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Uvod

Za poslednich par desitek let prosel marketing znaénym vyvojem a stal se z néj
hlavni nastroj v oblasti konkurenceschopnosti velkych, stfednich a dnes i malych
podnikl. Marketing je Zivym orgiasmem, ktery je neustale doplfiovan o dalsi nastroje
a jejich modifikace. Marketing neni v dnesni dobé pouze reklama v radiu, televizi
nebo tisku, jak se casto milné verfejnost domniva. Stal se z néj komplexni a
multifukéni nastroj pro odliSeni od konkurence, umisténi podniku na trhu a do
podvédomi zakaznikl. Svymi nastroji pomaha s komunikaci smérem k zakaznikim
i Siroké verejnosti a pomaha budovat celkovou image znacky v oCich blizkého i
vzdaleného okoli podniku. Jiné marketingové nastroje maji za cil zaujmout a pfilakat
zakazniky, lépe je poznat a co mozna nejlépe uspokojit jejich pfani a potfeby.
Marketing davno neni pouze o prodeji zbozi a jeho propagaci a je v zajmu kazdého
podniku, ktery chce uspét, aby tento komplexni nastroj ovladal maximalne efektivné
a dobre jej vyuzil.

Tato prace se zaméruje na analyzu marketingového mixu konkrétni ucetni
kancelare. Cilem prace je analyzovat marketingovy mix ucetni kancelafe a na

zakladné zjisténych skutecnosti navrhnout novy koncept marketingového mixu.

Prvni ¢ast této prace je vénovana marketingove teorii jako obecnému vysvétleni
pojmu marketing a jednotlivym marketingovym konceptim, se kterymi se Ize setkat.
Dale se teorie vénuje rozboru marketingového mixu a jeho slozkam, v tomto pfipadé
tzv. 7P, coz je rozSifeny model 4P upraveny pro firmy podnikajici v oblasti sluzeb.
V teoretické Casti prace je dale pojednavano o marketingové komunikaci, jakozto
vyznamneé slozce marketingového mixu, o marketingovém prostredi, a nakonec
cileném marketingu, ktery slouzi pro lepsi analyzu trzniho prostfedi a identifikaci

cilovych skupin.

V druhé Casti prace, v Casti prakticke, je pfedstavena vybrana firma BIBARIA s.r.0.,
ktera se zabyva poskytovanim ucetnich, danovych a finan¢nich sluzeb pro vice nez
140 klientd a jsou blize analyzovany jeji marketingové aktivity na zakladé mého
pozorovani béhem vykonavani povinné skolni praxe. Dale byli pro vyzkum pouzity
fizené rozhovory s majitelem firmy a nasledné provedena komparaéni analyza tzv.
dobré praxe s realnym pocinanim firmy v marketingové oblasti. V pribéhu praktické

Casti je pozvolna hodnocena a pfiblizovana marketingova aktivita firmy, nacez



posledni kapitola prace se vénuje doporucenimi pro novy marketingovy mix.
V posledni kapitole se nachazeji doporuceni a navrhy, které by mohli vést
k budoucimu rozvoji firmy a posileni pozice na trhu, stejné jako k budovani jesté

hlubsich vazeb s klienty a lepsimu uspokojeni jejich potieb.



1 Marketing

Marketing je dnes dobre znamym pojmem nejen pro ekonomicky vzdélanou Cast
populace, obchodniky, vyrobce a poskytovatele sluzeb, ale je znam i Siroké
vefejnosti. S marketingem a jeho aktivitami se kazdy z nas setkava témér kazdy
den. Formalni i neformalni cestou jsou mezi lidmi a obchodniky provadény fady

cinnosti, které Ize oznaCovat za marketing.

Hlavni mysSlenkou a podstatou marketingu je podchytit lidské a spolecenské
potfeby, spravné a efektivné je identifikovat a s cilem ziskovosti je uspokojit. Jedina
konkrétni definice marketingu neexistuje. Velmi zalezi na uhlu pohledu a z &i
perspektivy je na marketing nahlizeno. Obecné Ize marketing definovat jako soubor
aktivit slouzicich k vzajemné interakci a vytvareni prospésnych vztahl mezi

obchodniky, spoleCnostmi a zédkazniky a Sirokou verejnosti. (Kotler, Keller, 2013)

Pro lepsi interpretaci podstaty marketingu Ize uvést definici Americké marketingové
asociace: ,Marketing je spoleCenskym procesem, jehoz prostfednictvim jednotlivci
a skupiny ziskavaji, co potrebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény

vyrobku a sluzeb s ostatnimi.“ (Kotler, Keller, 2013, str. 35)

Zjednodus$ené je mozné marketing definovat na zakladé jeho hlavnich dvou cilu.
Prvnim je pfilakat nové zakazniky, na zakladé pfislibu ziskani lepsich a kvalitnéjsich
hodnot. Druhym cilem je udrzet, posilit a rozsifit vztahy se stavajicimi zakazniky

tak, ze se budeme snazit o jejich maximalni spokojenost. (Kotler, Armstrong, 2015)

Marketing tedy rozhodné neni pouze uménim prodat vyrobky nebo sluzby, jak se
Siroka verejnost ¢asto milné domniva. Nejedna se pouze o reklamni spoty v televizi
nebo webové stranky a letaky. Marketing je ,zivym*“ organismem, ktery se stale méni
a vyviji a s jehoz vyuzitim mUzeme Iépe poznat a pochopit zadkaznika a jeho potieby.
Idealnim vystupem marketingu je dobfe pochopeny zakaznik odhodlany koupit a na
druhé strané optimalni vyrobek nebo sluzba, které se tim padem budou prodavat

sami. (Cevelova, 2017)

1.1 Marketingovy koncept

Téz podnikatelské koncepce nebo koncepce marketingu, oznacuji filozofii nebo
soubor ¢innosti jejichz cilem je sména na cilovém trhu. Marketingovy koncept se

zabyva otazkou volby vhodného konceptu, ze strany firmy, respektive jaky diraz



klast na jednotlivé zajmy firmy, jejich klientl a okolni spole¢nosti. Cilem je vyhnout

se pripadnych konfliktl mezi témito zajmy. (Kotler, Armstrong, 2015)

Marketingove, potazmo podnikatelské koncepce Ize rozliSit na pét zakladnich

kategorii. Nejstarsi koncepci je vyrobni koncepce, dale produktova koncepce, poté

prodejni koncepce nasledovana marketingovou koncepci a na zavér holisticka

koncepce. (Karlicek, 2018)

Uvedené marketingové koncepty budou podrobnéji popsany v nasledujicich
bodech.

Vyrobni koncepce

Jedna se o historicky nejstarsi koncepci, jejiz zaklady se datuji zhruba okolo
roku 1900. Zakladnim predpokladem této koncepce je preference levnych a
dosiroka dostupnych produktd. S takovym chovanim se setkavame

v pfipadech, kdy poptavka prevysuje nabidku. (Karlicek, 2018)

Cilem podniku se v takovém pfipadé stava maximaini rozSifeni vyroby a
zvySeni dostupnosti produktu, spole¢né se snizenim nakladu produkce.
V soucCasnosti najde vyrobni koncept své uplatnéni napf. v zemich
s rozvijejicim se trhem, kde je hlavnim cilem nizka cena a Siroka dostupnost.
(Karlicek, 2018)

Produktova koncepce

Téz oznacovana jako vyrobkovy koncept, stavi na pfedpokladu, ze zakaznici
na cilovém trhu vyhledavaji a upfednostnuji vyrobky vysoké kvality a jsou

ochotni zaplatit za produkt vysokou cenu. (Karli¢ek, 2018)

Zakladem produktového konceptu je soustfedéni firmy na ustavicné
zdokonalovani produktu, pfidavani novych inovaci a vylep$eni predevsim

v oblasti vykonnosti a inovovanych funkci. (Karlicek, 2018)

Typické je pro tento koncept zacinat produktem, nikoli potfebami trhu a
nasledné hledat vhodného zakaznika s virou, ze si produkt najde kupce sam.
S timto pfistupem se setkavame napf. na poli odévniho primyslu, kdy se
vytvari nova kolekce, u které se prepoklada, ze se sveze na viné trendu a

zakazniky si najde sama. Tento koncept je vhodny prevazné za predpokladu,
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ze nechceme kopirovat ostatni na trhu, ale sami pfinést inovaci nebo stanovit
novy trend. (Karlicek, 2018)

Prodejni koncepce

Jak naznacuje nazev, pfi pouziti prodejniho konceptu zavisi uspéch firmy
pfevazneé na jejich prodejnich a propagacnich aktivitach. Tato koncepce
pracuje s mySlenkou, ze potencialni klient o koupi produktu nepremysli a je
v pasivni pozici. Kuskute€néni nakupu musi byt témér donucen.
(Jakubikova, 2013)

Bézné se stouto koncepci mlzeme setkat v pripadech, kdy klient nas
produkt pfimo nehleda a my jej nabizime v podobé substitutu, jakym je napr.

uzavreni pojistky. (Karlicek, 2018)

Prodejni koncept Ize povazovat za pomérné kontroverzni pristup, jelikoz jeho
smyslem je nehledét na potreby zakaznika a podle toho nabizet produkt, ale
za co nejvétsi podpory prodeje produkt vnucovat. To kontrastuje s jednou ze
zakladnich myslenek marketingu obecné, jelikoz cilem kvalitniho marketingu
je, aby se produkt prodaval sam a prodejni proces byl nadbytecCny.
(Karlicek, 2018)

Marketingova koncepce

V kontrastu s prfedchozi prodejni koncepci, dava marketingova koncepce
ddraz na uspokojovani potfeb klienta. Pomoci jejich identifikace a
nasledného uspokojeni s cilem ucinit tak Iépe nez konkurence na trhu.
(Jakubikova, 2013)

Cilem neni nalézt vhodné klienty pro nas produkt, ale na zakladé dobré
znalosti klientt prijit s produktem, ktery je dostatecné hodnotny a klienti jej
oceni. Firmy uplathujici marketingovou koncepci jsou orientovany trzne a pro
své cile pouzivaji trzni prlzkumy. Tuto orientaci Ize rozdélit na reaktivni trzni
orientaci a proaktivni trzni orientaci. Reaktivni trzni orientace pracuje s pfimo
vyjadfenymi potfebami klientl, napfiklad, kdyz na zakladé zakaznického
dotazniku vyplyne, o jaky produkt by méli klienti nejvétsi zajem.
(Karlicek, 2018)
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Proaktivni orientace naopak pracuje s potfebami, které si klienti neuvédomuiji
a primarné o né nezadaji, ale z jejich chovani vyplyne, co by jim vyhovovalo.
(Karlicek, 2018)

