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ABSTRAKT

Cielom tejto prace je formulacia uceleného konceptu managementu zalozenia novej
uctovnej kanceldrie v konkurencnom prostredi vychodoslovenského historického regionu
Zemplin. RieSi problematiku strategického planovania arozhodovania, ktoré suvisi
s procesom zakladania novej firmy. Zameriava sa na dolezitost’ procesu vytvorenia,

adaptacie a propagovania firemnej znacky.

Tvorbe konceptu predchadzal podnikatel'sky plan, ktory obsahoval analytické metddy
SWOT, PEST, analyza konkurencie a Vv neposlednom rade finan¢na analyza. Podstatou
vyuzitia tychto metdd bola strategické zmapovanie podnikatel'ského prostredia a priprava na

podnikanie v oblasti poskytovania G¢tovnickych sluzieb.

Vysledkom tejto prace je uceleny koncept managementu zaloZenia novej UCtovnej
kancelarie. Ulohou tohto konceptu je demonstracia nevyhnutnych krokov, ktoré musi
manazér novej uctovnickej firmy vykonat, pripadne akym prekazkam musi Celit’ pre

zabezpecenie jej efektivneho fungovania.

Vysledky tejto prace je mozné vyuzit' ako celistvy navod pre zacinajucich podnikatel'ov
v oblasti poskytovania uctovnickych sluzieb, a to nie len vregione Zemplin, ale

v ktorejkol'vek krajine, v ktorej je zavedena moderna trhova ekonomika.

KTIucovée slova: management zaloZenia firmy, zaloZenie novej firmy, uctovnicka kancelaria,

branding tétovnej kancelarie, formovanie firemnej identity.

ABSTRACT

Main goal of this thesis is to formulate an integrated concept of managing the establishment
of a new accounting company in the competitive environment of the East Slovak historical
region of Zemplin. This work addresses the issue of strategic planning and decision-making
that is associated with the process of establishing a new company. It focuses on the

importance of the process of creating, adapting, and promoting a new corporate brand.

Before the finished concept, there was a business plan formulation, that included analytical

methods SWOT, PEST, competition analysis and finally, the financial analysis. The



reasoning behind the using of these methods was the strategic survey of the business

environment and preparation for the business in the providing accounting services.

The mission of this concept is to demonstrate the necessary steps that the manager of a new
accounting company must undertake, or what possible obstacles he must face to ensure the

effective function of the new accounting company.

The results of this work can be used as a comprehensive guide for beginning entrepreneurs
in the field of providing accounting services. But not only in the region of Zemplin, but in

any country in which a modern market economy is established.

Keywords: management of establishing a new company, establishment of a new company,

accounting office, accounting office branding, forming a company’s identity.
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UvVOD

Tato diplomova praca je koncipovana ako podrobné zachytenie zriedka realizovaného
procesu zaloZenia novej uctovnej kanceldrie na tizemi historického vychodoslovenského
regionu Zemplin. VSetko usilie vynalozené na spisanie jednotlivych Casti tejto prace sa
oplatilo obetovat, pretoze jej vysledky su takpovediac ,,$ité na mieru” pre novo zacinajuce
firmy so zameranim na poskytovanie uctovnickych sluzieb. Pre takéto firmy predstavuju
vysledky tejto prace velky prinos v procese formulovania ich podnikatel'skych zamerov,

adapticii ich firemnych znaciek ¢i analyzovani podnikatel'ského prostredia.

Tato tému som si vybral, pretoze som chcel demonstrovat potencidl podnikatel'ského
prostredia v historickom regione, z ktorého pochadzam. RieSena problematika je postavena

na aktualnych datach a vystupy z nej st jasne a zrete'ne formulované.

Ciel'om tejto prace je opisat’ cely proces vzniku novej étovnej firmy. Vystupy mézu byt
napomocné jednotlivcom alebo aj celému timu, ktory sa podiel’a na zakladani novej iétovne;j
kancelarie. NeoddeliteI'nou sucastou prace st notoricky zname analytické metody, dnes uz
figurujice v procese zalozenia takmer ktorejkol'vek firmy. Zahrnuté st tu okrem tychto

metdd aj metody osobnejSieho charakteru v procese rozhodovania.

V praci je strucne sformulovany podnikatel'sky plan novej firmy. Pozornost’ je vSak
upriamena na jednu z Casti tohto planu — na marketingovy plan. Ten je v tejto praci opisany
dopodrobna. Analyzuje interné iexterné prostredie, segmentuje cielovy trh, stanovuje
marketingovy ciel’ 1 marketingovy rozpocet. Nasleduje uceleny koncept managementu
zalozenia novej uctovnej firmy. Tento koncept pozostava zo vSetkych nalezitych Cinnosti,
ktoré su nevyhnutné pre efektivny Start novej firmy predavajiicej produkt v oblasti

poskytovania G¢tovnickych sluZieb.
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CIELE A METODY SPRACOVANIA PRACE

Téma tejto diplomovej prace je dolezita svojim poukazanim na nevyhnutnost strategického
planovania pred zacatim podnikania a tiez poukazanim na vysokt mieru ddlezitosti firemne;j

identity a firemnej znacky.

Skiimany je proces, ktory predchadzal vzniku noevj firmy. Prilezitost, rozhodovanie,
planovanie a nakoniec aj samotné zalozenie firmy. RieSené st interné i externé vplyvy - silné

i slabé stranky firmy, vonkaj$ie prilezitosti i hrozby.

Analytickd Cast’ bude vykonavand so zameranim na vychodoslovensky historicky region

Zemplin. Firma samotna bude mat’ fyzické sidlo konkrétne v meste Humenné.

Pozorovanou skupinou analytickej Casti tejto prace su potencidlny klienti (firmy), ktori bud

nalezite segmentovani.

Vyskum a jeho rieSenie je realizované koncom roka 2021 a jeho vysledky su analyzované
zaciatkom roka 2022, tesne po zacati fungovania novej uctovnej kancelarie. Ide o Casové

rozmedzie Oktober 2021 az Marec 2022, teda zhruba pol roka.

Vyskum bude realizovany pomocou dat zo Statistického tiradu Slovenskej republiky, ktory
vedie pomerne rozsiahlu Statistiku zamerania jednotlivych ekonomickych subjektov na

Slovensku.

Budu pouzité analytické metody SWOT, PEST a analyza konkuren¢ného prostredia.
Realizujeme segmentédciu trhu a ur¢ime si cielovu skupinu, na ktord zameriame nase

marketingové aktivity.

Postup prace bude zacinat’” opisom procesov, ktoré predchadzali rozhodnutiu podnikat
v sfére poskytovania étovnickych sluzieb. Pokracovat’ bude formulaciou podnikatel'ského
planu, ktorého najdoleZitejSia ¢ast — marketingovy plan bude dopodrobna analyzovana
a opisana. Praca bude uzavreta sformulovanim uceleného konceptu managementu zalozenia

novej uctovnej kancelarie v historickom regione Zemplin.
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I. TEORETICKA CAST
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1 STRATEGICKY MANAGEMENT

Vznik strategického managementu je dosledkom hladania novych metdd riadenia firiem
V neustale sa komplikujucich podmienkach podnikatel'ského prostredia. Tradicné metddy
riadenia uz jednoducho neboli postacujuce v suvislosti so zrychl'ujucou sa dynamikou

celosvetovych zmien. (SLAVIK, 2013, s. 11)

V modernej organizacii je strategicky management komplexom znalosti a skuisenosti, S
pomocou ktorych sa vo firme vytvara pomyselna rovnovaha medzi ciel'mi a potrebami
dneska a zajtrajSka. Organizacia riesi na vSetkych urovniach svojich ¢innosti r6zne formy
rozhodovacich tuloh. Ich cielom je efektivne alokovat svoje disponibilné zdroje a zaistit’

prosperitu firmy v nel'itostnom konkuren¢nom prostredi. (FOTR, 2017, s. 19)

Jadrom strategického managementu je zaistit’ pomocou v§eobecnych ciel'ov, zasad a noriem

vyvojaschopnost’ Zivota podnikov. (MATISKOVA, 2017, s. 10)

1.1 Vymedzenie strategického managementu

Management alebo manazment je proces, ktory slizi na dosahovanie cielov a vizii
organizacie prostrednictvom usmerfiovania premeny vstupov (zdrojov) na pozadované
vystupy. Je mozné ho eSte definovat’ ako uceleny stibor ¢innosti, ktorymi riadiaci subjekt
cielavedome pdsobi na riadeny objekt za uc¢elom dosiahnutia ¢o najvy$Sej hodnoty pre

vlastnikov, zamestnancov a zakaznikov firmy. (MAJTAN, 2016, s. 11)

Slovo stratégia ma povod v gréckom jazyku. Je odvodené od slova strategos (general)
a v SirSom kontexte spociatku oznacovalo vedu a umenie riadenia vojenskych operacii. Je
nesporné, ze medzi Cinnostou vojenskych generdlov na bojovom poli a posobenim
moderného podniku v konkuren¢nom prostredi existuje cely rad podstatnych spojitosti.
Tento pojem sa preto v 20. storo¢i postupne integroval z vojenského sveta do sveta
podnikania a stal sa jeho neoddelitelnou su¢astou. (SRPOVA, 2010, s. 128)

1.1.1 Vyvoj strategického managementu

Teoria strategického managementu vznikla ako nésledok krizy strategického planovania.
Priniesla so sebou nové uhly pohladu a pristupy do managementu, ktoré ponukaju
manazérom viest organizacie ktriumfom aj v sGfasnom, tazko predvidatelnom

podnikatel'skom prostredi.
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Stratégie zacali byt aktualne vtedy, ked’ boli dobudované jednotlivé odvetvia, ked’ ponuka
na trhu zacala prevySovat’ dopyt a ked’ nastalo intenzivne superenie medzi firmami o pozicie
a podiely na jednotlivych trhoch. VtedajSie planovanie zaloZzené prevazne na internych
finanénych ukazovatel'och nebolo schopné hladat’ sposoby ako zvit'azit’ na trhu. Preto
museli byt dlhodobé plany nahradené strategickymi planmi zaloZzenymi na tvorbe stratégii.
Strategické planovanie zacalo byt uplatiiované vo vyspelom svete v polovici Sestdesiatych
rokov. V Ceskoslovensku sa za¢ina uplatiiovat’ aZ po roku 1990, teda s prichodom trhovej
ekonomiky. (PAPULA, 2015, s. 72)

Strategicky management
Externe
orientované
Dlhodobé strategické Analyza prostredia
Planovanie planovanie Formulacia stratégie
Krétkodopé Implementacia
planovanie Strategicka kontrola
Interny rast | | Konkuren¢né
Rozpocty Efektivnost’ stratégie
p | | l l ] L
* 1 | | | | |
Kratkodobé . L s . Strategicky
planovanie Strednodobé a dlhodobé planovanie management
Konkuren¢né
Bat fw Péatrocné plany ako zékladny nastroj SStrategle’
system riadenia ekonomiky trategicke
riadenia plany

Obrazok 1 - Vyvoj od planovania k strategickému managementu (PAPULA, 2010, s. 189-190)

1.1.2 Podstata strategického myslenia

Ak vychadzame z predpokladu, Ze strategické myslenie je urcity sposob 'udského myslenia,
je vhodné prv heslovite charakterizovat l'udské myslenie. Jestvuje mnoho definicii
z mnohych uhlov pohladu. Za ucelom pomyselného zjednodusenia a zovSeobecnenia
pohl'adu na l'udské myslenie, je dobrym odrazovym mostikom tvrdenie slavneho filozofa
Immanuela Kanta: “Vsetky nase vedomosti zacinajui vnimanim, pokracuju pochopenim

«

a koncia sa usudkom. *
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VSTUP TRANSFORMACIA VYSTUP
VNIMANIE mssssssss) POZNAVANIE msssssss) UVAZOVANIE
ziskavanie informacii dusevné spracovanie usudok

Obrazok 2 - Zékladné fazy procesu I'udského myslenia (PAPULA, 2015, s. 44)

1.1.3 Vyznam strategického managementu

Za poslednych priblizne pat’ desatroci tedrie a praxe v oblasti strategického managementu
sa nam naskytuje nespocetné mnozstvo rdéznych koncepcii, nazorov a praktik akademikov
¢1i manazérov firiem z hospodarsky vyspelych krajin sveta. Nové tisicrocie je vSak o Cosi
odlisné od predchadzajuceho. Manazéri st totiz nuteni vediet' predvidat. Vychadzat
z akychsi kvalifikovanych predstav akym smerom sa bude tento svet uberat’ v nasledujicich

obdobiach. (ANTOSOVA, 2012, s. 10)

Firma stanovuje svoju buducnost’ planovitym procesom podl'a jasne definovanej postupnosti
realizovanych krokov zalozenych na zretel'ne stanovenych ciel'och a vystupoch analyz, ktoré

su postupne napliiované operativnymi ¢innostami firmy.
Délezitost’ a prinosy strategického managementu pre firmu spocitaji predovsetkym v:
e moznosti firmy sa aktivne podiel'at’ na vyvoji svojej budiicnosti,

e zvySovani predajnosti svojich vyrobkov a sluzieb a tym aj svojej

konkurencieschopnosti,
e riadeni vlastnych finan¢nych aj nefinanénych vykonnosti,
o efektivite alokacie zdrojov a Casu,
e zabranovani destrukénému vplyvu rizik,
e prozretel'nosti a predvidani krokov konkurencie,

e podpore discipliny pri riadeni organizacie. (FOTR, 2017, s. 19-20)

1.2 Koncepcie strategického managementu

V stcasnom rozvoji teorie strategického managementu je mozné definovat’” dlhoro¢ny
nazorovy suboj dvoch vyhranenych §kol, na ktorych cele je Igor Ansoff a Henry Mintzberg.
Ansoff zaujima tvrdenie, Ze strategicky management musi udavat smer riadenym

¢innostiam. Mintzberg naopak tvrdi, Ze stratégiu je mozné definovat az pri spatnom pohlade
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ako model tychto ¢innosti, ktory nie je vytvoreny po zrelej uvahe, ale vznikd spontanne
pocas aktivneho konania. Svoje tvrdenie doplituje tym, Ze firemné stratégie moézu byt

poznateI'né az dodato¢ne a zdovodnuju konanie podniku retrospektivne.

Ak sa tieto dva zasadne odlisSné ndzory usporiadaji do matice, vznikna Styri koncepcie

procesu strategického managementu.

Ciel’ova orientacia (Co?)

silna slaba
o Logicky Riadené
Procesng  Silnd inkrementalizmus spoznavanie
orientacia . -
(Ako?) ) Rac10naln§ Spontanna
slaba spoznavanie stratégia

Obrazok 3 - Koncepcie strategického managementu(SLAVIK, 2013, s. 18)
1.2.1 Racionalne spoznavanie

Ststredi sa vo svojej podstate na formulovanie anavrhovanie potenciondlne
dosiahnutelnych cielov. Zakladom modelov postavenych na raciondlnom planovani je
interaktivne rozvijanie danej stratégie. Vyber vhodnej stratégie sa urcuje pomocou SWOT
analyzy a bezprostredne je angazované tzke vedenie firmy. Zostavenie planov aich
implementacia si dve oddelené cinnosti. Viera, nadej aintuicia idi do uzadia pred
racionalnou analyzou. Rozhodovanie o0 akychkol'vek investiciach statkov v hodnotovom ¢i

casovom ramci sa deje s oh'adom na dosiahnutie stanovenych cielov.
Teoretici racionalneho planovania:

1. Igor Ansoff — detailne spracoval procesy strategickej analyzy a polozil zaklady

strategického managementu

2. Michael Porter — znamy originalnymi modelmi odvetvove;j Struktury a hodnotového

ret'azca

1.2.2 Planovanie ako postup riadeného spoznavania

Tato koncepcia pripista narocnost’ alebo aZ nemoZnost’ predvidat’ budice vonkajSie
a vnutorné prostredie. Pritom su firmy v konkurenénom prostredi vystavené tlaku a musia
sa vel'mi flexibilne orientovat’ v Case a priestore. Vyhradne ciel'ova orientécia je pre tuto

koncepciu nepripustna vzhladom na neistotu, paradoxy, polemizovanie a podobné
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prekazky. Skuto¢né spoznavanie sa ma diat’ v praxi, pri rieSeni realnych problémov
s realnymi l'ud’'mi. V nepredvidateI'nom prostredi je stratégia riadenia zalozena na vnutorne;j
motivacii a ochote podstupit’ zmeny. Manazér, ktory je sucast'ou tohto konceptu nie je nikdy
spokojny so sucasnym stavom. Strategicky rozvoj je tak nekoneCnym procesom

neprestajného zdokonal'ovania. (SLAVIK, 2013, s. 18-19)
Teoretici postupu riadeného spoznavania:

1. Peter Senge — uspesny protagonista fenomenalneho konceptu tzv. uciaca sa

organizacia
2. Peter Schwartz — zakladatel’ futurologickej organizacie GBM

(RAMAGE, 2020, s. 119)

1.2.3 Logicky inkrementalizmus

Zastancovia tohto, vo svojej podstate myslienkového smeru, dospievaju Kk nazoru, ze
podrobné planovanie stratégic od A do Zje len vidina. Proces strategického rozvoja
napreduje po etapach, pricom kazda d’alSia etapa sa buduje prave na pevnych zakladoch tej
predoslej a disponuje svojou vlastnou vniitornou logikou. Struktura nasleduje po stratégii,

no Struktdra organizacie spatne ovplyviluje strategicky rozvoj.

Hlavnym predstavitel'om logického inkrementalizmu je James Quinn, znamy protagonista

managementu znalosti.

1.2.4 Spontinna stratégia

V tejto koncepcii nie je dostatok ciel'ovej ani procesnej orientacie. Nie je tu mozné navrhnat’
vyhliadky do budtcna a formulovat® striktné ciele v nepredvidatenom okoli. Je naopak
nevyhnutné reagovat’ flexibilnym a zarovent dovtipnym spoésobom na novo vznikajuce

nahodné udalosti.

Vedlcim zastancom konceptu spontannej stratégie je Henry Mintzberg, ktory tvrdi, ze
vyznamna Cast’ strategického rozvoja firmy pozostava z flexibilnej stratégie. Jeho nazorom
je, ze firmy su prekvapované novymi trendami a na tieto zmeny reaguju neStruktirovanym

sposobom, a tak sa zbytoéne uéia na vlastnych chybach. (SLAVIK, 2013, s. 20-21)
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1.3 Principy tvorby stratégie

Strategické planovanie sa od dlhodobého planovania odliSilo tym, Ze zacalo prioritne brat

do uvahy vonkajsie prostredie organizacie a pripravovalo ju tak na konkurenény boj.

Na zéklade notoricky znamej SWOT analyzy skimame pri tvorbe stratégie externé
prostredie, v ktorom odhalujeme externé prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).
Nasledne skimame interné prostredie, kde odhalujeme silné (strengths) a slabé stranky

(weaknesses).

Vzajomnym porovnavanim vonkajSich prilezitosti a hrozieb s existujicimi silnymi

a slabymi strankami firmy sa otvaraju alternativy stratégie rastu, tstupu a stability.

Stratégia rastu sa odporuca v takom pripade, ak v externom prostredi prevysuju prileZitosti
a Vv internom silné stranky. Tu st splnené elementarne poziadavky na optimisticky pohl'ad

do buducnosti.

Stratégia istupu je vhodna na implementaciu, ak vo vonkajSom prostredi prevladaju hrozby

a v internom slabé stranky. Je dovodom k opatrnému postupu smerom do buducnosti.

Stratégia stability je pouzitelna pre podnik vtedy, ak na jednej strane dominujl
optimistické pohl'ady do buducnosti, no tie st kompenzované problémami z iného pohl'adu.

