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Abstrakt

Predmétem této bakalaiské prace je navrh rozvoje marketingovych ¢innosti firmy. Pro
tento ucel byla vybrana firma ORGING, a.s. Prace obsahuje teoretické poznatky a
analyzu firmy. Na zadklad¢ analyzy jsou navrzeny konkrétni kroky a doporuceni. Cilem
predkladané prace je navrhnout rozvoj marketingu ve firmé.

Summary

Subject of this bachelor’s thesis is the proposal of development of marketing activities
of firm. For this purposes was choosen the ORGING, a.s. This work includes theoretic
piece of knowledge and firm analysis. Based on analysis, specific steps and
recommendations are proposed. Aims of the submitted work is to propose
development of marketing of the firm.

Kli¢ova slova

marketing, rozvoj firmy, marketingovy mix, komunikace, propagace

Keywords

marketing, development of firm, marketing mix, communication, promotion



SIMCIKOVA, D. Navrh rozvoje marketingovych cinnosti firmy. Brno: Vysoké uéeni
technické v Brné, Fakulta podnikatelska, 2006. 69 s. Vedouci bakalarské prace Ing. Jifi

Petras.



Prohlaseni o pivodnosti prace

Prohlasuji, ze ptedlozena bakalafska prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
Prohlasuji, ze citace pouZzitych prameni je Uplnd, Ze jsem v praci neporusila autorska
prava (ve smyslu zdkona ¢.121/2000 Sb. O pravu autorském a o pravech souvisejicich s

pravem autorskym).

V Brné€ dne 25.5.2007

Daniela Siméikova



Podékovani

Chtéla bych podékovat vedoucimu mé bakalarské prace panu Ing. Jifimu Petrasovi a

konzultantce ze spolecnosti ORGING, a.s. pani Ludmile Skiivankové.



UVOQ. ettt 10
1 Teoretickd vychodiska PracCe ..........coouiiiiiiiiiiiee e 13
1.1 Definice Mark@tingU ........cceeeieeiiieniieiieiie ettt ettt st et aee e e eaeeeae e 13
1.2 MArKetiNZOVY MK ..c.veeiieeiieriieeiiesieeieesieeereesseeeseesseeesseesseessseeseessseessessssessseessseenns 13
L2017 PTOAUKL . ...ttt ettt ettt e e et eenee e 14
L.2.2 CRMNA ettt ettt ettt ettt e e e 15
Metody StANOVENT CEMY .....vieiuiiiiieiieeiierie et esee et e eiee et e sateebeeseeebeesaaeebeessseeseens 15
1.2.3 DISHIDUCE ...ttt ettt ettt et be ettt e st ebe et e sneenaeas 16
1.2.4 KOMUNIKACE ....cueeiiitiiiiiiiie sttt st e 18
REKIAMA ...ttt e 18
POdPOTa PIOAEJE ....ccvvieneieeiiieiie ettt ettt sttt e e ene s 19
Prace s vefejnosti (public relations)........c.ccceeriieiiieriieiiieeie e 20

L0 110) 0331 1 o) (01 (<) [ PSSR 21
PHimy (direkt) Marketing ..........cccooieeiiiiiiiiiiiiie e 21

1.3 Marketingové praktiky pro uspeéSny rozvoj firmy .........cccceeevveereerieniienieeneniieneenen. 22
1.4 Marketing SIUZED........cccviiiiiiiiiciieciceeee ettt et e 24
1.4.1 PHizptisobeni CllT........cccvieeiiieiiie ettt 24
1.4.2 Konkuren&ni vyhoda.........cocoeiiiiiiiiiiie e 25
1.4.3 KonKurenCni Strate@i€ .......cccueeuieriieriieiiieiieeieeiee st eieesteeieesreeseesneenseesneeenne 26

2 Analyza SOUCASNEN0 STAVU ....eiiiiiiiiiieciieeeiie ettt ettt e et e e sebeeeenaeeens 28
2.1 HiStOT1i€ @ POPIS TIITIY ..eeeeiieeiiieeiiiieeiieeeieeeetee et e et e e e et eeeaaeeebeeesbeeeesseeennseeens 28
2.2 ANALYZA STUZED ... 30
2.2, 1. PrOQUKLY ..ottt ettt ettt ettt nteenne 30
2.2.2 Piehled piednosti a nedostatkli v oblasti SIUZeb .........cceeevvevieeciiiniiiiieiiee, 32
2.3 Analyza cenOVE POIILIKY ....oeeiuiiiiiiieciii ettt e e 33
Ptehled prednosti a nedostatkil v oblasti Cen..........cceeviiiiieniieiiiiieeieee e 34
2.4 ANalYza diSIIIDUCE ......eeiiieiieiiicieee ettt et 35
2.4.1 Technologie POUZIVANE PIO PIACI....cc.eeeruieruieeieeriieeieetieeteesieeebeesieesreeeeeseseenne 35
2.4.3 Prehled piednosti a nedostatkll v oblasti distribuce...........ccceeecvververiienieennnnnn, 36
2.5 Analyza KOMUNIKACE. ......c..eiiiiiiiiiieciie ettt ettt e et e e sareeeenreeens 37

2.5.1 KOMUNIKACTT ITIIX vttt e e e e e e e e teeeee e e e e e e e eeaaaeeeeeeeeaaaaaaaaeens 37



2.6 FINANCNT @NALYZA ....oooiiiiiiiie et et e et e et e e e e e et e e sareeennneeens 38

2.6.1 Piehled prednosti a nedostatkll ve finanéni oblasti...........cceceeeiiieniiniiiniennnne. 43
2.7 Analyza makroprostiedi (SLEPT) .....ccouiiiiiiiiiieciee e 43
2.7.1 SOCIAINT PIOSIEAT ....veeuveeeieeiieciie ettt ettt saeeesae e e sebeenns 44
2.7.2 EKONOMICKE Prostiedi......cccvvieiuiieeiiiieiiiieeiieeciee ettt 44
2.7.3 EKOlOZICKE PrOSIEAI ... ccveeiiiieiieeiieiie ettt 45
2.7.4 Technolo@icke prostiedi .........cuiiiuieiieeiiieie e 45
2.7.5 Politické a legislativni prosStiedi ..........ccceeveeeiiienieeiieieeeee e 46
2.7.6 KUlturni ProStredi.......c.eeeveeeiierieeiiieiieeiiesie ettt saee e s e eeseenns 47
2.7.7 Ptehled vyhod a nevyhod vyplyvajicich z makroprosttedi firmy...................... 47
2.8 Piehled celkovych nedostatkil soucasného stavu...........ccceeveeeiiiiniiiiieniiicieeieeens 48
3 Navrh rozvoje marketingovych ¢innosti firmy ..........ccccceeevievieniiiiniieniieieeeee 49
Definovani cilti marketingovych CinNOSti.......cc.eecvievvieeiieiieeieeiecie e 49
3.1 Navrh nove CenOVE POIIEIKY ...vveeeiieeiiieeieeee ettt 51
3.2 Navrh komunikacniho miXu ........cccceoiiiiiiiiiiiie e 52
3.2.1 Navrh webovych Stranek ..........cccceeeiieiiiiiiiieeiee e 52
Povéteni zodpovedné 0SODY Z fIrmMY.........cccveevuiieiiieiiiiiieeieeiiecie et 52
Specifikace poSIANT WEDU........cccviiiiiieiiiecie e 53
ODSAN WDttt et st ettt et 53
TechniCKA STTANKA .....cc.eeiviiiiiiiieee et 57
Kalkulace naKIadil..........ccooiiiiiiiiiiieeeee e 58
3.2.2 Reklamni a propagacni predmety ........cccoeevieecieeeiiieeieeee e 60
3.5 Vyhodnoceni navrhovan€ho feSenti............cocuieiuieriiiiieiiieieceeeee e 61
ZLAVET .ttt h bttt h bttt h ettt eh e bt et s nas 63
POUZItA TIEETAtUIA ..ottt 66
Seznam tabulek ........c.ooiiiiii e 67
SezZNam ODTAZKI ......c..eiiiiiiiieiii ettt ettt e 68

SeZNAM PIILON ..ottt 69



Uvod

V Ceské republice je registrovano kolem 125 000 ekonomickych subjekti''. Ze zikona
vyplyva témto subjektim povinnost vést podvojné ucetnictvi ¢i danovou evidenci a
priznavat a platit dané. Pro ptisobeni firem jsou tedy podstatné zakony a vyhlasky, které
musi byt dodrzovany. Mezi tyto zakony patii naptiklad Zakon ¢. 563/1991 Sb., o
ucetnictvi, zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmi, zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z
ptfidané hodnoty nebo zakon ¢. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatk.

Legislativa souvisejici s ucetnictvim a danémi je pomérné rozsahld a velmi ¢asto v ni
dochazi k riznym zméndm. Firmy a podnikatelé se v této oblasti mnohdy neorientuji,
protoze je pro n¢ neptehlednd, a je pro né¢ nemozné zajistovat tuto agendu samostatng, a
tak daji radé€ji pfednost profesionalnim sluzbam a odbornému poradenstvi. Proto jsou na
trhu firmy, které nabizeji klientim vedeni ucetnictvi ¢i danové evidence, zpracovani

dani a danové poradenstvi.

V dnesni dobé neni snadné uspét na trhu sluzeb v oblasti Ucetnictvi a dafiového
poradenstvi, protoze timto oborem podnikani se zabyva velké mnozstvi firem a tudiz je
zde silna konkurence. Obzvlast narocné je to v pripadé¢, kdy konkrétni firma nema
rozvinuté marketingové &innosti. Spatna komunikace s potencialnimi klienty a malé
nebo zadné povédomi cilového trzniho segmentu vedou k tomu, Ze firma, i pokud
poskytuje kvalitni sluzby a ma urc¢ité konkurenéni vyhody, neziskd takové mnozstvi

klientt, jaké by pti svych kapacitach a schopnostech byla schopna uspokojit.

Marketing je proces, jehoz cilem je v rdmci firmy uspokojit potieby svych zakaznikl a
tim zvysit jeji zisk. Tento proces je zalozen na zékladnich ctyfech prvcich, tzv.
marketingovém mixu (komunikace, produkt, distribuce a cena), kde je potfeba brat
ohled na vSechny tyto ctyfi oblasti a tim komplexné fidit marketing firmy.
S marketingem vsSak uzce souvisi také prostfedi podniku, a to jak vnitini, tak vné&jsi.
Proto se v této praci budu v analytické Casti zabyvat nejen rozborem sluzeb, cenové
politiky, komunikace a distribu¢nich ¢innosti, ale také finan¢ni analyzou firmy a

analyzou makroprostredi.
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Schopnost oslovit co nejvice potencidlnich klientd vyplyva zejména z komunikace,
respektive z komunikacniho mixu. Pravé v této oblasti mé spole¢nost ORGING, a.s. asi
nejvetsi rezervy. Proto by bylo vhodné navrhnout zlepSeni a rozvoj pravé téchto
¢innosti, které se zabyvaji oslovenim cilového trzniho segmentu, ktery je tvofen v tomto
pfipadé malymi a stfednimi podniky. Urcit¢ by bylo vhodné prezentovat se pomoci
webovych stranek, vzdyt internet pouziva k vyhleddvani informaci o poZadovanych
produktech a sluzbéch stale vyssi pocet lidi. Propagace firmy na internetu je v dnesni

dob¢ jiz béznou zalezitosti.

V této praci se nejprve budu vénovat popsani teoretickych vychodisek prace. Teoreticka
cast poskytne podklady k praktické casti jak definovanim zakladnich termind dané
problematiky, tak nastinem systematického postupu pii feseni dalSich ¢asti. Analyticka
cast se bude zabyvat spole¢nosti ORGING, a.s., bude popsana jeji situace a zhodnoceny
klady a nedostatky soucasného stavu. Na zéklad¢ této analyzy bude navrzeno feSeni

nedostatkll a rozvoj marketingovych ¢innosti firmy.
Cilem prace bude navrh rozvoje marketingovych Cinnosti firmy. Tento navrh bude

zaméfen na rozvoj cenové politiky a komunika¢niho mixu firmy, zejména na rozvoj

propagacnich ¢innosti.
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1 Teoreticka vychodiska prace

Pro navrh rozvoje marketingu je potiebny teoreticky zaklad. V této ¢asti se tedy budu
vénovat nejprve definovani marketingu a marketingového mixu a jednotlivému popisu
jeho prvkl. V dal§i ¢asti budou marketingové praktiky, které vedou k uspéSnému
rozvoji firmy a jako posledni ¢ast uvedu obecné charakteristiky strategie marketingu

sluzeb.

1.1 Definice marketingu

Definice marketingu se i mezi odborniky rizni, proto jsem vybrala n¢kolik formulaci
z vice zdroju.

Uznany institut marketingu ve Velké Britanii (Chartered Institute of Marketing)
definuje marketing jako proces fizeni, v némz se za Gcelem zisku urcuji, odhaduji a
uspokojuji pozadavky zakaznika.

Americkd marketingova spole¢nost (AMA) zase tika, ze marketing je proces planovani,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobki, sluzeb a Cinnosti, ktery smétuje
k uskute¢néni vzajemné vymeény, uspokojujici potieby jedinctl a organizaci.

Podle slovniku cizich slov je marketing metoda usmériiovani a aktivniho ovliviilovani

hospodaiské ¢innosti podle potieb trhu.

1.2 Marketingovy mix

Marketing je zaloZen na vyuziti marketingového mixu, tzv. 4P (place, price, produkt,
promotion). Marketingovy mix je soubor Ccinnosti, které maji za ukol ovlivnit
nakupujiciho a pokud mozno maximalizovat zisk. Kazdé toto P zahrnuje fadu riznych
urovni a ¢innosti. V posledni dob¢ je tento model jesté rozsifovan na tzv. 7P, tato dalsi
P jsou orientovana zejména na sluzby a jsou to People (Personel) - persondl, Process
Management - procesni management a Physical Facillities - fyzické zafizeni. Nékteti
odbornici navrhuji ptidat jesté dalsi 2 P, a to politiku (Politics) a vefejné minéni (Public

opinion).
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1.2.1 Produkt

Produkt nebo nabidka je zakladem kazdého podnikani. Cilem podniku je odlisit vlastni
vyrobek od ostatnich a pfimét trh k tomu, aby jej preferoval a byl ochoten platit za néj i
vys$si cenu. Za vyrobek v marketingovém pojeti povazujeme vse, co je nabizeno na trhu
za ucelem uspokojeni potieby. Miize to byt jak hmotny vyrobek, tak 1 nehmotny, coz
jsou sluzby. Ke sluzbam patii napt. i instituce jako Skoly a ufady, zkratka vSechny
nehmotné produkty lidské prace urcené pro jiné lidi.

Soucasti pojmu vyrobek je n¢kolik urovni:

l.urovni je jadro vyrobku, které vlastné€ vyjadiuje jeho hlavni pouziti a ukazuje
zéakladni funkci , kterou by mél vyrobek splnit. Tato funkce je ur€enad pro uspokojeni
konkrétni potieby zédkaznika.

2. troven je formalni vyrobek a jsou zde ptidany prvky, které nejsou uz potiebné
ke splnéni vlastni zakladni funkce, ale jsou neoddélitelnou soucasti vyrobku. Patii zde
kvalita, vzhled, rizné doplikové funkce a obal vyrobku, ktery slouzi nejen jako ochrana
vyrobku, ale také jako nositel informaci a odliSuje vyrobek od ostatnich. M4 také ulohu
komunikace se zdkaznikem.

Na 3. urovni uz mame rozsiteny vyrobek, do kterého zahrnujeme sluzby navic.
Jsou to platebni podminky, servis, doddvka vyrobku na prodejni mista a specidlni
sluzby, napt. poradenstvi.

4. urovni uz rozumime uUplny vyrobek. Ten dotvareji jesté¢ image dané firmy a
také znacka. Znacka je dilezitd pro snadné rozpoznani vyrobku a pomaha také ziskavat

a udrzovat vérné zékazniky.

Kazdy vyrobek maé urcitou trzni Zivotnost. To znamend, Ze poptavka po se vyviji a
prochazi riznymi obdobimi. Vyroba zacina spolu s vznikem potieby vyrobku ¢i sluzby.
Objem vyroby stale roste umérné s rastem potieb a tim padem 1 poptavky po daném
produktu. Dospénim ke stadiu zralost nastdva stagnace vyroby z divodu nasyceni
potieb. Kdyz poklesnou potieby, snizuje se i vyroba a postupné dochazi k zaniku
produktu.

Ukolem pracovnikii marketingu je vytvofit diferenciaci produktd, které se budou
vyrazné€ liSit od vyrobkl konkurence. Tyto zmény lze provadét na zakladé rtznych

faktoru:
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Fyzické rozdily (vlastnosti, trvanlivost, design atd.)

Rozdily v dostupnosti (zboZi v prodejnach nebo zbozi, které lze objednat pouze

pfes internet apod.)

Rozdily v servisu (dodavka, opravy, konzultace, zaskoleni)

Cenové rozdily (vysokd cena az velmi nizka cena)

Rozdily v image (symboly, pofadané akce, média apod.)
Kazda tspésna diferenciace vSak vétSinou pfitdhne imitatory. To vyzaduje, aby si firma
uvédomila, Ze nelze spoléhat na momentalni vyhodu, ale musi neustile hledat nové

vyhody.