Holisticka koncepce

Primarni myslenkou holistické koncepce je komplexnost a Sirokosahly
pristup k marketingu zalozeny na vzajemné zavislosti jednotlivych procesl a
¢innosti. Zaklada na uvédomeéni si faktu, ze je v marketingu provazano vse a
je proto nutné hledét na véci Siroce a ucelené. Holistickou koncepci Ize

rozdelit na Ctyri zakladni prvky: (Kotler, Keller, 2013)

vyrobky
marketingoveé NejVysSi dalsi a sluzby
oddeéleni vedeni oddélen komunikace kanaly
Interni Integrovany
marketing marketing
Holisticky
marketing
trzby =
e Vykonovy \ Vztahovy
a . 2
WOC"IOIU marketmg marketlng
znacky
a zakazniku
etika komunita zakaznici partnefi
prostredi  pravni kanaly

zaleZitosti
Obrazek 1 - Dimenze holistického marketingu
Zdroj: (Kotler, Keller, 2013, str. 49)

o Interni marketing je orientovan smérem dovnitf firmy. Jeho cilem je
nabor, vzdélavani a motivace zaméstnancli tak, aby byli firmé
prospésni. Pracuje s myslenkou, ze interné zamérené marketingové
cinnosti jsou prospésné, v nékterych pripadech i prospesnéjsi nez

¢innosti smérujici z firmy ven. (Kotler, Keller, 2013)

o Integrovany marketing stavi na optimalizaci celkového

marketingoveého mixu firmy. Své uplatnéni nachazi v momentu pfiprav
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marketingovych ¢&innosti a programd, které vytvareji hodnotu pro
klienty. (Kotler, Keller, 2013)

o Vykonovy marketing zohlednuje a méfi finanéni a nefinan¢ni dopady
marketingovych cinnosti jak ze strany firmy, tak ze strany okolni
spole¢nosti. Zabyva se analyzou vysledkd marketingu a jeho dopadu
na trzby, ziskovost, spokojenost klientd, kvalitu produkce. V dnesni
dobé pracuje také se spolecenskou odpoveédnosti a enviromentalnimi
dopady. (Kotler, Keller, 2013)

o Vztahovy marketing si klade za primarni cil budovani a udrzeni
hlubokych a trvalych vztahlU mezi firmou a klienty na zakladé

vyhodnych partnerstvi. (Kotler, Keller, 2013)

1.2 Marketingové prostredi
Uspéch firmy je do znaéné miry zavisly na okolnim prostiedi firmy. V pfipadech, kdy
firma nebude prostfedi nijak analyzovat a dale s nim pracovat, mize mit takovy

pfistup pro firmu fataini nasledky. (Kotler, Armstrong, 2015)

V marketingovém prostiedi se nachazi vicero sil a ucastnikl, ktefi vyznamné
ovliviuji uspésnost budovani a posilovani vztahl. StéZejni je analyza faktorl
ovlivhujicich firmu a jeji postaveni v podnikatelském okoli a upravit firemni
marketing tak, aby z kratkodobého i dlouhodobého hlediska co nejlépe vyhovoval
firemnimu prostredi. Za timto ucelem lIze marketingové prostredi rozdélit na

mikroprostredi a makroprostredi. (Kotler, Armstrong, 2015)

e Makroprostredi je nejodlehlejSim okolim firmy z pohledu vlivu na jeji

fungovani viz obr. 3. (Kasik, Havli¢ek, 2015)

. : it Obrazek 2 - Marketingové makroprostredi
e e Zdroj: (Kasik, Havlicek, 2015, str. 42)

—» Politické prostredi

—> Pravni prostredi - legislativa
—» Demografické prostiedi

—» Ekonomickeé prostredi

—» Prirodni podminky

—» Technologické podminky

—» Kulturné-socialni podminky
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e Mikroprostiedi se dale déli na vnitfni prostfedi a blizké prostredi. Vnitrni
prostfedi se sklada z organizaCni a vztahové kultury uvniti firmy. Blizké

prostfedi tvori okoli firmy na lokalni urovni viz obr. 2. (Kasik, Havlicek, 2015)

.

Marketingové .
KROPROSTREDI

Vnitini prostredi podniku Blizké prostredi podniku
(vlastni prostredi podniku) (nejblizsi okoli podniku)
—> Vrcholovy management —» Dodavatelé a odbératelé
—» Vnitropodnikové Utvary —» Poskytovatelé sluzeb
—» Podplrné servisni procesy —» Konkurenéni podniky
» SmiSené organizace —» Substituéni produkty

—» Finan¢ni instituce

—» Vladni organizace

—» ObcCanské iniciativy
—» Mistni samosprava
—» Zaméstnanci podniku

—» Lokalni média
Obrazek 3 - Marketingové mikroprostredi
Zdroj: (Kasik, Havlicek, 2015, str. 42)

1.3 Marketingovy mix

Nasledujici podkapitola rozebira a popisuje marketingovy mix z pohledu sluzeb,
zejména jeho jednotlivé prvky. Marketingovy mix je stézejni nastroj k dosazeni
marketingovych cilt. Jedna se komplexni soubor nastroju s jejichz vyuzitim se firma
snazi své cile naplnit. Individualni prvky mixu se daji michat v odliSnych intenzitach,
ale cil je vzdy stejny, maximalné uspokojit ocekavani a potreby klientli a dosahnout
zisku. (Vastikova, 2014)

Marketingovy mix je obecné definovan modelem tzv. 4P, z anglickych product
(produkt), price (cena), place (distribuce), promotion (marketingova komunikace).
Tento model je pro vétsinu podnikl, prevazné vyrobnich piné dostacujici, avsak
pouziti tohoto modelu u firem poskytujicich sluzby jej ukazalo jako nedostatecny.
(Vastikova, 2014)

Model 4P v oblasti sluzeb rozsSifujeme o dalSi 3P. Physical evidence (materialni
prostredi), people (lidé) a processes (procesy). Materialni prostfedi napomaha

materializovat sluzbu, lidé ulehcéuji proces spoluprace mezi firmou a klientem a
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procesy zajistuji leh¢i cestu a Fizeni pfi poskytovani sluzby klientim.
(Vastikova, 2014)

Na druhé stranég, tedy z pohledu klienta Ize uplatnit modifikovany model 4P tzv. 4C

viz Obr. 4, z anglickych customer value (hodnota pro klienta), costs (naklady),

communication (hodnotova komunikace) a convenience (dostupnost). Model 4C

slouzi predevsim k uspokojeni potieb zakaznika. (Kotler, 2007)

4P 4Cc

Produkt (product) Potfeby a pfani zakaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané zdkaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Obrazek 4 - Modifikace modelu 4P na 4C
Zdroj: (Kotler, 2007, str. 71)

Produkt

Jako produkt identifikujeme v$e, co firma nabizi klient( za u¢elem uspokojeni
jejich potfeb. Z pohledu sluzeb je produkt vniman jako proces, ktery se Casto
obejde bez materialnich vystupu. StéZejni pro definovani sluzby je jeji kvalita.
(Vastikova, 2014)

Cena

| pro cenu je v oblasti sluzeb klicovym faktorem kvalita poskytované sluzby.
Prirozhodovani o ceneé je z pravidla nahlizeno na naklady, poptavku, synergii
mezi realnou trzni poptavkou spolecné s vyrobni kapacitou. Avsak u sluzeb,
jakozto nematerialniho produktu, je cena stézejnim indikatorem kvality.
(Vastikova, 2014)

Distribuce

Distribuce je ve sluzbach spojena zejména s dostupnosti a snadnym
pristupem klienta k poskytované sluzbé. S distribuci souvisi forma
zprostifedkovani sluzby, tedy zda je poskytovana pfimo anebo napf. pres
zprostifedkovatele. Zabyva se také umisténim materidlnich prvk{ spojenych
s poskytovanim sluzby, jako potfebné vybaveni nebo jeho skladovani.
(Vastikova, 2014)

15



Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci jsou mysleny veskeré fizené a planované kroky
spojené s poskytovanim informaci a presvédcovani cilové skupiny na trhu
k nakupu. Jedna se o soubor nastrojll, diky kterym se firma snazi naplnit a
realizovat své marketingové cile. Jelikoz je v oblasti marketingu komunikace
stale vice dulezitym nastrojem, pojedndvéd o komunikaci, dale v praci,
samostatna kapitola, ktera rozebira konkrétni nastroje marketingové

komunikace. (Karlicek, 2016)

Lidé

V oblasti marketingového mixu sluzeb jsou lidé velice dllezitou soucasti
celého procesu, jelikoz poskytovatel sluzby nebo jeho zaméstnanci i sam
klient ovliviuji vyslednou kvalitu sluzby. Ze strany firmy je kladen duraz na
volbu, vzdélavani a motivaci zaméstnancu. Na strané klientl je v zajmu firmy

nastavit urcita pravidla nebo kodex chovani. Oba aspekty ve vysledku vytvari

pozitivni a hodnotné vztahy mezi firmou a klienty. (Vastikova, 2014)
Materialni prostiedi

Uskalim nematerialnosti sluzeb je nemoznost zhodnotit kvalitu sluzby jesté
pred jeji spotfebou ze strany klienta, coz stupriuje riziko nakupu. Z tohoto
ddvodu je v zajmu firmy poskytnout sluzbé dostateénou materialni podporu.
Prikladem muze byt napriklad objekt ve kterém je sluzba provadéna,
podplrné letaky a brozury vysvétlujici sluzbu, interaktivni videa na webu

nebo vystupovani a prezentace ze strany zaméstnancul. (Vastikova, 2014)
Procesy

Obecné plati ¢im jednodussi, tim lepsi. BEéhem procesu dochazi ve sluzbach
k uzké interakci mezi poskytovatelem sluzby a klientem. Cilem je maximalni
spokojenost klienta a jeho dobra orientace v celém procesu. Pokud v ramci
poskytovani sluzby bude muset klient dlouho €ekat, vyplriovat nepfehledné
formulare, vyhody a rozdily oproti konkurenci mu nebudou vysvétleny nebo
mu cely proces nebude dostate¢né vysveétlen, bude odchazet prinejmensim

nespokojeny. (Vastikova, 2014)
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2 Marketingova komunikace

Nasledujici kapitola se zaméfuje na podrobnéjsi definovani marketingové
komunikace s cilem vystihnout jeji hlavni podstatu a vyznam jak pro firmu, tak
spotrebitele. V navazujici podkapitole jsou popsany jednotlivé formy marketingové

komunikace.

