupy a legislativni zmény v oblasti dani a UcCetnictvi. Nové znalosti a poznatky
pravideln¢€ pfedava svym zaméstnanciim v pisemné forme.

3.2.7.7 Kontrola zaméstnancii

Pted dokoncenim sluzby kontroluje jeji kvalitu jednatelka spolecnosti.
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3.3 Interni marketing

3.3.1 Analyza cili firmy

Cilem spolecnosti je dosazeni plné spokojenosti klienta. Klientiim garantuje seri6znost,
mlcenlivost, individudlni ptistup k jejich pozadavkiim a potfebam, peclivé zpracovani
vystuptl a spolehlivost v dodrzovani termind.

Firemni cile by méli byt pozadované budouci vysledky a méli by byt méfitelné. Cil
dosazeni plné spokojenosti klienta se da méfit pravidelnym dotaznikovym Setfenim mezi
klienty, analyzou stiznosti a reklamaci.

Cil peclivé zpracovani vystupt a spolehlivost dodrzovani terminti mtize vedeni spolecnosti

posuzovat interni analyzou.

Zbytek cili bychom mohli implementovat do poslani firmy.

3.3.2 Analyza poslani firmy

Poslanim je poskytovat zdkazniklim kvalitni sluzby na zéklad¢ jejich individualnich
potieb, chranit soukromi klientii (neposkytovat jejich tdaje), komplexni servis nasich

sluzeb zajistovat modernim softwarové zazemi.

Posléni neni pfili$ strucné, avSak neobsahuje budouci pfedstavy managementu o

organizaci.
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4 MARKETINGOVY PRUZKUM

Marketingovy prizkum probihal v organizaci v fijnu 2009.

4.1 Cil vyzkumu

Cilem bylo zjistit spokojenost zdkaznikii s urovni sluzeb, cenou, prostiedim ve kterém jsou
sluzby poskytovany a se zaméstnanci spolecnosti. A také zkontrolovat efektivnost procest

a distribuce. Prakticky tedy s celym marketingovym mixem sluzeb (viz. tab.3)

Tab.3, Dotaznik

Dotaznikové sSetreni

Cast marketingového mixu Otazka

Jak jste spokojen s rozsahem nasich sluzeb?

Jak jste spokojen s poskytovanymi sluzbami?

Sluzby Jak jste spokojen s nabidkou doplrikovych sluzeb?

Cena Jak jste spokojen s cenou sluzeb?

Jak jste spokojen s rychlosti reakce zaméstnancl na Vase prani?

Jak jste spokojen se znalostmi personalu v oblasti Ucetnictvi a dani?

Jak jste spokojen s individualnim pFistupem pfi specifickych
pozadavcich?

Jak jste spokojen s vystupovanim zaméstnancu pfi jednani s Vami?

Personal Postradate u nasich zaméstnanct firemni uniformu?

Zaznamenal/a jste reklamni aktivity nasi spole¢nosti (Ucast na veletrhu,
sponzoring)?

Zaznamenali jste novinové ¢lanky o nasi spole¢nosti?

Komunikace Navstivili jste internetové stranky nasi spolecnosti?
Distribuce Jakou formu komunikace s nasimi zaméstnanci nejcastéji pouzivate?
Procesy Jste spokojen s procesem sluzeb?

Libi se Vam vzhled interiéru kancelare spole¢nosti?

Materidlni prostredi Jste spokojen s provozni dobou nasi kancelare?

Zdroj:/viastni zpracovani]

4.2 Plan prazkumu

Osloveni byli témét vSichni zakaznici firmy, Cast osobné pfi osobnim setkani v sidle
spolecnosti. Zbyld c¢ast elektronickou cestou. Celkem tedy bylo osloveno 105 klienta

firmy.
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O vyplnéni byly pozadani majitelé¢ firem nebo osoby odpovédné za tcetnictvi podniku.
Navratnost dotazniki byla 60% (63 kust). Divod nevyplnéni dotazniki mohla byt

Zaneprazdnénost jednotlivych majitelt firem.

Rozhodl jsem se provést prizkum v meésici fijnu 2009, v tomto mésici se podava Ctvrtletni

ptiznani k DPH, do sidla spolecnosti tak ptichdzi velky pocet klienti.

Marketingovy priizkum probihal v této firmé poprvé. Celkové néklady na prizkum byly

témer nulové, protoze jsem jej vykonaval v ramci bezplatné praxe.

r r [e]

4.3 Shromazdéni udaji

Otazky byly zaméfeny na spokojenost zakazniki s jednotlivymi slozkami marketingového
mixu. Pro velky pocet respondentl jsem zvolil stupnici znamek od 1 do 5, kdy 1 je velmi

spokojen, 2 t¢émét spokojen, 3 neutralni, 4 spise nespokojen, 5 velmi nespokojen.

4.4 Analyza vysledkii

K analyze vysledkil jsem vyuzival softwarovy program MS Excel. Ciselné udaje v grafech

jsou uvadény v procentech.
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4.4.1 Otazka prvni
Jak jste spokojen s rozsahem nasich sluzeb?