1.2.2 Cena
Cena se lisi od dalSich P tim, Ze pfinasSi piijmy, zatimco tfi ostatni slozky pfinaseji
naklady. Proto se firmy snazi zvedat ceny co mozno nejvyse. Dulezitou roli v teorii
ceny hraji kiivky nabidky a poptavky. Nabidka je mnozstvi zbozi, které jsou vyrobci
ochotni za danou cenu vyprodukovat a prodat. Poptavka je mnoZzstvi vyrobki nebo
sluzeb, které jsou kupujici ochotni za danou cenu koupit. V misté, kde se nabidka a
poptavka setkaji, vznika tzv. rovnovazna cena, to znamena, ze v tomto misté je takové
mnozstvi zbozi, které jsou vyrobci ochotni prodat a zaroven zakaznici ochotni koupit.
Pfi stanovovani cen sledujeme vétsinou tyto cile:

Vysoky zisk a vysoké pfijmy

Zvyseni ristu prodeje

Maximalni vyuziti trhu

Ptedni postaveni v kvalité

Pteziti firmy

Metody stanoveni ceny

Metody tvorby cen zavisi na rliznych faktorech. Jsou to cile firmy, organizace cenové
politiky, néklady, poptavka, marketingovy mix, konkurence, distribucni sit,
diferenciace vyrobki, ekonomické podminky apod. Rizenim tvorby cen je mozno

dosahnout efektivné a rychle maximalniho zisku.
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1. nakladové€ orientovana cena
Tato metoda je zaloZena na tom, Ze k celkovym ndkladiim na vyrobek se pficte urcita
mira zisku stanovena podnikem. Vyhodou je, Ze je zde zaru¢ena mira zisku, tato metoda
vsak neodrazi skute¢nou situaci na trhu.

2. hodnotova tvorba cen
V tomto ptipad¢ podniky odhaduji, kolik by byl kupujici za nabizené zbozi maximalné
zaplatit a kterd je zdkaznikem vniména jako umérna. Tato metoda je zaloZzena na
maximalizaci zisku.

3. Cena orientovana na konkurenci
Zde je stanoveni ceny zavislé na cenach konkurence v trznim prostedi. Tento zplsob je
sice jednoduchy, ale je nutné ptihlizet k tomu, zda jsou v této cené¢ pokryty vSechny
naklady.

4. Smluvni cena
Tato cena je zalozena na dohod¢ podniku se zdkaznikem. Je pouzivéna pifi praci na
zakazku, kdy firma odhadne ptedpoklddané naklady a dal§i navySovéani je dale
zaméfeno na ziskani zakazky.

5. Cena stanovena na zéklad¢ konkurzu
Pti pouziti této metody si zdkaznik vybird z nabidek podnikii.

6. Metoda zalozena na cili navratnosti investice
Pomoci této metody si firma stanovi miru zisku, kterou by chtéla béhem urcité doby

(roku) dosahnout, a tomu ptizptisobuje ceny produkti.

1.2.3 Distribuce

Distribuci rozumime pohyb produktli z mista jejich vzniku do mista jejich konecné
spotfeby nebo opakovaného uzivani. Smyslem tohoto procesu je poskytnou kupujicim
pozadované produkty a sluzby na vodnych mistech ve vhodném case a v mnozstvi,
které zakaznici pozaduji. V marketingovém pojeti se pod pojmem distribuce rozumi
souhrn ¢innosti vSech subjektl, které se podileji na zpfistupnéni hotovych produktt
kone¢nym uzivatelem, a to prostiednictvim tzv. distribucnich cest. Distribu¢ni cesta

v sob¢é zahrnuje soubor vSech ¢innosti jednotlivell a firem, ktefi se ucastni procesu
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transferu vyrobku a sluzeb pfimo z mista jejich vzniku do mista jejich konec¢né spotieby
nebo uziti. K zakladnim vlastnostem distribuce patfi:

Fyzicka distribuce, kterd v sobé zahrnuje ptepravu zbozi, skladovani, fizeni
zasob tak, aby bylo vzdy zaru¢eno uspokojeni existujici poptavky.

Zména vlastnickych vztahii je zalozena na zakladé smény a umoziluje
kupujicimu uzivat ty predméty, které potiebuje nebo chce mit.

Doprovodné a podplirné cinnosti, mezi které zahrnujeme napf. organizaci
marketingového vyzkumu, zajiSténi propagace zbozi, poradenstvi, poskytnuti uvérd,

pojisténi prepravovaného zbozi, reklamace apod.

Distribu¢ni sit’ je tvofena vyrobci (zpracovatelé, prvovyrobci), distributory
(velkoobchod, maloobchod, agenti) a podplrnymi organizacemi (pojistovny, banky,
reklamni agentury, agentury pro vyzkum trhu atd.) Meziclanky distribu¢nich cest jsou
zprostiedkovatelé, ktefi se na vyrobé zbozi nepodileji ani ho nespotiebovavaji, ale
pohybuji se v siti mezi vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem.

Distribucni cesty mizeme délit na n€kolik urovni:

a) Pfima distribu¢ni cesta je ptipad, kdy vyrobce prodava sviij produkt ptimo
kone¢nému spotiebiteli.

b) Nepiima distribu¢ni cesta mlize mit jednu i1 vice trovni.

c) Jednouroviiova distribucni cesta se uskutectiuje od vyrobce ke kone¢nému
spotiebiteli skrze jednoho zprostiedkovatele. Dvouuroviiova distribuéni cesta zahrnuje
vyrobce, dva zprostiedkovatele a konecného spotiebitele. Troj a vicetroviiové
distribucni cesty jsou v dneSni dob¢ stdle vice obvyklé, ovSem s kazdym dalSim
distribu¢nim clankem roste cena zbozi a prodluzuje se také jeho doba dodani.

Volba typu distribucni cesty patii k dilezitym rozhodnutim podniku, protoze urcuje

zpusob, kterym se bude uskuteciiovat nabidka a prodej zbozi.

V ramci marketingu sluzeb se oblast fyzické distribuce zamétuje také na elektronickou
komunikaci. Internet poskytuje rychlé spojeni a vyuzivani maill, poptipadé jinych
prostiedkli pro zasilani vysledkii prace je dnes samoziejmosti. Elektronické spojeni
zefektiviiuje distribucni cesty a znacné zefektiviiuji vSechny distribuéni procesy a

umoznuje dalsi zvySovani urovné poskytovanych sluzeb.
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1.2.4 Komunikace
Komunikace s obchodnimi partnery a se zdkazniky je nedilnou soucésti marketingu.
Jejim cilem je snaha ovlivnit chovani lidi na zdkladé¢ prezentace ideji, myslenek a
marketingovych informaci. Komunikacni proces se skladd zosmi prvkd, a to
z odesilatele, zakddovani, zpravy, pfenosového média, dekédovani, ptijemce, odezvy a
informa¢niho Sumu. Ke spusténi procesu komunikace je potieba téchto zékladnich
prvki:

a) volba cilového publika (segmentu trhu)

b) stanoveni pozadované odezvy (upoutani pozornosti, vzbuzeni zajmu)

¢) volba typu sdéleni (jak bude sd€leni vypadat)

d) volba komunika¢niho média

¢) volba mluvc¢iho

f) zpétna vazba (vyhodnoceni u€innosti komunikace)

Pfi marketingové komunikaci se pouziva soubor nastroju, které umoziuji efektivné tidit
trzni procesy, ucelné komunikovat s obchodnimi partnery a také ovliviiovat ndkupni a
spotfebni chovani zakaznikd. Tento soubor nazyvame komunika¢ni mix. V ramci
komunika¢niho mixu pouzivame kombinaci téchto nastrojt:

Reklama

Podpora prodeje

Prace s vefejnosti (public relations)

Osobni prodej

Ptimy marketing (direct marketing)

Reklama

Reklama je placend neosobni forma prezentace produktl. Piedstavuje tucelové a
jednosmérné sdéleni, kterym firma komunikuje se svymi stdvajicimi 1 potencidlnimi
zakazniky obvykle prostfednictvim sdélovacich prostfedkti (médii). Jejim znakem je
schopnost oslovit co nejvice lidi v kratkém ¢asovém tseku na velkém tzemi. Hlavnim
cilem reklamy je pfesvédCit spotiebitele, aby dal urcitému produktu piednost pred

konkurenénimi a aby si ho zakoupil. V Ceské republice se reklama ¥idi kodexem, ktery
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vydala Rada pro reklamu. V ném se nachdzi definice pojmu reklamy, jeji subjekty,

zakladni pozadavky a zvlastni pozadavky.

Lze rozliSovat tfi formy reklamy, a to zavadéci, presvédCovaci a pripominaci. Pfi
zavadéci reklamé je piredstavovan novy produkt potencidlnim zakazniklm.
PtesvédCovaci reklama mé za ukol pfimét zdkazniky, aby kupovali jen propagovany
produkt a ne jiny. Do této kategorie patii i srovnavaci reklamy, kdy byva porovnavan
dany produkt s konkuren¢nimi, a vyzvedavaji se jeho ptfednosti. Pfipominaci reklama

ma za ukol upozoriovat zakazniky na to, ze dany produkt stale existuje.

Reklamu Ize uskute¢iiovat pomoci riznych komunika¢nich médii. Radime k nim
noviny, casopisy, rozhlas, televizi, venkovni reklamu a internet. Kazdé toto médium ma

své klady i zapory, a je na firmé, které se rozhodne vyuzit.

Podpora prodeje

Podporou prodeje rozumime Casové omezeny program, jehoz cilem je zvySit objem
prodeje a nabidku zbozi ucinit pro zdkazniky atraktivnéjsi, tim rozsifit trzni podil a
zvysit zisk. Firma se snazi motivovat zdkazniky, aby kupovali propagovany vyrobek
namisto konkuren¢nich, a presvédCovat zdkazniky k dalSimu ndkupu propagovaného
zbozi. Dilezitym rysem je zde krovni spoluti€ast zakaznikl. Podle typu zékazniku, na
které je sméfovana, ¢lenime podporu prodeje na:

Podporu prodeje vici zprosttedkovateltim, ktera zahrnuje predevSim cenové i
necenové obchodni dohody, spole¢nou reklamni €innost, pracovni schiizky, vecirky,
rauty apod.

Podporu prodeje vici spotiebiteliim, kdy se pouzivaji hlavné tyto nastroje:
Kupony (pii nichz musi spotiebitel plnit urcité podminky), slevy z ceny, rabaty, cenové
balicky, odmény, loterie, soutéze, vzorky zdarma.

Podporu prodeje v maloobchodni cinnosti, kdy jsou poskytovany slevy

z cenikovych cen (vyprodeje), maloobchodni kupony, vystavky zbozi apod.
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Prace s verejnosti (public relations)
Utelem tohoto nastroje komunikaéniho mixu je soustavné budovani dobrého jména
(image) firmy, vytvafeni pozitivnich vztahti a komunikace s vefejnosti za Ucelem
védomého kladného ptisobeni a ovliviiovani. Jedna se o Siroké spektrum aktivit, které
zahrnuji rtzné nastroje. Zejména ve vétSich firmach styk s vefejnosti zajistuji
specializované ttvary.
Praci s vefejnosti délime na dvé slozky, a to komunikaci s vnitinim (internim)
prostfedim podniku a komunikaci s vnéjSim (externim) prostfedim, tedy mimo podnik.
Komunikaci s vnitinim prostfedim se firma snazi zaptsobit na vlastni zaméstnance tak,
aby k ni méli kladny vztah, ztotoznovali se s jejimi zajmy a cili a hovotili o firmé jen
pozitivné. Tato forma komunikace se také oznacuje jako interni marketing.
Pomoci komunikace s vnéjSim prostfedim se firma snazi budovat dobré vztahy se svym
okolim, to znamenad se svymi stavajicimi i potencidlnimi zdkazniky, dodavateli,
kontrolnimi a spravnimi organy, rtiznymi spolecenskymi, kulturnimi, socialnimi a
sportovnimi organizacemi, tiskem, rozhlasem ¢i televizi.
Soubor zakladnich néstroji je oznacovan zkracené jako PENCILS:
Publications (publikace, napt. vyro¢ni zpravy, podnikové Casopisy atd.)
Events (vefejné akce, organizovani udalosti, napt. sponzorovani riznych akci)
News (novinatské zpravy, materialy pro tiskové konference, napt. kladné znéjici
zpravy o podniku, vyrobcich, zaméstnancich)
Community involvement activities (podpora misnich aktivit, napf. investice do
mistnich ob¢anskych spolecenstvi)
Identity media (projevy podnikové identity, napt. dopisni papiry s hlavickou
podniku, podnikové uniformy)
Lobbying aktivity (lobovani, napf. snaha zadrzet nepiizniva opatieni ¢i zprav o
podniku)
Social responsibility activities (aktivity socidlni odpovédnosti, napt. dobré

jméno v podnikové socialni oblasti)
V ramci budovani dobrych vztahii s vefejnosti byvaji nejcastéji vyuzivany tyto

komunikaéni prostiedky:

Veftejné publikovatelné vyroéni zpravy
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Spolecenské akce spojené s prezentaci vyrobku

Sportovni a kulturni akce

Podnikové noviny, asopisy a dalsi tiskoviny

Akce pro zaméstnance, jejich déti a byvalé zaméstnance

Vetejné pristupné seminaie

Sponzorovani a dobro¢inna ¢innost

Lobovani

Prezentace ekologickych akci ke zlepSeni Zivotniho prostiedi v okoli podniku

Predstavovani vedoucich pracovnikl vetejnosti

Osobni prodej

Tento nastroj se vyznacuje osobnim plisobenim prodejce na zékaznika, je zde dilezita
osobnost prodejce. Pfi tomto typu komunikace ma prodejce moznost bezprostiedné
reagovat na chovani zakaznika a mohou se uplatiovat psychologické metody
ovlivilovani zdkaznikl. Je mozné prohlubovani a kultivace obchodnich vztahi a také se

buduji databaze osvédcenych zékaznikd.

Piimy (direkt) marketing

Tento nastroj se vyznacuje pfimou zaméfenosti na urcity vytipovany segment trhu.
Radime zde pisemné nabidky prostfednictvim posty, telefonicky marketing,
elektronické obchodovani pomoci internetu, zasilani zbozi na zakladé¢ objednavek
z nabidkovych katalogii, televizni, rozhlasova ¢i tiskova inzerce, ktera vyzaduje
bezprosttedni reakci zékaznik.

Tato komunikace je vzdy nevefejnd, je tedy urcena konkrétnim spotiebitelim,
ptizptisobena potifebam cilového segmentu, aktudlni a interaktivni (sdéleni Ize pruzné
meénit na zékladée reakei spotiebitell).

Pfimy marketing mize mit dvé formy, a to adresny pfimy marketing, kdy jsou nabidky
ureny konkrétnim osobam, a neadresny piimy marketing, ktery neoslovuje konkrétni

osoby, ale vybrany segment trhu.
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1.3 Marketingové praktiky pro uspéSny rozvoj firmy

Zakladnich devét pravidel, kterd by méla podniku zarucit marketingovy uspéch:

a) ZvySovani jakosti
Zakaznici, ktefi maji Spatnou zkuSenost, uz se podniku nevrati a navic si budou stézovat
svym znamym a vytvoii tak negativni reklamu. Pojeti jakosti je ale problematické,
protoze je Casto tézko meétitelné a ovlivnéno subjektivnim pocitem kazdého zakaznika,
protoze zakazniklim zélezi na rGznych vécech. Déle lze jakost obtizn¢ posoudit jen
pouhym prohlédnutim vyrobku v prodejné. Na vétsin€ trhli jsou navic firmy jakostné
dost podobné, takze uz neni rozhodujici pro vybér znacky. A naopak i pfi poskytnuti té
nejvyssi nemusi byt dostatek zakaznikt, ktefi ji opravdu vyzaduji a jsou ochotni si za ni

ptiplatit.

b) ZlepSovani sluzeb
Zde se vyskytuje problém definovéani dobré sluzby, protoze kazdy zakaznik si kvalitu
sluzby piedstavuje jinak. Sluzby jsou obtizné¢ meéfitelné. DulleZitymi atributy jsou
kvalifikovanost, rychlost, srde¢nost, feseni problému atd., ale v rznych situacich maji

tyto vlastnosti proménlivou dulezitost.

¢) Nizsi ceny
Zde je potfeba udrzovat i jistou Uroven kvality, aby zdkaznici neméli pocit, Ze se fidi jen
cenou, ale 1 hodnotou. Strategie nizkych cen se osvédcila ve spousté firem, je vSak tfeba

davat pozor, aby na trh nepfisla konkurence s cenami jesté niz$imi.

d) Vysoky trzni podil
Velké firma ma vyssi popularitu a i u novych zakaznikl vétsi ditvéru. Navic vyuziva

uspor plynoucich z hromadné vyroby.
e) Upravy a individualni uzpusobeni

Z divodu individudlnich pozadavkid mnohych kupujicich na upravu nabizeného

produktu podle jejich predstav je nutné ho ptizptisobovat konkrétnim potfebam. Pro
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nekteré firmy piedstavuje moznost prizpisobeni se zékaznikiim pftilezitost, pro jiné vSak

mohou byt tato uzpiisobeni pfili§ nadkladna.

f) Nepretrzité zdokonalovani produkti
Stalé vylepSovani je tim vyznamnéjsi, pokud firma pfijde se zdokonalenymi produkty
jako prvni. OvSem jsou i produkty, u kterych uZ neni mozno piekonat limit moZnosti

zdokonaleni.

g) Vyrobkové inovace
Zavadénim novych produktii 1ze dosahnout vysokych ziska. Pro firmu je dilezité, aby
jeji produkty nezastaravaly a pfichazet s novinkami, je zde ale hrozba toho, Ze novy

vyrobek neuspéje a firma mize prodé€lat spoustu penéz.

h) Vstup na vysoce ristové trhy
Zde je problémem to, Ze vétSinou primérna firma na tomto téchto trzich neuspéje. Jsou
zde totiz standardy urcené uz zavedenymi velkymi firmami. V téchto riistovych oborech
navic produkty velmi rychle zastardvaji a problémem je pak nutné investovani do

vyvoje dalSich a dalSich inovativnich produktt.

i) Pfrekonavani o¢ekavani zakazniki
Splnit o¢ekavani zakaznikli znamend, Ze je uspokojime, ale piekonat toto ocekavani
znamena, ze je potéSime. Tito zdkaznici pak vétSinou zlstanou vérni dané znacce.

