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1 Uvod

., Schopnost komunikace je rozhodujici pro uspéch viidce.

Nedosahne niceho, pokud nedokadze komunikovat efektivne. *

Norman Allen

Jiz v historii se uplatiiovalo heslo Tomase Bati ,,Na§ zédkaznik, nas pan*. Dfive tak bylo
bézné, ze mali obchodnici znali vétSinu svych zakaznikl. VE&déli, jak se jmenuji, kolik
maji déti, zda jsou zrovna nemocni ¢i zdravi nebo zda maji finan¢ni problémy. Pokud
m¢él zdkaznik néjaké prani ¢i problém, snazili se mu vyhovét a pomoci. VEdéli, ze

jenom tehdy bude nakupovat pravé u nich a ne u konkurence.

Péce vénovana zakaznikovi se vyplati i dnes. Prispiva k tomu skutecnost, ze dne$ni
zakaznik je individualitou a chce mit véc originalni, nikoli tuctovou. O svych krocich
chce rozhodovat sdm, nechce, aby s nim bylo manipulovéano, a vétS§inou chce mit pocit,

ze dostava néco zadarmo — ,,néco navic*.

Dle spolecnosti Incoma se stfedem marketingu stava loajalita zékaznikl. Cilem
obchodniku tak je, aby zakaznik o jejich produktu védél, koupil ho a ptedevsim, aby §lo

0 opakovany nakup. K tomu do jisté miry pfispiva praveé spravné zvolena komunikace.

Snad kazdy se v zivoté stfetl s pojmem komunikace v jejich riznych podobach. Kazdy
se tak stava ucastnikem né&jakého komunikacniho procesu, kdy usiluje o vytvoreni €i
dosazeni néceho spolecného s jinymi lidmi, kterym chce néco sdélit, oznamit,
zprostifedkovat anebo vyjadfit svlj nazor nebo postoj. Nevyhnutelnost komunikace a
dilezitosti jejiho postaveni v jakékoli oblasti a pti jakékoli ¢innosti vyplyva z potieby
dukladné znalosti prostiedi, které nas obklopuje, nazort, zajmu a potieb téch, ktefi toto
prostiedi tvofi, dale také z potfeby nabizet co nejlepsi zplisob feSeni téchto potieb a
pozadavku. Potfeba komunikovat je tak aktudlni, nevyhnutelnou podminkou

demokracie, piedpokladem a vychodiskem dobré spoluprace.



Pii podnikdni ma komunikace zvlastni uplatnéni. Zaméstnavatelé komunikuji se
zaméstnanci, zaméstnanci komunikuji se zaméstnavateli, prodavajici se zakazniky.
Ptedvadime zbozi, promlouvame, piSeme dopisy a vyfizujeme obchodni zalezitosti,
telefonuje, rozmlouvame tvaii v tvar, rozhodujeme, prodavame sebe, své spolecnosti €i
vyrobky. Abychom byli uspésni, potfebujeme jasn¢ prezentovat své piistupy a
produkty. Avsak pokud nedokdzeme komunikovat aspésné a efektivné, nebude ani nase

podnikani uspésné.

r

Komunikace je tedy soucasti podnikani a pro né&j dulezitého marketingu. Bez
marketingu se neobejde témét zadna firma nebo instituce. VSichni bez rozdilu potiebuji
zdkazniky informovat, seznamovat s nabidkou, vysvétlovat vlastnosti, prospéSnost,
hodnotu ¢i pouziti vyrobkti nebo sluzeb, které nabizeji. Musi tedy proto se svymi
cilovymi skupinami komunikovat. Komunikovat v marketingu vsSak také znamena
pfijimat podnéty a navrhy od zdkazniki a vhodnym zpiisobem na né reagovat.
Marketing je tak neustaly proces spoléhajici se na zpétnou vazbu. Vzdyt pravé

nedostate¢na komunikace vede ke Spatnému marketingu a k ipadku obchodu, podniku.

Cil prace

Cilem této diplomové prace je vypracovani navrhu na zajiSténi komplexni péce o
stavajici klienty, a to zavedenim novych sluzeb, v¢etné nastaveni vhodné komunikace
Vv pritbéhu roku 2009, tj. pfipravit sluzby a vySkolit zamé&stnance tak, aby nové sluzby
mohly byt poskytovany klientim jiz od 1. 1. 2010, a to S pfihlédnutim k moZnosti

navySeni po¢tu zaméstnancti a zmény lokality sidla firmy.



2 Literarni reserse

2.1 Pojmy
Mezi stéZejni pojmy tykajici se problematiky této prace patii marketing, komunikace,

zakaznik.

2.1.1 Marketing

patii nasledujici definice.

Definice podle Philipa Kotlera a Garyho Armstronga (2004):
~Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i
skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smeny vyrobkii ¢i jinych hodnot.*
Americka marketingova asociace zvetejnila vroce 2007 svou novou definici
marketingu®, ktera zni takto:

., Marketing je aktivita, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, dorucovani a

vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost.

Peter Drucker (2002) naopak charakterizuje tento pojem vice z pohledu firmy:
~Marketing je tak zakladni, Ze nemiize byt povazovan za samostatnou funkci. Je to podnikani
videné z hlediska jeho konecného vysledku, tedy z hlediska zdkaznika. Prosperita firmy neni

determinovand jeho produkci, ale jeho zakaznikem.

2.1.2 Komunikace

Komunikace je pojem, ktery ma velmi Siroké pouZiti a uplatnéni v mnoha védnich
oborech. Samotny vyklad tohoto pojmu tak neni jednozna¢ny. VétSina autorh se vSak
shoduje v chapani komunikace jako pfenosu informaci od odesilatele K piijemci.

Nektera presna znéni definic tohoto pojmu uvadim dale.

Vseobecna encyklopedie Universum (2000) definuje pojem komunikace jako:
»odélovani ¢i prenos (vysilani a prijem) informace pomoci znakového systému jazykového
(verbalni k.) nebo jiného; téz komunikace mezi zviraty; komunikace pomoci technickych médii

(telefon), masovych médii, prostredkii masové komunikace.

! Definition of marketing [online]. Vlastni pieklad. [cit. 2009-01-29].
<http://www.marketingpower.com/AboutAM A/Pages/DefinitionofMarketing.aspx?sq=marketing+definition>.



Miroslav Foret (2003) charakterizuje komunikaci jako: ,,zdaklad veskerych vztahit mezi
lidmi““. Komunikace dle néj predstavuje:

»Proces sdelovani, sdileni, prenosu a vymény vyznamii a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru
nejen oblast informaci, ale také dalsich projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriznéjsi

nabizené produkty, stejné jako reakce zdkaznikii na né*.

2.1.3 Zakaznik

Pii definovani pojmu zakaznik se nazory jednotlivych odbornikli rtzni. Zatimco
napiiklad Peter Drucker chape zakaznika jako spotiebitele, tak vyklad Encyklopedie
komunikac¢nich technik je s nim v rozporu. Naopak obdobné jako tato Encyklopedie
charakterizuje zakaznika Jaroslava Dédkova, a to jako ¢loveka, ktery kupuje produkty

firmy. Piesna znéni téchto definic uvadim nize v textu.

Na otazku ,,Kdo je zakaznik?* odpovida tedy Peter Drucker (2003) takto:

,, Zakaznikem je vidy spotiebitel — to znamena konecny uzivatel daného vyrobku nebo sluzby. *

Dle Encyklopedie komunikaénich technik (1994) je znéni této definice nasledujici:

,, Zakaznikim prodava podnik své produkty. Zakaznici vSak nemusi byt konecnymi uzivateli. *

Dale Jaroslava Dédkova (2001), ktera definuje tento pojem takto:
,, Zdkaznik je jen ten, kdo objednava, informuje se, nakupuje a plati. Clovek je zdkaznikem, az ve

chvili kdy nakupuje. *

A jak definuji zdkaznika n&které ceské slovniky?
Naptiklad dle Slovniku spisovného jazyka ¢eského (1989) je zakaznikem:
., Zakaznik je ten, kdo zakazku déld, objednava, kupuje; kupujici, odbératel, objednatel. **

Dale podle Masarykova nauc¢ného slovniku (1933) je tzv. zdkaznictvo:
~Kruh odberatelii nebo klientii urcitého podniku néjakého odvétvi vydélecné cinnosti, zejména
pravidelni stali zakaznici, zvani téz jako stalci, na rozdil od nestdlych odbératelii neboli
nestalci. Ziskavani, udrzovani a rozmnozeni zakaznictva je zejména v moderni dobé predmét
peclivé pozornosti a stale intensivnéjsi, planovité péce, vrcholici v Batové hesle

., Nas zakaznik — nas pan!*
Odlisné od vyse uvedenych definic je pojeti Marie Bunesové (2009):
., Zdkaznik je kazdy, kdo vstoupi s nami (nasi organizaci) V jednani. Zakaznik je také ten,

kdo vstoupil do obchodu, avsak nic nekoupil.



2.2 Komunikace

2.2.1 Proces komunikace

Sdélovani neprobihd (Mikulastik, 2003) formou jednostranné komunikace. Je to
oboustranny proces. To znamena, ze Se role odesilatele a piijemce informaci stiidaji.
PtiCemz Casové vstupy se fidi urCitymi nepsanymi pravidly, ktera naznacuji charakter
vztahu v mife dominance, mocenské pozice i miry sebevédomi. Proces komunikace se
tak zabyva tim, jak se méni myslenkovy proces v komunikac¢ni, tj. jak dochazi ke
kodovani informace do urcitého sd€leni, vybéru pienosového média, nésledné
dekodovani ptfijemcem, vzniku odezvy, zpétné vazby, a to vSe za piitomnosti Sumui
V procesul.

Prubéh a jednotlivé prvky procesu komunikace znazorfiuje Obrazek 1.

Obrazek 1: Komunikacni proces

=13

jlemce

Odesilatel Kédovani Sdéleni Dekddovani P

Média

«— Sum —

Zpétna vazba ‘I' Odezva

Oblast zkuSenosti odesilatele Oblast zkusenosti prijemce

Pramen: Kotler, 2007.

Prvky Odesilatel a Prijemce jsou hlavnimi u¢astniky komunikace. Dalsi dva — Sdéleni a
Média — jsou hlavnimi komunika¢nimi nastroji. Prvky Kédovani, Dekédovani, Odezva a
Zpétnd vazba jsou pak primarni komunikadni funkce. Posledni prvek Sum je $um
v systému. (Kotler, 2007)
Jednotlivé prvky komunikacniho procesu vysvétluje Miroslav Foret (2003) nasledujicim
zpliisobem:

— Odesilatel predstavuje iniciatora komunikace, tedy toho, kdo ma napad,

informaci, tedy urcity divod ke komunikaci.



— Kodovani znamena piedstaveni, vyjadieni pfedmétu komunikace do souboru
prvkl, symboli, tvart.

— Sdéleni vyjadiuje vysledek kdédovaciho procesu, v marketingovém pojeti se tak
muze jednat o samotnou nabidku firmy (produkt).

— Meédia nebo také prostiredek komunikace ma v tomto procesu vyznam nosice
zpravy ¢i sdéleni a distributora.

— Dekédovani ptedstavuje myslenkové pochody, jimiz na =zakladé svych
schopnosti, zkuSenosti a svého referenéniho ramce adresat ¢i zékaznik
interpretuje obsah zpravy.

— PFijemce je pak pravdépodobné cilovym posluchacem ¢i zédkaznikem, kterému
je sdéleni urceno.

— Zpétnd vazba znamena reakci piijemce (zédkaznika), ktera umoziuje vzajemnou,
tj. oboustrannou, nikoli pouze jednosmérnou, komunikaci.

—  Sum jsou viechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢ pochopeni zpravy.

Fungovani procesu komunikace dle Obrdzku 1 je nasledné¢ podrobnéji popsano
(Nagyova, 1994):
Odesilatel vysila urcité sdéleni (informaci, radu, pozadavek) ptijemci. Toto sdéleni musi
spliovat kritéria:

o Musi upoutat pozornost prijemce.

o Musi byt srozumitelné obeéma, tj. odesilateli a prijemci.

®  Musi odpovidat potFebam a pranim prijemce.
Tyto tkoly se spojuji s modely odezvy zakaznik na podnét (napf. model AIDA), viz

niZe v textu, kterymi kazdy jednotlivec prochéazi pfed ndkupnim rozhodnutim.

Dale sdéleni musi byt zakodovéano, tj. ptevedeno do srozumitelné podoby a pfeneseno
komunikacnim médiem. Dekodovani je interpretace samotnym piijemcem. Po piijeti
sdé€leni piijemcem nasleduje jeho odezva ¢i téz odpovéd’ a jeho reakce v podobé zpétné
vazby. Cely proces miize byt v jednotlivych fazich rusen tzv. komunika¢nimi Sumy,
které obvykle snizuji efektivnost komunikace, v nékterych piipadech mohou zputsobit i

opacny vysledek.



Modely chovani a odezvy zakazniki na podnét

Odesilatel se musi v ramci komunikacniho procesu rozhodnout, komu je jeho sdéleni
uréeno a jakou reakci ma vyvolat. V oblasti marketingu to naptiklad znamena, Ze
marketér si musi zvolit cilovy trh, seznamit se s jeho charakteristiky, vytvofit adekvatni
sdéleni a rozhodnout, jakou reakci ma toto sdéleni u piijemce - zakaznika vyvolat.
Marketér tak mtze u ptijemct — zdkaznikll usilovat o rozumovou, citovou nebo akéni
reakci na sdéleni. Pokousi se tak ulozit néco do mysli zakaznika, zménit jeho postoj

nebo ho pfimét k urcitému jednani. Existuji zde rizné modely studii reakce zakaznikd.

Nejznaméjsi modely postupné reakce znazoriiuje Tabulka 1. (Kotler, 2001)

Tabulka 1: Modely chovani a odezvy zdkaznikit na podnét

MAadely
Stadia Model AlDA Madel pu:ust:;pn?u:h Madel inu:.waifné— MDFIEI »
kroko adaptivhi kormunikacni
Plsobeni
Focit potieby
Rozurnové | Pozornost \r Pocit potieby Ynimani
Rozurmova
-,l, Foznani \l»'
1. reakce
w
Zajem Zaliba Zajem Postoj
Citove W Preference W
Touha Presvédceni Hodnoceni ey s
1
Wyzkougeni .
AkEni Akce Koupé Cin
PrizpOsobeni

Pramen: Kotler, 2001.
Pro vysvétleni téchto modeld v praxi vyuZziji piiklad dle Kotlera (2001). VSechny
uvedené modely vychazeji z toho, ze kupujici prochazi rozumovym, citovym a akénim
stadiem chovani v ur€itém potadi. Potadi ,, poznej-pocituj-jednej* je vhodné, kdyz
pfijemci velmi zélezi na kategorii produktu s velkou diferenciaci, naptiklad pii koupi
automobilu. Alternativnim potadim je ,,jednej-pocituj-poznej“, které je vhodné pro
pfijemce sdéleni, ktery méa o produkt velky zdjem, ale nedovede v dané kategorii
rozeznat rozdily, naptiklad pifi ndkupu hlinikové stfeSni krytiny. Tfetim moznym
poradim je ,, poznej-jednej-pocituj “, které je adekvatni v situacich, kdy piijemce se o
produkt pfili§ nezajima a nerozeznava rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi produktt,
napiiklad pfi ndkupu soli. Principem je tak spravné odhadnuti potfadi odesilatelem

(marketérem) pro adekvatni nastaveni komunikace.

10



2.2.2 Cile komunikace

Stanoveni cili komunikace se vSak dale také odviji od samotnych ucastnikli, mezi
kterymi probihd. Vzhledem k tomu, Ze jind bude komunikace na Grovni osobni a jina na
urovni pracovni, liSit se budou také jejich vytyCené cile. Obecné lze vSak fici, ze cilem

komunikace je hodnotny pfinos pro obé zicastnéné strany, firmu i zdkaznika.

Firmou stanovené cile (Nagyova, 1994) tak mohou byt naptiklad:

e Poskytovani informaci — jedna se poskytovani informaci firmou, naptiklad o
dostupnosti své nabidky produkti nebo spole¢nosti, a to soucasnym Ci
potencionalnim zakaznikiim, investorim a jinym osobdm ¢i institucim.

o Stimulace poptavky — zvySeni poptavky po dané znacce vyrobku nebo po urcité
specifické sluzbg.

o Zdiirazneéni uzitku — zdiraznéni vyhody, kterou pfinési vlastnictvi vyrobku jeho
majiteli.

e Stabilizace prodejii — vyvoj vyse obratu neni konstantni (vlivem sezonnosti

zbozi, cykli¢nosti ¢i nepravidelnosti poptavky aj.).

2.2.3 Cesty komunikace

Napiiklad Bernice Hurst v knize Encyklopedie komunika¢nich technik (1994)
roz¢lenuje cesty komunikace na pFimé a nepiimé, piiCemz do piimych zatazuje
komunikaci ,, tvari v tvar** a pomoci prostrednika. Jako o neptimé pak hovoii o masové

&1 hromadné komunikaci.

A. Piima komunikace
1) Dle této knihy B. Hursta (1994) komunikace ,tvari v tvai“ predstavuje:
a) Mluveni a naslouchdni
— mluveni mize mit podobu konverzace, projevi ¢i prezentace
— naslouchani je proces, pii kterém vstiebavame myslenky a vytvatime si vlastni
nazor
b) Prezentace
— vyuziti nastrojii: tec, vizualni pomucky, sdélovaci technika, statistika, obrazky,

formalni a neformalni ptistup
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f)

9)

Setkani

zodpovezeni otazek: Kdo?, Kdy?, Kde?, Pro¢?, Jak?

whér struktury: konference?, sympozia®, spontanni diskuze o hledani novych
napadd, apod.

Komunikace se zaméstnanci

motivace, kvalifikace, socialni zabezpeceni, pracovni podminky, vybérové fizeni
Kvalifikace a jeji zvySovani

vzdelavani je zalezitosti komunikace a komunikace je zalezitosti vzdélavani
vzdélavani vede k vyuziti celého potencialu ¢lovéka, zlepseni jeho schopnosti a
dovednosti a porozuméni tak sobé i ostatnim

Vyjednavani

predstavuje: pokus ovlivnit ostatni vymeénou nazord nebo smlouvanim, proces
uspokojeni vlastnich potieb v ptipadé€, ze n€kdo jiny ma vliv na to, co chceme, ¢i
proces kompromisu, kde kazd4 strana néco slevi, aby dosahla toho, po ¢em touzi
Strategie prodeje

prodavat je schopnost presvédCovat a presvédCovani je komunikace

2) Komunikace pomoci prostiednika

Jedna se o komunikaci mezi odesilatelem ¢i zdrojem urcitého sdéleni a konkrétni

cilovou skupinou. Jako prostfednik se v této komunikace (Hurst, 1994) vyuziva:

a)
b)
c)

B.

telefon
média® — noviny a Gasopisy, obchodni katalogy, rozhlas, televize

techniku — interaktivni pfenos (socialni komunikace prostfednictvim internetu)

Neprima - masova komunikace

Vzhledem k tomu, ze Hurst (1994) se ve své knize dale specifikaci tohoto pojmu blize

nevénuje, uvadim déle charakteristiku z dalSich zdrojt.

2 Konference znamena zabezpegit lidem piileZitost poradit se, dat lidi dohromady, aby si vyménili své nazory, aby mohli sly3et, co o
tématu fikaji ti, se kterymi se nestykaji Casto a pravidelné; diskuze experti.

% Sympozia se &asto pouzivaji jako prostedky pro rozvoj skupin, tymd, pro podporu spoleéné prace.

* Pouziti médii jako prostiednika v piimé komunikaci autor uvazuje v ptipadech, kdy je sd&leni zacileno na konkrétni cilovou
skupinu. Autor tak odlisuje pouziti médii v masové komunikaci, kdy sdéleni je urceno Siroké vetejnosti bez jeji blizsi specifikace.
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Podle Mikulastika (2003) odesilatel v masové komunikaci piedava sdéleni SirSimu
obecenstvu. Za prostiedky masové komunikace tak povazuje tisk, radio, televizi,
internet, a nékteré dal$i propagacni prosttedky jako jsou letdky, plakaty, firemni

prospekty a stitky aj. Prilezitosti pro zpétnou vazbu jsou zde také omezenéjsi.

Dale Encyklopedie portalu Seznam.cz’ definuje tento pojem jako:

»yStematicke sireni sdélent, spolecenskych a kulturnich vzoru prostrednictvim prostiedkii
masové informace a propagandy (tisk, rozhlas, televize). Cilem je formovat hodnoty, minéni,
postoje a chovani v oblasti politické, ekonomické, ideologické a kulturni. Je nastrojem
politického boje, Fizeni, reklamy.*

Jini autofi pouZivaji ¢lenéni na osobni a neosobni komunikaci. Naptiklad Stensova
(2009) do osobni komunikace zafazuje programy osobniho prodeje, rizeni prodeje a

kontroly, do neosobni pak reklamni programy, programy podpory prodeje a public

relations.