Otazka prvni: Jak jste spokojen srozsahem naSich sluzeb? Byla zaméfena na zjiSténi
spokojenosti s komplexnosti poskytovanych sluzeb. A vysledky ukazali ze 19,05 %
zéakaznikl je velmi spokojeno, 49,21 % zékaznikl je témét spokojeno, neutralni stanovisko
zaujalo 20,63% a spiSe nespokojeno bylo 9,52%, velmi nespokojeno pak 1,59%. Rozsah
poskytovanych sluzeb je velmi dllezity musi reagovat na vSechny potenciondlni

pozadavky klientd. A to se podle prizkumu firmé dafi.

Graf'¢. 1, spokojenost s rozsahem sluzeb

1. Jak jste spokojen s rozsahem nasich sluzeb (v %)?

1,59

m velmi spokojen
B témér spokojen
 neutralni

M spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

Zdroj: /viastni zpracovani]
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4.4.2 Otazka druha
Jak jste spokojen s poskytovanymi sluzbami?

Je dualezité védét jak jsou zakaznici spokojeni s jiz poskytovanymi sluzbami. Vysledky
ukazuji ze 22,22% klientli je velmi spokojeno, 39,68% je témét spokojeno, zatimco
neutrdlni postoj ma 19.05 % klientd, bohuzel je s poskytovanymi sluzbami spiSe

nespokojeno 15,87% klientli a velmi nespokojeno 3,17% klientt.

Graf ¢. 2, spokojenost se sluzbami

2.Jak jste spokojen s poskytovanymi sluzbami?

3,17

m velmi spokojen
B témér spokojen
 neutralni

M spiSe nespokojen

m velmi nespokojen

Zdroj: /viastni zpracovani]
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4.4.3 Otazka treti
Jak jste spokojen s nabidkou doplitkovych sluzeb?

V odpovédi na tuto otdzku vyjadiila vétSina respondentll spokojenost s nabidkou
dopliikovych sluzeb, velmi spokojeno bylo 26,98%, témét spokojeno 39,68%, neutralni
postoj mélo 26,98%, spise nespokojeno bylo 6,35% respondentt.

Graf ¢. 3, spokojenost s doplitkovymi sluzbami

3. Jak jste spokojen s nabidkou dopliikovych sluzeb?

H velmi spokojen
H témér spokojen
 neutralni

M spiSe nespokojen

Zdroj: /viastni zpracovani]

4.4.4 Otazka ¢tvrta
Jak jste spokojen s cenou?

Vétsina respondentll je s cenou témét spokojena jedna se o 34,92 %, velmi spokojeno
je pak 20,63 % respondenti, neutrdlni stanovisko ma 22,22 9% dotazovanych,

spiSe nespokojeno je 19,05% a 3,17% je velmi nespokojeno.
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Graf ¢. 4, spokojenost s cenou

4. Jak jste spokojen s cenou?

3,17

H velmi spokojen
B témér spokojen
m neutrdini

M spiSe nespokojen

M velmi nespokojen

Zdroj:/viastni zpracovani]

445 Otazka pata
Jak jste spokojen s rychlosti reakce zaméstnancii na Vase piani?

Mezi respondenty pievladd kladné hodnoceni, velmi spokojeno bylo 19,05%, témér
spokojeno 38,10%, neutralni stanovisko zaujalo 26,98%, spise nespokojeno bylo 12,70%

a velmi nespokojeno 3,17%.

Graf ¢. 5, spokojenost s reakci zaméstnancii

5. Jak jste spokojen s rychlosti reakce zaméstnancu
na Vase prani?

3,17

m velmi spokojen
H témér spokojen
 neutralni

M spise nespokojen

m velmi nespokojen

Zdroj:/viastni zpracovani]
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4.4.6 Otazka Sesta
Jak jste spokojen se znalostmi personélu v dafiové a ucetni oblasti?

Podle ocekéavani nebyl velmi nespokojen ani jeden respondent, spiSe nespokojeno bylo
9,52%, neutralni stanovisko zaujalo 20,63%, téméf spokojeno bylo 39,68% a velmi

spokojeno 30,16%.

Graf ¢. 6, spokojenost se znalostmi persondlu

6. Jak jste spokojen se znalostmi personalu v dafiové a
ucetni oblasti ?

m velmi spokojen
B témér spokojen
 neutrdlni

M spiSe nespokojen

Zdroj: /viastni zpracovani]
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4.4.7 Otazka sedma
Jak jste spokojen s individualnim pfistupem personalu pii specifickych pozadavcich?

Dalsi zkladenych otdzek posuzovala spokojenost klientd s vykony zaméstnancu
pii individudlnich potfebach. Naprosta vétSina respondentll (42,86%) vyjadiila neutralni
postoj, mize to byt i proto, ze zatim zadné individualni pozadavky neméli. Dale pak bylo

19,05% velmi spokojeno, 28,57 % témét spokojeno a 9,52% spiSe nespokojeno.