Problém ale nastava tehdy, Ze pii pfekonani ocekévani zékaznika budou jeho ptisti jeste

vvvvvv
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1.4 Marketing sluzeb

V posledni dob¢ se trh sluzeb stale rozsifuje a rozvoj marketingu téchto spole¢nosti je
jiz béznou zalezitosti. K definovani sluzby je potfeba vymezit typické znaky:

Nehmotna povaha —sluzby neni mozné ptfed nakupem prohlédnout, ochutnat ani

citit
Nedélitelnost —sluzby jsou piimo spojeny s jejich poskytovateli

Rozmanitost kvality —kvalita sluzeb se 1isi podle toho, kdo, kdy, kde a jakym

zpusobem sluzbu poskytuje

Pomijivost —sluzby nelze skladovat pro nasledny prodej ¢i pouziti

Dale existuji rtizné typologie sluzeb, které jsou vhodné ke zjednoduSeni problému
vymezeni hranic mezi sluzbami a vécnymi vykony.

Strategicky marketing podniku sluzeb ma jisté zvlaStnosti, Z nematerialnosti
vyplyva urcity charakter davéry ve sluzbu. Zakaznik je sdm soucasti procesu sluzby, a
proto je schopen posoudit kvalitu jesté¢ pred nakupem, coz vede ke zvySeni vnimani

rizika.

1.4.1 Prizptusobeni cili
V oblasti systému cili podniku sluzeb je dulezity vyznam faktorti jako image a
kompetence. V téchto cilich je dilezitd vazba na zdkaznika, ktery v oblasti sluzeb
ocekava zodpovednost, rychlost, seridznost... Splnéni téchto podminek muze pak vést
k dosazeni stanovenych ekonomickych cili, protoze spokojenost zakaznika vede
k opétovnému nakupu.

Cile jsou zaméteny dovniti podniku vice nez u podnikil orientovanych vyrobné¢.
Jsou zde totiz vzajemné vztahy zadkaznika a podniku, z toho pak vyplyva souvislost
mezi motivaci personalu, kvalitou sluzeb, spokojenosti zakaznikli a ekonomickym
vysledkem. Stale vétsi diraz se klade na persondlni cile, protoze v oblasti sluzeb je
dalezit¢ ziskavat dostate¢né motivované a kvalifikované pracovniky. Dalsi soucasti

marketingu sluzeb je orientace na dlouhodobé vztahy se zdkazniky.
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1.4.2 Konkuren¢ni vyhoda

V konkuren¢nim prostedi mize byt diferenciace realizovana v téchto formach:
Kvalitativni vyhody

Inovaéni vyhody

Sortimentni vyhody

Vyhody znacky

Urceni kvality u sluzeb je problematické z toho diivodu, ze kazdy zdkaznik vnima rizné
sluzby subjektivné. Obecné znaky kvality ale mizeme definovat takto:

Vécné 1 persondlni vybaveni

Spolehlivost, s jakou jsou sluzby provadény

Ochota podpofit zakaznika pfi feSeni problému

Zodpovédnost, zdvorilost a diveéryhodnost personalu

Flexibilita, pohotovost pfistoupit 1 na individualni pozadavky odbératele
Ke kvalité se vztahuje také ¢asova vyhoda. Zdkaznik ocekéava urcitou dobu provedeni
sluzby. Opét ale v nékterych oborech je rychlost prvkem ke zvyseni spokojenosti, u
jinych sluzeb mtize vyvolat tendenci opacnou, napt. u poradenstvi.

V oblasti inovaci je mozno nejen piijit s vyhodou v podobé nové sluzby, ale 1 jiz
stavajici sluZzby se mohou rizn€¢ kombinovat. Spojovani téchto vykonl se nazyva
Bundling inovace.

Vyhoda programu vykonii —tato vyhoda se muze projevovat jak rozSifenim Skaly
sluzeb, ta jejich prohloubenim. To pro zdkaznika znamend rozsifeni moznosti volby.
Zde je ale potieba se drzet zdkladni kompetence podniku a neodklanét se vyrazné od
daného oboru sluzeb.

Diferenciace pomoci znacky je vyznamna pro firmu jako dikaz kompetence. Je
vSak velmi nesnadné wurCit vhodného nositele znacky, protoze s ohledem na
nemateridlnost vykonu musi byt znacka sluzby nahrazena znackou firmy.

Kromé diferenciacni vyhody je zde mozno pouzit také nédkladovou vyhodu. Vysledna
automatizace a standardizace sluzeb ale mize mit negativni dasledky na zapojeni
zakaznika a pfizplisobeni se mu. Mira standardizace je ale opét individudlni pro rizné

skupiny sluZzeb.
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Retézec vztahii mezi kvalitou sluZeb a ziskem
Spojeni mezi spokojenosti zaméstnanct se spokojenosti zékaznikl a se ziskovosti firmy
muzeme vyjadiit fet€ézcem vztahti mezi kvalitou sluzeb a ziskem. Jeho ¢asti jsou:
1) Kvalita sluzeb uvnitt firmy: Kvalitni vybér a Skoleni zaméstnancti, dobré
pracovni prostfedi a intenzivni podpora zaméstnanct piichazejicich do ptimého
styku se zdkaznikem
2) Spokojeni a vykonni zamé&stnanci: vysoka spokojenost, loajalita a pracovitost
zaméstnancl
3) Lepsi kvalita sluzeb: lepsi a ucinnéjsi uspokojovani potieb a prani zakaznikt
pii poskytovani sluzeb
4) Spokojeni a loajalni zakaznici: vyuzivaji nabidku firmy opakované a
doporucuji ji dalsim zdkaznikiim
5) Vysoky zisk a zdravy riist: dobré ekonomické vysledky celé firmy
Pti marketingu sluzeb se také vice nez u marketingu hmotnych produktl uplatituje nejen
externi marketing (vztah mezi firmou a zdkazniky), ale i interni marketing (vztahy firmy

k zaméstnanciim) a interaktivni marketing (vztahy zaméstnancii se zakazniky).

1.4.3 Konkuren¢ni strategie

Zde se uplatiiuji tfi typy strategii. Kooperacni a akvizi¢ni strategie jsou zaloZeny na
marketingové spolupraci a dohoddch mezi spole¢nostmi, kdy mohou spolecné
uplatiiovat své konkuren¢ni vyhody. Strategie spoluprace vede také ke snizovani
nakladi.

Tteti, multiplikacni strategie, se tyk4 uplatnéni na trh sluZzeb na mezinarodnim poli. Je
zalozena na rychlé pfeneseni marketingového pojeti, které se osvédcilo na domécim

trhu, na trh zahrani¢ni.

Instrumentalni strategie

ProtoZe je v oblasti sluZzeb nutné zamétovat vykon vi€i spotiebiteliim, je nutné doplnit
strategii o instrumentalni strategii zaméfenou na zdkaznika. Vymezeni marketingovych
nastrojii v oblasti sluzeb se proto rozSifuje z klasickych 4P na 7P, ptfibyvaji prvky
persondl, fyzické zafizeni a procesni management. Zaméteni se na tyto dalsi 3P pfispiva

ke strategickému uspéchu.

26



Zavedeni strategii marketingu sluZeb

Diulezitym tkolem prosazeni strategie je zajiSténi integrace a koordinace podnikovych
aktivit. Ty by mély probihat na tfech Grovnich, a to mezi samostatnymi podniky, mezi
strategickymi podnikatelskymi jednotkami a mezi funkénimi tseky.

Pro zavedeni strategie marketingu do firmy vyzaduje urcité Gpravy organizacni
struktury. Vertikdlni struktura by méla byt zménéna spiSe na horizontalni strukturu.
Tyto zmény spocivaji v
1)odbourani hierarchickych stupiiti-zajist'uje lepsi informacni tok
2) co nejvétsim delegovani pravomoci a uplatnéni samokontroly zaméstnanci-vede
k disledné orientaci na zdkaznika.

3) Zavedeni docasnych paralelnich struktur, kdy by koordinace v podniku méla byt
podpotena pomoci rozdélovani ukolii do projekcénich tymil.

4) Zavedeni struktury vézané na osobu-tato struktura pfinasi velkou volnost a
individualni zodpovédnost, proto zde ma vysoky vyznam schopnost a motivace
zaméstnancl.

Tyto zmény vedou také ke zméné podnikové kultury, jejimiz zdkladnimi prvky
by mély byt Kreativita a inovaéni schopnost, pruznost v mysleni a jednani, pfipravenost
na zmény a vlastni zodpovédnost. Pro sluzby je také pozadovana specificka flexibilita
pracovnikd, kterd je disledkem vy$§i mnohotvarnosti roli nez ve vyrobnich podnicich.
Je zde ale nebezpeci pretéZzovani roli (zaméstnanec se musi orientovat na vykon sluzby,
na jeji marketingovou stranku, dale jeho vykony jsou formulovany nadfizenymi, ale i
zakazniky.)

Nekompatibilita o¢ekdvanych vztahti mize vést ke konfliktu roli.

Utinna tvorba marketingovych procesti vyzaduje schopné informaéni systémy,
jejichz kli¢ovymi objekty jsou zdkaznik a pracovnik. Kontroly vysledkli v personalistice
zahrnuji zajistovani a uvoliovani pracovnikll a udrzovani stavajicich zaméstnancu a
jejich rozvoj. Informacni a kontrolni systémy orientované na zdkaznika maji 1
vyznamnou podptrnou funkci pfi planovani G¢innych aktivit pro ziskavani zdkaznikl a

budovani jejich vérnosti.®
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2 Analyza sou¢asného stavu

K tomu, aby mohly byt provedeny navrhy na rozvoj marketingovych ¢innosti, je
potieba nejdiive zanalyzovat soucasnou situaci ve firm¢. V této kapitole s tedy budu
vénovat nejdiive popisu a predstaveni spolecnosti, potom analyze jednotlivych slozek
marketingového mixu- produkt, v nasem ptipad¢ sluzba, cena, distribuce a komunikace,
a analyze vnégjsiho prostiedi SLEPT. Na konci kapitoly potom po celkovém zhodnoceni

téchto informaci vytvofim piehled nedostatkti, které¢ by mohly byt odstranény.

2.1 Historie a popis firmy

Spolecnost ORGING a.s. vznikla 8. 7. 1996 v Brn¢ na Hudcové ulici, kde ma sidlo
dodnes. Spole¢nost se vénuje zajiStovani Cinnosti spojenych s vedenim ucetnictvi a
financovanim, provddénim marketingu a prizkumem trhu, zpracovavani
podnikatelskych zamért,, zpracovavani podkladli a agendy pro vybérova fizeni a
poradenstvi.. Tyto sluzby zabezpeCuje spolecnost ORGING, a.s. svym stalym
zakaznikiim a predevsim spolecnosti ORGREZ, a.s., kterd se zabyva zejména sluzbami
v oblasti energetiky a priamyslu.

Osoby ovladajici spolecnost ORGING, a.s. jsou zaroven Clenové statutdrnich organti
spole¢nosti ORGREZ, a.s. ORGING, a.s. se podili 100% na zdkladnim jméni
ORGREZ, a.s. , ktery je jeho dcefinou spolecnosti.

Ptedstavenstvo stejné jako dozorci rada ma tfi ¢leny. Vedenim spolecnosti je povéren
generalni feditel. Ten fidi dvé organizaéni jednotky, utvar ekonomiky a financovani a
ttvar marketingu. Utvar marketingu ma dva zaméstnance, tedy feditele marketingu a
jeho sekretaiku. Utvar ekonomiky a financovani miizeme rozdélit na tyto podjednotky:
sekretariat, hlavni ucetni, financovani a odbyt. Pod hlavni Gc¢etni jsou dale roz¢lenény
jednotliva oddé€leni podle zaméteni Gcetnictvi, jako mzdova uctarna, financni, vyrobni,
provozni a investi¢ni, dale je vtéchto jednotkach zahrnuta napiiklad fakturace a
pokladny. Organiza¢ni struktura je graficky znazornéna na obrazku 2.1.1.

V soucasné dob¢ ma spole¢nost ma celkem 28 zaméstnancti, z toho 2 maji fidici funkei.
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Valna hromada

Piedstavenstvo

Dozor¢i rada

Generalni feditel

Utvar ekonomiky a

Utvar marketingu

financovani
Sekretariat Financovani Odbyt
Hlavni Gcetni
Mzdova Financ¢ni Vyrobni Provozni Investi¢ni
uctarna uctarna uctarna uctarna uctarna

Obrazek 2.1.1: Organizacni struktura
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2.2 Analyza sluzeb

Cilem jednotlivych produktt (sluzeb) firmy je zajistit kompletni ekonomickou agendu
svym klientim. Spolecnost vede ucetnictvi a financovani, zpracovava mzdy a vede
evidenci zaméstnancli, provadi marketing pro stdlé zdkazniky, zpracovava
podnikatelské zdméry a zabyva se také poradenskou ¢innosti.

Vedeni ucetnictvi vSak predstavuje hlavni ¢innost firmy, vétSina celkovych trzeb je
tvofena praveé trzbami z téchto Cinnosti (kolem 10 miliont). Zbytek trzeb je tvotren
marketingem a dalsi sluzby jsou poskytovany jen okrajové, ale pokud o né ma né&jaky

zakaznik z4jem, tak firma je schopna a ochotna je poskytnout.

2.2.1. Produkty

Produkty spolecnosti ORGING, a.s. jsou piedevsim Gcetni a dafiové sluzby.

Vedeni ucetnictvi

Spolecnost zpracovava podvojné ucetnictvi pro pravnické, ale i fyzické osoby, které se
rozhodly vést podvojné tucetnictvi. Tyto sluzby zahrnuji veSkeré cinnosti spojené
s vedenim ucetnictvi ve firmé. Sou€asny sluzebni sortiment tomu pomérné vyhovuje.
Jsou to predevsim:

Vedeni pokladny - v rdmci vedeni pokladny se eviduji pfijmy a vydaje v hotovosti.
Evidence faktur - v uctarné se faktury probiha zpracovani, zakladani a uhrazeni
pfijatych i vystavenych faktur

Evidence majetku - firma eviduje dlouhodoby majetek a vypocitava a zictovava
odpisy

Vedeni penéZniho deniku - v ném se eviduji vSechny piijmy i vydaje ucetni jednotky.
Uzavérkové operace - zpracovani ro¢ni ucetni zavérky, vykazy ziskl a ztrat a ptilohy
Zpracovani vysledovky a rozvahy - zachycuje hospodaieni a majetek firmy, vysledek

hospodareni za Gcetni obdobi

Soucasti ucetnictvi je 1 vedeni mzdové agendy. Spolecnost vede evidenci zaméstnanc,
zpracovava mzdy, odvadi danég, socialni a zdravotni pojisténi. Zpracovava také prehledy
pro zdravotni pojisStovny a spravy socidlniho zabezpeceni. Spole¢nost zastupuje

zékazniky pfi jednani na Gfadech, na CSSZ, FU apod.
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Firma déle zpracovavd meési¢ni prehledy o hospodatfeni jednotlivych podnikl, popf.
Jednotlivych divizi podnikd, a jejich srovnani s pfedchozimi obdobimi. Tyto piehledy
jsou dorucovany elektronicky nebo v tisténé formé jednotlivym zakaznikim. Také

stanovuje vnitini smérnice pro ucetnictvi.

Darnové sluzby

Firma déle poskytuje sluzby v oblasti dani. Zde je zahrnuto kompletni zpracovani vSech
dani a zastupovani jednotlivych spolecnosti pred finan¢nim tGradem, popiipadé pred
jinymi institucemi. Spolecnost poskytuje sluzby a poradenstvi tykajici se téchto dani:
Dan z prijmi -zahrnuje vypocet dané zpfijmu, navrzeni optimalizaci dafiové
povinnosti, zpracovani daflového pfiznani a zastupovani klient pfi jednani se spravcem
dané. Je zde také moznost prodlouzeni lhiity pro podani daiiového piiznani na zakladé
pIné moci.

Daii silni¢ni

Dan z pridané hodnoty pro platce DPH

Dan z nemovitosti

Ostatni sluzby

Spolec¢nost poskytuje jeste marketingové sluzby. Marketing v§ak ORGING, a.s. vede
pouze hlavnimu klientovi, spole¢nosti Orgrez, a navic je nyni tato oblast spiSe v obdobi
stagnace z divodu problematiky spojenych s konkrétnimi ¢innostmi této firmy. Proto je
tato sluzba doprovodna. Jeji soucasti je prizkum trhu, tvorba a Upravy webovych

stranek, komunikace se zdkazniky, stanoveni cenikd, reklama, apod.
ORGING, a.s. dale nabizi zpracovani podnikatelskych zdmért a poradenstvi ve finan¢ni

oblasti ¢i zpracovani agendy pro vybérova fizeni. Tyto sluzby vSak také patii spise

k doprovodnym sluzbam.
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Tabulka 2.2.1: Pocet zakaznikii v jednotlivych letech

Sluzba Pocet zdkaznikli/rok

2003 2004 2005 2006
Vedeni ucetnictvi a mezd 6 6 5 5
Vedeni marketingu 1 1 1 1

Z hodnoceni Gspésnosti sortimentni nabidky vyplyva, trzby jsou tvoieny predevSim za
sluzby v oblasti ucetnictvi. Tedy pravé o tyto sluzby je nejvétsi zdjem. Tyto sluzby
firma vykondva zatim celkem pro pét zdkaznikii. Dalsi sluzby, které se tykaji
marketingu, firma poskytuje pouze spolecnosti Orgrez. Piesto by ale by mohla
zajiStovat marketingové sluzby i pro jiné zakazniky.