(PAPULA, 2015, s. 72-73)
Zaujimavym prikladom je aj fenomén zvany stratégia modrého oceinu:
1. krok: Zacat.
2. krok: Pochopit’, kde sa momentalne nachadzame.
3. krok: Predstavit’ si kde by sme mohli byt'.
4. krok: Zistit’ ako sa tam dostaneme.

5. krok: Dat’ sa do pohybu. (CHAN KIM, 2018, s. 81)

1.3.1 Proces strategického managementu

Klasickeé pojatie strategického managementu najdeme v odborne;j literatire zo Sest’desiatych
a sedemdesiatych rokov 20. storoc¢ia, ktora definuje postupnost’ krokov zalozenych na urceni
vizie a poslania podniku. Tie su vychodiskom K priprave aformulovani stratégie pre
jednotlivé trovne riadenia. Nasleduji analyzy externého a interného prostredia, priprava

alternativ stratégie arozhodovanie o vybere tej najvhodnejSej. Cely proces pokracuje
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implementaciou na konci zvolenej stratégie a priebeznym monitorovanim jej plnenia

pomocou spétnej vézby.

Vizia, poslanie

Podnikova stratégia

Podnikatel'ska/¢é stratégia/e

Funk¢né/é stratégia/e
+

Implementécia stratégie

¥

Hodnotenie a kontrola
plnenia stratégii

4

‘ a ciele firmy N
Externa Interna
analyza \ / analyza
Vyber stratégie
+

Obrazok 4 - Proces strategického managementu

1.3.2 Strategicka vizia a poslanie firmy

Vychodiskom procesu strategického managementu je formulacia vizie, poslania a cielov
y p g g ] Y

podniku. Nimi s ur¢ené mantinely, v ktorych st planované stratégie a kritéria formulované.

(ANTOSOVA, 2012, s. 72)

Poslanie a vizia st dokumenty, ktoré inspiruju jednotlivcov spolo¢ne vykonavat’ aktivity

nevyhnutné pre rozvoj organizacie a rast jej prestize. Tieto dokumenty sa teda vyznamnym

motivaénym prvkom s dlhodobou pdsobnost’ou.
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1.3.3 Poslanie

Casovo nevymedzené vyhlasenie budiiceho zamerania a kI'aéovych hodnét firmy, ktoré

determinujt jej podnikatel'ské aktivity. (FOTR, 2017, s. 30)

Poslanie patri medzi doblezité stcasti strategického managementu. Jeho formulacia musi
predchadzat’ vol'be stratégie, pretoze poslanie vymedzuje priestor, v ktorom vytvarame

stratégiu.

Na rozdiel od vizie, ktora nam urcuje smer a naznacuje kam sa chceme dostat’, poslanie nam

vymedzuje priestor, v ktorom organizacia posobi alebo bude pdsobit’.

Firma by mala vo formulacii svojho poslania zdoéraziovat’ to, ¢o tvori jej fundamentalne
zameranie aktivit. Zdoérazneny je tu takisto hlavny odbor alebo aktivita, v ktorej firma
posobi. Do velkej miery tym dava odpoved’ na otazku: ,,Kto sme a ¢im sme?* Poslanie sa
vSak okrem toho vyuziva aj na svoju S$irSiu prezentaciu. Ma zvycajne priam filozoficky
rozmer poukazujuci na prapovodny dovod jestvovania firmy, resp. ¢o je zmyslom jej

existencie. (PAPULA, 2015, s. 113)

1.3.4 Vizia

Striktne ohrani¢eny popis podoby, do ktorej sa chce firma na konci planovacieho obdobia

transformovat’. (FOTR, 2017, s. 30)

Firmy, ktoré dosahuju trvalé tspechy, maju svoju hlavnu viziu nemennu, zatial’ ¢o sa ich
obchodna stratégia a postupy neustale prispésobuju meniacemu sa svetu. Prave vdaka
chraneniu a presadzovaniu svojho nemenného zakladu a podnecovaniu pokroku sa dokazali
statt elitnymi  organizaciami firmy ako Hewlett-Packard, Johnson&Johnson,
Procter&Gamble, Sony ¢i Motorola ktoré sa dokazu obnovovat a dosahovat’ vyraznu
dlhodobu vykonnost’. Tie naozaj velké spolocnosti si uvedomuju rozdiel medzi tym ¢o by

sa nemalo nikdy zmenit, a tym, ¢o sa zmenit’ moze.

Kvalitne formulovana vizia pozostava zo zakladnej ideologie a predvidanej budicnosti, ako
to graficky zobrazuje obrazok 5. Zakladna ideologia, ktora v tejto schéme predstavuje ,,jin“,
vymedzuje to, za ¢im si ako firma stojime a preco existujeme. ,,Jin“ je nemenny a dopliuje
ho ,jang®, teda predvidana budticnost’. Nou sa rozumie to &im sa chceme stat, o chceme
dosiahnut’, a ¢o chceme vytvorit,, teda ciele vyzadujice vyrazné zmeny Vo firemnej stratégii.

(O STRATEGII, 2018, s. 91-92)
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Zikladna ideolégia
e Zésadné hodnoty

e Hlavny ciel

Obrazok 5 - Formulovanie vizie (O STRATEGII, 2018, s. 97)

1.3.5 Ciele firmy a ich formulacia

Poslanie sa transformuje do konkrétnych buducich vysledkov prostrednictvom cielov. Jasne
stanovené ciele st tieZ nastrojom na sledovanie postupu realizécie poslania. Pre vrcholovy
manazment firmy predstavuju ciele zavizok dosiahnut’ konkrétne vysledky v konkrétnom

dase. (ANTOSOVA, 2012, s. 85)
Planovanie ciel'ov vyzaduje odborné znalosti vo dvoch oblastiach:
e predvidanie buduceho prostredia pomocou analytickych postupov a modelov,

e tvorba vhodnych stratégii, ktoré vedia porovnat vonkajSie prileZitosti, hrozby a
zdroje, ktoré ma organizacia k dispozicii Sjej vnatornymi silnymi a slabymi

strankami. (KOURDI, 2011, s. 22)

Hierarchia cielov je zaloZena na rozsahu pdsobnosti a casovom rozpéti ciel’a. Pre spravnu
implementaciu cielov na urovni celej firmy, je nevyhnutné do procesu stotoznenia sa SO
stanovenymi cielmi zapojit vSetkych dotknutych jednotlivcov za uc¢elom pochopenia

a prijatia dohodnutych cielov. (SLAVIK, 2013, s. 45-47)
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Poslanie
v 1
Podnikové ciele
v 1
Ciele podnikatel'skych jednotiek
v 1
Ciele vyssich organiza¢nych utvarov
v 1
Ciele niZ8ich organiza¢nych utvarov
v 1

Ciele jednotlivcov / pracovisk

Obrazok 6 - Hierarchia cielov (ANTOSOVA, 2012, S. 86)

1.3.6 Analyzy formulicie stratégie

Kazda stratégia by mala byt sformulovand na zdklade realnych faktov, ktoré boli zistené

v priebehu analyz, zameranych na podstatné javy ovplyviiujuce vol'bu stratégie.

Na zaklade toho na €o a kam je dana analyza zamerand a ako je spracovand, je mozné rozlisit’

Styri z nich:
1. Analyza nadradeného poschodia

V tejto prvotnej analyze sa jedné o zadanie tlohy, ktord mé byt’ v priebehu vSetkych ¢innosti
stvisiacich s formulovanim stratégie znama a plne reSpektovana uz od zaciatku. Pri tomto
rozbore je hlavnou tlohou identifikovanie kl'a¢ového strategického poslania, ktoré pre danu
firmu z analyzy nadradeného poschodia vyplyva. Stcastou tejto analyzy je vyhodnotenie

schopnosti firmy napliovat’ vyssie poziadavky (SWOT analyza).
2. Analyza vonkajSieho prostredia

Prostredie firmy zahfna faktory, ktorych posobenie mdze na jednej strane vytvarat’ nové
podnikatel'ské prilezitosti, no na strane druhej tu vznikaju potencidlne hrozby pre jej
existenciu. Ztohto dovodu je nevyhnutné dokladné monitorovanie a systematické
analyzovanie okolia firmy. Ciel' analyzy vonkajSieho prostredia by mal byt zamerany
predovsetkym na odhalenie vyvojovych trendov (na trhu, v spoloc¢nosti, v ekonomike), ktoré

mozu firmu v budicnosti vyznamnejsie ovplyviiovat. (HANZELKOVA, 2017, s. 43-47)
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Obrazok 7 - Vonkajsie prostredie podniku (Slavik, 2013, s. 53)
3. Analyza o¢akavani dolezitych spolo¢nikov

Pre uspesnost’ stratégie je rozhodujuce aby nebola v rozpore so zdujmami rozhodujicich
spolo¢nikov firmy. Formulacia stratégie firmy by preto mala byt formulovana s rdznym
ohl'adom na ciele, postavenie a zaujmy dolezitych spolo¢nikov. Posiliiujicim argumentom
dolezitosti analyzy ocakavani dolezitych spolo¢nikov je fakt, Ze tito spolo¢nici maju

hlasovacie pravo pri vybere a rozhodovani o stratégii firmy.
4. Analyza vnutorného prostredia firmy

Bez identifikovania prednosti firmy a hodnotenia ich dolezitosti, nie je realne uvazovat’ o
buducej prosperite firmy. Rozdiel medzi hrozbou a prilezitostou pre firmu zavisi od zdrojov,
ktorymi disponuje. Tento rozbor spolu sexternou analyzou, tvoria vychodisko pre
formulovanie stratégie podniku. Rozmanitost’ vysledkov tejto analyzy je vel'mi vysoka,
a preto je ziaduce jej vysledky usporiadat’ a klasifikovat’ tak, aby sa dali prakticky pouzit’
pre realizaciu stratégie. (SLAVIK, 2013, s. 107)

Ide 0 jednu zo zavere¢nych analyz, ktora je nevyhnutna pre efektivne spracovanie stratégie
firmy. VSeobecne by interna analyza mala byt vyvazena vo svojej opisnosti a Kritickosti.

(HANZELKOVA, 2017, s. 106-111)

1.4 Podnikatel’ské stratégie

Podnikatel'ska stratégia je stratégia podnikatel'skej jednotky, ktora realizuje svoje aktivity

Vv jednom odvetvi, niekedy aj nezavisle od ostatnych pridruzenych ¢innosti. Je odpoved’ou
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na otazku ako vytvorit’ a posiliiovat’ dlhodobé konkuren¢né postavenie na trhu, a tym plnit

ciele podnikatel'ského subjektu.

Zmyslom podnikatel'skej stratégie je ziskat’” konkuren¢nt vyhodu nad stpermi. Firma by
mala cielit na ziskanie najvyhodnejSicho miesta na trhu v porovnani s konkurenciou.

Zaobera sa problémom ako bude podnik sitazit’ svojim podnikanim. Odpoveda na otazky:

e Ako zvladnut rivalitu s konkurentmi v odvetvi a dosiahnut’ v iom také postavenie,

v ktorom bude firme umoznené napiat’ stratégiu a strategické ciele?

e Aké potreby akoho konkrétne budi vystupy firmy uspokojovat? A akym

spdsobom?
e Ako predstihnat’ konkurentov pri uspokojovani potrieb tych istych zakaznikov?

(ANTOSOVA, 2012, s. 168)

1.41 Konkuren¢né sily

Proces urCovania cielov firmy moze ovplyvnit’ mieru a intenzitu konkurenénych tlakov.
Organizacie va¢§inou upriamuju svoju pozornost’ na konkurenciu bud’ prili§ prehnane alebo

nie dostato¢ne, pretoze maju pocit neschopnosti kontrolovat’ ich.

Vyssia konkurencieschopnost’ umoziuje firme predat’ va¢Sie mnozstvo tovaru alebo sluZieb.
Znamena taktieZz zisk vicSej flexibility na trhu. Pre firmu je konkurencieschopnost’
nevyhnutnd, pretoze jej umoziuje realizovat’ ¢innosti, ktoré su zasadné pre jej stratégiu.

Patria sem:
e ziskanie, rozvoj a udrZanie vernosti zékaznikov,

e zvySovanie predaja si¢asnym zékaznikom,

nasobenie sily a hodnoty svojej znacky,
e vyvoj novych produktov a ich rozsirovanie,
e navysovanie trhovej efektivity. (KOURDI, 2011, s. 193)

Uspesnost’ firemnych stratégii spo¢iva v konkurenénych stratégiach, ktorych zéklad tvoria

konkurenéné analyzy. (PAPULA, 2015, s. 180)
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1.4.2 Porterov model piatich sil

Michael Porter, profesor na Harvard Business School, vo svojej tedrii urcil pat sil

ovplyviujucich konkurenciu vo vybranom odvetvi. (KOURDI, 2011, s. 194)

Porter zalozil svoj nazor na odvetvie ajeho konkuren¢né prostredie na ekonomickom
mysleni. Na zéklade empirickych rozborov realizovanych v mnohych odvetviach sa dostal

k svojmu Vv sti¢asnosti uz notoricky znamemu a uznavanému modelu piatich sil. (PAPULA,

2015, s. 187)

Potencionalni konkurenti

Stperenie medzi
—> etablovanymi podnikmi | €=
v odvetvi

T

Substitaty

Vyjednavacia sila
dodavatel'ov

Vyjednavacia sila
zakaznikov

Obrazok 8 - Porterov model piatich sil (SLAVIK, 2013, s. 64)
Tento model je mozné pouZit’ pri rozhodovani firmy 0 tvare jej stratégie tak, Ze pri hodnoteni
zamyslanych strategickych opatreni ich jednotlivo preverujeme ststavou piatich zakladnych

strategickych otazok:
1. ZniZuju zamyslané opatrenia vyjednavaciu silu zdkaznikov firmy?
2. Znizuju zamyslané opatrenia vyjednavaciu silu dodavatel'ov?
3. ZniZzuji zamysl'ané opatrenia bariéry vstupu firmy do odvetvia?
4. Znizuji zamysl'ané opatrenia hrozbu substititov?

5. Zlepsuji zamyslané opatrenia poziciu firmy voci konkurentom, pripadne znizuju

konkurenénu rivalitu v odvetvi?

Kladnd odpoved na tieto otazky znamena pre firmu zeleni pri rozhodovani nad
implementaciou navrhovanych strategickych opatreni. Pokial’ v ndvrhu stratégie chybaju
opatrenia zamerané na vyS$ie uvedené aspekty, mala by tato skuto¢nost’ byt podnetom pre
doplnenie navrhu stratégie. (HANZELKOVA, 2017, s. 163-165)
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1.5 Scenare a prognézy firemného prostredia

Charakteristickym rysom momentalneho obdobia je zna¢na neistota prostredia, v ktorom sa
firmy nachadzaja. Vysokou mierou nestability prispieva prepojenost’ sveta (globalizacia).
Ta spolu s novymi technolégiami a volnym obchodom medzi hlavnymi ekonomickymi

zOnami sice zvysili globalne bohatstvo, no taktiez zvysili zlozitost’ riadenia organizacii.

RieSenim vysporiadania sa s touto neistotou je prognézovanie budiceho vyvoja neistych
faktorov. O poznanie efektivnejSim nastrojom integracie neistoty do rozhodovania st

scenare. (FOTR, 2020, s. 13)

1.5.1 Prognéza

Signifikantna Cast’ neistot buduceho vyvoja ma charakter uréitych zlomovych udalosti ako
napriklad vznik vojenského konfliktu v danom regione, pad vlady, kolisanie cien ropy, nové
technologie, sankcie voci vybranym krajinam a tak d’alej. Neistota rastie postupom casu.
Mensia je v blizkej budicnosti a podstatne vysSia v horizonte piatich, desiatich az
dvadsiatich rokov. Pri menSej neistote sa potykame S operativnym rozhodovanim
kratkodobej povahy, teda s vol'bou stratégie a planov na jej realizovanie a implementaciu.
Vyrazne vicsia neistota vSak panuje pri rozhodovani strategickej povahy s dlhodobym

casovym charakterom. (FOTR, 2020, s. 14)
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Obrazok 9 - Progndzy vyvoja cien ropy oproti skuto¢nosti (RESEARCHGATE, © 2021)
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Vseobecne mdzeme konstatovat’, Zze sa progndza tvori v dany okamih iba jedna. Je pritom
kladeny velky doraz na nadvédznost Kk minulému vyvoju. Pre obdobia, ktoré boli
charakteristické rychlym a stabilnym rastom, sa prognéza ukazala ako spolahlivy pristup
k predvidaniu buducnosti. Nadmerné spolichanie sa na prognézy vsak moéze byt pre firmu
zasadnd chyba, ktora je vyobrazend na obrazku ¢. 9. Je treba uviest’ Ze mnohé vyznamné

udalosti 21. storo¢ia progndézam unikli (krizy, socidlne siete, inteligentné telefony atd’.)

1.5.2 Scenare

Uplne iny a vyrazne prinosnejSi pristup k reSpektovaniu neistot predstavuji pre firmu
scenare. Je totiz zrejmé, ze samotné progndzy nemoédzu vytvarat pevny zaklad seridzneho
a kvalitného strategického rozhodovania. Tento ucel spliaji prave scendre vyvoja

budtcnosti. (FOTR, 2020, s. 17)

Zasadnym rozdielom medzi progndézami a scenarmi je, ze scenare sa nesnazia predpovedat’
najpravdepodobnej$i vyvoj buducnosti, ale vytvorit viaceré varianty mozného

pravdepodobného vyvoja buducnosti. Rozdielnosti prognéz a scenarov su zhrnuté v tabulke:

Scenare Prognozy
Vierohodné verzie budticnosti Pravdepodobné verzie buducnosti
Zalozené na neistote Zalozené na urcitych vzt'ahoch
Zobrazuju rizika Skryvaju rizika
Kvalitativne alebo kvantitativne Kvantitativne
Potrebujeme vediet’, o com rozhodujeme Potrebné k odvahe sa rozhodnut’
Malo vyuzivané Pouzivané denne
Vyznamné pri strednodobej az dlhodobe;j ) )
' ) : Vyznamné pri kratkodobej perspektive
perspektive a pri strednej az vysokej _ ) o
: a pri nizkej arovni neistoty
neistote

Tabul’ka 1 - Rozdiely medzi scenarmi a prognézami (FOTR, 2020, s. 18)

Struktiru scenarov tvoria neistoty a vopred determinované prvky v podobe trendov. Pri
tvorbe scenarov je dolezité dat’ poriadok spletitosti skimanych trendov a udalosti. Na ich

zéklade je nasledne potrebné stavat’ viaceré moznosti potencialneho uberania sa reality.
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Vdaka tejto Struktare je firme umoznené pojat akékol'vek zmeny komplexnejSie

a flexibilnejsie, a skibit’ ich s klicovymi rozhodnutiami.

Scenare vieme klasifikovat’ na zaklade viacerych hl'adisk. Napriklad podl'a povahy scenarov
na vizionarske a rozhodovacie alebo z hl'adiska rozsahu na globalne, narodné, odvetvové
(odborové) a sSpecifické alebo z hladiska Casu na kratkodobé, strednodobé a dlhodobé.
(FOTR, 2020, s. 16-20)

1.5.3 Strategické myslenie a intuicia

Intuicia je Specificky sposob myslenia, pri ktorom nevyuzivame zndme, no ani nové, praxou
nepreverené analyticko-syntetické postupy. Kompletny proces myslenia (vnimanie,
poznavanie a uvazovanie) prebicha v mysli ¢loveka vel'mi rychlym a neidentifikovatelnym

sposobom.