2.2.4 Druhy komunikace
V literaturach existuji ruzna ¢lenéni druht komunikace, naptiklad vertikalni (od shora
doltt) a horizontalni (ve stejné roving), jednocestna a dialog, i intrapersondlni (sam se

sebou) a interpersondlni (mezi 2 a vice lidmi).

Druhy, které vSak uvadi vétSina autorGi a patfi k nejznadméjSim, jsou verbalni a
nonverbalni. Jako piiklad konkrétniho rozdéleni v ramci téchto dvou slozek jsem zvolila

pohled autorti Nového a Petzolda (2006), ktefi pracuji s nasledujicim ¢lenénim:

a) Verbdlni komunikace, kam patii:

— Ton hlasu — dulezité je mluvit poutave, piijemné.

— Rychlost reci — mluvit klidn€ a srozumiteln¢.

—  Aktivni naslouchani — reagovat v prib¢hu rozhovoru, aj.
b) Neverbdlni komunikace, nebo také ,,rec téla* zahrnuje:
— Obleceni

— Mimika — vyraz obliceje, o¢ni kontakt, aj.

— Gesta a gestikulace — podani rukou, drzeni téla, aj.

¥ Masova komunikace [online]. ¢ 1996-2009. [cit. 2009-02-01]. < http://encyklopedie.seznam.cz/heslo/68757-masova-komunikace>.
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Dalsi autofi pak jesté rozsifuji druh neverbalni komunikace o dalsi slozky, napiiklad o
haptiku (kontakt hmatem), proxemiku (vzdalenost mezi komunikujicimi subjekty),
paralingvistiku (zvukova stranka), grafologii (zkoumani rukopisu k vyjadfeni povahy
Cloveka) aj.

2.2.5 Formy komunikace

Na pojem formy komunikace se nazory odborniki v literaturach riizni, toto ¢lenéni tak
neni jednoznacné. Zatimco ncktefi autoii za formy komunikace povazuji Clenéni na
verbalni a neverbalni, napt. M. Mikulastik (Komunika¢ni dovednosti v praxi, 2003), tak
jini, napt. B. Hurst (Encykloepdie komunikacnich technik, 1994) rozliSuji formu
pisemné, Ustni, obrazové, aj. komunikace.

Mozné ¢lenéni forem komunikace (Bunesova, 2009) tak piedstavuje Obrazek 1.

Obrdzek 2: Formy komunikace

Podnikatelsky
zamér

FORMY \
KOMUNII::SNE}

ZVUKOVA

OBRAZOVA @
USTNI \
y VSEDBECNA
OBRAZKY
apod. ....

i INDIVIDUALNI
ZNELKA (Adresne)

el

Pramen: BunesSova, 2009.
Dle vySe uvedeného obrazku se formy komunikace ¢leni dle jeji zvukové, pisemné,
obrazové aj. podoby. V ramci pisemné formy se rozliSuje individualni a vSeobecna
komunikace. Zatimco vSeobecnd komunikace je urCena pro $ir$i potfebu nebo vnéjsi
vetejnost, individualni (adresnd) je zacilena na konkrétniho Ccloveéka. Pisemna
komunikace s timto jedinym ¢lovékem tak muze byt piedevsim prostiednictvim dopist,
at’ jiz v papirové ¢i elektronické podobé. Podoba a forma vSeobecné komunikace pak
zavisi do zna¢né miry na cilové skupiné, obsahu sdé€leni a divodu sdé€leni. Zpiisob
napiiklad prezentace zpravy, podnikatelského zaméru ¢i brozury musi byt ovlivnén

skutec¢nosti, komu a proc¢ jsou informace urceny. (Hurst, 1994)
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2.3 Komunikace se zakaznikem

2.3.1 Poslouchani a naslouchani
Nektefi autofi povazuji pojmy naslouchani a poslouchani za synonyma. Naptiklad Hurst
(1994) je povazuje za rovnocenné a rozumi jimi takovy proces, pii kterém cloveék
vstfebava myslenky a vytvafi si vlastni nazor, pficemz samotné vyhodnoceni pfichézi az
pozdéji.
Dalsi autofi tyto pojmy naopak vnimaji za vyznamové odlisné. Napiiklad Mikulastik
(2003) charakterizuje poslouchani jako soucasti komunikace, ktera zaujima
v komunikacnich procesech nejvyznamnéjsi ¢asovy prostor. Je to dovednost, kterou se
muzeme naucit. Patii k ¢tyfem zakladnim komunika¢nim dovednostem (mluveni, cteni,
psani, poslouchani). Naslouchani je dle né&j pak aktivnim poslouchanim, které je blize
specifikovdno nize v textu. Déle tento autor rozliSuje nékolik zpiisobii poslouchani,
z nichz néktera uvadim nize v textu.

1. Aktivni poslouchani
Jako aktivni poslucha¢ se oznacuje ten, kdo soustiedéné vnimé partnerovo sdéleni,
reaguje, davd zpétnou vazbu, podporuje, kritizuje. Pokud né€kdo aktivné nasloucha,
snazi se porozumét tomu, kdo se mu svétuje, kdo mu povida o svych problémech, da se
to oznacit také jako naslouchani.

2. Reflektivni a empatické naslouchdani
Jedna se o zplisob, jak naslouchat pocitiim, porozumét druhému ¢lovéku, davat zpétnou
vazbu, ¢i jak reagovat. Je to poslouchani nejen usima, ale i o¢ima a srdcem.

3. Poslouchdani pro informace
Piedstavuje nezbytnou soucast pracovni ¢innosti a veSkerych interpersonalnich vztaht
v kazdodennim Zivoté. Dulezité je identifikovani hlavni myslenky, sledovani fixa¢nich
bodt, které se vztahuji k hlavni myslence.

4. Kritické poslouchani
Kriticky poslech je ur€itym vystupnovanim poslechu pro informace. Navic je zde ale
zhodnocovani toho, co ¢lovek slysi, pochybovéani o tom, co sly$i, s moznosti namitat,

vyvracet, oponovat.
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2.3.2 Ziskavani informaci

Ptikladem ziskavani informaci Vv oblasti marketingu, miize byt skutecnost, kdy firma
(marketér) zjisStuje potfeby, pfani ¢i pozadavky zakaznikli, aby je mohl nasledné
vhodnym zpiisoben uspokojit. Jednim z moznych zpisobii zjisStovani informaci o

zakaznikovi je pravé marketingovy vyzkum. (Hordkova, 1992)

Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je tedy poskytnout podstatné a objektivni
informace o situaci na trhu. V tomto pfipadé¢ se piedev§im jedna o informace o
zakaznikovi. Nebot’ prostfednictvim odpovédi na otazky: ,,Kdo je zdkaznik?*, , Kde a

co nakupuje?*, ,Jak je spokojen s nabidkou?*, ¢i ,,Jaké jsou jeho potieby a prani?* lze

dosahnout lépe pripravené nabidky a komunikace se zdkaznikem.

Organizace ur¢it¢tho marketingového vyzkumu se odviji od pfesného vymezeni cile.
Nasleduje pfiprava vyzkumu, kterd spociva v navrhu a predbézném vypracovani
postupu vlastniho vyzkumu. Dalsi faze je zamétfena na shromazd’ovani potfebnych dat,
kterd jsou nasledné statisticky zpracovana. Zavére¢nou etapou vyzkumu je interpretace

ziskanych vysledk a ptijeti uréitych doporuceni. (Horakova, 1992)

Typy marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum se v praxi provadi mnoha riznymi zpusoby. Z hlediska formy
vyzkumu, tedy zplisobu sbéru informaci, se rozliSuji dva zakladni typy shromazd’ovani

dat, dva typy marketingového vyzkumu — primarni a sekundérni.

Primarni marketingovy vyzkum se provadi n¢kterou z nasledujicich technik, ptipadné
jejich sttidanim ¢i kombinovanim. Podle (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003) se jedna o

techniky: pozorovani, dotazovani, experiment (fokus).

K nejrozsitenéjsim technikdm kvantitativniho 1 kvalitativniho marketingového vyzkumu
patii dotazovdni. To se uskute¢iiuje pomoci dotaznikd nebo zdznamovych archi a
vhodné zvoleného kontaktu srespondenty. Tento kontakt pak milZe byt osobni,
telefonicky nebo pisemny.

V ptipad¢ pisemného kontaktu se jedna o dotaznik. Dotaznik je souborem rtznych
otazek, uspotadanych v ur¢itém sledu. Je piedkladan respondentovi, jehoz ulohou je

vyjadfit osobni nazor ve formé odpovédi na predlozené otazky. Pii formulaci dotazniku
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je tieba vénovat pozornost jeho struktuie a spravnému formulovani kladenych otazek.
Spatna formulace nebo chybné sestaveni dotazniku mohou ziskané informace
zpochybnit a dosazené¢ vysledky pak nemusi pln€¢ odpovidat potfebam a cilim
realizovaného marketingového vyzkumu. Pro sestaveni dotazniku se vyuzivaji dva
druhy otazek — uzaviené a oteviené. Uzaviené otazky piedpokladaji omezeny pocet
variant odpovédi, respondent mezi nimi vybira tu, kterd je zjeho pohledu ta
nejspravnéjsi. Naopak otazky s otevienym koncem nechdvaji prostor pro vlastni

formulaci respondentovy odpovédi. (Foret, Stavkova, 2003), (Horakova, 1992)

Sekundarni marketingovy vyzkum spocivd ve zpracovani dat, ziskanych z jinych
zdroju, naptiklad z literatury, vysledki jinych primarnich vyzkumu apod., z tak zvanych

perifernich paméti. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)

2.3.3 Jednani

Principem uspé$ného jednani (Hurst, 2003) by mél byt proces ,,davat — brat“. Kazda
strana ma své vychodisko a cil. Ugelem je, aby obé strany dosahly svého cile, daly co
nejmén¢ a ziskaly co nejvice. AvSak aby tento stav ve skute¢nosti opravdu nastal, musi
dochazet ke kompromisu, a to tak, aby byly obé& strany spokojené. Urdeni tohoto
kompromisu je tak skute¢nym cilem jedndni. Pti jednani musi kazda strana néco ziskat

a mit pocit, ze jednani vedlo k né¢emu uZite€nému.

Charakteristické rysy jednani

Vétsina autord se (Hurst, 2003) shoduje V nasledujicim vyctu nejdilezitéjSich ryst
jednani: sti‘et zdjmii, spoleéné zdjmy (tj. spole¢na snaha dodrzovat oboustranné
vyhodné dohody), spoleény cil, vzdjemnd zdvislost (tj. pokud jedna ze stran hodla
kdykoli od dohody odstoupit, musi ji druha strana dat k tomuto kroku svoleni),
pratelska vyména ndzorit, vyména informaci, predstirani, manipulace, Spatna
interpretace, nejistota, podstoupeni rizika.

Prabéh jednani

Rizni autofi identifikuji jednotlivé faze odlisné, avSak zakladni princip ziistava stejny.
Naptiklad v knize B. Hursta (2003) jsou uvedeny piistupy dvou autord, z nichz jeden
autor uvadi nasledujici faze: orientacni faze, zaujeti stanoviska, hledani ieSeni, krize Ci

mrtvy bod, urovndni, zakonceni a druhy tyto: sezndmeni se navzdjem, vyjddieni cilit a
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zamérn, zahdjeni celého procesu, vyjadieni nesouhlasu a konflikt, piehodnoceni a
kompromis, dohoda na principech nebo ustanovenich. Vyznamov¢ jsou si vsak tato

¢lenéni velmi blizka.

Pro vysvétleni jednotlivych fazi pouziji zdkladni v§eobecnou podobu prabéhu jednéni
autort Prazska a Jindra (2002), ktefi pracuji s témito fazemi:

a) Priprava na jednani — tato faze se odehrava pied samotnym zahajenim jednani,
piesto podstatné ovliviiuje jeho pribeh. Patii sem ziskani co nejvice informaci o
partnerovi, analyza konkurence, stanoveni cile jednéani, ptfiprava dodate¢nych
vyhod ¢i jednaci taktiky. V ramci této faze se také uvazuje rozhodovani o misté
jednéani (domaci puda, piida partnera, neutrdlni ptuda), stanoveni terminu ¢i o
volbé vhodného osobniho image, které by vhodné reprezentovalo image firmy a
bylo blizké partnerovi.

b) Otevieni jedndni — v této fazi se provadi tzv. ,,otypovani* obchodnich partnert a
ziskani co nejvice dalSich informaci prostfednictvim neformalniho rozhovoru.
Uvolnéni napéti a vytvotreni osobniho vztahu mize néasledné pomoci pifekonat i
nékteré sporné body jednani. Po neformdlnim tvodu obvykle nésleduje dohoda
o procedurie, ¢ase, kompetencich, postupu, ¢i cili.

C) Jddro jedndni — je taktické projednavat nejdiive ty body, které jsou nejméné
problematické tak, aby ke konfliktu nedoSlo uz na zaatku jednani. Béhem
jednani je vhodné zduraziiovat vyhody, které firma mtze poskytnout.

d) Zakoncéeni jedndni — zavér jednani by mél byt dobfe nacasovan tak, aby
nevyvolaval pocit natlaku u partnera a naopak neplisobil zdlouhavé. Spravny cas
nastane tehdy, kdyz partner pochopi hodnotu nasi nabidky, Ize to také rozpoznat

z verbalnich a neverbalnich signalt obchodniho partnera. (Prazska, Jindra, 2002)

2.3.4 Reseni reklamaci a stiznosti

Reseni reklamaci a stiznosti ma v komunikaénim procesu funkci zpétné vazby. Stiznost
z pohledu zakaznika tak firmé vyjadiuje naptiklad jeho nespokojenost s danym
produktem ¢i sluzbou.

Moznou podobu procesu vyiizeni stiznosti dle autort Nového a Petzolda (2006)

znéazornuje Obrazek 3.
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Obrazek 3: Proces vyrizeni stiznosti

Zpracovani
Simulace PFijem stiznosti a Analyza
stiznosti stiznosti reakce na stiznosti
né

Pramen: Novy a Petzold, 2006

Pomoci prvni faze Simulace stiznosti maji byt zdkaznici povzbuzeni k tomu, aby firmé
sdelili svou nespokojenost, ale také pfani a ocekavani. Stiznosti, resp. reklamace
nasledné museji byt prijaty dobte vySkolenym personalem, zpracoviny a vyreseny ke
spokojenosti zakaznika. Ve fazi Analyzy stiznosti musi byt piesné rozebrany divody
stiznosti a vypracovany navrhy na zamezeni dalSiho vyskytu pfi€in, vedoucich

K uré¢itému druhu stiznosti. (Novy, Petzold, 2006)

Profesionalni vyfizeni stiznosti tak znamena systematické pfijiméni, zpracovani a
analyzu stiznosti zdkaznikdi. Vyhody profesiondlniho vyfizeni stiznosti a reklamaci
zakaznik (Novy, Petzold, 2006) mohou byt napiiklad:
1. SniZeni nespokojenosti zdkaznika a omezeni moZného odchodu zékaznika ke
konkurenci.
2. ZlepsSeni firemniho image.
3. Omezeni negativni reklamy.

4. Posileni vazby zakaznika na firmu.

2.3.5 Podnikova komunikace
Dle portalu podnikatel.cz6 je firemni komunikace:

,, Celkovad komunikace firmy s diileZitymi cilovymi skupinami, ktera dlouhodobé vytvari a
ovlivituje vnimani firmy jejim okolim (komunikace s vnéjsim i vnitinim okolim). *
Vyznam samotné podnikové komunikace, ktery uvadi B. Hurst (1994), je vystizny a

zasadni:
2+ Bez komunikace nikdo neporozumi hodnotam a strategii organizace... "
Podnik tak mutze komunikovat s okolim napiiklad prostfednictvim nasledujicich

zpusobi (BuneSova, 2009):

8 Firemni komunikace [online]. ¢ 2007-2009. [cit. 2009-02-01]. <http://www.podnikatel.cz/slovnicek/corporate-communications/>.
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e Podnikové konstanty — znak, pismo, vlajky, odznakys,...

o SluZebni grafika — vizitky, obchodni korespondence, interni tisk,...
e Orientacni grafika — orientace v budovach pomoci ,,smérovek®,...
e Promotion — reklama, podpora prodeje, propaga¢ni kampan,...

e Zaméstnanci

e Doprava — podnikova,...

e Vyrobky a obaly

o [Interiér, exteriér

e Pomiicky a normy

Dale budou nékteré tyto oblasti blize specifikovany.

Podnikova identita, image a kultura
Do této oblasti lze z vySe uvedeného vyctu zahrnout dle Foreta (2003) podnikové
konstanty, sluzebni a orientacni grafiku, pfipadné interiér a exteriér.
K definovani a charakteristice téchto jednotlivych pojmu vyuziji pfistup M. Foreta
(2003).

a) Image podniku
Image je (Foret, 2003) chapana jako piedstava, kterou si o urcitém podniku vytvaii
kazdy jednotlivec, a to jak na zakladé svych osobnich zkuSenosti, tak zejména ze sdéleni

a informaci ziskanych od jinych osob nebo z médii.

Image organizace se tak (Foret, 2003) pro potieby empirického zkoumdani
operacionalizuje do polozek jako jsou: zmamost firmy, seriozmnost, profesionalita,
vykonnost, uspésnost, solventnost, diuvéryhodnost, tradice, atraktivnost, flexibilita,
pristup k zakaznikum, ekologicka ohleduplnost, pristup k verejnosti apod. lmage
produktu (znacky) pak zahrnuje: spolehlivost, kvalitu, atraktivnost, cenovou

primérenost, uzitecnost, apod.

b) Podnikova identita
Podnikova identita (corporate identity) zahrnuje podnikovou komunikaci uvniti
spolecnosti ve sméru shora dolii, tj. od vedeni podniku k zaméstnancim, ale také
navenek, kdy se jedna o externi komunikaci z podniku k okolnim kli¢ovym segmentim

vefejnosti. (Foret, 2003)
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Dalsi podobu mozné charakteristiky podnikové identity pfedstavuje Obrazek 4.
Obrdzek 4: Podnikova identita

Strategie
Firmy
Vystupovani
/ reprezentanti
Dobry Kontrola
vykon \ kvality

B S
identita
Povést ! Obraz spole¢nosti
(Good will) (Image)

Diuvéryhodnost
Public relations

Pramen: Bunesova, 2009.
Poznédmka: Modré Sipky piedstavuji projev firmy a cervené vyjadiuji odraz ve védomi
spotiebiteld, zakaznikd, vetejnosti.

Podnikova identita je (Foret, 2003) vyjadfena celou fadou symboli, predevsim
prostiedky identifikace (logo), stability (udrzovani hodnot), ¢i kontroly (dodrZzovani
hodnot) podniku. Hlavnimi oblastmi podnikovych symboli jsou:

— slovni symboly — pozdravy, hesla, legendy, ptib&hy,

— jedndni & chovdni — ritudly, pracovni schiizky, Skoleni, porady, oslavy,

— materidlni — architektura budov, pracovist, odévy, statusové symboly’.

c) Podnikova kultura
Podnikova kultura vychazi predev§im z konkrétni interni situace, komunikace a vztahil
mezi zaméstnanci. Je souhrnem toho, jak podnik funguje, pracuje, nakolik jsou
zaméstnanci zainteresovani do zamérii a cilu firmy a jak prosazuji vypracovanou
identitu. Predstavuje tedy, jak se dafi realizovat v kazdodenni praxi ptedstavy
vedoucich pracovnikd, ale také v kone¢ném dusledku rozhoduje o nabidce zadkazniklim,

tj. o urovni produktu, jeho cené, distribuci. (Foret, 2003)

Zaméstnanci
Zameéstnanci maji v podnikové komunikaci (Hurst, 1994) vyznamné postaveni. Nazory
zaméstnanct o vedeni a politice podniku jsou velmi dilezité, nebot’ toto své vnimani

image podniku dale preddvaji ostatnim. Podobné vniméni také urcuje jejich chovani,

" Statusovymi symboly se rozumi umistnéni, velikost a vybaveni vymezeného pracovniho mista.
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které dale ovliviiuje razné klienty spolecnosti. Pokud zaméstnanci nepfemysleji a
nejednaji ve shodé s vedenim, vytvareji o podniku na vefejnosti negativni obraz.
Komunikace se zaméstnanci by proto méla byt pravdiva, nesmi nikoho vynechavat, a
naopak o déni v podniku musi informovat Castéji. Spokojeny zaméstnanec je totii také
nejpravdépodobnéjsi osobou, kterda bude zduraziiovat a demonstrovat svou loajalitu
viiéi firme.

Vyrobky a obaly

Marketing (Hurst, 1994) vyzaduje komunikaci mezi podnikem a vnéjSim okolim kvili
napiiklad predstaveni produktu novym potencidlnim ¢i stavajicim zékaznikim,
prizkumu moznosti novych produktd ¢i zjisténi ohlasu na nové produkty. Pokud
veiejnost 7 néjakého diivodu nepiijme nabizeny produkt, nepiijme tim tak odkaz
spolecnosti.