Za marketingovou komunikaci oznacujeme veskeré vedené poskytovani informaci
a nasledné podnécovani cilové skupiny k nakupu produktt. Pomoci tohoto jednani
realizuji firmy své cile. Marketingova komunikace vychazi z celkového
marketingového planu firmy a je provazana s marketingovym mixem.
(Karlicek, 2016)

Hlavnim cilem marketingové komunikace je navazat kontakt s klientem, probudit
jeho zajem a presvedCit jej k nakupu. Tento proces vystizné zachycuje hojné
pouzivany model AIDA viz Obr. 5. Z angl. slov Attention, Interest, desire a action
neboli pozornost, zajem, touha a akce. V kostce tento model popisuje proces, jehoz
prvnim krokem je upoutani pozornosti klienta. Nasledné se pozornost pfesune na

vyvolani zajmu o produkt, nasledné vzbudit touhu po produktu a zakoncit proces

akci, tedy nakupem. (Buresova, 2022)

THE AIDA MODEL

<—— AWARENESS
< INTEREST
DESIRE
ACTION

Obrazek 5 - AIDA model
Zdroj: (BureSova 2022, str. 44)
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U marketingové komunikace zalezi na dodrzeni celé fady zasad a principu. Stézejni
je vnimani na strané cilové skupiny, nikoli u marketéra, ktery komunikaci vede. Pro
shrnuti dulezitosti metodologie celého procesu Ize pouzit schéma viz Obr. 6, ktery
zjednodusené zachycuje cely proces, jehoz zakladem je v prvni fadé zaujmout
cilovou skupinu, dbat na pochopeni marketingového sdéleni cilovou skupinou a
nasledné ji pfesveédCit. Jen tak dojde k naplnéni cile marketingové komunikace a

k transformaci postoju u cilové skupiny. (Karlicek, 2016)

Situacni kontext

Zména

postojl WOM
a chovani

Obrazek 6 - Model efektivni marketingové komunikace
Zdroj: (Karlicek, 2016, str. 23)

2.1 Formy marketingové komunikace

Nasledujici podkapitola v jednotlivych odrazkach popisuje dulezité formy
komunikace pro tuto praci. Jelikoz je prace zaméfena na malou firmu v podobé
ucetni kancelare jsou vynechany formy komunikace jako veletrhy a vystavy nebo
product placement a dalsi.

e Osobni prodej

Dochazi k nému pfi osobnim kontaktu mezi firmou a potencialnim klientem.
Osobni prodej je forma pfimé oboustranné komunikace, jejimz cilem neni jen
prodat, ale také budovat a udrzovat dlouhodobé vztahy mezi firmou a

klientem. Hlavni vyhoda tkvi v okamzité zpétné vazbé a moznosti interaktivni
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a okamzité vzajemné reakce. Zastupce firmy ma moznost rychle vysveétlit

pfipadné dotazy a pokusit se vyvratit pochybnosti. (Karlicek, 2016)

Nevyhoda osobniho prodeje spociva v lidském faktoru a pfistupu, ktery mize
cely prodej rychle zmafit a také v jeho omezeném dosahu oproti napr.

digitalni reklamé. (Prikrylova, 2019)
Reklama

Jednd se o neosobni formu komunikace, ktera probiha prostfednictvim
placené formy reklamniho sdéleni v médiich. Cilem reklamy je zasahnout co
mozna nejvyssi pocet subjektl z cilové skupiny. Pro ucely reklamy jsou
vyuzivany TV spoty, billboardy, noviny, ¢asopisy a jiné tiskoviny, webové

stranky a reklamni bannery, socialni sité a dalsi. (Prikrylova, 2019)

Dulezité je reklamu dobfe nastavit, aby byla dostateéné zajimava a poutava
a dokazala rychle zaujmout a strhnout na sebe pozornost. Nespornou
vyhodou je Siroky dosah. Ten je vykoupen Castokrat vyS$simi naklady na
reklamu a nejistotou, ze je efektivné prezentovana prave cilové skupiné.
(Pfikrylova, 2019)

Jako velice dulezité v dnesni dobé vidim vyuziti, a hlavné dostupnost
socialnich siti v oblasti reklamy. | pro maly podnik je dnes dobfe nastavena
reklama na internetu klicovym faktorem pro osloveni silové skupiny. Dosah
reklamy napf. na Facebooku a Instagramu pfedstavuje pro jakoukoli firmu
znacny potencial a naklady jsou zpravidla radoveé nizsi nez u klasické
reklamy napf. v lokalnim radiu. Nehledé na moznost zaujmout cilovou

skupino audiovizualné. (Semeradova, 2019)

Dulezité je spravné nastaveni reklamy, moznost sledovat redlnou vykonnost
reklamy a jeji dosah a také moznost graficky a obsahové pfizplsobit reklamni

sdéleni nasim potfebam. (Semeradova, 2019)
Podpory prodeje

Jako podpory prodeje si mUzeme predstavit zpravidla kratkodoby podnét,
ktery je primarné zaméren na zvyseni prodeje. V praxi se jedna o kratkodoba
zvyhodnéni nakupu nabizeného produktu. Zvyhodnéni ceny, kupony,

sezdnni slevy, soutéze a dalSi nepravidelné aktivity v oblasti prodeje.
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Podpora prodeje ¢asto navazuje na reklamu, kdy reklama zaujme a pfipouta
pozornost klienta a vhodné zvolena podpora prodeje pfiméje klienta
k nakupu. (Prikrylova, 2019)

Public relations (PR)

Je forma komunikace, ktera je zamérfena navenek i dovnitf firmy. PR Ize
rozdélit na interni a externi verejnost. Interni vefejnosti se chapou
zameéstnanci, klienti, dodavatelé nebo akcionafi. Externi verejnost zahrnuje
meédia, spravni a statni organy, lokalni komunitu a Sirokou verejnost na kterou

ma firma vliv. (Pfikrylova, 2019)

Jedna se o neosobni podniceni poptavky po nabizeném produktu formou
vefejnych komunikaénich prostfedkl. Naklady spojené s budovanim PR
jsou, oproti ostatnim formam marketingové komunikace, nizsi. Prezentovani,
at uz dobrych nebo Spatnych, sdéleni ve vefejnych komunikacnich
prostfedcich nema zpravidla firma zcela pod kontrolou a je tedy v zajmu
firmy, aby komplexné a ucelené budovala béhem celého procesu a svého
pusobeni pozitivni PR a ve vefejném prostoru se prezentovala pozitivné.
(Pfikrylova, 2019)

Word of mouth (WOM)

Volné prelozeno slovo z ust nebo z ust do ust, je vyména informaci a
zkuSenosti s produktem mezi zakazniky, rodinnymi pfislusniky,
spolupracovniky apod. | v dnesni dobé je pfima vyména zkuSenosti na
mezilidské udrovni povazovana za jednu  znejucinngjSich a

nejduvéryhodnéjsich forem marketingové komunikace. (Prikrylova, 2019)

Zejména u finanéné nakladnych nebo dlouhodobé orientovanych produktu
ma WOM znaény vyznam a v praxi je Castokrat mnohem ucinngjsi nez
ostatni komunikacni formy. Dochazi k nému jak pfi pozitivni, tak pfi negativni
zkuSenosti s produktem a ma silni dopad na konec¢né rozhodnuti

potencialniho zakaznika. (Prikrylova, 2019)
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3 Cileny marketing

Nasledujici kapitola popisuje v ramci tfi podkapitol jednotlivé metody cileného
marketingu, kterymi jsou segmentace, targeting a positioning tzv. STP. Cilem firmy
je rozpoznat rlzna prani, potfeby a skupiny klientl, spravné zacilit na ty, které ma
firma moznost uspokojit I€épe nez konkurence a nasledné produkt umistit takovym

zpUsobem, ktery zaujme cilovy trh. (Lilien, Rangaswamy, De Bruyn, 2007)

3.1 Segmentace
Napfic€ trhy se kupuijici lisi svymi potfebami, lokaci, zdroji, nakupnim uvazovanim a
postoji. Jen miziva ¢ast firem oslovuje svym marketingem cely trh. Pro firmu je

dulezité velky heterogenni trh rozdélit na mensi uskupeni neboli segmenty.

Jednotlivé vycélenéné segmenty maji odliSné a jedine¢né potreby. Pro firmu je
efektivni a zadouci spravné segmentovat trh a soustfedit marketing smérem
k cilovym skupinam. Vyznam segmentace vystihuje Kotler v knize Marketing
management: ,Spole¢nosti nejsou schopné navazat vztahy se vsemi zakazniky na
rozsahlych a rozmanitych trzich. Mohou v8ak tyto trhy rozdélit na skupiny
spotrebitelti neboli segmenty s odliSnymi potfebami a pranimi. Spole¢nost pak
potrebuje identifikovat, které z vyslednych segmentil dokaze obsluhovat efektivné.”
(Kotler, Keller, 2013, str. 251)

Trh Ize jednodu$e segmentovat na zakladé rlznych proménnych. Geograficky,

demograficky, psychologicky a behavioralné.

e Geografickd segmentace pracuje s rozdélenim trhu do rdznych jednotek
napf. narody, regiony, staty, kraje, mésta a méstske Ctvrti. Firma ma moznost
rozhodnout se, zda pUsobit v jedné nebo ve vice geografickych oblastech.
Pokud se rozhodné zaméfit svou pozornost vUci vice oblastem nebo dokonce
véem, je tfeba brat zietel na rozdilné potfeby a prani téchto segmentu.
(Kotler, Keller, 2013)

e Demograficka segmentace déli trh segmentove podle proménnych jako vék,
gender, profese, pfijem, vzdélani, nabozZenstvi a dalsi. Tento zpUsob
segmentace je nejoblibengjsi, prevazné z dlvodu rlznorodosti
demografickych proménnych, odliSnostech v pranich a potrebach klientl a

jejich snadné méfitelnosti. (Kotler, Keller, 2013)
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e Psychologicka segmentace déli klienty do rGznych segmentt podle jejich
socialni skupiny, vyznavaného zivotniho stylu nebo charakteru osobnosti.
Psychologicky faktor také ukazuje, jak se mohou lidé charakterové liSit a
zaroven spadat napf. do stejné demografické skupiny. Psychologicka

segmentace pomaha firmeé tzv. prodavat zivotni styl. (Kotler, Keller, 2013)

vvvvvv

Rozdéluje klienty do segmentl podle jejich znalosti, které o produktu maji,
dale podle postojll, které k produktu zaujimaji, jak produkt pouzivaji a také

jakou zpétnou vazbu firméeé poskytnou. (Kotler, Keller, 2013)

3.2 Targeting

Po segmentaci musi firma zacilit na cilové trhy. Proto se rizné segmenty hodnoti a
zvazuiji a firma se musi rozhodnout, jaké segmenty jsou pro ni pfitazlivé a mize jim

co nejlépe poslouzit. (Kotler, Keller, 2013)

Stézejni je analyza firemnich trzeb a zamyslet se nad ocekdvanym budoucim
ziskem. V pfipadé velkych firem se pozornost zaméfuje na velké a rychle se
rozSifujici segmenty na trhu, které pro firmu predstavuji vidinu velkého zisku a
podilu na cilovém trhu. Malé podniky svou pozornost k velkym segmentim spise
nesmeruji, je zde velka konkurence nebo nedostatek kapacit ze strany firmy, jak
velky segment dostateéné obslouzit a uspokojit. V této myslence je obsazen cil
cilového marketingu, tedy co nejlépe odhadnout a vybrat takovy segment, kterému

firma poskytne nejlepsi hodnoty. (Lilien, Rangaswamy, De Bruyn, 2007)

3.3 Positioning

Jak vyplyva z nazvu, positioning se zabyva pozici firmy na trhu. Pracuje také
s vnimanim podniku ze strany zakaznikl, pfesnéji jak o ném premysli. Karlicek ve
své knize Zaklady marketingu uvadi, ze: ,oznacuje ,pozici‘, kterou ma znacka
zaujmout  vmysli  cilové  skupiny oproti znackdm = konkurenénim.®
(Karlicek, 2018, str. 139)

Pozice, kterou produkt na cilovém trhu zaujme by zaroven méla byt dostatec¢né
zajimava natolik, aby cilova skupina klientd uprednostnila firmu a produkt pred
konkurenci. Positioning je jakousi vizi firmy a jeji pfedstavy o jeji vnimani cilovym

trhem a skupinou. Jakym zpUsobem je vize naplnéna v praxi oznacuje pojem image
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znacky. Cilem je tedy co nejvétsi soulad mezi positioningem a image firmy na trhu.
Aby nedochazelo k nesouladu mezi témito dvéma aspekty, musi mit firma strizlivy
pohled a ambice. Nékteré pripady pfilisSné ambicidznosti vedou k nepresvedcenosti
cilové skupiny o prezentované firmé a je tedy podstatné, aby positioning

korespondoval se silnymi a slabymi strankami produktu. (Karli¢ek, 2018)
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4 Predstaveni firmy BIBARIA, s.r.o.