Pri implementovani intuicie nie su realizované analyzy ani syntézy, no na miesto toho sa
jedinec spolieha vyhradne iba na vlastny mozog a na vedomosti, skisenosti a osobnostné
schopnosti, ktorymi disponuje. Tvorba myslienok za pomoci intuicie je realizovana vo svojej
podstate jednoduchymi cestami a nie je nijakym sposobom ovplyviiovana nasim logickym

rve

intuitivnych myslienok a moZze taktiez spdsobovat’ vytvorenie nespravneho stanoviska.

Z tychto dovodov je velmi dolezité rozvijanie arozSirovanie myslenia, poznatkov
a ziskavanie skusenosti. Takto sa dd chapat’ cesta dosiahnutia U¢inného vzajomného
prepojenia schopnosti, intuitivneho a logického myslenia. NajidedlnejSiu prilezitost’ pre

vyuzitie synergie logiky a intuicie poskytuje strategické myslenie.

Strategické myslenie je sposob myslenia, ktory sa diStancuje od myslenia mechanického ¢i
intuitivneho. OdliSuje sa najmé pristupom k rieSeniu problémov i postupom analyz a tvorbou
rieSeni. Toto myslenie nas vedie K neustdlemu mysleniu na budicnost, jej predvidaniu,
k mysleniu s predstihom, mysleniu v kauzalnych stvislostiach a k jednotnému rieSeniu
problémov. (PAPULA, 2010, s. 145-153)

Vystupom strategického myslenia je tzv. mentalny model. Pre strategicky management

firmy z toho vyplyvaju tri zasadné fakty:

e KaZzdy mentilny model je individudlny, pretoZe na svete nejestvuji dvaja jedinci

S totoznym mentalnym zmysl'anim.
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e Vsetky mentalne modely sa po ¢ase vyvijaju, pretoze 'udia prichddzaju do kontaktu
s inymi 'ud'mi, vykonéavaju réznorodé¢ Cinnosti a ziskavaju informacie zo svojho

okolia.

¢ Vyvoj mentdlneho modelu je mozné Ciastocne ovplyviiovat’ napriklad umoznenim
kontaktu s konkrétnymi Tud'mi, vykonom uréitej cCinnosti ¢i vzdelavanim

jednotlivca. (ZUZAK, 2011, s. 44-45)

1.6 Inovacie — zdroj konkuren¢nej vyhody

Slovo inovacia pochadza z latinského slova ,,innovare* ¢o znamena obnovovat. Tejto
problematike sa vyrazne venoval americky ekonom, rodak z Moravy, Jozef Alois
Schumpeter. Podl'a neho bol neohybny svet v minulosti prelomeny udalostami

a inovaciami, ktoré vo vel'kej miere prispeli k zmendm na konkuren¢nom trhu:
e Zavedenie nového vyrobku/sluzby na trh, ktory bol zédkaznikom neznamy.
e Zavedenie nového vyrobného postupu a pristupu k poskytovaniu sluzieb.
e Otvorenie nového doposial’ neexistujuceho trhu.
e Dostupnost’ nového zdroja surovin ¢i polotovarov.

e Nové organiza¢né Struktiry veduce k monopolnému postaveniu alebo naopak k jeho

zrudeniu. (ZUZAK, 2011, s. 82)

Inovacia predstavuje vytvaranie nie¢oho nového, ¢o doteraz neexistovalo. Predpokladom

uspesnej intuicie je jej schopnost’ obratit’ na seba pozornost’ zdkaznika.

Inovacie su dnes zakladnymi zlozkami podnikatel’ského tispechu. Prevahu nad konkurentmi

moZe firma dosiahnut’ pruZznymi a prispdsobivymi reakciami na zmeny vonkajsich faktorov.

Postupnost’ aktivit vedtcich k tvorbe a realizacii nového produktu firmy sa nazyva inovaény
proces. Znamena kompletné napliiovanie inovacnej stratégie a jeho vysledkom by mali byt

Gispesné inovacie. (ANTOSOVA, 2012, s. 235)

1.7 Implementacia stratégie

Proces strategického managementu firmy je zlozeny z dvoch primarnych ¢asti, ktorymi st
formulovanie stratégie a jej nasledna implementacia. Na rozdiel od formulédcie vyZaduje
implementacia firemnej stratégie odliSny sibor manazérskych schopnosti a predpokladov.

Formulacia dobrej firemnej stratégie sa odvija od vizie, rozboru trhu ¢i usudku podnikatel’a.
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Na druhu stranu dobra implementacia firemnej stratégie je zarucend efektivne nastavenou
personalnou agendou vo vnutri organizacie. lde predovsetkym o premenu podnikovej

kultiry a vytvorenie tizkeho stiznenia medzi stratégiou a redlnym konanim firmy.

Firmy Castokrat investuji zna¢né¢ mnozstvo svojej energie na skvalitnenie formulécie svojich
stratégii, pretoze predpokladaji, ze rastom domyselnosti stratégie sa zvysSuje aj jej
realizovatelnost’ a efektivnost. Vyskumny projekt Cardiff Business School ukazal, ze rast
domyselnosti stratégie ma vel'mi maly alebo dokonca az ziadny vplyv na jej kvalitna
realizaciu a vyslednu efektivitu. Kombinaciou domyselnosti a realizovatelnosti vznikaji

Styri implementaéné $tyly. (SLAVIK, 2013, s. 342)

Misionari Vodcovia

Implementacia
stratégie

Gavalieri Vedatori

Domyselnost’ stratégie

Obrazok 10 - Vzt'ah formulacie a implementécie stratégie (SLAVIK, 2013, s. 343)

1. Gavalieri — strategicky plan ma vo firme demonstrovat’ hiizevnatost’ a aktivitu celej
Struktary, preto je jeho proces Casto delegovany na mladsich ¢lenov a podlieha

schval’'ovaniu vrcholového vedenia.

2. Vedatori — Plany st zostavované odbornikmi bud’ z internych alebo externych
(outsourcing) zdrojov. Plany vSak nie st konzultované sich potencidlnymi

realizatormi. Plan je tak odtrhnuty od realneho Zivota.

3. Misionari — Podnik smeruje spravnym smerom a ¢lenovia vedia kam smeruje. PO
stotozneni sa so stratégiou nastdva posiliiovanie jej domyselnosti bez toho, aby sa
oslabila implementacia. Len malo firiem dosiahne tento stav pretoZe maju tendenciu

venovat’ nadmernt pozornost’ formulovaniu stratégie a padaju do pozicie vedatorov.

4. Vodcovia — Osoby zodpovedné za implementaciu stratégie plne chapu obsah
stratégie a podielali sa na jej formulovani. Odstranené sii mantinely medzi Gtvarmi
a usekmi. Priorita sa kladie na timova pracu, zamerani na uspokojovanie potrieb
zékaznikov a na prinos pre cela firmu. (SLAVIK, 2013, s. 343-345)
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2 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatel'sky plan je dokument mapujuci a analyzujici celé obdobie od pociatoéného
umyslu podnikat’, az po fazu, kedy sa firme zapo¢nu navracat’ vlozené prostriedky. Dalo by
sa povedat’, Ze podnikatel'sky plan brani ,,slepému‘ vrhnutiu sa do podnikania bez toho, aby
si to buduci podnikatel dobre rozmyslel. Ide 0 vyznamny vnutropodnikovy strategicky
dokument, ktorym sa deklaruje presvedc¢enie 0 schopnosti dosiahnut’ vytyéené cicle.

(STRAZOVSKA, 2016, s. 57)

2.1 Uéel, vyznam a typy podnikatel’ského planu

Proces pripravy a zostavenia podnikatel'ského planu je ivahou 0 buducnosti podnikania. Je
dolezité pre podnikatel'a nevnimat’ tento dokument ako jednoduchu cestu pre ziskanie uveru
od banky, ale ako nastroj riadenia a rozvoja firmy. Najzasadnejsie Gcely jeho tvorby su, Ze
je nastrojom realizacie budtcich zmien vo firme, je prostriedkom posudenia technicko-
ekonomickej zmysluplnosti investiénych akcii ataktiez sa vyuziva pri hladani

poskytovatel’a kapitalu alebo zaujemcu o kapu podniku.
Najzéasadnejsie tlohy a vyznam podnikatel'ského planu:

e Zahfna prilezitost’ v podnikani, resp. akym smerom sa ma firma uberat’ aby dosiahla

uskutoc¢nenie planu.
o Definuje ocakavanie firmy, ako objavovat’ a realizovat’ ur€ita prileZitost'.
e Pisomne dokumentuje celkovy podnikatel'sky koncept.

e Vymedzuje podnikatel'sky napad — idea produktu, okolie podniku, stanovené ciele

a potrebné vynalozenie prostriedkov,
e Informuje o zakladatel'och a potencionalnych rizikach.
Zakladné typy podnikatel'skych planov:
1. Finan¢ny plan
2. Strategicky podnikatel'sky plan
3. Zakladatel'sky plan

(STRAZOVSKA, 2016, s. 58-59)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

2.1.1 Strategicky podnikatel’sky plin

Tento typ planu obsahuje prevazne syntetické zdvery z analyz, priCom reaguje na zmenu
vonkajSieho prostredia (nové trendy, konkurencia, podnikanie v zahranici...). Predstavuje
najvhodnejsie spracovanie stratégie, teda planovanych aktivit v podniku, ktorych cielom je

reagovat’ na novovzniknuté situécie.
Jeho kI'iCovymi Cast’ami su:
e Analyza konkurencie
e Poznatky o ekonomickych trendoch
e Rozbor externého i interného podnikatel’ského prostredia
e Hibkova analyza trhu (analyza a vyvoj predaja, zmeny cien a dopytu...)

(STRAZOVSKA, 2016, s. 60-61)

2.1.2 Finanény plan

Finanény plan transformuje podnikatel'sky plan do Cciselnej podoby. Dokazuje

realizovatel'nost’ planu podnikatel’a z ekonomického hl'adiska. Jeho vystupmi su:

plan nakladov a vynosov,

e plan penaznych tokov,

e planovany vykaz zisku a strat,
e planovana suvaha a bod zvratu,
e plan financovania atd’.

Novovzniknutd firma musi brat’ do uvahy potrebu finanénych prostriedkov na zaloZenie
firmy, obstaranie dlhodobého ¢i kratkodobého majetku, na zahajenie podnikatel'skej
¢innosti, na financovanie prevadzkovych a rezijnych ndkladov do tej doby, dokedy budu
prijaté prvé trzby a podobne.

NajcastejSou chybou finan¢ného planovania pri novych firmach je neschopnost’ rozlisovat’
zisk a penazné toky, vynosy a prijmy, naklady a vydaje. Prvé prepoCty predstavuju zvacsa
manazérsky pristup bez ohladu na zasady finanéného tétovnictva. (SRPOVA, 2011, s. 28)

Tento typ planu sa od strategického 1iSi obsahom i1 zameranim. M4 oproti strategickému

planu poziciu vyznamného vnutropodnikového dokumentu pripravovanému pre potreby



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

firmy. Sluzi takisto aj bankam ¢i investorom, ktory na jeho zéklade vykondvaju svoje
investiéné rozhodnutia. (STRAZOVSKA, 2013, s. 61)
2.1.3 Zakladatel’sky plan

Ide o $pecificky druh strategického planu. Pripravuje sa vyhradne pred za¢atim podnikania,
takze podnikatel’ nema pri jeho formulovani pristup k tidajom o predoslych ¢innostiach
podniku, o ktoré by sa mohol opierat’. Ide v podstate o stavanie na zelenej lake. V tomto

type podnikatel'ského planu by mal byt kladeny doraz predovsetkym na sebaanalyzu.

Sebaanalyza je rozpoznanie osobnej vytrvalosti na zaloZenie novej firmy. Podnikanie
vyzaduje osobné ambicie, flexibilitu, optimizmus, hizevnatost’, schopnost’ niest’ bremeno
v podobe zodpovednosti a rizika. V ramci sebaanalyzy pri zakladatel'skom plane by si kazdy

podnikatel’ mal polozit’ 6 zékladnych otdzok a Gprimne na nich odpovedat’:
1. Som ochotny pracovat’ eSte tvrdSie a bez prestavky?
2. Dokazem vyzit’ zo svojho prijmu a eSte aj usetrit'?
3. Mam potencial na to byt zodpovedny?
4. Som obdareny nejakou zvlaStnou schopnost'ou alebo prilezitost'ou?
5. Uc¢il som sa v dostato¢nej miere umeniu ziskavat’ si zdkaznikov?
6. Som schopny, vd’aka povahe alebo vycviku, dosahovat’ zisky?

(STRAZOVSKA, 2013, s. 85)

2.2 Podnikatel’sky zamer

Ide 0 najzasadnejsiu ¢ast’ podnikatel'ského planu alebo v niektorych pripadoch (knihach) ide
0 synonymum zakladatel'ského planu. Svojim obsahom cieli na uplné jadro podnikania
firmy avymedzuje jej hlavnu, primarnu Cinnost’, pripadne moéze predstavovat jeden
z klaiCovych argumentov potrebnych na presvedcenie potencialnych investorov alebo

spolo¢nikov.

Dobry podnikatel'sky zamer by mal obsahovat nasledujtace prvky:
1. Meno firmy, organizécie.
2. Charakteristika firmy:

a. pravny Statut,
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b. predmet ¢innosti s viziami do buducnosti,
c. umiestnenie podniku (lokalita),
d. manazment podniku,
e. kolko l'udi, ako kvalifikovanych a odmenovanych,
f. spdsob vedenia Gctovnictva,
g. poistenie atd’.
3. Marketingova plan
a. zhodnotenie ciel'ového trhu,
b. charakteristika zakaznika,
c. analyza konkurencie,
d. propagaéné formy atd’.

(STRAZOVSKA, 2016, s. 60)

2.3 Marketingovy plan

Marketing mézeme charakterizovat ako systém podnikatel'skej ¢innosti alebo ako komplex
vzajomne prepojenych prvkov obchodnych aktivit, ako filozofiu podnikania ¢i ako
komplexnt ekonomicku ¢innost’ v oblasti trhu. Vo svojej podstate ide 0 manazérsky proces
zameriavajuci sa na predvidanie, poznanie, ovplyviiovanie a uspokojovanie priani i potrieb
zékaznika efektivnym apre firmu profitujucim spdsobom, ktory zaistuje napliiovanie

firemnych cielov. (VODAK, 2016, s. 11)

Moderna ekonomika je zavisla na obchode. Cudia pésobiaci v marketingu st prave tie osoby,
ktoré obchod istym sposobom zastreSuju. Planuju, skimaju, analyzuju a stperia medzi
sebou, aby na trh priniesli kvalitnu a zmysluplnii ponuku. Marketing je obchodovanie —
nakupovanie a predavanie. (SHARP, 2017, s. 7)

Tvorba marketingovej stratégie je dominantnym suborom pri koncipovani stratégie
rozvoja firmy ako celku. D4 sa hovorit’ o nikdy nekon¢iacom procese, ktorého dolezitost’ je
rovnaka &i uz pre firmy novovzniknuté alebo dlhodobo pdsobiace na danom trhu. (VODAK,

2016, s. 141)

Marketingové planovanie sa realizuje v cykloch, ktorych dizka je najcastejsie jeden rok.

Jeho celkové znenie je formované Styrmi fundamentalnymi Stadiami.
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1. §tadium
Analyza — firma a trh
(interna a externa)

4, stadium 2. Stadium
Implementacia a kontrola Analyza cielového trhu
a segmentaciu trhu

3. Stadium
Formulacia marketingovych
cielov a stratégie

Obrazok 11 - Styri zakladné $tadia marketingu (SHARP, 2017, s. 564)
2.3.1 Analyza-firmaatrh

Analyza stavu firmy je hodnotenim prostredia, v ktorom firma podnika ako aj hodnotenie
firmy samotnej. Prvou ¢ast'ou tohto rozboru je analyzovanie externého podnikatel'ského
prostredia a druhou je analyza interna. Externa pomaha 'ud’'om pdsobiacim v marketingovej

sfére s identifikaciou trendov a zmien, ktoré ovplyviuju firmu externe.

2.3.2 PEST analyza

Nézov tejto analyzy je akronymom pociato¢nych pismen faktorov, ktoré st stcastou
makroprostredia firmy. Ide hlavne o faktory politické, ekonomické, socialne, technologické,
prirodné/ekologické, pravne a konkurencné. Tieto faktory st mimo sféry vplyvu ludi
posobiacich v marketingovej sfére. Maximum, ¢o mézu s tymito faktormi urobit’ je, Ze budu
vynakladat’ najva¢sie mozné usilie na ich poznanie, pochopenie a predvidanie. (SHARP,
2017, s. 564-565)

Niektoré z uvedenych faktorov maji korene v davnej minulosti a ich pdsobenie pretrvava
dodnes a s najvyssou podobnost'ou bude pretrvavat’ aj nad’alej. Existuju vsak faktory, ktoré
v minulosti neboli pokladané za doélezité, no v dosledku ich neustdle sa zvySujucej

vyznamnosti, za¢inaju stale viac a viac stapat’ v hierarchii dolezitosti (ekologické faktory).
Ciel'om tejto analyzy je sformulovat odpovede na tri otazky:

1. Ktoré z faktorov ovplyviiuju nasu firmu?
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2. Aka je miera Gcinnosti tychto faktorov?

3. Ktoré faktory su z kratkodobého hl'adiska pre firmu najpodstatnejsie? (PAPULA,
2016, s. 64)

2.3.3 SWOT analyza

Vo firemnom prostredi ide dnes uz 0 notoricky znamu analyzu vnatornych silnych a slabych

stranok a vonkajsich prilezitosti a hrozieb pre firmu.
S — Strenghts (silné stranky)

Silné stranky v SWOT analyze identifikuji, v ¢om je naSa firma lepSia ako konkurencia.
Moze ist’ napriklad o unikatnost’ produktu, jedineént technoldgiu, mieru Specializacie i

diverzifikécie atd’.
W — Weaknesses (slab¢ stranky)

Slabé stranky su interné faktory spdsobujice znizovanie konkurenénej vyhody v istych

smeroch. Ide napriklad o slabu reputaciu, vysoké naklady, nizku diferenciaciu produktu atd’.
O — Oportunities (prilezitosti)

Prilezitosti predstavuji potencialnu Sancu rozvoja firmy a posilnenie firemnej pozicie na

trhu. Moze sa jednat’ napriklad o expanziu do zahranicia, spolupracu S novymi firmami, atd’.
T — Threats (hrozby)

Hrozby st faktory externého prostredia firmy afirma nie je v pozicii tieto faktory
kontrolovat’ alebo ovplyviiovat’. Podnik v§ak moZe na ich zaklade prijimat’ také opatrenia,
ktoré budii mat’ za tlohu minimalizovanie ich dopadu. MéZe ist napriklad o zmeny

Vv podnikatel'skom prostredi, nové trendy, kolisanie fixnych nakladov atd’.

(HENRY, 2018, s. 50)

2.3.4 Koncepcia core competence

Tato koncepcia predstavuje aktualnu reakciu na zmeny prebiehajuce v prostredi firiem.
V porovnani s metdédami minulého storo€ia, ktoré boli skor statického ¢i situacného
charakteru, tato metdda prichadza s dorazom na zakladné (jadrové) schopnosti, ktoré mézu

zarucit’ princip dlhodobej udrzatel'nosti.

Prikladom na porovnanie méze byt SWOT analyza, ktora pristupuje K identifikacii silnych

aslabych stranok zpohladu konkrétnej situdcie. Na priklad pri porovnavani firmy
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s konkurenciou ide 0 komparaciu stcasného stavu, v ktorom sa porovnavané firmy
nachddzaju. Toto je vSak situacia v momentalnej chvili, kedy sa firmy pozoruju a SWOT

analyza ndm naznacuje v ¢om sme silni ¢i slabi.