Vyznam obalu (Hurst, 1994) vyrobku spociva v tom, ze zdkaznik jim je pri prvnim
nakupu upoutam. Mezi obalem a identitou spolecnosti existuje velka podobnost.
Spolec¢nost si ur¢i svou identitu a pak sni sezndmi vetejnost. Image, pro které se
spolecnost rozhodne, je vidét pravé na obalech, které pouZiva.

Promotion

Synonymy promotion ¢i propagaéni mix se charakterizuje (Novy a Petzold, 2006)
jednostranna forma komunikace, prostrednictvim které firma informuje, presvédcuje nebo
pripomina sveé vyrobky, sluzby, image, myslenky, misto ve spolecnosti nebo vliv na spolecnost.

V odbornych literaturach se mizeme setkat S riznym ¢Elenénim propagacniho mixu.
Jana Nagyova (1994) déli propagacni mix na osobni prodej a neosobni prodej, ktery
zahrnuje reklamu, podporu prodeje a Public relations. Tyto jednotlivé slozky
predstavuje pichled, viz Obrazek 5. Nekteti autofi vSak k témto slozkam uvadi jesté
direct marketing.

Obrdzek 5: Ndstroje propagacniho mixu
A. *Reklama

ePodpora prodeje

B
C. eOsobni prode;j
D

ePublic relations

Pramen: Nagyova, 1994.
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A. Reklama
Reklama patii k nejstar§$im nastrojim ovliviujicich nakupni chovani. Slovo ,,reklama“
vzniklo® z feckého vyrazu ,,reklamare* neboli ,,znovu vykiikovat®.
Vymezeni tohoto pojmu dle (Kotler, 1998):
wreklama je kazda placend forma nepersonalni prezentace a podpory myslenek, vyrobkii nebo
sluzeb, kterou vykonava identifikovatelny sponzor.
Tuto myslenku déle rozviji J. Nagyova (1994) ve svém vykladu tohoto pojmu:
~Reklamu Ize definovat jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim ruznych médii
zadavanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které jsou
identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny zvlastni skupiny
prijemcti sdéleni — cilovou skupinu. *
Dale dle zakona ¢. 138/2002 Sh., o regulaci reklamy se reklamou rozumi:
“oznament, predvedeni i jina prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil
podporu podnikatelské cinnosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby,
pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazkii, podporu

poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky*.

Charakteristiky reklamy
Reklama mé fadu forem a zplisobli pouziti. Nekteré jeji vlastnosti (Kotler, 2001) jsou:
e Verejna prezentace — reklama je vetejny zpiisob komunikace
e Ucinnost — reklama je pronikavé médium, které prodejci umozituje zopakovat
sdeéleni mnohokrat za sebou a kupujicimu piijmout a porovnat sdé€leni nékolika
konkurenti.
e Zndsobena piisobivost — reklama ddva mozZnost ztvarnit firmu a jeji produkty
prosttednictvim uméleckého vyuziti tisku, zvuku, barev.
e Neosobni charakter — reklama nemuze byt stejné presvédciva jako napiiklad
obchodni zastupce firmy; piijemce sdéleni na né nemusi reagovat; reklama je tak
monologem pronaSenym pied publikem, nejedna se tak o dialog s pfijemcem

sdéleni.

8 Historie reklamy [online]. ¢ 2007. [cit. 2009-02-02]. <http://www.reklamu.cz/historie.html>.
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Formy reklamy

Reklama muze nabyvat nékolika forem, které lze posuzovat zriznych hledisek
(Heskova, 2001). Napiiklad podle hlediska fdize Zivotniho cyklu produktu se rozliSuje
reklama informativni, pFesvédcovaci, srovndvaci a piipominaci. Podle kritéria objektu
Ize dale délit reklamu na vyrobkovou, tj. klasicka reklama na vyrobek nebo sluzbu,
ktera zdiirazituje prednosti a vyhody daného produktu; instituciondlni, kterd podporuje
myslenku, koncepci, dobré jméno spolecnosti; firemni, tj. nevyrobkova reklama; a
socidlni, ktera se soustfedi na feSeni spoleCenskych problémut. Reklamu lze také
rozliSovat dle zpiisobu prenosu daného reklamniho sdéleni, tedy dle reklamnich
prostiedkii. Jedna se tak o média masova a specificka. Masova média jsou pak
transmisivni (vysilaci) — rozhlas a televize, a tiskova — vykladni skiin¢ obchodt, tzv.
venkovni reklama. V nékteré literatuie se vyskytuje také ¢lenéni reklamy podle kriteria
puisobeni na emoce cloveka. Jedna se tak o tzv. horkd a chladnda média. Horkd média
pusobi na emoce, jejich pfijeti je tak vazadno na expozici, vyuziti obrazu, zvuku,
mluveného slova. Pravy opak jsou média chladnid. Vnimani je zde nezévislé na expozici

a omezen¢ pusobi na emoce Clovéka. (Heskova, 2001)

B. Podpora prodeje
Pocatky podpory prodeje sahaji v literatufe do obdobi tficatych let. V Evropé se
objevuje az pozd¢ji, na pocatku padesatych let.
Podpora prodeje je (Kotler, 1998) definovana jako:
L krdtkodobé podnéty zamérené na akvizici® ndkupii nebo prodejii vyrobkii a sluzeb*.
Lze ji také charakterizovat (Heskova, 2001) jako:
»wsoubor marketingovych aktivit, které primo podporuji nakupni chovani spotiebitele a zvysuji
efektivnost obchodnich meziclanku.
Podpora prodeje se dle (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003) zameéruje na zdkaznika,
obchodni organizaci, ale i na samotny obchodni persondl. Pravé podle vztahu

k cilovému zaméfeni se jednotlivé formy podpory prodeje odlisuji.

V ramci komunikace se zdkaznikem se tedy uplatiiuje pfedevSim podpora prodeje u

zakazniki, nebo také spotiebni podpora prodeje. Ta muze kratkodobé zvysit objem

® Akvizici se v tomto smyslu rozumi: ziskani, ziskavani, pfirtstek.
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prodeje, piipadné rozsifit podil na trhu. Cilem tak mize byt povzbudit zakaznika, aby Si
vyzkouSel novy produkt, odlakat ho od konkurence, ¢i odménit za jeho vérnost—

loajalitu. (Heskova, 2001)

Charakteristiky podpory prodeje
Prestoze se jednotlivé nastroje podpory prodeje 1isi, maji (Kotler, 2001) spolecné tyto
ptrednosti:
e Komunikace — ziskavaji si pozornost a zpravidla poskytuji informace, které
mohou zakaznika dovést k produktu.
e Stimuly — obsahuji ur¢ité vyhody nebo piinosy, které pro zakaznika predstavuji
spotiebitelskou hodnotu.

e Jyzvy — obsahuji urcity apel, ktery nas nuti uskutecnit transakci prave ted’.

Formy podpory prodeje

Podporu prodeje povzbuzujeme (Foret, Prochdzka, Urbéanek, 2003) u zakaznikl
primymi a nepiimymi formami. Mezi piimé patii takové formy, kdy zdkaznik okamzité
po splnéni ur¢itého tkolu — dosazeni nakupu pozadovaného mnozstvi vyrobku aj. —
obdrzi odménu. Zakaznik je tak ocenén bezprostiedné po splnéni podminek nakupu.
U nepfimych ndstroji zdkaznik sbird ,,doklady“ o nakupu vyrobku (razitka na kartu,

¢asti oball aj.) a po predlozeni uréeného mnozstvi téchto ,,dokladi* ziskava odménu.

Prostredky podpory prodeje

K Casto pouzivanym prostiedkim prodeje u zakaznika patii vzorky produktu na
vyzkouseni (sampling), které jsou zdarma ¢i za sniZzenou cenu. Dale kupdny, s kterymi
zakaznik ziskava pti ndkupu Gsporu nebo nahradu; prémie, které predstavuji produkt
nabizeny zdarma nebo za sniZenou cenu jako podnét k ndkupu urcitych vyrobki;
odmény za vérnost, které se poskytuji za pravidelné vyuzivani produkti, napf. se jedna
o vérnostni karty. Patfi sem také soutéie a vyherni loterie, U nichz ma zakaznik
moznost vyhrat hotovost ¢i néjaky produkt prostiednictvim Stésti, ndhodného tahu c¢i
vybéru, nebo s vynalozenim minimalniho usili (sbirdni). Také veletrhy, vystavy a jiné
prezentace, které umoznuji predvést, pfipadné 1 prodévat, nové produkty vetejnosti.
Jedna se také o rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zékaznik ihned pfti nakupu plati

nizsi cenu. (Foret, Prochazka, Urbanek, 2003)
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C. Osobni prodej
Osobni prodej je historicky nejstarsi forma piimé komunikace s trhem. Jedna se o
pestovani obchodnich vztahti s cilem jednak prodat néjaky produkt, vyrobek ¢i sluzbu, a
také vytvaret dlouhodob¢ pozitivni vztahy mezi partnery. Do formy osobni prodej se
zahrnuji veSkeré formy prodeje, které probihaji prostiednictvim osobnich kontaktii.

(Heskova, 2001)

Charakteristiky osobniho prodeje

Osobni prodej je (Kotler, 2001) nejefektivnéjSim ndstrojem marketingového mixu
Vv pozdgjsich stadiich procesu nakupovani, zejména pii budovani silnych zékaznickych
preferenci prostiednictvim presvédcovani. Pficina tkvi v tom, Ze osobni prodej ma
napiiklad ve srovnani s reklamou tfi vyhody:

e Osobni kontakt — osobni prodej umoziuje zivy, bezprostiedni a vzajemny
kontakt mezi dvéma nebo vice osobami, kdy kazdd strana je schopna
bezprostfedné reagovat na aktivity druhé strany.

e Kultivace vztahii — osobni prodej umoziuje kultivovat™® vSechny druhy vztaht
pocinaje prostym prodejem az po hluboké pratelské vztahy.

e Reakce — Osobni prodej utvati ptileZitost naslouchat kupujicimu a urcitou

povinnost kupujiciho vyslechnout sdéleni prodéavajiciho.

D. Public relations

Nastroj Public relations se poprvé zacaly pouzivat koncem 19. a 20. stoleti, a to
predevsim v tisku. Velky rozmach se pak odehraval v obdobi po prvni svétové valce.
Doslovny pieklad tohoto pojmu je ,, verejné vztahy™, coz piesné¢ nevyjadiuje jeho
vyznam. Proto se pouziva spiSe jeho origindlni nazev v ptivodnim znéni. (Heskova,
2001)

Public relations je (Nagyova, 1994) firemni komunikace a vytvdieni vztahii s riiznymi
druhy veiejnosti. Tato vefejnost zahrnuje zdkazniky, dodavatele, akcionafe, vlastni
zaméstnance, vladni a spravni organy, obecnou vetejnou a celou spolecnost, ve které

firma operuje.

10 Kultivaci se v tomto smyslu rozumi ,,zdokonalovani®.
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Public relations maji za cil piispét ke zlepSeni image a pozice firmy v oich veiejnosti,
pouze zprostiedkované potom ovliviiuji vnimani konkrétni nabidky. Nastroje public
relation vSak nic nenabizi ani neprodavaji, jejich prostfednictvim jsou poskytovany
informace, poraddany rizné aktivity, od nichz lze predpoklédat, ze jejich organizovani
nebo podpora (obvykle finan¢ni) vetejnost oslovi a zaujme. (Foret, Prochdzka, Urbéanek,
2003)
Charakteristiky Public relations
Vyznam Public relations je zalozen (Kotler, 2001) na prvcich:
o Jysoka veérohodnost — nové piibé¢hy a programy jsou pro vefejnost casto
e Schopnost zaujmout kupujiciho — zaujme ,,odptirce” prodejct a reklamy.

o Zduraznovani dillezitosti — zdiraznéni dulezitosti firmy nebo produktu.

Funkce Public relations
Public relations tak plni nasledujici funkce (Heskova, 2001):

— informacni funkce, tj. Siteni informaci 0 spole¢nosti dovnitt firmy i jejiho okoli,

— funkce kontaktni, ktera udrzuje vztahy k dilezitym oblastem zivota spolec¢nosti,

— tzv. funkce image, tedy budovani predstavy o firme,

— funkce stabilizacni, v ramci niZ se jedna o prezentaci postaveni firmy na trhu,

— funkce harmonizacni (také koordinac¢ni), jejichZ snahou je harmonizace vztaht
mezi podnikohospodaiskymi a celospoleCenskymi zajmy,

— funkce lobbisticka (tzv. zastupovani z4ymu), tj. zastupovani a prezentace nazora
organizace pii jednanich se zdkonodarci a politiky, ziskdvani nebo piedavani
informaci.

Z téchto funkci vyplyvaji ziejmé aktivity oblasti public relations. Zakladem je (Foret,
Prochazka, Urbéanek, 2003) aktivni publicita v podobé tiskovych zprav, konferenci,
interview ve sdélovacich prostiedcich, dale organizovani uddlosti jako napt. predvedeni
nového produktu, udéleni vyznamného ocenéni, oslavy vyro¢i zaloZeni podniku. Jedna

se ale také o lobbing, sponzoring™ kulturnich, sportovnich & socidlnich aktivit, nebo

! Sponzoringem se rozumi planovéni, organizace, realizace a kontrola viech aktivit spojenych s poskytovanim pené&znich nebo
vécnych prostredki ¢i sluzeb pro rizné subjekty v oblasti sportu, kultury ¢i socialni sféry. Sponzorovani funguje na principu sluzby
a protisluzby, pokud tomu tak neni, jedna se o dar.
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také o reklamu organizace, kdy jde o spojeni reklamy a public relations, které je
zaméfeno na samotnou spolecnost, nikoli na jeji produkt s cilem udrZeni a zlepSeni

goodwillu, reputace ¢i image této firmy.

3 Metodika a hypotézy

3.1 Metodika a metody

Metodika

Vychodiskem pro praktickou ¢ast této prace je charakteristika spole¢nosti Monekon
spol. sr.o. a analyza jejiho soucasného stavu. Charakteristika spolecnosti tak bude
slouzit zejména jako jeji ptedstaveni, bude obsahovat informace napiiklad o jejim sidle,
pfedmétu podnikani, organizacni struktute, historii, soucasné vizi a poslani, ¢i finanéni
situaci. V ramci analyzy soucasného stavu se budu blize zabyvat jeji personalistikou,
zakazniky, dodavateli ¢i konkurenty. Rovnéz bude piedstaven produkt spole¢nosti

v podob¢ soucasné nabidky sluzeb, jejich cen a mista poskytovani.

Dalsi analyzovanou oblasti bude komunikace ve spolecnosti, rozebrany budou jeji cile,
cesty, druhy ¢i formy. Nasledovat bude rozbor komunikace s jejimi zdkazniky, ktery se
bude vénovat naslouchani, zptsobu ziskavani informaci od klientti, prubéhu jednani,

feSeni pfipadnych problému a stiZnosti.

Soucasti analytické ¢asti prace bude také realizace dotaznikového Setfeni, véetné
statistického a grafického vyjadieni. Diraz zde bude kladen zejména na oblast vnimani

rozSiteni nabidky sluzeb, konkurence a jejich cen ¢i dostupnosti sidla klienty.

V ramci syntetické ¢asti budou nasledné tyto vystupy, zprovedené analyzy a

dotaznikového Seteni, zhodnoceny.

Vystupy ze syntetické ¢asti tak budou dale slouzit jako vychodiska pro vlastni navrhy
feSeni dané situace. Vhodnost t€chto navrhi bude ovéfena rovnéz z hlediska finanéniho.

Vyusténim tak bude doporuceni nejoptimalnéjsiho feseni a Casovy plan realizace.
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Metody

V praktické ¢asti této prace bude pouzita klasifikacni analyza pro rozbor soucasného
stavu spolecnosti Monekon, zejména konkurence. Tyto jednotlivé poznatky budou
nasledn¢ shrnuty pomoci syntézy. Pro lepsi pochopeni fungovani spolec¢nosti, piedevsim

jeji komunikace, bude slouzit jednodenni pobyt ve spolecnosti Monekon spol. s r.o.

3.2 Hypotézy

Vzhledem ktomu, ze jako stézejni zdroj informaci budou slouzit analyza prostiedi
spole¢nosti, zejména jeji konkurence, a dotaznikové Setfeni provedené mezi stavajicimi

Klienty, se budou hypotézy vztahovat pfedevsim k témto oblastem.

A. Vzhledem K silnému konkurencnimu prostiedi je vhodné, aby spolecnost posilila

své trzni postaveni rozsirenim nabidky sluzeb.

B. Novi klienti vyuzZivaji méné sluzeb z nabidky spolecnosti nez ti dlouholeti,

ditvodem je dlouhodoby proces vzajemného poznavani a ziskani diivery.

C. Vétsina klientit nemd problém s dostupnosti K sidlu spolecnosti, Z ditvodu jeho

blizkosti K centru mésta.

D. Vzhledem k obecné rostoucim pozadavkiim zdakaznikii ma veétsina klientii zajem o

rozsirenou nabidku sluzeb spolecnosti.

E. Individudlni pristup je vhodnym zpiisobem jak pusobit na klienty a budovat

jejich loajalitu.
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4 Charakteristika spole¢nosti Monekon

spol. s r.o.

Pted vlastni analyzou soucasného stavu spole¢nosti povazuji za vhodné spolecnost
Monekon spol. s r.0. nejdfive stru¢né predstavit a charakterizovat. K tomuto t¢elu bude

slouzit tato kapitola.

Spole¢nost Monekon spol. s 1.0. patii do tzv. mikropodnikii (tj. do 9 zaméstnancu dle
Evropského statistického ufadu EUROSTAT). Pro ucely Okresni spravy socialniho

zabezpedeni se vymezuje jako mald organizace (tj. méné nez dvacet pét zamé&stnancti).

4.1.1 Sidlo

Spoleénost Monekon spol. s r.0. (dale jen Monekon) sidli v Jiznich Cechach v Ceskych
Bud&jovicich na adrese U T#i Ivii 5, 370 01 Ceské Budgjovice.

Pronajaté kancelaiské prostory se nachdzi v blizkosti centra mésta, nedaleko uradt
statni spravy. Velikost vnéjSiho pfistupového prostoru je omezena, a to predevSim
vzhledem k lokalité sidla. Parkovisté a stani pro dopravni prostiedky klientd je feSeno
moznosti podélného parkovani u pfilehlé silnice, ¢i vyuziti nedalekého placené¢ho

parkovisté mésta.

4.1.2 Predmét podnikani

Predmét podnikéani spole¢nosti Monekon predstavuje Obrazek 6.

Obrazek 6: Predmeét podnikani

vedeni vedeni danové | | vedeni mzdové ucetni danové
Ucetnictvi evidence agendy poradenstvi poradenstvi

Pramen: vlastni zpracovani
4.1.3 Historie spole¢nosti
Spolecnost Monekon vznikla 18. dubna roku 1997, kdy byla zapsana do obchodniho
rejstiiku. U jejiho zalozeni a vzniku stali spolecnici Ing. Jifi Janda a Monika Jandova,
ktefi ptasobi ve spolecnosti dodnes. Ve svych zacatcich méla spolecnost jen nékolik

klientli. V soucasné dob¢ vyuziva sluzeb spolecnosti pies devét set klienti.
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4.1.4 Organizaéni struktura

Spole¢nost Monekon nema podobu organizacni struktury zpracovanou v pisemné
podobé¢, proto jsem jeji schéma vytvoftila na zaklad¢ konzultace s vedenim spolecnosti,
viz Obrazek 7.

Obrazek 7: Organizacni struktura

Vedeni
spolecnosti
|
[ | |

oddéleni Oddeleni oddéleni
RN mzdového L .
ucetnictvi A administrativy

ucetnictvi

Pramen: Vlastni zpracovani
Vedeni spolecnosti zajiSt'uji jeji spole¢nici Ing. Jifi Janda a Monika Jandova. Monika
Jandova je zaroven danovym poradcem a zajiStuje sluZzbu datového poradenstvi.
Jednotliva oddéleni, ktera se rozlisuji, jsou oddéleni ucetnictvi, mzdového Gcetnictvi a
administrativy. Sluzby zpracovani ucetnictvi, danové evidence, Ucetni poradenstvi
poskytuji zaméstnanci odd€leni ucetnictvi. Vedeni mzdové agendy zajist'uji
zaméstnanci oddéleni mzdového Ucetnictvi. Administrativni zalezitosti mé na starost

zameéstnanec oddéleni administrativy.

4.1.5 Sou€asna vize, poslani spole€¢nosti

Spole¢nost Monekon nema vyjadieni jeji vize, poslani, cile ¢i strategie v pisemné
podobg, proto nasledujici formulace téchto pojmi byla vytvofena na zaklad¢é konzultace
s vedenim spolecnosti.

