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ABSTRAKT

KVASNICOVA, Zuzana: Prinosy marketingového auditu pre firmu. — Ekonomicka
univerzita v Bratislave.

Obchodnd fakulta; katedra marketingu. — Veduca zavere¢nej prace: prof. Ing. Eva
Hanuldkova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2023, 72s.

Zavere¢na diplomova praca je vypracovana na tému prinosy marketingového auditu
pre firmu. Ciel'om diplomovej prace je definovat’ marketingovy audit, jeho zlozky, prinosy
marketingového auditu a aplikovat’ teoretické poznatky na vybrany podnik. Diplomova
praca sa sklada z piatich kapitol, obsahuje 18 obrazkov a 7 tabuliek.

Prva kapitola sa venuje teoretickym poznatkom o audite, internom a externom
audite, marketingovom audite a jeho zlozkach, procesu a prinosom marketingoveho auditu.

Druhé kapitola definuje celkovy ciel’ a ¢iasto¢ne ciele zaverecnej diplomovej prace,
ktoré st odvodené z hlavného ciel’a.

Tretia kapitola opisuje metodiku a metody skiimania, ktoré boli pouZité na aplika¢nej
Casti zaverecnej diplomovej prace.

Stvrta kapitola je aplikacia teoretickych poznatkov na vybrany podnik,
charakteristika podniku a audit vSetkych Siestich zloZiek marketingového auditu.

Piata kapitola je diskusia a odporuc¢ania, ktoré sme navrhli pre vybrany podnik.

KPiacové slova: marketingovy audit, prinosy marketingového auditu, zlozky

marketingového auditu.



ABSTRACT

KVASNICOVA, Zuzana: Benefits of marketing audit for the company. - University of
Economics in Bratislava.

Faculty of Commerce; Department of Marketing. - Thesis supervisor: prof. Ing. Eva
Hanuldkova, PhD. - Bratislava. OF EU, 2023, number of page (72).

The final thesis is developed on the topic of the benefits of marketing audit for the
company. The aim of the thesis is to define marketing audit, its components, benefits of
marketing audit and to apply the theoretical knowledge to a selected company. The thesis
consists of five chapters, contains 18 figures and 7 tables.

The first chapter deals with the theoretical knowledge about audit, internal and
external audit, marketing audit and its components, process and benefits of marketing audit.

The second chapter defines the overall aim and partly the objectives of the final
thesis, which are derived from the main objective.

The third chapter describes the methodology and research methods that were used
for the application part of the final thesis.

The fourth chapter is the application of the theoretical knowledge to the selected
enterprise, the characteristics of the enterprise and the audit of all six components of the
marketing audit.

The fifth chapter is a discussion and recommendations that we proposed for the

selected enterprise.

Keywords: marketing audit, benefits of marketing audit, components of marketing audit.
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Uvod

Kazdy podnik si uréuje svoje ciele, ktoré chce v podnikani dosiahnut’, avSak kazdy
podnik ma niekol’ko spoloénych cielov so svojou konkurenciou ato byt uspesny
a dosahovat zisk. Na trhu je nespocetné mnozstvo podnikov, ktoré si konkuruju a preto je
dolezité¢ zvolit’ si spravnu cestu, ako sa odlisit od konkurencie. Firmy zavadzaji nové
predajné praktiky, inovuju technologické postupy alebo vytvaraju dokonalé podmienky pre
svojich zékaznikov a to tak, Ze po¢uvaju svojich zdkaznikov a prinasaji im presne to, ¢o
zékaznik od firmy ocakdva. Aby firma zistila, ¢i tieto kroky pre zlepSenie st efektivne, ¢i sa
firma postva dopredu, je dolezité pravidelné vykonavanie auditu vo firme. Vyhodou
pravidelnych auditov vo firme je to, Ze firma zisti, ¢i svoje Gsilie a peniaze vklada spravnym
smerom. Audit je presne ten nastroj, ktory firme ukaze, ¢i firma smeruje dobrym smerom
alebo ¢i vynaklada tsilie a peniaze do spravnych ¢innosti.

Audit vie firma robit® v rbéznych oblastiach, ako napriklad aj marketing.
Marketingovy audit je pre firmu vel'mi dblezity, pretoze prave vd’aka marketingu sa
zakaznik dostava ku informaciam o produktoch alebo sluzbach, ktoré firmy ponukaju a je
dolezité, aby mala firma svoj marketing nastaveny presne tak, ako si to jej zakaznici
vyzaduji. Ulohou marketingového auditu je poskytnut’ firme pohl'ad, vd’aka ktorému firma
vidi, ktoré faktory v marketingovych cCinnostiach ovplyviiuju jej fungovanie, navrhuje
opatrenia, ktoré pomézu firme stabilizovat’ chyby, na ktoré sa prislo pocas auditu.

Hlavnym ciel'om zavere¢nej diplomovej prace je definovat’ marketingovy audit, jeho
zlozky, prinosy, proces a nasledne aplikovat’ teoretické poznatky na vybrany podnik
a navrhnut’ odporucania pre firmu, ako efektivnejSie vykonavat’ jednotlivé marketingové
¢innosti.

Diplomova praca je zlozena z piatich kapitol, prva kapitola sa zaobera teoretickymi
poznatkami o audite, jeho klasifikacii, marketingovy audit a jeho zlozky, proces tvorby
marketingového auditu a prinosy, ktoré ma marketingovy audit pre firmu. Druha kapitola
definuje hlavny ciel’ a ¢iastkové ciele, ktoré st potrebné k dosiahnutiu hlavného ciel’a. Tretia
kapitola sa venuje metodike, ktord bude vyuzivana v Stvrtej kapitole, ktora je teda vysledok
prace, respektive prakticka cast, kedy budeme aplikovat’ teoretické poznatky na vybrany
podnik — v tejto diplomovej praci sme si zvolili podnik GoMerch s. r. 0. Piata kapitola je

diskusia, kde si zhrnieme poznatky, ktoré sme nadobudli pri samotnom marketingovom



audite vo vybranom podniku a navrhneme odporucania pre zefektivnenie marketingovych

¢innosti v podniku.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

Audit je dolezitou sucastou kazdej spolo¢nosti, pretoze pomaha spolo¢nosti
zefektivnit’ jej fungovanie. Ked'Ze si kazda spolo¢nost’ na zaciatku svojho pdsobenia nastavi
urcité ciele, ktoré chce dosiahnut’, je potrebné, aby si ¢asom prave pomocou auditu overili,

¢iaktivity, ktoré vykonavaju st efektivne na dosiahnutie prave tych ciel'ov, ktoré si stanovili.

1.1 Definicia auditu

Audit je systematicky pristup, ktory sa riadi Struktarovanym, zdokumentovanym
planom, ktory nazyvame aj plan auditu. V procese auditu auditori analyzuju rozli¢né
v§eobecne uznavané techniky. Audit musi byt’ Struktirovany a naplanovany tak, aby osoby,
ktoré vykonavaju audit mohli v plnom rozsahu preskumat’ a analyzovat' vsetky dolezité
dokazy. Audit sa vykonava objektivne. Audit je nezavislé, objektivne a odborné
preskimanie a vyhodnotenie dékazov. Auditori s nestranni a nedovolia, aby predsudky
alebo zaujatost’ prevazili nad ich objektivnostou. Zachovavaja si nestranny postoj po cely
¢as. Auditor ziskava vSetky potrebné dokazy a vyhodnocuje ich, posudzuje spolahlivost
a dostato¢nost’ informacii obsiahnutych v podkladovych tétovnych zaznamoch a inych
zdrojovych udajoch tak, ze:

- §tudium a hodnotenie uctovnych systémov a vnuatornej kontroly, na ktoré sa chce
spoliechat’ a testovanie tychto vnutornych kontrol s cielom urcit’ povahu, rozsah

a nacasovanie dal§ich auditorskych postupov,

- vykonavanie d’alSich testov, zistovani a dalSich overovacich postupov uétovnych

transakcii a zostatkov na uctoch, ktoré povazuje za vhodné za danych okolnosti. (S,

Dassen, Schilder, Wallage, 2004).

Do6kazné informéacie, ktoré auditor ziskal a vyhodnotil, sa tykaju tvrdeni
0 hospodarskych ¢innostiach a udalostiach. Zakladnym cielom zhromazd'ovania dékazov,
teda toho, ¢o musia dokazy preukazat’, st tvrdenia manazmentu. Tvrdenia su vyslovné alebo
iné¢ vyhlasenie manazmentu, ktoré si obsiahnuté v Gctovnej zavierke. Jednym z tvrdeni
manazmentu o ekonomickych ¢innostiach je, ze vSetky aktiva vykazané v suvahe skutocne
existuju k stvahovému diu. Okrem toho manazment tvrdi, Ze spolo¢nost’ vSetky tieto aktiva

vlastni a nepatria nikomu inému. Auditor zistuje mieru zhody medzi tvrdeniami
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a stanovenymi kritériami. Program auditu testuje va¢Sinu tvrdeni preskimanim fyzickych
dbkazov dokumentov, potvrdenim, dopytovanim a pozorovanim. Auditor skima dokazy
0 prezentacii a zverejneni tvrdeni, aby zistil, ¢i je uctovna zavierka opisana v sulade
s platnym rdmcom finanéného vykaznictva, ako st miestne $tandardy, predpisy alebo
zékony. (Hayes, Dassen, Schilder, Wallage, 2004)

1.2 Klasifikacia auditu

Audit mézeme zaradit’ do r6znych skupin na zaklade roznych kategorii.

Obrazok 1 Klasifikacia auditu

Klasifikaciana Klasifikaciana
zaklade praktického zaklade dimenzie
pristupu auditu

Klasifikaciana Klasifikaciana

zaklade organizacie zaklade funkcie

) ) ) .
audit
— vyZadovany — externy audit — Cas ako zaklad .
4 audit
podla zakona Ly .
- - - uctovnej
—_— —_— —_— zavierky,
— 2:?1';2?;:3'? — interny audit | rozsahako forengny
> 2 ¥ zéklad audit,
Ziadne zdkony )
\ J - — personalny
—_— audit,
. . | audit akosti,
—| ciel'ako zaklad
ekologicky
— audit,

marketingovy
audit

Zdroj: upravené podla BASU, 2006, str. 25

Audit na zaklade organizacie

V pripade tohto auditu hovorime o audite vyzadovanom podl'a zékona, teda povinny
audit a audit, na ktory sa nevztahuju ziadne zakony, inak povedané dobrovolny audit.
V ramci povinného auditu to méze byt audit uctovnej zavierky alebo Statutarny audit. Tento

typ auditu sa vykonava najma v bankach, verejnom sektore, poistovniach alebo neziskovych
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organizaciach. Pre tieto organizacie je tento audit dbleZity, pretoze vd’aka nemu rastie
doveryhodnost’ zakaznikov k danej organizacii.
Pri dobrovol'nom audite su to situdcie ako napriklad pochybnost’ spolo¢nikov o ¢innosti

organizécie alebo predaj podniku. (Mullerova, 2017)

Audit na zéklade funkcie

Interny audit sa zaobera vSetkymi procesmi VO vnutri organizicie a moézu ho
vykonavat’ interné, ale aj externé subjekty.
Externy audit je spajany s auditom G¢tovnej zavierky a vykonavat’ ho moézu len ¢lenovia
auditorskej komory. (Ganda Saputra, Yusuf, 2019)

Hlavné rozdiely medzi internym a externym auditom su uvedené v tabul’ke 1.