Pri potrebe orientovania sa do budiicnosti vSak nie je jasné ¢i firmy zakomponované v nasej
SWOT analyze budu naSimi rozhodujicimi konkurentmi aj v budtcnosti. Dnes je beznou
praxou, ze sa na trhu objavi nova, drava firma, ¢astokrat posobiaca na globalnom trhu. Nie
je vynimo¢nym javom ani fuzia ¢i uzavretie strategického partnerstva medzi konkurentmi.
Ak firma vo svojej stratégii vychadzala z existencie svojich odhalenych silnych ¢i slabych
stranok pomocou SWOT analyzy, jej stratégia sa mdze stat’ zo dna na den neaktudlnou.

(PAPULA, 2016, s. 150)

~
Trvalo udrzatelna
konkuren¢na vyhoda !

Bezné
. spOsobilosti
Bezn¢
spOsobilosti
p Core competence

Obrazok 12 — Princip core competence (PAPULA, 2016, s. 151)

Tato koncepcia konkurenénych stratégii udava doraz prioritne na Cinitele umozZiujuce
vytvaranie dlhodobo udrzatelnej konkurené¢nej vyhody. Firmy privadzaju do dokonalosti
svoje podnikové procesy, centralizuju svoje sily na vytvaranie know-how, rozvijanie
strategickych partnerstiev a budovanie inteligentnej spoloc¢nosti. Tieto cesty ponukli zéklady
pre vznik koncepcie core competence ast prejavom umyslu vytvarania dlhodobo
udrzatel'nych konkuren¢nych vyhod. (PAPULA, 2016, s. 152)

2.3.5 Analyza cielového trhu a segmentaciu trhu

Po tom Co firma opiSe svoje hrozby, prilezitosti, silné a slabé stranky, je d’alsSim krokom
v marketingovom planovani porozumiet’ spotrebitelovi. Vo vSeobecnosti pozname dva

primarne zdroje informacii pochadzajtice z trhu — marketingovy prieskum a marketingové
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spravodajstvo. Zdrojom informacii pre marketingové spravodajstvo st data prameniace
z predaja v kombinacii s marketingovym prieskumom trhu z minulych obdobi. Oba zdroje
poskytuju informacie 'ud’om p6sobiacim v marketingovom prostredi za t¢elom pochopenia

spotrebitel'ského spravania.

Akonahle je dany prieskum trhu dokonc¢eny, musi firma podstupit’ proces analyzy trhu, aby
mohla zvazit, ktorymi smermi sa SnajvySSou pravdepodobnostou bude uberat
rozhodovanie spotrebitel’a, aké zmeny bude nutné podstapit’ pri segmentacii trhu, ako to

ovplyvni momentalne rozmiestnenie (positioning) produktov atd’. (SHARP, 2017, s. 566)

Segmentacia trhu je proces prerozdelenia trhu na rozdielne kategorie (segmenty) na zaklade
spotrebitel'ského nakupovania arozhodovania. Je spdsobom odliSovania rozdielov

a podobnosti medzi jednotlivymi spotrebitel'mi. Sklada sa z troch krokov:
1. Marketingovy prieskum
2. Identifikacia a vyber trznych segmentov (targeting)
3. Vyber cielového segmentu (positioning)

(JAKUBIKOVA, 2013, s. 161)

Marketingovy prieskum je analyzou zdkaznikov/spotrebitelov alebo trhu. Je velmi

vyznamnym faktorom pri ziskavani konkuren¢nej vyhody.

Marketingovy mix je sthrnom $tyroch primarnych marketingovych nastrojov pouzivanych
firmou k dosahovaniu svojich vopred ur¢enych ciel'ov. Ich ré6znorodé vytvaranie v praxi sa
nazyva targeting a sluzi na rozpoznanie vhodnosti jednotlivych segmentov pre zaclenenie
produktov firmy. To zahfiia rozvoj imidzu znacky, ktory moze ale nemusi vyhovovat

danému segmentu. To nazyvame positioning. (SHARP, 2017, s. 248)

2.3.6 Formulacia marketingovych ciel’ov a stratégie

LCudia posobiaci v marketingovej sfére musia formulovat’ firemné marketingové ciele na
zaklade situacnej analyzy. Zmyslom marketingového planu je vSak dosiahnutie vS§eobecnych

firemnych cielov.
Marketingové ciele by mali:
e Byt natol’ko ambicidzne, aby predstavovali vyzvu.

e Brat’ do ivahu silné a slabé stranky firmy.
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e Byt formulované podla prilezitosti a brat’ do tivahy hrozby.
e Byt zhodné s ostatnymi ciel'mi zvolenymi firmou. (SHARP, 2017, s. 566)

Jeden zo spdsobov ako koncepcne preukazat’ vychodisko toho, ¢o chceme naSou stratégiou

dosiahnut’ je tzv. value proposition (hodnota nasej ponuky).

Schopnosti
konkurencie

Co mozeme
pre zakaznika
urobit’

Obrazok 13 — Formulacie hodnoty nasej ponuky (value proposition), (SHARP, 2017, 5.567)
Vysledné marketingové ciele by mali spiflat’ kritéria mnemotechnickej pomdécky SMART.
S — Specific (Specificky)

M — Measurable (Meratel'ny)

A — Achievable (Dosiahnutel'ny)

R — Realistic (Realisticky)

T — Time bound (Casovo vymedzeny) (SHARP, 2017, 5.567)

2.3.7 Marketingova implementacia a kontrola

Poslednym krokom marketingového planovania je proces implementacie a kontroly.

Marketingova implementacia zahfia vSetky nalezité ukony potrebné k spravnemu
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fungovaniu marketingovej stratégie. Bez spravne nastaveného a formulovaného
implementa¢ného planu, je pre firmu vel'mi malad pravdepodobnost’ ispesného dosiahnutia

vytyCenych ciel'ov bez ohl'adu na vysku profesionality ich formulovania.

Zmyslom kontroly je objasnenie ¢i firma dosiahla marketingové cicle. Marketingova

kontrola pozostava zo Styroch primarnych krokov:
1. Stanovovanie noriem/Standardov.
2. Identifikacia nastrojov potrebnych na spravne postudenie napredovania.
3. Vyhodnocovanie redlneho vykonu oproti marketingovému ciel’u.

4. Vykonanie opravnej akcie, ak to situacia vyzaduje. (SHARP, 2017, s. 569)
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3 FIREMNA ZNACKA — BRAND A BRANDING

Uz Vv obdobi praveku bola u I'udi snaha zanechat’ svoju stopu ¢i uz odtla¢kom rik na stenach
jaskyn alebo zachytenim vyjavov uspe$ného lovu. Napriek tomu, Ze tieto mal’by mali skor
informacny, obradny ¢i ritualny charakter, dalo by sa hovorit’ o prvych pokusoch brandingu.
(BANYAR, 2017, s. 13)

3.1 Analyza znacky

Za jeden z dovodov vzniku znaciek sa poklada aj potreba diferenciacie produktov na trhu.
V druhej polovici 19. storo¢ia dokazali vyrobcovia vdaka novym technologidm
a efektivnym technologickym postupom docielit’ obrovské mnozstvo produktov v kratkom
Case, v relativne prijatel'nej kvalitne a hlavne za vel'mi prijatel'na cenu. Tieto skuto¢nosti
vV kombinacii s prebytkom finan¢nych prostriedkov u kupujucich na konci kazdého tyzdina

spdsobili bezprostrednll potrebu silnych znaciek. (FISHER, 2014, s. 37)

3.1.1 Znacka

Okrem vyrazu znacka sa unas udomacnil aj anglicky vyraz brand, ktory je jeho
ekvivalentom. Etymologia slova brand pochadza zo starej nor¢iny kde sa vyuzival vyraz
,brandr®, ktory doslova znamenal ,vypalit“. Vypalit preto, lebo bol tento pojem
Vv suvislosti so zna¢kovanim a identifikovanim ¢el'adnych zvierat podl'a ich pravoplatného

vlastnika. (BANYAR, 2017, s. 23)

Firemnt znacku po anglicky brand moézeme definovat’ ako stelesnenie idei a myslienok
skryvajucich sa v produkte alebo sluzbe. Obsahuje v sebe radu roznych aspektov, ktoré maja
za Ulohu diferencovat’ firmu od firmy v celosvetovom meritku. Komplex vsetkych ukonov

veducich k vybudovaniu uspe$ného brandu sa nazyva branding. (FISHER, 2014, s. 14)

Je dobré takisto vymedzit’ okrem toho ¢im znacka je, aj ¢im nie je. Znacka nie je meno, logo,
slogan alebo reklama ¢i marketingova kampan. VSetky tieto nastroje su sice v problematike
firemnej znacky doleZzité, no posobia viac ako st€ast’ budovania znacky nez ako znacka

samotna. (TEMPORAL, © 2015, s. 11-12)

Znacka nemusi mat’ hmatatel'ni podobu. Pravdou je, Ze vel'ké mnoZstvo znaciek zapadnej
ekonomiky sa stale va¢Smi orientuje na sluzbu, know-how ¢i empirické znalosti na rozdiel

od klasickej ponuky vyrabanych statkov z tovarni. (FISHER, 2014, s. 33)
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3.1.2 Znacka a produkt
Dolezity je kontrast znacky s produktom. Produkt je cokolvek ¢o mdze byt na trhu
ponuknuté s cielom zaujat, dominovat’ a uspokojit’ tuzby a potreby. Produkt nestci znacku
moze byt

e Fyzicky statok — Skoda auto, Samsung telefon, Bat’a topanky, atd’.

e Sluzba — Ryanair, Allianz, DAS, atd’.

e Obchod — Tesco, Kaufland, Yeme, atd’.

e Osoba — David Beckham, Julia Roberts, Elon Musk, atd’.

e Miesto — Hlavné mesto Praha, Zlinsky kraj, region Zemplin, atd’.

e Organizacia — Cerveny kriz, Nadacia Tomasa Bat'u, atd’.

e Myslienka — sloboda myslenia, firemnd vizia, zoéna voIného obchodu, atd’.
(KELLER, 2012, s. 4-5)

Existencia znacky je podmienena jej zaujemcom resp. zakaznikom. Prave zakaznik ako
cielovy objekt znaciek je v dnesnom svete vysoko ovplyviiovany nie len znackou ako takou,
ale aj tym, €o znacka reprezentuje a za ¢im stoji. Aby bola firma schopna ¢o i1 len ndznakom
pomyslat’ na dosiahnutie vysokého stupna sily svojej znacky, musi brilantne zvladnut’

strategické riadenie a budovanie znacky. (STRONG, 2015, s. 285)

3.2 Strategické riadenie znacky

Vytvorenie dobrej a kvalitnej znacky s potencidlom zozat v praxi Uspech je len prvym
krokom. V procese budovania ariadenia znaCky je nevyhnutné mysliet koncepcine,

dlhodobo a v sirsich dimenziach.

3.2.1 Budovanie znacky

Budovanie znacky mdzeme v ramci procesu jej strategického riadenia charakterizovat

Styrmi hlavnymi krokmi:

1. Identifikacia znacky so zakaznikmi a asociacia s ich myslenim v ramci Specifickej

triedy produktov alebo zdkaznickych potrieb.
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2. Ustanovenie Konecnej a jasnej podoby vyznamu znacky V mysliach zakaznikov
strategickym prepajanim jednotlivcov s jej vopred premyslenymi hmotnymi aj

nehmotnymi hodnotami.

3. Vyvolanie ziadanej reakcie zakaznika na charakteristiky danej znacky a na jej

hodnoty.

4. Prispdsobenie reakcie na znaCku za ucelom vytvorenia iniciativnej lojality

k produktu medzi zakaznikom a znackou.

Tieto kroky by sa dali formulovat’ ako odpovede na otazky, ktoré bud’ podvedome alebo len

teoreticky kladie zakaznik firemnym znackam:
1. Kto si? (identita znacky)
2. Co si? (vyznam znacky)
3. Aky mam z teba pocit? (reakcia na znacku)
4. Co ty aja? (vztah k znacke)

Dochadza tu k zjavnej hierarchii krokov od identity cez zmysel a reakciu az po vzajomny
vztah. Kazdy krok musi byt’ dosiahnuty v tomto danom poradi a nie je mozné ho dosiahnut’
bez kroku predchadzajuceho. (KELLER, 2012, s. 65)

V ramci budovania znacky by mala byt firma schopna flexibilne vyuzivat’ Siroka Skalu

marketingovych, komunikacnych ¢i vedeckych pristupov.

3.2.2 AngaZovanost’ znacky

Bolo by chybou predpokladat’, Ze po zostaveni vizie a urceni firemnych hodnét je jedinou
zostavajucou Ulohou pre manaZéra ¢i lidra agresivne propagovat premyslenu stratégiu a
aplikovat’ zopar motivacnych stimulov pocas procesu ako odmenu pre tahunov v ramci
firmy. Vedenie znacky si totiz vyzaduje, aby o firemnej stratégii boli v prvom rade
presvedceni zamestnanci/spoloc¢nici firmy. Takisto si v neposlednom rade vyzaduje vysoku
mieru empatie voci zdkaznikom, voci tomu ako vnimaji hodnoty firemnej znacky.

(FISHER, 2014, s. 69)

Vodcovstvo, inymi slovami tvorivé vedenie je proces uplatiovania vplyvu vodcu na jeho
nasledovnikov, pri¢om jeho pravo viest’ je nasledovnikmi dobrovol'ne respektované. Tento

proces sa musi flexibilne prisposobovat’ konkrétnym situdciam.
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Vodca by mal byt’ najlepsi ¢len firmy/timu. Snazi sa presviedcat’ svojich nasledovnikov aby
sa podielali na dosiahnuti stanovenych ciel'ov, no on sam je flexibilny a disponuje viacerymi

viziami, ktorych postupnym napliiovanim posuva firmu vpred. (STACHO, 2017, s. 9)

Nasledujtica tabul’ka sluzi na porovnanie osobnosti/role vodcu a manazéra.

Manazér Vodca

Vyzaduje re$pekt na zéklade postavenia Ziskava reSpekt vd'aka dosiahnutym
uspechom

Riadi podriadenych InSpiruje podriadenych
Prijima zodpovednost’ len za pridelené Vyhladéva zodpovednost aj nad ramec
ulohy pridelenych uloh
Riadi manazérske procesy Prinasa inovacéné aktivity, vizie
Podriadenych motivuje odmenami Podriadenych odmenuje pristupom k nim
Doraz kladie na kontrolu a racionalitu Otvoreny novym napadom a moznostiam
Pravomoci si pocitovo strazi a kontroluje | Casto deleguje pravomoci a povinnosti za
plnenie tloh ucelom rozvijania samostatnosti

Tabul’ka 2 - Porovnanie a rozdiely medzi manazérom a vodcom (STACHO, 2017, s. 10)
3.2.3 Adaptacia znacky

Adaptaciou znacky sa rozumie jej spravne a efektivne uvedenie na trh. Aby bola firma
schopna v dnesnom svete prerazit' so svojou znackou, musi mat zvladnuty fenomén
»positioning“, ktory by sme vedeli prelozit ako stanovenie pozicie znacky. VO svojej

podstate poskytuje positioning odpovede na otazky:
e Preco je nasa znacka odliSna?
e Preco je nasa znacka lepSia?

Bez ohl'adu na charakter cielovej skupiny znacky je nevyhnutné mat’ na tieto otazky jasné
odpovede, pretoze l'udia si ¢i uz vedome alebo podvedome tieto otazky kladu pri

rozhodovani sa, ktorej znacke daju prednost. (TEMPORAL, © 2015, s. 102)

Identifikovanie spotrebitel'ského trhu je takisto kli¢ové, pretoze l'udia maju Castokrat
odlisné ponimanie, pohl'ady a preferencie v oblasti znaciek. Bez spravnej identifikacie trhu
by bolo pre firmy vel'mi narocné dosiahnut’ efektivitu pri vyvolavani konjunkcie znacky a jej

hodnét. (KELLER, 2012, s. 104-105)
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Vysledkom adapta¢ného procesu znacky st vystupy v podobe:
1. Logo
2. Slogan

3. Obal, etiketa

4. Znelka
5. Maskot
3.24 Logo

Termin logo pochadza z gréckeho slova ,,logos“, ¢o v preklade znamena slovo. Dnes uz
vel'mi dobre vieme, Ze logo nema len textovli podobu. Jeho implementacia je omnoho
variabilnejSia. Vo vSeobecnosti ide o vizualny symbol, znak, vyuzivany organizaciami ¢i
jednotlivcami s ciel'om odlisit’ vlastnt identitu, vlastné produkty ¢i sluzby od konkurencie.
NajdolezitejSimi funkciami loga st symbolickd, emociondlna ainformacna funkcia.

(BANYAR, 2017, s. 29-30)

Paradoxom pri problematike loga a nemu prinaleziacich charakteristickych prvkoch znacky
je, ze len zriedka kedy sa v ich podstate nachadza hibsi zmysel. Cudia pdsobiaci v oblasti
marketingu st presvedceni, Ze logo s kombinaciou ndzvu ako napriklad Head&Shoulders je

pre sprchovy Sampdén ovela zmysluplnejsi nazov ako Pantene. Z tohto dévodu je vel'mi

dolezita synergia loga, znacky a samotného produktu. (SHARP, 2017, s. 296-297)

EXPress

Obrazok 14 - Logo FedEx, (LOGODOWNLOAD.ORG, ©2021)
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3.2.5 Slogan

Slogan je d’alSou sucastou adaptacie znacky a jeden z jej zakladnych identifikacnych
prvkov. Mézeme ho definovat’ aj ako stru¢né propagacné heslo obsahujtice uréita myslienku,
ideu, ktora vystihuje Specifické vlastnosti produktov, sluzieb alebo zameranie firmy ¢i
popredné benefity znacky. Primarnou ulohou sloganu je za pomoci strucnej, kreativnej
alahko zapamitatel'nej vypovede vytvorit v mysli spotrebitel'ov spojitosti vytvarajuce
pozitivny vztah k firemnej znacke a produktu. Zaroven dokaze slogan odliSit’ danti znacku

¢1 produkt od konkurencie.
Zasady dobrého sloganu:
e Originalnost’, zaujimavost’ a l'ahké4 zapamétatelnost’.

e Musi mat’ konkrétny obsah, zrozumitel'ni formulaciu a nesmu sa v iom vyskytovat’

prazdne, ni¢ nehovoriace slova.
e Mal by mat’ isty rytmus, vd’aka ktorému bude 'ahko vyslovitel'ny a zapamaétatelny.

e Mal by posobit’ na emocie zdkaznikov a obsahovat racionalne odévodneny argument

vo vztahu k znacke, produktom alebo sluzbam.
e Je vhodné pouzit humor, slovné hracky, viacvyznamovost’, rym a neologizmy.
Pri formulacii sloganu by si mala firma davat’ pozor na to, aby:
e Nebol pridlhy, z dovodu komplikovanejSieho zapamétania.
e Nebol vSeobecny, fadny a podobny konkurencii.

e Nebol doslovne prekladany do cudzich jazykov, na zéklade ¢oho by doslo k strate

jeho pdvodného zmyslu.
e Nebol vulgarny, ofenzivny a aby neurazal cielovl skupinu ¢i Sirokd verejnost’.

(BANYAR, 2017, s. 85-94)
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JUSTDOIT.