Vize

,»Na$ zakaznik je pro nas vZdy na prvnim misté.*

Poslani
,Jsme firma, ktera se svym zakazniklim poskytuje odborné a kvalitni sluzby z danové a

Ucetni oblasti.*
Cil
,»Prijeti kvalifikovanych pracovnich sil do konce kalendainiho roku 1999.%

Strategie
,Umistnéni inzeratu na internetoveé stranky a uskutecnéni vyberového fizeni na pozice

ucetni a mzdova ucetni v pritbéhu roku 1998 a 1999.
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4.1.6 Pristup k zakaznikium spole¢nosti
Pro spolecnost Monekon je zékaznik vzdy na prvnim misté. Dtraz proto klade
piredevsim na spokojenost svého zdkaznika. Pfedmétem jejiho zajmu je tak maximalni
uspokojeni potieb a ptani zakaznikli. Témto skuteCnostem také ptizplsobuje veskeré
své ¢innosti.

Ideologie vedeni spolec¢nosti spociva v tvrzeni, ze

¢im lépe spole¢nost komunikuje se svymi zakazniky, tim lepsi ma predstavu o
jejich poti‘ebach a piani, které tim lépe dokaZe uspokojit a tim spiSe tak ziskat
spokojené klienty.

Spokojeni zékaznici se spolecnosti 1épe spolupracuji, vytvari pratelské vztahy a stavaji
se jejimi loajalnimi zékazniky, ktefi rozSifuji svou pozitivni zkuSenost se spolecnosti
formou doporuceni svym zndmym, projevuji vétsi sklon k vérnosti a jsou také méné

cenové citlivi.

Pii komunikaci s klienty Monekon preferuje zejména individudlni a osobni pfistup, a to
na urovni pratelskych vztahti. Svou vizi chce naplnit nastavenim vhodné a efektivni
komunikace s klienty, tj. zjisténim jejich potieb, pozadavki, piani a snahou o jejich

maximalni uspokojeni prostfednictvim individualné ptizpisobené nabidky sluzeb.

4.1.7 Finanéni situace spolecnosti

Predstavu o finan¢ni situaci spole¢nosti 1ze ziskat (Interni materidly firmy) z ptehledu
mezirocniho mési¢niho srovnani hospodaiského vysledku za obdobi roku 2003 az 2007,
coz piedstavuje tabulka a graf, viz Ptiloha 3. Tabulka zde zachycuje také celkovou a
primérnou sumu téchto udaji. Z grafu je patrny celkovy rostouci vyvoj hospodaiského
vysledku spolecnosti. Mésicni primér vysledku hospodafeni ma rostouci tendenci se
zapornymi vykyvy na konci kalendainiho roku, coz je odrazem vyvoje nakladd, a to
s ohledem na optimalizaci daiiové povinnosti spole¢nosti. Celkova finan¢ni situace
spolecnosti je tedy velmi dobra a vykazuje rostouci tendenci.

Vyvoj uéetni ¢innosti a dafiového poradenstvi v ramci Ceské republiky je dle udaji
Ceského statistického ufadu (CSU) pomémé stabilni, bez vyraznych meziro¢nich
kolisani v trzbach za tyto sluzby, viz Ptiloha 5. Pro spolecnost Monekon to znamend

predpoklad stabilni existence a budouciho ristu.
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5 Analyza soucasného stavu spole€nosti

5.1 Spolecnost Monekon

5.1.1 Personalistika spole€nosti

Ve spolecnosti Monekon pracuje 8 zaméstnanci, 2 feditelé, 4 tcetni, 1 mzdova ucetni
a 1 administrativni pracovnice.

Clenéni zaméstnanct

Na zéklad¢ informaci od vedeni spoleCnosti a internich materidli jsem rozdélila
zaméstnance dle kvalifikace, véku a pohlavi.

Dle kvalifikace
Pozadavkem pro pfijeti nové pracovni sily je predevSim jeji odbornd kvalifikace.

Uchaze¢i o misto v Monekonu tak museji mit ukoncenou stfedni ¢i vysokou Skolu
ekonomického sméru, v ptipadé vzdélani jiného zaméteni je pozadovana praxe v oboru.
Pii vybéru zaméstnancli se kromé jejich odborné kvalifikace hodnoti také jejich
schopnosti a vlastnosti, tj. napfiklad komunikacni schopnosti pro zajisténi ptijemného
vystupovani a jednani s klienty, dale zodpovédnost ¢i peclivost.

Prehled kvalifikace jednotlivych zaméstnanct spolecnosti shrnuje Tabulka 2.

Tabulka 2: Kvalifikace zaméstnancii

Vzdélani Pocet zaméstnancu
Vysoka Skola ekonomického sméru 1
Stfedni Skola ekonomického sméru 5
Stfedni Skola neekonomického sméru 1
Dalsi kvalifikace
Darovy poradce 1

Pramen: Vlastni zpracovani
Dalsi vzdélavani zaméstnanclh béhem plisobeni ve spolecnosti je v této oblasti nezbytné.
Zajisténo je odbornou literaturou, Skolenim prostiednictvim vedeni ¢1 vzdélavacich
kurzt.

Dle véku
Rozdéleni zaméstnancu dle véku predstavuje Tabulka 3.

Tabulka 3: Vékova struktura zaméstnancii

Vékova kategorie | Pocet zaméstnancu
do 29 2
30 - 55 6
nad 55 0

Pramen: vlastni zpracovani
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Dle pohlavi
Rozdéleni zaméstnanct dle pohlavi piedstavuje Tabulka 4.

Tabulka 4: Pohlavi zaméstnancii

Pohlavi | Pocet zaméstnanct
Muz 1

Zena 7

Pramen: vlastni zpracovani
Pracovni doba

Délka pracovni doby je osm hodin. Pracovni vytizenost zaméstnanct se vSak odviji
predevsim od zakonem stanovenych termint a poiadavkﬁlz. V urcitych obdobich se tak
pracovni vytizenost zaméstnancii zvySuje a vyvolava potfebu prace prescas. Tato
skuteCnost je vSak zaméstnancim kompenzovana finanénimi odménami a sniZzenymi

pracovnimi naroky zejména v mésici srpnu.

Pracovni vytizenost uc€etnich

Dusledkem ptiznivého vyvoje spolecnosti a nardstu poctu jejich klientd pfi neménném
stavu zaméstnancl je zvySeni jejich pracovni vytizenosti, pfedevsim v urcitém obdobi
kalendarniho roku. Na zaklad¢ konzultace s manazerkou spolecnosti, ktera mi poskytla
potfebné informace, jsem vytvofila tabulku vyjadfujici pracovni vytiZenost
jednotlivych tcetnich v Monekonu, za rok 2007, zachycenou pomoci tzv. ucetnich
Fadkit, které sleduje ucetni program u kazdého klienta, viz Tabulka 5. Tyto tzv. Gcéetni
radky se vSak mohou evidovat pouze u klientli, pro které se zpracovava ucetnictvi,
nikoli danova evidence, coZ se rovnéz musi pii vyhodnocovani zohlednit, stejné jako
fakt, ze nejsou zahrnuty také dalsi poskytované sluzby (zpracovani danovych pfiznani,
ucetni a danové poradenstvi). Nezbytné je rovnéZ uvazZovat narocnost zpracovani
dokladt u jednotlivych klientt.

Tabulka 5: Pracovni vytizenost uicetnich
Ugetni 1 Ugetni 2 Ugetni 3 Ugetni 4
Pocet ucetnich radku 134 678 109 613 88 400 98 000

Pramen: Interni materialy spolecnosti

Oznaceni ,,Ucetni 1* az ,,Ucetni 4 v tabulce predstavuje jednotlivé ucetni pracujici ve

spole¢nosti.

2 Do konce mésice ledna je povinnost zpracovat silniéni dafiové piiznani a dafiové priznani k dani z nemovitosti, do 25. dne mésice
ledna, dubna, ¢ervence, fijna, ¢tvrtletni dafiové piiznani k dani z pfidané hodnoty, do 20. tinora vyiétovani dané z ptijmu fyzickych

osob ze zavislé ¢innosti a z funkénich pozitkl a vyictovani srazkové dang, do konce biezna popt. Cervna pak dafové piiznani k dani
z piijmu fyzickych a pravnickych osob.
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Priimérny rocni stav poctu ucetnich vadkii by se dle manaZerky spolecnosti mél
pohybovat kolem hodnoty 100 000. Je tedy zfejmé, Ze pracovni vytiZzenost ucetnich je

pomérné velkd, obzvlast' u ucetni 1 a 2.

5.1.2 Klienti spole€nosti

Pocet stavajicich zékazniki je v souc¢asné dob¢ 928.

Clenéni klienta

Na zakladé konzultace s vedenim Monekonu jsem provedla rozbor stavajicich klientt, a
to jejich velikosti dle poctu zaméstnanct, geografického hlediska a predmétu podnikéni.

Dle velikosti
Pro ¢lenéni klientd spole¢nosti dle velikosti jsem pouzila kritéria Evropského

statistického uradu (EUROSTAT), viz Tabulka 6.

Tabulka 6: Clenéni klientii spolecnosti dle velikosti (poctu zaméstnancii)

Velikost podniku Mikropodnik Mala Stfedné velka Velka Celkem
Pocet zaméstnancl 0-9 10 -49 50 - 249 Nad 250 klientl
Pocet klient( 243 372 313 0 928

Pramen: vlastni zpracovani

Dle geografického hlediska
Pro rozdé€leni klientli spolecnosti podle geografického hlediska jsem v ramci mésta

Ceské Budgjovice vyuzila jednotliva katastralni uzemi. Jak toto &lenéni vypada, ukazuje
Tabulka 7.

Tabulka 7: Clenéni klientii spolecnosti dle geografického hlediska

Geografické uzemi Pocet klientt
Ceské Budéjovice Katastralni uzemi 876
Ceské Budé&jovice 1 62
Ceské Budé&jovice 2 13
Ceské Budé&jovice 3 137
Ceské Budé&jovice 4 112
Ceské Budé&jovice 5 173
Ceské Budé&jovice 6 82
Ceské Budé&jovice 7 131
Ceské Vrbné 79
Haklovy Dvory 54
Trebotovice 18
Kalisté 15
Mimo Ceské Budéjovice 52
Celkem klienti 928

Pramen: vlastni zpracovani
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Dle pfedmétu podnikani
Sluzby jsou poskytovany Sirokému okruhu klientit s rozmanitym predmétem

podnikani, proto rozd€leni klientd dle podnikatelské Ccinnosti ¢i odvétvi je

bezptedmétné.

Jedna se naptiklad o oblasti stavebnictvi, vyroby, pojistovnictvi, strojirenstvi,
gastronomie, zprostiedkovani ndkupu a prodeje, dale to jsou modelingové a reklamni
agentury, automobilové bazary, autodopravy, uklidové firmy, zlatnictvi, televizni
spolecnosti, rozhlasova radia, realitni kancelafe a jiné. Pfi takto Sirokém zabéru
podnikatelské ¢innosti klientli je potieba ze svého zajmu vyloucit urcité subjekty. Proto
spolecnost neprijima bytova druzstva, spolecnosti se zahranicni ucasti ¢i investujici do
cennych papirii a spolecnosti, jejichz predmét podnikani se tyka zemédelstvi. Tyto
formy podnikani vyzaduji specificky pfistup ze strany zaméstnanct a starat se o takovy
rozsah podnikatelskych subjekti by bylo pfi soucasnych podminkach spolecnosti
narocné. Prestoze se spoleCnost soustfedi spiSe na stavajici zakazniky, kazdorocné
prijme nékolik malo klientti, a to predevsim na osobni doporuceni, které ¢asto smétuje

od stavajicich zakaznikd.

Vyvoj priristku novych zakaznikii spolecnosti jsem shrnula do tabulky a grafu, viz
Ptiloha 1. Riiznorodost predmétu podnikani jednotlivych Kklientd je patrnad ze
Seznamu klientd (Interni materidly spolec¢nosti). Na ukéazku jsem zpracovala vytah

zZ tohoto seznamu pro rok 2005, viz opét Ptiloha 1.

5.1.3 Dodavatelé spole¢nosti

Okruh dodavateli Monekonu je pomérné uzky. Jedna se ptedevsim o nékolik firem,
které spolec¢nosti dodavaji nejcastéji potieby k béZnému dennimu provozu. Za rok 2007
bylo téchto dodavateld (Interni materidly spole¢nosti) zhruba 89. Jaci dodavatelé to

napiiklad jsou a jaké jsou jejich bilan¢ni udaje, to je obsazeno v Zebiicku dodavatelu

dle poc¢tu a vySe odbéru za rok 2007, viz Piloha 6.
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5.1.4 Konkurenti spole¢nosti
Analyzu konkurence jsem provadéla na zaklad¢ evidence firem portdlu Seznam.cz,
jednoho z nejvétsich portalt v Ceské republice. Dle tohoto zdroje existuje v Ceskych

Budgjovicich a okoli asi 131 konkuren&nich podnikatelskych subjektii.

Podnikatelska ¢innost

Ze 131 konkurujicich subjektt piiblizné 67 z nich poskytuje sluzby z oblasti vedeni
ucetnictvi, danové evidence, ucetniho a danového poradenstvi, maji tedy stejny ¢i
obdobny rozsah podnikatelské Cinnosti jako Monekon. Ke sluzbam z vySe uvedené
oblasti poskytuje 16 subjektd navic audit, 20 subjekti ekonomicko-organiza¢ni
poradenstvi, 19 subjektl financni poradenstvi a 9 subjektli ostatni sluzby (napiiklad
poradenské sluzby pii zakladdni, fizi a transformaci podnikli, prédvni sluzby ci
ocenovani majetku). Piehled téchto informaci shrnuje Tabulka 8.

Tabulka 8: Podnikatelska cinnost konkurence

Podnikatelska €innost Poskvtované slusb Pocet konkurujicich
konkurence vs. Monekon y y subjekti
Stejna L,J(EetnI,CtVI, § dalnove poraldenstw, 67
ucetni a danové poradenstvi
audit 16
ekonomicko-organizaéni
- 20
Jina poradenstvi
ina finanéni poradenstvi 19
ostatni sluzby 9
celkem 64
Celkem 131

Pramen: vlastni zpracovani
Podnikatelskych subjektd, které navic poskytuji néjakou dalsi sluzbu, kromé vyse
zminénych sluZzeb nabizenych spolecnosti Monekon, existuje asi 64, tj. témér polovina
vSech konkurujicich subjekti spolecnosti Monekon nabizi svym zikaznikim

néjakou dalsi sluzbu kromé vedeni ucetnictvi a ucetniho a dafiového poradenstvi.

Ceny

Vétsina podnikatelskych subjektli nezvetejituje informace o cenach svych sluzeb, proto
jsem pracovala pouze s dostupnymi informacemi, pievazné ze zdroji jejich
internetovych stranek. Ze 131 konkurujicich subjekti jsem tak nasla informace o cenach

u 23 z nich. Vzhledem k tomu, ze tyto subjekty poskytuji odlisnou nabidku sluzeb a

18 Stav k 20. 10. 2008.
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ceny maji Casto stanoveny individualng, vychazela jsem pro objektivni srovnani z cen
za ucetni poradenstvi, ktera uvadéla vétSina téchto firem. Vysledky tohoto prizkumu
shrnuje Tabulka 9.

Tabulka 9: Ceny u konkurence

Cenové rozpéti sluzby | Pocet konkurujicich subjektt
300 K€ a méné 1
300 — 500 K& 12
501 K¢ a vice 10

Pramen: vlastni zpracovani
Misto poskytovani sluzeb
Z internetovych stanek jednotlivych subjektii jsem zjistila, ze sluzby poskytuji v sidle
firmy ¢i pfimo v sidle svého Klienta. Konkrétni pomér poskytovani sluzeb v sidle

konkurujiciho subjektu a v sidle jeho klienta se mi vSak nepodatil ziskat.

Nejvétsi konkurenti

Za jednoho ze svych nejvétSich konkurentd povazuje vedeni Monekonu spole¢nost
ICARO Consulting s.r.o., ktera pisobi na trhu ucetniho a danového poradenstvi od
roku 1997, tedy stejné¢ dlouho jako spole¢nost Monekon. Krom¢ vedeni ucetnictvi,
daniové evidence, ucetniho a dafového poradenstvi poskytuje také sluzby v oblasti
zakladani a pfemén spolecnosti, koupé€, prodeje a najmu podnikt ¢i zpracovani financni
analyzy. Klienti této spole¢nosti mohou také prostfednictvim internetovych stranek
vyuzivat pomicky jako danové kalendafe na aktudlni rok, mzdovou kalkulacku,
kurzovni listek, ptehled o sazbach dani ¢i vypocet finan¢niho zdravi. Ceny za nabizené
sluzby jsou vsak vyssi nez ceny, za které poskytuje sluzby spolecnost Monekon

K nejvétsim konkurentim spolecnosti patii také spole¢nost Alivio s.r.0., pasobici na
trhu od roku 1995. Na rozdil od spole¢nosti Monekon nabizi navic auditorské sluzby,
spravu a likvidaci spolecnosti a zavedeni kontrolingového systému fizeni. VSechny
sluZzby poskytuje rovnéz v anglickém ¢i némeckém jazyce. Ve srovnani se spolecnosti

Monekon jsou vSak ceny za stejné sluzby této spole¢nosti vyssi.
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5.2 Produkt

Zakladni sluzbou je vedeni ucetnictvi a danové evidence, dafnové a ucetni
poradenstvi. Dale Monekon poskytuje svym klientim sluzbu vedeni mzdové a
personalni agendy. Dopliikovou sluzbu tvoii zastupovani klienta na kontrolach a
uradech.

Vystupem cinnosti spolecnosti je tedy kompletni Gcetnictvi, vCetné ucetni zavérky a
danového pfiznani, samoziejm¢ vse v souladu s platnymi zdkony. Spolec¢nost dale
zpracovava mzdovou a personalni agendu, kdy zajistuje kompletni servis od navrhu
pracovni smlouvy, pfes vedeni persondlni a mzdové agendy az po ucast na piipadnych
kontrolach statnich organti ¢i zdravotnich pojistoven. Soucasti sluzby zpracovani mezd
je také ptihlasovani a odhlaSovani zaméstnanct k socidlnimu a zdravotnimu pojisténi,
vyhotoveni eviden¢nich listii dichodového pojisténi, zdpoctovych listl, sepsani
ptedstihovych fizeni u starobnich diichodcii, vypocet Grazového pojisténi, vyhotoveni
vyplatnich pések, rekapitulace mezd, piikazti k uthradé¢ a dalSich dokumenti podle
potieb klienta.

Dalsimi poskytovanymi sluzbami je zpracovani jednotlivych darnovych priznani a
vykazii, jako jsou pfiznani k DPH, k silni¢ni dani, vya¢tovani dané ze zavislé Cinnosti,

oznamovaci povinnost aj.

5.2.1 Cena

Pro stanoveni cen je ve spolec¢nosti urena jednotka casu hodina, ktera piedstavuje
skutecné straveny €as na projektu, tedy ocenéni jednotky prace. VyuZziti ma predevsim
u drobngjsich konzultaci. Casovy honoraf se ve spoletnosti vyuziva v kombinaci
S honorarem stanovenym celkovou cenou, ktery predstavuje odménu jednordzové za
cely projekt. Uplatiluje se naptiklad pii zpracovani silni¢niho dafového pfiznani ¢i
piiznani k dani z nemovitosti, tedy u tzv. uzavienych problému, kde jejich piiciny lze
relativné snadno odstranit.

Cena sluzeb je obecné pifi vedeni ucetnictvi uréena cenou za tadek, a to 10 K¢ u
ucetnictvi a 15 K¢ u danové evidence, za zpracovani dailového pfiznani 1000 K¢, za

zpracovani mezd u malych organizaci 100 K¢ a 200 K& u velkych organizaci, Gcetni a

danova konzultace pak 500 K¢ za hodinu. Ptrehled produkti a jejich cen shrnuje
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Tabulka 10. Cena za sluzby je vSak vétsinou stanovovana spise individualné vzhledem k
narocnosti a rozsahu zpracovavaného materidlu, a také s ohledem na konkrétniho

zakaznika.

Tabulka 10: Cenik nabizenych sluzeb

Sluzba Cena

Vedeni ucetnictvi 10 K&/ 1 ucetni fadek
Vedeni darové evidence 15 K&/ 1 ucetni fadek
Zpracovani mezd u mikropodnikd a malych podniki 100 K&
Zpracovani mezd u stfedné velkych podniku 150 K&
Zpracovani mezd u velkych podniki 200 K&

Ugetni poradenstvi 500 K& / hod
Danové poradenstvi 500 K& / hod
Zpracovani danového pfiznani 1000 K¢&

Pramen: vlastni zpracovani

5.2.2 Misto

Sluzby jsou poskytovany klientim, tedy pfimo konecnym uzivatelim. Realizovany
jsou v misté sidla spole¢nosti, kam klienti dochazeji. V piipadé velkych spoleénosti
nav§tévuji zaméstnanci sidlo klienta, a to za ptfedpokladu, Ze pouzivaji shodny

software.

5.3 Komunikace ve spoleénosti Monekon

5.3.1 Cile komunikace

Spolecnost Monekon nemé definované cile v pisemné podobé&. Jejich formulaci jsem

provedla na zaklade¢ informaci od vedeni spole¢nosti.