Prvni kapitola praktické Casti této prace se zaméruje na predstaveni firmy BIBARIA,
s.r.o., popis hlavnich ¢€innosti této firmy a na kratkou historii, zejména z pohledu
rozvoje firmy v Case. Béhem povinné praxe jsem mé&l moznost pozorovat chod firmy
a nastaveni vztahu s klienty. Firmu znam i z pohledu zakaznika, jelikoz nase

rodinna firma je jejim dlouholetym klientem.

Firma BIBARIA s.r.o. plsobi na ¢eském trhu uz pres dvacet let. ZaloZzena byla 29.
bfezna roku 2002 v Liberci. Pfedmétem podnikani je veSkera Cinnost v oblasti
ucetnictvi a finan¢nictvi. K dnesnimu dni ma firma jednoho majitele, ktery je zaroven
jednatelem. Majitel firmy sam vykonava veskeré kroky spojené s finalnimi, a tedy
danové evidence apod. Dale se ve firmé nachazeji tfi stali zaméstnanci na hlavni
pracovni pomér, ktefi se vénuji vedeni a zpracovani ucetnictvi, danové evidenci a
zpracovani mezd. Vedle stalych zaméstnancu firma spolupracuje s jednim az tfemi
externimi spolupracovniky. Pocet externich spolupracovnik(l zavisi na vytizenosti
kancelare, a to zejména dle sezdnnosti, kdy napf. v obdobi podavani danovych
pfiznani je kancelar extrémné pretizena. Jeden externi spolupracovnik je ve firmé
stale a vénuje se praci, ktera viceméné odpovida pozici stazisty nebo asistenta a je
k ruce kdykoli je potfeba ulevit stdlym zaméstnancim béhem zpracovavani
jakychkoli uc€etnich nebo finan¢nich Ukoll. Dal$i jeden az dva externi
spolupracovnici se do firmy vraceji sezénné, a to v zavislosti na vytizeni ucetni
kancelare. S firmou BIBARIA s.r.o. spolupracuje externi finanéni a danovy poradce
v ramci dlouhodobého kontraktu a diky tomuto partnerstvi je firma schopna svym
klientdm poskytovat kvalitnéj§i a komplexné provazané sluzby. Schéma
zaméstnancu firmy je zobrazeno na jednoduchém schématu viz. Obr. 7 na dalsi

strané.
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K zaloZeni firmy vedlo nékolik podnétl. Rozvijejici se trh a ¢im dal vétsi potreba
Ucetnich a odbornikd na darfiovou problematiku byli zaminkou pro zpracovavani
ucetnictvi nejprve jako fyzicka osoba. Potencial trhu a poptavka vedli k zalozeni
spoleCnosti s ruCenym omezenym a nasledné krozsifeni firmy o dalSiho
zaméstnance a nabizené sluzby. Kontinualnim a pozvolnym vyvojem se firma
dostala do stavu vjakém je dnes, tedy s nékolika zaméstnanci a nabizejici

komplexni Ucetni, finanéni a danové sluzby pro vice nez 140 dlouhodobych klientu.

Kancelar firmy se nachazi v samostatné stojicim objektu nedaleko centra Liberce a
je dobfe dostupna jak vlastnim vozem, tak méstskou hromadnou dopravou. Jedna
se o starsi vilu po rekonstrukci viz. Obr. 8 a 9, v niz kancelare firmy BIBARIA s.r.o.

zabiraji jedno nadzemni podlazi.

/ Externi poradce
Majitel firmy

>

Zaméstnanec 1 Zaméstnanec 2 Zaméstnanec 3

Externista 1 Externista 2 Externista 3

Obrazek 7 - Schéma hierarchie firmy BIBARIA s.r.o.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 8 - Budova, ve které sidli kancelai
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 9 - Ukazka interiéru kancelare
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5 Analyza firemniho marketingového mixu

Nasledujici ¢ast prace podrobnéji analyzuje jednotlivé slozky marketingového mixu
ucetni kancelare, a to jak z pohledu prodavajiciho, jelikoz se jedna o sluzby tak
model 7P, tak z pohledu zakaznika, tedy 4C. Vyzkum byl realizovan vlastnim
pozorovanim a vykonem pulro¢ni praxe v kancelari, které byli nasledné doplnény o
fizeny rozhovor s majitelem firmy BIBARIA s.r.o. Jedna se komparaéni analyzu

dobré praxe.

5.1 Firemni marketingovy koncept

Nasledujici podkapitola analyzuje a porovnava marketingovy koncept spolecnosti

BIBARIA s.r.0. z pohledu marketingové a holistické koncepce.

V soucasném konceptu spolecnosti Ize nalézt znaky marketingové koncepce. Diky
aktivnimu pfistupu k trhu s Ucetnimi sluzbami a dlouhému plsobeni ma firma dobry
pfehled o aktualnim déni a potfebach klientl. Jelikoz se firma snazi o co nejlepsi a
nejrychlej$i analyzu nové legislativy a Ucéetnich pozadavk( na klienty, snazi se
nabizet takoveé produkty, u kterych si je jista jejich vyuzitelnosti a poptavkou. Jako
pfiklad Ize zminit novou povinnost datovych schranek pro OSVC, jejichz spravu ma

firma v planu nabidnout jako novou sluzbu.

V marketingovém chovani firmy lze nalézt i nékteré kliCové slozky holistické
koncepce. V oblasti interniho marketingu se firma snazi kontinualné vzdélavat
zameéstnance, |épe fe€eno je motivovat k ,samostudiu“ zejména nové legislativy
nebo metod. Jednou rocné probiha pro firmu Skoleni ze strany poskytovatele
ucetniho softwaru, kdy Skoli zaméstnance spole¢nosti BIBARIA s.r.o. v oblasti
novych funkci apod. V oblasti vztahového marketingu klade firma znaény diraz na
budovani dlouholetych a hlubokych vztaht se svymi klienty. V nékterych pfipadech
se jedna az o pratelska setkani. Pomérné Casto porada firma s klienty obédy a
podobné akce, na kterych jsou mnohdy pfitomni, mimo majitele firmy, i dalsi
zameéstnanci a v neformalnim duchu proberou s klientem jeho potfeby a prani.
V oblasti integrovaného marketingu vyuziva v soucasné chvili kancelar, k propojeni
marketingovych a komunikaénich nastroju, zejména osobni prodej, podporu prodeje
a formu WOM, kdy zkuSenosti s firmou Sifi jeji klienti a v pfipadé pozitivnich
zkuSenosti tim posiluji postaveni firmy na trhu. Hlavnim komunikaénim kanalem je

osobni komunikace s klienty, telefonni spojeni, textova komunikace pres e-mail a
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v budoucnu chystany web. V oblasti vykonového marketingu se kancelar zaméruje

na mérfeni finanénich dopadl na trzby, kdy zvazuje, jaky finanéni pfinos bude mit

nabidka novych nebo doplhkovych produktl. Na zakladé osobniho kontaktu

s klienty firma zjiStuje, jak spokojeni, pfipadné nespokojeni jsou s produkty a

nakoupenymi sluzbami. Environmentalni a spoleCenské dopady firma pfilis

neanalyzuje.

5.2 Analyza 7P

Produkt

Produktem firmy BIBARIA s.r.o. jsou veskeré sluzby a cinnosti spojené
s u€etni a danovou problematikou. Vedeni ucetnictvim je zakladni sluzbou,
kterou firma nabizi. V ramci vedeni ucetnictvi poskytuje firma zauctovani
veskerych Ucetnich dokladl a dokumentl, zpracovani ucéetni osnovy pro
klienta. Dale je firma schopna klientovi ucetné spravovat kratkodoby a
dlouhodoby majetek. Ugetni sluzby nabizi firma ve vice podobach, zejména
z dlvodu rlznorodosti jejich klientl. V portfoliu firmy nalezneme jak malé
zivnostniky, tak stfedni a velké podniky. Rozdil je v tom, ze mali zivnostnici
vyuzivaji moznosti zpracovani ucetnictvi ,postaru®, tedy v papirové podobé
a co nejvice zjednoduSené. Na druhé strané stfedni a velké podniky
komunikuji s u€etni kancelari online pres sit’ a sveé ucetni a danové podklady
zasilaji kancelafi online prostrednictvim komplexniho ucetniho systému.
Nabidka sluzeb je maximalné univerzalni a ucetni kancelar si poradi témer

s, jakkoliv velkym a fungujicim klientem.

Firma BIBARIA nabizi vedle béznych ucetnich sluzeb zpracovani mezd a
personalistiky. Podniky, které maji vice zaméstnancl, vyuzivaji nabidky
ucetni kancelare na kompletni zpracovani mezd a odvodl za zaméstnance.
Ugetni kancelar fesi pracovni smlouvy, dohody, zdravotni a socidlni pojisténi
zaméstnancU, zkratka veskerou administrativu, at’ uz ze zakona povinnou ¢&i

nepovinnou, ve spojeni se zaméstnanci klienta.

Jako dalsi produkt/sluzbu nabizi svym klientim ucetni kancelaf kompletni
zpracovani a vyfizeni danové evidence, pfiznani apod. Jakakoliv danova
problematika je za klienta vyfizena, at’ uz se jedna o DPH, dané z pfijmu

pravnickych a fyzickych osob nebo napf. silnicni dan.
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BIBARIA v ramci svych sluzeb nabizi i sluzby poradenské, a to v oblasti
celého svého plsobeni. U&etni a darfiové poradenstvi je vykonavano pfimo
zameéstnanci ucCetni kancelare, pfiCemz v pripadé komplikovangjsich situaci
muze klient vyuzit moznosti externiho danového a finanéniho poradce, ktery

s firmou dlouhodobé spolupracuije.