Tabul’ka 1 Rozdiel medzi internym a externym auditom

Interny audit Externy audit

Udel Preskimanie  finanéného Preskiumanie  finan¢nych
vykaznictva, procesov, vykazov  alebo  inych
systémov vnatornej zalezitosti, ktoré sa tykaju

kontroly, operacii, riadenia suladu s predpismi.

rizik, riadenie spolocnosti,

spravy a odhalovanie
podvodov.
Vzt’ah k podniku Zamestnanci Nezavisly ¢len
Zameranie Neustale zlepSovanie = Spravodlivé  vykazovanie
a plnenie strategickych = finan¢nych tidajov alebo iné
cielov. zalezitosti  tykajice  sa
stladu s predpismi.
Publikum Vrcholovy manazment Externe zainteresované
strany
Perspektiva Historia a buducnost’ Priméarne historia
Nacasovanie Priebezne Koniec roka alebo Stvrtroka
Profesionalne oznacenie Nevyzaduje sa. Vykonédva a dohliada CPA
firma.

Zdroj: upravené podla Whitmire, M., dostupné online: https://flogast.com/blog/internal-

audit-vs-external-audit-whats-the-difference/
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Na zaklade porovnania tychto dvoch auditov vieme povedat’, Ze interny audit pomaha
zlepsovat’ spolocnost’ z vnutra, zatial’ ¢o externy audit zabezpecuje, aby to, ¢o prezentuju
navonok, odrazalo to, ¢o sa aj skutocne stalo. Oba tieto typy auditu udrziavaji motor nasho

hospodérstva v efektivnom a presnom chode. (Whitmire, 2022)

Audit na zéklade pristupu

V pripade auditu na zéklade pristupu sa d’alej ¢leni na audit, kde zékladom je cas,
zaklad tvori rozsah a ako posledny audit je ciel’ ako zaklad. Pri audite, kde sa zameriavame
na Cas, vyzdvihujeme intervaly, v ktorych sa audit vykonava a jeho frekvencie mozu byt
obcasné, periodické alebo nepretrzité. Audit na zaklade rozsahu méze byt Specializovany,
Ciasto¢ny alebo komplexny. Pri poslednom type tohto ¢lenenia auditu, teda ciel’ ako zaklad,
sa sustredujeme na ciel, respektive predmet a vykonavame audit réznych pravidiel,

procesov, stvahy a Standardov. (Miillerova, 2017)

Audit na zéklade dimenzie auditu
Tento typ auditu rozliSujeme na viacero dimenzii, a to nasledovne:

e Audit uctovnej zavierky — zameriavame sa na uétovné vysledky a overime si ich
vV uCtovnej zavierky. Jeho povinnost plati len pre zdkonom vybrané druhy
organizacii. (Sankar Saha, Narayan Roy, 2017)

e Forenzny audit — vyuziva sa v pripade, ak sa organizacia stala obetou podvodného
konania. Audit je vopred dohodnuty a jeho tlohou je zistit’, ¢i v organizacii naozaj
doslo k protizdkonnému konaniu. Dolezité je zaistit’ vSetky potrebné dokazy, vyc¢islit’
vysku celkovej $kody a tato $koda sa nasledne aj vyméha. Specializovany auditor,
ktory sa venuje tomuto typu auditu, sa k vysledku auditu nevyjadruje. (Hussainey,
2009)

e Personalny audit - pouziva sa, aby sa zistilo, ¢i je v organizacii vel'a alebo malo
zamestnancov, zist'uje sa ich produktivita prace, aké st ich silné a slabé stranky a ¢i
st schopni plnit’ svoju pracu poriadne. Vd’aka tomuto auditu organizacia zisti, akych
Pudi zamestnava a aké su jej skryté rezervy. (Kelli, 2012)

e Audit akosti — moZzeme ho nazyvat' aj audit kvality a je vyuzivany vo vyrobnych
organizéciach. Ulohou tohto auditu je kontrolovat’ kvalitu procesov a vyrobkov,
ktoré organizécia vyrdba, vyuZiva sa na to, aby organizicia predila vyrabaniu

vyrobkov, ktoré s nekvalitné a vd’aka ktorym by mohla padnit déveryhodnost’
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organizacie v ociach spotrebitelov, ¢o by malo za nasledok aj zniZenie zisku. Ak
organizacia potrebuje skvalitnit’ a zefektivnit’ vyrobné procesy a vyrobky, pouziva
prave tento typ auditu. (Hussainey, 2009)

e Ekologicky audit — cielom auditu je zistit, aky ma organizacia vzt'ah k ekologii,
akym spbésobom triedia odpad a ¢i nepouzivaji nebezpecné latky pre zivotné
prostredie. Po preskumani auditor navrhne rieSenie, ako by organizacia mohla
fungovat’ lepSie v segmente ekologie, ¢o mozu este zlepsit' a podobne. Navrhy od
auditora musia byt realne. To znamena, ze firma by ich mala vediet aj realne v Svojej
organizacii pouzit’. (Basu, 2009)

e Marketingovy audit — komplexnd, systematick& analyza marketingového prostredia
organizécie — interného aj externého. Zahfna ciele, stratégic a zasady organizécie
s cielom identifikovat’ pripadné problémy alebo oblasti prilezitosti, odporucit

postup, ktory najlepsie vyhovuje vSetkym potrebam organizacie. (Majeed, 2019)

1.3 Interny a externy audit

Interny audit predstavuje nastroj riadenia, ktory sluzi pre manazérov, ale nenahradza
ich zodpovednost’. Zriadenie Utvarov interného auditu sa pre organizacie odporuca hlavne
ako sucast’ efektivneho spravovania, napriklad v kddexe OECD. Ak mame organizaciu,
ktort spravuje $tat a Ktora vyuziva dotacie od $tatu, obvykle sa nariad’'uje zriadenie ttvarov

vnatorného auditu. (TREND, 2004)

Interny audit je ¢innost v ramci organizacie, ktora nam poskytuje nezavislé
a objektivne postdenie o jej fungovani. Pomaha tak k dosiahnutiu cielov organizacie, a to
systematickym pristupom k zdokonalovaniu a hodnoteniu riadenia rizik, internej kontroly,
riadiacich a rozhodovacich procesov. Pomocou interného auditu preverujeme spol'ahlivost’
informacii, dodrziavanie predpisov, pravidiel, zakonov a podmienok zmlav, ochranu
majetku, U¢inné a efektivne vyuZivanie zdrojov a dosiahnutie prevadzkovych ciel'ov.

(TREND, 2004)
Interny auditor je spravidla zamestnanec organizacie a nema taky stupen nezavislosti

ako externy auditor. Interny auditor zvy€ajne vykonava mnozstvo tloh vratane skiimania

finanénych vykazov, sprav o vydavkoch, inventarizacie, finan¢nych udajov, rozpoctovania
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a uctovnych postupov, ako aj vytvaranie hodnoteni rizik pre kazdé oddelenie. Robia sa
podrobné poznadmky, vedl sa rozhovory so zamestnancami, kontroluju sa pracovné plany,
overuje sa hmotny majetok a kontroluji sa finanéné vykazy s cielom odstranit’ potencialne
Skodlivé chyby alebo nepravdivé tudaje a najst’ spdsoby, ako zvysit' produktivitu. Po
ukonceni preskimania interny auditor predlozi zistenia vo formalnej sprave. V auditorskej
sprave sa opisuje, ako sa audit vykonal, ¢o sa pri iom zistilo, a v pripade potreby sa v nej
uvadzaju navrhy na zlepSenie. Ak sa odporucia zmeny, je bezné, ze interny auditor je
poziadany o vykonanie nasledného auditu, aby sa zistilo, ako dobre boli odporicané zmeny

vykonané. (Liberto, 2022)

Externy audit mézeme nazyvat’ aj ako audit Gétovnej zavierky. Cielom externého
auditu je poskytnit’ objektivne a nezavislé preskimanie a overit, ¢i uctovna zavierka
poskytuje pravdivy a verny obraz o tom, kde sa spolo¢nost’ finanéne nachadza a ¢i bola
riadne pripravend v stlade suctovnymi Standardmi. Tym sa nielenze zvySuje hodnota
a doveryhodnost” finanénych vykazov vypracovanych manazmentom, ¢o nasledne zvysuje
doveru pouzivatel'ov a znizuje riziko investorov, ale nezdvislé preskimanie poskytuje aj
vacsiu transparentnost’ pre akcionaroVv a upozorfiuje na dolezité oblasti. V pripade externych
auditov atoho, ¢i su alebo nie st potrebné, sa musi individualne posudzovat’ priamo

v organizécii. (Hadfield, n. d.)

Externi auditori st menovani akcionarmi spolo¢nosti a na rozdiel od internych
auditorov musia byt’ schopni konat’ nezavisle, aby sa zabezpecil objektivny pristup k procesu
auditu. Externi auditori podavaji spravy predovsetkym akcionarom spolocnosti, ktorymi
mozu byt jej vlastnici aZ po Siroku verejnost. Hlavna sprdva ma format pozadovany
auditorskymi Standardmi a zameriava sa na to, ¢i GCtovnd zéavierka poskytuje verny

a pravdivy obraz a ¢i je v stlade so zakonnymi poziadavkami. (Hadfield, n. d.)

1.4 Marketingovy audit

Pri podnikoch vieme povedat, ze existuju také podniky, ktoré hned’ od zaciatku
podnikania vykazuju zisk. Potom mame podniky, ktorym dosiahnutie zisku trva dlhsie
obdobie, ale st aj také podniky, ktoré zo zaciatku generovali zisk, ale postupom ¢asu sa ich

zisk zacal kazdoro¢ne zniZzovat’. Ak sa takéto podniky rozhodnutu hl'adat’ rieSenie, preco ich
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zisk zacal klesat’, mozu prist’ na to, ze maju zle nastavené marketingové aktivity. V tomto
pripade vieme povedat, ze pre takéto firmy je vhodny prave marketingovy audit a vd’aka

nemu firma zisti, ¢i svoje aktivity vykonava spravne alebo je potrebné vykonat’ zmeny.

Podl'a Kotlera (2007) definuje marketingovy audit ako urcitd formu nezavislého
skumania marketingovej vyrovnanosti podniku, ktorého cielom je urcit’ problémové oblasti
a marketingové prilezitosti a odporucit’ plan opatreni pre zlepSenie marketingovej
vykonnosti organizéacie. Ide o ur¢ita sekvenciu diagnostickych krokov, ktoré zahfnaju
systematicku sekvenciu krokov v sirokom meradle. Ide o komplexné vykonané, nezavislé,
systematické skimanie, ktoré sa vykonava v ur¢itych ¢asovych intervaloch. Po vykonanej

analyze nasleduju zmeny, ktoré vedi k zlepsenie marketingu vo firme.

Podra Ilieva (2019) ide o nastroj, prostrednictvom ktorého sa nepretrzite, nezavisle
a nestranne hodnotia marketingové ¢innosti a rozhodnutia, ktoré su vysledkom pracovnikov
marketingoveho oddelenia. V organizacii sa nepovazuje marketingovy audit za
nevyhnutnost’, av§ak pre niektoré organizacie, ktoré sa chct uistit’, Ze smeruja k naplneniu
nielen marketingovych, ale aj celkovych cielov je marketingovy audit naozaj
neodmyslitel'na saéast’. Dolezitou zdsadou v marketingovom audite je zacat’ od trhu, skimat’
zmeny, ktoré sa deju, aké problémy a prilezitosti obsahuji. Potom sa skimaju objekty
marketingovych stratégii, organizacie a systémov. Nakoniec by mal auditor, ktory moze byt
interny aj externy, podrobne preskimat’ jednu alebo viac klicovych funkcii, ktoré su

relevantné pre marketingovu vykonnost’ podniku.

Podl'a Hanulakovej (2021) marketingovy audit predstavuje nastroj pre kontrolu
a zhodnotenie firmy vo vztahu k jej marketingovému prostrediu, stratégii a trhu. Dodava
poznatky o0 podnikani firmy, jej prilezitostiach a trendoch na trhu, zéakaznikoch,
konkurentoch, na zaklade ¢oho vytvori bazu pre stanovenie stratégii a cielov. KedZe
marketingovy audit vo firme stanovuje z&kladné marketingové pohlady, je nastrojom

iniciovania zmien a inovacii v podniku.
Podl'a McDonalda (1997) je marketingovy audit prostriedok, vd’aka ktorému moze

podnik zistit' svoje silné aj slabé stranky a urobit’ porovnanie s vonkaj$imi rizikami

a prilezitostami.
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Vdaka vSetkym spomenutym definicidm mdzeme povedat’, ze marketingovy audit
predstavuje urcity druh prostriedku, vd’aka ktorému mozu firmy skimat’ svoje marketingové
prostredie a ziskat’ komplexné poznatky o marketingovej stranke podniku, napriklad navrhy

na nové prileZitosti na vybranom trhu, rizika, ale aj pripadné inovacie a zmeny.