Obecné cile komunikace v této spolecnosti sleduji predevsim zajmy samotnych klientt
a jejich spokojenost. Odvozenymi cily je poskytovani kvalitnich sluzeb, zajisténi
individuélniho, flexibilniho a pfatelského piistupu. Cile jednotlivych komunikaci
odehravajici se ve spolecnosti jsou dale ovlivnény sméry konkrétni komunikace,
tj. mezi kym se uskuteénuje. Jaké jsou tyto cile pro jednotlivé sméry komunikace, se

dozvime z odstavce Druhy komunikace.
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5.3.2 Cesty komunikace

Samotna spole¢nost nema pro své vlastni potfeby definovany cesty komunikace, které
se zde uskutecnuji. Jejich rozbor jsem provedla na zakladé informaci od vedeni
spole¢nosti o prubéhu komunikace.

Monekon ke komunikaci s klienty vyuziva primé i nepiimé cesty. Preferovana a také
nejcastéji vyuzivana je vSak komunikace pfima, zejména Vv podob¢ tvaii v tvar. Tvari
vtvar tak komunikuje vedeni ¢i zaméstnanci s klienty zejména pii jednénich,
vyjednavanich, riznych setkanich, kde se fesi pracovni otazky, predavaji se aktudlni
informace o legislativnich zménéch, zménach ve spolecnosti, aj. Dale tvaii v tvar
komunikuje také vedeni se zaméstnanci, a to za ucelem naptiiklad jejich motivace,
vzdélavani, feSeni otdzek tykajici se pracovnich podminek, ¢i v rdmci vybérového
fizeni. Naopak zameéstnanci komunikuji tvari v tvar také s vedenim zejména pii
jednanich, napiiklad pii feSeni aktudlnich pracovnich otdzek a vzniklych problému.
Jako prostiednika v pfimé komunikaci spole¢nost nejcastéji vyuziva telefon. Jedna se o
tradi¢ni a nejrozsitenéjsi prostiedek ke komunikaci, ktery pouzivaji vSichni zdkaznici,
na rozdil od riznych forem interaktivni komunikace pies internet (napt. Skype, 1CQ).

Rozhovory prostiednictvim telefonu slouzi ale spise ke sjednani setkani tvari v tvar.

Z nepiimé komunikace Monekon vyuZziva pouze komunikaci v podobé internetovych
stranek. Je to ddno zaméfenim spolecnosti na osobni a individualni ptistup, ktery
vyuziva pro naplhovani jeji vize.
5.3.3 Druhy komunikace
Spole¢nost Monekon nema pro své potieby definované jednotlivé druhy komunikace.

Jejich roz¢lenéni jsem provedla na zdklad¢ informaci od vedeni spole¢nosti a mé osobni

pracovni zkuSenosti.

Monekon v ramci komunikace ve své spolecnosti vyuziva jak verbalni tak neverbalni
komunikaci. Vzhledem ke snaze budovani ptatelskych vztaht s klienty, klade pfi jejich
setkani diiraz na pfijemny a klidny ton hlasu, klidnou a srozumitelnou mluvu, ¢i na
aktivni naslouchdni. Svou verbalni komunikaci dopliiuje také neverbalni slozkou, jedna
se zejména o udrzeni o¢niho kontaktu, zvoleni vhodného vyrazu obli¢eje odpovidajici

aktudlni situaci ¢i atmosféfe, samoziejmosti je rovnéz podani ruky.
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Dale komunikace v Monekonu probih4 ve sméru od shora dolii, ze zdola nahoru ¢i ve
stejné roviné. Jedna se tak o komunikaci mezi vedenim a zaméstnanci, zaméstnanci a
vedenim nebo zaméstnanci ¢i ¢lenové vedeni mezi sebou. Tyto sméry komunikace jsem

nasledovné blize specifikovala.

Komunikace ,,zaméstnanec — zakaznik*

Vztahy zaméstnanci spolecnosti s klienty jsou pratelské. Zaméstnanci spolecnosti
poskytuji zakladni a doplikové sluzby a jsou klientim kdykoli k dispozici ke konzultaci
jejich probléma ¢i dotazii, coz se déje osobnim, telefonickym kontaktem, C¢i
prostiednictvim elektronické posty. Timto pfistupem se tak klienti stavaji tzv. loajalnimi
zakazniky spolecnosti.

Cilem této komunikace je zajiSténi spokojenosti zdkazniki, pfedevS§im prostiednictvim

poskytovani kvalitnich sluzeb, individualniho a ptatelského ptistupu.

Komunikace ,,vedeni — zaméstnanec*

Vztahy mezi vedenim a zaméstnanci jsou pratelské, umoziuje to také nizké rozpéti
organizacni struktury. Pfispiva k tomu také dlouholeté plisobeni vétSiny zaméstnancli u
spole¢nosti. Zaméstnanci jSOU ¢asto motivovani napf. finanénimi odménami, slovnimi
pochvalami, benefity ¢i poradanim zajimavych spolecenskych akei.

Pfedavani informaci se uskuteCiiuje ve sméru vedeni podniku, obvykle manazerky
spoleCnosti, k jednotlivym zaméstnancim. Zaméstnanci jsou tak informovani o
aktualnich zménach, novinkéch, které vyuziji pro svou pracovni ¢innost, ale také o
strategickych zélezitostech spole¢nosti jako takové.

Tato jednani nemaji podobu pravidelné¢ konanych porad, svolavany jsou spise dle
potieby a aktudlniho déni, obvykle ale nejméné jednou za mésic.

Cilem této komunikace je tedy piedev§im zajisténi G€inného fungovani organizacni

struktury a informovani zamé&stnancu.

Komunikace ,,zaméstnanec — vedeni*

Komunikace vSak probihd i v opacném sméru, nez je uvedena vyse, a to zaméstnanci —
vedeni. V tomto pfipadé maji jednani podobu predavani informaci o pribéhu pracovni
¢innosti jednotlivych zaméstnancii, feSeni aktualnich problémt, at' jiz odbornych ¢i

osobnich, nebo konzultaci jednotlivych ptipada.
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Tato komunikace opét nemd podobu pravidelné konanych porad, probiha dle aktualni
potteby, Casto je soucasti porady organizované vedenim Spolecnosti.
Cilem této komunikace je tedy piedev§im informovani vedeni o prabéhu pracovni

¢innosti zameéstnancu.

Komunikace ,,zakaznik — vedeni*

Vzhledem Kk tomu, ze manaZerka spolec¢nosti je zaroven také danovym poradcem, ocita
se rovnéz v pfimém styku se zédkazniky. Jednani manazerky se zdkazniky maji podobu
problémy z oblasti ucetni, ¢i ptipadné stiznosti. Pribéh jednani je takovy, ze klienti si
predem domluvi schiizku s manazerkou spole¢nosti v dané véci a nasledné dochazi
k samotnému jednani. Frekvence téchto konzultaci je rizna, zavisi na charakteru
samotné podnikatelské ¢innosti klienta, feSeného problému ¢i aktuélni potieby.

Cilem tohoto zptisobu komunikace je feSeni problému a naro¢néjSich situaci klient

spole¢nosti.

Komunikace ,,vedeni — zakaznik*

Tento zplsob komunikace neni pfili§ casty. Vedeni spolecnosti si sjedndva
S jednotlivymi zakazniky schizku v pfipadé, kdy je informuje piedevSim o0
strategickych zméndch ve spolecnosti, které se jich dotykaji. Jedna se tak zejména o
vznik ptipadné potieby zménit nékteré skutecnosti ve smluvnim ujednani, tj. napf.
zména cen, platebnich podminek.

Cilem této komunikace je predev§im informovani zakazniki ze strany vedeni.

5.3.4 Formy komunikace

Spole¢nost Monekon uplatiiuje zejména komunikaci tstni a pisemnou. Duraz vsak
klade pfedevs§im na ustni komunikaci. Ta probiha v ramci vSech smér komunikace,
které¢ ve spoleCnosti probihaji, napiiklad se jednd o komunikaci mezi zakazniky a
zam&stnanci ¢i vedenim, dale mezi zaméstnanci avedenim, ¢i naopak. Ustni
komunikace tak ma podobu predevsim jednani a konzultaci. UskuteChovana je zde

rxowe

V ramci piimé komunikace, a to tvafi v tvar ¢i prostfednictvim telefonu.
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Pisemn4 komunikace je realizovana jako individualni, cilend jednotlivym klientim
spoleCnosti, a vSeobecna, urCend Sirokému okruhu klientli. Pisemna vsSeobecna
komunikace se vyuziva ve spolecnosti naptiklad k oznameni zmén ve spolecnosti, které
se davaji na védomi vSech klientim. Individudlni komunikace je naopak vyuzivana pii

feSeni ¢1 oznameni skute¢nosti konkrétnimu klientovi.

5.4 Komunikace se zakaznikem spole¢nosti Monekon

5.4.1 Naslouchani

Pro spole¢nost Monekon je naslouchani vyznamnym prosttedkem, jak navazat
komunikaci se zékaznikem a podporovat budovani pozitivnich vztaht.. Diky aktivnimu
a empatickému naslouchani spolec¢nost své klienty 1épe poznava, stejné tak jako jejich
ptani ¢i potieby.

5.4.2 Ziskavani informaci

Spole¢nost Monekon usiluje o spokojené zdkazniky. Odpovédi na otazky tykajici se
spokojenosti zakazniku, jejich potieb a pozadavku zjistuje prostiednictvim realizace
marketingového vyzkumu. V ramci tohoto vyzkumu tak uplatiiuje dotaznikové Setfent,
a to ve form¢ pisemné a tvari v tvar. Vyuziva tedy kvantitativnich metod.

Nejcastéji pouzivanym zplisobem je tvaii v tvaf, ktery probihd obvykle pfi jednanich a
riznych setkani s klienty, kdy se zaméstnanci klient dotazuji na pfedem zvolené
otazky. Diky dobrym vztahim s klienty probiha toto dotazovani spiSe formou pratelské
konverzace. Pisemné dotaznikové Setfeni v podob& dotazniku vyuziva K ziskavani
informaci a nazoru klientli souvisejici s néjakou strategicky vyznamnou zménou, o jejiz
realizaci Monekon uvazuje. V historii spole¢nosti tento vyzkum probéhl jen jednou a to
kratce po jejim vzniku, kdy timto zptisobem ziskala informace o sloZeni nabidky sluZeb,
jejich cenach apod.

5.4.3 Jednani

Jednani ve spoleénosti probihaji mezi vedenim a klienty ¢i dodavateli, také mezi
zaméstnanci a klienty, a to dle naro¢nosti konzultovanych probléml. Samotna jednani
se uskuteciiuji ve vétSin€é piipada v sidle spolecnosti, vyjimecné také v sidle klienta.

Vzhledem Kk tomu, Ze spolecnost zastupuje nekteré své klienty také pred urady statni
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spravy, probihaji jednani také mezi vedenim a ur€enymi pracovniky téchto uradi. Tato

jednani probihaji opét bud’ v sidle spolecnosti ¢i na ufadech statni spravy.

Za ucelem blizsi analyzy jednani ve spolecnosti, kdy jsem stravila v Monekonu jeden
den, jsem se ucastnila probihajicich jedndani s manaZerkou spolecnosti. Uskutec¢nila se
Ctyfi jednani, pficemz veskera tato jednani probihala tvaii v tvaf. Jedno jednéni bylo
s pracovnikem finan¢niho ufadu a zbyla s klienty. Jaké faze se v pribéhu téchto dvou
typii jednani uskutecnily, zobrazuje nasledujici ptehled, viz Obrazek 8.

Obrdazek 8: Faze uskutecnénych jednani

Jednani s pracovnikem

S S Jednani s klienty

pfiprava jednani otevreni jednani
jadro jednani jadro jednani
zakonceni jednani zakonceni jednani

Pramen: vlastni zpracovani
Cilem vedeni ¢i zamé&stnancti spolecnosti pfi téchto jednani je najit vzdy kompromis
mezi predstavou klienta a pracovnika statni spravy tak, aby vysledek byl v souladu se
zakonem a zajmy klienta.

5.4.4 Regeni reklamaci a stiznosti

Pti feSeni reklamaci a stiznosti se ve spolecnosti obecné dodrzuje doporuceny postup,
viz literarni reSerSe prace. Nejcastéjsi reklamace spole€nosti pochdzi ze strany ufadl
statni spravy. Divodem je naptiklad nedostatecné ¢i chybné vyplnéni formulat z oblasti
danové spravy. Postup jedné uskutecnéné reklamace, které jsem se ucastnila, md
ndsledujici podobu, viz Obrazek 9.

Obrdzek 9: Proces reseni reklamace ze strany statni spravy

4 ) /  Zamestnanec =\ /" Nasledujejeji
spolecnosti tuto odstranéni
Pracovnik Uradu statni ,mfornja!q pryme, odpvovednym
iy . nasledné ji proveéri, tj. zaméstnancem
spravy kontaktuje L . , N .
Y s co je predmétem této spole¢nosti a
spole¢nost a sdéli ji - N N )
shledany nedostatek reklamace, jak doslo opétovné
’ ke vzniku nedostatku zkontaktovani
¢i chyby a kdo je za ni pracovnika daného
\_ W, \_ odpovédny. W, \__UFadu stétni spravy. J

Pramen: vlastni zpracovani
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5.4.5 Podnikova komunikace

Zpusoby, kterymi spole¢nost Monekon komunikuje se svym okolim, piedstavuje
Obrazek 10.
Obrazek 10: Zpusoby podnikove komunikace

Podnikové konstanty SluZebni grafika
efiremni logo evizitky
erazitko

eobchodni korespondence
(napr. faktura)

Orientacni grafika Zaméstnanci

eorientace v budové sidla ebenefity a rlizné socidlni
spole¢nosti pomoci vyhody, motivace, zvySovani
,Smérovek” kvalifikace.

Pramen: vlastni zpracovani
5.4.6 Promotion spole¢nosti
Vzhledem Kk vizi spole¢nosti je jeji snahou vytvaret, rozvijet a udrzovat pozitivni vztahy
se svymi klienty, jejich spokojenost. Tento aspekt se odrazi také v nastaveni promotion
spole¢nosti.
Ke své prezentaci Monekon vyuzivd internetové stranky obsahujici nabidku
poskytovanych sluzeb a kontaktni tdaje. Dale sestavuje individualizované balicky
sluzeb pro jednotlivé klienty, které jsou tim vice cenové vyhodné, ¢im vice sluzeb
klienti Monekonu vyuZzivaji.
Ostatni nastroje promotion Monekon nevyuziva. Vzhledem ktomu, ze preferuje
individudlni a osobni pfistup ve vztahu s klienty, je jeji dobré jméno casto Sifeno
predev§im prostiednictvim samotnych klientd spole¢nosti a jejich osobnim
doporuéenim. Vedeni spolecnosti shledava tento zpiisob promotion jako nejucinnéjsi a

proto ho uprednostiuje pred ostatnimi nastroji.

5.5 Dotaznikové sSetreni

Vzhledem k celkovému vyvoji na trhu, intenzité a charakteru konkurence a obecnému
rustu poZzadavkl zdkazniki je vhodné provést marketingovy vyzkum ve spole€nosti

Monekon, ktery by tak zjistoval ptani, potieby a pozadavky jejich stavajicich klienti.
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Marketingovy vyzkum jsem po dohod¢ s vedenim spolecnosti realizovala pisemnou
formou dotaznikového Setieni. Pri tvorbé dotazniku jsem se tak soustredila predevsim
na to, jak klienti Monekonu vnimaji oblast rozsireni nabidky sluzeb, konkurence a jejich
cen i dostupnosti sidla.

Pro tento ucel jsem tak vytvofila kratky dotaznik, aby tak svym rozsahem piipadné
neodradil od vyplnéni dotdzané klienty, viz Pfiloha 2. Po dohod¢ s vedenim jsem sto
vytiskii tohoto dotazniku nechala k vyplnéni ve spole¢nosti po dobu dvou mésici.
Klienti je zde mohli vypliiovat sami ¢i prostiednictvim zameéstnancii spolecnosti. Na
konci uinora jsem tak obdrZela sedmdesat ti'i vyplnénych dotaznikii, na jejichz zdakladé

jsem ziskala nasledujici reprezentativni vzorek.

5.5.1 Vysledky dotaznikového Setreni

Profil dotazovanych klientl zjistovaly v dotazniku nasledujici prvni dvé otazky.

U prvni otiazky vedeni danové evidence neoznacil nikdo z dotazovanych, naopak
vSichni dotazovani oznacili vedeni Gcetnictvi a s vyjimkou jednoho dotazovaného také
zpracovani daflového pfiznani. 49 klientd vyuZziva dale jesté¢ zpracovani mezd a 53
danové poradenstvi. Procentudlni vyjadieni zobrazuje graf Sluzby vyuzivané klienty,
viz Ptiloha 4. Z téchto odpovédi je patrné, ze vice klientii vyuZiva sluiby vedeni
ucetnictvi spise nez dariovou evidenci a vice neZ polovina z dotazovanych vyuZiva
navic také daiiové poradenstvi.

U druhé otazky odpovéd’ ,,1 rok a méné* oznacil pouze jeden z dotazovanych klientt.
Dva az pét let oznacilo 23 dotazovanych a pét a vice let 49 z dotazanych klientt, Vviz
graf Doba klientl u spolecnosti, Ptiloha 4. Lze tedy konstatovat, Ze pievaZuji dlouholeti

klienti.

Spokojenost klientd se sluzbami spolecnosti jsem zjiStovala prostfednictvim
nasledujicich tfech otdzek dotazniku.

Z odpoveédi dotazanych na tieti otazku Ize usoudit, Ze celkove jsou klienti se sluzbami
spolecnosti spokojeni. 51 z nich oznacilo odpovéd’ ,,ano* a 22 ,spiSe ano®, viz graf
Spokojenost klientti se sluzbami, Ptiloha 4.

U odpovédi ,spiSe ne” a ,,ne* jsem odavodnéni zjiStovala nasledujici, ctvrtou,

otevienou otazkou.
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Avsak vzhledem k tomu, ze odpoveéd ,,spiSe ne* a ,ne” v otazce 3 nezaskrtl zadny
Z dotazanych klientt, otazka 4 ziistala nevyplnéna.

Z odpovédi na patou otazku dotazniku vyplyva, ze nejvice dotazovanych si ceni
individualniho p¥istupu a diuvéryhodnosti spolecnosti. Naopak nejmén¢ klienti dba na
rychlost odvedené prace, viz graf Méritko spokojenosti klientd, Ptiloha 4. Tento
vysledek tak potvrzuje vyznam individualniho piistupu ve vztahu ke klientdm.

Zajem klient o rozsifenou nabidku sluzeb jsem zjistovala nésledujici Sestou otazkou
dotazniku.

O finan¢ni poradenstvi ma zajem 24 dotazanych klientl, 28 o ném uvazuje vyhledove a
21 z dotazanych o ném neuvazuje viibec. Celkem o tuto sluzbu tedy projevilo zajem 52
dotazanych klientii. Ekonomicko-organizaéni poradenstvi chce vyuzivat 10 dotazanych
klientd, vyhledové 21 dotdzanych a zatim o ném neuvazuje 42 klientii. Celkem mé o
tuto sluzbu tedy zdjem 31 klientd. Vyuzit sluzbu vzdalené ¢i sdilené spravy ucetnich
agend by v soucasné dobé chtélo 27 klientl a stejny pocet také vyhledové. Sluzby
ucetniho auditora by v soucasné dobé uvitali 2 klienti, 3 pak v pfiStich letech. Pole
,»JIna“ vyplnil pouze jeden z dotazovanych klientti, ktery navrhl ¢innost ucetniho znalce.
Ostatni dotazani klienti tedy bud’ nemaji zdjem o jinou nez navrhovanou sluzbu ¢i
jednoduse nechtéli toto pole vypliovat. Tyto vysledky znazornuji jednotlivé grafy, viz
Ptiloha 4.

Na cenu, kterou by byli klienti ochotni za tuto novou sluzbu zaplatit, jsem se ptala
nasledujici sedmou otazkou.

Za hodinu finan¢niho poradenstvi, at’ jiz tedy nyni nebo v pfistich letech, by 30 zajemcii
zaplatilo cenu ,,400 — 500 K¢*, ,,600 K¢ a vice* 7 zajemctu a ,,300 K& a méne* 14
klientlh majici zajem o tuto sluzbu. 15 z4jemcii o ekonomicko-organizacni poradenstvi
by za hodinu poradenstvi zaplatilo cenu ,,400 — 500 K¢&*, 12 klientli maximalné. 300 K¢
a vice nez 600 K¢ 4 zajemci. Za ¢innost ucetniho auditora vSichni zdjemci o tuto sluzbu
oznacili ,,600 K¢ a vice* za hodinu. Za vyuziti sluzby sdilené spravy by 39 zijemcii
platilo ,,600 — 700 K¢ za mésic, 12 z nich mésicné ,,500 K¢ a méné* a 3 ,,800 K¢ a
vice*. Procentualni vyjadfeni zobrazuji grafy pro jednotlivé sluzby, viz Ptiloha 4.