Co se produktového portfolia ty€e je firma BIBARIA s.r.o. ukazkou velice
dobre nastaveného podniku. Komplexnost sluzeb a flexibilita je hlavnim
znakem produktového portfolia. V praxi se sice jedna o externi ucetni
kancelaf, ale diky komplexnosti, provazanosti ucetniho programu a
zkuSenostem, dokaze ucetni kancelar hravé zpracovat klientovi ucetnictvi na

takové urovni, jako by se jednalo o jeho vlastni interni ucetni oddéleni.
Cena

Jak je uvedeno v teoretické Casti prace, je cena v oblasti sluzeb kliCovym
faktorem kvality poskytované sluzby. Ve sluzbach slouzi cena jako indikator
kvality poskytované sluzby. Cenotvorba firmy BIBARIA s.r.o. je ponékud
plossi a prilis se nefidi napf. konkurenci. Firma ma stabilni zaklady, které
vybudovala za vice nez dvacetiletou praxi, a tak se nemusi citit pfilis
ohrozena konkurenci, ktera je z pravidla na trhu kratsi dobu a pres napf. lepsi
propagaci nema takové jméno. Cilem této konkrétni ucetni kancelare neni
maximalizovat trzni podil. Orientuje se na pomérné uzky a specificky okruh
zakaznikl a silu své pozice upevnuje, jak vyplyva dale v praci ze SWOT
analyzy, dlouholetou tradici a zkuSenostmi, komplexnosti nabizenych sluzeb,
a hlavné vyznavanim myslenky, ze na vSem se da domluvit a sluzby klientovi
maximalné prizpusobit.

Pri urCovani ceny pro nového klienta bere kancelar ohled zejména na
podobnost s jinym, jiz existujicim klientem. Tim je mySlena naroCnost
zpracovani Ucetnictvi na zakladé velikosti firmy, poétu zaméstnancu a
zakonnych pozadavkUl, které se Ucetnictvi a dani konkrétni firmy tykaji. Na
zakladé poptavky a konkrétnich pozadavcich nového klienta ucetni kancelar
rozhoduje o cené za mozné poskytnuti sluzeb. Vyjednani finalni ceny pak
zavisi také na periodi¢nosti u€etnich operaci, které novy klient vyzaduje a na

Casové narocCnosti pro ucetni kancelar. Dale cenu ovliviuji doplhkové a
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navazuijici sluzby jako napf. zpracovani dani, mezd apod. Pokud dojde napf.
ke zvysSeni nakladl kancelare a ta bude nucena zvysit ceny nabizenych
sluzeb u stavajicich klient, je takovy krok s klientem vzdy dopredu
projednan. Vyhodou z pohledu kancelafe je dlouholetost vétsiny klientd,
komplexni znalost jejich ucetnictvi a chodu jejich firmy ze strany kancelare.
Proto je pfi zméné cen pro stavajici klienty vyhodnéjsi pfijmout narlst cen,
nez menit ucetni kancelar a celé ucetnictvi prenaset jinam. Struktura
kancelare se vyviji konstantné a nedochazi ke vétsim zménam, které by
zpUsobovaly Soky v oblasti nakladl. Hlavnimi néklady kancelare jsou mzdy,
fixni naklady za energie apod. Kancelar nikterak vyznamné neohrozuji zadné
racionalni skokové narusty nakladl. Kanceldf samoziejmé sleduje
konkurenci a ma o déni na trhu v jejich mésté urcity pfehled. Je si védoma,
ze ceny nékterych sluzeb jsou vys$si nez u mladsi konkurence, ale pro klienty
to nebyva problém. Klienti ocenuji osobni pfistup a komplexnost nabizenych
sluzeb, pripadné moznost se takika na ¢emkoliv domluvit v pfipadé, kdy se
objevi jakykoliv ucCetni problém nebo se na trhu vyskytne neocekavana
situace jakou byla napf. pandemie Covid-19. Dobré nastaveni cen je zfejmé
z pestrosti klientského portfolia, kdy mezi klienty najdeme velké, stredni i
malé podniky a OSVC, a tak Ize soudit, Ze jsou nabizené sluzby cenové

dostupné a vyhodné pro vétsSinu skupin na cilovém trhu.
Distribuce

Tato Cast se zaméfuje na distribuéni cestu nabizeného produktu. Ve
sluzbach distribuce zkouma dostupnost nabizené sluzby a jak snadny Ci

komplikovany je pfistup zakaznikl k poskytované sluzbé.

Firma BIBARIA s.r.o. zprostfedkovava své hlavni sluzby pfimo. Hlavnimi
sluzbami je myslena napln prace ucetni kancelare jako zpracovani a vedeni
ucetnictvi, dané, mzdy a veskera finanéni administrativa spojena s chodem
klientova podnikani. Veskeré ucetni a danové c&innosti jsou vykonavany
zameéstnanci ucetni kancelare v soukromé budové, ktera je majetkem

majitele firmy.
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Sluzby jako hlubsi darové a finan¢ni poradenstvi poskytuje ucetni kancelar
nepiimou cestou, pres prostfednika, kterym je externi finanéni specialista,

ktery uzce spolupracuje s ucetni kancelari v ramci dlouhodobého kontraktu.

Budova, ve které je uCetni kancelar lokalizovana se nachazi nedalo centra
Liberce v klidné obytné cCtvrti. Je dobre dostupna jak vlastnim dopravnim
prostfedkem, tak vicero linkami méstské hromadné dopravy. Cesta
k samotnym produktlim kancelére je velice jednoducha. Pripadny zajemce o
sluzby ucetni kancelar kontaktuje bud' telefonicky nebo e-mailem. Po kratké
vymeéné informaci ohledné pozadavkl na Uc€etnictvi ze strany zdjemce a
poptavané sluzby, je sjednana osobni schiizka v prostorach kancelare nebo
na jiném neformalnim misté, dle vzajemné dohody zajemce a majitele ucetni

kancelare.
Marketingova komunikace

Jakozto vyznamné slozce marketingového mixu 7P je marketingové
komunikaci vénovana samostatna kapitola dale v této praci, ktera tuto
problematiku vice rozebira v nékolika bodech.

Lidé

Lidé hraji ve sluzbach klicovou roli a pfimo ovlivauji kvalitu produktu a celého
procesu. Firma BIBARIA s.r.o. se sklada z majitele, ze tfi zaméstnancu na
hlavni pracovni pomeér, jednoho az tfi externich pracovniki a jednoho
externisty z oblasti finan¢niho poradentstvi. Zameéstnanci jsou zakladnim
stavebnim kamenem firmy. Néktefi z nich jsou ve firmé témér od jejiho
vzniku, a tak o vybudovani uréité loajality a po letech az osobnich vztahu
neni pochyb. Zameéstnanci si navzajem vychazeji vstfic, vzajemné se radi a
pomahaji si pfi reseni komplexni ucetni a danové problematiky jednotlivych

klientU.

Jednou rocné je pro ucCetni kancelaf poradano sSkoleni ze strany
poskytovatele ucetniho softwaru, kde jsou predstaveny nové funkce a
uziteéné nastroje, které muze kancelar pro své lepsi fungovani pouzivat.
Pravidelné je nakupovana nova ucetni, danova a financni literatura, kterou

maji zaméstnanci moznost studovat. Hlavnimi zménami v tomto odvétvi jsou
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zejména legislativni zmény a pozadavky jak na klienty, tak na u€etni kancelar

a zpracovani ucetnictvi.

V rdmci budovani a zlepsovani vztah( mezi firmou a jejimi klienty jsou
pravidelné poradany obédy, vecirky a jiné podobné akce neformalnéjsiho
razu, kde je pritomen majitel kancelare i vSichni zaméstnanci. | kdyz se jedna
o neformalni akce, je na nich z pravidla probrano znacné mnozstvi véci, které
klienty tzv. tlai nebo se kterymi nejsou uplné spokojeni, a to jak na jejich
strané, tak na strané ucetni kancelare. Navazovani osobnéjsich vztaht vede

ke kompromisum a k nalezeni vzajemné vyhodné a efektivni cesty.
Materialni prostiedi

Materialni prostredi, jakozto soucast marketingového mixu 7P, pomaha
zakaznikovi |épe vidét a definovat poskytovanou sluzbu. V oblasti sluzeb je
ur€itym problémem nemoznost posoudit kvalitu sluzby jesté prfed jeji
spotrebou. U poskytovani ucetnich a finanénich sluzeb je pfiblizeni celého
procesu jesté hure uchopitelné a predstavitelné. Firma BIBARIA s.r.o. pro
své ucely témér zadnou prvotni materialni podporu neposkytuje. Tim je
myslen napf. mensi letak shrnujici procesy poskytovanych sluzeb pro
noveho klienta. Je vSak otazkou, zda ma v oblasti poskytovani ucetnich
sluzeb takova podpora smysl, jelikoz se jedna o velice specifické a odborné

sluzby.
Procesy

Cim jednoduss$i a rychlejsi, tim lepsi. Tak Ize obecné definovat cil procest
ve sluzbach, kdy dochazi k uzké interakci s klientem. Jednou z hlavnich
myslenek firmy BIBARIA s.r.o. je zpracovat za klienta naprosté maximum a
nijak jej ucetnictvim a danémi nezatézovat. Klienti nemuseji zdlouhave Cekat
nebo néco sami vypliiovat. Ze strany klienta staci fyzicky dodat potrebné
ucetni poklady, a to bud jednou mésicne, Ctvrtletné atd. v zavislosti na
pozadavcich na zpracovani u€etnictvi. Tim pro klienta starost s ucetnictvim
konCi a na konci roku jsou mu zpracované dokumenty predany k archivaci.
Ugetni kancelaF dale za klienta vyplfiuje a odevzdava veskeré dokumenty a
pfiznani. Pokud se jednd o dullezité, a ne zcela bézné kroky, je klientovi

poslan dokument ke kontrole nebo je cely proces napf. telefonicky
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konzultovan. Takova situace nastala napf. za pandemie Covid-19, kdy méli
zivnostnici moznost Cerpani kompenzaci, avsak podminky a pozadavky byli
velmi individualni, a tak kancelar obeznamovala své klienty s moznostmi

Cerpani apod. DalSi podobna situace nastala pfi zménach sazeb DPH.

5.3 Analyza 4C

Nasledujici podkapitola kratce analyzuje model 4C, tedy pohled ze strany klienta,
jelikoz ma nase rodinna firma s firmou BIBARIA s.r.o. vlastni zkuSenost jako jeji
klient a ucastni se neformalnich akci poradanych firmou, kde se vyjadruji dalSi

klienti kancelare.

Modifikace zékladniho modelu 4P na model 4C dava moznost vnimat marketing ze
zakaznického pohledu. Produkt se v modelu méni na potfeby pfani. Jakozto
zakaznik potrebuji a oekavam od nakupu ucetnich sluzeb, co mozna nejméné se
sam zaobirat ucetnictvim a hlidat terminové a legislativni nalezitosti. Z tohoto
hlediska firma BIBARIA vychazi zakaznikl maximalné vstfic, jelikoz v praxi veskera
starost o Uc€etnictvi kon&i u shromazdéni podkladl pro ucetni kancelar, predani

podkladl a k dal$im ¢innostem ze strany zakaznika dochazi jen velmi zfidka.