Graf ¢. 7, spokojenost s individudlnim pristupem

7. Jak jste spokojen s individualnim pFistupem
personalu pri specifickych pozadavcich?

H velmi spokojen
B témér spokojen
m neutrdini

M spiSe nespokojen

Zdroj: /viastni zpracovani]

4.4.8 Otazka osma
Jak hodnotite vystupovéani zameéstnancti pfi jednani s Vami?

Velmi spokojeno bylo 17,46 % respondentli, naprosta vétSina 50,79% bylo témé&f
spokojeno, neutrdlni ndzor mélo 25,40% respondentil, spiSe nespokojeno bylo 1,59%

a 4,76 % bylo velmi nespokojeno.
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Graf ¢. 8, vystupovani zaméstnancii

8. Jak hodnotite vystupovani zaméstnanci p¥i jednani
s Vami?

1,59 4,76

m velmi spokojen
B témér spokojen
 neutralni

M spise nespokojen

m velmi nespokojen

Zdroj:/viastni zpracovani]

4,49 Otazka devata
Postradate u naSich zaméstnancu firemni uniformu?

Z grafu jednoznacn¢ vyplyva, ze tvorba firemnich uniforem neni nutna, 90,48% nechybi

a 9,52% by firemni ,,uniformu* ptivitalo.

Graf ¢. 9, firemni ,,uniforma “

9. Postradate u naSich zaméstnancu firemni
"uniformu'*?

Hano

M ne

Zdroj:[vlastni zpracovani]
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4.4.10 Otazka desata
Zaznamenal jste reklamni aktivity spolecnosti?

Ucast na veletrhu a sponzoring riiznych akci zaznamenalo 42,86% respondentii, zbytek

57,14% je nezaznamenal.

Graf ¢. 10, zaznamenani reklamnich aktivit

10. Zaznamenal jste reklamni aktivity spole¢nosti ?

B zaznamenal

M nezaznamenal

Zdroj:/viastni zpracovani]

4.4.11 Otazka jedenacta
Zaznamenali jste novinové ¢lanky o nasi spole¢nosti?

PR kampan ze zacitku roku 2009 probehla ve Zlinském deniku a 33,33 % klientt

spolecnosti ji zaznamenalo, 66,67 % nezaznamenalo.
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Graf ¢. 11, zaznamenani PR clanku

11. Zaznamenali jste novinové ¢lanky o nasi
spole¢nosti?

W zaznamenal

M nezaznamenal

Zdroj:/viastni zpracovani]

4.4.12 Otazka dvanacta
Jakou formu komunikace s nasimi zaméstnanci nejéastéji pouzivate?

Komunikaci ptes telefon nejcastéji vyuzivd polovina (50,79%) respondentii, druhym

zpusobem je osobni setkani (38,10%) a email pouziva nejcasteji 11,11%.

Graf ¢. 12, komunikace se zaméstnanci

12. Jakou formu komunikace s nasSimi zaméstnanci
nejcastéji pouzivate?

M telefon
H email

I osobné

Zdroj:/viastni zpracovani]
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4.4.13 Otazka tfinacta
Jak jste spokojen s procesem sluzeb?

V této otazce hodnotili respondenti cely proces sluzeb, ktery jim firma pfedklada. Jak
vidime, tak 25,41% respondenti bylo velmi spokojeno, 44,44% bylo témét spokojeno,

neutralnich ztstalo 22,22%, spiSe nespokojeno 7,94%.

Graf ¢. 13, spokojenost s procesem sluzeb

13. Jak jste spokojen s procesem sluzeb?

H velmi spokojen
H témér spokojen
 neutralni

M spiSe nespokojen

Zdroj: /viastni zpracovani]

4.4.14 Otazka ¢trnacta

Navstivili jste internetové stranky nasi spole¢nosti?

Z grafu muzeme vycist, ze 52,38% respondentll v minulosti navstivilo webové stranky

spolecnosti Tax & Accounting Experts s. 1. 0., 47,62% stranky nenavstivilo.
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Graf ¢. 14, navstévnost internetovych stranek

14. Navstivili jste internetové stranky nasi spole¢nosti?

Hano

M ne

Zdroj:/viastni zpracovani]

4.4.15 Otazka patnacta
Libi se Vam vzhled interiéru kanceléte v sidle spolecnosti?

Klienti hodnotili vzhled interiéru kancelate, 12,70 % bylo velmi spokojeno, 38,10% témé&f
spokojeno, neutralnich bylo 31,75% respondentti, spiSe nespokojeno bylo 17,46%

respondentd.

Graf ¢. 15, spokojenost se vzhledem interiéru

15. Libi se Vam vzhled interiéru kancelare v sidle
spole¢nosti?

B velmi spokojen
M témér spokojen
M neutrdlni

M spiSe nespokojen

Zdroj: /viastni zpracovani]
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4.4.16 Otazka Sestnacta
Jak jste spokojen s provozni dobou nasi kancelare?

V posledni otazce se klienti vyjadfovali k provozni dobé& spole€nosti, negativni hodnoceni
se nevyskytovalo, pravdépodobné proto, ze jednatelka spolecnosti je k zastizeni neustale
a pred hlavnim vchodem do provozovny se nachazi schranka, kde mtzou klienti vhazovat

ucetni doklady ke zpracovani.