Za hodinu poradenské sluiby, financéni poradenstvi a ekonomicko-organizacéni

poradenstvi, by tedy vétSina zdajemcit byla ochotna zaplatit hodinovou sazbu ,,400 —
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500 K¢ Za sluzibu sdilené spravy je vétSina zdjemcit ochotna zaplatit mésicni sazbu
» 600 — 700 K&“ a zajemci o auditorské sluzby ,,600 K¢ i vice“ za hodinu.

Nazor klientt, jak vnimaji ceny sluzeb u konkurence, jsem zjistovala z nasledujici osmé
otazky.

Z vysledku Setfeni vice jak polovina dotdazanych, piesn¢ 46 klientl, povazuje sluZby u
konkurencnich spolecnosti spiSe za vy$§i. O nizSich konkuren¢nich cenach je

presvédceno 21 dotazanych klientt, vice graf Cena sluzeb konkurence, Ptiloha 4.

Otazky devata a desata se tykaly dostupnosti k sidlu spole¢nosti.

Z dotézanych klientt 31 odpovédélo ,,ne* a 42 ,,ano*, viz graf Problémy s dostupnosti k
sidlu spole¢nosti, Pfiloha 4. Co se tedy tyCe vné&jSiho pristupového prostoru, vice jak
polovina dotdizanych klientit ma problémy s jeho piistupnosti. Z jakého divodu, to
zjist'ovala dalsi otazka.

Z klientt, kteti v predchozi otazce odpoveédéli ,,ano®, tak 27 z nich uvadi jako divod své
odpovédi nedostatek pristupovych prostor, 11 pak svou pracovni vytiZzenost a 2
vzdélenost samotné lokality. VeétSina klientii, kterda ma problém s piistupnosti k sidlu,
hodnoti jako prFi¢inu nedostatek vnéjSiho pristupového prostoru, vice graf Divody

Spatné dostupnosti k sidlu, Ptiloha 4.

Posledni jedenacta otazka dotazniku mapuje konkurenci spole¢nosti o¢ima klientd, tj.
jaké spolecnosti dle jejich nazoru patfi mezi nejveétsi konkurenty.

Na tuto otazku, kterd byla koncipovand jako oteviend, odpovédéli pouze dva klienti,
zbytek dotazanych ji nezodpovédélo. Uvedené spolecnosti jsou Alivio s.r.o. a BEST —
JihoCeska komer¢ni realitni spol. sr.o. Ob¢ tyto spolecnosti maji Siroky piedmét
podnikéani. Alivio s.r.o. pasobi jako ucetni, organizacni a ekonomicky poradce, vede
ucetnictvi, daflovou evidenci. BEST — Jiho€eskd komer¢ni realitni spol. s r.o. provadi
¢innost ucetnich, organizacnich a ekonomickych poradcti, ¢innost realitni kancelate,
potfadd  vzdélavaci akce, drazby mimo vykon rozhodnuti, poskytuje
zprostiedkovatelskou ¢innost ve stavebnictvi a dal$i. Prestoze tyto spole¢nosti uvedli
pouze dva z dotazanych, potvrzuji zajem o rozSifeni stavajicich sluzeb spolecnosti,

v souladu s odpovédi na otazku dotazniku tykajici se rozsifeni sluzeb.
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6 Synteticka cast
6.1 Hodnoceni analyzy

6.1.1 Velka konkurence

Z analyzy soucasného stavu spolecnosti vyplyva, ze jeji celkovy vyvoj je stabilni a
Z analyzy konkurentl, existuje mnoho podnikatelskych subjektit poskytujicich stejné ci
obdobné sluzby, kdy téméi polovina viech konkurujicich podnikatelskych subjektit
mad tuto nabidku rozSifenou o dal§i souvisejici a p¥ibuzné sluiby. VVzhledem k
celkovému vyvoji na trhu, charakteru a intenzité¢ konkurence se domnivam, Ze by bylo
vhodné rozsifit nabidku sluzeb Monekonu. Tento ptedpoklad jsem si vSak jesté ovétila
prostfednictvim dotaznikového Setfeni, kde jsem se zakazniki dotazovala na jejich

nazory, potieby a pozadavky souvisejici s rozsitenim nabidky sluzeb.

6.1.2 Velké pracovni vytizeni ucetnich

Vyznamné je také zjiSténi, které vychéazi z analyzy pracovni vytizenosti ucetnich
spole€nosti, zniz vyplyva, Ze pro stavajici pocet ucetnich je zpracovdani ucetnich
agend soucasnému poctu klientit na hranici redlné uvaiované uinosnosti. Proto se

domnivam, ze je vhodné zvazit piijeti nové pracovni sily.

6.1.3 Prostor pro rozsireni komunikace s klienty

Samotna komunikace ve spole¢nosti je nastavena pomérné dobie. Komunikace zde
probiha vsemi potrebnymi sméry, coz prispiva také k budovani pratelskych vztahii a
predchazeni vzniku konfliktii. Vzhledem K preferenci osobniho a individudlniho vztahu
jsou Klienti v c¢astém kontaktu se zaméstnanci spolecnosti, coz jim umoznuje zjistovat
Jjejich aktualni potieby a prani, ¢i spokojenosti.

Vzhledem korientaci spoleCnosti na stavajici klienty a jejich spokojenost,
uprednostiiuje Monekon promotion spolecnosti formou osobniho doporuceni od svych
klientii, a na ostatni nastroje se jiz piiliS nezamé&fuje. V oblasti podpory budovani
pozitivnich dlouhodobych vztahii se svymi klienty je vSak dle mého ndzoru prostor pro

aplikaci dalSich néstroji, které by toto jesté vice podpofily.

50



6.2 Hodnoceni dotaznikového Setreni

Rozsifeni nabidky sluzeb

Pro spolecnost zajimavé vysledky pfinesl vyzkum u sluzeb finan¢niho, ekonomicko-
organizacniho poradenstvi a sluzby sdilené spravy, unichz je potencidl rostouciho
z4jmu také v nasledujicich letech po jejich zavedeni. Zajem o zbyvajici sluzby je spise
nejisty. V soucasné dobé klienti nemaji potiebu tyto sluzby vyuzivat a vyhledové je
zdjem o n¢ velice nizky. Shrnuti vySe uvedenych vysledkii dotaznikového Setieni

ptredstavuje Tabulka 11.

Tabulka 11: Shrnuti nové navrhovanych sluzeb

Zajem klientl
Navrhované sluzby (v %) Doporuceno k realizaci
nyni |vyhledové
finanéni poradenstvi 33 38 ano
ekonomicko-organizacni poradenstvi| 14 29 ano
sdilena sprava ucetnich agend 4 37 ano
ucetni auditor 3 4 ne
jina - ucetni znalec 0 1 ne

Pramen: vlastni zpracovani

Vnimani konkurence a jejich cen

S roz§ifenim nabidky sluzeb souvisi i1 stanoveni jejich cen. Vzhledem k tomu, ze 63 %
klientit vnima stavajici ceny spolecnosti nizsi nez u konkurence, 1ze uvazovat o jejich
mozném navySeni. AvSak je nezddouci, aby i n€kolik malo klientl ziskalo pocit
ptedrazeni. Vzhledem k pievaZujicim dlouhodobym vitahiim s klienty navrhuji spise
sledovat jejich individudlni potieby a na jejich zdakladé pak stanovit pauSdlni cenu.
Tento zplisob stanoveni ceny by ptinesl, v ur¢itych ptipadech, vyhodnost pro obé& strany
(prabézné konzultace apod.). Vysi téchto cen je vSak problematické presné urcit, nebot

se odviji od individualnich potieb klienta a narocnosti zpracovani sluzeb.

Vnimani dostupnosti sidla

S celkovou péci o klienty souvisi také prostiedi kancelaiskych a ptistupovych prostor,
kter¢ by mélo byt pohodlné a piijemné. Jako vyznamny vysledek lze hodnotit
skutecnost, ze 58 % dotdzanych klientit ma problémy s dostupnosti k sidlu, a to ve

vetsiné odpovedi z ditvodu nedostatecného pristupového prostoru. Sice by tato situace
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v nékterych piipadech mohla byt feSena vyuzitim nedalekého placeného parkovisté
ziizeného méstem, avSak za poplatek klienta. Vzhledem k témto skutecnostem bych

proto zménu lokality sidla doporudila.

6.3 Hodnoceni hypotéz

A. Vzhledem K silnému konkurenénimu prostiedi je vhodné, aby spoleénost
posilila své trini postaveni rozSifenim nabidky sluZeb.

Potvrzeno - Analyza konkurence potvrdila Sirokou nabidku sluzeb u konkurujicich

subjektl. Pro lepsi postaveni spolec¢nosti na trhu je tedy rozsifeni nabidky sluzeb

vhodné feSeni.

B. Novi klienti vyuZivaji méné sluZeb z nabidky spolecnosti neZ ti dlouholeti,
ditvodem je dlouhodoby proces vzdjemného pozndvani a ziskani diiveéry.
Vyvraceno - Mezi Sitkou sluzeb, které klienti u spolec¢nosti vyuzivaji, a délkou jejich

pusobenim u spole¢nosti nebyla na zdklad¢ dotaznikového Setfeni prokézana souvislost.

C. Vetsina klientit nema problém s dostupnosti k sidlu spolecnosti, 7 ditvodu jeho
blizkosti k centru mésta.
Vyvraceno - VétSina klienth ma na zakladé provedeného dotaznikového Setfeni

problémy s parkovanim v centru mésta.

D. Vzhledem k obecné rostoucim poZadavkiim zdakaznikic ma vétSina klienti
zdjem o rozSirenou nabidku sluZeb spolecnosti.
Potvrzeno - Vétsina klientti by dle vysledkti dotaznikového Setieni uvitala rozsifeni

nabidky sluZeb spolecnosti.
E. Individudlni piistup je vhodnym zpiisobem jak pitsobit na klienty a budovat
jejich loajalitu.
Potvrzeno - Pro vétSinu klienth je, jak vyplyva z vysledki dotaznikového Setieni,

individuélni pfistup na prvnim misté pti hodnoceni pfistupu a chovani firem.
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7 Vlastni navrh reseni

7.1 Predstaveni navrhu

7.1.1 Navrh formulace nového poslani a cile spole€nosti

Predmétem této prace neni feseni strategickych otazek spolecnosti, proto se jimi nebudu
podrobné¢ zabyvat. Nastinim jen urcita zakladni vychodiska smétovani této spoleCnosti,
ktera by tak vice korespondovala s jeji vizi, celkovym vyvojem na trhu v soucasné dob¢
a s vySe provedenou analyzou konkurence tak, aby spole¢nosti umoznila ziskat lepsi
postaveni na trhu. Navrh nové formulace tak bude rovnéz vice v souladu se stanovenym
cilem této diplomové prace. Vizi spolecnosti ponechdm beze zmény, domnivam se, Ze

je vhodné zvolena a odpovida ideologii vedeni Monekonu.

Vize

,,Na§ zakaznik je pro nés vzdy na prvnim misté.*

Poslani

»Jsme firma, kterd nasim klientim poskytuje komplexni a komfortni péci v naSem
oboru.*

cil**

,»0d 1. 1. 2010 budeme nabizet svym klientiim rozsifenou nabidku sluzeb o finanéni a
ekonomicko-organiza¢ni poradenstvi a sdilenou spravu Ucetnich agend vyuZzivajici

vzdalené plochy.*

Strategie

»NaSe spolecnost sleduje obrannou strategii v podobé budovani vérnosti zakaznika
formou vhodné komunikace s nimi (upozorfiovani na vyznamné terminy, osobni e-
maily) a v podobé obrany trzniho podilu formou rozsifeni sluzeb (vzdalena plocha,

ekonomicko-organizacni a finan¢ni poradenstvi).*

1 Cil spole¢nosti je podlozen vysledky dotaznikového Setieni a finanéniho zhodnocent, které bude uvedeno dale v textu.

53



7.1.2 Navrh rozsireni nabidky sluzeb

Na zaklad¢ vysledkli dotaznikového Setfeni a analyzy konkurence navrhuji rozsitit
nabidku sluzeb spole¢nosti Monekon 0 finanéni a ekonomicko-organizacni
poradenstvi a aplikaci nastrojii informacni technologie pro vzddlenou c¢i sdilenou

spravu klientskych ucetnich agend.

S temito sluzbami by byli zdkaznici seznameni prostiednictvim jednotlivych ucetnich
behem jejich pravidelnych navstév Monekonu. Dalsi alternativou by mohlo byt vyuziti

direct mailu ¢i prezentace na internetovych strankdach.

Finanéni a ekonomicko-organiza¢ni poradenstvi

Tyto sluzby jsem vybrala, mimo jiné, s ohledem na znalosti a orientaci zaméstnanct
spolecnosti v problémech a potiebach soucasnych klienti vychazejici predevsim
Z Gcetnictvi, danového a ucetniho poradenstvi. Pfinosem pro klienty v ramci finan¢ni a
ekonomicko-organizac¢ni oblasti tedy budou doporuceni, jak investovat nebo ziskat
volné financni prostfedky, ¢i jaké zmény by byly efektivnim piinosem pro jejich
podnikatelské Cinnosti aj. Tyto poradenské sluzby se ale také tykaji oblasti finan¢nich
zalezitosti, naptiklad poskytovani avérti, zhodnoceni kapitalu, podnikatelskych aktivit a
organiza¢nich a ekonomickych otdzek, obchodnich zalezitosti, pii pldnovani,
organizaci, kontrole, oblasti fizeni apod.

Cinnost podnikatelskych, finanénich, organizaénich a ekonomickych poradcii je volna
zivnost dle nafizeni vlady ¢. 140/2000 Sb., v platném znéni. Vzhledem k tomu, ze zakon
¢. 455/1991 Sb., o Zivnostenském podnikéni, nevyZaduje prokazovani odborné ani jiné
zpisobilosti, musi byt k ziskani Zivnostenského opravnéni pro tuto Zivnost splnény

y . o 15
pouze vSeobecné podminky ™.

Vzhledem Kktomu, ze zaméstnanci spolecnosti V soucasné dobé nemaji dostatecné
znalosti v tomto oboru, doporuc¢uji absolvovat vzdélavaci seminat zabyvajici se touto
problematikou. Z aktualni nabidky (www.legendor.cz) jsem vybrala vzdélavaci kurzy
,-Uvérové obchody* a ,,Finanéni derivaty a jejich vyuziti pii fizeni rizik* od spole¢nosti

Legendor spol. sr.o., které podavaji informace mimo jiné o typech a moznostech

15 Vieobecnymi podminkami jsou dosazeni véku 18 let, zptisobilost k pravnim tikontim, bezithonnost a skutenost, Ze fyzicka osoba
nema danové nedoplatky, nedoplatky na platbach pojistného na socialni zabezpeceni, pfispévku na statni politiku zaméstnanosti a na
vefejném zdravotnim pojisténi.

54



uvérovych produkti, o vymezeni derivatl a trendu v jejich vyvoji. Tuto spolecnost jsem
zvolila na zakladé p¥iznivych referenci a cenové vyhodnosti. Zadouci je v této oblasti
také vyuzivat odbornou literaturu. Doporucuji odborny mésicni Casopis ,,Finance a
uveér* (www.financeauver.org), ktery je urcen také pro finan¢ni poradce a je zaméien,
mimo jiné, na bankovni sektor a celou oblast finan¢niho zprostiedkovani véetné danové
problematiky. Pro ucely ekonomicko-organizacniho poradenstvi jsem vybrala
vzdélavaci kurz ,,Ekonomicko-organiza¢ni minimum® od spolecnosti Noveko 96 spol.

s r.0. (www.noveko.cz), ktera ziskala akreditaci Ministerstva vnitra Ceské republiky.

Vzdalena ¢i sdilena sprava ucetnich agend

Sdilena sprava ucetnich agend funguje pomoci vzdalené plochy. Pro samotnou realizaci
vzdaleného piipojeni slouzi naptiklad (www.nadalku.cz) program UltraVNC, ktery
realizuje samotny pienos vzdalené plochy od klienta k operatorovi. Pro samotnou
realizaci spojeni bez nutnosti vlastnictvi vetejnych IP adres a hrani¢nich firewallt na
stran¢ klienta i operatora, jsou patefni servery provozovatele sluzby, které maji za kol
sestavit komunikaci mezi operdtorem a klientem (funk¢énost systému se da piirovnat
fungovani telefonni Gstfedny). Datovy tok je pak realizovan mezi klientem a serverem
provozovatele, ktery jej dale zprostfedkuje za pomoci dalsi sestavené datové
komunikace k operatorovi. Spojeni je zabezpeCené a umoziuje tak operatorovi
bezpecné pomoci svému klientovi kdekoliv na svété, za predpokladu, ze mé k dispozici

internetové piipojeni.

Pokud by tak zdkaznik ucetni firmy potfeboval okamzitou pomoc napiiklad pfi
zauctovani ucetniho dokladu nebo okamZité zpracovani vyplatni pasky v sidle své
firmy, nahradi tento zpiisob spojeni osobni ¢i telefonicky kontakt. Klient navic miize
thned nahliZet do nové pofizenych operaci a pracovat s nimi. Tento zpisob tak pfinasi
ulehceni pfi feSeni problémil 1 béZné praci. Spoluprace mezi firmou a zdkazniky se tak
stava pruznéjsi, rychlejsi a efektivné;si.

Samotny princip fungovani této sluzby nazorné vysvétluje Obrazek 11.
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Obrazek 11: Princip vzdaleného pripojeni

@ xaumarionan spmirans RESENI 1 pocitatove sité.

Systém
nadalku.cz

Pocitagova Vase

sit vaseho N pocitacova
klienta

Internet

Pramen: www.nadalku.cz

Tato sluzba, ktera zprostfedkovava vzdalené pfipojeni, je nabizena za poplatek, kde v
cené téchto sluzeb je zahrnut poplatek za samotny systém a za datovy tok na internetu
(klient-server-operator). Spole¢nost jako zakaznik systému tak neplati za technologii
UltraVNC. Veskeré platby za tento systém hradi samotna spolecnost V podobé
meési¢niho pausalu, pro jednotlivé klienty to nepfedstavuje zadné finan¢ni ndklady
navic. Klient pouze obdrzi jakési jedineéné Cislo, které spole¢nosti systém piidélil a

které bude slouzit pro pfipojeni ke vzdalené plose vaseho klienta.
7.1.3 Navrh na rozsifeni nastroji komunikace'® s klienty

Upozornovani na vyznamné legislativni terminy

Zamé&stnanci spolecnosti by pfipominali s ur€itym casovym piedstihem dualezité
legislativni terminy prostfednictvim telefonu, e-mailu svym klientim, jejichz ucetni ¢i
mzdové agendy zpracovavaji. Vyznam tohoto Upominani spociva v omezeni naptiklad
opomenuti platby, pozdniho zaplaceni nékteré piimé ¢i nepiimé dané klientem, coZz

ptispiva k eliminaci rizika placeni pokuty ¢i penale.

Direct e-maily
Direct e-mail marketing patii mezi efektivni zptsob, jak lidem piedat sdéleni ¢i
obchodni nabidku spolecnosti. Jeho vyhodou je nejen cena, ale predevsim rychlost

reakce, individualni zaméfeni a moznost analyzy reakce klientd.

16 Komunikaci je v tomto ptipadé myslena komunikace v pravém slova smyslu jako oboustranny komunika&ni proces ale také
proces jednostranny, ktery je pfedstavovan zejména prvky promotion.
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Spolec¢nost by tak mohla svym stavajicim klientim pravideln€ rozesilat prostiednictvim
e-mailu zpravodaj (newsletter), ktery jim bude sdélovat uzite¢né, zajimavé a aktualni
informace z Gcetni a danové oblasti. Ty by mohly byt také doplnény zminkami o
slevach, akcich a zajimavych nabidkadch samotné spolecnosti. Tento zplisob by tak
ptispél k budovani pevného vztahu s témito zakazniky a posileni divéryhodnosti

spole¢nosti.

Reklamni prostredky

V ramci promotion by spole¢nost mohla investovat napiiklad do reklamnich prostiedki.
Ptikladem by mohly byt danové kalendaie, které by spolecnost rozdavala svym
klientim vzdy v obdobi Vanoc. Kalendat by navic obsahoval také piehled danovych
udalosti s vyznacenim dulezitych legislativnich termint na dany aktualni rok,
samoziejm¢ vcéetné kontaktnich informaci o spole¢nosti. ,,Darkem* pro klienty

spole¢nosti by mohlo byt také tézitko s logem firmy a vizualizaci sluzeb, které nabizi.

7.1.4 Navrh na prijeti nové pracovni sily

Vzhledem ksoucasné pracovni vytizenosti zaméstnancti spolecnosti, viz analyza
pracovni vytiZzenosti vySe v textu, navrhuji pfijmout dvé nové pracovni sily, a to ucetni
a mzdovou ucetni. Ke zvefejnéni pracovni nabidky doporucuji predevsim bezplatnou
inzerci vtisku, na internetovych portalech a prostiednictvim osobnich doporuceni.
Osloveni personalni agentury povazuji v podminkach této spolecnosti spiSe za krajni

feSeni, zeyjména vzhledem k poplatku za zprostiedkovani.