Cena, ktera ze zakaznického pohledu predstavuje naklady na pofizeni sluzby, je
vtomto odvétvi velmi subjektivni zalezitosti. Firma BIABRIA poskytuje az
nadstandartni sluzby a snazi se klienty co nejméné zatézovat ucetnimi zalezitostmi
a zaroven pokud dojde k néjaké nesrovnalosti apod. muze klient oéekavat rychlou
a kvalitni napravu. Pausalni cena za sluzby muze byt ve vysledkl o néco malo vyssi
nez u konkurence, ale drtiva vétsina klientll rada pfiplati za klid, rychlost, a hlavné

kvalitu a divéryhodnost zpracovaného uUcetnictvi.

Tretim prvkem puvodniho modelu 4P je distribuce, ktera se do 4C modifikuje jako
dostupnost. Klient ocekava co nejrychlejSi dodani produktu a urcité pohodli pri
nakupu. Z hlediska stavajiciho klienta firmy je nakup dalSich doplrikovych sluzeb
otazkou par minut telefonického hovoru nebo e-mailové komunikace. Novy klient
absolvuje osobni schizku, na které se vyjednaji podminky nakupu sluzeb, cena
apod. nacez doda pozadované ucetni materialy pro vedeni ucetnictvi a sestaveni
ucetni osnovy. Jednani a komunikace probiha rychle i pfes znacné vytizeni

kancelare.
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V modelu 4C znazornuje komunikace vedle pfedprodejniho a prodejniho jednani

také poprodejni jednani. Zde firma BIBARIA exceluje, jelikoz je jejim cilem budovat

dlouholeté a hluboké vztahy s klienty a vzdy se pokouset vyjit klientovi maximalné

vstfic a také odpovédné a Setrné zachazet s jeho financemi.

5.4 Cileny marketing a komunika€ni analyza

Nasledujici podkapitola se nejprve kratce vénuje cilenému marketingu firmy

BIBARIA s.r.0. a nasledné analyzuje marketingovou komunikaci firmy.

STP

STP neboli segmentace, targeting a positioning firmy BIBARIA je pomérné
jednoduchy a nekomplikovany. Firma segmentuje prevazné geograficky a
behavioralné. Trh segmentuje na mésto Liberec, ve kterém se firma nachazi
a dale preferuje cely liberecky kraj. Takova segmentace je pohodina jak pro
klienty, tak pro ucetni kancelar. DoruCit ucetni podklady, navstivit a
komunikovat s urady apod. je mnohem snadnéjsi, pokud se firma i klient
nachazeji ve stejném mésté, okresu nebo alespon kraji. Dale firma
segmentuje podle vytipovanych potfeb zakaznikl a budouci mozZnosti
nabidnout klientovi dal$i sluzby. To navazuje na targeting, kde firma cili napfr.
na stfedni podniky s vétsim obratem a nékolika zaméstnanci. Firma si tak
zajisti dostatek prace na del$i obdobi a zaroveri muze pro podnik
zpracovavat mzdy a dalsi. V pfipadg, ze se firma dozvi o koncici konkurenéni
ucetni kancelafi nebo ze lukrativni klient hleda novou kancelar, sméfuje svou
pozornost a nabidky prave na ngj. O umisténi firmy BIBARIA na trhu se stara
jeji dobré jméno, které si za ta léta svym pristupem a vysledky vybudovala.
Firma si na nic nehraje, nikde zavazné nic neslibuje a na trhu s ucetnimi
sluzbami ma vybudované jméno solventni ucetni kancelare, ktera vyresi
ucetnictvi a dalsi administrativu tzv. od A do Z a diky osobnimu pfistupu a
dobrym vztahim vzdy vyjde vstfic a na véem se da domluvit tak, aby byl

klient maximalné spokojeny.
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Komunikace firmy BIABRIA s.r.o.

Nasledujici podkapitola analyzuje a popisuje jakymi formami ucetni kancelar
komunikuje, tedy vede poskytovani informaci a jak podnécuje cilové skupiny

k nakupu.

Firma BIBARIA s.r.o. hojné vyuziva osobniho prodeje. Osobni schiizky se
stavajicimi, a hlavné budoucimi klienty jsou jednim z hlavnich nastroju
marketingové komunikace této firmy. Diky osobnimu prodeji dochazi
k budovani dlouhodobych vztahl a vzhledem k nabizenym sluzbam je
osobni prodej pfirozenou volbou komunikace. Pro klienta, ktery po kancelafi
poptava urcitou sluzbu, je osobni schizka s majitelem pfinosna zejména
z pohledu moznosti rychle komunikovat, vzajemné na sebe reagovat a rychle
vysvétlit pfipadné dotazy a nejasnosti. Dochazi k prezentaci nabizenych
sluzeb a na zakladé rozhovoru se klient mGze ihned rozhodnout C&i

nerozhodnout k nakupu.

V soucasné dobé ucetni kancelaf nevyuziva zadnou formu reklamy. Jelikoz
se nyni nachazi v situaci, kdy je témér stoprocentné vytizena, nebylo by
umisténi reklamy Zadouci. Ve mésté plsobeni ucetni kancelafe neni ani
bézné, ze by néktera, takto podobne, zavedena ucetni kancelar méla potrebu
iroce inzerovat napt. v lokalnim tisku nebo radiu. U&etni kancelafe se
spoléhaji spise na své dobré jméno a na fakt, ze v libereckém kraji plsobi
nespocget vyrobnich a dal$ich podnik, stejné jako mnoho OSVC a pfimé
predani kontaktu na dobrou ucetni kancelar, napr. od znamého, ma mnohem

vétsi vahu a efekt, nez laciné pusobici reklama v tisku &i radiu.

Jistou formu podpory prodeje lze v ucetni kancelafi nalézt v podobé
individualni cenové nabidky, ktera vzejde z osobni schiizky s majitelem. Ten
muze dale nabizet doplhkové Ucetni, dariové a finanéni sluzby a na zakladé
potieb klienta a upravit jejich cenu tak, aby byla v celkovém souctu pro klienta

atraktivni a vyhodna.

Public relations, dale jen PR, je silnym nastrojem firmy BIBARIA s.r.o. Jelikoz
se jedna o malou firmu s dlouholetou tradici a bohatou historii, ktera si drzi
dlouhodobé zaméstnance i klienty, ma velice silné jméno a pevné zaklady.

Interné, tedy na zaméstnance a hlavneé klienty, pUsobi firma prevazné svymi
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vysledky a dobfe odvedenou praci. U klientd dodrzuje stanovené podminky
a sliby a odvadi praci, ktera odpovida tomu, za co si klient plati a ¢asto firma
pfida i néco navic. Za roky na trhu si bez vétsi medialni inzerce zvladla firma
vybudovat skutec¢né silné jméno na trhu s ucetnimi a dalSimi sluzbami.
Skvéle odvedenou praci bez vétSich prohresku je firma vyborné zapsana u
finanénich a dalsich uradu, které ji vychazeji maximalné vstfic a zaméstnanci
firmy maji v mnoha pripadech pfimy kontakt na povérené urfedni osoby, coz
znacneé zkracuje ucetni procesy a v pfipadé potfeby napr. doplnéni nékterych

dokumentl apod. Setfi klientovi ¢as.

V souvislosti s PR je dalSim nejsilngjsim nastrojem tzv. WOM (Word of
mouth), volné prelozeno jako z ust do ust. Tato forma komunikace je pro
firmu hlavnim a viceméné nejucinnégjSim nastrojem. Mezi klienty a jejich
okolim nezanechava zadna jina forma takovy dojem, jako doporuceni od
znameho podnikatele nebo rodinného pfislusnika. Preci jen je pro firmu
podnikajici v oblasti uletnich sluzeb, ktera nese za klienty obrovskou
zodpovednost a klienti ji svéruji chod celého svého podnikani, ucinnéjsi a
vice zadouci forma WOM a budovani pozitivniho PR na zakladé kvalitné

odvedené prace nez reklama v krajskych novinach.

5.5 Analyza vnitfniho prostredi

Nasledujici podkapitola blize definuje a zkouma faktory ovliviujici vnitfni prostredi

firmy za ucelem nasledného sestaveni SWOT analyzy.

Analyza vnitfniho prostfedi se soustfedi na silné a slabé stranky. S ohledem na
hmotné zdroje je veskeré vybaveni ucetni kancelare jejim majetkem, budova je
majetkem Ing. Radka Bednare, ktery prostory kancelare firmé pronajima. Finan¢né
je kancelaf nezavisla, veskeré aktivity jsou kryty z vlastnich zdroju. Firma je
vlastnikem licence uznavaného ucetniho softwaru, ktery je provazan s celou firmou,
jejimi zaméstnanci i klienty a je pravidelné aktualizovan. K softwaru je jednou roéné
poskytovano Skoleni. Silnym vnitfnim prvkem v oblasti lidskych zdroju firmy jsou
zameéstnanci s dlouhodobymi rozsahlymi zkusenostmi z oboru. Nasbirané know-
how poskytuje firmé znacny naskok pred nove vznikajici konkurenci. Firma se stale
snazi flexibilné reagovat na poptavku na trhu a na zmény, ke kterym na trhu

dochazi. Prfichazi s novymi produkty v zavislosti na nové legislativé, novych
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povinnostech a pozadavcich na zpracovani ucetnictvi a dani pro zivnostniky. Za
|éta praxe a dobre odvedené prace ma firma vynikajici reputaci u svych klientd, ktefi

ji pomahaji upevnovat pozici na trhu a budovat dobré jméno.

5.6 Analyza vnéjsiho prostredi
Tato podkapitola blize rozebira a popisuje faktory ovliviujici vnéjsi prostredi firmy a
dale pomaha s definovanim pfrilezitosti a hrozeb pro SWOT analyzu. Soucasti

kapitoly je PEST, resp. SLEPT analyza.

Vnéjsi prostredi firmy rozdélujeme na mikrookoli a makrookoli. V mikrookoli firmy
se nachazi konkurence firmy a jeji klienti. V konkurenénim prostfedi ma firma solidni
postaveni, coz Ize dokladat kontinualnim rlstem klientského portfolia v prabéhu let
fungovani ucetni kancelare. Ve mésté Liberci a v celém kraji je historicky znacny
poget vyrobnich a jinych podnik{, Zivnostnik( véeho druhu a OSVC. Z divodu
velkého poctu podnikajicich subjektl, poptavajicich ucetni sluzby, existuje na druhé
strané nabidka ze strany velkych Ucetnich firem, které pUsobi v celé republice,
mensich Ucetnich firem, zaméfenych lokalné a bezpoctu jedincl, ktefi zpracovavaji
U&etnictvi a dariova pfiznani jako OSVC. Na lokalnim trhu ma firma BIBARIA s.r.o.
velmi dobré a silné jméno jak u Zivnostniku, tak u pfislusnych Ufadu. Firma neustale
zkouma své okoli, a to jak klienty, tak legislativu a z ni vyplyvajici povinnosti pro
zivnostniky a podle toho, se snazi rychle reagovat a upravovat nebo vymyslet své
produkty. Makrookoli ovliviujici firmu |ze shrnout do PEST, potazmo SLEPT

analyzy, pokud se pfida legislativni oblast viz. Obr. 10 na dalSi strané.
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Socialni:
e Zvysujici se poptavka po ucetnich sluzbach v souvislosti s rostouci regulaci
a slozitosti danovych a ucetnich zdkonu.
e Zmény zplsobu prace, jako napf. vétsi dliraz na home office a flexibilni
pracovni dobu, coz mlze ovlivnit organizacni strukturu a potiebu
technologickych feseni.