Graf ¢. 16, spokojenost s provozni dobou

16. Jste spokojen s provozni dobou kancelare?

B velmi spokojen
B témér spokojen

M neutralni

Zdroj: /viastni zpracovani]

4.5 Prezentace vysledki

Pii pohledu na vysledky prizkumu miize byt vedeni spole¢nosti spokojeno, vysledky
prokazaly spokojenost s poskytovanymi sluzbami a cenou. Téméf u kazdé otazky
prevladaji pozitivni hodnoceni. Velmi dobie dopadlo také hodnoceni procesu sluzeb.
OvSem vice nez polovina dotazovanych nijak nezaznamenala reklamni aktivity
spole¢nosti, proto by bylo dobré zvazit budouci zaméfeni reklamnich aktivit. Dale pak jen
52,38% Kklientli navstivilo internetové stranky spolecnosti. Stejné tak vice nez polovina

respondentli nezaznamenala propagacni aktivity spole¢nosti.
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5 SWOTANALYZA

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni a rozhovoru se zaméstnanci a vedenim firmy se mi
podafilo identifikovat silné a slabé stranky podniku, pfilezitosti a hrozby pro podnik.

Potfebné k vytvoteni analyzy interniho a externiho prostiedi.

5.1 Silné stranky

= (Clenstvi v Komofe dafiovych poradcii: jednoznaéna konkurenéni vyhoda pro firmu,
diky ¢lenstvi miize poskytovat vice sluzeb.

* Vysoka kvalifikace zaméstnanct: podle prizkumu je ze znalostmi velmi
nebo téméf spokojeno pres 50 % klientd.

» Komplexnost poskytovanych sluzeb: pokud si klient objedna sluzby,
je mu nabidnuta celé fada doplitkovych sluzeb, tak aby byl maximalné spokojen.

» Reakce na individualni pfani klientd.

= VéEtsi bariéry vstupu na trh (kvalifikace, zkousky): bariérou vstupu na trh daitového
poradenstvi jsou finan¢ni naklady na vstupni zkouSku, clenské piispévky
za Clenstvi v Komofe dafiovych poradcti CR, zikonné pojisténi odpovédnosti
a samoziejmé nutnost slozit kvalifika¢ni zkousku.

" Mezilidské vztahy na pracovisti (bezproblémovd komunikace mezi
zaméstnanci): pracovni atmosféra ve firm¢ je na velmi dobré urovni,
pfi feSeni problémt si pracovnici bez probléml pomahaji navzajem.

= Kapital firmy: zékladni kapital firmy je splacen.

= Pfehlednd organiza¢ni struktura: liniovy systém organizani struktury,
je srozumitelny a udava jasné kompetence konkrétnim osobam.

* Individuélni platebni podminky: dobrd finan¢ni situace spolec¢nosti, davd moznost
domluvit se s klientem na platbach podle jejich individualnich potieb.

» Pojisténi proti odpovédnosti: ze zakona jsou danovi poradci pojisténi proti
ptipadnym Skodam.

* Pevnd pozice firmy na trhu: 1 pfesto, Ze se jednd o mladou firmu,

je jeji pozice na trhu pevna.
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5.2 Slabé stranky

Analyzu slabych stranek uvadim v kap. 6.2

Malé propagacni aktivity a jejich nedostate¢na kontrola

Neprobihd zadny marketingovy vyzkum mezi klienty

Neexistuje systém komunikace se stalymi zdkazniky

Nedostatky v nepenézni motivaci zaméstnancu

Neexistence a dodrzovani urcité podnikové kultury

Centralizovany nakup materialu (¢asto neni vedeni k podniku k zastizent)

Mala kapacita

5.3 Prilezitosti

Neustale zlepSovani softwarovych aplikaci pro ucetnictvi: firmy vyrdbéjici
softwarové programy své produkty stale zdokonaluji, coz usnadiiuje praci osobam,
které tento program vyuzivaji.

V piipadé ekonomického rustu: konec finanéni krize: pokud v blizké dobé skonci
finan¢ni krize a ekonomika piejde do faze ristu, da se ocekéavat vznik celé fady
novych podniki tzn. Sance pro ziskani novych klientd.

Posilnéni vazeb mezi Komoru danovych poradcli, institucemi statni spravy

a Tax & Accounting s. r. 0.

5.4 Hrozby

Ubytek klientt v disledku pokracujici finanéni krize

Velky pocet legislativnich zmén v oblasti dani a ucetnictvi: danové a ucetni zdkony
se méni témeét kazdym rokem.

Snizend dostupnost uvérti na podporu podnikani: vznikd malo novych podnik.
Kvili finan¢ni krizi omezili finan¢ni instituce poskytovani uvéri podnikateltim.