Soucasny sortiment sluzeb tedy vyhovuje podnikovym cilim, tedy kompletnimu vedeni
ucetni agendy a financovani podniku, popf. zajiSténi marketingu konkrétni firmé.

O rozsifeni sortimentu firma zatim neuvazuje, tyto poskytované sluzby jsou dostacujici.
Na trhu téchto sluzeb je velké mnozstvi spolecnosti se stejnym zamétfenim, takze je
velmi obtizné stanovit trzni podil 1 pro lokalitu mésta Brna. Proto firma tyto tdaje
nezpracovava, ovsem samoziejmé o velké konkurenci vi a vyuzivd moZznosti srovnani
jak cen, tak rozsahu poskytovanych sluzeb.

Stali zakaznici firmé zarucuji dlouhodobé zakdzky a zisk, pfesto by bylo mozné

spolecnost 1épe zviditelnit, aby byla schopna zajistit si i nové zdkazniky.

2.2.2 Piehled prednosti a nedostatkii v oblasti sluzeb

Sortimentni nabidka se zd4 byt dostacujici. Spole¢nost poskytuje kompletni
finan¢ni, danové a ucetni sluzby a je o né také nejveétsi zdjem. Zakaznici maji k firm¢ a
sluzbdm pozitivni postoj, jsou spokojeni s kvalitou sluzeb a proto ma firma stalé
zakazniky. Firma mé bohaté zkuSenosti, plisobi v této oblasti dlouho a to u zdkazniku
vzbuzuje davéru.

Spolecnost vSak neprovadi finan¢ni audit a nezamétuje se prili§ na dalsi dang,
jako je dail z nemovitosti a dan darovaci.
Déle pomérné nevyuzitou sluzbou zistava provadéni marketingu, tyto sluzby jsou nyni
spiSe v utlumu, marketing je provaddén zatim pouze pro jednoho, i kdyz hlavniho

zakaznika.
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2.3 Analyza cenové politiky

Spole¢nost ORGING, a.s. stanovuje cenu predevsim na zaklad¢é dohody se zdkaznikem.
Smluvni cena je pouzivana pfi praci na zakazku, kdy firma odhadne ptedpokladané
naklady a dalsi navySovani je dale zaméteno na ziskani zakazky.

Jsou zde vSak stanoveny orientacni ceny, podle kterych je potieba se fidit 1 pfi domluvé
s konkrétnim klientem, a v jejichZ rdmci by se sluzby méla pohybovat. V této oblasti
jsou ceny zévislé 1 na rozsahu zakdzky, to znamena na poctu ucetnich polozek, slozitosti
ptipadu, po¢tu zaméstnancti dané firmy ¢i poctu automobill. Pfi véts§im mnoZstvi se pak
cena snizuje.

Spolecnost vSak také samoziejmé piihlizi 1 k cenam konkurence a i podle nich urcuje
ceny vlastni. Konkurenén¢ orientovand cena je zavisla na cenach konkurence v trznim
prostiedi. Tento zpisob je sice jednoduchy, ale je nutné ptihlizet k tomu, zda jsou v této

cené pokryty vSechny néklady.

Ceny za vedeni Ucetnictvi neni stanovena podle doby prace, ale podle poctu ucetnich
polozek. Tato cena se pohybuje v rozmezi 10-15 K¢ podle dohody, zde zalezi také na
poctu ucetnich polozek. Cena je niz$i pti vétsim poctu ucetnich polozek.

Za vedeni mzdové agendy se cena stanovuje vrozmezi 150-250 K¢. Tato cena je
pausalni a plati mesi¢né za jednoho zaméstnance.

Cena za zpracovani pfiznani k dani z pfijmu pro pravnické osoby je kolem 2000 K¢, ale
tato cena je velmi zavisla na slozitosti konkrétnich ucetnich pripadt. Pro fyzické osoby
se cena za zpracovani piiznani pohybuje kolem 1000 K¢, coz zavisi pfedevsim na tom,
kolik druht pfijmi v pfiznani je. Za 500 K¢ jsou dalsi danova ptiznani, tedy k DPH,
silni¢ni dani (zavisi 1 na poctu vozidel) a dani z nemovitosti.

Za zastupovani na uradech si firma Gctuje asi 250 K¢ za hodinu.

Pii poskytovani danového, ucetniho a financniho poradenstvi se cena pohybuje okolo
500 K¢ za jednu hodinu.

Zpracovani méesi¢nich piehledii ¢ini 200 K¢, Gcetni zavérka je zpracovana za 1200 K¢.

V oblasti marketingovych sluzeb je zde uctovana cena za hodinu a je to asi 400 K¢.
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Tabulka 2.3.1: Cenova karta

Cena konkuren¢nich firem z Brna (K¢)

Cena firmy
Sluzba 5 Noveko, AccArt, Vant - Véra
(K¢) 14 17 , 18
S.I.0. S.I.0. Antoninova
Vedeni ucetnictvi - cena za
. 10 -15 21-24 13 20-30
jednu ucetni polozku
Vedeni mzdové agendy - cena
‘ 150 -250 110 -200 100-140 150
za jednoho zaméstnance
Zpracovani ucetni zavérky 1200 600 -6000 1300 Neuv.
Danové ptiznani FO 500 -2000 Neuv. 800-2000 500-1500
Danové ptiznani PO 1500-3500 Neuv. 1500-4000 2500
Poradenstvi v oblasti  dani,
550 0d 500 550 200

ucetnictvi a financi

Piehled prednosti a nedostatkii v oblasti cen

V oblasti cen spolecnost vyrazné nevybocuje z priméeru cen konkurence. Pomérné nizsi

cenu ma za vedeni Ucetnictvi. Za vedeni mzdové agendy je vSak cena ve srovnani

s vybranymi konkurenty vyssi. Ceny za ostatni sluzby jsou srovnatelné s konkurenci.

Vyhodou je také to, Ze ceny nejsou stanovovany pausaln€, jako v nékterych

konkuren¢nich spole¢nostech, ale jsou vzdy konzultovany se zékaznikem a stanovovany

podle dohody. Tim se spolecnost ptizpisobuje individudlni situaci klienti.

Spolecnost v§ak nema vytvofeny orientacni cenik, ktery by piedkladala potencidlnim

klientam.
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2.4 Analyza distribuce

2.4.1 Technologie pouZivané pro praci
tiskadrny a kopirky. Prvni tfi prostfedky jsou zaroven vyuzivany jak ke vnitrofiremni

komunikaci, tak i pfi komunikaci s klienty.

Pocitacové vybaveni
Kazdy zaméstnanec ma sviij vlastni pocitac. Hardwarové vybaveni je standardni. Na
pocitacich je nainstalovan operacni systém Windows XP Professional. Operaéni systém
pocitacového serveru je Windows 2000 Server, jako databazovy server je pozivan
Microsoft SQL Server. VsSechny pocitace jsou tedy zapojeny do firemni sité. Pro
ptihlaseni do této sité je potteba piistupové jméno a heslo.

Spolecnost pouziva zhruba rok systém LCS Helios 1Q. Helios je ekonomicky
systém, ktery je urCeny piedevSim k potfebam fizeni menSich a stiedn¢ velkych

organizaci. V tomto systému zpracovava spolecnost t¢etnictvi a dané¢.

2.4.2 Uttovani faktur

Vsechny faktury doslé do podatelny se predaji provozni tucetni, kterd musi
piekontrolovat, zda maji vSechny potfebné nalezitosti. Pokud nemaji, faktura se vraci
zpét dodavateli. Faktura se zaeviduje, vytvori se likvidacni stitek a zaSle se ptisluSnému
utvaru ke schvéleni. Original faktury zastava v uctarn€. Povétrend osoba utvaru fakturu
zkontroluje a podpisem ji schvali a vraci zpét provozni Ucetni. Ta fakturu ptreda
na financovani k proplaceni. Finanéni referent pak provede thradu. Provozni ucetni pak
fakturu zaactuje a archivuje.

Jednou mésicné jsou tiStény papirové vystupy pro feditele a vedouci
jednotlivych divizi, pro které jsou vykondvany financni sluzby. Tyto vystupy slouzi
vedoucim pracovniklim jako material ke kontrole hospodateni a pro pfipadnou v€asnou
opravu chyb, které mohou byt spojeny s administrativnimi problémy. Déle umoziuji
ptehled vykonanych operaci. Tyto vystupy za mésic jsou dva, a to vysledkova tabulka

za firmu a rozborova tabulka za firmu. Vysledkovéa tabulky za firmu obsahuje piehled
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udalosti za mésic a po jednotlivych zakazkach. Rozborova tabulka pak zobrazuje

navazovani ¢astek za cely rok a srovnani.

Vysledky prace jsou predavany klientim obvykle v excelovskych tabulkach ¢i ve
Wordu. Dorucovany jsou elektronicky nebo osobné. Spolecnost pouziva i1 k témto
Gi¢eliim dva osobni automobily Skoda Octavia. Hlavni klient spole¢nosti ma sidlo p¥imo
ve stejném aredlu, takZe zde je komunikace a distribuce nejjednodussi, vysledky prace

jsou piedavany vétSinou osobng.

Nakup kancelafskych potteb se provadi pribézné asi jednou meésicné do kazdého
oddéleni povefenou osobou. Pro bezproblémovy chod firmy je potieba neustale mit
k dispozici pocitace, tiskarny a kopirky. Zde tedy je dilezité zajistit pravidelnou
dodavku papirt a barev pro tisk. Dalsi bézné soucasti vybaveni kancelafe jsou psaci
potieby, kanceléaiské spony, poznamkové bloky apod., tedy véci kratkodobého pouziti,

které je potieba pribézné dopliovat.

2.4.3 Piehled prednosti a nedostatkii v oblasti distribuce

V této oblasti je vyhodou sidlo hlavniho klienta ve stejném aredlu, takze zde se
distribuce zjednodusuje a je mozno dodavat sluzby osobné a probihd zde také snadnéji
komunikace.

Mezi prednosti patii také vyuzivani osobnich automobilti. Zaméstnanci ke klientim
muZou piijet osobné, coz piedstavuje urcitou konkuren¢ni vyhodu. V této oblasti nema

spole¢nost zadné vyrazné nedostatky, distribuce je pro soucasnou klientelu vyhovujici.
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2.5 Analyza komunikace

V ramci analyzy komunikace bude provedena analyza komunika¢niho mixu firmy a

popsany prednosti a nedostatky této oblasti.

2.5.1 Komunikaé¢ni mix
K prvkim komunika¢niho mixu, které spolecnost ORGING, a.s. uplatiuje, patii

reklama, public relatoins. Ke komunikaci fadime také reklamace.

Reklama

Spole¢nost ORGING, a.s. ma na internetu odkaz na adrese www.firmy.cz v ramci
serveru www.seznam.cz . Spolecnost je zde umisténa v sekci ucetnictvi a danova
evidence. Ve vizitce je adresa firmy, kontaktni telefon, emailové adresa a mapka.

Dalsi odkaz na firmu je na strdnkdch www.adresarfirem.cz, kde jsou umistény stejné
informace. Samostatné internetové stranky firma nema. Umisténi vizitky na téchto
strankach je bezplatné, takze zde nevznikaji zddné marketingové néklady.

ORGING, a.s. tedy nema vyty€ené Zadné vyraznéjsi reklamni cile. Na reklamu nejsou

zatim vydavany zadné velké castky.

Public relations

Spole¢nost pofada jednou az dvakrat za rok firemni vecirky. Tyto akce jsou urceny
zaméstnancim firmy a vSem zakaznikiim. K tomuto tc¢elu jsou pronajiména restaurace,
cena pronajmu je asi 5000 K¢ na vecer, dalsi naklady jsou na obcerstveni, coz je zhruba
30 000 K¢. Tyto vecirky slouzi k neformalni komunikaci s klienty a tim i k udrzovani a
zlepSovani obchodnich vztahli. Nazor zdkaznikli na tyto akce byva kladny, takze se

s oblibou se ucdastni

Reklamace

Sluzby spolecnosti ORGING, a.s. jsou pojisténé pro piipad, Ze by se vyskytla n¢jaka
chyba. Spolec¢nost ve svych sluzbach ovSem zatim neudélala Zadnou vétsi chybu,
pfipadné nesrovnalosti jsou ihned opraveny. Samoziejmé kdyby si zdkaznik stéZoval,

byly by konkrétni materidly ihned zkontrolovany a opraveny. V piipade, Ze by tyto
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chyby byly neopravitelné a pro zékazniky by to znamenalo n¢jakou sankci, spole¢nost

by poskytla kompenzaci.

2.5.2 Piehled prednosti a nedostatkii v oblasti komunikace

V této oblasti ma spolecnost ziejmée nejvetsi rezervy. Naklady na marketing jsou velmi
nizké. Spole¢nost nema témét Zadnou reklamu, a proto neziskava nové zakazniky.
Chybi zde webové stranky. Spole¢nost nema vlastni logo ani reklamni pfredméty.
Pozitivem je spokojenost zakaznikd se sluzbami firmy a to, Ze zatim nebyly podany
reklamace, nedostatky a chyby v poskytnutych sluzbach byly vzdy vcas odhaleny a

opraveny.

2.6 Finan¢ni analyza

V této kapitole se budu vénovat hodnoceni situace firmy pomoci finan¢ni analyzy. Ta
zahrnuje horizontalni a vertikalni analyzu, ukazatele likvidity, zadluzZenosti, rentability a
aktivity a soustavy pomérovych ukazateli.

Zhodnoceni finan¢niho zdravi spolecnosti je dllezitou soucasti celkové analyzy
spole¢nosti a mize poukazat, kolik finan¢nich prostfedkli bude mozno vynalozit na
rozvoj marketingu ve firmé.

Jako podklady pro finan¢ni analyzu byly pouZity Gcetni vykazy spole¢nosti za obdobi
2003, 2004, 2005 a 2006.
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Tabulka 2.6.1: Horizontdlni analyza

Polozka (%) Obdobi

2003/2004 | 2004/2005 | 2005/2006
Aktiva celkem -39 14,1 19,7
Stala aktiva 0,6 -0,2 19,9
Zasoby 0 0 0
Kratkodobé pohledavky -3,1 146.,9 -28,0
Vlastni kapital 6,6 22,3 38,9
Cizi zdroje -16,7 11,0 -10,1
Provozni vysledek hospodateni -29,1 184,8 18,7
Vysledek hospodareni za béznou ¢innost -18,1 218,7 107,6
Trzby -2,4 26,5 0,9
Cash — flow 46,7 290,3 -33,4

Horizontalni analyza udava meziro¢ni zmény jednotlivych polozek ucetnich vykazi.
Celkova aktiva spole¢nosti rostou, coz je spravny trend. Je to zptisobeno predevSim
rustem vlastniho kapitalu, ktery v poslednim roce vzrostl o 38,9%. U stalych aktiv,
kratkodobych pohledéavek a cizich zdrojl je vyvoj velmi nerovnomérny. Kratkodobych
pohledavek ma spolecnost piilis mnoho v 2005, v dalSim roce se uz tato polozka snizila.
Nerovnomérny je i vyvoj cizich zdroji, kdy v roce 2004 poklesly o 16,7%, v dal$im
roce se zvy$ily o 11% a pak zase klesly o 10,1%.

Trzby za prodané zboZi klesly v roce 2003/2004 o 2,3%., ale hned v dal§im roce
vzrostly 0 26,5% a v poslednim roce se tato polozka pftili§ nezménila a vzrostal jen o
necelé jedno procento. Provozni vysledek hospodateni vzrostl nejvice v roce v roce
2004/2005, a to vyrazné o 184,75%. V poslednim roce se zvysil o 18,67%. Vysledek
hospodateni za béZznou Cinnost ptiblizné kopiruje vyvoj provozni vysledek hospodateni,
jen v poslednim roce je jeho narist vyssi, coz je zptisobeno nartistem finan¢niho
vysledku hospodaieni. V poslednim roce vSak doslo k poklesu, coz neni pro firmu
vyhodné, vysledek hospodateni by mél rust.

Celkové cash — flow v roce 2005 vzrostlo, v dalS§im roce pak doslo k poklesu o0 33,4 %.

V Zadném roce vSak nevysla zaporna hodnota.
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Tabulka 2.6.2: Vertikalni analyza

Polozka (%) Obdobi

2004 2005 2006
Aktiva celkem 100 100 100
Stala aktiva 92,335 80,8 80,9
Obé¢zna aktiva 7,38 19,16 18,9
Zasoby 0 0 0
Kratkodobé pohledavky 6,06 13,1 7,9
Vlastni kapital 56,2 60,3 69,9
Cizi zdroje 40,6 39,5 29,7

Ptes 80% celkovych aktiv podniku je tvofeno dlouhodobym majetkem. Vyvoj
kratkodobych pohledavek je nerovnomérny, v poslednim roce tvofila tato polozka 7,9%
celkovych aktiv. Na prvni pohled je patrné, ze spolecnost nedodrzuje zlaté pravidlo
financovani, kdy by m¢l byt pomér vlastniho a ciziho kapitalu 50:50. Ptiblizuje se

k nému v roce 2004, v roce 2005 je vlastni kapital 60,3% ku 39,5% a v roce 2006
69,9% ku 29,7%.

Tabulka 2.6.3: Ukazatele likvidity

Ukazatel 2004 2005 2006
Bézna likvidita (likvidita 3. stupné) 0,368 0,834 0,928
Pohotova likvidita (likvidita 2. stupn¢) 0,368 0,834 0,928
Okamzité likvidita (likvidita 1. stupn¢) 0,0657 0,263 0,542

Spole¢nost mé Spatnou likviditu. V roce 2006 pfipada na 1 K¢ zavazki 0,93K¢
obéznych aktiv. Doporuc¢ené hodnoty tohoto ukazatele jsou 1,5 —2,5.