Obrézok 15 - Slogan firmy Nike, (FAVPNG.COM, ©2019)

3.2.6 Obal a etiketa

Obaly a etikety produktov patria k d’alsim délezitym stcastiam adaptacie firemnej znacky.
Obaly nie su vyuzivané vyhradne len na ochranu samotnych produktov, ale sliizia takisto na
zaujatie pozornosti zakaznika ¢i pridanie pomyselnej vnimanej hodnoty produktu. Kreativita
a napaditost’ obalov a etikiet, stt ve'mi u¢innym lakadlom pre zékaznikov, a zaroven silnou

zbranou v konkuren¢nom boji. (SHARP, 2017, s. 297)

Zakladné funkcie obalu sl ochrannd, manipula¢nd, komunikacn4, identifikacnd a esteticka.
V niektorych pripadoch je obal produktu pre firmu tak dolezity, Ze si ho nechd patentovat’
aby sa predislo pokusom o napodobeniny zo strany konkurencie. (BANYAR, 2017, s. 99)
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Obrazok 16 - Kreativny obal ¢aju (BOREDPANDA.COM, ©2022)
3.3 Firemna identita a image

Firemna identita zahfia historiu firmy, filozofiu aj viziu, I'udi patriacich k firme spolu
s etickymi hodnotami. Jej podstata spo¢iva v komplexnosti celkového obrazu a je tvorena
radou nastrojov, ktoré spominani komplexnost’ vytvaraju. Zd’aleka nejde len o vzhl'ad ¢i

vizualny $tyl. Ide o radu pristupov, definicii a presvedceni.

Identitou by sa dal nazvat’ cielavedome utvarany strategicky koncept vnutornej Struktury,
fungovania a vnutornej prezentacie konkrétneho podniku v trhovom prostredi. Jej sucastou

je podnikova komunikdcia, podnikovy dizajn a podnikové jednanie.
(VYSEKALOVA, 2020, s. 10-11)

V ramci komunika¢ného procesu dochddza k tvorbe akychsi signdlov znacky (nézov,
reklama, logo, slogan atd’.), ktoré roznymi kanalmi smeruji k prijemcovi. Ten signaly
interpretuje, dekdduje a na ich zaklade si utvara predstavu o znacke, na zaklade ktorej vznika
imidz znacky. V tomto procese vsak moze dochadzat’ aj k negativnym javom ako napriklad

informa¢ny Sum (nespravne pochopenie signalov znacky prijemcom), alebo aktivity
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konkurencie, ktorych signaly maji zna¢ny potencidl oslabovat’ alebo dokonca aj negovat’

signaly naej znacky. (BANYAR, 2017, s. 73)

ODOSIELATEL SPRAVA PRIJEMCA

Identita znacky

prenos
e produkty
(chyby znaciek ) e ludia
e oportunizmus
e idealizmus

e mimikry

.....

Image znacky

e

~ Signaly a ich
_—

e miesta

Identita znacky

Obrazok 17 - Identita a imidZ znacky v rdmci komunika¢ného procesu

(BANYAR, 2017, s. 74)

Na znacku sa mézeme, podl'a Davida Aakera pozerat’ z dvanastich réznych hl'adisk, ktoré
vo svojej praci rozdelil do Styroch primarnych skupin: znacka ako produkt, znacka ako
organizacia, znacka ako osoba a znacka ako symbol. Vsetky firmy vlastniace znacku, by
mali mat’ predstavu o tom, aka je identita ich znacky. Vysledkom toho by malo byt
dosiahnutie zelaného imidzu znacky. Ten stvisi s dlhodobym budovanim emocionédlnych
a dovernych vztahov medzi zékaznikom a znackou. Image znacky je teda subor nazorov,

myslienok, emécii a réznych spojitosti viazucich sa k znacke. (BANYAR, 2017, s. 71)

Znacka ako: produkt Znacka ako: organizacia
1. Sortiment 1. Vlastnosti organizacie
2. Vlastnosti produktu 2. Miestny/lokalny proti
3. Kuvalita/hodnota globalnym
4. Vyuzitie produktu
5. Spotrebitelia
6. Krajina povodu Znacka ako: symbol
1. Vizualne prevedenie
Znacka ako: osoba a metafory
1. Charakter osobnosti 2. Tradicie znacky
2. Vztah znacka - zakaznik

Obrazok 18 - Systém identity znacky, (VYSEKALOVA, 2020, s. 24)
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA ZALOZENIA UCTOVNEJ KANCELARIE

Od Aprila 2021 do februara 2022 som pracoval v Humenskej stavebnej firme posobiacej na
trhu viac ako 25 rokov. Spociatku bol mojou jedinou ulohou odbyt a vSetko s nim spojené.

Primarne kontakt (osobny aj neosobny) so zakaznikom a uzatvaranie zmluv o dielo.

4.1 Prva faza — Prilezitost’

Vzhl'adom na moje ekonomické, manazérske a cudzojazycéné vzdelanie som Vv podniku

postupom casu prevzal:
e zahrani¢ny obchod a zahrani¢né spolupréce,
e zasobovanie a prieskum trhu s materialom,
e ekonomicka a personalna agenda,
e uctovnictvo a mzdy,
e oObstaravanie dlhodobého majetku,
e organizacia prace,
e administrativa, atd’.

Napriek mojej relativne vysokej angazovanosti v riadeni firmy, som si stale viac a viac
uvedomoval pritomnost’ neprekonatel'nej prekazky. Ta mala podobu skostnatenej firemnej
Struktary, v ktorej boli vsetky rozhodujice ¢innosti nezmyselne centralizované na jedint
0sobu — majitel'a. Neschopnost’ realne delegovat’ zodpovednost” a hlavne neschopnost’

doverovat’ boli primarnymi ¢initeP'mi mojho rozhodnutia osamostatnit’ sa.

Prevzatie firemného uctovnictva do svojej naplni prace by vsak pre mia nebolo mysliteI'né
bez pomoci mojej vtedajsej externej kolegyne. T4 ma celozivotné skusenosti v oblasti
vedenia uctovnictva a finanéného poradenstva, a prave vdaka jej mentorovaniu som bol
schopny skibit’ tol’ké pozicie do jednej, a prave vd’aka jej znalostiam a potencialu som zacal
uvazovat' nad osamostatnenim sa vo sfére poskytovania tcétovnickych sluzieb spolu so

spominanou kolegyiou, ktora v tej dobe pracovala na ,,vol'nej nohe*.

4.2 Druha faza — Rozhodovanie

Pred akymkol'vek hlbSim uvaZovanim nad zaloZenim novej U¢tovnej kancelarie som sa

rozhodol moje rozhodovanie o d’alsich krokoch podlozit metédou za a proti. Chcel som
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graficky a ¢iselne znazornit’ ¢i ma zakladanie novej uctovnickej kancelarie ekonomicky
a celkovo existencny zmysel. Jednoducho som rozdelil papier na dve polovice, jedna

predstavovala pozitiva (za) a druha negativa (proti).

4.2.1 Metoda za a proti

Zostavil som hodnotovy pomer pozitivnych a negativnych argumentov v otdzke zalozenia
novej uctovnej kancelarie. K jednotlivym argumentom som priradil ¢iselné skore, ktoré
reprezentuje moj osobny postoj k danému argumentu na zéklade mojich stanovenych

zivotnych priorit, pricom sa skére riadi podla prioritnej stupnice:
e 1 az 3 =Bezpredmetny az zanedbateI'ny argument.
e 4 a7 5=Zamyslenia hodny azZ menej dolezity argument.
e 6 az 8 = Stredne aZ vel'mi ddlezity argument.

e 9 az 10 = Prioritny az rozhodujici argument.

Finan¢na nezavislost a 9 Platenie odvodov, priestorov, 9
samostatnost rezijnych nakladov atd"
, , Zodpovednost za chod a existenciu

Sloboda v mysleni a rozhodovani 10 ) P 2

firmy
. . Naklady na dodatoénu profesijnu

Profesijny a kariérny rast 5 acyn P ! 1
kvalifikaciu

Nadobudnutie novych skisenosti, 5 Neistota ziskania solventnych 4

znalosti a zndmosti klientov

Tabul'ka 3 - Metdda za a proti (vlastné spracovanie)
Na strane pozitiv som ako prvé uviedol finanénu nezavislost’ a samostatnost’ a pridelil som
sem 9 bodov. Tento aspekt som oznacil ako prioritny, pretoze spada medzi moje Zivotné
priority (finan¢na sloboda). Druhym argumentom je sloboda v mysleni a rozhodovani, ktora
je absolutnou prioritou a rozhodujicim faktorom vo vztahu s mnou vytycenymi zivotnymi
prioritami. Profesijny rast spolu s nadobtidanim novych sktisenosti, znalosti a znamosti je
menej dolezitym argumentom, pretoze je vel'mi vysoka pravdepodobnost’ dosiahnutia tychto

aspektov aj bez nutnosti zakladanie vlastnej uctovnej firmy.

Na strane negativ som ako prvé uviedol nevyhnutné vydavky, ktoré vznikni po

osamostatneni sa od zamestnavatel'a. Nimi st povinné odvody do zdravotnej a socidlnej
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poistovne, prendjom firemnych priestorov, ostatné rezijné naklady a tak d’alej. Prioritné
skore som tu pridelil kvoli priamemu konfliktu S prioritou finan¢nej nezavislosti a
osamostatnenia sa. Naklady potrebné na dodato¢nt profesijna kvalifikaciu st S ohl'adom na
skusenosti mojej kolegyne bezpredmetné. Zamyslenia hodnym argumentom vSak ostava

neistota ziskania solventnych klientov v meste Humenné a jeho okoli (v regione Zemplin).

Pomer hodnot argumentov za a proti

m Pozitiva

® Negativa

Obrazok 19 - Pomer hodn6t argumentov za a proti (vlastné spracovanie)
Percentudlny podiel argumentov posobiacich v prospech zalozenia novej uctovnickej

kancelarie je 64 % oproti 36 % argumentov proti tomuto rozhodnutiu.

Aj na zaklade zisteni z tejto fazy som sa v Novembri 2021 definitivne rozhodol pre zaloZenie
novej uctovnej kancelarie spolu so spominanou kolegymnou a jej sestrou. V prospech méjho
rozhodnutia hrali aj vedl'ajsie pozitivne faktory ako podpora rodiny a blizkych, mlady vek,

nova vyzva a podobne.

4.3 Tretia faza — Podnikatel’sky plan

Dalsim logickym krokom po mojom rozhodnuti bolo formulovanie podnikatel’'ského planu.
Formulacia podnikatel'ského planu na zalozenie novej ti¢tovnej kancelarie je zalozena na
ucelenej kombindcii poznatkov z teoretickej Casti mojej diplomovej prace. Pre Ucely
demonstracie podnikatel'ského planu uvediem jeho jednotlivé sucasti v struénej verzii.

Naplno vsak opiSem jednu ¢ast’ — marketingovu stratégiu
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Obsah Podnikatel'ského planu
1. Charakteristika firmy
2. Charakterizovanie produktu/sluzby
3. Marketingovy plan
a. Rozbor externého a interného prostredia
b. Analyza a segmentacia trhu
¢. Formuléacia marketingovych ciel'ov

4. Finan¢na analyza

4.3.1 Charakteristika firmy

Zakladame uctovnicku firmu/kancelariu v Humennom, ktorej primarnym produktom bude
poskytovanie sluzieb v oblasti vedenia firemného uétovnictva, mzdovej, danovej
a personalnej agendy a poskytovania ekonomického poradenstva. Nas produkt chceme

poskytovat’ najma firmam pdsobiacich v regione Zemplin na vychode Slovenska.

Podnikat’ budeme spociatku formou zivnosti. Skiisenosti mame podlozené 30 ro¢nou praxou
v obore. Nasim poslanim je poskytovat' sluzby zodpovedne, precizne a profesionalne.
Zaroven vsak poskytovat’ istotu a zaruky pre malé, stredné aj vel'ké podniky v oblasti

vedenia ich Uc¢tovnej, mzdovej a danovej agendy.

NaSou viziou je ozivenie Humenského podnikatel'ského prostredia. Chceme priniest’ do
regionu Zemplin zodpovedné a zmysluplné Gétovnictvo dostupné pre vSetkych, ktory ho

potrebuju.

Za zakladny ciel’ si kladieme vybudovanie lojalnej klientskej zakladne pozostavajticej aspoi
z patnastich malych, desiatich stredne velkych a jednej velkej firmy z regionu Zemplin do

konca roka 2022.

4.3.2 Charakterizovanie produktu/sluzby

Primarnym produktom nasej firmy bude poskytovanie sluzieb v ekonomickej oblasti.
Jednotlivé produkty budeme pontkat’ nasim klientom formou vopred uréenych mesa¢nych
poplatkov. Tie sa budu odvijat’ od velkosti firmy, respektive od stupiia ¢asovej i pracovnej

narocnosti Uctovnictva jednotlivych klientov. Budu sa brat’ do tivahy aspekty ako je pocet
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zamestnancov firmy, pocet uctovnych dokladov za zdanovacie obdobie a podobne. Na

zaklade tychto faktorov bude klient zaradeny do troch kategorii:
e Mala firma (89 € mesacne)
e Stredna firma (189 € mesacne)
e Velka firma (389 € mesacne)

Z dovodu narocnej kategorizacie jednotlivych firiem zakomponujeme do nasho portfolia
kategorii aj moznost’ sluzby na mieru. Ta bude sluzit’ tym firmam ktoré si budu kvoli svojej

velkosti alebo zameraniu vyZzadovat $pecifické podmienky spoluprace.
Nasim klientom budeme ponukat’:
Vedenie Podvojného tic¢tovnictva
e Spracovanie, evidencia, kontrola a archivacia G¢tovnych dokladov.
e Vedenie knihy pohl'adavok a zavédzkov a spracovanie prislusnych dokladov.
e Vedenie a aktualizacia u¢tovného dennika spolu s hlavnou knihou.
e Evidencia firemného majetku, materialu a zasob.
e Odpisy majetku, ich planovanie na buduce obdobia alebo ich prerusenie.
e Sprava a realizacia periodickych uétovnych zavierok.

e Podavanie danového priznania dani z prijmu, z motorovych vozidiel, z pridanej

hodnoty (riadne, opravné aj dodato¢né).
e Spracovanie daiiovych podkladov pre ucely vybavenia tiveru ¢i hypotéky.
Vedenie Jednoduchého uctovnictva
e Spracovanie, evidencia, kontrola a archivacia predlozenych dokladov.
e Spracovanie penlazné¢ho dennika a vedenie pokladni¢nej knihy.
e Evidencia dane z pridanej hodnoty a spracovanie dafiovych priznani.

e Spracovanie rocnej zavierky, sucastou je vykaz o majetkoch a zavizkoch,

0 prijmoch a vydajoch.
Daiiové priznania

e Spracovanie danovych priznani k dani z:
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» prijmov fyzickych i pravnickych osob,
= dani z pridanej hodnoty,
= nehnutel’nosti,
=  motorovych vozidiel.
e Konzultacia a optimalizacia dani.
e Znizovanie zakladu dane podl'a moznosti.
e Vseobecné danové poradenstvo.
Personalistika a mzdy
e Evidencia zamestnancov v uctovnickom softvéri.
e Vystavovanie pracovnych zmluv, listin, vyplatnych pasok a potvrdeni.
o Komunikécia a zastupovanie firmy na socidlnej a zdravotnej poistovni.
e Evidencia dochadzky zamestnancov.
e Vystavovanie mesa¢nych prehl'adov a ro¢nych hlaseni.
e Vystavovanie evidencnych listov dochodkového poistenia a zapoctovych listov.
Poradenstvo

Poskytovanie poradenskych sluzieb v ekonomickej oblasti bezplatne pre nasich klientov.
Poradenstvo budeme poskytovat’ aj firmam, ktoré nie st naSimi klientmi po vzajomnej

dohode za adekvatne finanéné ohodnotenie.

4.3.3 Finan¢na analyza

Ulohou tejto &asti podnikatel'ského planu je sformulovat’ aposadit potencidlne
hospodarenie firmy s cielom realneho stanovenia finanénych ciel'ov. Pre potreby finanénej
analyzy zalozenia G¢tovnej firmy je najvhodnejsie naplanovat’ odhadovany pocet abonentov,
(predplatitelov nami pontukanych produktov), nan nadvizujuci plan cien jednotlivych

produktov a nakoniec plan mesaénych a ro¢nych trzieb.
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Rok 2022 2023 2024 2025
Planovany pocet abonentov
Mala firma 15 23 30 32
Stredna firma 10 19 23 25
Velka firma 1 3 5 8
Planovana hodnota predavanych produktov
Mala firma 89 € 99 € 99 € 129 €
Stredna firma 189 € 199 € 199 € 229 €
Velka firma 389 € 399 € 399 € 429 €

Tabul'ka 4 - Plan po¢tu abonentov a cien produktov (vlastné s spracovanie)
Vzhl'adom na prili§ vysokt nevyspytatel'nost’ a variabilitu moZnosti tvorby ponuky na mieru,
ju v planovanych hodnotach nezahritujeme. V tabulke 4 je zobrazeny plan poctu klientov
s mesacnym predplatnych naSich sluzieb spolu s planovanymi cenami jednotlivych
produktov a ich predpokladanym vyvojom. Rast cien je nevyhnutny z hl'adiska postupného
rastu rezijnych a persondlnych nékladov. Rast bude takisto nase dobré meno
a doveryhodnost’ medzi Sirokou verejnostou co sa bude musiet’ takisto odzrkadlit’ na vyske

ceny jednotlivych produktov.

Rok 2022 2023 2024 2025
Plan trzieb

Mal4 firma 1335€ | 2277€ | 2970€ | 4128¢
Stredn4 firma 1890€ | 3781€ | 4577€ | 5725¢
Velka firma 389€ | 1197€ | 1995€ | 3432¢
Mesacné trzby 3614 € 7 255 € 9542€ | 13285€
Ro¢né triby 43368€ | 87060€ | 114504 € | 159 420 €
Medziroény narast - 43692€ | 27444€ | 44916€

:f;j:;‘;:ﬁ:':;ﬁ:' 100,75% | 31,52% | 39,23%

Tabul’ka 5 - Planované ro¢né trzby (vlastné s spracovanie)
S prihliadnutim na udaje z tabul’ky 4 sme vypocitali plan mesac¢nych a ro¢nych trzieb spolu
s medzirocnym Ciselnym aj percentudlnym narastom. V druhom roku podnikania
predpokladdme 100,75 percentny narast trzieb oproti roku 2022. Takyto rapidny narast
v predpokladanych trzbach je odévodneny o¢akavanym zvySenim dobrého mena firmy na

trhu. V nasledujtcich rokoch poc¢itame s narastom nad 30 % oproti predchadzajiucim rokom.
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Plan rocnych trzieb
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Obrazok 20 — Planovany rast ro¢nych trzieb (vlastné s spracovanie)
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5 MARKETINGOVY PLAN

V ramci podnikatel'ského planu sme vypracovali podrobny marketingovy plan novej
uctovnej kancelarie pre rok 2022. Vnom sme obsiahli 4 fundamentalne S$tadia

marketingového planovania.

5.1 Faza prva: externa a interna analyza

Pre spravne pochopenie akéhokol'vek problému je pocas identifikovania jeho okolnosti
klicové postupovat’ smerom od vseobecnych poznatkov ku konkrétnym. V pripade
problematiky marketingového planu pre novia uc¢tovnu kancelariu musime jeho realizovanie
zapoCat’ rozborom externého prostredia firmy. Za¢neme PEST analyzou, nasledne
vykondame SWOT analyzu a nas rozbor externého prostredia firmy zakonc¢ime analyzou

konkurencie.

5.1.1 PEST analyza

Prvou analyzou makroprostredia firmy bude analyza PEST. Vd’aka jej formulovaniu budeme
schopni s vy$Sou mierou urcitosti stanovit’ klI'aCové faktory so zdsadnym dopadom na chod
a existenciu nasej Uctovnej kancelarie. Najzasadnej$ou zlozkou tejto analyzy je predikcia.