Velky pocet konkurentli: danovych poradci je ve Zlin€ ptes 50.
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6 NAVRH OPATRENI VEDOUCICH KE ZLEPSENI
MARKETINGOVEH MIXU

V posledni casti mé bakalarské prace navrhuji firmé Tax & Accounting s. r. 0. zpusoby

vylepSeni marketingového mixu, vyuziti silnych stranek k rozvoji podniku, posileni

slabych stranek, eliminaci ohrozeni a rozvoj pfilezitosti. K tomu pouziji udaje ziskané

Z dotaznikového Setfeni, SWOT analyzy a analyzy marketingového mixu.

6.1 Navrhy zlepSeni marketingového mixu

6.1.1

6.1.2

6.1.3

Sluzba

V oblasti poskytovanych sluzeb neni spolecnosti co vytknout. Nabidka je skute¢né
velmi $iroka a i personal se snazi, aby byla pro klienta ptehledna. To prokazal
1 pruzkum mezi zdkazniky. Dalo by se fict, ze zakaznik obdrzi kompletni sluzby
Vv oblasti danového poradenstvi a jiz nemusi vyuzit sluzeb jinych danovych

poradcti, ucetnich nebo pravnika (pfi drobném pravnim poradenstvi).

Cena

Priizkum prokazal, ze vétSina klientli je se stanovenou cenou za sluzby spokojena.
Ceny jsou stanoveny pichledné a transparentné, zakaznik je s cenou seznamen
doptedu, takZe v budoucnu nevznikaji Zadné problémy. Firma také nabizi klientim
individuélni stanoveni platebnich podminek. V oblasti stanoveni ceny a platebnich

podminek jsem nezaznamenal prostor pro zlepSeni.

Propagace

Nejvhodnégjsi zplisob propagace pro podnik poskytujici sluzby byva public
relations, proto je urcité dobte, Zze v bfeznu 2009 probéhla v lokdlnich novinach
Zlinsky denik, PR kampan, navic se jednalo o neplacenou formu PR. Neprob&hlo
vSak Zadné vyraznéjSi méfeni UCinnosti kampang, napiiklad prizkum mezi
soucasnymi klienty. Jedinym zndmym vysledkem jsou pozitivni ohlasy nékterych
klientl (z vlastni iniciativy klientd). Stejné tak pfi sponzoringu riznych organizaci

nebyvaji vyhodnoceny vysledky. Proto bych firmé¢ doporudil, at’ se vzdy urcité
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obdobi po propagacni kampani, ptaji zaméestnanci souc¢asnych a nové prichozich

klientdl, zda zaznamenali reklamni aktivity Tax & Accounting Experts.

Nulovy pocet bannert na internetu. Internet a propagace na ném, je dnes dilezitym
prvkem pro kazdou firmu. Tax & Accounting Experts s. r. 0. se vSak propaguje
pouze na nckolika inzertnich serverech formou textového inzeratu. Proto
doporucuji zapojit se do systému vymeény banner a inzerovat své sluzby i touto
formou. Vétsina téchto systému dnes funguje bezplatné, takze by nevznikly zadné

naklady.

Webovée stranky spolecnosti byly vytvoreny roku 2006 a od té doby nebyly n&které
udaje aktualizovany. Doporucuji aktualizaci udaji, vytvofeni novych funkci

jako formulaf prani a stiznosti, pocitadlo pfistupt atd.

Velkym ,,boomem* v marketingu Vv posledni dob& zaznamenava tkz. event
marketing (marketing zazitkl) a firma by méla zvazit, zda jej vyuzije pii své
propagaci. Uspotadani sportovni, kulturni akce nebo darovani riiznych poukazek,
by urcité¢ posilily image spolecnosti a byly by dobrou odménou pro klicové

zakazniky nebo zaméstnance.

Pokud by firma v budoucnu chtéla ptilakat nové klienty, doporucil bych umistit
reklamu do lokalnich médii napt. tisk. A také bych se zaméfil na noveé vznikajici
firmy, napt. vruznych ,podnikatelskych inkubatorech® tedy v mistech kde

ziskavaji za€inajici podniky své zazemi.

Distribuce

V oblasti distribuce nevidim nedostatky. Pii problémech se firma snazi klientim

vyjit vstfic a v pfipad¢€ potieby posild zaméstnance za klienty.
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Materialni prostiedi

Hlavni sidlo spolecnosti je umisténo v méstské ¢asti Zlina - Pr$tném. Na sidlo
spole¢nosti v8ak neupozoriuji zadné ukazatele. Proto bych doporucil investici
do umisténi reklamni cedule k hlavni cest¢ poptf. vyvéSeni firemni vlajky

pted sidlem spolecnosti.

Zameéstnanci spole¢nosti pii své praci pouzivaji pocitace zakoupené v roce 2005,
tzn., ze v dnesni dob¢ jsou to jiz zastaralé a pomalé stroje. Taktéz kancelaisky balik
programti MS Office je z roku 1997. Navrhuji tedy investici do vypocetni techniky
kancelare, ktera by urychlila praci na PC, stejné tak 1 pofizeni nové verze programu

MS Office.