Pohotova likvidita vychazi stejné jako bézna, protoze spolecnost nema zadné zasoby.

O okamzité likvidity se spolecnost pohybovala v doporucenych 0,2 — 0,5 hodnotach
pouze v roce 2005. V roce 2006 je tato hodnota 0,542, coz znamen4, Ze spolecnost vaze

ptilis mnoho prosttedkl ve finanénim majetku.
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Tabulka 2.6.4: Ukazatele zadluZenosti

Ukazatel 2004 2005 2006
Celkova zadluZenost 0,406 0,395 0,297
Koeficient samofinancovani 0,562 0,603 0,699
Koeficient tirokového kryti 10,1 27,3 439
Doba splaceni dluhu (roky) 10,9 4,6 5,1

Celkova zadluzenost a koeficient samofinancovani by se mély dopliiovat a spolecné
ukazuji, jak je strukturovéno financovani podniku. Neni zde dodrzovéno zlaté pravidlo
financovani 50:50, pomér ciziho kapitalu se snizuje a v poslednim roce je asi 30% ku
vlastnimu kapitalu.

Koeficient arokového kryti vychdzi dobie a spolecnost nema problémy se splacenim
uroki z vypujceného kapitadlu. Pfi stavajici vykonnosti by byla spole¢nost schopna

splatit své dluhy zhruba ze 5 let.

Tabulka 2.6.5: Ukazatele rentability

Ukazatel 2004 2005 2006
Rentabilita vlozeného kapitalu 0,069 0,171 0,170
Rentabilita celkového kapitalu 0,042 0,116 0,202
Rentabilita vlastniho kapitalu 0,074 0,193 0,289
Rentabilita trzeb 0,063 0,159 0,326

Rentabilita vloZzeného kapitalu udava, kolik K¢ ptfipada na jednu investovanou korunu.
V roce 2004je to pouze 0,069K¢, ale v dalSich letech tato hodnota piekracuje 0,17, coz
patii k velmi dobrym vysledkim. Firma je tedy schopna z vlozeného kapitalu tvotit
dostate¢ny zisk. Ptiznive zvIasté v roce 2006vychazi rentabilita celkového kapitalu.
Vynosnost kapitalu vlozeného akcionéfi také roste a tyto hodnoty jsou pomérné
ptiznivé. Rentabilita trzeb vychazi nizka pouze v roce 2004,v dalSich letech roste a

v poslednim roce je pomérné vysoka a to 32,6%. Podnik tedy hospodafi efektivné.
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Tabulka 2.6.6: Ukazatele aktivity

Ukazatel 2004 2005 2006
Obrat celkovych aktiv 0,662 0,734 0,619
Obrat stalych aktiv 0,717 0,909 0,764
Doba obratu zasob (dny) 0 0 0

Doba obratu pohledavek (dny) 33,0 61,7 423
Doba obratu kratkodobych zavazkt (dny) 109,2 5,18 2,78

Obrat celkovych aktiv nedosahuje doporuc¢enych hodnot a napovida, ze spole¢nost ma

vice aktiv, nez je ucelné. Tim ji vznikaji nadbytecné naklady a klesa zisk. Dalsi ukazatel

tika, kolikrat se stala aktiva obrati v trzby. Doba obratu pohledavek je pfili§ vysoka a

méla by byt nizsi, nez je doba obratu zavazkil, coz spole¢nost kromé roku 2004

nespliiovala.

Tabulka 2.6.7: Soustavy pomérovych ukazatelii

Ukazatel 2004 2005 2006
Altmanniv index 1,197 2,048 1,556
Index IN 1,164 2,322 3,090

Podle Altmanova indexu se spolecnost pohybuje v poslednich dvou letech v pasmu Sedé

zony, coz znamena, ze ma drobné financni problémy, ale nehrozi ji bezprostfedni

bankrot. Podle vysledkii IN indexu je ekonomicka situace spolecnosti v poslednich

dvou letech nadprimérna a ma velmi dobré vysledky.

Tabulka 2.6.8: Pirehled vyvoje zisku

Polozka (tis. K<) 2004 2005 2006
Provozni vysledek hospodateni 1390 3958 4697
Vysledek hospodateni za béZznou ¢innost | 843 2687 5578

V dalsi tabulce uvadim ptehled vyvoje hospodaiskych vysledkli v poslednich letech.

Spolecnost dosahuje kazdy rok dostate¢ného zisku, ktery navic

stale roste, coz by

umoziovalo vynalozit ¢ast financnich prosttedkt do rozvoje marketingovych ¢innosti.
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Graf 2.6.1: Vyvoj hospodaiského vysledku

2.6.1 Piehled prednosti a nedostatkii ve finan¢ni oblasti

Aktiva spolecnosti stale rostou, coz je spravny trend. Vysledek hospodareni se také
zvysuje, coz je spravny trend. Spole¢nost nedodrzuje zlaté pravidlo financovani 50:50,
vlastni kapital je vyS$$i nez cizi. Spolecnost mé problémy s likviditou, zadny z ukazatelt
nevysel v doporucenych hodnotach. Ma pftili§ mnoho prostredkii ve finan¢nim majetku.
Koeficient irokového kryti vychazi bezproblémové a spole¢nost by byla schopna splatit
vSechny své zdvazky do péti let.

Spole¢nost mé& dobrou rentabilitu a hospodafi efektivné. Drzi vSak vice aktiv, neZ je
ucelné, a tim vznikaji nadbyte¢né naklady. Doba obratu pohledavek je ptili§ vysoka a je
mnohem vys$i, nez je doba obratu zavazkd, coz by vSak mélo byt naopak.

Podle Altmannova indexu patii spolecnost do pasma Sed¢ zony, ale podle indexu IN je

na tom ekonomicky nadprimérné dobte.

2.7 Analyza makroprostiedi (SLEPT)

Makroprostiedim oznacujeme vnéjsi prostiedi firmy. Faktory, ze kterych se sklada,
mohou firmé nabidnout nové pftilezitosti, ale na druhé strané ji mohou ohrozit. K témto
faktorim patii demografické, ekonomické, ekologické, technologické, politické a

legislativni prostiedi.
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2.7.1 Socialni prostiedi

Firma ma sidlo v Brné¢, takZe je soustiedéna do druhého nejvétSiho Ceského mésta.
Velky pocet obyvatel také predpoklada velké mnozstvi podnikateld a firem, které
poskytuji obyvatelstvu hmotné i nehmotné produkty. Pravé tyto firmy jsou pro
spolecnost ORGING, a.s. cilovym trznim segmentem.

Podil vysokoskolsky vzdélanych obyvatel v Ceské republice je 8,9%, ve mésté Brné je
zhruba 8,4%.'° Tento podil u nas roste a nadale se bude zvySovat. V Bmné jsou tii
vysoké Skoly, které poskytuji ekonomické vzdélani, a proto je zde vysoky podil
absolventii vzdelanych v tomto sméru. Dostatek ekonomicky vzdélanych absolventi
znamena pro spole¢nost ORGING, a.s. moznost pokracovani podnikéni a vyuZivani
novych znalosti, které absolventi ziskali béhem studia. Spole¢nost si mlze vybirat
zaméstnance z velkého poctu v tomto sméru vzdélanych absolventi. Na druhou stranu
to muze pro spoleCnost predstavovat také hrozici konkurenci v podobé nové
zakladanych firem a velkého mnozstvi napt. daflovych a ucetnich poradct.

Situace na trhu prace je pro absolventy ekonomickych VS nevyhodna, protoze firmy
mohou zneuzivat svého postaveni a nechat zaméstnance pracovat i za niz$i plat, nez na
jaky by méli mit narok.

Porodnost v Ceské republice je velmi nizka a stéle klesa, coz vede ke starnuti populace.
Spolecnost ORGING, a.s. presto pfijima mezi své zaméstnance i matky, které maji malé

déti, ¢imz v podstaté vyjadiuje podporu mladych rodin s détmi.

2.7.2 Ekonomické prostiedi

Ptiznivé ekonomické prostiedi vede k rozvoji podnikatelské sféry. Pravé podnikatelské
subjekty jsou cilovym trznim segmentem pro spolecnosti poskytujici ekonomické
sluzby. V okrese Brno-mésto bylo k 31.12.2006 58 181 ekonomickych subjektt
podnikového typu, coZ je 4,6% z jejich celkového poétu v celé CR. !

Zde zalezi na jejich dobré ekonomické situaci. Pokud tato situace ve firmach neni
v potadku a firmy nemaji dostatek finan¢nich prostfedkii, nemohou si dovolit na tyto
sluzby najimat externi spoleCnost. V takovémto piipad¢ se jim vyplati si ucetni,

mzdovou a finan¢ni agendu zajist'ovat ve vlastni rezii.
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2.7.3 Ekologické prostredi

V posledni dob& se casto hovoii o ochrané Zzivotniho prostiedi a o moZznostech
udrzitelného rozvoje, kdy by nebylo vyrazné¢ poskozovano zivotni prostiedi, ale také
aby se vyrazn¢ nesnizil jakysi zivotni standart lidské spoleCnosti. S tim souvisi Setrné
vyuzivani ptirodnich zdroji a hospodafeni s energiemi. Co se tedy tyce ekologického
prostfedi firmy, urCité se ji bude dotykat zvySovani cen energii, které se predpoklada
v budoucnu. Nicméné spole¢nost ORGING, a.s., vyuziva pfedevsim elektrickou energii.
Tento zdroj je snadno dostupny, ale jeho cena stale roste. Dal§im pomérné vyznamnym
zdrojem je papir, ktery je vSak také snadno dostupny a i v budoucnu se nepiedpoklada
jeho nedostatek.

Vzhledem k pfedmétu podnikéni firma nehraje pfi zneciStovani Zivotniho prostredi

zadnou vyznamnou roli.

2.7.4 Technologické prostiedi

Rozvoj informacnich technologii v dnesni dob¢é umoziuje efektivnéji, pohodingji a
rychleji pracovat, a proto je vyhodou, kdyz ma firma kvalitni hardwarové i softwarové
vybaveni a zaméstnance, ktefi dobfe ovladaji praci na pocitaci.

V dneSni dobé se stal celosvétovym trendem internet. VéEtSina firem se bez
internetového pfipojeni neobejde. Je dilezity pro vyhledavani informaci, které se
mohou tykat podnikdni, lze zjistovat informace o konkurenénim prostfedi. Lze také
uvetejnit adresu své firmy do riznych internetovych adresarii a katalogti firem, kde je
moznost umistit informace o firmé a kontakty na ni, aby se o firmé¢ dozvédéli i
zakaznici, ktefi pouzivaji ¢asto internet. Mnoho firem ma dnes i své vlastni internetové
stranky, na kterych se prezentuje, uvadi produkty, cenik, kontakty a dalsi informace.
Internet je tedy v dnesni dob¢ diilezity prostiedek komunikace. Nezbytnou soucasti je
také elektronickd posSta, ktera se bézné pouziva pro styk snovymi i stdvajicimi
zakazniky.

Samoziejmosti je pocitatova vybavenost ve firmach. Konkrétné pro ucetni sluzby dnes
existuje velké mnozstvi Ucetnich programti, pomoci kterych je uctovani rychlejsi a
prehledn&jsi. Firma ORGING, a.s. pouzivd asi 30 pocitacd, jejichz vybava je

standardni. Kazdy zaméstnanec ma svijj vlastni pocitac, zapojeny do firemni sité. Tyto
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pocitae jsou pomérné nové, firma je zakoupila pred Ctyfmi roky. Na pocitacich je
pouzivan operacni systém Windows XP Professional. K praci je zde uren ekonomicky
systtm LCS Helios IQ, ktery je pouzivan pro veSkeré ekonomické sluzby, je
koncipovan k vedeni kompletni ekonomické agendy. Tento software firma pouziva asi
dva roky.

Kromé vysSe uvedenych zmén ve vybaveni v oblast informacnich technologii za
posledni ctyfi roky firma Zadné nové technologie nezavadéla. Standardné jsou
pouzivany telefony, skener, tiskdrna a kopirka. Firma plné¢ vyuzivd vSechny

technologické prostredky, které jsou zde k dispozici.

2.7.5 Politické a legislativni prostredi

Na viechny podniky v Ceské republice ma vliv stabilita politického a legislativniho
prostfedi. Vyvoj legislativy je pro spole¢nost ORGING, a.s. velmi podstatny. Pro
pluisobeni vSech firem jsou podstatné zdkony a vyhlasky, které musi dodrzovat.
Konkrétné spolecnost ORGING, a.s., jejimz pfedmétem podnikani jsou sluzby, které

jsou vykonavany pravé na zaklad¢ znalosti zdkond a jinych pravnich norem, toto

vvvvvv

Zakon ¢. 563/1991 Sb., o ucetnictvi

Zakon €. 513/1991 Sb., obchodni zakonik
Zakon €. 262/2006 Sb., zakonik prace

Zékon €. 586/1992 Sb., o danich z ptijma

Zakon €. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty
Zakon €. 40/1964 Sb., obCansky zakonik
455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani

Zékon €. 337/1992 Sb., o spravé dani a poplatka

Zakon ¢. 16/1993 Sb., o dani silni¢ni

Zakon €. 338/1992 Sb., o dani z nemovitosti

Kazda zména v oblasti danové a ucetni legislativy se ve firm& projevi, protoze
poskytuje sluzby praveé z této oblasti. Tyto zmény vyvolavaji nutnost stale se vénovat

aktudlnimu déni v legislativé a stale se ucit néco nového. Zaméstnanci se také ucastni
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ruznych vzdélavacich kurza a seminaii. Na zéklad¢ toho ale mohou také ziskdvat nové
zakazniky, protoze firmy a podnikatelé se v této oblasti mnohdy neorientuji, protoze je
pro né nepiehlednd, a tak daji rad¢ji prednost profesiondlnim sluzbam a odbornému

poradenstvi.

2.7.6 Kulturni prostiedi

Co se tyce postoje vefejnosti, je podnik vnimam zcela jisté pozitivng. Poradenské firmy
pomahaji lidem, ktefi se zcela neorientuji v dané oblasti, a jejich sluzby jsou uZzitecné.
Zakaznici maji divéru ve firmu a v to, Ze poskytnuté sluzby budou kvalitni.

Zména zivotniho stylu a hodnot by podnik nijak prudce neovlivnila, protoze vedeni
ucetnictvi, dani a zaméstnanecké agendy vyplyva vSem firmédm ze zékona, to je mozno
jen na zakladé¢ zmén zakont. Obecné by vSak mohlo podnik ovlivnit to, kdyby lidé
prestali podnikat, byly by ruseny firmy atd., tedy by bud’ zménili své hodnoty, kdy by
uz nebyl dulezity vykon a zisk, nebo takové zhorSeni ekonomické a politické situace, ze

by se lidem nevyplatilo podnikat.

2.7.7 Piehled vyhod a nevyhod vyplyvajicich z makroprostiedi firmy

Nejveétsi vliv na spoleCnost ORGING, a.s. mad politické a legislativni prostiedi.
Poskytované sluzby jsou zalozeny na znalosti zdkont, které se pomérné Casto méni,
takZe spolecnost musi sledovat déni v této oblasti.

Vyhodou je vysoky pocet absolventii ekonomickych skol, spole¢nost tedy nema
problém se ziskavanim zaméstnancii, mize to vSak znamenat 1 narist konkurence.
Ekonomické prosttedi zde hraje také dulezitou roli, a to ztoho divodu, Ze cilovym
trznim segmentem jsou pravé podnikatelské subjekty, jejichz finanéni situace je natolik

dobra, Ze si mohou dovolit najmout pro vedeni Gcetnictvi a dani externi firmu.
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2.8 Prehled celkovych nedostatkii sou¢asného stavu

Z provedené analyzy vyplynuly nasledujici nedostatky:

- spole¢nost se nezamétuje na ziskavani novych klientii

- neni vytvofen cenik sluzeb, ktery by mohl byt alespon orientaéné predkladan
potencialnim klientim

- pomérné vyssi ceny za vedeni mzdové agendy

- nedostatky v oblasti komunikace

- nedostatecna propagace, chybi reklama, chybi webové stranky i propagacni
predméty

- nedodrzovani zlatého pravidla financovani

- problémy s likviditou, pfili§ mnoho prostfedkil je soustfedéno ve financnim
majetku

- spolecnost drzi vice aktiv, nez je ucelné

- doba obratu pohledavek je 42 dnti a je mnohem vyss$i, nez doba obratu zavazki,

ktera je 3 dny
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3 Navrh rozvoje marketingovych ¢innosti firmy

Analyticka ¢ast byla zaméfena na rozbor jednotlivych slozek marketingového mixu, na
finan¢ni zdravi a na vné&j$i prostiedi firmy. Pro kazdou oblast byly popsany piednosti a
nedostatky. Pravé témito nedostatky se bude zabyvat ndvrhova ¢ést, v niZ budou
popsana mozna feSeni. Bude navrzeno co nejkomplexnéjsi feSeni, nicméné z hlediska
naroc¢nosti a rozsahu projektu, ktery by musel vyrazné zasahnout do chodu firmy, zde

nebudou uvedeny vSechny zmény, které by mohly byt ve spole¢nosti zavedeny. Prace

vvvvvv

Definovani cili marketingovych ¢innosti

Cilem tohoto navrhu je zvysit pocet klienti alesponn o dvé az Ctyii firmy, kterym by
spole¢nost ORGING, a.s. kompletné vedla Gcetnictvi a dané, a tim zvysit trzby zhruba o
10 - 15%. To znamend rozvijet marketing takovym zplsobem, aby spolec¢nost kladla
diiraz na propagaci a tim zaptisobila na cilovy trzni segment. Casové ohrani¢eni tohoto
projektu by se mélo pohybovat v rozmezi Sesti mésicl. Tento ukol by mél byt pro
spole¢nost ORGING, a.s. splnitelny. Bude nutné rozsitit personal, protoze pokud bude
mit spole¢nost hodn¢ zakazek, bude potieba ptijmout dalsi zaméestnance.