Rozsah marketingového auditu v poslednom desatro¢i charakterizuji vyznamné
zmeny v marketingovej teorii a praxi. Hlavny smer zmien mozno systematizovat' do
niekol’kych smerov, respektive do troch hlavnych oblasti, ktoré zodpovedajd trom
zakladnym otazkam:

- Ako podnik obsluhuje svoje trhy a ako su spokojni jeho zakaznici?
- AK4 je hodnota vyrobkov a sluzieb, ktoré podnik ponuka?

- Aka je efektivnost’ ¢innosti na realizaciu tychto vyrobkov na trhu?

Prvy smer je charakteristicky tym, Ze doraz sa presuva zo snahy za kazdl cenu
uspokojit’ preferencie spotrebitel'ov lepSie ako konkurencia na snahu o maximalnu
navratnost’ peiiazi investovanych do marketingu.

Druhy smer hovori, Ze marketingova tedria a prax sa riadi modernymi a rychlo sa
rozvijajacimi nastrojmi. To si vyzaduje neustdlu zmenu spOsobov zberu, spracovania
a vyhodnocovania marketingovych informacii.

Treti smer sa tyka skuto¢nosti, ze v dosledku rastucich marketingovych kompetencii
podnikov a predpokladaného rastu ponuky, sa konkurencia prudko zintenziviiuje a pre
podniky je ovela tazSie dosiahnut’ trvali konkurenéni vyhodu. To si vyZaduje neustale
monitorovanie cielov, stratégii a taktickych krokov na ich dosiahnutie. Castejsie su zmeny,
ktoré sa uskutocniuji v organizacii marketingovych c¢innosti. VSetko uvedené vedie
K zvySeniu vnatornych a vonkajSich rizik pre organizaciu a najmid pre Uspesnost jej
marketingovych ¢innosti. Tato skutoénost’ podnecuje ponuky k hl'adaniu adekvatnych

reakcii na zmeny. (Iliev, 2019)

Marketingovy audit sa zameriava na Styri jeho znaky — komplexnost’,
systematickost’, nezavislost’ a periodicitu.
Komplexnost' znamena, ze audit pokryva vsetky oblasti a smery marketingovej ¢innosti.
Nevnima sa ako seria nezavislych auditov réznych oblasti marketingovej ¢innosti,
ale ako systém vzajomne stvisiacich ¢innosti, ktoré pokryvaji celkovl ¢innost’ organizacie

v oblasti marketingu.
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Systematika marketingového auditu si vyZaduje, aby i$lo o nepretrzity proces, ktory
z ¢asového hladiska pokryva cely cyklus riadenia vratane planovania, realizacie, kontroly
a hodnotiacich postupov.

Nezavislost’ je klI'icovym predpokladom na dosiahnutie cielov auditu. Dosahuje sa
zabezpecenim funkcnej a organizacnej nezavislosti.

Periodicita znamena kontinuitu procesu auditu. Nemal by sa chapat’ ako jednorazovy
akt, ale ako postupnost krokov, ktoré zahfnaju hodnotenie, formulaciu odporucani,

hodnotenie vykonnosti, formulaciu novych odporucani. (Iliev, 2019)

Pre kazdy podnik je mimoriadne doleZité analyzovat’ jeho marketingovu ucinnost’.
Bez systémov merania by organizacie mohli nad’alej pouZivat’ zastarané stratégie, ktoré im
nepomahaju dosahovat’ podnikové alebo marketingové ciele. Marketingovy audit ma podla
Camillieriho (2018) tri nasledujice funkcie:
- identifikuje, ¢o marketingova jednotka robi,
- sktima, ako tieto ¢innosti vykondva a hodnoti G¢innost’ tychto ¢innosti z hl'adiska
cielov a zdrojov organizacie,

- odporuaca budice marketingové ¢innosti. (Camillieri, 2018)

Pre kazda dobre riadenu organizécie je dolezité vykonavat pravidelné preskumanie
¢innosti. Plati to najma v oblasti marketingu, kde mozu ciele a stratégia rychlo zastaravat’;
v désledku zmien v prostredi a v samotnej marketingovej organizacii. Audity poukazuju
skor na trendy nez na konkrétne fakty. Pomahaju marketingovym manazérom vyskusat
uc¢innost’ ich marketingovych ¢innosti. Ako také im nepovedia, ako zlepsit' alebo zmenit
¢innosti. Poukazu vSak na silné a slabé stranky a ukazu im, kde boli ich rozhodnutia vhodné
alebo menej vhodné. Mala by sa vykonavat' analyza marketingovej vykonnosti, aby sa
zistilo, ¢i sa dosiahli vykonnostné ciele. Marketingova G¢innost’ bude kriticky analyzovat’
nasledujlce aspekty marketingovej orientacie:

- filozofia zakaznika,

- integrovana a efektivna organizécia,
- primerané informécie,

- strategické orientécia,

- efektivna prevadzka. (Camillieri, 2018)
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1.5 Zlozky marketingového auditu

V pripade, Ze sa podnik rozhodne pre marketingovy audit, musi sa obratit’ na
auditorov, ktori sa venuju prave marketingovému auditu. Uz je len na podniku ako sa
rozhodne, ¢i necha analyzovat’ kompletny marketingovy systém alebo sa bude zameriavat’
len na jednotlivé zlozky. Auditori, ktori sa zaoberaju marketingovym auditom sa pri jeho
vykonavani nestretavaju len s vrcholovym manaZzmentom, ale radi vyhl'adavaja spoluprace
aj so zamestnancami, zdkaznikmi pripadne dodavatel'mi. Marketingového auditora zaujima
nazor viacerych ¢lenov, a preto, aby poskytoval podniku kvalitné odporucania, musi zistit’,
¢i podnik vie, ¢o si vlastne zdkaznici zelaji. Marketingovy audit vytvara zlozky, ktoré sa
tykaju stratégie podniku, prostredia podniku, organizacie, funkcie, systému a produktivity
podniku. (Cancino, Palacios, Manjarrez, 2019)

Obrazok 2 Zlozky marketingového auditu

Stratégia
podniku

Produktivita Prostredie
podniku podniku

Systém Organizacia
podniku podniku

Funkcie
podniku

Zdroj: vlastné spracovanie

20



1.5.1 Audit marketingovej stratégie

Ulohou auditu marketingovej stratégie je preverit’ stratégiu prostrednictvom analyzy
vonkajsieho a vnutorného prostredia, ohodnotit’, aké ma podnik marketingové ciele, skimat’,
Ci su zvolené stratégie v stlade s ciel'mi, ktoré ma podnik nastavené. Zaobera sa aj tym, ¢i
ma poslanie organizacie vhodnu strategickd formuléciu a ¢i je mozné ju vobec zrealizovat’.

(Cancino, Palacios, Manjarrez, 2019)

1.5.2 Audit marketingového prostredia

Pri tejto zlozke skimame marketingové prostredia, ktoré mézu mat’ vplyv na ¢innost’
podniku. Vybrané druhy prostredi, ktoré maju vplyv na podnik obsahujia PEST analyzu. Pri
tejto analyze sa posudzuji vonkajsie faktory, ktord moézu mat’ vplyv na fungovanie celého
podniku a podnik vyuZziva tuto analyzu na zvySenie svojej konkurencie schopnosti na trhu.

(Sravant, Sundaram, Kannaiah, 2019).

Analyza makroprostredia obsahuje faktory, ktortt majua vplyv na GspeSnu spolupracu
podniku a spotrebitela. Ulohou tejto analyzy je podnecovat’ podniky, aby svoje rozhodnutia
vykonavali len vd’aka zisteniam, Ze neexistuji iba samostatne, ale tiez na nich vplyvajd
faktory, ktoré podnik nevie sdm ovplyvnit’ Ziadnym sposobom. PEST analyza sa pouziva
pre podporu aktivit strategickej analyzy v podniku. Pre podnik je ndpomocna prave pri
preskimavani okolitého prostredia, na zaklade ¢oho si podnik prispdsobi svoje stratégie
a postupy, aby skusil ziskat’ aspon ¢iasto¢nti kontrolu nad nekontrolovatel'nymi ¢innostami.

(Sturgill, 2019)
Audit marketingového prostredia sa sustreduje aj na konkurenciu, dodavatelov,
zakaznikov a d’alsie zlozky, skuma ziskovost' a roz¢lenenie trhu, hlavnych konkurentov,

potreby spotrebitelov. (Zyma, et al.,2019)

Pocas vykonavania auditu marketingového prostredia skimame jednotlivé

prostredia, ktoré maju vplyv na podnik. Jednotlive prostredia su uvedené v tabul’ke 2.
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TabuPka 2 Jednotlivé zlozky auditu marketingového prostredia

Prostredie Obsah

Politické a pravne Socialny systém $tatu, nariadenia vlady, politika krajiny, v ktorej
pOsobi organizacia. Kazda krajina sa odliSuje urcitym spdsobom
a ma rozdielne obmedzenia a poziadavky na podnik, ktoré je
potrebné dodrziavat’. Politika danej krajiny predstavuje dolezitt
ulohu pri stanoveni obchodnych predpisov, ktori moézu mat’
vplyv na marketingovu stratégiu podniku.

Socialne a kultirne  Kultdrna a vzdelanostna uroven obyvatel'stva danej krajiny,
zvyky a tradicie, nabozenska vieru, hodnoty, postoj verejnosti
k produktom podniku — ale aj k podniku ako celku. Faktory,
ktoré spadaju do tohto prostredia vytvaraju danej krajine
charakteristiku.

Technologické Skladaju sa z r6znych technologickych trendov a procesov. Aby
podnik nezaostaval za konkurenciou, musi drzat’ krok s dobou
a neustale vyhl'adavat’ technologické zmeny, ked’Ze technologie
sa zdokonaluju rychlym tempom akazdy spotrebitel’ chce
vlastnit’ a pracovat’ len s tymi najnovsimi.

Demografické Demografické zmeny, trendy v danej krajiny — ktoré nastali
v minulosti a v sacasnosti prave z ddvodu predpokladania
vyvoja buddcich trendov.

Ekologické Pristup organizacie K zivotnému prostrediu, skima sa
dostupnost’ prirodnych zdrojov, ktoré podnik planuje vyuzivat'.

Ekonomickeé Miera nezamestnanosti, miera inflacie, vymenny kurz, drokova
miera a iné ukazovatele.

Zdroj: vlastné spracovanie podla Guanghi(2019) a Grover, Khattar(2019).