Legislativni:

e Rlst mnoiZstvi a sloZitosti dafiovych a Ucetnich zakond muze zvysit
potfebu specializovanych sluzeb a technologii pro jejich monitorovani a
plnéni.

e ZvySenad regulace v oblasti ochrany osobnich Udajl vyZadujici posileni
zabezpecdeni dat a specialni opatfeni pro ochranu soukromi klienta.

Ekonomickeé:
e Hospodarské cykly a zmény v podnikatelském prostfedi mohou ovlivnit

kupni silu a potreby klientd, coz mize ovlivnit objem a sloZeni
poskytovanych sluzeb.

e Technologické inovace, které mohou pomaoci snizit naklady a zlepsit
efektivitu, mohou na druhé strané vyzadovat investice do novych
technologii nebo kvalifikovanych zaméstnanct

Politické:
e Zmény v danové a ucetni politice mohou ovlivnit potfeby a pozadavky
klientl a mit vliv na zplsob poskytovani sluzeb.
e MozZnost poskytovani mezindrodnich sluzeb muze byt ovlivnéna polickymi
rozhodnutimi v oblasti obchodu a cizineckého prava.

Technologické:

e Rychly vyvoj technologii mize ovlivnit poZzadavky na specializaci a zpUsoby
poskytovani sluzeb a miZe zpfistupnit moznosti automatizace a
digitalizace.

e ZvysSeni rizika kybernetickych utokl maze vyZadovat specialni opatfeni a
investice do zabezpeceni firemniho systému.

Obrazek 10 - SLEPT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani
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5.7 SWOT analyza

V nasledujici kapitole je popsana provedena SWOT analyza firmy, ktera je nejprve

zobrazena graficky. Grafika zachycuje jednotlivé slozky SWOT analyzy viz. Obr. 11,

tedy silné a slabé stranky jakozto vnitini faktory ovlivaujici firmu a dale pfilezitosti a

hrozby, jakozto vnéjsi faktory. Kapitola dale popisuje a rozvadi jednotlivé slozky

SWOT analyzy a zjisténé skutecnosti o firmé v souvislosti s jeji Cinnosti a provozem.

S — silné stranky
e Vzdélani a zkuSenosti majitele
e Komplexnost sluzeb
e Ucetni software
e Dlouhé plsobeni na trhu
e Silné klientské portfolio
e Dobré jméno u finan¢niho urfadu

e Dlouholeti zaméstnanci

W - slabé stranky

Omezenda moznost rlistu
Potreba partnera

Lehce zkostnatéld komunikace

O — prilezitosti
e Rozsifeni portfolia nabizenych
sluZzeb o spravu datovych schranek
e Znacnd poptdvka, nova legislativa —

rozsifeni klientského portfolia

Obrazek 11 - SWOT analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani
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T — hrozby

Ztrata vyznamného klienta
Vnéjsi socidlni vlivy a problémy

Legislativni zmény



Mezi nejsilngjSi stranky firmy patfi jednoznacné erudovanost a letité zkusenosti
majitele. Ten sam osobné dohlizi na chod kancelare a ucetnictvi, které kancelar
zpracovava. Je v podstaté takovym dozor¢im organem a veskeré finalni kroky a
rozhodnuti jdou pres n€j osobné. Takze klient ma zaruku, ze jeho ucetnictvi, danové
pfiznani a dalsi, zkontroloval, odeslal nebo jakkoliv uzaviel sam majitel na jeho
odpovédnost. DalSi velice silnou strankou je komplexnost poskytovanych sluzeb.
Pro klienta to v praxi funguje tak, ze shromazdi veskeré podklady svého ucetnictvi
za urcité obdobi a tyto podklady preda ucetni kancelari. Tim cela starost pro klienta
kon&i, az na pfipady, kdy je napf. na nékterém z Urfadl potfeba jeho fyzicka
pritomnost, ale v takovych pfipadech je firma schopna klienta zastoupit. Kancelar
tedy zajisti kompletni Uéetni sluzby, odvody, mzdy, darfiova pfiznani, Eerpani bonusu
nebo kompenzaci a dale je schopna poskytnou poradenské sluzby, a to i financni
skrze spolupracujiciho externistu. Pfednosti kancelare je také ucetni software, ktery
pouziva. Jedna se o Spickovy ucetni software, pres ktery prochazeji vSechny ucetni,
danové a finanéni operace. Software neni vazan na jednu sit' nebo pocitac a je tedy
mozné jeho potencial vyuzivat témeér kdekoliv a kdykoliv. Firma BIBARIA s.r.o.
pusobi na trhu pfes dvacet let a nasbirala vice nez 140 vérnych klientl. Ziskala
dobré jméno jak u klientl, tak na trhu i u statnich organt jakym je napf. finanéni
urad, ktery pokud vidi ve zpracovavanych podkladech tuto firmu, ma zpravidla
k informacim dUvéru a vychazi kancelafi maximalné vstfic. Silnou strankou
kancelarfe jsou bezpochyby jeji zaméstnanci. Néktefi plsobi v kancelarfi témér od
jejiho zalozeni a za tu dobu perfektné znaji vSechny klienty a maji hluboké znalosti
potfebné pro spravny chod kancelare. Navic se kazdy zaméstnanec z urcité Casti
specializuje hloubéji na jinou ucetni a danovou problematiku a vzajemné se

perfektné doplnuiji.

Nejvétsi slabou strankou je v soucasné situaci omezena moznost rychlého rdstu
ucetni kancelére. Ze strany majitele by o rychlejsi rlst byl zajem, ale jelikoz ma
s klienty silné vazby, mnohdy i na jiné urovni nez profesionalni a probihaji pres jeho
osobu veskeré finalni rozhodnuti a operace, je velice obtizné sehnat dalSiho Clovéka
na vedouci pozici, ktery by byl dobrym a loajalnim partnerem a majitel by monhl
dostatecné véfit jeho schopnostem a zodpovédnosti. Z pohledu kvantity je z tohoto
ddvodu rdst kanceldfe omezen a pfrijimani novych klient ve vétsim mnozstvi je pro

kancelar obtizné. Pokud by se kancelar rozhodla pfijmou vice novych klientd
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z oblasti malych podnikl, hrozi riziko jesté vétSiho pretlaku v obdobi dariovych
pfiznani apod. a stejné tak by hrozilo riziko snizeni kvality poskytovanych sluzeb
soucasnym klientim. Jako posledni nevyhodu vidim lehce zkostnatélou komunikaci
smérem k souc¢asnym klientlim. V soucasné dobé napr. sice existuje jakysi web
kancelafe, ale neni spustén z dlvodu aktualniho vytizeni. Komunikace se
stavajicimi zadkazniky probiha telefonicky, pfes aplikaci WhatsApp, e-mailem nebo
popf. osobné v kancelafi. Jako nevyuzity potencial komunikace skrze web vidim
napf. moznost lepsiho sbéru dat od klientl a poskytovani informaci hromadné.
Pokud by byl v sou¢asné dobé spustén web a nachazel by se na ném kupfikladu
formular pro odeslani podkladd pro zpracovani mezd, mohlo by to dle mého nazoru
poskytnout kancelafi moznost lepsiho tfidéni dat oproti sou¢asnému zpusobu,

kterym je zasilani emailem.

Obrovskou prilezitosti, kterou by kancelaf rada vyuzila, je nabidnout klientim
spravu jejich datovych schranek a vyfizovani podnétl, které do schranek chodi.
Datové schranky jsou nové povinné i pro v8echny OSVC, coz velmi rozsifilo
potencial této sluzby. Bylo by ale dobré presné smluvné definovat rozsah a typ
zpracovavanych dat z klientskych datovych schranek. Firma by se napf. musela
smluvné zavazat k tomu, Zze nebude nahlizet do jinych soubor( klienta, které
nesouviseji s ucetnictvim nebo v budoucnu rozsirit sluzbu o kompletni spravu véech
soubor( v klientové datové schrance. Za optimalnich podminek je pfrilezitosti i
rozSifeni klientského portfolia o nové klienty. Poptavka je stale znaéna, zejména
diky narustu podnikajicich osob a stale nabyvajici legislativé, a to i od stfednich a

velkych podnikl s vice zaméstnanci, které jsou pro kancelar lukrativni klientelou.

Hrozbou je pro kanceldl ztrata nékterého z vyznamnych klientd. Vyznamnym
klientem je mysSlen napf. klient, ktery ma vice nez dvaceti procentni podil na
vytizenosti kancelare a dale ma napr. vétsi pocet zaméstnancli, coz umozriuje
kancelafi nabizet takovému podniku dalSi sluzby jako napf. zpracovani mezd.
Ugetni kancelai ohrozuji zmény v dafiové a Ucetni oblasti z pohledu legislativy,
které mohou mit za nasledek potfebu vétSich investic do ucetniho softwaru nebo

kvalifikovanosti zameéstnancu.
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6 Navrhy a doporuceni

Firma BIBARIA s.r.o. jakozto poskytovatel ucetnich, danovych a finan¢nich sluzeb
pusobi na trhu pres dvacet let. Za tu dobu se vybudovaly silné vazby mezi firmou a
jejimi klienty, mnohdy az na pratelské urovni. A€ si firma ve vysledku mozna ani
neuvédomuije, Ze provadi marketingové aktivity, opak je pravdou. U svych klientu
ma velice dobré jméno a na trhu silnou pozici, kterou ziskala pfevazné svymi
vysledky a pfistupem a vybudovala si velice pozitivni PR. Hlavni myslenkou
kancelare je nabizeni komplexnich sluzeb a témér uplné prevzeti ucetnich a jinych

¢innosti za klienta.

Marketingové aktivity firmy jsou znacné omezené jeji velikosti nebo spisSe
omezenou moznosti rustu. Jelikoz si ve firmé finalni kroky rozhoduje a dohlizi sam
majitel, je kapacita zpracovavaného ucetnictvi znatné omezena. Firma ma chut, a
hlavné redlnou predstavu o budoucim rdstu, ktery je podminén zejména nalezenim
vhodného obchodniho partnera, ktery by byl stejné loajalni jako soucasni
zameéstnanci a majitel firmy by mohl vérit jeho rozhodnutim. Poptavka po ucetnich
sluzbach stale roste a tlak zajemcu o sluzby této konkrétni kancelare je znacny.
Dokud v$ak firma nenalezne idealniho partnera, nebude mozné ve velkém rozsifit

klientské portfolio.