7.1.5 Navrh na zménu lokality sidla

K piijjemnéjsi komunikaci zaméstnancli spolecnosti a jejich zdkaznikii pfispiva také
vhodné pracovni prostiedi. Ve stavajicim sidle spolec¢nosti sdili tfi zaméstnanci jednu
kancelaf, chybi zde prostor ¢i mistnost ur¢ena pro obchodni jednéni a konéni porad.
Dale se do velikosti a uspofaddani kancelaiskych prostor musi promitnout také pfijeti
nové pracovni sily. Zménu lokality sidla také podporuje vysledek dotaznikového
Setfeni, z ditvodu problémi s parkovanim klientti. Doporucuji proto vedeni Monekonu
uvazovat o zméng sidla spolecnosti do vétSich kancelafskych prostor v zajimavé lokalité

a s dostate¢nym prostorem pro parkovani.
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7.2 Finan¢ni zhodnoceni navrhu

Po konzultaci s manazerkou spole¢nosti budu povazovat nékteré navrhy za
zanedbatelné z hlediska finan¢nich nakladd, proto se jimi nebudu dale zabyvat.
Ov¢rovat tedy budu financni zhodnoceni u navrhii na rozsifeni nabidky sluzeb, pfijeti

nov¢ pracovni sily a zmény mista sidla spolecnosti.

7.2.1 Rozsireni nabidky sluzeb

Finanéni poradenstvi

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni a rozsifeni reprezentativniho vzorku na
cely vybérovy soubor, kterym jsou vsichni stavajici klienti spole¢nosti, ma o finan¢ni
poradenstvi zajem 33 % Kklientl, tj. pfi celkovém poctu 928 klientd ptiblizn¢ 306
zajemcu. Vzhledem k tomu, Ze skute¢nou frekvence vyuzivani této sluzby klienty nelze
dopiedu stanovit, uvazuji s minimdlnim poctem hodin, kdy kaZdy zdjemce o sluibu by
Ji vyuzil v dotaci jedné hodiny rocné, tj. sluzba by byla poskytnuta v dotaci 306 hodin
za rok.

Pro ocenéni této sluzby vychdzim z hodinovych sazeb, které jsou ve spolecnosti
stanoveny pro poskytovani poradenskych sluzeb. Casova jednotka hodina tak
predstavuje ¢as skuteCné straveny na projektu. Tim tedy piejimam ve spolecnosti

stanovenou definici jednotky casu.

Tuto sluzbu by poskytovaly vSechny uiéetni spolecnosti, vzhledem k tomu, Ze se kazda

ucetni stard o spravu Ucetnich agend jim pfirazenych klientd.

Naklady na zavedeni v¢etné celkovych ro¢nich nakladl na tuto sluzbu zahrnuji mzdoveé
naklady, zfizovaci soudni a spravni poplatky, naklady na kvalifikaci zaméstnance,
odbornou literaturu. Zbyvajici reZijni naklady jsou uvazovany v ramci pausalni &astky’.
Mzdové néklady vychazi z hodinové hrubé mzdy zaméstnance spolecnosti, tedy 100 K¢
za hodinu poradenstvi, pficemz vysi této odmény jsem stanovila na zakladé konzultace
s vedenim spole¢nosti. Naklady na kvalifikaci pfedstavuji finan¢ni vydaje na vzdélavaci
kurzy, a to pro 7 ucetnich, 5 stavajicich a 2 nové, které budou poradenstvi poskytovat.

Vzhledem Kk tomu, ze tyto kurzy se uskutecni v Praze, uvazuji také s naklady na

7 Paugalni ¢astka rezijnich nakladu je stanovena po konzultaci s manaZerkou spoleénosti ve vysi 15 K& / hod poskytované sluzby.
P1i stanoveni jeji vyse byla rovnéz zohlednéna trzni cena sluzby a primérné rezijni naklady v minulych letech.
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dopravu. Spole¢nost nema v obchodnim majetku zahrnuty dopravni prostiedek, proto
pro pfepravu vyuzije autobusové spoje spole¢nosti CSAD a.s. Déle jsem do nékladt
zatadila 1ro¢ni ptredplatné odborného casopisu, ktery bude poskytovatele této sluzby
udrzovat v povédomi o aktudlnim vyvoji v dané oblasti. Jednotlivé naklady a jejich
finan¢ni narocnost u jednotlivych sluzeb zobrazuje Tabulka 12. Uvedené ceny v tabulce
jsou vcetné DPH.

Tabulka 12: Ndklady na sluzbu financni poradenstvi

, . , . . Cena za
Naklad Polozky nakladu Cena polozky nakladu jeden néklad
Superfruba 135 K& / hod 135.306 = 41310Ks | 41310 K&

~Financni derivaty a jejich
vyuziti pfi fizeni rizik* 7 X 6900 = 48 300 K¢
(dvoudenni)

Vzdélavaci kurzy ,,_Uvérové ol?chody“ 7 % 6900 = 48 300 K& 102 480 K&
(jednodenni)

Naklady na dopravu (oba

140 x 6 x 7 =5880 K¢

kurzy)
Vypis z rejstfiku trestl 50 K&
Zfizovaci Vydani zivnostenského listu 1 000 K& N
- " - 2 050 K¢
poplatky Navrh zmény do obchodniho iy
- 1000 K&
rejstiiku
deorna Ro_cnl predplla:m“e Casopisu 1164 K& 1164 K&
literatura ,Finance a uvér
PE},L.J.SE’ﬂnI cgstkau ZbyvavJ|C| rezijni naklady 15 % 306 = 4 590 K& 4590 K&
rezijnich nakladu | spolecnosti
Celkem roé€ni 151 594 K&

naklady

Pramen: vlastni zpracovani

Z vyse uvedenych nakladi vyplyva, Ze minimalni cena, stanovena s ohledem na pocet
zajemcu o tuto sluzbu a pokryvajici pouze nezbytné naklady, je 495 K¢ na hodinu, viz
nasledujici vztah:
rocni naklady na sluzbu : pocet poskytnutych hodin sluzby za rok
151 594 : 306 = 495 K¢

Z vysledkt dotaznikového Setieni vyplyva, ze klienti jsou ochotni zaplatit 500 K¢ za
hodinu této sluzby. Na zaklad¢ tohoto vysledku dotaznikového Setfeni a vzhledem
K cenam této sluzby u konkurence jsem cenu finan¢niho poradenstvi stanovila na

500 K¢ za hodinu. Za stejnou cenu dnes spolecnost nabizi také ucetni poradenstvi. Toto

8 Dle portalu Finance.cz je superhruba mzda souétem hrubé mzdy zaméstnance a pojistného na socialni a zdravotni pojisténi.
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finan¢ni ohodnoceni sluzby pftinese spolecnosti rocni zisk 1 530 K¢. Hospodatsky

vysledek spolecnosti pied zdanénim tak vzroste 0 0,11 %™,

Vv

Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni se V pFiStich letech ocekava zvySeni
zajmu klienti, aZ o038 %. Tento zijem bude pravdépodobné spiSe postupny.
Predpokladam tedy rovnomérné rostouci zajem klientli o tuto sluzbu. Déle uvazuji se
snizenim nakladi o zfizovaci poplatky a pocet vzdélavacich kurzi v nasledujicich
letech. Pri uvazovaném zvyseni zajmu klientii bude tedy minimdlni cena za sluzbu
klesat. Pfi zachovani trzni ceny a ostatnich skute¢nosti, s oprosténim od pusobeni

dalsich vlivi, bude pak hospodarsky vysledek spolecnosti v dalsich letech riist.

Ekonomicko-organiza€ni poradenstvi

Na zaklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setieni a rozsifeni reprezentativniho vzorku na
cely vybérovy soubor, kterym jsou vSichni stavajici klienti spolecnosti, ma
0 ekonomicko-organiza¢ni poradenstvi zajem 14 % klientu, tj. pii celkovém poctu 928
klientt ptiblizné 130 zajemct. Vzhledem k tomu, ze skutecnou frekvence vyuzivani této
sluzby klienty nelze doptedu stanovit, opét uvaZuji s minimdlnim poctem hodin, kdy
kaZdy zdjemce o sluZbu by ji vyuZil v dotaci jedné hodiny rocné, tj. sluzba by byla
poskytnuta v dotaci 130 hodin za rok.

Pro ocenéni sluzby opét vychazim z hodinové sazby, ktera je ve spolecnosti stanovena
pro poskytovani poradenskych sluzeb a z definice hodiny, kterou se rozumi skute¢né
straveny €as na projektu.

1 tuto sluZbu budou poskytovat vSechny ucetni spolecnosti.

Pii stanoveni nakladi jsem zohlednila mzdové naklady, ztizovaci soudni a spravni
poplatky, naklady na kvalifikaci v podobé vzdélavaciho kurzu véetné dopravy (vyuziti
autobusové prepravy spole¢nosti CSAD a.s.) pro 7 ucetnich; a zbyvajici rezijni ndklady
V podobé pausalni ééstkyzo. Mzdové ndklady predstavuje hodinova hrubd mzda
poskytovatele sluzby asi 100 K¢, jejiz vysi jsem konzultovala s vedenim spolecnosti.
Jednotlivé naklady a jejich finan¢ni naro¢nost udava Tabulka 13. Ceny v tabulce jsou

uvedeny s DPH.

193 pouzitim posledni dostupné informace o vy3i hospodaiského vysledku pred zdangnim z roku 2007. Pro rok 2008 oekava
vedeni spolecnosti jeho dal$i narGst.

0 Pausalni ¢astka rezijnich ndkladu je stanovena po konzultaci s manazerkou spole¢nosti ve vysi 15 K&/ hod poskytované sluzby.
P1i stanoveni jeji vyse byla rovnéz zohlednéna trzni cena sluzby a primérné rezijni naklady v minulych letech.
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Tabulka 13: Ndklady na sluzbu ekonomicko-orgnizacni poradenstvi

. . . . - Cena za
Naklad Polozky nakladu Cena polozky nakladu jeden naklad
Suporhruba 135 K& / hod 135.130=17550K& | 17 550 K&
»LEkonomicko-organizacni _ ‘
Vzdélévaci kurz | minimum* (jednodenni) 7x1500 =10 500 k¢ 13 076 K&
Naklady na dopravu 7 X184 x2=2576K¢
Vypis z rejstfiku tresti 50 K&
Zfizovaci Vydani Zivnhostenského listu 1 000 K& .
, S - 2 050 K¢
poplatky Navrh zmény do obchodniho .
- 1000 K¢
rejstriku
Pa,l.J.S?In' cgstkaﬂ ZbyvavJ|C| rezijni naklady 15 % 130 = 1 950 K& 1 950 K&
rezijnich nakladl | spoleCnosti
C(’alkem rocni 34 626 K&
naklady

Pramen: vlastni zpracovani

Z vyse uvedené tabulky vyplyva, Ze minimalni cena, stanovend na zaklad¢ poctu
zajemcu o tuto sluzbu a pokryvajici jen naklady, je 266 K¢ na hod, viz nasledujici
vztah:
rocni naklady na sluzbu : pocet poskytnutych hodin sluzby za rok
34626 : 130 = 266 K¢

Z vysledkt dotaznikového Setfeni vyplyva, ze klienti jsou ochotni zaplatit 500 K¢ za
hodinu této sluzby. Na zaklad¢ tohoto vysledku dotaznikového Setieni a vzhledem
K cenam této sluzby u konkurence jsem cenu finanéniho poradenstvi stanovila na
500 K¢ za hodinu. Toto ocenéni sluzby tak pfinese spolecnosti rocni zisk 30 420 K¢.

Hospodatsky vysledek spolecnosti tak vzroste o 1,1 %22,

Na zaklad¢ vysledkii dotaznikové Setteni se V ndsledujicich letech ocekdva zvySeni
zdjmu klientit aZ o 29 %. Predpokladam, Ze tento zajem bude spiSe postupny a pfinese
rovnomeérné rostouci zajem klientl o tuto sluzbu. Pokud bude rust zajmu klientii o tuto
sluzbu pokracovat v uvazovaném trendu, bude minimdlni cena pokryvajici naklady

klesat a hospodarsky vysledek spolecnosti, pri zachovani ostatnich proménnych, riist.

2! Dle portalu Finance.cz je superhrubad mzda souétem hrubé mzdy zaméstnance a pojistného na socialni a zdravotni pojisténi.
22 8 pouzitim posledni dostupné informace o vy&i hospodaiského vysledku pied zdanénim z roku 2007. Pro rok 2008 ocekavé
vedeni spole¢nosti jeho dalsi nartst.

61




Vzdalena ¢i sdilena sprava ucetnich agend

Na zéklad¢ vyhodnoceni dotaznikového Setfeni a rozsifeni reprezentativniho vzorku na
cely vybérovy soubor, kterym jsou vSichni stavajici klienti spolecnosti, ma o tuto sluzbu
zajem 4 % klientd, tj. pfi celkovém poctu 928 klientl ptiblizné 37 zajemc.

Pro ocenéni této sluzby bude pouzit mési¢ni pausal.

Tuto sluzbu budou poskytovat v prvnim roce zavedeni #cetni spolecnosti. Kazda ucetni
by se tak v pribeéhu jednoho roku starala asi o 5 klientii, coz by bylo vzhledem
k soucasné praxi realné.

Naklad na sluzbu je tvofen cenou produktu Company spole¢nosti Agerit s.r.o. Jeho
soucasti je vzdalené pripojeni, neomezeny pocet piipojeni a pocet kontaktd v osobnim
adresafi, dale zasilani protokoll a ptfehledll na e-mail, vytvateni financnich piehledd, ¢i
export dat do souboru Excel a CSV, v¢etné datového expertniho mustku. Cena tohoto

produktu pro Monekon je 5999 K¢ za mésic, tj. 71 988 K¢ za rok, a to v¢etné DPH.

Minimalni cena, kterou by mési¢n¢ platilo 37 zajemcti po dobu jednoho roku, by €inila
162 K&, viz nasledujici vztah:
rocni naklad na sluzbu : rocni poskytovani sluzby zajemcim
71988 : (37 x 12) = 162 K¢

Z vysledkd dotaznikového Setfeni vyplyva, ze klienti jsou ochotni zaplatit 300 K¢ i
vice za mésic poskytovani této sluzby. Na zdklad€ tohoto vysledku dotaznikového
Setfeni jsem proto mési¢ni pausal stanovila na 300 K¢ za mésic. Toto ocenéni sluzby tak
piinese spoleCnosti roéni zisk 61 212 K¢ Hospodatsky vysledek pied zdanénim tak

spoletnosti vzroste 0 3,4 %2,

Na zakladé vysledkit dotaznikové Setieni se v ndsledujicich letech ocekdva zvySeni
zajmu klientit aZ o 37 %. Pokud bude rust zajmu klientii o tuto sluzbu pokracovat
V tomto uvazovaném trendu, bude minimdlni cena pokryvajici naklady jeste postupné
klesat a hospodarsky vysledek spolecnosti, pri zachovani ostatnich promennych, ddle

rust.

2 S pouzitim posledni dostupné informace o vy&i hospodaiského vysledku pied zdanénim z roku 2007. Pro rok 2008 ocekavé
vedeni spole¢nosti jeho dalsi nartst.
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Vyhled do dalSich let

Vyuziti externi pracovni sily - pracovni naplii, odména za praci

V nasledujicich letech by rostouci pocet zajemcl vedeni spoleCnosti mohlo feSit externi
pracovni silou. Nejdiive by byla pfijata jedna az dvé pracovni sily, pozdé&ji v ptipadé potieby i
vice. Tito pracovnici by pracovali jednak na zaméstnanecky pomér, na dohodu o provedeni
prace ¢i dohodu o pracovni ¢innosti, v ¢emZ osobné vidim velky potencial. Tato prace by tak
mohla slouzit jako pfivydélek pfi zaméstnani, matetské dovolené, jako brigada apod. Tito
zaméstnanci by mohli pracovat napiiklad doma, a to dle jejich vlastniho ¢asového rozvrhu,
jedinou podminkou by bylo pfipojeni k internetu tak, aby mohli pracovat online. Placeni by byli

tito pracovnici dle poctu vytizenych pozadavk, tj. dle vykonané prace.

Princip fungovani sluzby

Klient spolecnosti by tak vyslal pozadavek na provedeni urcitého tikonu. Tento pozadavek by
byl piijat napiiklad pocitacovym programem, ktery by poslal textovou zpravu danému
pracovnikovi na telefon a e-mailem na pocita¢. Pracovnik bude dostupny 24 hod denné a po
obdrzeni pozadavku bude mit 96 hod na jeho vyfizeni. Pokud tento pracovnik nebude schopen
tyto pozadavky sdm Vv daném casovém rozpéti vytidit, zkontaktuje dal$i pracovnici. Pokud
nastane ,,Spicka‘, pocitacovy program rovnou vyrozumi ostatni zamestnance rozeslanim textové
zpravy ¢i e-mailu. Smluvné by byla rovnéz oSetfena situace, kdy by pracovnice nevyfidila
prijaty pozadavek do uréené doby, naptiklad v podobé¢ sankce.

Prémiové zauctovani

Klientim by tak byla nabizena sluzba vyftizeni individualniho pozadavku do maximalné. 96 hod
a prémiové zauctovani do 12 hod, samoziejmé se vSemi vyhodami sdilené spravy, které jsou
uvedeny vysSe v textu. Toto prémiové zalUctovani by provadély samotné zaméstnankyné
rychlejsi, casové flexibilngjsi.

Potencial sluzby

Vyhodou této sluzby jsou pfedev$im minimalni fixni nadklady spolecnosti, které by zahrnovaly
pouze vybaveni jako notebook véetné programového vybaveni, telefon a minimalni rezie na
kancelarské potieby. VéEtsim pocatecnim nakladem by v dalSich letech byla pfipadna investice
do vyvinuti pocitacového programu, ktery by slouzil ke zprosttedkovani pozadavkl od klientd.
Avsak vzhledem k poctu zajemcti o tuto sluzbu v nasledujicich letech dle dotaznikového Setteni,

lze ocekavat pokryti téchto nakladl predpokladanymi vynosy.
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7.2.2 Prijeti nové pracovni sily

Vzhledem k analyze pracovni vytizenosti ucetnich a navrhovanému rozsifeni nabidky
sluzeb navrhuji pfijmout dvé nové pracovni sily, a to ucetni a mzdovou ucetni. Tyto
nové ucetni by byli zcela rovnocenné stavajicim zaméstnanctim, a to jak Svou pracovni
naplni, tak i popisem pracovni funkce.

Pausalni mési¢ni a ro¢ni naklady, stanovené na zaklad¢ konzultace s manazerkou
spole¢nosti, na ucetni piedstavuje Tabulka 14.

Tabulka 14: Naklady firmy na ucetni

Polozka Néklavd N?klad
(K€ / més.) | (KE / rok)
Superhruba mzda™ 35000 | 420000
Kancelarské vybaveni 2 500 30 000
Telefon 1000 12 000
PocitaC v€etné programového vybaveni 1500 18 000
Celkem 40 000 ] 480000
Finan¢ni rezerva 5 000 20 000
Pramérné celkem 45 000 500 000

Pramen: vlastni zpracovani
Pau$alni mésiéni a ro¢ni naklady, stanovené po konzultaci s manaZerkou spoleénosti, na
mzdovou ucetni obsahuje Tabulka 15.

Tabulka 15: Ndklady firmy na mzdovou ucetni

Polozka Naklad | Naklad
(K€ / més.) | (Ké / rok)
Superhruba mzda™ 30000 | 360 000
Kancelarské vybaveni 2 500 30 000
Telefon 1 000 12 000
Pocitat v€etné programového vybaveni 1500 18 000
Celkem 35000 ] 420000
Financni rezerva 5000 30 000
Pramérné celkem 40 000 | 450 000

Pramen: vlastni zpracovani

7.2.3 Zména lokality sidla
Jako zékladni tfi pozadavky pro nové kancelafské prostory jsem po domluvé
s manazerkou spole¢nosti stanovila:

e velikost prostor 100 — 200 m?,
e moznost pohodlného parkovani,
e lokalitu v Ceskych Budéjovicich.

% Dle portalu Finance.cz je superhruba mzda souétem hrubé mzdy zaméstnance a pojistného na socidlni a zdravotni pojisténi.
% Dle portalu Finance.cz je superhruba mzda souétem hrubé mzdy zaméstnance a pojistného na socidlni a zdravotni pojisténi.
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Prizkumem nabidky na trhu®® nemovitosti jsem zjistila, Ze mési¢ni najemné
pozadovanych kancelatskych prostor se pohybuje od 25 000 K¢. Na toto cenové rozpéti
ma vliv lokalita a technicky stav budovy, v niZ se kancelarské prostory nachazi, pficemz

plati, ze ¢im lepsi stav budovy a blize k centru, tim vyssi je tato cena.