1.5.3 Audit marketingovej organizécie

Pri audite marketingovej organizacie sa robi analyza, ¢i marketingova organizicia,
ktoré je zavedend vo vybranom podniku, je naozaj ndpomocnd pri plneni vSetkych cielov
organizécie a ¢i je v sulade so stratégiou podniku. Tento typ auditu skima organizécie

interne, zvnitra. Zameriava sa najmi na organizac¢nu $truktaru a na rozdelenie pravomoci
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medzi jednotlivymi zamestnancami a ich zodpovednosti, ktoré z toho vyplyvajd. Hlavnou
ulohou je skumanie, ¢i tento systém v organizacii funguje a ¢i funguje na zakaznikov
V pozitivnom zmysle. Je potrebné sktimat’, ako medzi sebou spolupracuju a komunikuju
zamestnanci, ale aj samotné oddelenia, a ¢i to moze mat’ vplyv na cely chod podniku.
(Kotler, 2007)

1.5.4 Audit marketingovych funkcii

V tomto audite hodnotime funkciu jednotlivych komponentov marketingového mixu
a marketingové aktivity, ktoré s nim suvisia. Hovorime o reklame, propagécii, podpore
predaja, cenovej politike, distriblcii, spdsobe komunikacie a inych. Dalej skiima aj spdsoby,
ako su vykonavaneé jednotlivé aktivity. (Saeed, Bekhet, Dhar, 2017)

Informéacie od zakaznika ziskava priamo auditor, kde je jeho tlohou skiimat’, ako st
zakaznici spokojni s produktom, kvalitou tohto produktu, estetickou strankou produktu, ¢i
sa im paci reklama na tento produkt, ¢i si myslia, Ze cena za tento produkt zodpoveda kvalite
a i su zadkaznici celkovo spokojni so znackou. V organizicii sa naopak auditor snazi
analyzovat’, ¢i si primerane zvolené distribucné cesty, ¢i ndklady na reklamu nie su prilis
vysoké, ako sa Vv organizacii vyuziva public relations, akad je spolupraca s dodavatel'mi,
sprostredkovatel'mi alebo dilermi a ¢i su zamestnanci odmeneni primerane za svoju pracu

a €1 je ich motivacia k praci dostatocnd. (Harmeling, Moffett, Palmatier, 2018)

1.5.5 Audit marketingového systemu

Audit marketingového systému sa zameriava predovsetkym na Styri marketingové
systémy v danej spolo¢nosti. Su to: marketingové planovanie, informaény systém, systém

marketingovej kontroly a systém, pri ktorom sa vyvijaju nové produkty.

Marketingovy planovaci systém

Kazda organizdcia ma mat dostato¢ne vypracovany marketingovy plan, vd’aka
ktorému dosiahne jednotlivé marketingového ciele. Obsahom marketingového planu mézu
byt

- marketingové audity, ktoré sa buda vykonavat’,
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- kedy sa budu tieto aktivity vykonavat,

- zdroje, ktoré budi vynaloZené na tieto aktivity.

Vd’aka marketingovému planu zamestnanci marketingového oddelenia vedia, ¢o sa
od nich bude ocakavat. Marketingovy plan méze obsahovat aj propagaciu, predaj
produktov, vyvoj novych produktov, distriblciu novych produktov a podobne. (Chernev,
2018)

Ak mame efektivny a dobre fungujuci systém, spozname to tak, Ze jednotlivei maja
jasne stanovené ¢innosti a mézu pri nich pouzivat’ aj vlastnu tvorivost. Aby nam takyto
systém fungoval, je potrebnd otvorenost. TO znamend, ze ma byt zachovana tvorivost’
zamestnancov; integracia, to znamena, ze ak ma byt planovaci systém v podniku G¢inny,
musime zabezpecit’ jeho prepojenie s ostatnymi organizaénymi oblast’ami; sudrznost’ hovori
0 tom, Ze chceme, aby kratkodobé plany organizacie viedli k naplneniu dlhodobych planov
a nie len k dosiahnutiu rychlych vysledkov a ziskov; vedenie znamena, ze pracovnik, ktory
je na veducej pozicii musi rozumiet’ svojej praci tak, aby mohol svojich podriadenych

pracovnikov viest’ spravnym smerom. (McDonald, 2017)

Marketingovy informacny systém

Kazda organizdcia by mala mat rovnaky ciel ato uspokojit’ potreby svojich
zakaznikov. Aby vV organizacii vedeli, aké poziadavky maju ich zakaznici, potrebuju
informacie ziskavat’ z réznych zdrojov a na to potrebuju dobre fungujuci marketingovy
informa¢ny systém. Ak je manazment organizacie dobre informovany, je schopny
vykonavat lepsie a kvalitnejSie rozhodnutia, vd’aka ktorym organizacia ziska vyhody voci
konkurencii. Cielom tohto systému je podpora marketingovych aktivit. Po implementacii
tohto systému sa taktiez zvySuje organizacii schopnost’ konkurovat’ druhym organizaciam.

(Chandra, Sharma, 2019)

Pri rozhodovani, €i je v organizacii potrebny tento systém, sa manaZzéri organizacie
nie vzdy vedia zhodnut. Malé podniky maju tendenciu neprikladat’ vel’ky vyznam tymto
marketingovym informaénym systémom, kI'iC¢ovym faktorom vSak je, Ze ¢i si voObec
niektoré podniky moézu dovolit’ tento systém prevadzkovat. Tento druh systému
Vv skuto€nosti poskytuje organizacidm finanéne nendro¢ni podporu pri rozhodovani

manazmentu, ktory ma na starosti marketing. Ak si v organizacii v§imneme, Ze pouZivanie
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tohto systému upadé, znamena to dve moznosti, a to, Ze bud’ st vynalozené vysoké naklady

alebo jednoducho je tento systém nedostatocne u¢inny. (Hess, Rubin, West, 2004)

Marketingovy kontrolny systém

Marketingovy kontrolny systém ma za ulohu preskamat’, ¢i sa v podniku dosahuju
stanovené ciele, analyzuje, ako vel'mi st zakaznici spokojni s organizaciou a ¢i nie su na
marketingove aktivity vyvinuté prili§ vel'ké finanéné prostriedky. Marketingova kontrola
patri k potrebnym ¢innostiam podniku, aj ked’ ju zamestnanci nemaji moc v obl'ube.

(Grzegorczyk, 2016).

Ulohou auditora je skimanie, ¢i sa v organizacii vykonava kontrola marketingovej
¢innosti cez kontrolny mechanizmus a skima, ako ¢asto ho organizacia pouziva a ¢i nim

kontroluje vSetky marketingové Cinnosti. (Iliev, 2019)

Systém vyvoja novych produktov

Ak si podnik chce udrzat’ dobra poziciu na trhu voci konkurencii, musi mysliet’ na
inovacie. Ako prvé si podnik musi uvedomit, Ze nie kazdy postoj k vyvoju novych
produktov je rozumny a spravny. Hlavni manazéri by mali najskor zvazit' vsetky faktory,
ktoré su pre podnik klI'ai¢ové a podla tych, ktoré pomézu k naplneniu ciel'ov podniku. Ak
mame novy produkt, ktory na trhu nie je uspes$ny, musime uvazovat, kde sa mohla stat’
chyba. Mo6ze to byt napriklad nedostato¢ny prieskum trhu, zly sposob filtrovania,

analyzovania a zhromazd'ovania napadov o novom produkte. (Montgomery, 2017)

Pri tomto audite skimame, ako organizacia implementuje napady o novom produkte
a na zaklade ¢oho sa rozhoduje, ¢i na zdklade analyz, eSte pred tym, ako sa rozhodnt do

napadu investovat’. (Kotler, 2007)

1.5.6 Audit marketingovej produktivity podniku

Do auditu marketingovej produktivity podniku moZeme zaradit’ analyzu rentability
a analyzu efektivnosti.
Rentabilitu predaja mdZeme sledovat’ prostrednictvom analyzy u¢innosti predaja, na

zaklade vytazenia predajnej sily a na zaklade Uc€innosti predajného usilia. VSeobecne
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mozeme pouzit’ pre analyzu nasledujiice kroky. Prvy krok je vymedzenie nakladov, ktoré
mame na jednotlivé ¢innosti. Dalsim krokom je rozdelenie nakladov podla jednotlivych

pracovisk. Posledny krok je vytvorenie vykazu ziskov a strat pre marketingové jednotky.

Néavratnost’ investicie by sme mohli vyuzivat pre hodnotenie navratnosti
vynalozenych finan¢nych prostriedkov na jednotlivé marketingové aktivity. Vyuzitie tohto
ukazovatela je mozné povazovat' za jednu z vel'mi vyznamnych metdéd pre hodnotenie
efektivnosti. Podniky by mali preferovat’ penazné hodnotenie navratnosti pred nepenaznymi.
Podl'a Lenskolda (2003) je ROI vlastne nastroj, ktory mozno pouzit’ na urc¢enie miery, ktora
bude smerovat’ do marketingovych investicii, pricom kazda hodnota ROI je jedine¢na a mala
by byt hlavnym ukazovatelom, ktory budu podniky pouzivat na hodnotenie
v konkurenénom boji. Navratnost’ investicii je vlastne akymsi tvorcom hodnoty pre podnik

alebo znacku prostrednictvom porovnania nakladov a vynosov.

Podrla Kotlera (2007) marketingova efektivnost’ obnasa tychto péat’ atribatov:
- zékaznicka filozofia,
- integrovana organizacia marketingu,
- adekvatna marketingova informécia,
- strategicka orientécia,

- prevadzkova efektivita.

1.6 Proces marketingoveho auditu

Proces marketingového auditu je dolezitou sucastou procesu marketingového
riadenia v organizacii, vd’aka comu sa moze predist’ nedostatkom v organizacii, ktoré mézu
spomal’ovat’ dosahovanie stanovenych ciel'ov. Proces marketingového auditu vedie auditor,

ktory vypracuje odporti€ania pre organizaciu. Cely proces pozostava z nasledujtcich faz:

1. Zostavenie ciel’ov

Prva a najdolezitejSia faza, pretoze v tomto momente dochadza k stretnutiu vedenia
podniku s auditorom, ktory ma vykonavat’ marketingovy audit. Na tomto stretnuti by sa mali
spolo¢ne dohodnut’ na:

- cieloch marketingového auditu,
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- hibke marketingového auditu,
- vyhody, aké prinesie marketingovy audit,
- obdobie, v akom sa bude audit vykonavat,
- zdroje Udajov pre marketingovy audit,
- format spravy marketingového auditu.
V pripade, Ze podnik md viacero dimenzii, mézu sa dohodnut, pre ktoré divizie sa

audit bude vykonavat’. (Miclea, Izvercian, Buciuman, 2016)

2. ZhromaZd’ovanie vSetkych potrebnych udajov

V tejto faze ma auditor za ilohu jasne definovat’ aktualny stav organizacie na zaklade
toho, Zze zhromazdi vSetky dostupné informacie o organizacii. (Miclea, 1zvercian, Buciuman,
2016)

Tato faza je pre auditora Casovo naroc¢nejsia, pretoze si potrebuje zhromazdit’ vSetky
informécie, ktoré potrebuje a nasledne vd’aka nim bude vytvarat' analyzu. K ziskavaniu
informacii je potrebné, aby auditor priSiel osobne do organizacie a stretol sa s manazmentom
podniku, s ktorym méze viest’ rozhovory, vd’aka ktorym sa dostane ku vSetkym potrebnym
informaciam. Rozhovor moze spravit’ aj s jednotlivymi zamestnancami, aby ziskal kvalitné
informacie od celého podniku. Pri tychto rozhovoroch je nutné, aby auditor zabezpecil

maximalnu anonymitu vSetkych respondentov. (Majtan, 2016)

3. Analyza

V tejto faze za¢ne auditor spracovavat’ vSetky informacie, ktoré z podniku ziskal.
Vytvara analyzu jednotlivych marketingovych ¢innosti a skima, ako su prepojené jednotlivé
marketingoveho aktivity a ¢i sa medzi sebou ovplyviiuju, ak ano, zistuje, ze akym
spdsobom. (Majtan, 2016)

4. Odporucania

Predposledna fdza sa zaobera odporucaniami od auditora. Jeho Ulohou bolo
vypracovanie rieSeni, ktoré docielia to, Ze podnik uz nebude vytvarat’ stratu. Auditor pride
so svojimi rieSeniami za manaZzmentom organizacie a spolo¢ne preberaju jeho odporacania
a hodnotia ich. Auditor pripravi auditorski spravu, ktora bude obsahovat’ vsetky jeho
odporutcania pre organizaciu na zlepSenie. Auditorska sprava obsahuje rézne moznosti, ako

sa moze organizacia d’alej rozvijat, ako moze byt viac efektivna, ale s tam spomenuté aj
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mozné hrozby, ktorym by mohol podnik v budticnosti ¢elit. (Miclea, Izvercian, Buciuman,