Dal$i moznym névrhem by mohlo byt rozsifeni sluzeb spolecnosti tak, aby své klienty
uspokojovala komplexné, to znamend zavést nové sluzby, nebo rozsifit stavajici a klast
na né¢ veétsi duraz. Tyto i stavajici sluzby musi ovSem firma umét nabidnout a
propagovat tak, aby se o nich potencidlni klienti dozvédéli a aby je zaujala. V tomto
oboru podnikani je ale velmi tézké najit né¢jakou konkuren¢ni vyhodu, protoze na trhu
pusobi velké mnozstvi firem, které jsou obdobné zaméiené. Proto by se firma m¢la

zaméfit zejména na propagaci firmy a na vysokou roven kvality poskytovanych sluzeb.

Casové hledisko
Rozsiteni komunikace se zakazniky a rozvoj sluzeb mlize trvat rizné dlouho, zalezi na
tom, jak velké tyto zmén budou a jak bude naro¢ny napiiklad projekt tvorby webovych

stranek. Proto bych vidé€la provedeni téchto zmén a ispé$né zavedeni novych sluzeb a
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vytvoieni nového komunika¢niho mixu v Casovém horizontu asi pal roku. Dosazeni
cilt, kterymi je ziskani novych zakaznikl, je tézké predpoveédét, protoze zalezi na
uspéSnosti rozvoje marketingovych ¢innosti. Proto by vysledky mély byt znatelné

v ramci pil roku az jednoho roku.

Finanéni prostredky

Na zéklad€ finan¢ni analyzy bylo zjiSténo, Ze spole¢nost ORGING, a.s. hospodafii
efektivné a vykazuje zisk. Jeji vysledek hospodatreni je pomérné vysoky (v poslednim
roce 5,6 milionu). Proto si firma mize dovolit investovat do rozvoje marketingu a
rozsiteni sluzeb dostatecné mnozstvi financnich prostredk.

Nérocnost a splnitelnost rozvoje marketingu by méla byt dostatecnd a firma by neméla

mit v tomto ohledu problémy.
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3.1 Navrh nové cenové politiky

Spole¢nost ORGING, a.s., nemd vypracovan zadny cenik. Ceny jsou uréovany az po
dohod¢ s klienty. Bylo by vSak vhodné cenik vytvofit konkrétni cenovou nabidku, podle
které by se klienti mohli informovat, ale v niZ by bylo zdiiraznéno, Ze ceny mohou byt
upraveny na zdkladé vzajemné dohody a podle situace klienta, takze uvedené ¢astky
jsou orientacni. Déle by v ceniku mély byt zavedeny mnozstevni slevy, naptiklad pro
vedeni mzdové agendy zdlraznit, ze za vice zaméstnancti se relativni cena této sluzby
snizuje. Takto zpracovany cenik by firma mohla predlozit potencidlnim klientim pfi

prvni konzultaci a také by tento cenik mél byt umistén na webové stranky firmy.

Tabulka 3.1.1: Orientacni cenik

Sluzba Cena (K¢)
Vedeni podvojného ucetnictvi — cena za jednu ucetni polozku 10-15
Vedeni danové evidence — cena za jednu ucetni polozku 10-15
Vedeni mzdové agendy — cena za jednoho zaméstnance 250
Vedeni mzdové agendy — pét a vice zaméstnancil 150
Zpracovani ucetni zaverky 1200
Zpracovani mési¢nich prehleda 200
Danové ptiznani — dan z pfijmu fyzickych osob 500 — 2000
Danové ptiznani — dan z piijmu pravnickych osob 1500 — 3500
Danové ptiznani — DPH 500
Danové ptiznani — dan silni¢ni do péti vozidel 500

Kazdé¢ dalsi vozidlo 100
Danové poradenstvi 550

Ugetni poradenstvi 300
Finan¢ni poradenstvi 300
Zastupovani pred finanénim ufadem 250

Ceny za ptiznani k dani z pfijmu jsou stanovovany podle slozitosti konkrétnich ti¢etnich

ptipadu.

51




3.2 Navrh komunika¢niho mixu

V oblasti komunikace ma spolecnost ORGING, a.s. ziejmé nejvetsi rezervy a
nedostatky. Protoze komunikace a propagace je podstatnou Casti marketingovych
¢innosti firmy, rozhodla jsem se zde rozvinout pfedevs§im tuto problematiku. Spole¢nost
nema vlastni webové stranky, témét zadnou inzerci ani reklamni pfedméty. Proto bych

zde navrhla rozsitit komunika¢ni mix spolecnosti o nastroj reklamy.

3.2.1 Navrh webovych stranek

Podle priizkumil patii mezi uzivatele internetu 41% ceské populace. Internet je nejvice
pouzivan studenty, mladymi lidmi a jednotlivci s vysokoskolskym vzdélanim. Podstatny
vliv na pocet uzivateld internetu ma i lokalita, kde jednotlivec Zije, ve mésté je podil
uzivatell internetu vyssSi nez na venkové. K nejcastéjsim aktivitdm v oblasti vyhledani
informaci patii zjistovani informaci o zbozi a sluzbach (72% uzivatelt)).'” Cilovym
segmentem spolecnosti ORGING, a.s. jsou predevsim malé a stiedni firmy, které sidli
v Brné a jejichz vedeni vétSinou pfipojeni k internetu ma. Protoze lidé vétSinou internet
vyuzivaji ke hledani informaci o zbozi a sluzbach, méla by spole¢nost nabidku svych

sluzeb prezentovat na webu.

a) Povéreni zodpovédné osoby z firmy

Prvnim dulezitym krokem je povéfeni osoby z firmy, kterd se bude projektem piimo
zabyvat, bude dohlizet na jeho bezproblémovy priubéh a bude jednat s dalSimi osobami,
které budou na tvorbé webu spolupracovat. V tomto piipadé bude povéfen pracovnik
z utvaru marketingu. Povéfeny pracovnik by mél mit zakladni ptehled o informacnich
technologiich a tvorbé webovych stranek. Nemusi byt vSak odbornik na tuto
problematiku, protoze zde je lepsi pfimo na tvorbu stranek vyuzit moznosti outsorcingu
a najmout specializovanou externi firmu na zaklad¢ vybérového fizeni. Tim bude

uSetfena spousta Casu a kone¢ny vysledek bude na vysoké trovni.
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b) Specifikace poslani webu
Dalsim krokem jesté pted tim, nez se zanou stranky tvofit, je specifikace jejich poslani.
To znamend, zZe by firma méla zvazit obsah webu a ptesné si promyslet, k jakému ucelu
by mély slouzit. Stranky spolecnosti ORGING, a.s. by mély mit pfedevSim tyto
vlastnosti:

- zaujmout potencialni klienty

- informativni charakter - specifikaci firmy, nabizenych sluzeb, popis cen a

kontakty
- poskytovani online sluZzeb — napt. formulafe ke stazeni, online formulare,

nabidka zpracovani dailového piiznani pies internet apod.

Dulezité je stanoveni toho, pro jaké typy klientti budou stranky urceny. V tomto piipadé

budou stranky zaméfeny na malé a stfedni firmy, popiipad¢€ zivnostniky.

¢) Obsah webu
Zatimco tvorbu samotnych webovych stranek z grafického a technického hlediska bude
zajiStovat najaty externi dodavatel, samotny obsah webu zpracuje firma.
Odkazy na hlavni strance by mély mit nasledujici strukturu, kterd je jesté¢ rozclenéna
podle funkci:
Informacni funkce — ,,offline sluzby*
Zde by se mély nachazet prehledné usporadané zalozky, pod kterymi by zakaznik rychle
naSel pozadované informace. Protoze textu, ktery na strankach bude vlozen, je velké
1) Gvodni stranka.
2) onas
3) co nabizime
4) cenik
5) kontakty
Ad 1) Toto by méla byt ivodni a domovska stranka, ktera bude obsahovat datum, ivod,
uvitani a stru¢né informace o spole¢nosti ORGING, a.s.
Ad 2) Na této strance by se mél nachdzet struny popis firmy a moznost nahledu do

vyrocni zpravy.
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sluzby. Tato stranka bude déle rozd¢lena na n¢kolik pod¢asti. Ty budou vypadat takto:

Proc zvolit spolupraci pravé se spoleCnosti ORGING?

Kvalita sluZeb a spolehlivost

Nasi zaméstnanci maji odborné vzdélani v ekonomické oblasti a praxi v oboru.
Bezstarostnost

Muzete se plné vénovat podnikani a ekonomickou problematiku pienechat nam a tim
Setfit sviyj ¢as 1 penize.

Dlouholeté zkuSenosti

Plisobime ve svém oboru uz pies deset let, béhem nichz jsme ziskali cenné zkuSenosti.
Komplexnost

Nase spolecnost je schopna vam zajistit vS§echny ucetni, dafiové i financni sluzby.

V dalsi ¢asti budou detailné rozepsané jednotlivé skupiny sluzeb.

Vedeni uéetnictvi (danové evidence)

Nase spolecnost Vam zajisti komplexni vedeni ucetni agendy. Tyto sluzby zahrnuji
vesSkeré potfebné nalezitosti, které souvisi s touto problematikou a které firmam
vyplyvaji ze zakona.

Vedeni pokladny

V ramci vedeni pokladny evidujeme piijmy a vydaje v hotovosti.

Evidence faktur

Provadime zpracovani, zakladani a uhrazeni pfijatych i vystavenych faktur.

Evidence majetku

Evidujeme dlouhodoby majetek a vypocitdvame a zuctovavame odpisy.

Vedeni penéZniho deniku

Evidujeme vSechny ptijmy i vydaje ucetni jednotky.

Uzavérkové operace

Zpracovani rocni ucetni zavérky, vykazy ziski a ztrat a ptilohy.

Zpracovani vysledovky a rozvahy

Zachycujeme hospodateni a majetek firmy, vysledek hospodareni za ucetni obdobi.
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Zpracovani mési¢nich prehledi

Na ptani klienta zhotovime piehled o hospodateni jeho firmy.

Vedeni mzdové agendy

Vedeme evidenci zaméstnancl, zpracovavame mzdy, odvadime dané, socidlni a
zdravotni pojisSténi. Zpracovavame také piehledy pro zdravotni pojistovny a spravy
socialniho zabezpeceni.

Zastupovani klienti

zastupujeme klienty pii jednani na titadech, na CSSZ, FU apod.

Ucetni poradenstvi

Poskytujeme rady v oblasti ucetnictvi, stanovovani internich ti€etnich smérnic.

Dalsi dilezitou skupinou sluzeb jsou danové sluzby.

Danové sluzby

V dnesni dob¢ je nepiili§ snadné orientovat se v oblasti dani, protoze v piislusné
legislativé dochazi velmi ¢asto k nejriznéjsim zméndm. Proto je vyhodnéjsi pienechat
tyto zélezitosti profesiondlnim danovym poradcim.

Dan z piijmu fyzickych i pravnickych osob

Nabizime vypocet dan¢ z piijmu, navrZeni optimalizaci daiiové povinnosti, zpracovani
danového priznani a zastupovani klientd pfi jednani se spravcem dané. Je zde také
moznost prodlouzeni lhiity pro podani danového ptiznani na zéklad¢ plné moci.

Daii silni¢ni

Zpracujeme pfiznani k dani silni¢ni, vedeme knihu jizd.

Daii z pfidané hodnoty

Jste — 1i platci DPH, sestavime vam daiiové ptiznani.

Daii z nemovitosti

Zajistime vam podani pfiznani k dani z nemovitosti.

Ad 4) Dalsi c¢asti stranek bude cenik. Zpracovani ceniku patii ke klicovym krokm,
protoze potencialni klienti se nejcastéji rozhoduji, kterému poskytovateli daji prednost,
praveé na zakladé cenové nabidky. Po srovnani s konkurenci v analytické ¢asti je patrné,

ze ORGING, a.s. ma ceny za velkou ¢ast sluzeb na stejné urovni, za nékteré sluzby nizsi
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nez konkurence, coz by mohlo piedstavovat urCitou vyhodu. Kompletni cenik je jiz

uveden v pfedchazejici kapitole.

Ad 5) V této ¢asti budou uvedeny kontakty na firmy, a to emailova adresa, adresa sidla

firmy, poptipadé odkaz na mapku, kontaktni telefony a fax.

Nabidka pres internet — ,,online sluzby*“

Kromé informaci o moZznych nabizenych sluzbach budou moci klienti najit na strankach

firmy také vyuzit online sluzeb. Ty by mohly mit tyto ¢asti:

1)

2)

3)

Vyro¢ni zprava — Spole¢nost ORGING by zde mohla jednak dat k dispozici

nahled své vyrocni zpravy.

Formuléte ke stazeni (download) — uzivatel¢ internetu by zde mohli mit moznost

stdhnout si prazdné formuléfe. Lid¢ by jisté¢ uvitali, kdyby na strankédch méli
pristup k nékterym dokumentim a nemuseli je vyhleddvat jinde, napf. pro
danova pfiznani. Proto bych na stranky umistila odkazy pro stazeni téchto
formulara:

dan z piijmi fyzickych i pravnickych osob

dai z pfidané hodnoty

dan silni¢ni

danl z nemovitosti

mésicni piehledy pro pojisStovnu a spravu socidlniho zabezpeceni

ucetni zavérka (rozvaha a vykaz zisku ztraty, popt. cash — flow)

Online formulaf — tento odkaz bude obsahovat jednoduchy formuléf, po jehoz

vyplnéni by se uZivateli zobrazila pfibliznd cena, kterou by si spolecnost
ORGING, a.s. m¢si¢né za poskytované sluzby uctovala. Tento formuldi muize
byt bud’ anonymni, nebo bude mozné uvést emailovou adresu a nazev firmy, a
vysledek by byl odeslan zajemcim elektronicky, coz by pfedstavovalo prvni

kontakt s potencidlnim klientem.
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V tomto formuléfi by tedy klient odpovédé€l na zakladni otazky:

- jste fyzicka ¢i pravnicka osoba?

- vedete podvojné ucetnictvi ¢i danovou evidenci?
- jste platcem DPH (Ctvrtletni, mésicni)?

- kolik mate zamé&stnanci?

- kolik vlastnite sluzebnich automobilti?

- jaky je primérny mésicni pocet ucetnich polozek?

Po vyplnéni takovéhoto formulafe budou spocitany primérné mésicni poplatky za

poskytované sluzby.

4) Danové¢ sluzby pies internet — spolecnost by mohla zvazit, zda by bylo mozné

nabizet tuto sluzbu. V dne$ni dobé probiha mnoho sluzeb virtudlné¢ a takto
podané pfiznani uSetii klientovi napf. minimalné jeden den, ktery by musel
stravit podavanim danového piiznani na finan¢nim ufadé. Klient by si podklady
zpracoval sam a spole¢nost ORGING, a.s. by za n¢j vyfidila administrativni
aby m¢l klient zafizeny elektronicky podpis a navic je potfeba specialni
programy. Proto tato sluzba zatim nebude nabizena a jeji piipadna realizace

bude ponechana na dalsi etapu rozvoje webu.

d) Technicka stranka

Pro technickou proveditelnost je nutné zajistit n€kolik opatfeni. V této casti jsou

uvedeny zakladni kroky, které bude potieba provést.

volba domény — registrace domény je zpoplatnéna, a to 800 K¢ prvni rok a
v dalSich letech se jednd o castku 500 K¢&. Webova adresa by mohla znit

wWww.orging.cz, protoze tato doména dosud neni zaregistrovana.

navrh pouZiti technologii pro tvorbu webu — tuto otdzku bude z vétsi ¢asti fesit
externi specializovana firma, jednak je potfeba zpracovat v n¢jakém grafickém
programu navrh vzhledu, na zdklad¢ kterého se potom budou stranky tvofit.
V dnes$ni dob¢ uz se piili§ nepouziva jen psani zdrojového kédu v html jazyce,
ale existuji rizné specialni programy pro tvorbu stranek.

zajisténi lozist¢ webu (server) — nabizeji se dvé moznosti zajisténi serveru:
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a)

b)

nakup vlastniho serveru z vlastnich zdroji — u takovéhoto pocitace je
nutno zaméfit se na vysokou vykonnost. Ceny serveri byvaji rizné,
v naSem pfipadé by se mohla pohybovat okolo 60 000 K¢. Déle je
dialezité zajistit vysokorychlostni pfipojeni k internetu s dirazem na
uploadovou rychlost, ktera by méla byt minimalné¢ 1Mb/s proto, aby se
uzivatelim internetu stranky dostatecné rychle zobrazovala. V misté
sidla spolecnosti je vyuZivdno kabelovych rozvodi UPC. Cena
dostate¢né rychlého pfipojeni je 1 678 K& mésicné. Za web hosting je
étovano mésiéné 200 K&. '

vyuziti externi firmy pro ulozeni webu — server by bylo uloZzen mimo

firmu a cena by se pohybovala okolo 2000 K¢.

- zajiSténi ndhradniho serveru a zalohovani — Pro ptipad havérie ¢i vypadku je

tfeba data i server zalohovat.

- pfipadné propojeni s informac¢nim systémem firmy

Kalkulace nakladu

V nasledujicich tabulkdch jsou uvedeny jednordzové naklady ktvorbé webu a

pravidelné mési¢ni naklady.