Pomoze nam vytvorit’ predpoklad budiuceho vyvoja makroprostredia firmy.

Politicko-legislativne faktory

Nas produkt je vel'mi zavisly od politicko-legislativnych faktorov, ktoré ho nie len upravuju,
ale aj formuju. Ide konkrétne o regulacie zakonov, ktoré suvisia S poskytovanim nasho
produktu. Ide napriklad 0 zakon o0 uctovnictve, daniach (z prijmov, pridanej hodnoty,

nehnutel'nosti, motorovych vozidiel atd’.), Zivnostenskom podnikani atd’.

Ziadna slovenska institicia nevedie Statistiku, ktora by evidovala pocet regulacii
jednotlivych zakonov v Case. Z empirického pozorovania nasej kolegyne, ktora v sa venuje
uctovnictvu dlhé roky, sa da hovorit’ o regulaciach zakonov suvisiacich s ¢innostou
uctovnickej kancelarie s periodicitou jedného roka. Niektoré zdkony sa dokonca reguluju aj

niekol’kokrat v priebehu kalendarneho roka vo vopred nespecifikovanych intervaloch.

Z tychto skuto¢nosti je zrejmé, ze poskytovanie uctovnych sluzieb si vyzaduje dokladné
sledovanie najaktuélnejSich regulacii zakonov vSetkymi zucastnenymi ¢lenmi.
Druhym klicovym faktorom priamo nadvizujucim na regulacie zakonov je politicka

stabilita na Slovensku. lde o predpoklad takého vladneho zoskupenia politickych stran,
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ktorého spdsob riadenia krajiny nijak radikalne nezasahuje do zakladnych pilierov trhovej
ekonomiky na Slovensku. Indikatorom buduceho vyvoja politickej stability na Slovensku st

vysledky volieb v minulych volebnych obdobiach.

Vysledky volieb do narodnej rady SR 2012

SasS - 5,88%
SDKU - DS - 6,09%
MOST — HIiD _l 6,89%
otano [ 8,55%
KDH - 8,82%
svier—so (Y 44,41%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%  40%  45% 50%

Obrazok 21 - Vysledky volieb do narodnej rady 2012 (VOLBY.SME.SK, ©2021)
V roku 2012 sa po vol'bach dostalo do parlamentu 6 politickych stran, z ktorych kazda asponi

Ciasto¢ne podporovala zakladné piliere trhovej ekonomiky.

Vysledky volieb do narodnej rady SR 2016

siet (R s,60%
mosT-HiD ([ ¢,0%
sME RODINA (Y 6,62%
Kot.— tsNs (R 3,04%
SNS ) 8,64%
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sas (Y 12,10%
smer-sp Y 25,28%
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Obrazok 22 - Vysledky volieb do narodnej rady 2016 (VOLBY.SME.SK, ©2021)
Rok 2016 priniesol pokles vladnucej stredne-Iavicovej strane Smer — SD a na vzostup sa

dostali pravicovo orientované politické strany. Bola to teoreticka predzvest’ pozitivnych
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dopadov na efektivitu napredovania podnikatel'ského prostredia na Slovensku. Vedicu

poziciu vsak stale zaujimala 'avicovo orientovand strana Smer — SD.
Vysledky volieb do narodnej rady SR 2020

zawupi (D s,77%
sas (Y 6,22%
ps+spoLu (N s,o6%
Kot. — 'SNS J7,97%
SMERODINA [ s,24%
sMER-sD [ 15,29%
orano [ 25,02%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Obrazok 23 - Vysledky volieb do narodnej rady 2020 (VOLBY.SME.SK, ©2021)
Vysledky volieb aktudlnej vladnej zostavy s d’alS$im prepadom strany Smer — SD poukazujt
na to, Ze sa do popredia dostali viac pravicovo orientované politické strany, ¢o by teoreticky

malo mat’ pozitivne dopady na rozvoj legislativy v oblasti podnikatel’ského prostredia na

Slovensku.
18.5%
13.6% 13.0%
8.7%
5.6% 5.4%
HLAS SMER-SD OLANO PS SME RODINA Republika

Obrazok 24 - Volebny prieskum 18. 11. 2021 (VOLBY.SME.SK, ©2021)
Na zaklade prieskumu volebnych preferencii z novembra roku 2021 vSak nastava viditelny
prepad Vtomto pripade pravicovo orientovanej politickej sféry v prospech lavicovo

orientovanej. Pri¢inou bude snajvy$Sou pravdepodobnostou nespokojnost’ volicov
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s vladnymi opatreniami pocas pandémie COVID-19, ktora zasiahla vSetky vrstvy

obyvatel’stva.

Politicka stabilita na Slovensku nie je z hl'adiska orientacie politického spektra vobec
jednoznacéna. Od parlamentnych volieb v roku 2016 sa v podstate kazdy rok meni orientacia
politického spektra, pricom osciluje medzi pravicovou az stredne I'avicovou zameranostou.
Do parlamentu sa vSak zatial' nedostala Ziadna politick4 strana, ktorda by mala za ciel

nejakym sposobom narusSit’ zakladné piliere trhovej ekonomiky na Slovensku.

Tretim faktorom je pdsobenie danovej politiky na Slovensku. Je vhodné v kontexte
zalozenia novej uctovnej firmy analyzovat’ portfélio buducej danovej zat'azenosti. Tykat sa

nas ako firmy budu dane Statne a potenciondlne aj dane mieste:
o Statne dane:
» Dan z prijmu pravnickych osob =21 %
» Dan z pridanej hodnoty = 20 %
e Mieste dane

* Dai znehnutelnosti = 0,9 € / m? ro¢ne (nebytové priestory — kancelaria)

(HUMENNE.SK, ©2021)

» Dan z motorovych vozidiel = 14,37 € ro¢ne (odhad pri jednom osobnom
automobil registrovanom v Novembri 2021 a s objemom valcov motora 1201
— 1500 cm®) (AKO-UCTOVAT.SK, ©2022)

Vyska danovej zataZenosti novej uctovnej firmy je relativne nizka vzhl'adom na to, Ze
poskytované tucétovnicke sluzby ani pouzivanie u¢tovnickych softvérov nepodlieha
osobitému zdaneniu.

Ekonomické vplyvy

Vyvoj cien energii

NajpodstatnejSiu Cast’ ndkladov na poskytovanie uctovnickych sluzieb predstavuja ceny
energii. Konkrétne ide o cenu elektrickej energie. Dovody zavislosti uc¢tovnych firiem na

cenach elektriky:
e elektronizacia komunikacie s uradmi Statnej spravy,

e cvidencia uctovnej a persondlnej agendy v pocitacovych softvéroch,
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e archivacia danovych a personalnych dokladov (tlaciaren a skener),
e telefonicka komunikacia s uradmi $tatnej spravy. (VSE.SK, ©2022)

Vyvoj cien elektrickej energie je vel'mi dolezitym aspektom kazdej novo vznikajucej firmy.
Zatial’ ¢o sa cena elektriky v roku 2019 a 2020 pohybovala v rozmedzi 40 az 60 € za 1
megawatthodinu, koncom roka 2021 sa cena elektriny dostala na svoje historické maximum

289,242 € za 1 megawatthodinu. To predstavuje bez mala 500 % narast ceny.

(KURZY.CZ, ©2022)

Dolezitym faktorom v kontexte ekonomickych vplyvov je aj ,,kapna sila“ budtcich klientov
novo vzniknutej Gétovnej firmy. Statisticky trad Slovenskej republiky vedie evidenciu
indexu cien vybranych trhovych sluzieb a medzi nimi je aj kategoria s oznacenim M692
Sluzby uctovnicke, vedenie Uctovnych knih, auditorské sluzby, dafiové poradenstvo. Této
kategoria je vedena formou indexov a poskytuje prehl'ad o zmene cien vo Stvrtro¢nych

intervaloch.

Rok 2021 2021 2021 2021 2020 2020 2020 2020
Strtrok 1. Q. 2. Q. 3.Q. 4. Q. 1. Q. 2. Q. 3. Q. 4. Q.

Pe’:;":::'"a +0,10% | +5,40% | +10,50% | +1,10% | +4,90% +4,50%

Rok 2019 2019 2019 2019 2018 2018 2018 2018
Stvrtrok 1. Q. 2. Q. 3.Q. 4. Q. 1.Q. 2.Q. 3.Q. 4.Q.

T_ +12'50% +7' 70% +10’ 10% +8,00%
zmena

Tabul’ka 6 - Percentualna zmena cenovych indexov (STATISTICS.SK, ©2021)

V tabulke 6 je vidiet relativne vysoky narast cien v roku 2018 oproti roku 2017. Tento narast
cien sa vsak v roku 2019 nie len zastavil, ale dokonca prepadol do poklesu. Roky 2020

a 2021 vsak priniesli opdtovné zvySovanie indexu cien.

Pomocou vzorca FORECAST som v softvéri Excel s prihliadnutim na historické data
Statistického tradu SR 0 vyvoji indexu cien uc¢tovnickych sluzieb, zostavil predikciu vyvoja

cien na rok 2022.

Rok 2022 2022 2022 2022
Stvrtrok 1.Q. 2.Q. 3.Q. 4.Q.

P tual
zmena

Tabul'ka 7 - Predikcia vyvoja cenovych indexov (vlastné spracovanie)
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Z predikcie je zrejmé, ze ceny uctovnych sluzieb by nemali nijak radikalne oscilovat’ od tych

historickych.

Socidlno-kultiirne faktory

Na tzemi Slovenskej republiky Zije podl'a najaktualnejSieho s€itania obyvatel'stva z roku

2021 presne 5 449 270 l'udi. (SCITANIE.SK, ©2021)

Nasa novo vzniknuta uctovnicka kancelaria bude zameriavat’ svoju pozornost’ na klientov
pdsobiacich alebo sidliacich v regione Zemplin. Ked'ze Statisticky tirad SR nevedie Ziadnu
Statistiku historickych regiénov Slovenska, pomoZeme si Statistikou okresnou. Do regionu
Zemplin patria okresy Humensky, Medzilaborecky, Sninsky, Stropkovsky, Michalovsky,

Sobranecky, TrebiSovsky a okres Vranov nad Toplou.
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Obrazok 25 - Poloha Regionu Zemplin v ramci SR (SLOVAKREGION.SK, ©2016)
Pri analyzovani socialno-kultirnych faktorov Vv spojeni s regionom Zemplin uvadzame

pocty obyvatel'ov jednotlivych okresov, ktory maju v danom okrese trvaly pobyt.
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Okres Stropkov 19 744 9834 | 9910

Okres Vranov nad Toplou 79 181 39 258 | 39923
Okres Humenné 59 535 29 147 | 30 388
Okres Medzilaborce 10 870 5449 5421

Okres Snina 34 655 17073 | 17582
Okres TrebiSov 103 377 50614 | 52 763
Okres Michalovce 108 520 53 050 | 55470
Okres Sobrance 22 377 11175 | 11 202
SPOLU 438 259 | 215 600|222 659

Tabul’ka 8 - Stav trvale byvajiuceho obyvatel'stva v regione Zemplin (STATISTICS.SK,
©2021)

Udaje z tabul’ky 8 poslizia ako pomocné data pri zostavovani analyzy konkurencie, pretoze
poskytuji hodnoty potrebné pre ziskanie predstavy o pomere medzi mnozstvom

potencionalnych zakaznikov a poctom konkuren¢nych uctovnych firiem.

Technologické vplyvy

Technologia potrebnd na poskytovanie uctovnickych sluzieb nie je nijak zvlast
komplikovana a za posledné roky relativne stdla a nemenna. Za ovplyviujici technologicky
faktor by sa dala povazovat' novela zakona o Gétovnictve platna od 01. 01. 2022.
NajzasadnejsSia zmena ktort tato legislativa prinesie je elektronizacia uctovnictva. To
znamend, ze od 01. 01. 2022 firmy na Slovensku uz nebudi povinné archivovat’ vSetky
doklady spojené svedenim uétovnictva v papierovej (fyzickej) forme, ale bude im
umoznena elektronicka archivacia. (EFEKTIVNEJSIE.SK, ©2021)

NaSa firma bude spociatku disponovat’ s licenciou na konkrétnu znacku uctovnickeho
softvéru. Pri ziskani nového klienta, ktory doposial’ evidoval svoje firemné uctovnictvo
v inom softvéri ako ma nasa firma k dispozicii, by vsSak stale bolo mozné uctovnictvo
prevziat, no klient by nemusel suhlasit’ s vedenim uctovnictva v novom uUctovnom
programe. Prechod na novy uctovnicky softvér z uz zabehnutej uctovnej evidencie je aj

Casovo aj technologicky naro¢nejsi ako pokracovanie v uz pouzivanom.
5.1.2 SWOT analyza
Silné stranky

e Dlhoroéné sktusenosti v oblasti vedenia uctovnictva
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Viac ako 30 rokov skusenosti s vedenim podvojného uctovnictva, danovej evidencie

a personalnej agendy je pre nasu firmu silnou vyhodou.
e Moderny image a dobre nastaveny marketing
Zivy adravy image nasej firme doddva originalna graficka identita od profesionélnej

grafickej dizajnérky, ktord ho po mnohych osobnych konzultaciach prispdésobila nasim

vopred stanovenym cielom a predstavam.
e Nizke naklady — Nizka cena — Vysoka kvalita produktu

Ked’ze mame ako traja zakladajuci ¢lenovia bohaté profesijné skusenosti s poskytovanim
uctovnych sluzieb, odpadaju pre nasu firmu néklady spojené s kvalifikdciou zamestnancov.
Takisto nam nevznikaju dodatocné naklady na softvérové licencie, ked'ze jeden zo
spolo¢nikov je uz drzitelom predplatenej licencie. Vel'mi nizke vstupné ndklady nam zarucia

v zaciatkoch nasej firmy poskytnit’ nizku cenu a zaroven udrzat’ vysoku kvalitu produktu.
e Individualny pristup ku klientom

Vdaka tomu, Ze mame dostato¢né persondlne aj kvalifika¢né zabezpecenie a zaCiname
s nulovou klientskou zédkladiou, vieme potencionalnym klientom zabezpecit’ individualnu

starostlivost’ o ich i¢tovné zaleZitosti.
Slabé stranky
e Nova firma — Ziadna vstupna reputécia

Nerealizujeme franchising, ale vstupujeme na trh G¢tovnych firiem ako nova firma bez
vytvorené¢ho zazemia inou firmou. Vystupovat’ budeme pod vlastnym, originalnym nazvom

firmy, s vlastnym logom a grafickou identitou.
e Nulové klientske portfolio

Ako novo vzniknuta firma nemame ziadnych klientov, ktori by tvorili naSe vstupné klientske
portfolio. Kazdého nového klienta si musime spolo¢nymi silami vyhladat, oslovit,

presvedcit’ a udrzat’.
e Disponujeme len jednou softvérovou licenciou

Na poskytovanie uctovnych sluzieb mame k dispozicii licenciu len na jeden uctovny
program. Ug&tovné programy st pre vedenie uétovnej, dafiovej a personalnej agendy

nevyhnutné a na trhu st ich desiatky roznych znaciek od réznych softvérovych spolo¢nosti.
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Zakon nijakym spdsobom nevymedzuje aky softvér mé akd firma na vedenie uctovnictva
pouzivat’.
PrilezZitosti

e FElektronizacia u¢tovnictva

NajaktualnejSia novela zakona o uctovnictve platnd od 01. 01. 2022 umoziuje
ekonomickym subjektom evidovat’ stivztazné uctovné doklady elektronickou formou. Toto
rozhodnutie Statu je pre nas, ako zaCinajucu firmu, prilezitostou pre poskytovanie
modernych a ekologickych sluzieb srovnakym pravnym ucinkom ako pri evidovani

fyzickych dokladov.
e Zabezpecenie dlhodobej vernosti klienta

Ako zacinajuca firma budeme apelovat’ na maximalnu spokojnost’ klienta, ktorému nedame
ani ti najmensSiu prileZitost’ na pochybnosti o naSej profesionalite a zodpovednosti. Vernost’
zaru¢ime promptnym a zhovievavym osobnym, telefonickym ¢i pisomnym kontaktom
s klientom. Ekonomické poradenstvo zdarma pre naSich klientov budeme poskytovat

nepretrzite, aj pocas vikendu.
e Medzinirodné uctovnictvo

Jeden zo zakladajlicich ¢lenov ma pristup ku profesiondlnym Skoleniam, ktoré nam
v buducich rokoch podnikania zabezpecia potrebné kvalifika¢né atribtty preniknutia na trh

medzinarodnych Gctovnych sluzieb.
Hrozby
e Strata zdkaznikov

Je nevyhnutné ratat’ aj s moZznost'ou nevyhovenia klientskym poZiadavkam v pociatkoch
fungovania firmy. lde o0 medzinarodné uctovné Standardy, na ktorych realizovanie
nebudeme mat’ spociatku priestor a bude pre nas potrebné isté ¢asové obdobie z dovodu
profesijného kvalifikovania. Ide taktieZ o naSe doCasné obmedzenie na jeden ekonomicky

softvér, ktorym nemusi potencialny klient disponovat’.
e Narast fixnych nakladov

Fixné néaklady v podobe cien energii, najmu ¢i daiové zatazenie su v dnesnej dobe vel'mi
nestalym aspektom a posobia ako hrozba pre Start nasej firmy. Dévodom je nasa prvotna

myslienka nizkych ndkladov, nizkej ceny a vysokej kvality sluzby. Ak by boli nase fixné
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naklady zvysené o viac ako 50 % v priebehu 30 kalendarnych dni od zaloZenia firmy,

predstavovalo by to hrozbu pre nasu spomenuti myslienku.
e Legislativne zmeny

Tak ako mozu legislativne zmeny a novely posobit’ pre nasu firmu ako prilezitost, mézu
mat’ aj negativny charakter. Legislativna zmena negativneho charakteru méze mat’ podobu
Specializovaného danové zat'azenia na poskytovanie uctovnickych sluzieb ¢i ekonomického
poradenstva. Takisto to mozu byt rozne prekazky zo strany Statu v podobe zavedenia

povinnosti na cyklické kvalifikovanie uctovnikov, ktori chcu poskytovat’ ictovné sluzby.

5.1.3 Analyza konkurencie

Po identifikacii potrebnych nalezitosti PEST a SWOT analyzy mdzeme pristpit’ k rozboru
konkurenéného prostredia nasej firmy. Realizujeme k tomuto ucelu Porterov model piatich

konkuren¢nych sil.
1. Kvantifikacia konkurencie

Statisticky urad SR vedie Statistiku 0 podte ekonomickych subjektov na zaklade ich
predmetu ¢innosti. Tieto tidaje vSak Zial’ vedie len na celorepublikovej urovni. To znamena,
Ze nevieme s0 stopercentnou urcitostou vycislit’, kol'ko fyzickych a pravnickych osdb sa

Vv regione Zemplin venuje poskytovaniu uctovnickych sluzieb.

Statisticky tirad SR eviduje 675 851 ekonomickych subjektov k poslednému kvartalu roku
2021. Z toho ma statisticka kvalifikaciu ekonomickych ¢innosti s kodom ,,MA, Pravne a
uctovnicke cCinnosti“ pridelent 65 863 subjektov. Tato informacia vSak nie je velmi
relevantnd, ked’Ze su v jej obsahu zaratané aj vsetky subjekty poskytujiice pravnické sluzby.