2016)

5. Implementacia

V poslednej faze je uz podnik pripraveny na zavedenie zmien vo firme a teda
implementaciu odportéani od auditora. Vsetky rozhodnutia st uz na vedeni podniku, to
znamena, ze vedenie rozhoduje o tom, ktoré odporucania budu implementované, kedy a ako
budu implementované a v akom rozsahu. Pocas celého procesu implementacie moze auditor
kontrolovat, ¢i sa jeho odportGcania realizuji spravne, avSak zalezi, ako sa organizacia
dohodne s auditorom, moze sa stat, ze sa organizacia rozhodne odporucania auditora

nerealizovat’ a vtedy marketingovy audit organizacie straca zmysel. (Zyma, et. al., 2019)

1.7 Prinosy a nedostatky marketingového auditu

Kazda organizacia by mala mat marketingovy tim. Ak ratame s tym, zZe organizacia
ma skaseny tim l'udi, solidny vykon a optimalizované reklamy, je lakavé verit’, ze vSetko
funguje tak, ako méd fungovat. Toto zmyslanie vSak moéze spoOsobit, Ze znacka bude
zranite'na voci zbytoénym vydavkom na reklamu, zdvojenému usiliu a malo vykonnym
kampaniam. Nast'astie existuje jednoduchy spdsob, ako proti tomuto bojovat ato je
vykonanie marketingového auditu. Marketingovy audit je ddkladna analyza interného
marketingoveého prostredia — od obsahu stratégie aZz po reklamy, webové stranky a vSetko
ostatné. Ako sme uz spominali, cielom marketingového auditu je uistit’ sa, Ze vSetky
postupy v organizacii su v sulade sich cielmi a kl'aCovymi ukazovatelmi vykonnosti.
(‘Yadegar, 2020)

K prinosom marketingového auditu patria:
1. Ziskanie prehPadu o si¢asnom marketingovom usili z ,,vtacej*“ perspektivy

Je Tahké zaujat’ sa vSetkymi kazdodennymi ulohami potrebnymi na udrZanie
marketingoveého programu v chode. Prave preto vSak moze byt vel'mi cenné urobit’ krok
spat’ a analyzovat aktualny stav celkovej stratégie. Vykonanie marketingového auditu
umoziuje ziskat’ prehlad o takych veciach, ako je trend stcasného usilia a kampani, ako
organizacia postupuje Vv porovnani s minulymi mesiacmi alebo rokmi a o vsetkych

komponentoch, ktoré v sucasnosti organizacia pouziva. (Yadegar, 2020)
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2. Mézeme rychlo ur¢it’, ¢o funguje a ¢o nie

Vicsina organizacii sleduje vykonnost’ vsetkych svojich roznych marketingovych
iniciativ, ale treba venovat’ ¢as aj tomu, aby zistili, ako sa navzajom porovnavaju, respektive
merajl s ich hlavnymi cielmi. Marketingovy audit umoziiuje preniknut’ do tdajov, aby bolo
vidiet, ¢o prinasa organizacii najvacsi uspech a €o je potrebné prepracovat’ alebo nechat’ na
vedl'ajsej kol'aji. Takto mbze organizacia lepSie rozdelit’ svoj rozpocet, aby ich viac
investovali do stratégie, ktora funguje a prehodnotit’ tie, ktoré neprinasaji pozadovanu

navratnost’ investicii. (Yadegar, 2020)

3. Cahko udrZime tim na rovnakej urovni

Nezalezi na tom, ¢i mad organizacia marketingovy tim interny alebo spolupracuje
s agentlrou, spravna komunikacia je klI'icom k vykonnému marketingového programu.
V idedlnom pripade by mala organizacie chciet, aby vSetky spolocné snahy fungovali
v harmonii, a nie v silach, kde jeden ¢lovek nevie, na com pracuje druhy. To moze viest’
K nespravnemu zostladeniu o¢akavani, zdvojeniu prace a k tomu, Ze sa detaily premeskaju.
Po dokonéeni auditu moZe organizacia jednoducho svoje zistenia zdielat’ s celym
marketingovym timom. Takto budu mat vsetci jasno a prehl'ad o tom, ako veci napreduju,

aké projekty sa aktualne rieSenia a podobne. (YYadegar, 2020)

4. Mozeme vidiet’, ako rozne kampane a iniciativy spolupracuju

Ked hovorime o tom, aby vSetci ¢lenovia marketingového timu boli na rovnakej
urovni, audit méze pomdct rozpoznat aj trendy alebo suvislosti v programe, ktoré si
organizacia predtym nemusela vSimnut. Ak bude organizacia dobré informovand moéze
potencidlne spojit’ rozne stratégie tak, aby sa dosiahli vysledky, ktoré st vacsie ako sucet ich

Casti. (Yadegar, 2020)

5. MézZeme si byt’ isti, Ze nasa celkova stratégia smeruje spravnym smerom

Audity pomahajii zabezpeCit efektivnost’ programu tym, Ze zabranuju tomu, aby
organizéacia vynakladala prili§ vela ¢asu, Usilia alebo rozpoctu na nieco, ¢o nie je pre ich
znacku vhodné. Cim &astejsie sa budi vykonavat audity, tym istejsie sa pravdepodobne bude

organizacia citit’. (Yadegar, 2020)
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6. Marketingovy program méZeme udrZiavat’® optimalizovany prostrednictvom
pravidelnych auditov

Marketingové audity nie st jednorazovym projektom. Mali by sa vykonavat
pravidelne, v takej technike, ktord méa pre organizaciu a jej tim zmysel. Vytvorenie planu
pravidelnych auditov znamena, ze nehrozi, Ze sa na tito doélezitti ulohu zabudne alebo sa
bude opakovane odkladat’. V zavislosti od vel'’kosti podniku je dobré zacat’ vykonavat audity
aspon raz roc¢ne. Takto bude mat’ organizicia dostatok Casu na zhromazdenie zna¢ného

mnozstva tdajov s frekvenciou, ktora je zvladnutel'na aj s malym timom. (Yadegar, 2020)

Pocas jednotlivych etap marketingového auditu modéZeme narazit' na problémy,
respektive kritické body, ktoré ohrozuju celkovl spolahlivost’ a prinosy jeho vystupu.
Obzvlast' sa pocas priprav k prevedeniu marketingoveho auditu vymedzuje predmet, ktory
ideme skumat a zédkladné ciele, ktoré vyplyvaju z bezddévodnych predstav vedenia
spolo¢nosti o skuto¢nych problémovych oblastiach. Ked auditor zac¢ne vykonavat
predbezné preskumanie spolo¢nosti a jej marketingovej Cinnosti, mézu sa odhalit’ nové
problémové oblasti a slabé miesta, a preto musi byt’ vyhradeny priestor pre upravenie alebo
aktualizaciu povodného stuboru cielov marketingového auditu.

To isté plati aj pre povodné zvolené informacné zdroje, ktoré moézu byt’ nedostupné
pre auditora alebo mézu obsahovat’ nerelevantné udaje alebo pri planovani marketingového
auditu sa vyhl'ada doteraz nerozoznany a Uplne iny prinosny zdroj dat.

Pred zahajenim samotného zberu dat by sa mali jednotlivi pracovnici uistit’, ze
ucast'ou na vySetrovani marketingového auditu prispievaju Kk efektivnosti celej spolo¢nosti,
¢o pravdepodobne ovplyvni ich vlastnu spokojnost, a preto mézu Cestne poskytnat’ vsetky
potrebné informacie o vySetrovanych oblastiach a nemusia sa obavat, ze vysledky celého
marketingového auditu budud pouzité v ich neprospech.

Vedenie spolocnosti a auditor pritom maju vzdjomne spolupracovat’ takym
spdsobom, aby nedochadzalo k nadmernej kontrole nad procesom marketingového auditu,
ani pasivna komunikéacia vedica k nespolahlivym vysledkom.

Dalim Gastym problémom je precefiovanie tilohy marketingového auditu zo strany
vedenia spolocnosti, ktoré méze ocakdvat, ze jednoduchym preskimanim marketingovej
¢innosti sa vyrieSia vSetky skuto¢né problémy. Marketingovy audit slazi len ako
diagnosticky nastroj na ziskavanie uzito¢nych azatial nezndmych informaciach
0 skuto¢nych problémovych oblastiach a identifikovanych prileZitostiach, ale ich praktické

vyuzitie na Ucely zlepSovania je plne v kompetencii manazmentu.
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Implementécia ziskanych informécii a odporac¢ani vyvolava vyznamné zmeny
Vv organiza¢nych a komunika¢nych procesoch spolocnosti, ktorym sa konzervativny alebo
nezainteresovany manazment bude snazit’ ¢o najviac vyhnuat.

Takéto negativne postoje manazmentu k akymkol'vek vyznamnym zmenadm patria
medzi zakladné prekazky zavedenia marketingového auditu do beznej praxe podniku, spolu
s neochotou poskytovat akékol'vek interné informacie tretim strandm, neznalostou
metodiky marketingového auditu ajeho uzito¢nosti a nedostatkom c¢asu a finanénych
zdrojov. (Lipnicka, Dad’o, 2013)
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2 Ciel prace

Hlavnym ciel'om zavere¢nej diplomovej prace je definovat’ marketingovy audit, jeho

zlozky, prinosy, proces a nasledne aplikovat’ teoretické poznatky na vybrany podnik.

K dosiahnutiu hlavného ciela zavere¢nej diplomovej prace je potrebné si
Specifikovat’ tento ciel’ na ¢iastkové ciele, a to nasledovné:

Prvym ¢iastkovym cielom je zhromazdit' teoretické poznatky z viacerych zdrojov
odbornej literatury, definovat’ audit, jeho klasifikaciu, popisat’ interny a externy audit, d’alej
definovat’ marketingovy audit, jeho zlozky, prinosy a samotny proces, ako postupovat pri
tvorbe marketingoveho auditu.

Druhym c¢iastkovym cielom je charakteristika vybraného podniku, v ktorom sa
vykona samotny marketingovy audit. Na podnik bude aplikovanych vSetkych Sest’ zloziek
marketingoveho auditu.

Tretim azaroven poslednym cielom bude vyhodnotenie realizovaného
marketingového auditu vo vybranom podniku. Po zisteni nedostatkov navrhneme

odporuacania pre podnik, ktoré pomo6zu zlepsit’ a zefektivnit’ marketing firmy.
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3 Metodika prace a metddy skimania

V teoretickej Casti diplomovej prace sme si definovali pojem marketingovy audit
a proces, ako sa tvori. V praktickej ¢asti diplomovej prace si aplikujeme teoretické poznatky
na vybrany podnik — GoMerch s. r. 0.

3.1 Charakteristika objektu skimania

GoMerch je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, ktora bola zaloZzena v roku 2019
v llave. Spolo¢nost’ aktualne zamestnava okolo 20 zamestnancov. Spolo¢nost’ spada pod
textilné a odevné odvetvie. Primarne sa venuje vyrobe réznych potlaci na textil a rozne

predmety.

3.2 Vseobecné metody skimania

Metodika zavereénej diplomovej prace v prvej kapitole pozostavala zo zozbierania
informéacii z odbornej domacej aj zahrani¢nej literatury, vedeckych ¢lankov a internetu.
V teoretickej Casti zavereCnej diplomove] prace sme vyuzivali niekolko zdrojov od
slovenskych, ¢eskych a zahraniénych autorov. Metddy, ktoré sme pouzili boli analyza
a syntéza, hlavnou metddou bol marketingovy audit, ktory sme realizovali ako komplexny

audit na vybranom podniku.