V aktualni situaci bych jako cestu vidél zajisténi efektivnéjsi komunikace se
stavajicimi klienty. Takovou, ktera by usSetfila kancelafi €as, ktery ji soucasny
zpUsob komunikace ubird z ¢asu na hlavni ¢innost kancelare, tedy zpracovani
ucetnictvi. Jak bylo zminéno vySe v praci, firma v soucasné chvili poskytuje
pravidelné informace o zménach, nové legislativé nebo novych povinnostech pro
zivnostniky. Tyto informace predava klientim jednotlivé e-mailem nebo telefonicky.
Tento zplsob vidim sice jako prakticky a na osobni Urovni, na které si firma zaklada,
na druhé strané je vSak takova komunikace lehce zastarala a spotfebovava

zaméstnancum i klientim znacéné mnozstvi ¢asu.

Dle mého nazoru by bylo vhodné spustit firemni web. Ten v souasné chvili v jisté
podobé existuje, ale neni verejnosti pristupny. Majitel firmy to odlvodriuje obavami
s prehlcenim firmy z ddvodu vysoké poptavky po UucCetnich sluzbach a zZe
v soucasné chvili neni firma schopna pfijmout vétsi poc¢et novych klientl. Presto

bych web prepracoval a spustil. Hlavni vyhody, které v novém webu vidim, jsou
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poskytnuti ur€itého zazemi pro stavajici klienty a moznost ,prohlédnout” si firmu pro
pripadné klienty budouci. Informace o aktualnim vytizeni U€etni kancelafe muze byt
jasné zobrazena na hlavni strance webu. Zaroven mlze web potencialnim novym
klientdm, ktefi zatim jen pfemysli o budoucim vyuziti jejich sluzeb, poskytnout
informace o firmé a v situaci, kdy firma zacne ve vétSi mife pfijimat nové klienty,
budou mit o firmé jisté poveédomi. Zaroveri web poslouzi jako zazemi pro stavajici
klienty a jako dal$i forma univerzalniho komunikac¢niho kanalu. Bylo by vhodné takée
uveést zaméstnance firmy, jakou problematikou se zabyvaji a pfimy kontakt na jejich
osobu. Potencial webu vidim také v moznosti, kdy by mohla firma web pouzivat jako
klientskou databazi s interaktivnim systémem. Klienti by se napf. mohli pfihlasit do
firemniho systému pod svymi pfihlasovacimi udaji a vyuzivat web jako ulozisté
dokumentl. Mensi klienti, ktefi tvofi znaénou ¢ast klientského portfolia a pomahaji
firmé diverzifikovat pfijem, museji v sou¢asné chvili ¢ast dokumentl jako napfr.
vypisy zameéstnaneckych mezd a dalsi tisknout z ulozenych soubor( ve vlastnim
PC, nasledné vyplnit a odevzdat firmé. Novou funkci webu by mohlo byt zadavani
podobnych Udajd pfimo do systému, ze kterého by si firma nasledné tato data
stahla. Myslim si, Ze takova funkce by slouzila nejen pro lepsi tfidéni dat a podklad
od klientl, ale prinesla by také urcitou ¢asovou ulevu, jelikoz by odpadla potreba
dohledavani podkladl po e-mailech nebo fyzicky v ti§téné podobé ze strany
zaméstnancl kancelafe. Sam klient by mél pak prehled, které dokumenty ucetni
kancelafi jiz dodal vedle standartnich podkladl pro zpracovani Ucetnictvi. Samotny
systém klientskych Uétl by pak mohl slouzit i pro informovani klientd o zménach,
novych produktech nebo legislativnich a jinych povinnostech vyplyvajicich pro
klienta, o kterych v souCasné chvili informuje firma telefonicky nebo jednotlivé e-
mailem. Takto by stacilo napsat jedno sdéleni, které se tyka napr. 30-ti klientd firmy
a v databazi vybrat, kterym klientim sdéleni dorucit, na coz by klienty mohl
upozoriiovat automaticky generovany e-mail o nové zpravé na klientském uctu.
Soucasné tfidéni e-maill, dohledavani dokumentl, ,shanéni“ klienta po telefonu a
dalsi, mi pfijdou zdlouhavé a neprehledné a ubiraji zaméstnancim kancelare Cas,
ktery by mohli vénovat ucetni ¢innosti a mit tak vice ¢asu na vice klientd. Dalsi
zajimavou cestu, jak nabidnout potencialnim klientdm sluzby uéetni kancelare, je
jednoduchy online kontaktni formular, ktery by majiteli firmy usetfil znacny pocet
prijimanych telefonatl a potencialnim klientdm usnadnil cestu k dosazeni produktu.

Socialnim sitim bych se, na zakladé zjisténych skutecnosti, nejspiSe vyhnul. Pro
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takto fungujici firmu mi nepfipada takova cesta efektivni a ani klientim by
nepfinasela zadny vétsi uzitek. Vizualni prezentace firmy, nabizejici ucetni sluzby,
by nejspise nikoho pfilis nenadchla a jako mnohem efektivnéjsi nastroj vidim firemni

web poskytujici zazemi a informacéni hodnoty.

Firma neinzeruje na internetu, v tisku ani radiu. Tento fakt nevidim jako chybu,
jelikoz zplsob WOM funguje u této kancelare vice nez dobfe a pfinasi ji Zzadouci
efekt. Naklady spojené s reklamou ve verejném prostoru by se nejspiSe nesetkavali
s pfinasenym uzitkem. Forma masivni reklamni kampané muUze v pfipadé mensi
ucetni firmy pusobit az laciné a svou soucasnou ,uzavienosti‘ si firma pomaha
budovat dojem urcité vzacnosti a vysoké poptavky o jejich sluzby, ¢emuz odpovida

i realita.

Co se tyCe prostor kancelare, umisténi budovy apod. nevidim zde zadny problém a
soucasny stav nijak negativné klienty neovliviuje. Naopak pfinasi klientim dobrou
dostupnost a pfijemné pratelské prostredi. Pro lepSi orientaci klienta bych do hlavni
ulice, kterou se jede k prostoram kancelare, umistil ceduli slogem a nazvem
kancelare ukazujici smeér odboceni, jelikoz kancelar lezi v mensi postranni ulici a
odbocka se da lehce prejet. Osobné vidim zazemi firmy jako mnohem prijemnéjsi a
uvolnéné, nez napr. sterilni prostfedi moderni kancelarské budovy, které muze pro
klienta jesté vice podtrhnout odbornost a slozitost ucetniho prostfedi. Vztah a
pristup k zaméstnancim bych oznadil, vzhledem k velikosti a myslence firmy, za
vyborny a musim ocenit aktivity majitele v oblasti vzdélavani zaméstnancl. Také
pristup ke klientim, kdy se majitel i pfes ¢asovou vytizenost snazi s klienty setkavat
a jejich potreby a prani probirat osobné, vidim jako velice pozitivni a pro klienty
prijemny zplsob komunikace.

Firmé bych celkové doporucil vice si uvédomovat, které jeji €innosti jsou vilastné
marketingem a jak mUze jejich poznanim a vyuzitim |épe pracovat s klienty a
okolnim prostfedim a vyuzivat tyto aspekty ve svij prospéch.

Chvalim vynikajici znalost konkurenéniho prostfedi firmy, ktera firmé& poskytuje

dobrou moznost, jak nacenovat svoje sluzby, lépe vystihovat jejich pfidanou

hodnotu a hlavni rozdily oproti konkurenci.

V posledni fadé bych firmé& doporucil osvojit si vice holistickou marketingovou

koncepci a zacit vice vnimat a spravné pojmenovavat jejich marketingové ¢innosti,

44



které si mnohdy ani neuvédomuiji. Holisticky pfistup by firmé poskytl komplexné;jsi
a SirSi pohled na provazanost a vliv jejich marketingovych aktivit a jak spoleé¢né
navzajem souviseji. Dale se zamérit dlouhodobé na vztahovy marketing, ktery je
momentalné velice dobre zabéhly, udrzet a posilovat souCasné vztahy a snazit se

podobné vztahy budovat i s novymi a méneé znamymi klienty.
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Zaver

Cilem této bakalarské prace byla marketingova analyza soucasného stavu
konkrétni ucetni firmy a na zakladé zjisténych informaci posoudit, pomoci
komparace, marketingové aktivity a doporucit novy marketingovy mix nebo alespon
jeho nékteré prvky. Vybranou firmou se stala firma BIBARIA s.r.o0., ktera pres dvacet
let poskytuje ucetni, danove, finan¢ni a dalSi souvisejici sluzby vice nez 140
klientim. Mezi nejsilngjSi stranky spolecnosti patfi dlouholeta tradice, bohaté

zkusenosti, osobni pfistup a silna pozice viéi konkurenci.

V prvni Casti prace, Casti teoretické, je Ctenaf seznamen s marketingovou teorii
orientovanou na podnik poskytujici sluzby. Zejména v oblasti marketingového mixu,
ktery je v tomto pfipadé sestaven z modelu 7P, namisto béznych 4P. Vétsi duraz je
v teoretické ¢asti kladen na marketingovou komunikaci, jakozto dllezité slozky

marketingového mixu u podobné orientovanych firem.

Druhd, prakticka ¢ast prace, seznamuje Ctenare se spolecnosti BIBARIA s.r.o. a
poskytuje Ctenafi zakladni informace o spolecnosti, o jejim historickém vyvoji a

celkovém chodu a aktivitach této konkrétni uéetni kancelare v kontrastu s teorii.

Ctenari je popsano celkové fungovani firmy, jeji aktivity, nabidka produktd, postoj a

pristup firmy k jejimu internimu i externimu prostredi.

Marketingova analyza firmy odhalila pozitivni i negativni faktory ovliviujici firmu a
jeji klienty. Hlavnimi objevenymi pozitivy je dobfe vybudované kladné PR, hluboké
vztahy s klienty, ¢asto az na pratelské urovni a odliSnost od konkurence zejména

diky komplexnimu pristupu a nabidce Sité€ na miru dle potfeb klienta.

vvvvvv

kroky a sméry, na které by se méla firma soustredit. Dale pfichazi s vlastnimi
napady autora, jak dale vyuzit web firmy a jak s jeho pomoci modifikovat zplsob
komunikace s klienty. Firma si v mnoha pfipadech neuvédomuje, ze Casto provadi
kroky, které jsou marketingem. Bylo by velice pfinosné, zejména z divodu
budouciho rustu, vice si osvojit marketingové nastroje, soustfedit se na holistickou
koncepci a s jeji pomoci zacit vnimat Sirokosahly vliv marketingu na firmu, jeji klienty

a okoli.
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Doufam, Zze poznatky, které vyplynuly z této prace, pomuUzou firmé rozvinout jeji
marketingové aktivity a celkové ziskat na marketing novy svézi pohled. Casem
kompletné prejit na holistickou koncepci a vyuzivat marketingové nastroje pro
budovani a udrzeni vztahu se zakazniky, k Upravé a modernizaci komunikace,
k celkovému rozvoji a rUstu firmy, pfi udrzeni stejné kvality a nadstandardnosti

poskytovanych sluzeb, které firmu odliSuji.
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