Iny zdroj Statistickych tidajov vsak nie je na Slovensku vedeny. (STATISTICS.SK, ©2021)

Dovod tplnej skreslenosti tidajov je ten, Ze ak by sa hypoteticky kazdy z 65 863 subjektov
zaradenych do kategorie pravnych a tictovnickych ¢innosti venoval aj ictovnickej ¢innosti,
pripadalo by na jeden takyto subjekt priblizne 10 ,klientov*, ¢o z empirickych poznatkov

nie je realne ¢islo.

Pre pribliznu predstavu poctu konkuren¢nych firiem a zivnostnikov nam vyborne posluzi
slovensky internetovy portal zoznam.sk, ktory disponuje sekciou ,.katalég firiem™. Tu sa
nachddza vacSinovy zoznam podnikatel'ského spektra, ktory je kategorizovany okrem

predmetu podnikania jednotlivych subjektov, aj podl'a miest ich posobenia.
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Nasim cielom je v nasledujucej tabulke demonstrovat mnozstevny pomer subjektov
poskytujticich v nami analyzovanom konkuren¢nom prostredi (regién Zemplin) uctovnicke

sluzby voci celkovému poctu aktivnych ekonomickych subjektov, ktoré maji povinnost’

viest’ uc¢tovnictvo.

Okres Stropkov 18 2980 166
Okres Vranov n. Toplou 37 9733 263
Okres Humenné 34 8 432 248
Okres Medzilaborce 12 1403 117
Okres Snina 26 4 895 188
Okres TrebiSov 35 9734 278
Okres Michalovce 41 11 849 289
Okres Sobrance 17 2 267 133
SPOLU 220 51 293

Tabul’ka 9 - Pomer uctovnickych firiem voci vSetkym firmam na Zempline
(STATISTICS.SK, ©2021) (ZOZNAM.SK, ©2022)

Do tabul’ky som pridal tidaje z databazy Statistického uradu SR. Ide 0 po¢ty ekonomickych
subjektov evidovanych V jednotlivych okresoch regionu Zemplin. Tieto ¢isla sltzia ako
priblizny ukazovatel’ potencidlne;j ,klientskej sily v regione. Pocet klientov v jednotlivych
okresoch som vydelil poétom tiétovnych firiem v danych okresoch. Vysledné &islo v stipci
,pomer klient/uc¢tovna firma*“ predstavuje pocet klientov na 1 firmu poskytujucu Gctovné

sluzby v danom okrese.

Vysledky tejto analyzy nie st sice exaktné, no poskytuji aspon priblizny prehl'ad o miere
zatazenosti jednotlivych uctovnych firiem a taktiez naznacuju relativne silnu klientsku

zakladiu vzhl'adom na pocty ekonomickych subjektov.
(STATISTICS.SK, ©2021)
2. Rizika vstupu novych konkurentov

Riziko vstupu novych konkurentov na trh hodnotime podla vstupnych bariér pre dany

sektor.

5 najvyraznejSich bariér vstupu do odvetvia uctovnickych sluzieb:
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e Nutna znalost’ nalezitych zakonov, postupov a metodiky.

e Potreba vlastnit’ softvérovi licenciu (po zaktpeni ro¢né poplatky).

e Riziko konfrontacie so zakonom pri nespradvnom postupe uctovania.

e Vysoka Casova vytazenost’ a nevyhnutnd obrovska miera sustredenia a preciznosti.
o (Casta zmena legislativy.

3. Substituty

Uétovnictvo je vo svojej podstate koncipované tak, aby ho realizovali Pudia. Vo sfére
substitu¢ného rizika pri poskytovani uétovnickych sluzieb vsak méze hrat rolu trend umelej
inteligencie. Realizovanie uctovnictva by firma prenechala na umeld inteligenciu
a pracovnici by uz len zhodnotili vystupy. To by znamenalo vyrazne niZSie ceny produktu
a vyrazne niz§iu Casovi naro¢nost vedenia uctovnictva. Takyto produkt predstavuje

substituéné riziko pre produkt poskytovania uctovnickych sluzieb.
(BERNARDMARR.COM, ©2021)
4. Vyjednavacia sila zakaznikov

Vyjednavacia sila zakaznikov vo sfére uctovnickych sluzieb v regione Zemplin je relativne

mala, pretoze:
e Je maly pocet dodavatelov tejto sluzby v porovnani s mnozstvom zékaznikov.
e Zakaznici odoberajt len jeden produkt — G¢tovnicke sluzby.
e Pri zmene G¢tovnickej firmy vznikaju zdkaznikovi dodatocné naklady.

Z hl'adiska poskytovania sluzieb ekonomického charakteru je urCenie vyjednavacej sily
zékaznikov obt'aznejsie ako pri fyzickych produktoch. Ide totiz o poskytovanie dlhodobej
sluzby, ktora si vyzaduje vysokt lojalitu avzajomnti doveru medzi zakaznikom a

dodavatel'om.
5. Vyjednavacia sila dodavatel’ov

V nadvéznosti na vyjednavaciu silu zédkaznikov je pritomna vyjednavacia sila na strane
druhej — na strane dodavatel'ov. Dodavatelia i¢tovnych sluzieb maju na Zempline silnt

poziciu, pretoze:

e Natrhu je v porovnani s dopytom vel'mi malé mnozstvo dodavatel'ov.
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e Poskytovanie tychto sluzieb vyzaduje dostatoéné profesijné, personalne i Casové
kapacity — dodavatelia si mo6zu spomedzi dopytu vyberat’ podl'a svojich moznosti a

preferencii.
Hodnotenie vybranej konkurencie

Z regionu Zemplin sme pre ucely konkurencnej analyzy vybrali tri firmy poskytujuce
uctovnicke sluzby. Vsetky firmy maju pravnu formu podnikania spolo¢nost’ s ruc¢enim
obmedzenym a na trhu posobia minimalne desat’ rokov. Pri hodnoteni konkurenc¢nych firiem
sme sa zamerali na ich dizku pdsobenia na trhu, ich vykazovany zisk alebo stratu, pocet

zamestnancov a vyuzivané komunikaéné nastroje a ich troven.

MERIDAN Humenné 2006 + 1877 € ?
ARIAN ACCOUNTING| Michalovce 2007 + 445 € 1
SERVICE AGENCY Stropkov 2010 +31768 € 4

Tabul’ka 10 - Hodnotenie vybranej konkurencie na Zempline (vlastné spracovanie)
Vybrana firma z Humenského okresu MERIDAN sa venuje Uc¢tovnickej Cinnosti uz
Sestnasty rok. Od svojho vzniku sa statistickému tradu SR nepodarilo zistit' pocet jej
zamestnancov. Po tak dlhej dobe pdsobenia vykazuje firma zisk len 1877 € za rok 2021.
Firma ma iba textové logo, no slogan ¢i viziu neméd vobec. Web stranka tejto firmy
meridan.sk opisuje firemni ponuku uctovnickych sluzieb. Web stranka je takpovediac
,mftva“ a posobi dojmom minulého storo¢ia bez akéhokol'vek §tylu a imidzu. Okrem web

stranky firma nepouZiva na komunikéciu Ziadne d’alSie online média.

Uctovnicka firma z Michalovského okresu ARIAN ACCOUNTING posobi na trhu uz
trinasty rok. Tak ako pri Humenskej firme, vykazuje za rok 2021 zisk len 445 € a pocet
zamestnancoV sa od jej zalozenia nezmenil. Firma nema vlastné logo, slogan ¢i viziu. Web
tejto firmy uctovnictvo-arian.sk si rovnako ako pri Humenskej firme ponechava trend

minulého storo¢ia. Na komunikaciu nepouzivaju socialne siete.

Poslednou sledovanou firmou je firma z okresu Stropkov SERVICE AGENCY poésobiaca
na Zempline dvanasty rok. PoCet zamestnancov uvadzaji 3 az 4 a vykazuju za rok 2020 zisk
31768 €. Firma ma vlastné logo, no opdt’ chyba slogan ¢i vizia. Webova stranka firmy
pupp.sk je na trochu vys$sej arovni ako predchadzajice skiimané firmy, no jej obsah nie je
vobec aktualizovany, texty su zrokov davno minulych ajej nazov nekoreSponduje

s firemnou podstatou. Na Facebooku firma nema vlastnu stranku. (FINSTAT.SK, ©2022)
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5.2 Faza druha — Segmentacia cielového trhu

Prvym krokom segmentacie trhu je v naSom pripade identifikacia zakaznickych skupin.
Aby sme spravne identifikovali zakaznicke skupiny, nie je pri sluzbe poskytovania
uctovnickych sluzieb potrebné vytvarat® formalizovany dotaznik pre vybrany stbor
respondentov. Charakter zakaznikov vieme urcit’ na zaklade empirickych poznatkov jedného
z0 skusenych zakladajucich ¢lenov. (PREDNASKY.SK, ©2010)

Kritéria segmentacie

Segmentovat’ budeme ekonomické subjekty posobiace v regione Zemplin podl'a ich pravne;j
formy. Pravna forma bude najzasadnejSie kritérium pre zaclenovanie jednotlivych

potencialnych klientov do vybranych segmentov.
Klientmi naSej Gi€tovnej kancelarie budu:
e Pravnické osoby:
= spolo¢nost’ s ru€enim obmedzenym,

= akciova spolo¢nost’,

komanditna spolo¢nost’,
* neziskova organizicia.
e Fyzické osoby:
= Zivnostnik,
= slobodné povolanie,
= samostatne hospodariaci rol'nik.
(PODNIKAJTE.SK, ©2020)

Klientmi nasej firmy nebudii banky, obce, nadacie, obcCianske zdruZenia, nadnarodné

spoloc¢nosti ani druzstva.

Profilovanie segmentov

Na zéklade tychto poznatkov mdézeme formulovat 2 zdkladné segmenty pre nas produkt:
1. Segment pravnickych oso6b

2. Segment fyzickych osob
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Druhym krokom segmentacie trhu bude pre nas prepojenie produktu a spdsobu

marketingovej komunikécie s jednotlivymi segmentami.

Segment pravnickych osob bude pre nasu firmu kl'a¢ovy z dlhodobého hl'adiska. Pravnické
0soby su totiz tie, ktoré budt vyuzivat’ nase sluzby na mesa¢nej baze a v najva¢Som rozsahu,
teda aj za najvicsie finanéné ohodnotenie. Pri produkte strednej az velkej firmy je mozné

len s niekol'’kymi klientmi pokryt’ celkové mesacné naklady nasej firmy.
Spdsoby ziskania klientov pre segment pravnickych osob:

e \Web, socialne siete, mail, telefon.

e QOdportcanie, recenzie, certifikaty.

Segment fyzickych 0s6b bude pre nasu firmu délezity viac z kratkodobého, narazového
hladiska. Fyzické osoby ako zivnostnici najCastejSie potrebuju uUctovnicke sluzby len

niekol’ko krat za rok, a to sa tyka najméa dafiovych priznani.
Sposoby ziskania klientov pre segment fyzickych osob:

e  Web, socialne siete, mail, telefon.

e Cennik, garantovany cas realizacie.
Vyber cielového segmentu

Nasa firma sa bude zameriavat’ na segment pravnickych osob. Ide o segment s dlhodobou

klientskou spolupracou a teda aj o segment s vys$§im potencidlom firemného rastu.

5.3 Faza tretia - Marketingovy ciel a rozpocet

V Casti charakterizovania nasSej firmy sme si stanovili na§ zakladny ciel’: ,,vybudovanie
lojalnej klientskej zékladne pozostavajucej aspont z patnédstich malych, desiatich stredne

vel'kych a jednej vel'kej firmy z regionu Zemplin do konca roka 2022.¢
V tejto Casti marketingového planu podrobime nami stanoveny ciel’ metode SMART.

v Specificky — jasne sme si $pecifikovali klientov, ktorych chceme pre svoju firmu

ziskat’ a definovali sme aj geograficku oblast’ ich pdsobenia na konkrétny region.

v Meratel'ny — konkretizovali sme presné poclty zjednotlivych kategérii firiem,

ktorych chceme ziskat’ pre nase klientske portfolio.
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v Dosiahnutel'ny — vzhl'adom na zistenia 0 pomere medzi celkovym poctom
ekonomickych subjektov a poskytovatelov ucétovnickych sluzieb je ciel

dosiahnutelny.

v' Realny — ako firma mame na dosiahnutic nasho ciela dostatoéné personalne,

profesijné aj materialne vstupy.

v' Casovo $pecificky — termin pre naplnenie ciela sme si stanovili v jeho samotnom

zneni (do konca roka 2022).

Na§ ciel’ spifia vSetky kritéria metdody SMART aje tym padom teoreticky efektivne

formulovany a realizovatel'ny.

V nadvéznosti na stanoveny marketingovy ciel’ sme zostavili predbezny rozpocet nakladov

na marketing novo vznikajticej uc¢tovnej firmy do konca roka 2021.

Doména 10 € |Poskytovatel web domén
Web stranka |SEO 30 € |Externy Specialista
Tvorba 100 € |Graficky dizajnér
Facebook Tvorba 0€ |Interne
stranka Reklama 20€ |Interne
Logo 0 € |Graficky dizajnér
Graficky dizajn |Logo Manual 0€ |Graficky dizajnér
Web 0 € |Graficky dizajnér
Google Reklama 20 € |Interne
. spolu | 180¢|

Tabulka 11 — Marketingovy rozpocet (vlastné spracovanie)
V nasom marketingovom rozpoc¢te som sa zameral na jednotlivé komunikacné kanaly
(média), ktoré budu prostriedkami na realizdciu nésho ciela ana ich ¢iastkové naklady
rozdelené podl'a konkrétnych ukonov. Na ucely vytvorenia webovej stranky je potrebné si
kapit doménu od poskytovatel'a domén. Tvorba firemnej web stranky pripadne grafickému
dizajnérovi. Naklady vzniknuté s touto polozkou predstavuju poplatok poskytovatel'ovi
generatora webovych stranok wix.com. Optimalizdciu webového prehliadaca, kl'icovych
slov avsetkych potrebnych nalezitosti si vezme na starosti externy Specialista

Z internetového portalu jaspravim.sk.

Vytvorenie stranky na socialnej sieti Facebook bude prebiehat’ interne, bez dodato¢nych

nakladov. Eventualne naklady budu predstavovat’ reklamy na tejto socialne;j sieti.
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Vsetky nalezitosti grafického dizajnu bude realizovat' profesionalny graficky dizajnér,
blizky priatel’ jedného zo zakladajucich ¢lenov firmy. To znamen4, Ze sa ndm znacne znizuju
marketingové naklady, pretoze dotyény sthlasil vykonat' grafické prace dobrovolne, vo

svojom vol'nom ¢ase bez naroku na finan¢nu odplatu.

Poslednym médiom bude internetovy prehliada¢ Google. Reklamu v tomto vyhl'adavacom

nastroji si nastavime interne podl'a nasich ciel'ov a potrieb.

5.4 Stratégia, implementacia a kontrola

Po zhodnoteni tidajov marketingového planu sme prisli s marketingovou stratégiou pre
novo vzniknut uc¢tovnu firmu. T4 zabezpeci okrem samotného vzniku firmy aj dosiahnutie

nami stanoveného ciel'a. Chronologicky postup stratégie:
November 2021
1. Formulacia produktu, nazvu firmy, loga, vizie, poslania, sloganu, cennika.
2. Vytvorenie web stranky a stranky na socialnych siet’ach.
3. Zalozenie bankového ucétu a nového firemného telefonneho ¢isla.
4. Priprava klientskych zmluv a naleZitych byrokratickych listin.

5. Vytvorenie kontaktného zoznamu cielovej skupiny zonline zdrojov (segment

vybranych pravnickych osob).
6. Zabezpecenie internej komunikacie.
December 2021
7. Oslovenie ciel'ovej skupiny prostrednictvom mailu, nasledne telefonicky.
8. Dohoda, realizovanie a zhodnotenie pripadnych osobnych stretnuti.
Vsetky kroky nasej marketingovej stratégie su podrobnejsie vykreslené v kapitole €. 6.

Na implementiciu marketingového planu budeme vyuzivat' vybrané komunikacné kanaly

spomenuté vV marketingovom rozpocte firmy. Proces kontroly bude pozostavat’ z:
e Porovnavania marketingového rozpoctu s redlnymi nakladmi.
e Periodickej analyzy efektivity online reklamy (Google a Facebook).

e Priebezného sledovania spravnej optimalizacie internetového prehliadaca.
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6 KONCEPT MANAGEMENTU ZALOZENIA NOVEJ
UCTOVNICKEJ KANCELARIE

V zavere¢nej kapitole sformulujem uceleny koncept managementu zalozenia novej
uctovnickej firmy. Tento koncept bude zhrnutim praktickych ¢innosti, ktorych realizovanie
by malo predchadzat’ pred Startom novej uctovnickej kancelarie. Za management celého
procesu zaloZenia som bol zodpovedny ja. Zvys$ni dvaja ¢lenovia firmy pdsobili ako odborni

konzultanti a poradcovia pri akomkol'vek rozhodovani.

6.1 Nazov, vizia, poslanie, slogan

V novembri 2021 sme si po spolo¢nej diskusii jednohlasne zvolili novy nazov firmy. Je
odvodeny od gréckeho zakladu krstného mena ,,Monika“. Toto meno patri 0sobe, ktora bola

zakladajiicim ¢lenom firmy a dovodom prvotnych myslienok na jej vznik.

Zenské meno Monika je odvodené od gréckeho slova ,,Monos“ &o v preklade znamena
jediny, jedine¢ny. Firmu sme tak na pocest’ ,,Moniky* nazvali MONOS - uctovnicka

kancelaria. (ABZ.CZ, ©2011)
Po nazve sme si urcili nase zakladné hodnoty, to comu verime, ze vieme 'ud’om pontknut’:
e Zodpovedné a zmysluplné uctovnictvo.
e Novy dych v oblasti i€tovnickych sluzieb na Zempline.
e Dlhoro¢né skusenosti a prax v podnikani.
e Individudlny pristup ku klientom (kazdy je rovnako dolezity).
e Promptnost’ nasej prace.
e AjGctovnictvo moze byt vizualne pritazlive.
Na zaklade vytycenych firemnych hodnot sme sformulovali tri primarne piliere nasej firmy:
1. Vizia: Cudia pre actovnictvo, uctovnictvo pre Pudi.

Viziou chapeme taky stav, ktory chceme z dlhodobého hl'adiska ako firma dosiahnut.
Znenie sme pojali ako symbidézu medzi nasou primarnou sluzbou — G¢tovnictvom, a tymi

Ktorym je uréend — 'ud’om (zakaznici).

Firmu, podnik ¢i organizaciu tvoria v prvom rade l'udia. Firma bez nich neexistuje. Rovnako

ako nasa firma. My sme tiez l'udia, ktori V zivote robia vSetko pre prvotriedne
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a profesionalne uctovnictvo a robime ho pre l'udi, ktori i€tovnictvo potrebuju aby ich firmy

mohli fungovat, aby mali zivobytie, aby mali motivaciu, aby mali zmysel.
2. Poslanie: Poskytovat’ 'ud’om ué¢tovné sluzby zodpovedne, Pudsky, individualne.