Procesy

Procesy ve firm€ jsou jiz ustilené a jsou vysledkem dlouholeté zkuSenosti
jednatelky spole€nosti. OvSem pii jejich provadéni mulZze dojit k problémiim,
a pokud se tak stane pfi ukonu, kdy je nutna ucast klienta, miize problém poskodit
image spolec¢nosti. Pfitomnost klienta je nutnd pfi objednani sluzby, uzavieni
smlouvy, poskytnuti ucetnich dokumentt, feseni piipadnych nedostatkii, sezndmeni
Klienta s vysledkem zpracovani dokumentii a platba klienta. Pokud se objevi
problém pii téchto procesech nema firma pfipraven krizovy plan, proto bych
jej doporucil sestavit. Krizovy plan by mél respektovat klienta, 1 kdyZ problém
vznikl na jeho strané (napf. nesouhlasi s podepsanim smlouvy, nedodal vSechny

ucetni dokumenty) a akceptovat jeho pfani.

Praci zaméstnancim by také ulehCilo automatické zasilani emailovych zprav
klientim, pfedev$im pfipomenuti terminu odevzdani ucetnich doklada (v soucasné
dobé probiha telefonicky, vznikaji tak finan¢ni néklady) nebo oznameni o podéni

daflového pfiznani a ostatnich dokladl statni sprave.
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6.1.7 Lidé (personal)

Podle vyzkumu je vétSina klienti spokojena s odvedenymi vykony zaméstnanct.

Ovsem v podniku neni nijak pozorovdna spokojenost zaméstnancd, proto bych
doporucil zavedeni hodnoticich pohovort, hlavni vyhodou by byla okamzita zpétna
vazba mezi zaméstnancem a jednatelem podniku. Pravidelny rozhovor o plnéni
pracovnich tkold, motivaci a pracovnich podminkéach, by byl prospésny pro obé¢

strany.

Za zvézeni by také stdla moZnost pfijmuti nového zaméstnance, ktery by se staral
o marketingové zalezitosti firmy. Provadél marketingovy vyzkum, vedl databézi
zakazniki, staral se o klicové zakazniky, pfipravoval propagacni aktivity, dbal
na dodrzovani firemni identity a kultury, poptf. vedl hodnotici pohovory

se zaméstnanci a dbal na jejich motivaci.

Nedostatkiim v nepenéznim odménovani se vénuji v kap. 6.2

6.2 Navrhy posileni slabych stranek podniku

Z analyzy SWOT vyplynuly tyto slabé stranky:

Malé propagacni aktivity a jejich nedostate¢na kontrola — investice do placenych
forem propagace, byly v minulosti minimalni. Pokud se uskute¢nily nebyly nijak

vyhodnoceny.

Neprobihd Zadny marketingovy vyzkum mezi klienty — prestoze se jedna

o spolecnost poskytujici sluzby a hlavnim zdrojem pfijmi jsou zékaznici,
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vV minulosti neprobéhl zadny marketingovy vyzkum ani dotaznikové Setieni s mirou
spokojenosti poskytovanych sluzeb. Firmé bych navrhl zopakovat pfisti rok
dotaznikové Setfeni se stejnymi otazkami, aby byly vysledky objektivni.

U nékterych otazek by mohl jit prizkum vice do hloubky.

Neexistuje systém komunikace se stalymi zédkazniky — firma si stalych zakaznika
ceni, ovSem neexistuje zadna databaze ani statistika. Proto bych firmé¢ doporucil
zavést prvky CRM (Customer relationship management), které by podpofili

oboustrannou komunikaci mezi firmou a zdkazniky a identifikovali klicové

zakazniky pro organizaci napf. podle trzeb.

Nedostatky Vv nepenézni motivaci zaméstnanci — firma motivuje zaméstnance
prevazné¢ finanénimi odménami, co se ty¢e nepenéznich odmén ziskéavaji
zaméstnanci pouze prispévek na stravovani. K témto benefitim bych navrhl ptidat:
pfispévek na dopravu - vSichni zaméstnanci dojizdi za praci z okolnich mést.
Moznost prace zdomova — u nekterych pracovnich tkonl neni nutna Ucast
pracovnika v kancelafi, daji se zvladnout i doma u pocitace. Proto bych zavedl
moznost prace zdomu pro zaméstnance. V takovém piipadé by zaméstnanec

samoziejmé musel pozadat o svoleni vedeni spole¢nosti.

Neexistence a dodrZzovani ur€ité podnikové kultury (nejednotny podpis, nejasna
identifikace, kazdy jedna jinak) — spole¢nost ma mezery v dodrzovani firemni
identity, jednotny zplsob podpisu, jednotny zpisob piedstavovani se do telefonu,
jednotné Sablony firemnich dokumenti. prizkum prokazal ze neni nutné vytvaret

firemni uniformy. Zaklady v podobé¢ loga, poslani a cild jsou jiz vytvofeny.