Tabulka 3.2.1: Jednordzové naklady

Polozka Cena (K¢)

Vytvoteni stranek externi firmou 80 000

Nékup serveru 60 000

Pronajem domény 800

Celkem 140 800 (v ptipad¢ ciziho serveru 80 800)

Jednorazové naklady na vytvoreni webovych stranek by se mély pohybovat okolo

141 000 K¢. V ptipad¢€, ze by spolecnost nepotfizovala vlastni server, ale umistila web

na cizi server, naklady by byly nizsi, a to 80 800 K&.
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Tabulka 3.2.2: Mésicni naklady

Polozka Cena (K¢)
Web hosting 200
Prondjem domény (rocné 500 K<) 42
Internetova ptipojka 1678
(ulozZeni webu na cizim serveru) 2 500
Poplatky za udrzbu a aktualizaci webu 500

Celkem

2 420 (3 042 pii ulozeni na cizim serveru)

Pravidelné meési¢ni ndklady na provoz webovych stranek jsou 2 420 K¢, v pripadé

uloZeni webu na cizim serveru by néklady byly vyssi, a sice 3 042 K¢.

ORGING a.s.

tvodni stranka 0 has

napiste nam

co nabizime

UCETNICTVI & DANE

cenik kontakty

online formulaF

dokumenty
ke staZeni
mapa webu
odkazy

Vedeni Géetnictvi

Yedeni pokladny

Evidence faktur

faletur.

Evidence majetku

odpisy.
Uzavérkové operace

MNage spoletnost Wam zajisti komplexni vedeni Ofetni agendy, Tyto
sluzby zahrmuji vegkeré potfebné naleZitosti, které souvisi s touto
problematikou a které firmam vyplyvaji ze zakona.,

Wramdai vedeni pokladny evidujeme piiimy a vydaje v hotovost,
FProvadime zpracovani, zakladani a Uhradu pfijatych i vystavenych

Yedeni pené&zniho deniku
Eviduieme viechny pFijmy i vydaje Oéetni jednotley,

Eviduigme diouhodoby majetek a vypoditavame a zaldtovavame

Zpracovani rofni Uetni zavérky, wwkazy ziskd a ztrat a pfilohy.

Obrazek 3.2.1: Orientacni navrh webovych stranek
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3.2.2 Reklamni a propagaéni pfredméty

Spole¢nost ORGING, a.s. nemd Zadné propagacni predméty, které by byly urceny
stavajicim 1 potencidlnim klientlim, proto dalsi ¢ast navrhu se bude zabyvat pravée touto
problematikou. Nabidka reklamnich pfedméta je Sirokd, externi firmy nabizeji velké

mnozstvi nejruznéjSich moznosti. Pro spole¢nost ORGING, a.s. budou zatim

doporuceny tyto predméty:
- propisovaci tuzky s logem firmy
- poznamkové bloky s logem firmy
- vizitky

Predpokladané mnozstvi jednotlivych predmétt je 200 kust.

Tabulka 3.3.2: Piehled propagacnich piedmétii a kalkulace

Polozka Cena (K¢)
Jednotkova | Potisk/ks | Realizaéni Celkem
Cena poplatek za 200 ks
Kovové kulickové pero 30 8,20 1100 8 740
Poznamkovy blok 50 list | 10 10 640 4 640
Vizitky laminované 3,60 - 100 820
Celkem 33,60 18,20 1 840 14 200

Celkové naklady na pofizeni téchto pfedmétl budou 14 200 K&. Dodavku by méla
zajistit specializovand firma zabyvajici se vyrobou a prodejem reklamnich predméta.
Termin dodavky by mél byt stanoven na zaklad¢ dohody, nejpozdéji ale do 14 dnti od

zadani zakézky.

vedeni Gcetnictvi a dani

ORGING a.s.

Hudcowva 321/76
Brno - Medlanky
612 00
WWW.0rging.cz

Ludmila Skfivankova
tel.: 541 349 440
774 645 478
orging@orgrez.cz

Obrazek 3.2.2: Navrh vizitky
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3.5 Vyhodnoceni navrhovaného reSeni

Tato ¢ast prace byla vénovana névrhu na feSeni nékterych nedostatkd, které¢ vyplynuly
z provedené analyzy spolecnosti ORGING, a.s. Byl navrzen novy cenik a v ramci

rozvoje komunika¢niho mixu webové stranky firmy a propagacni predméty.

Cenik byl vytvofen na zaklad¢ konzultace s vedenim firmy. Jsou v ném obsaZeny
vSechny dilezité polozky, které by klienty mohly zajimat. Ceny jsou navrzeny také
podle cen konkurence. Jsou v ném zdiiraznény také mnozstevni slevy. U vedeni mzdové
agendy je cena za vedeni jednoho az ¢tyt zaméstnancti 250 K¢ za zaméstnance mési¢né,
za pét a vice zaméstnancl se relativni cena snizuje a za jednoho zaméstnance je pak
uctovano 150 K¢&. Za pfiznani k silniéni dani uctovano 500 K¢ do péti vozidel a za
kazdé dalsi vozidlo je pripocteno 100 K¢.

Tento cenik je orienta¢ni. Je urcen pro potencialni i pro stavajici klienty a bude umistén

také na webové stranky firmy. Zveiejnéni ceniku bude jisté¢ pfinosem, protoze prave

vvvvvv

Dal$im navrhem jsou webové stranky firmy. Uzivateld internetu stale piibyva, internet
je velmi Casto vyuzivan také k vyhledavani informaci o sluzbach. Proto i spolecnost
ORGING, a.s. by méla byt propagovana pomoci webovych stranek. Kdokoliv
s pfistupem na internet si bude moci zjistit informace o firm¢, informovat se o nabidce
jejich sluzeb a o cendch. Zakaznici jisté uvitaji také moznost stazeni potiebnych
formulara. Uzivatelé mohou vyuzit také online formulafe, po jehoz vyplnéni bude
vypocitana orienta¢ni cena konkrétné pro né.
Pro tvorbu webovych stranek bude vyuzito externiho specializovaného dodavatele, aby
kone¢ny vysledek byl co nejkvalitnéjsi. Pro technické zajiSténi se nabizeji se nabizeji
dv¢ varianty, a sice bud’ pofizeni si vlastniho serveru pro ulozeni webu, nebo umisténi
stranek na cizim serveru.
Podle toho, ktera varianta bude zvolena, bude stanovena vyse nakladi:
a) pfii pofizeni vlastniho serveru:
- jednorazové naklady 140 800 K¢
- m&si¢ni naklady 2420 K¢
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b) pii vyuziti ciziho serveru
- jednorazové naklady 80 800 K¢
- mésicni naklady 3042 K¢
Prvni varianta je tedy nakladnéjsi, jednorazové naklady jsou vyssi o 60 000 K¢. Ovsem
vyhodou této varianty je to, ze stranky by byly umistény v sidle firmy a povéteni
pracovnici by k nim méli kdykoliv pfistup a mohli by je prubézné aktualizovat.
Z casového hlediska by mély byt stranky vytvofeny v horizontu tfi az Sesti mésict, tato

doba by byla uptesnéna dodavatelskou firmou.

Ptinosem téchto stranek je zviditelnéni firmy a na zékladé toho ziskani novych klientd.

Tfetim navrhem jsou propagacni predméty slogem firmy. Konkrétné se jedna o
propisovaci tuzky, poznamkové bloky a vizitky. Potizeny budou v poctu 200 kust.
Prehled potizovacich nakladi:

Propisovaci tuzky 8 740 K¢

Poznamkové bloky 4 640 K¢

Vizitky 820 K¢

Celkové naklady 14 200 K¢

Celkové naklady na potizeni téchto pfedmétt tedy budou 14 200 K¢&. Tyto predméty
jsou urceny jak potencialnim, tak stavajicim klientim spole¢nosti ORGING, a.s. za

ucelem jeji propagace.

Ptehled celkovych nakladd, které vyplynou z navrhovaného feseni:
Celkové jednorazové naklady 155 000 K¢ (pti potizeni vlastniho serveru)

95 000 K¢ (pti vyuziti ciziho serveru)
Celkové mésicni naklady 2 420 K¢ (v pripadé vlastniho serveru)

3 042 K¢ (v pripadé¢ ciziho serveru)
Celkové tyto navrhy rozsifuji komunika¢ni mix spolecnosti a mély by vést k ziskani
novych klienti. O¢ekévany ptinos rozvoje marketingu je zvySeni poctu klientii o dvé az
Ctyfi mensi ¢i stiedni firmy. To by podle odborného odhadu mélo vést ke zvySeni

ro¢niho hospodaiského vysledku firmy o 10 - 15%, to je ptiblizné o 700 000 K&.
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Tato prace je zamétena na navrh rozvoje marketingovych ¢innosti firmy ORGING, a.s.,
jejimz predmétem podnikani je poskytovani ucetnich a danovych sluzeb. Byly feseny
nedostatky, které vyplynuly z provedené analyzy spole¢nosti ORGING, a.s. Provedena
byla analyza marketingového mixu, jehoz soucasti jsou komunikace, distribu¢ni
¢innosti, cenova politika a produkty firmy. Déle byla provedena financni analyza a
analyza makroprostfedi firmy. Bylo zjisténo, ze spolenost se nezamétuje na ziskavani
novych klientl, nemé vytvofen cenik sluzeb, mé nedostatky v oblasti komunikace,
predev§im nedostateCné propagacni cinnosti, jako webové stranky, propagacni
pfedméty ¢i reklama. Ve financni oblasti md firma potize v podobé nedodrzovéni
zlatého pravidla financovani, potykd se sproblémy s likviditou a doba obratu
pohledavek je nékolikandsobn¢ vyssi nez doba obratu zavazk.

Bylo navrzeno feSeni pouze nékterych nedostatkli, protoze komplexni névrh by
pfevySoval pozadovany rozsah prace. Nedostatky, které byly zjiStény pii finanéni
analyze, by mély byt feSeny spiSe v ramci finan¢nich opatieni, tato prace je zamétena na
feSeni marketingovych nedostatk.

Prace se tedy zabyva rozvojem marketingovych ¢innosti, konkrétné je v ni navrzen
novy cenik a vrdmci propagace spolenosti komunikaéni mix. Jako soucést
komunika¢niho mixu byly navrzeny webové stranky firmy a propagacni predméty.
Cilem tohoto navrhu je zvySeni poctu klientd o dvé az Ctyfi malé ¢i stiedni firmy a tim
nasledné zvyseni trzeb a hospodatského vysledku firmy cca o 10 - 15%. Proto je nutné
zacit s propagacnimi ¢innostmi a také presvédcit potencidlni zdkazniky o tom, Ze je pro
n¢ vyhodnéjsi zajistit si pro vedeni dafiové a ucetni agendy praveé spole¢nost ORGING,
a.s. Je dulezité predlozit zajimavou cenovou nabidku, ktera klienty piesvéd¢i o tom, ze
se jim vyplati najmout si na vedeni ucCetnictvi a dani externi firmu, nez aby si tyto
zalezitosti zatizovali sami.

Protoze firma neméla vytvofen orientacni cenik, je jeho zpracovani soucasti navrhu.
Ceny jsou navrzeny na zakladé konzultace s vedenim firmy a také podle cen
konkurence. Cena za vedeni ticetnictvi neni stanovena pausalné, ale klient plati mésicné

za pocet zpracovanych ucetnich polozek. Za jednu polozku zaplati klient 10 — 15 K¢.
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Za vedeni mzdové agendy je stanovena cena do poctu ¢ty zaméstnanci 250 K¢ za
zaméstnance, pro pét a vice zaméstnancll se relativni cena snizuje a za jednoho
zameéstnance je uctovano 150 K¢, takze je zde uplatnéna mnozstevni sleva.

Cenik bude predkladan potencidlnim klientiim a bude umistén na webové stranky firmy.

Dal$im navrhem je vytvoieni webovych stranek firmy. ProtoZze uzivatell internetu stale
pfibyvéa a velmi cCasto je internet vyuzivan také k vyhleddvani informaci o sluzbach,
méla by spole¢nost ORGING, a.s. byt prezentovana i na webu. Cilem webovych stranek
firmy je informovat uzivatele internetu a potencialni klienty o sluzbach spole¢nosti
ORGING, a.s. Hlavnimi odkazy na strdnkach budou zélozky, kde budou informace o
firm¢, popis nabizenych sluzeb, cenik a kontakty. Déle zde bude mozno stdhnout
vyroéni zpravu spolecnosti. Dalsi funkci téchto stranek bude online formuléf, ktery
mohou uzivatelé internetu vyplnit. Po zodpovézeni nékolika dulezitych otazek se pod
formulafem zobrazi piiblizna mési¢ni cena za poskytované sluzby pro konkrétniho
zakaznika. UZivatelé internetu urcité uvitaji také sekcei ,.ke stazeni®, kde budou umistény
formulafe pro dafiova ptiznani pro dan z pfijmu, dan z pfidané hodnoty, dan silni¢ni,
dan z nemovitosti a pro ucetni zavérku.

Jako moznost do budoucna zistava navrh poskytovani daitovych a ucetnich sluzeb pies
internet. Realizace takovéhoto projektu by byla celkové velmi narocna, proto tento

navrh je pojat jako mozny smér pro budouci rozvoj marketingu firmy.

Tvorba stranek bude zajiSténa externim specializovanym dodavatelem, ¢imz bude
zajisStén kvalitni vysledek. Pro technické zajiSténi se nabizeji se nabizeji dvé varianty, a
sice bud’ pofizeni si vlastniho serveru pro ulozeni webu, nebo umisténi stranek na cizim
serveru. Podle toho, ktera varianta bude zvolena, bude stanovena vyse nakladt. Pri
pofizeni vlastniho serveru dosahne vySe jednorazovych nakladi 140 800 K¢ a
pravidelné meési¢ni naklady budou 2420 K¢&. Pokud bude vyuzito ciziho serveru,
jednorazové naklady budou ¢init 80 800 K¢ a mésicni naklady budou ve vysi 3 042 K¢.

Prvni varianta je tedy nakladnéjsi, jednorazové naklady jsou vyssi o 60 000 K¢. Ovsem
vyhodou této varianty je to, ze stranky by byly umistény v sidle firmy a povéteni

pracovnici by k nim méli kdykoliv pfistup a mohli by je prubézné aktualizovat.
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Z casového hlediska by mély byt stranky vytvoteny v horizontu tii az Sesti mésicu, tato
doba by byla uptesnéna dodavatelskou firmou.

Ptinosem téchto stranek je zviditelnéni firmy a na zaklad¢ toho ziskani novych klientt.

Tteti navrh je vénovan vytvofeni propagacnich pfedmétt s logem firmy. Konkrétné se
jednd o propisovaci tuzky, poznamkové bloky a vizitky. Potizeny budou v poctu 200
kusii. Celkové naklady na pofizeni téchto pfedmétii dosdhnou vySe 14 200 K¢. Tyto
pfedméty jsou urceny jak potencialnim, tak stdvajicim klientlim spolecnosti ORGING,
a.s. za ucelem jeji propagace.

Celkové jednorazové naklady, které vyplyvaji z navrhovanych feSeni, ¢ini 155 000 K¢,
respektive 95 000 K¢, pokud si firma nebude pofizovat vlastni server. Celkové mési¢ni

naklady budou v hodnot¢ 2 420 K¢, poptipadé 3 042 K¢.

Tento navrh ma za kol zlepsit propagaci firmy a zajistit ji nové zédkazniky. Realizaci
téchto navrhli bude zvySena konkurenceschopnost firmy, protoze diky propagaci budou
mit potencidlni i stavajici klienti moZnost si vyhledat informace o firmé na internetu,
zjistit si nabidku sluzeb a orientacni ceny a ptimo ji kontaktovat. Navrhované feSeni
tedy povede k rozvoji marketingovych ¢innosti ve firmé¢ a ziskdni novych klienti. Cile

prace bylo dosaZeno.
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Zpracovano v souladu s vyhlaskou €. 500/2002

ROZVAHA

Sb. ve znéni pozdéjsich predpist

(BILANCE)
ke dni 31.12.2006

(v celych tisicich K¢

Obchodni firma nebo jiny
nazev Ucetni jednotky

ORGING, a.s.