Pri formulécii firemného poslania sme rovnako ako pri nasej vizii apelovali na prijimatel’a
nasej sluzby, ktorému bude prindSat uzitok — na c¢loveka, respektive firmu. NaSim

produktom je sluzba, ktora budeme poskytovat’ l'ud’om:
e zodpovedne:
* plnenie si dohodnutych podmienok spoluprace,
= splnanie povinnosti v stanovenych terminoch,
* interna dvojita kontrola uc¢tovnickych vystupov.
e [ludsky:

» Kkomunikovanie s klientmi sre$pektom a zaujmom, bez ohladu na ich

postavenie v klientskej firme,

= prispdsobenie obsahu komunikacie vystupov Uc¢tovnictva predpokladanej

urovni znalosti klienta,
» trpezlivost’ pri ekonomickom poradenstve.
¢ individualne:

= prispdsobenie si personalnych a casovych kapacit tak, aby nam vzdy ostal Cas
na promptni osobni konzulticiu vzniknutych ekonomickych problémov

klienta,
* ponuka moznosti prisposobit’ nase sluzby na mieru poziadavkam klienta.
3. Slogan: PodrZime VaSe ucty

Firemny slogan sme definovali ako stru¢né propagacné heslo, ktoré je odkazom na naSe

hodnoty, viziu a poslanie. Pri jeho formulacii sme si davali pozor na to, aby:
e Nebol pridlhy — 3 slovéa — 8 slabik — 16 pismen.

e Nebol podobny konkurencii — z prieskumu pomocou internetového prehliadaca

Google vieme, Ze ziadna firma sa tymto sloganom neprezentuje.

e Nebol vulgarny a aby neurdzal cielovu skupinu ¢i Siroka verejnost’.
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Spina vsetky zasady dobrého sloganu:
e Originalnost - ziadna ina firma sa nim neprezentuje (podl'a vysledkov z Google).

e Zaujimavost' — slogan je spojeny so sprievodnym obrazkom sochy Atlasa — postavy

z gréckej mytologie, ktory nesie pomyselnt ,,tarchu sveta* na svojich pleciach.

e [ahko vyslovitel'ny, zapamitatelny a zrozumitelny — slogan obsahuje len tri slova
s povodom v slovenskom jazyku. Dohromady ma slogan bez medzier iba 16 pismen,

respektive 8 slabik. Prvé slovo ma styri a zvy$né dve slova maji po dve slabiky.

e Vo svojej podstate nas slogan posobi na emocie zakaznika s prislubom pomoci niest’

tarchu zékaznickych uctov (ictovnictva).

¢ V naSom slogane figuruje aj viacvyznamovost. Podrzime Vase ¢ty vo vyzname
pomoct’ s uctovnictvom a podrzat’ ucty vo vyzname bankovych tétov s odvolanim

na vyhodné ceny nasho produktu a potencialu usetrit’ klientovi naSou pracou peniaze.

PODRZIME VASE
UCTY ----

Obrazok 26 - Vizualizécia firemného sloganu, zdroj: monos.sk
6.2 Graficky dizajn

Spracovanie grafického dizajnu naSej firmy sme zverili profesionalnej grafickej dizajnérke.
Na osobnom stretnuti v novembri 2021, sme spolu s grafickou prediskutovali nase predstavy
o grafickom dizajne novej uctovnej kancelarie MONOS. Po vzajomnom dialogu sme Si
spolu s grafickou dizajnérkou urcili termin, dokedy by sme chceli mat predstavené
predbezné navrhy grafickych vystupov. Urcili Sme si piatok 03. 12. 2021 (cca 2 tyzdne po
stretnuti) ako den stretnutia a prezentovania navrhov. Dohodli sme sa na pociatoénych

grafickych vystupoch, ktoré budi nevyhnutné pre spustenie firmy, a to:

e Logo
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e Firemné farby

e Web stranka

6.2.1 Logo

Na osobnom stretnuti s grafickou dizajnérkou v dohodnutom termine boli odprezentované

tri navrhy nového loga na zaklade nasej poslednej diskusie.

MONOS

uctovnicka kancelaria

Obrazok 27 - Navrh firemného loga €. 1

MONOS

Obrazok 28 - Navrh firemného loga €. 2

MON@
uctovnicka
kanceldria

Obrazok 29 - Navrh firemného loga ¢. 3
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MON .
uctovnicka
kancelaria

Obrazok 30 - Finalne logo
Finalne logo vzniklo kombinaciou prvého a tretiecho navrhu. Svojou jednoduchostou a
zrozumitel'nostou perfektne zhmotiuje imidz nasej firmy. Je chimérou dvoch prvotnych

vizualnych myslienok:
1. Farebné gul'6cky na gul'6¢kovom pocitadle.

Ide 0 pomerne jednoducht a jasntt myslienku, ktora odkazuje na zakladny stavebny kameni
akejkol'vek uctovnickej Cinnosti — na pocitanie, na c¢isla, na matematiku. Gul'6¢kové
pocitadlo sa k matematickym ucelom vyuzivalo uz od davnych ¢ias a je symbolom rannych
matematickych operacii. V pripade naSho loga ide o historické memento zaciatkov

uctovnickeho remesla. (MUNI.CZ, ©2016)
2. Silueta harkov papiera

Je odkazom na neoddelitel'nt sucast’ uc¢tovnickeho remesla — na papier. Na papier, ktory ma
pre Giétovnika nespocetné sposoby vyuzitia. Ci uz ide o fyzicka faktiru, registraény doklad,
pracovnil zmluvu, rézne potvrdenia, listiny, zmluvy alebo papier na pisanie dolezitych
poznamok pocas telefonovania s klientom ¢i uradnikom. Tato myslienka je taktiez

zhmotnenim okridleného vyrazu, ktory sa spaja s tictovnickou ¢innostou — ,,papierovacky*.

Okrem vyssie spomenutych grafickych prvkov pozostava logo aj ztextovej Casti. lde
0 nazov firmy — MONOS a definiciu firmy — i¢tovnicka kanceléria. Nazov firmy je napisany
velkymi pismenami s cielom stanovit” hierarchiu textovych prvkov. Najdolezitejsi je nazov

firmy — vel'ké pismena, menej dolezita je definicia firmy — malé pismena.

Sucastou grafickych vystupov bolo aj urcenie firemnych farieb a graficky manual (priloha

& 1).
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6.2.2 Web

Pred tvorbou internetovej stranky je nevyhnutné vlastnit’ prislusni doménu. Doména resp.
doménové meno predstavuje jedine¢nu internetovi adresu, ktora ma za ulohu odkazovat’ na

nejaky web alebo webovu sluzbu. (HOSTCREATORS.SK, ©2019)

Pre ziskanie domény je potrebné si ju kupit’. Takyto obchod sprostredkuvaju Specializovani
predajcovia v online priestore. Kipu domény monos.sk som realizoval prostrednictvom

stranky hostcreators.sk.

Realizaciu firemnej internetovej stranky nam rovnako ako logo zabezpeCovala graficka
dizajnérka. Tymto krokom sme spojili dve pozicie do jednej — graficky dizajnér
a ,,programator. Pochopitel'ne, maloktory graficky dizajnér ovlada obe profesie sucasne.
Nast’astie uz dnes na internete jestvuje vel'ké mnozstvo poskytovatelov online platforiem

sluZiacich na tvorbu webovych stranok aj bez nutnej znalosti ich programovania.

Jednym z takychto poskytovatel'ov je aj americka online platforma wix.sk, ktora funguje na
baze WYSIWYG ,,what you see is what you get,” ¢o v preklade znamena ,,éo vidis, to aj

dostanes*.

Finalna podoba web stranky je dostupna na www.monos.sk a rovnako k nahliadnutiu ako

priloha ¢. 2.

6.3 Cennik

Nase sluzby sme ocenili po spolo¢nej diskusii uz vo finanénej analyze, ktora bola sucastou
podnikatel'ského planu. Pri ich vySkach sme vychadzali z empiricky predpokladanych
sadzieb. Dovodom vyuzitia empirického cenového odhadu st nespristupnené cenniky

konkurenénych uctovnickych firiem na Zempline.

Pri stanovovani cien sme brali do ivahy fakt, Ze ceny naSich sluZieb budi medziro¢ne stapat
ekvivalentne so stipanim dobrého mena nasej firmy. ZvySovanie cien sa vSak bude tykat’
iba novych klientov a nijakym spdsobom nebude zasahovat do povodnych cien a

Klientskych vzt'ahov, nadobudnutych v pociatkoch podnikania.

Prvy sposob zostavenia cennika bol koncipovany ako podrobny zoznam cien jednotlivych

uctovnych ukonov. Jeho znenie sa nachadza v prilohe ¢islo 3.


http://www.monos.sk/
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Nakoniec sme sa v8ak dohodli, Ze najschodnejSou moznou cestou bude formulovanie cien
nasich sluzieb formou mesa¢ného pausalu, ktorého vyska sa bude odvijat’ podl'a osobitych

kritérii daného klienta (firmy).

MON s ’ DOMOV O NAS SLUZBY CENNIK KONTAKT
uétovnicka
kanceldria

® mesacny poplatok za nase sluzby
0 az 2 zamestnanci 3 az 5 zamestnancov
do 30 dokladov do 100 dokladov
NA MIERU
6+ zamestnancov mate inu predstavu?
do 300 dokladov ozvite sa ham!

Obrazok 31 — Finalny cennik sluZieb na stranke monos.sk
Ako smerodajné kritérid pre kategorizaciu klientov (firiem) sme si zvolili pocet
zamestnancov a spriemerované mnozstvo poctu mesac¢nych uctovnych operacii.

6.4 Ostatné komunikacné nastroje

V zévere sa dostavame k 0Sobitym ndstrojom komunikécie, ktoré su taktiez rovnako dolezité

pre efektivny Start novej uctovnickej kancelarie. St nimi:
1. Stranka na socidlnych sietach

Stranka na socialne;j sieti je bezplatny a efektivny komunikaény nastroj, ktory pre potreby

nasej firmy sluzi ako priestor pre:
e poskytnutie zakladnych kontaktnych udajov o firme,
e reprezentacné ucely (firemné fotografie, vided),
¢ informovanie 0 zmenach a novinkach vo firme,
e propagovanie firemnej znacky,

e zdielanie a publikovanie aktudlnych odbornych ¢lankov, atd’.
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Pre potreby nasej uctovnickej firmy sme si zvolili jednu z najrozsirenejsich socidlnych sieti

— Facebook.
2. E-mail

Pre ucely elektronickej komunikacie je nevyhnutné zalozenie emailovaného konta.
Vzhl'adom na to, ze sme vlastnikmi domény monos.sk, zvolili sme si znenie emailovej

adresy monos@monos.sk.

3. Telefonne cislo

VSsetci zakladajtci Clenovia sme sa zhodli na obstarani nového firemného Cisla. To sme
obstarali od poskytovatela telekomunikaénych sluzieb ,Stvorka“ ktory na Slovensku
poskytuje najvyhodnejsie pausaly pre potreby naSej uctovnickej kancelarie. Ako firemny
mobilny telefon sme sa rozhodli pouZit jeden zo starSich modelov jedného zo

spoluzakladatel'ov, ktory ho vyuZzival iba ako zélozny telefon.
4. Bankové spojenie

Pre tcely firemnych elektronickych transakcii sme zalozili podnikatel'sky bankovy ucet.
Jedinou bankou pdsobiacou na slovenskom trhu poskytujucou tento typ bankového tctu bez
poplatkov rovnako pre pravnické a fyzické osoby je na konci roka 2021 Fio banka. V nej

sme si zalozili takzvany Fio podnikatel'sky tcet.
5. Externy online uloZny priestor

Aby Dbolo zabezpeCené plynulé apromptné zdielanie nevyhnutnych firemnych
elektronickych stborov, zalozili sme si externy online ukladaci priestor (cloud).

Najvyhodnejsou vol'bou bol pre nase potreby Google disk.


mailto:monos@monos.sk
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ZAVER

Pred zacatim pisania tejto diplomovej prace, som si stanovil za primarny ciel’ k 01. 01. 2022
zapocat’ fungovanie uctovnickej kancelarie v meste Humenné, a to prevazne vo vlastnej rézii
a s ¢o najniz$imi vstupnymi nakladmi.

Primarny ciel’ sa mi podarilo splnit’ a uctovnicka kancelaria MONOS dnes funguje ako
plnohodnotny subjekt poskytujlci uctovnicke sluzby. Pridruzenym cielom bolo ziskanie
stalej klientskej zakladne pozostavajucej z konkrétneho poctu firiem v stanovenom casovom
obdobi. Tento ciel' vytvara potencial nadviazat v budicnosti na moju pracu spétnou

analyzou porovnania planov voci realite.

Sucastou prace bolo zostavenie podnikatel'ského planu, z ktorého bol do hibky popisany
marketingovy plan. Jeho podrobna formulacia rovnako poskytuje priestor pre spétny rozbor
na jednej strane vytycenych marketingovych planov a na strane druhej realnych vysledkov

efektivity jednotlivych marketingovych metdd a rozhodnuti.

Signifikantnym Uspechom tejto prace bolo zostavenie uceleného konceptu manazovania
procesu zalozenia novej uctovnej kancelarie. Opis procesu vzniku jednotlivych nalezitosti
nevyhnutnych pre efektivne fungovanie novo vzniknutej uc¢tovnickej firmy v 21. storo¢i ako
napriklad firemné loga, slogan, web stranka ¢i cennik sluZieb je vel'mi uZitoénym prvkom

a pridanou hodnotou tejto prace.

Pre zainteresovanych jednotlivcov, ktori buda v budticnosti uvazovat’ o podnikani v oblasti
poskytovania uctovnych sluzieb nie len v historickom regiéone Zemplin, moze tato praca
posluzit’ ako akasi ,,kuchérska kniha* poskytujuca hlbsi pohl'ad do zakulisia celého procesu.
Jej obsah bude ndpomocny hlavne z hl'adiska podrobného zoznamu jednotlivych néleZzitosti,
ktoré by mala kazda novo vznikajlica tictovna firma mat’ zabezpecené eSte pred zapo€atim

jej fungovania.
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ZOZNAM PRILOH
P1 Firemny Logo manual
P2 Podoba firemnej webovej stranky

P3 Alternativny firemny cennik sluzieb



PRILOHA P1: FIREMNY LOGO MANUAL

: MON@
uctovnicka
kanceldria

GRAFICKY MANUAL

01 . ZAKLADNE LOGO | pozitiv

MONOS
uctovnicka
kancelaria



(02 -+ ZAKLADNE LOGO | negativ

‘MONOS -

uctovnicka
kanceldria

03 - ZAKLADNE LOGO | ¢iernobiela verzia

-MONOS -
uctovnicka uctovnicka
kancelaria kancelaria

Ciernobielu verziu loga pouzivame v pripadoch,
kedy nie je mozné pouzit farebnu verziu.




04 - - - OCHRANNA ZONA LOGA

MONOS-

uctovnicka
kanceldria

Ochranna zdna je definovana velkym pismenom M

05 - - -+ NAJMENSIA MOZNA VELKOST

20 mm

15 mm

uctovnicka @ uétovnicka
kanceldria kancelaria

Najmensia moZna Sirka logotypu v pozitivnej verzii je 15 mm
v negativnej verzii je to 20 mm.




Q6 - - -+ FAREBNA PALETA

CMYK 0 0 0 100 CMYK 0 0 0 O

RGB 0o o0 o RGB 255 255 255

PANTONE Process Black C HEX FFFFFF

HEX 000000
CMYK 55 2 350 CMYK 1 29100 O CMYK 43 3 100 O CMYK 2 75750
RGB 12 194 180 RGB 251 186 O RGB 159 198 59 RGB 236 100 74
PANTONE 7465 C PANTONE 124 C PANTONE 375C PANTONE 7416 C
HEX 70C1B4 HEX fbba00 HEX 9fc63b HEX ec644a

Q7 - -+ ZAKAZANE POUZITIE LOGA

X

MONOS- MONOS - oW

1 f uc¢tovnicka e
E:tni\g:;':: kanceldria do““\ \2

wa®

-Mouﬁ~ gN
uctovnicka 3 icka
kancelaria glcelana

Logo sa nesmie deformovat, otacat, prefarbovat ani umiestiovat na neéitatelny
podklad. Nesmie byt pouzité iné pismo, ani efekty ¢i tiene.



08 - -+ WEBA SOCIALNE SIETE | odpori¢ané ikony

Ako drobnu ikonu je mozné pouzit kruhy, ktoré su
elementami zakladného loga.

09 « MERKANTILNE TLACOVINY | hlaviékovy papier




10 - - - MERKANTILNE TLACOVINY | peciatka




PRILOHA P2: PODOBA FIREMNEJ WEBOVEJ STRANKY

uctovnicka
kanceldria

PODRZIME VASE
UCTY ----

DANOVE
PRIZNANIA

JEDNODUCHE
UCTOVNICTVO

PODVOJNE
UCTOVNICTVO
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PRILOHA P3: ALTERNATIVNY FIREMNY CENNIK SLUZIEB

VEDENIE PODVOJNEHO UCTOVNICTVA

» mesacny poplatok za uc¢tovnu polozku

CENA ZA POLOZKU
od 0 do 100 PolOZISk MESACIIS ... 085 £
od 101 do 300 poloziek mesacne 080 €
od 301 do 600 poloziek mesacne 075 €
od 601 do 900 poloziek mesacne 070 €
od 901 poloZiek mesacne 0.65 €

CENA ZA POLOZKU

od 0 do 50 poloZiek mesacne

o
o3}
o
U]

od 51 do 100 poloziek mesacne

e
o)
o
™

od 101 do 200 poloZiek mesacne

=]
3
(U]

od 201 do 400 poloZiek mesacne

o
o
o
"

od 401 poloziek mesacne

(=]
(%))
o
0]

mesacné danove priznanie k DPH a KV 15-30€
Stvrtrocne danove priznanie k DPHa KV ... ... 20-30€
dodatoéne, resp. opravnené DPkDPH alebo KV ... 15€
sihrnny vykaz DPH .. 15 €

danove priznanie k dani z prijmov PO a Gctovna zavierka



VEDENIE JEDNODUCHEHO UCTOVNICTVA

+ mesacny poplatok za uctovnu polozku

ENA ZA POLOZKU

od 0 do 100 poloZiek mesacne 1€
od 101 do 300 polozZiek mesacne 095 €
od 301 do 600 polozZiek mesacne 090€
od 601 do 900 poloziek mesacne 085 €
od 901 poloziek mesacne 080 €

CENA ZA POLOZKU
mesacné danoveé priznanie k DPH a KV 15-30€
Stvrtrocné danove priznanie k DPH a KV 20-30€
dodatocné, resp. opravnené DP k DPH alebo KV 15€
suhrnny vykaz DPH 15€

darnoveé priznanie k dani z prijmov PO a uc¢tovna zavierka

jednorazove spracovanie uctovnictva 120€



MZDY A PERSONALISTIKA

« mesacny poplatok za u¢tovni polozku

Cena za mzdové sluzby sa odvija od poctu spracovanych miezd zamestnancov
za mesiac v €éleneni podla druhu nasledovne:

od1do 5Zamestnancov .. ... .
od 6 do 15 zamestnancov 1350 €

od 16 a viac zamestnancov 12 €

0d1do 5Zamestnancov ... 13€
od 6 do 15 zamestnancov 1150 €
od 16 a viac zamestnancov 10€
dohoda - necdpracovany cely mesiac (DoP¢) /£
mimoevidenény stav (MD, RD, dlhodoba PN) ... 5E£
pracovny pomer (prispevok UPSVaR, CHD, iN) . ..................ooooiiiiiieiii, 20-30€

exekucia (oznamenie, zrazka) 6€



» ostatné mzdové sluzby

rocné zuctovanie preddavkov na dan 12-15€
dariové priznanie k dani z prijmov FO typ A 10-30€
rocne hlasenie dane 12-15€
oprava miezd (vinou klienta) pred podanim vykazov a prehladu 8€
oprava miezd (vinou klienta) po podani vykazov a prehladu 12£
registracia cudzina (SP) pre uéely zamestnania 1K€
registracia cudzina (SP, ZP) pre ucely zamestnania ... ............. ... €

PORADENSTVO

» pre nasich klientvo poskytujeme zdarma

.. pripravujeme ...