Centralizovany nakup materialu (Casto neni vedeni k podniku k zastizeni) — nakup
drobného materialu schvaluje vedeni podniku, pfi tomto postupu se v praxi mizou
vyskytnout problémy v podobé riznych zdrzeni. Napiiklad pokud ptestane svitit

zéafivka, zaméstnanci musi pockat s nakupem nové zafivky na schvaleni vedeni
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podniku (to mize n€kdy trvat i cely den). Proto bych doporucil zavést systém
decentralizovaného nakupu drobného materialu (napt. do 500 K¢).

Malé kapacita mist pro klienty: vV soucasné dob¢ si firma nemtize dovolit z davodu
omezenych kapacit pfijimat nové klienty, je proto nutné zvazit, zda-li by nebylo

vhodné pfijmout dal$i zaméstnance, aby se kapacita mohla rozsifit.
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ZAVER
Cilem mé bakalatské prace bylo analyzovat, zhodnotit a pfipadné vylepsit marketingovy

mix sluzeb spolecnosti Tax & Accounting Experts s. r. 0., kterd svym klientim poskytuje

danové a ucetni poradenstvi.

Sekundérnimi cily bylo provést analyzu slabych a silnych stranek podniku, identifikovat
prilezitosti a hrozby pro podnik a také provést marketingovy prizkum mezi klienty

spolecnosti.

Nejdiive bylo nutné zpracovat teoretické poznatky =z odborné literatury tykajici
se marketingového mixu sluzeb, marketingového prizkumu a SWOT analyzy. Tyto

poznatky jsem zpracoval v teoretické ¢asti této prace.

Praktickou ¢ést jsem vypracoval na zdkladé poznatkl, které jsem ziskal pii pusobeni na

odborné praxi ve firmé Tax & Accounting Experts s. r. o.
Nejprve jsem piedstavil spolecnost Tax & Accounting Experts s. r. 0., jeji historii

1 soucasnost, cile a poslani. Poté jsem se vénoval marketingového mixu sluzeb
ve spolecnosti, analyzoval jsem soucasnou situaci jednotlivych slozek mixu (sluzbu, cenu,
propagaci, distribuci, personal, materialni prostiedi, procesy). Jako zdroj tdaji jsem vyuzil

informace od vedeni spolecnosti, zaméstnancii, ale také vlastni nazory.

DalS$im dualezitym bodem této prace bylo provedeni marketingového vyzkumu, jenz si kladl
za cil vyhodnotit spokojenost klienti se slozkami marketingového mixu sluzeb. Formou
dotazniku bylo osloveno 105 klientl spolecnosti a navratnost ¢inila 60 %. Vysledky
prizkumu byly pro mé&, ale i pro vedeni spolecnosti pfijemnym piekvapenim, Zadny

z prvki marketingového mixu sluzeb vyrazné nepropadl.
Ptednostem a nedostatkiim, které podnik v soucasné dob€ m4, jsem se vénoval v analyze

SWOT, kterou jsem vypracoval na zaklad¢ zjisténych udaju z analyzy marketingového

mixu, dotaznikového Setfeni a rozhovortii se zaméestnanci a vedenim spolecnosti.

V posledni ¢asti se vénuji navrhiim na vylepSeni marketingového mixu a posileni slabych
stranek podniku. Nejvice zmén navrhuji ucinit v mife a zpiisobu propagace firmy, dal§im
dalezitym doporucenim je provadeét pravidelné marketingovy vyzkum spokojenosti
zakazniki, zaCit vyuzivat databazové systémy s udaji zakazniki, ptipravit krizovy plan

pro selhani procest atd.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Tuto praci jsem ptedlozil vedeni spolecnosti a véfim Ze bude pro spolecnost cennym

zdrojem informaci a ptisp&je k rozvoji Tax & Accounting Experts s. r. 0.
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7 CIZOJAZYCNE RESUME

In meiner Bakkalaurelus-Arbeit habe ich mich mit der Analyse der Marketing-Mix bei der

Dienstleistungen von Firma Tax & Accounting Experts s. r. 0. beffast.

Tax & Accounting Experts s. r. 0. bietet fiir seine Kunden Steuernberatung. Es geht um
junges, dynamisches Unternehmen. Die Firma wurde 2004 von Monika Dolezelova
gegriindet. Tax & Accounting Experts s. r. 0. ist eine Gesselchaft mit Beschranktner

Haftung.

Mein Ziel war Marketing-Mix bewerten, analysieren und verbessern. Diese Ziele habe ich

durch Marketingforschung, SWOT analyse und Marketing—mix Analyse zu erreichen.

Meine Arbeit hat zwei Teile, und zwar theoretische und praktische Teile.

Sekundares Zielen waren Schwichen seiten identifizieren und Zufriedenheit mit

Dienstleistungen untersuchen.

In theoretische Teil arbeite ich mit Fachliteratur. Ich bin verschiedene Artikel uber

Marketing mix bei der Dienstleistungen gelesen.

In praktische Teil realisiere ich Marketingforschung, Marketing-Mix Analyse und auch
erschaffe SWOT Analyse. Bei SWOT geht es um Analyse der Stirken, Schwéchen,

Chancen und Risiken fiir Betrieb.