Sidlo, bydlisté nebo misto

1& podnikani uéetni jednotky
Hudcova 76
25 30 47 80 2o Medianky
oznac AKTIVA rad B&2né uetni obdobi Z’g’;g&
Brutto Korekce Netto Netto
a b C 1 2 3 4

AKTIVA CELKEM (f. 02 + 03 + 31 + 63) 001 28 323 -669 27 654 23 105

A Pohledavky za upsany zakladni kapital 002 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek (f. 04 + 13 + 23) 003 23 049 -669 22 380 18 658
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek (.05 az 12) 004 1008 -181 827 47
B. I. 1 [Zfizovaci vydaje 005 0 0 0 0
2 |Nehmotné vysledky vyzkumu a vyvoje 006 0 0 0 0

3 |Software 007 201 -181 20 47

4 |Ocenitelna prava 008 0 0 0 0

5 [Goodwill 009 0 0

6 |Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 010 0 0

7 |[Nedokonéeny dlouhodoby nehmotny majetek 011 807 0 807 0

8 |Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny majetek 012 0 0 0 0

B. Il Dlouhodoby hmotny majetek (f.14 az 22) 013 657 -488 169 182
B. Il. 1 |Pozemky 014 0 0 0 0
2 |Stavby 015 0 0 0 0

3 |Samostatné movité véci a soubory movitych véci 016 657 -488 169 182

4 |Péstitelské celky trvalych porosti 017 0 0 0 0

5 |Zakladni stado a tazna zvifata 018 0 0 0 0

6 |Jiny dlouhodoby hmotny majetek 019 0 0 0 0

7 |[Nedokongeny dlouhodoby hmotny majetek 020 0 0 0 0

8 |Poskytnuté zalohy na dlouhodoby hmotny majetek 021 0 0 0 0

9 |Ocerniovaci rozdil k nabytému majetku 022 0 0 0 0

B. Il Dlouhodoby finanéni majetek (. 24 az 30) 023 21 384 0 21 384 18 429
B. lll. 1 [Podily v ovlddanych a Fizenych osobach 024 21 384 0 21 384 18 429
2 |Podily v Ggetnich jednotkach pod podstatnym vlivem 025 0 0 0 0

3 |Ostatni dlouhodobé cenné papiry a podily 026 0 0 0 0

4 |Pujeky a uvéry - ovladajici a Fidici osoba, podstatny vliv 027 0 0 0 0

5 |Jiny dlouhodoby finanéni majetek 028 0 0 0 0

6 |Pofizovany dlouhodoby finanéni majetek 029 0 0 0 0

7 |Poskytnuté zalohy na dlouhodoby finanéni majetek 030 0 0 0 0

Formular zpracovala ASPEKT HM, dariova, ucetni a auditorska kancelar, Bélohorska 39, Praha 6-Brfevnov, www.aspekthm.cz
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oznacé

AKTIVA rad Bézné ucetni obdobi Min.ac.
obdobi
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
Obézna aktiva (f. 32 + 39 + 48 + 58) 031 5244 0 5244 4427
. |zasoby (7.33 az 38) 032 0 0 0 0
I. 1 |Material 033 0 0 0 0
2 |Nedokonéena vyroba a polotovary 034 0 0 0 0
3 [Vyrobky 035 0 0 0 0
4 |Zvitata 036 0 0 0 0
5 |Zbozi 037 0 0 0 0
6 |Poskytnuté zalohy na zasoby 038 0 0 0 0
Il. Dlouhodobé pohledavky (F. 40 az 47) 039 2011 0 2011 2 907
Il. 1 |Pohledavky z obchodnich vztaht 040 2011 0 2011 2 907
2 |Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 041 0 0 0 0
3 [Pohledavky - podstatny vliv 042 0 0 0 0
4 Pohltvadé’vky za spole¢niky, €leny druzstva a za ucastniky
sdruZeni 043 0 0 0 0
5 |Dlouhodobé poskytnuté zalohy 044 0 0 0 0
6 |Dohadné ucty aktivni 045 0 0 0 0
7 |Jiné pohledavky 046 0 0 0 0
8 |OdloZena darova pohledavka 047 0 0 0 0
L Kratkodobé pohledavky (F. 49 az 57) 048 172 0 172 125
. lll. 1 |Pohledavky z obchodnich vztaht 049 0 0 0 0
2 |Pohledavky - ovladajici a fidici osoba 050 0
3 |Pohledavky - podstatny vliv 051 0
Pohledavky za spole¢niky, ¢leny druzstva a za u€astniky
4 |sdruzeni 052 0 0 0 0
5 |Socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 053 0
6 |Stat - dafiové pohledavky 054 0
7 |Kratkodobé poskytnuté zalohy 055 29 0 29 35
8 |Dohadné ucty aktivni 056 0 0 0 0
9 |Jiné pohledavky 057 143 0 143 90
. IV Kratkodoby finanéni majetek (¥. 59 az 62) 058 3 061 0 3 061 1395
. IV. 1 |Penize 059 103 0 103 63
2 |Ugty v bankéch 060 2 958 0 2 958 1332
3 |Kratkodoby cenné papiry a podily 061 0 0 0 0
4 |Potizovany kratkodoby finanéni majetek 062 0 0 0 0
l. Casové rozliseni (. 64 az 66) 063 30 0 30 20
I. 1 |Naklady pfistich obdobi 064 30 0 30 20
2 |Komplexni naklady pfistich obdobi 065 0
3 |Prijmy pristich obdobi 066 0
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oznaé PASIVA fad Bézné & Min. &,
obdobi obdobi
a b c 5 6
PASIVA CELKEM (i. 68 + 85 + 118) 067 27 654 23 105
A. Vlastni kapital (f.69+73+78+81+84) 068 19 334 13 921
Al Zakladni kapital (f. 70 az 72) 069 1 300 1300
1 |Zakladni kapital 070 1 300 1300
2 |Vlastni akcie a vlastni obchodni podily (-) 071 0 0
3 |Zmény zakladniho kapitalu 072 0 0
Al Kapitalové fondy (¥. 74 az 77) 073 300 300
A. Il. 1 [Emisni &zio 074 300 300
2 |Ostatni kapitalové fondy 075
3 |Oceriovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazku 076
4 |Ocenovaci rozdily z pfecenéni pfi preménach 077
Al Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku (. 79 + 80) 078 557 591
A. lll. 1 |Zakonny rezervni fond / Nedélitelny fond 079 260 260
2 |Statutarni a ostatni fondy 080 297 331
A. IV.  |Vysledek hospodaieni minulych let (. 82 + 83) 081 11 599 9043
A. IV. 1 [Nerozdéleny zisk minulych let 082 11 599 9043
2 |Neuhrazena ztrata minulych let 083 0 0
AV Vysledek hospodareni bézného ucetniho obdobi (+/-) 084 5578 2687
/f.01-(+69+73+78+81+85+118)/
B. Cizi zdroje (. 86 + 91 + 102 + 114) 085 8 207 9124
l. Rezervy (F. 87 az 90) 086 0 0
I. 1 |Rezervy podle zvlastnich pravnich predpist 087 0 0
2 |Rezerva na duchody a podobné zavazky 088 0 0
3 |Rezerva na daii z pfijmu 089 0 0
4 |Ostatni rezervy 090 0 0
B. Il Dlouhodobé zavazky (i. 92 az 101) 091 2 556 4
Il. 1 |Zavazky z obchodnich vztahd 092 0 0
2 |Zavazky - ovladajici a fidici osoba 093 2 550 0
3 |Zavazky - podstatny vliv 094 0 0
4 |Zavazky ke spole¢niklim, ¢lenim druzstva a k G€astniklim sdruzeni 095 0 0
5 |Dlouhodobé prijaté zalohy 096 0 0
6 |Vydané dluhopisy 097 0 0
7 |Dlouhodobé sménky k Uihradé 098 0 0
8 |Dohadné uéty pasivni 099 0 0
9 |Jiné zavazky 100 0 0
10|OdloZeny dariovy zavazek 101 6 4
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oznac¢ PASIVA fad Bézné uc. Min.ug.
obdobi obdobi
a b c 5 6
B. Ill. Kratkodobé zavazky (¥. 103 az 113) 102 5 651 5310
B. lll. 1 [Zavazky z obchodnich vztahd 103 132 244
2 |Zavazky - ovladajici a fidici osoba 104 0 0
3 |Zavazky - podstatny vliv 105 0 0
4 |Zavazky ke spole¢nikiim, ¢lentim druzstva a k uc¢astnikiim sdruZeni 106 0 0
5 |Zavazky k zaméstnancim 107 2371 2772
6 |Zavazky ze socidlniho zabezpedeni a zdravotniho poji§téni 108 623 864
7 |Stat - danové zavazky a dotace 109 885 1426
8 |Kratkodobé pfijaté zalohy 110 0 0
9 |Vydané dluhopisy 111 0 0
10|Dohadné ucty pasivni 112 0 0
11]Jiné zavazky 113 1640 4
B. IV. Bankovni Gvéry a vypomoci (f. 115 az 117) 114 0 3810
B. IV. 1 [Bankovni uvéry dlouhodobé 115 0 3810
2 |Kratkodobé bankovni GUvéry 116 0 0
3 |Kratkodobé finanéni vypomoci 117 0 0
C. | Casové rozliseni (f. 119 +120) 118 113 60
C. I. 1 |Vydaje pfistich obdobi 119 113 60
2 |Vynosy pfistich obdobi 120 0 0

Pravni forma ucetni jednotky :

Akciova spolecnost

Pfedmét podnikani nebo jiné €innosti :

Cinnost ekonomickych a dafovych poradcti

Okamzik
sestaveni

30.03.07

Podpisovy zaznam osoby odpovédné za sestaveni Ucetni zavérky

Podpisovy zaznam statutarniho organu nebo fyzické osoby, ktera je

ucetni jednotkou

Formular zpracovala ASPEKT HM, dariova, ucetni a auditorska kancelar, Bélohorska 39, Praha 6-Brfevnov, www.aspekthm.cz
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VYKAZ ZISKU A ZTRATY

Zpracovano v souladu s vyhlaskou €.

500/2002 Sb. ve znéni pozdéjSich predpisu

ke dni 31.12.2006

(v celych tisicich K¢ )

Obchodni firma nebo jiny nazev

ucetni jednotky

ORGING, a.s.

Sidlo, bydlisté nebo misto podnikani

1& ucetni jednotky
Hudcova 76
Brno - Medlank
25 30 47 80 515 00 y
Oznadeni TEXT Cislo | Skute¢nost v Ggetnim obdobi
fadku | sledovaném minulém
a b C 1 2
I Trzby za prodej zboZi 01 0 0
A Naklady vynaloZené na prodané zboZi 02 0 0
+ Obchodni marze (i. 01-02) 03 0 0
Il.  |Vykony (F. 05+06+07) 04 17 107 16 952
Il. 1 |Trzby za prodej vlastnich vyrobki a sluzeb 05 17 107 16 952
2 |Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 06 0 0
3 |Aktivace 07 0 0
B. Vykonova spotieba (F. 09+10) 08 2003 2409
B. Spotieba materialu a energie 09 310 382
B. 2 |Sluzby 10 1693 2027
+ Pridana hodnota (i. 03+04-08) 11 15 104 14 543
C. Osobni naklady 12 10 157 10 417
C. 1 |[Mzdové naklady 13 7 398 7 630
C. 2 |Odmény ¢&lentim organtl spoleénosti a druZstva 14 26 26
C. 3 |Naklady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 15 2 611 2618
C. 4 [Socialni naklady 16 122 143
D. Dané a poplatky 17 11 11
E. Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 116 94
M. Trzby z prodeje dlouhodobého majetku a materialu (f. 20+21) 19 0 0
IIl. 1 |Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 20 0 0
2 |Trzby z prodeje materialu 21 0 0
F. Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu (. 23+24 ) 22 0 0
F. 1 |Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku 23 0 0
F. 2 |Prodany material 24 0 0
G. Zmeéna stavu rezerv a opravnych polozZek v provozni oblasti a komplexnich nakladd
pristich obdobi 25 0 0
V. Ostatni provozni vynosy 26 0 35
H. Ostatni provozni naklady 27 123 98
V. Prevod provoznich vynosu 28 0 0
l. Pfevod provoznich naklad 29 0 0
* Provozni vysledek hospodaieni 30 4697 3958

/(F.11-12-17-18+19-22-25+26-27+(-28)-(-29)/

Formular zpracovala ASPEKT HM, dariova, ucetni a auditorska kancelar, Bélohorska 39, Praha 6-Brfevnov, www.aspekthm.cz

1




Oznaceni TEXT Cislo Skute€nost v u€etnim obdobi
fadku sledovaném minulém
a b C 1 2
VI Trzby z prodeje cennych papirti a podilti 31 0 0
J. Prodané cenné papiry a podily 32 0 0
VIl.  |Vynosy z dlouhodobého finan¢niho majetku ( f. 34 + 35 + 36) 33 2190 0
VIL 1 Vynosy z podilt v ovladanych a fizenych osobam a v U¢etnich jednotkach pod
podstatnym vlivem 34 2190 0
VII. 2 |Vynosy z ostatnich dlouhodobych cennych papird a podild 35 0 0
VIl. 3 |Vynosy z ostatniho dlouhodobého finanéniho majetku 36 0 0
VIIl.  |Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37 0 0
K. Naklady z finanéniho majetku 38 0 0
IX. Vynosy z pfecenéni cennych papird a derivatd 39 0 0
L. Naklady z pfecenéni cennych papirli a derivatl 40 0 0
M. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti 41 0 0
X. Vynosové uroky 42 0 0
N. Nakladové troky 43 107 145
XI. Ostatni finanéni vynosy 44 1 0
0. Ostatni finanéni naklady 45 23 82
XIl.  |Pfrevod finanénich vynosu 46 0 0
P. Prevod finanénich nakladu 47 0 0
* Finanéni vysledek hospodafeni 48 2 061 297
/(F.31-32+33+37-38+39-40-41+42-43+44-45-(-46)+(-47))/
Q. Dan z pfijmu za béZnou éinnost  (¥. 50 + 51) 49 1180 1044
Q. -splatna 50 1179 1042
Q. 2 -odloZena 51 1 2
** Vysledek hospodaieni za béznou éinnost (¥. 30 + 48 - 49) 52 5578 2 687
XIll.  [Mimofradné vynosy 53 0 0
R. Mimoradné naklady 54 0 0
S. Dan z pfijmi z mimoradné éinnosti (f. 56 + 57) 55 0 0
S. 1 -splatna 56
S. 2 -odloZena 57
* Mimoradny vysledek hospodareni (f. 53 - 54 -55) 58 0 0
T. Prevod podilu na vysledku hospodareni spole¢nikidm (+/-) 59 0 0
***  |Vysledek hospodareni za uéetni obdobi (+/-) (F. 52 + 58 - 59) 60 5578 2 687
****  |Vysledek hospodareni pfed zdanénim (+/-) (F. 30 + 48 + 53 - 54) 61 6 758 3731
Okamzik  [Podpisovy zdznam osoby odpovédné za sestaveni U€etn|Podpisovy zaznam statutarniho organu nebo fyzické osoby, ktera je ucetni jednotkoy
sestaveni |zavérky
30.03.07
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Zpracovano v souladu s vyhlaskou €. PhEHLED 0 PENEZNiCH TOCiCH
500/2002 Sb. ( vykaz cash-flow )

ke dni 31.12.2006
( v celych tisicich KC)

Obchodni firma nebo jiny nazev

ucetni jednotky

ORGING, a.s.

0

Sidlo, bydlisté nebo misto
podnikani uéetni jednotky

Hudcova 76

Brno - Medlanky

612 00

P. Stav penéznich prostredki a penéznich ekvivalentli na zaé¢atku uc¢etniho obdobi 1395
Penézni toky z hlavni vydéle€né ¢innosti (provozni €innost)
Z. Ugetni zisk nebo ztrata z b&Zné &innosti pred zdanénim 6 758
A 1 Upravy o nepenéZni operace -1 967
A. 1 1 [Odpisy stalych aktiva umorovani opravné polozky k nabytému majetku 116
A. 1 2 [Zména stavu opravnych polozek, rezerv 0
A. 1 3 |Zisk z prodeje stalych aktiv 0
A. 1 4 |Vynosy z dividend a podild na zisku -2 190
A. 1 5 [Vyuc¢tované nakladové uroky s vyjimkou kapitalizovanych a vyu¢tované vynosové uroky 107
A. 1 6 [Pfipadné upravy o ostatni nepénézni operace 0
A * Cisty penézni tok z prov.&innosti pred zdanénim, zménami prac. kapitalu a mim.polozkami 4791
A 2 Zmény stavu nepénéznich slozek pracovniho kapitalu -2 577
A. 2 1 |Zména stavu pohledavek z provozni ¢innosti, pfechodnych Gétl aktiv 839
A. 2 2 |Zména stavu kratkodobych zavazkll z provozni €innosti, pfechodnych Uétl pasiv -3416
A. 2 3 [Zména stavu zasob 0
A. 2 4 |Zména stavu kratkodobého finan¢niho majetku nespadajiciho do penéznich prostf. a ekvivalentt 0
A ** Cisty penézni tok z provozni éinnosti pfed zdanénim a mimoradnymi polozkami 2214
A. 3 Vyplacené uroky s vyjimkou kapitalizovanych -107
A. 4 Prijaté uroky 0
A. 5 Zaplacena dan z pfijma za béZnou ¢innost a domérky dané za minula obdobi -1 180
A. 6 PFijmy a vydaje spojené s mimofadnym hospodaiskym vysledkem véetné dané z pfijma 0
A. Cisty penézni tok z provozni éinnosti 927
Penézni toky z investi¢ni €innosti
B. 1 Vydaje spojené s nabytim stalych aktiv -3 838
B. 2 PFijmy z prodeje stalych aktiv 0
B. 3 PUj¢ky a uvéry spfiznénym osobam 0
B. Cisty penézni tok vztahujici se k investiéni éinnosti -3 838
Penézni toky z finan€nich €innosti
C. 1 Dopady zmén dlouhodobych,resp. kratkodobych zavazka 2 552
cC. 2 Dopady zmén vlastniho kapitalu na penézni prostfedky a ekvivalenty -34
C. 2 1|Zvy3eni penézZnich prostfedkll z divodl zvy$eni zakladniho kapitéalu, emisniho azia atd. 0
C. 2 2|Vyplaceni podilCi na vlastnim jméni spole¢nikiim 0
C. 2 3|Dalsi vklady penéznich prostredkll spole¢nik(i a akcionart 0
C. 2 4|Unhrada ztraty spoleéniky 0
C. 2 5|Pfimé platby na vrub fondu -34
C. 2 6|Vyplacené dividendy nebo podily na zisku v€etné zaplacené dané 0
c. ™ Cisty penézni tok vztahujici se k finanéni éinnosti 2518
F. Cisté zvySeni resp. sniZzeni penéZnich prostredkii -393
R. Stav penéznich prostredki a pen. ekvivalentl na konci Gi¢etniho obdobi 1002
Okamzik  [Podpisovy zdznam osoby odpovédné za sestaveni Ucetni zavérky Podpisovy zaznam statutarniho organu nebo fyzické osoby, ktera
sestaveni je ucetni jednotkou
30.03.07
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