V praktickej ¢asti sme vyuZivali niekol'’ko metdd skiimania. V Givodnej Casti sme
charakterizovali spolo¢nost GoMerch s. r. o. pomocou deskripcie. Vsetky potrebné
informéacie o spolo¢nosti GoMerch sme ziskali z oficialnej webovej stranky a z finan¢ného
portalu Finstat. Jednotlivé kapitoly sme vytvorili pomocou Struktirovaného rozhovoru
s konatelom spolo¢nosti, prehliadkou spolo¢nosti a na samotné zlozky marketingového
auditu sme vyuZivali analyzu. Dalej sme vyuzivali dedukciu, ktord predstavuje proces
odvodenia novych informacii alebo zaverov zo zndmych faktov, pravidiel alebo
predpokladov. Vyuzivali sme aj metddy ako komparacia a syntéza, pomocou ktorej spajali
jednotlivé ¢asti do celku, kde sme pripravili odporacania a zaver. V diplomovej praci sme

vyuzili vybrané techniky marketingovych analyz, a to najmé konkuren¢nu analyzu, analyzu
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PEST a metodu marketingového mixu 4P. Hlavnou metodou, ktord sme v praci vyuzili je
marketingovy audit. Audit sme realizovali ako komplexny, a to nasledovnym postupom:
1. stanovili sme si ciele marketingového auditu,
2. zhromazdili sme vSetky potrebné udaje,
3. realizovali sme vlastny audit s vyuzitim zodpovedajacich technik marketingovych
analyz,

4. navrhli sme odporucania na zlepSenie (eliminaciu) zistenych nedostatkov.
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4 Vysledky prace

Vysledkom diplomovej prace je aplikovat’ teoretické poznatky z marketingového
auditu na vybrany podnik a to konkrétne na modernej spolo¢nosti GoMerch s. r. 0. Pre firmu
sme vytvorili komplexnejsi marketingovy audit vo vsetkych smeroch, nasledne sme

vytvorili SWOT analyzu a pripravili analyzu konkurencie.

4.1 Charakteristika spolo¢nosti GoMerch s. r. o.

GoMerch je spolo¢nost’ s ru¢enim obmedzenym, ktora vznikla v roku 2019 v llave.
Firma aktudlne zamestnava priblizne 20 zamestnancov. Spolo¢nost’ ako takd ma vSak dlhSiu
historiu a jej uplne zaciatky vznikli uz v roku 2015, kedy sa nazyvala GoTriko a vyrabali
tricka so zabavnou potlacou. Nasledne sa vroku 2016 premenovali na GoT-shirt

Merchandise, kedy sa oficialne zacali venovat’ tvorbe ,,merchu‘ pre r6znych youtuberov.

Obrazok 3 Logo GoMerch

GOMERCH"

Zdroj: www.gomerch.sk

4.1.1 Cinnost spolocnosti GoMerch s. r. o.

GoMerch je technologicko-vyrobna firma, ktora ponuka:
e komplexné sluzby vyroby merchu,

e vytvorenie obchodného modelu,

35


http://www.gomerch.sk/

marketing,

zabezpecenie online predajného priestoru,
skladovanie,

distribdciu

zékaznicky servis.

Funguja na modely ,,Zero effort revenue®, ¢o znamena, ze vSetky tazkosti spojené

s dizajnom, vyrobou alebo doruc¢enim findlnemu zakaznikovi zabezpecia za vas, a to bez

akychkol'vek pociato¢nych ndkladov. Klienti sa tak mdzu bezstarostne venovat svojej

komunite a vSetko ostatné za nich vyrie$i GoMerch.

Vsetci klienti GoMerchu maju vzdy na vyber a firma im ponuka niekol'ko sluzieb,

ktoré moze klient vyuzit. Ide o nasledujuce sluzby:

Obchod a predaj — obchodni manazéri vytvoria pre klienta navrhy najlepsich metod
pri vytvarani kolekcie a vyhotovia optimalne postupy uvedenia na trh tak, aby tato
kolekcia, ktort spolo¢ne vytvoria, kricala do sveta klientove osobné myslienky
a posolstvo. Naplanuja spolo¢ne 12-mesaény produktovy plan a zasobovaci plan.
Marketing — pom6zu klientovi navrhnat’ idealny publikaény plan a overené metody,
ktoré za roky praxe nazbierali. Taktiez radi pomoézu s vytvorenim identity pre
klientovu novu kolekciu a nastavia stratégiu, a to ¢i uz v budovani vykonnostného
marketingu alebo inych prienikoch v online svete. Ich cielom je, aby Tludia
0 klientovej znacke poculi, milovali ju a brali ju ako osobnu vec.

Grafika — tim grafickych dizajnérov pomoéze klientovi vytvorit' dizajn na mieru
presne podl'a jeho o¢akavani. Okrem toho, klientovi navrhnil najvhodnejsie aplikacie
nového dizajnu tak, aby klient pre svoju komunitu fanasikov priniesol iba to
najlepsie. Celé to uzavrie fotografovanie a postprodukcia Klientovej novej kolekcie,
aby bola rovnako reprezentativna, ako aj klient.

Vyroba — vela vyrobcov merchu musi zna¢nu Cast’ vyroby outsourceovat’, ¢im
produkt pre klienta predrazuje, predlzuje dobu ¢akania a stdva sa menej flexibilnym.
GoMerch vybudoval a prevadzkuje celii siet’” technologii, takze od navrhu, cez
vyrobu, az po distribliciu ma klient vSetko pod kontrolou, ¢o dodéava firme vyrazna

konkuren¢nu vyhodu.
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4.1.2

Distribucia a skladovanie — do ,,zero effor revenue* samozrejme patri aj distribtcia
merchu. Produkt vhodne zabalia a najrychlej$im sposobom ho odosla kone¢nym
zakaznikom, aby nemuseli dlho ¢akat’ na svoju objednavku.

Zakaznicky servis — klient nemusi riesit’ otazky koneénych zakaznikov, vymenu
tovaru alebo pripadné reklamacie. GoMerch poskytuje komplexny zakaznicky
servis, reaguje na kazda spétnt vizbu zédkaznikov, aby vyriesili akykol'vek vzniknuty
problém. Nakupujuci tak bude vzdy spokojny a klient sa méze naplno venovat’ svojej
tvorbe.

Financie — GoMerch poskytuje self-billing systém, ktory sa postara o to, aby klient
nemusel riesit’ vystavovanie ziadnych faktir alebo inych t'azkosti s uctovnictvom.
Vsetky tieto nalezitosti za klienta vyriesi ich systém, ktory robi mesacné faktiry

s klientovymi faktura¢nymi tidajmi.

Ekonomické vysledky

Firma GoMerch s. r. 0. vykazuje kazdy rok zisk. Pocas pandémie v roku 2020

dosiahli najvacsi narast v celkovych trzbach a ovela vySsi zisk v porovnani srokom

2019.Medziro¢ny narast trzieb v tomto obdobi bol o takmer 1,5 miliona Eur.

Celkovy prehl'ad ekonomickych vysledkov za rok 2021 je zhrnuty v tabulke.

Tabul’ka 3 Ekonomicke vysledky za rok 2021

Celkové vynosy 2791940 €
Zisk 237 656 €
Aktiva 2516494 €
Vlastny kapital 617 372 €
Celkova zadlzenost’ 75,47 %
Hruba marza 24,86 %

Zdroj: vlastné spracovanie podla portalu Finstat.
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Trzby
Obrazok 4 Trzby GoMerch s. r. 0. 2019 — 2021

2,88 mil.€

2,01 mil.€

700 150.€

Zdroj: Finstat.sk

Zisk
Obréazok 5 Zisk GoMerch s. r. 0. 2019 - 2021

237 656 €
206 305 €

32 961 €

Zdroj: Finstat.sk

4.2 Audit marketingovej stratégie

Marketing je dolezity nastroj pre spravne fungovanie vztahu medzi zdkaznikom
a organizaciou. Je vel'mi dolezité, aby firma mala vhodne vytvorent marketingovu stratégiu
a spravne definované poslanie firmy a ich viziu. V tejto ¢asti auditu zhodnotime, ¢i ma firma

spravne postavenu marketingovu stratégiu, poslanie a viziu.

38



Poslanie a vizia spolo¢nosti

Po rozhovore s konatel'om spolo¢nosti sme zistili, Ze poslanim spolo¢nosti GoMerch
je budovat’ silné a nekopirovatelné znacky pre ich klientov aich obdivovatelov. Po
detailnejSom rozbore sme zistili, Ze pod spolo¢nost GoMerch patri priblizne 100 a viac
znaciek, ktoré boli spolo¢ne vytvorené vztahom medzi firmou a ich klientmi. Treba
poznamenat’, ze firma zastreSuje ,,merch” pre slovenskych, ale aj ¢eskych online tvorcov.
V online priestore je nespocetné mnozstvo youtuberov, streamerov, influencerov
a kreativnych tvorcov obsahu a pod GoMerch patria naozaj ti najvac¢si online tvorcovia.
Vytvorili sme si tabulku s prehladom najviac¢Sich klientov GoMerchu pre Slovensko

a Cesko.

Tabul’ka 4 Klienti spolo¢nosti GoMerch

Umelecké meno klienta Pocet sledovatel’ov na vybranej platforme

Duklock YouTube: 769 tis. odberatelov

By Simona Instagram: 429 tis. odberatel'ov

Veronica Biasiol Instagram: 215 tis. odberatel'ov
Alkan Hraje Twitch: 359 tis. odberatel'ov

Asimister YouTube: 890 tis. odberatel'ov
Morryeej Twitch: 259 tis. odberatel'ov

KTV Instagram: 357 tis. odberatel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie podla stranky www.gomerch.sk

Z tabul’ky moZeme vidiet’, ze firma spolupracuje s velkymi menami zo slovenskej aj
ceskej online scény. Tito klienti tvoria pravidelne nové kolekcie svojich znaciek, napriklad
By Simona je znacka znamej ¢eskej modelky Simony Krainovej, ktord ma pravidelne nové
kolekcie, kde si jej obdivovatelky moéze zakupit napriklad limitovani ediciu triiek
s kamienkovou potlac¢ou alebo rozne kozmetické produkty ako ruze a lesky na pery, telové
spreje alebo dokonca aj §tylové slnecné okuliare. Ako uviedol konatel’ spolo¢nosti, niektoré
kolekcie sa predavaju ako limitované kolekcie a niektoré su v stalej celoroénej kolekcii.
Druhym klientom, ktory vlastni v GoMerch vlastni znacku je napriklad Duklock, znamy
slovensky youtuber Dusan Brachna, ktory pre svojich obdivovatel'ov pontika nie len tricka
a mikiny, ale napriklad aj hraciu pocitacovi klavesnicu, pocitatovili my$ a pre starSich

obdivovatel'ov pontikal v roku 2021 aj limitovan ediciu Tatranského ¢aju — ALE CAJL

39



Z tychto informdcii vieme potvrdit, Ze GoMerch svoje poslanie naozaj striktne dodrziava
adava si zalezat' na tvorbe svojich klientov, aby boli v prvom rade spokojni klientovi
obdivovatelia, teda pre GoMerch konecni spotrebitelia.

Viziou spolo¢nosti je, ze GoMerch je eurdpsky rozpoznavana znacka zodpovedného
merchu, ktora prindSa Unlimited Merch Desires™ servis, ktory oslavuje merch tazby

jednotlivca a urychl'uje boj proti textilnému odpadu.

Stratégia

»Merch is a personal matter® v preklade Merch je osobna vec. Firma dlho
pracovala na vytvoreni dokonalo vystiznej stratégie, aby to nebolo len o ,,potlaci obleCenia®,
ale aby to bolo nieco viac. Aby v tom kazdy potenciondlny zdkaznik videl nieco silnejsie,
vyznamnejsie, ako je len samotné potlacené tricko alebo mikina. Konatel' spolo¢nosti
povedal, ze GoMerch vie, ze merch je zakaznikova osobna vec. Zékaznik je ich vesmir
a GoMerch mu prispdsobil cely jeho obchodny model. GoMerch prinasa Unlimited Merch
Desires™ servis. Spolo¢nost’ je pri dizajnovani, vyrobe aj expedovani rychlejsia,
flexibilnejsia, ekologickejSia a netvori odpad. Zalezi im na dobrom osobnom pocite
z merchu, chcu, aby vSetci mohli nakupovat od svojich ,,vzorov* kvalitné produkty
S dobrym pocitom nosenia ich obl'ibeného merchu.