Am Ende vorschlage ich Empfehlungen und Lésungen fiir Betrieb. Am meisten geht es um
Empfehlungen im propagation des Betrieb. Es ist auch notig regelmassige

Marketingforschung durchfuhren, und auf Inovattionen in Bereich reagieren.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

Ich hoffe, dass meine Ergebnisse helfen der Firma Tax & Accounting Experts s. r. 0.

in der Konkurenzkampf und erhoht Zufriedienheit mit Dienstleistungen.
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PRILOHA P I: LOGO SPOLECNOSTI

TAX
ACCOUNTING
EXPERTS s.ro.




PRILOHA P I1:VYPIS Z OBCHODNIHO REJSTRIKU

Datum zapisu: 14.dubna 2004

Obchodni firma: TAX & ACCOUNTING EXPERTS s.r.o.
Sidlo: Zlin, U sokolovny 121, PSC 760 01
Identifikaéni ¢islo: 269 23 424

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Predmét podnikani:
- Cinnost Ucetnich poradct, vedeni ucetnictvi
Statutarni organ:

jednatel: Monika Dolezelova, r.¢. 755531/4118
Zlin, P¥iluky 154, PSC 760 01
den vzniku funkce: 14.dubna 2004

Zpisob zastupovani: Jménem spolecnosti jedna jednatel.

Spole¢nici:

Monika Dolezelova, r.¢. 755531/4118

Zlin, Piiluky 154, PSC 760 01

Vklad: 200 000,- K¢

Splaceno: 100 %
Obchodni podil: 100 %

Zikladni kapital: 200 000,- K¢



PRILOHA P III: ZIVNOSTENSKY LIST PRAVNICKE OSOBY

Magistrat mésta Zlina
zZivnostensky Grad

Zivnostensky list

vydany prévnické osobé

&. §. : 2L-V/85/03-P ev.&.: 370502-41180-01
ze dne: 1.12.2003

dle Casti devaté, &1. XIII bod 2 Pfechodnych ustanoveni zdkona
&. 438/2003 Sb., kterym se m&n{ z8kon &. 586/1992 Sb., o danich
z pfijmd, ve zn&nf pozd&jsich pfedpisl, a nékteré dal3f z&kony,
2 divodu zmény ndzvu Zivnosti

Obchodnf firma :

TAX & ACCOUNTING EXPERTS s.r.o.

Sidlo : Zlin, U sokolovny 121, PSC 760 01

Identifika&ni &islo : 269 23 424

Pfedm&t podnikéni :

Cinnost G&etnich poradciu, vedeni Gletnictvi, vedeni dafiové
evidence

Doba, na kterou se Zivnostensky list vyddvd : neurditou

- Datum vzniku Zivnostenského oprdvnéni : 14. 4.2004

Datum vydénf{ Zivnostenského listu : 10. 1.2005

TS Vladimir Hanzlik
N “u&q‘ vedouci Zivnostenského (fadu MMZ
2
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PRILOHA PIV: FOTKY Z VELETRHU ZLINEXPO 2008




PRILOHA P V: DOTAZNIK

TAX
ACCOUNTING
EXPERTS s.ro. \

Vazeny zakazniku,

stale se snaZime zlepSovat nase sluzby, tak abychom dosahli Vasi maximalni spokojenosti.
Budeme velmi radi pokud si najdete chvilku ¢as a vyplnite tento kratky dotaznik. Dotaznik

je zcela anonymni.

Vasi odpoveéd’ prosim zakrouzkujte:

1. Jak jste spokojen s rozsahem nasich sluzeb?

Velmi spokojen — téméf spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

2. Jak jste spokojen s poskytovanymi sluzbami?

Velmi spokojen — téméf spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

3. Jak jste spokojen s nabidkou dopliikovych sluzeb?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

4. Jak jste spokojen s cenou?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

5. Jak jste spokojen s rychlosti reakce zaméstnancii na Vase piani?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen



6. Jak jste spokojen ze znalostmi personalu v dafové a ticetni oblasti?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

7. Jak jste spokojen sindividualnim pfistupem zaméstnanci pii specifickych

pozadavcich?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

8. Jak hodnotite vystupovani zaméstnancti pii jednani s Vami?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

9. Postradate u nasich zaméstnancu firemni ,,uniformu‘?

Velmi spokojen — téméf spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

10. Zaznamenal jste reklamni aktivity nasi spole¢nosti?

Velmi spokojen — téméf spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

11. Zaznamenali jste novinové ¢lanky o nasi spole¢nosti?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

12. Jakou formu komunikaci s nasimi zaméstnanci nejcastéji pouzivate?

Velmi spokojen — téméf spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

13. Jak jste spokojen s procesem sluzeb?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

14. Navstivili jste internetové stranky nasi spolecnosti?



Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

15. Libi se Vam vzhled interiéru nasi kanceléfe v sidle spole¢nosti?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

16. Jak jste spokojen s provozni dobou nasi kancelate?

Velmi spokojen — témét spokojen — neutralni postoj — spise nespokojen — velmi nespokojen

Za Tax & Accounting Experts s. r. 0. Monika Dolezelova — jednatelka spolecnosti