Ve vyssi cenové kategorii (35 000 K¢ / més.) se tak nachazi naptiklad nebytovy prostor
administrativni budovy, ktery nabizi 4 kancelafe, zasedaci mistnost, kuchynku, archiv,
trezor, social. zafizeni, soudasti je také chodba a recepce, celkem 156,05 m? (bez
chodby a recepce). Jedna se o nové rekonstruovanou budovu v Nadrazni ulici, ktera je
rovnéz vybavena klimatizaci, zabezpecenim, kamerovym systémem, internetem, WI-FI,
TV, telefonni ustfednou, elektrickymi Zaluziemi. Souc¢asti zafizeni téchto prostor jsou
také plovouci podlahy, v kuchynce kuchynska linka, lednice, mikrovinna trouba. K

dispozici je také uzaviené parkovisté ¢i moznost vyuziti venkovni reklama.

Tato nabidka mé zaujala, pfestoze patii do vyssi cenové kategorie, nebot’ se jedna o
noveé rekonstruovanou budovu s moderné zafizenymi prostory, kdy veskeré toto

vybaveni a zafizeni je jiz zahrnuto v mesi€nim najmu, stejné jako DPH.

Ndjem soucasného sidla Monekonu o vymére cca 80 m? je 20 000 K¢ za mésic.
Prizkumem zjistéena cena ndajemného od 25 000 K¢ za mésic je tak vzhledem k vyse
stanovenym pozadavkiim vedeni spolecnosti a dalSim faktorum, které na vysi ceny

pusobi, prijatelna.

Tento prizkum vSak zatim slouzi spiSe jako orientacni, aby vedeni spole¢nosti mélo
predstavu o finan¢ni narocnosti, kterou by s sebou zména lokality sidla pfinesla. Ve
chvili, kdy by se tato otazka stala pro spolenost aktudlni, by bylo vhodné tento

prizkum aktualizovat.

7.3 Casovy harmonogram

Realizace doporucenych navrhl tykajici se komunikace nejsou casov€é narocnd, S
vyjimkou reklamnich pfedméta je budou zajist'ovat vyhradné zaméstnanci spolec¢nosti.
U tvorby reklamnich pfedméta realizacni lhita zavisi na poskytujici spole€nosti, neméla

by vSak presahnout dobu dvou meésicl. Realizace finanéniho a ekonomicko-

% Priizkum nabidky na trhu nemovitosti byl proveden ke dni 16. 2. 2009.
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organizac¢niho poradenstvi zavisi na terminu uskute¢néni zvoleného vzdélavaciho kurzu
a zakonem stanovenych lhatach pro ziskani opravnéni k jejich poskytovani. Zavedeni
sluzby sdilené spravy ucetnich agend do provozu zavisi predevSim na spole¢nosti
poskytujici vzdalené pfipojeni, ktera uvadi max. lhitu 14 dni. Zména sidla spolecnosti
fazi. Vzhledem k podminkdm a malé velikosti spolecnosti Monekon by tato ¢innost
mohla trvat dva az ¢tyfi kalendaini mésice. Ptehled trvani realizace jednotlivych navrhta
shrnuje Tabulka 16.

Tabulka 16: Casovy pldn zavedeni sluzeb

Datum konani,
Doporuc¢ovany navrh Polozka navrhu max. doba trvani
€innosti
Finan¢ni a ekonomicko- : e Termin bude
o . Ekonomicko-organiza&ni minimum oy
organizacni poradenstvi ] upiesnén
Uveérové obchody 7.-8.4.2009
Elnan'crlnlderlvaty a jejich vyuziti pfi 14. - 15. 5. 2009
fizeni rizik
Zakonna lhata pro vydani ;
” T 15 dni
Zivnostenského listu
Rozhodnuti 0 zméné zapisu do 5 dni
obchodniho rejstfiku
Sdilena sprava U¢etnich agend | Objednani a aktivace sluzby 14 dni
Reklamni pfedméty Navrh pogioby, objednani a 2 més.
zhotoveni
Direct malil Navrh a provedeni 1 més.
PFijeti nové pracovni sily Zverejnéni nabidky, vybérové Fizeni 2 més.
Analyza nabidek na trhu
Zména sidla spole€nosti nemovitosti, vybér, smluvni 4 més.
ujednani, stéhovani

Pramen: vlastni zpracovani
S uvazovanou c¢asovou rezervou by tak koncem listopadu mohla mit spole¢nost
osvé€dCeni o absolvovani kurzli,, Zivnostensky list a potvrzeni rozhodnuti o zméné
pfedmétu podnikani v obchodnim rejstiiku. Spolecnost by tak byla pripravena zacit
poskytovat nové sluzby od 1. 1. 2010.
Nejpozdéji k tomuto terminu by byly pro klienty aktudlni také sluzby tykajici se
komunikace. Realizace navrhi zmény sidla spolecnosti a pfijeti nové pracovni sily by

tento termin rovnéz spliovaly.
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8 Zaver

Komunikace se zdkazniky v sobé zahrnuje mozné zpusoby, jak firma pasobi na své
zakazniky, prezentuje svou nabidku, a ptfedevSim ziskdvd zpétnou vazbu a piijima
podnéty a reakce zakaznikil. Jiz mnohokrat se tak v praxi potvrdilo heslo, Ze ,,nelze
nekomunikovat®, coz plati i v tomto piipad¢é. Pfestoze se firma naptiklad nesoustiedi na
komunikaci se svymi zakazniky, nereaguje na jejich podnéty, 1 to je urcitym vyjadienim
jejich komunikace. Firma tedy né&jakym zplisobem vzdy komunikuje se svymi
zakazniky. AvSak pouze efektivni a oboustrann¢ vyhodna komunikace pfinasi hodnoty
jak firmé, tak i jejim zdkaznikim.

Vyznam efektivni komunikace firmy se zakazniky tak stale roste, cemuz piispiva také
celkovy vyvoj trhu, kdy zakaznici jsou stile naro¢ngjsi. Casto jiz nestaéi samotné
poskytnuti produktu firmou. Pro zakaznika je mnohdy hodnotné&jsi a dalezitéjsi urcita
,pfidana hodnota“, kterou nakupem produktu ziskava. ,,Pfidana hodnota® je vSak
zakazniky vnimana subjektivné a individualné a tedy rozdilné. Pokud tedy chce byt
firma dlouhodobé uspéSnd, musi se svym zakaznikiim vénovat, zajistovat jejich
spokojenost, budovat dlouhodobé pozitivni vztahy a ptisobit na jejich loajalitu. Toto vSe

vychazi z nastaveni vhodné komunikace mezi firmou a jejimi zédkazniky.

Vyznam G¢inné komunikace se zdkazniky pro firmu si uvédomuje také spole¢nost
Monekon, pro kterou je zakaznik v jeji podnikatelské ¢innosti vzdy na prvnim miste.
V rdmci této prace jsem se tak zabyvala rozSitenim nabidky sluzeb této spolecnosti tak,
aby poskytovala, svym piedev§im stavajicim zakaznikim, komplexni a komfortni

nabidku sluZeb, a roz§ifenim moznosti jejich vzdjemné komunikace.

V literarni reSersi jsem tak shrnula zdkladni teoretické poznatky o komunikaci jako

takové, veetné specifik komunikace se zakaznikem.

Pro ziskani ptedstavy o fungovani Monekonu jsem provedla analyzu této spolec¢nosti a

za ucelem poznani pfani a pozadavki jejich stavajicich klienti dotaznikové Setieni.
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V nasledujici syntetické casti prace jsem vystupy zanalyzy soucasného stavu
spolecnosti a dotaznikového Setfeni zhodnotila. Zavaznéjs$i nedostatek, ktery jsem na
zéklad¢ analyzy identifikovala, je nizkd konkurenceschopnost spolecnosti v daném
oboru podnikdni a velkd pracovni vytizenost nékterych zaméstnanci. Vysledky
dotaznikového Setfeni ukézaly, ze vétSina klientli ma zdjem o uvazované rozsifeni

nabidky sluzeb, naopak poukazaly na problém klientii s parkovanim u sidla spole¢nosti.

Na zaklad¢ téchto vysledkli jsem predstavila jednotlivé navrhy. Vychozim navrhem
byla Gprava poslani spolecnosti, tedy jejiho vnimani svym okolim tak, aby poskytovala
komplexni a komfortni sluzby pro své stavajici zakazniky. V souladu s timto poslanim
jsem navrhla rozsifeni nabidky spole¢nosti o poradenské sluzby a ptedstavila nékolik
moznosti rozSifujici komunikaci s klienty. DalSimi mymi navrhy odpovidajici

uvazovanému vychodisku, byla také zména lokality sidla a pfijeti novych zaméstnanct.

Jednotlivé navrhy jsem také zhodnotila po financni strance, ktera mi potvrdila

relevantnost a vhodnost jejich realizace.

Spolecnosti Monekon tak doporucuji zavedeni sluZeb financ¢niho a ekonomicko-
organizacniho poradenstvi a sdilené spravy tcetnich agend vyuzivajici vzdalenou
plochu, které maji financni pfinos a potencial rostouciho zajmu klientd také do
budoucna. Dalsi oblasti navrhi jako upozornovani klientli na vyznamné terminy, direct
mail, reklamni pfedméty, zména lokality sidla ¢i pfijeti nové pracovni sily k realizaci

rovnéz doporucuji.

Tyto ndvrhy tak pfinesou uspokojeni pfani vétSiny klientl spolecnosti, posileni jeji

konkurenceschopnosti a celkové tedy podpofi napliovani jeji vize.

Na zéklad¢ ¢asového planu je uskutecnéni téchto navrhi v pribéhu roku 2009 realné.

Doporucované navrhy tak budou klientim spolecnosti k dispozici od 1. 1. 2010.
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9 Summary

This dissertation thesis deals a question what importance has for a company its
communication with customers. It summarizes through a literary retrieval basic
theoretical knowledge on communication in itself, including specifics of
communication with customers. Company functioning and its present state are
described in the frame of an analytic part. A questionnaire investigation served to find

needs, wishes or requirements of current company customers.

Low competitiveness of the company in given branch of business and a big working
load of some employees are major drawbacks that were identified on the basis of the
analysis. The questionnaire investigation results showed that most of customers were
interested in enlargement of services offered. On the other hand the investigation

detected problems of customers with parking nearby the company seat.

Individual suggestions based on these results were presented and evaluated from
financial view, too. This thesis results in recommendation to realize following
suggestions, namely to introduce financial and economic-organizational consulting
services and shared administration of accountancy using remote area, that have a
financial profitability and a big potential of growing customer interest in the future.
Furthermore to upgrade ways of communication with customers by drawing their
attention to important dates and deadlines, to use direct mail, to provide them with
advertising presents. It recommends to change seat locality and to enrol new employees.

New services could be at disposal to present customers from 1% January 2010.

Keywords

Communications, customer, long-term relationship, competitiveness.
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Ptiloha 1: Bilance piirtstku novych zakaznikt

Obdobi | Poéet novych zakazniku
2003 22
2004 15
2005 24
2006 27
2007 24

Vyvoj

30

prirtstku novych zakaznikt v
letech 2003 - 2007

25

10

15 \/

Poéet novych zakaznik{

2003

2004 2005 2006 2007
Obdobi

2005

Obchodni firma

Podnikatelska ¢innost

Aleo, s.r.o.

Maloobchod se smiSenym zboZim

Autodoprava Matousek, s.r.o. Silni¢éni motorova doprava ndkladni
Brabec Ivo zivnostnik

BrejZek Josef zivnostnik

Budéjovicka investicni, a.s. Realitni ¢innost

Ceské reality.cz, s.r.o.

Reklamni ¢innost a marketing

Ceskomoravskd televizni, s.r.o.|Provozovani televizniho vysilani

CESKY INTERNET.cz, S.r.o.

Reklamni ¢innost a marketing

DIGISYS.CZ, s.r.o.

Vyroba, instalace a opravy elektronickych zarizeni

GIMI s.r.o.

Provozovani televizniho vysiléani

INTERPOOL BOHEMIA s.r.o.

Projektovad ¢innost ve vystavbé

Korecka Dana

Provozovani kavarny

Machland s.r.o.

Koup€ zboZi za uUcelem jeho dalsiho prodeje a prodej

Masopust-PodleSadk s.r.o.

Zamecnictvi

NOVAK KUCHYNE s.r.o.

Truhla¥stvi

Pokorny-Sité s.r.o.

Vyroba textilniho zboZi

SPORTCENTRUM DELFIN s.r.o.

Provozovani télovychovnych a sportovnich za¥izeni

Stejskal Ivo zivnostnik
Tausek Ivan, Ing. Zivnostnik
TEKTON CB, s.r.o. Provadéni staveb, jejich zmén a odstrarovani
Turek Filip zivnostnik

Wolfl

Advokéatni ¢innost

ZVANOVEC a.s.

Vyroba kovovych konstrukci, kotld, téles a kontejneru

Pocet firem: 24




Ptiloha 2 Dotaznik

DOTAZNIK

Dobry den!

Dovoluji si Vas pozadat o vypInéni tohoto dotazniku, ktery ma slouzit ke zjisténi

zajmu o rozSifeni nabidky sluzeb spole¢nosti Monekon spol. s r.o. Informace

ziskané vyzkumem budou vyuzity jako podklady ke zpracovani mé diplomoveé

prace.

Dékuji Vam za pomoc a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku. § .
Studentka EF JCU v CB

Zodpovézte, prosim, na nasledujici otazky a vzdy zaznamenejte odpovéd, ktera
odpovida skutecCnosti €i je nejbliz8i VaSemu nazoru.

1.  Jakou sluzbu/y spole¢nosti Monekon spol. s r.o. vyuZivate?
(moznost vybéru vice variant)
vedeni danové evidence
vedeni ucetnictvi
zpracovani mezd
zpracovani danoveho pfiznani
daniové poradenstvi

OoooOooOono

2.  Jak dlouho jste jiz klientem této spolecnosti?
O 1 rok a méné
0O 2-5let
O 5 avice let

3.  Jste spokojeni s odbornosti poskytovanych sluzeb?
0O ano
O spiSe ano
O spiSe ne
O ne

4. Pokud ne (spiSe ne), z jakého duavodu?

5.  Co nejvice oceriujete na této spolecnosti?
O individualni pfistup
O davéryhodnost spole¢nosti
O vysledek odvedené prace
O rychlost odvedené prace




6.  VyuZili byste nékterou z nasledujicich sluzeb? (moznost vybéru vice variant)

O financni poradenstvi: Oano One O vyhledové
O ekonomicko-organizacni poradenstvi: Oano One O vyhledové
O vzdalena Ci sdilena sprava ucetnich agend: D ano One O vyhledové
O vyuziti sluzeb u€etniho auditora: Oano One O vyhledové
I 11 = T PP PPPTP T P PP

7.  Kolik byste byli ochotni zaplatit na hodinu / mésic za nové poskytované sluzby?
finan¢ni poradenstvi: 0O 300 K& a méné / hod
O 400 — 500 K¢ / hod
0O 600 K¢ a vice / hod

ekonomicko-organizaéni poradenstvi: 0O 300 K& a méné / hod
400 - 500 K& / hod
0O 600 K¢ a vice / hod

O

vzdalena ¢i sdilena sprava ucetnich agend: 0O 500 K& a méné / més.
0O 600 — 700 K& / més.
0O 800 K& a vice / més.

vyuziti sluzeb Ucetniho auditora: 0O 300 K& a méné / hod
O 400 — 500 K&/ hod
0O 600 K¢ a vice / hod

N&:

8.  Jaka je dle Vaseho nazoru cena za srovnatelné sluzby u konkurence:
O niz8i
O spiSe nizsi
O spiSe vySsi
O vysSi

9.  Mate problémy s dostupnosti k sidlu spole¢nosti?
o ne
O ano

10. Pokud ano, z jakého ddvodu?
o nedostatek pfistupovych prostor (,nemam kde zaparkovat®)
o vzdalena lokalita (,mam to daleko®)
o pracovni vytiZzenost (,nemam ¢as")
i = RSP ER

11. Uvedte, prosim, spole¢nost, kterou byste kontaktovali v pfipadé, Ze byste
nevyuZivali sluZzeb nasi spolecnosti.



Ptiloha 3: Meziro¢ni mésicni vyvoj hospodéiského vysledku
2003 2004 2005 2006 2007
Leden -157 948,0 -7 836,0 44 541,0 63 621,3 9 156,1
Unor 288 001,0 1 630,0 102 775,0 38 485,8 145 646,4
Brezen 86 039,0 142 357,0 254 976,0 224 084,2 252 059,0
Duben 54 588,0 18 853,0 42 150,0 6 805,14 249 503,06
Kvéten 71 270,0 45 136,0 168 146,0 310 433,2 78 200,8
Cerven 33 783,0 235 848,0 144 745,0 388 941,5 152 989,2
Cervenec 43 619,0 38 143,0 348 759,0 -107 525,0 564 938,38
Srpen 59 723,0 218 737,0 98 801,0 405 248,2 67 601,7
Zari 118 724,0 198 101,0 159 816,0 377 981,1 169 587,5
Rijen -9 554,0 30 636,0 8 842,0 -186 961,2 -10 278,1
Listopad 4 918,0 76 006,0 44 797,0 124 014,1 59 609,9
Prosinec -233 621,0|-482 772,0|-685 845,0 -632 755,6 -382 016,7
HV celkem 359 542,0 514 839,0 732 503,0(|1 012 373,3|1 356 998,2
Mésic¢ni prumér 29 961,8 42 903,3 61 041,9 84 364,4 113 083,2
Vyvoj hospodarského vysledku v
letech 2003 - 2007

— 1600 000,0

::‘:é_ 1400 000,0 /.

% 1200 000,0

E 1000 000,0 /

(7]
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Ptiloha 4: Vysledky dotaznikového Setieni

Otazka 1
Sluzby vyuzivané klienty
21% 0%
> 30% Ovedeni danoveé evidence
Ovedeni ucetnictvi
Ozpracovani mezd
29% 20% Ozpracovani dafiového pfiznani
Odariové poradenstvi
Otazka 2
Doba klientli u spole¢nosti
1%
$ 01 rok a méne
‘ @2 -5 let
Otazka 3

Spokojenost klientl se sluzbami

0%
0%
m Oano
OspiSe ano
OspiSe ne
O ne




Otazka 5

Otazka 6

Méritko spokojenosti klientt

Oindividualni, osobni pfistup
Oduvéryhodnost spole¢nosti
Ovysledek odvedené prace
Orychlost odvedené prace

Zajem o finanéni poradenstvi

Oano
One
DOvyhledové

Zajem o ekonomicko-organizacni
poradenstvi

ﬂ Oano
|
‘ Ovyhledové




Zajem o vzdalenu ¢i sdilenou spravu
ucetnich agend

i

Oano
One
DOvyhledové

Zajem o sluzby ucetniho auditora

4% 3%

Oano
One
Ovyhledové

Jina - Zajem o sluzby ucetniho znalce

1%jp7 0%

Oano
One
Ovyhledové




Otazka 7

Cena finanéniho poradenstvi

14%

0300 K& a méné
@400 - 500 K¢
0600 K¢ a vice

Cena ekonomicko-organizaéniho
poradenstvi

14%

D300 K& a méné
0400 - 500 K¢
0600 K¢ a vice

Cena sluzby vzdalené ¢i sdilené spravy
ucetnich agend

6%

0500 K& a méné
@600 - 700 K&
0800 K¢ a vice




Otazka 8

Cena sluzby ucetniho auditora

0%
0300 K& a méné
@400 - 500 K¢
0600 K¢ a vice
100%

Jina - sluzba ucetniho znalce

0%

0300 K& a méné

‘ 100% @400 - 500 K&
0600 K& a vice

Cena sluzeb konkurence

8% 0%

Ny 2% e
OspiSe nizsi
OspiSe vyssi

OvysSi




Otazka 9

Otazka 10

Problémy s dostupnosti k sidlu
spole¢nosti

‘58% % One Bano

Davody Spatné dostupnosti k sidlu

Onedostatek pfistupovych
prostor (,nemam kde

0% zaparkovat®)

Ovzdalena lokalita (,mam to
daleko*)

Opracovni vytizenost
(,nemam cas*)

Ojina

67%




Ptiloha 5:

Ptiloha 6:

Vyvoj trzeb v ucetnictvi a dannovém poradenstvi

Rok |Trzby celkem (v mil. Kg&)
2000 66 526
2001 68 937
2002 90 136
2003 98 826
2004 85 248
2005 86 784
2006 91 595

Vyvoj trzeb v ucetni a danové

oblasti

120 000
100 000

80000
60000 -—
40000 -+—
20000 +—

0

Trzby v mil. K¢

2000

2001 2002 2003

2004

Kalendarni rok

2006

Zebiicek dodavateli

2007

Dodavatel Podet odbéru za rok |VySe odbért za rok (K&)
LAN System s.r.o. 17 131 587
Activa 14 101 931
Delfin 2 53 550
02 7 22 804
Ille 9 22 134
CB servis 9 21 063
Mobilni.cz 1 21 000
Copygrafia 6 20 241
JARG spol. s.r.o. 1 16 065
Telecom 4 11 310
Papirus 1 11 112
Mediatel 2 9 115
Brabcova I. 2 6 426
Eurotel 2 5 406
EM Grafika s.r.o. 1 2 142
Autologis 1 1 800
Marten Louis s.r.o. 4 1 487
Anag 3 1 398
Poradce 2 1 242