Po navsteve spolo¢nosti a hlbSom sktimani a sledovani vSetkych oddeleni vieme
povedat’, Ze GoMerch robi vSetko pre to, aby ich stratégia bola naozaj aplikovana v celej
firme. Najviac k tomu prispieva spésob, akym funguje ich vyroba a sklad. Vyuzivaji metody
Just-in-time, ¢o znamena, ze na sklade neskladuju dopredu vyrobené mnozstva kusov, ale
vyroba sa za¢ne az v momente, kedy si zakaznik vytvori objednavku. Kazda objednavka ma
pridelené jedineéné ¢islo, s ktorym sa vyprodukuje jeho produkt. V ramci interného systému
ma toto Cislo hlbsiu vlastnost’ a to prave kontrolu jednotlivych vyrobnych krokov. Podl'a
Cisla daného vyrobku vedia odsledovat’ cely vyrobny proces. To znamena, v akom ¢ase a kto
pracoval na danom produkte.

Konatel' spolo¢nosti nam este vysvetlil, jeho osobny postoj k tejto stratégii. Vidi
v tom obrovsky potencial, pretoZe sa snazi, aby prave tato fraza ,,Merch is a personal matter*
davala zmysel aj zakaznikom a aby si vytvorili k tomu blizs$i vztah a viedlo ich to prave
k ndkupu v GoMerchi. Z nasho pohladu je evidentné, ze tato stratégia je vel'mi dobre
smerovana aj pre firmu aj pre zakaznika a moze byt vel’kym prinosom v buddcnosti hlavne

pre firmu.
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4.3 Audit marketingového prostredia

Pri analyze marketingového prostredia firmy sme detailne skdmali faktory
mikroprostredia a makroprostredia, ktoré méze ovplyviiovat’ fungovanie firmy. Pri analyze
makroprostredia sme pouzili analyzu PEST. Ulohou tejto analyzy bolo odhalit’ faktory, ktoré
ovplyviuji fungovanie firmy, ale nie je mozné ich odstranit’. Skumali sme tieto faktory:

- politické,
- ekonomické,
- socialne,

- technologické.

Politické a pravne prostredie

Firmu ovplyviiuje viacero legislativnych predpisov ato najmid vo vztahu so
zakaznikmi a so zamestnancami. Ked’Ze firma sprostredkuva online predaj, je nutné, aby
reSpektovala zasady GDPR, teda ochranu osobnych Udajov a mala vypracované kvalitné
a dobre postavené obchodné podmienky. Po precitani obchodnych podmienok mozeme
posudit, ze firma ma jasne vymedzené pravidla tak, aby bola chranena aj firma, ale aj
zakaznik. Vo vzt'ahu so zamestnancami plati zakonnik prace. Na samotnu firmu vplyva
obchodny zakonnik, zakony tykajuce sa uc¢tovnictva a dani, pracovné pravo a mnoho inych
legislativ. V ramci politického prostredia si myslime, ze politika ma slaby vplyv na chod
firmy. Moze to byt’ iba z dovodov zmien vo vlade alebo vyhlasenie nudzového stavu, ako
firma zazila v roku 2020 poc¢as pandémie. V pripade firmy GoMerch malo toto nariadenie

pozitivny dopad a firme sa niekol’ko nasobne zvysili trzby.

Ekonomickeé prostredie
Nakupné spravanie zakaznikov ovplyviiuje viacero ekonomickych faktorov, ide
najma o HDP, prijmy obyvatel'stva, miera inflacie, miera nezamestnanosti, zadlzenost’

a podobne.
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Tabulka 5 Makroekonomické ukazovatele 2019 — 2022

2019 2020 2021 2022
Minimalna

520 € 580 € 623 € 646 €
mzda
Miera inflacie 2, 7% 1,9% 3,2% 12,8 %
Nezamestnanost’ 57 % 6,7 % 6,9 % 59 %

Zdroj: Statisticky virad SR

Z tabulky 5 m6Zeme vyhodnotit, Ze najvyraznejsi ndrast minimalnej mzdy bol prave
medzi rokmi 2019 a 2020, keby evidujeme aj vznik pandémie, z ¢oho nam vyplyva aj miera
nezamestnanosti, kedy vel'a T'udi pri§lo o pracu a vzrastla nezamestnanost’ o 1 %. V tomto
kl'a¢ovy a mézeme tvrdit, ze prave vtomto roku ich ,popularita® vyskocila. Naopak
najt’azsi rok pre GoMerch bol urcite rok 2022 a to mézeme vidiet’ na vysokej miere inflacie,
kde sledujeme narast az o0 9,6 %, Co spdsobil najmid vojnovy konflikt medzi Ruskom
a Ukrajinou, ¢o ma za nasledok narast cien ropy a energii. Prave vysoka inflacia mala za
nasledok pokles trzieb o priblizne 15 — 19 %. Zéakaznici nakupovali len nevyhnutné potreby
a doplnkovy tovar, do ktorého patri aj merch bol pre zakaznikov menej délezity a nakupovali

ho len vynimo¢ne. Paradoxne miera nezamestnanosti klesla medzirocne o 1 %.

Socialne a kultirne prostredie

Z teoretickych poznatkov vieme povedat’, ze hlavné faktory su postoj verejnosti
k produktu — ale aj podniku ako celku, r6zny zvyky, tradicie, ndbozenska viera a iné. Firma
méa svoju vyrobnd halu v Dubnici nad Vahom. Dubnica nad Vahom je znama jej
priemyselnymi ¢astami a prdve GoMerch zapada do jednej z tychto Casti prave na okraji
mesta. Samotni zakaznici si z celého Slovenska a Ceska. Vekova skupina zakaznikov
GoMerchu sa pohybuje vo vel’kom rozhrani a to priblizne od 8 do 50, nakol'’ko GoMerch ma
naozaj Siroku produktovu $kalu a najde si tam svoje kazda vekova kategoria. V méaji 2022
firma usporiadala historicky prvy den otvorenych dveri a informovala o tom
prostrednictvom socialnej siete Instagram svojich fantSikov, kde si mohli priniest’ vlastni
grafiku a bola im na mieste potlacena na tricko alebo mikinu. Na tato akciu pri§lo naozaj
vela l'udi, nie len z okolia Dubnice nad Véahom, ale z viacerych casti Slovenska. Pre

obrovsky uspech firma uvazuje o pravidelnych verejnych akciach pre svojich zdkaznikov.
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Technologické prostredie

Firma GoMerch sa snazi neustale ulahCovat pracu a sledovat najnovsie
technologické zmeny vo svojej sfére. Firma vlastni niekol’ko technologii, ktoré maju ako
jedny z méla na Slovensku. Ide o pokrokové technologie na vyrobu potlace oblecenia, rbézne
Specialne zariadenia ako kamienkovaci stroj, laser, UV tlaciareni, sublimacna tlaciaren
a mnoho inych. GoMerch si vytvara aj vlastny interny systém, cez ktory sa rieSia nakupy
polotovarov, samotné vychystavanie polotovarov, vyroba, naskladnovanie, ale aj expedicia.
Cely ich hlavny e-shop je ich vlastna platforma, ktort neustale dopiiaju o nové pluginy.
Celkovo ide 0 mladi modernu firmu, ktora sa snazi ist’ s najnovs§imi trendami a snaZzi sa aj

prave tymito jedine¢nymi technologiami ziskat’ konkuren¢na vyhodu.

Analyza konkurencie
Pri analyze konkurencie si vymenujeme konkurenciu firmy GoMerch a vytvorime

strucnu charakteristiku a vyhody, ktoré ponukaju.

1. Realgeek
Ceska firma, ktord sa zameriava na predaj merchandisingu influencerov
a youtuberov z Ceska a Slovenska.
Vyhody:
- tovar maju na sklade(toto mozeme brat’ ako vyhodu pre zakaznikov, pretoze tovar
dostanu ihned’, ale z ekonomického a ekologického hl'adiska pre firmu to nie je Gplne
rozumné riesenie),
- silny instagramovy profil(157 tis. sledovatel'ov a vysoké dosahy na prispevkoch),

- kamenna predajna v Prahe.

2. MERCH.
Slovenska firma, ktora predava merchandising interpretov, $portovcov, influencerov.
Ich hlavny e-shop je RukaHore.sk, kde ponukaji najma produkty interpretov, najméa
ich CD, platne a podobne.
Vyhody:
- ,,nalepka zadarmo* pri kazdej objednavke,

- moznost’ zakupit’ si produkt v rdmci predpredaja.
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MERCHYOU

Slovenska firma, ktora ponuka potla¢ a vysivku tri¢iek, mikin a d’alSieho textilu.
Vyhody:

- certifikaty: GOTS, PETA-Approved Vegan, FAMA

- silné zameranie na udrzatel'nost’,

- moderny web, kde si klient moZe priamo poziadat’ o cenovi ponuku.

FAXCOPY

Slovenska firma, ktora sa zameriava na r6zne druhy potlace uz od roku 1991.
Vyhody:

- dlhoroc¢na prax,

- Siroké Skala produktov — produkty pre kancelérie, potlac¢ textilu, tla¢ papiera,

- prevadzky takmer v kazdom meste.

. Bartos$

Slovenska rodinna firma s historiou od roku 1986. Poskytuji komplexné sluzby
v oblasti reklamy — od spracovania navrhu az po realizaciu.

Vyhody:

- velky pocet referencii od velkych firiem,

- ponukaju tzv. ,,Srotovne* reklamnych predmetov,

- potlac od jedného kusu.

4.4 Audit marketingovej organizacie

Organizacna Struktira v podniku slizi na odliSenie pracovnych pozicii jednotlivych

zamestnancov GoMerchu a rozdelenie zodpovednosti, ktoré sa moze odliSovat’ na kazdom

oddeleni. Vytvorili sme si schému organizacnej Struktiry, kde mdZeme vidiet' vSetky

jednotlivé oddelenia firmy GoMerch.

Kazdé oddelenie ma pridelené svoje tlohy, za ktoré nesie zodpovednost. GoMerch

ma priblizne 20 zamestnancov a tito zamestnanci maju na starosti hladky priebeh fungovania
celej firmy. Spolo¢ne medzi oddeleniami spolupracuji a celkovy vysledny produkt si

prakticky prejde kazdym oddelenim — zalezi, ¢i ide o produkt pre ISY (skratka pre influencer,

streamer, youtuber) alebo ide o produkt pre B2B klienta — vyroba merchu pre firmu.
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Obrézok 6 Organiza¢na Struktara GoMerch

CEO
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produkt
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itk B oddelenie
Prototypova B ACC managers
dielna ISY

ACC managers
B2B

Hunter pre
ISY+B2B

Zdroj: vlastné spracovanie

Firma GoMerch ma rozdelené marketingové oddelenia na 2 Casti. Ako mbézeme
vidiet’ na obrazku 6 — marketing a marketing pre produkt. Marketingové oddelenie maju na
starosti 3 zamestnanci, ktori sa staraju o marketingové kampane a celkovi komunikaciu
produktov vsetkych klientov. Spracovavaju e-mailingovd komunikéciu, banneri na e-shop,
ale aj socialne siete daného klienta. Tito zamestnanci pracuju nie len na tomto oddeleni, ale
maju na starosti aj obchod, takze niektori l'udia maju vo svojej néplni prace viacero ¢innosti.
Spolupracuju s oddelenim IT — pri tvorbe kampani pre e-shop a aj s grafikom, ktorym im
spracovava kompletnt grafiku aj pre potla¢ aj pre samotnu komunikéciu pre web a socialne
siete.

Marketing pre produkt je celkovy marketing pre firmu GoMerch. Na tomto oddeleni
pracuje jeden zamestnanec, ktory vytvara marketingové katalogy pre GoMerch a moznych
potencionalnych klientov a celkovo komunikaciu celej firmy.

Vo firme pracuje mlady kolektiv, ¢o prinasa pozitivny vplyv pre tento moderny
biznis model GoMerchu. Avsak prave tento mlady kolektiv méze mat’ aj negativny vplyv
pre firmu ato hlavne pri zodpovednosti za niektoré ulohy. Niektori zamestnanci nemusia
vyhodnotit’ dolezitost’ zadanej Glohy a tym padom sa moze stat’, Ze niektoré tlohy nebudu

dostato¢ne splnené alebo nebudu splnené v stanovenom termine.
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4.5 Audit marketingovych funkcii

Pri audite marketingovych funkcii sme zhodnotili funkcie jednotlivych komponentov

marketingoveho mixu a marketingovych aktivit.

4.5.1 Produkt

V kazdej organizacii by mal produkt tvorit’ jadro celej spolo¢nosti. Z toho vyplyva,
7e kazda organizacia by si mala starostlivo vyberat’, ¢o bude ich hlavny produkt. Vo firme
GoMerch robime rozdelenie na pomyselné dve organizécie, hlavnym produktom pre vystup
B2C je ISY (influencer, streamer a youtuber) a s tym spojené Unlimited Merch Desires™ -
¢o znamena, Ze ISY ponuka pod svojou platformou nekonecné moznosti produktov, ktoré si
mdze zakupit’ konecny zakaznik, teda nadSenec ISY. Hlavny produkt pre B2B je zdkazkova

vyroba merchu.

ISY a Unlimited Merch Desires™
Influencer, streamer a youtuber majd svoju platformu, pomocou ktorej poskytujd

Unlimited Merch Desires™ svojim nadSencom. Ako sme spominali uz vyssie, kazdy klient
mdze mat’ odlisné produktové skupiny, ale vo vacsine pripadov je zaklad rovnaky a to tricko
a mikina. lde o zékladny typ produktu, ktory potesi kazdého nadSenca ISY a mOzeme
povedat’, Ze ide aj o najpredavanejsi typ merchu.
Produktové kategorie s nasledovné:

- oblecenie,

- doplinky,

- ostatné.

Oblecenie
Ako bolo spomenuté vysSie, konkrétne tricka a mikiny su najpredavanejSi typ
produktov. GoMerch pontika niekolko typov potlaci, ako napriklad sietotla, vySivka

a nasivka, digitalna tla¢, UV tla¢ a rhinestone.
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Obréazok 7 Mikina s 3D vysivkou Ale Cau

Zdroj: www.gomerch.sk

Obréazok 8 Tricko s potlacou KTV

7

Zdroj: www.gomerch.sk

Obrazok 9 Teplaky s potlacou OPAT

Zdroj: www.gomerch.sk
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Doplnky

Medzi doplnkami najdeme cCiapky, batohy, vaky, ndkréniky. Tieto produkty sa
predavaju hlavné v sezonnych kolekciach, ¢iapky byvaja sucast'ou zimnej kolekcie, Siltovky
sa predavaju najma v letnych kolekciach. Batohy a vaky maju svoju sez6nu na konci
augusta, kedy zacina kolekcia ,,Back to school®“. Nakréniky su taktiez sti¢astou zimnej
kolekcie. Pri tychto produktoch sa vyuziva najmd vySivka alebo 3D vySivka a pri
nakrénikoch ide o sublima¢nu tla¢, kedy sa vyrobi najskor latka s motivom a potom sa usiju

samotné nakréniky.

Obrazok 10 Zlt4 ¢iapka s potla¢ou Luziféak

LUZIECAK

PODCEST.

Zdroj: www.gomerch.sk

Obrazok 11 Ruksak s potlatou Asimister

Zdroj: www.gomerch.sk
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Obrazok 12 Nakrénik s motivom KTV

Zdroj: www.gomerch.sk

Ostatne
Pod kateg6riu ostatné patri naozaj vel'a produktov, pretoze je naozaj vel’ké mnozZstvo

produktov, ktoré GoMerch pontika svojim klientom. M6Zeme hovorit’ o tychto produktoch:

- zoSity,

- knihy,

- baseballové palky,

- hracie podlozky,

- kozmetické produkty,

- ainé.

Obrazok 13 Kniha PPPiter
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Zdroj: www.gomerch.sk
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Obrazok 14 Tekuty ruz na pery BySimona

| S

Zdroj: www.gomerch.sk

Obréazok 15 Cistiaca hmota Ale Cau

Zdroj: www.gomerch.sk

B2B - zakazkovéa vyroba merchu

Pri zékazkovej vyrobe pre B2B klienta mdZeme tak isto pouzit’ Unlimited Merch
Desires™, pretoze tento klient ma tieZ na vyber z obrovského mnozstva produktov.
Najviac ziadané st samozrejme tri€ka s vlastnou potlacou — vicSinou su tieto trickd pre
zamestnancov, reklamné predmety ako kl'i¢enky, pera, nalepky a mnoho d’alSiecho. Obcas
sa stane, ze tento B2B klient moze byt aj ISY, ale ide o zakazkovii vyrobu, pretoze ISY si
tento merch predava cez svoju platformu, pod svojimi fakturaénymi udajmi a GoMerch mu

zabezpecuje len vyrobu, ktora si ISY objedna a zaplati.

Znacky

Medzi d’alsi produkt patria samotné znacky, pod ktorymi nevystupuje Ziadna osoba.
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GoMerch ma takychto znaciek len par, pretoze ide o pomerne zlozity segment.

NajznamejSou znackou, ktora GoMerch vlastni je BasicStyle. Ide o streetwearovl znacku
obleCenia pre Zeny, ktord zachytava aktualne modde trendy. Ide o produkty, ktoré maju
Vv ponuke vacsinou oversized produkty, vel'ké teplaky a klasické leginy. S touto znackou
vznikaju aj rézne kolaboréacie, kedy sa vytvori kolekcia s nejakym ISY. Za rok 2022 mala

znacka BasicStyle kolaboracie s tymito I1SY:

- Adela Hynkové x BasicStyle
Kolekcia, ktoré sa volala Eunoia, ktort vytvorila influencerka Adela Hynkova pod
znackou BasicStyle. ISlo o mikiny, tricka a platenne tasky s potlatou Eunoia.

Dostupnych bolo niekol’ko strihov a farieb.

Obrazok 16 Kolekcia Eunoia

Zdroj: www.gomerch.sk

- Rytmus x BasicStyle
Kolekcia, ktora sa volala Started from the bottom, ktora vznikla v spolupraci so
slovenskym rapovym spevakom Patrikom Vrbovskym, ktory vystupuje pod
umeleckym menom Rytmus. Kolekcia pontka tricka a mikiny v r6znych farebnych

variantoch.
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Obrazok 17 Kolekcia Started from the bottom

Zdroj: www.gomerch.sk

- Jasmina Alagi¢ x BasicStyle
Kolekcia, ktora sa volala Love YourSelf, ktoru vytvorila zndma influencerka Jasmina

Alagi¢ Vrbovska pod znaCkou BasicStyle. Kolekcia obsahovala tricka, teplaky
a mikiny s ,,puff* potlacou.

Obrazok 18 Kolekcia Love YourSelf

T
I"\

"
w/
)

N
N Y

A\

Zdroj: www.gomerch.sk

Ostatné sluzby

Ked'Ze za kazdym produktom stoji rada sluZieb, ktoré svojou postupnostou vytvoria

findlny produkt, je dolezité spomenut’ jednotlivé sluzby, ktoré GoMerch svojmu klientovi
ponuka. Ide o sluzby:

- obchod a predaj,

- marketing,
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- grafika,
- vyroba,
- distribucia a skladovanie,
- zékaznicky servis,
- financie.
Vietky tieto sluzby st podrobné rozpisané v kapitole 4.1.1 Cinnost’ spoloénosti GoMerch

S.I.0.

45.2 Cena

GoMerch sa snazi drzat’ cenu za svoje produkty a sluzby stale rovnaku. Mozeme
povedat, Ze aj pocas vysokej inflacie ceny produktov nenavysili a chci kone¢nym
spotrebitelov stale prindsat’ cenovo dostupny merch. Vel'a zékaznikov sa prave rozhoduje
podla ceny a preto GoMerch ponuka aj obCasné zlavy na produkty. Mdze ist’ napriklad
0 sezonny vypredaj starej kolekcie, Black Friday vypredaj alebo rdzne akcie pocas sviatkov

— Valentin, Velka Noc, Vianoce a podobne.

Tabul’ka 6 Ceny produktov pre kone¢nych zakaznikov

Typ produktu Cena za produkt s DPH

Mikina s potlacou 42,90 €
Mikina s vysivkou 4590 €
Tricko s potlacou 21,90 €
Tricko s extra potlacou 31€

Batoh s vysivkou 39,90 €
Siltovka s vysivkou 22 €

Ciapka s potladou 13,90 €
Ciapka s nasivkou 25,90 €
Ostatné — napr. tekuty matny raz 21,90 €

Zdroj:viastné spracovanie podla www.gomerch.sk

V tabulke 6 sme si vypisali jednotlivé ceny produktov, ktoré stt dostupné na hlavnom
e-shope firmy GoMerch. Celkovd cena produktu zalezi od velmi vela faktorov ato
napriklad typ polotovaru, typ potlace/vysivky, ¢i ide o limitovani kolekcie alebo klasicku

kolekciu.
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4.5.3 Distriblcia

Kone¢ny zakaznik si svoj kisok modze objednat’ cez internetovy e-shop

www.gomerch.sk alebo na dcérskych e-shopoch jednotlivych tvorcov ISY. Prikladom

takéhoto e-shopu je www.alecau.com alebo www.bysimona.cz. Zakaznik si vlozi do kosika

vybrané produkty, vyplni potrebné Gdaje ako je meno, adresa, e-mail a telefon a vyberie si
druh dopravy. GoMerch ponuka 2 typy — doru¢enie domov prostrednictvom kuriéra (drahsi
spdsob dopravy) a dorucenie na vydajne miesto alebo Z-Box spolo¢nosti Packeta (lacnejsi
spbsob dopravy). Nasledne si zvoli typ platby a to bud’ platba vopred prostrednictvom
platobnej brany GoPay alebo platba na dobierku, kedy za objednavku zaplati az pri prevzati
v hotovosti alebo kartou.

4.5.4 Marketingova komunikéacia
Hlavnym cielom firmy je spokojny zékaznik a kI"i¢ovym faktorom k spokojnému

zakaznikovi je dobre cielena reklama a propagécia.

Reklama
Hlavnym komunikacnym zdrojov pre zakaznika je hlavna internetova stranka

www.gomerch.sk. Prostrednictvom tejto stranky si vie kone¢ny zakaznik pozriet’ celu

produktovd ponuku, tvorcov, ktori spolupracuju s firmou GoMerch a znacky, ktoré patria
pod GoMerch. Ked’Ze jednotlivi tvorcovia ISY maja predaj aj cez vlastnt platformu, teda
cez e-shop, tak sa zakaznik vie priamo prekliknat’ cez hlavny GoMerch e-shop na e-shop
svojho obl'ibeného tvorcu. Tato moznost’ predaja na vlastnou e-shope maju vicSinou len
vacsi tvorcovia ISY, pretoZe je to pre firmu nakladnejSie.

Hlavna stranka GoMerchu je vel'mi moderna, pravidelne aktualizovana o nové
funkcie a na webe zakaznik najde vzdy najnovsie reklamné bannery k novym kolekciam.

GoMerch pre reklamu vyuziva v 95% pripadoch prave svojich klientov ISY, pretoze
oni su najlepsia reklama. Svoje produkty predstavuju svojim nadSencom prostrednictvom
roznych platforiem ako je Instagram, Twitch, YouTube a TikTok. Ide 0 najsilnejsie predajné
kandly pre mlada generaciu. VacSina tvorcov ISY vzdy oznaci na socialnych siet’ach aj firmu
GoMerch, aby z&kaznik vedel, kto stvorcom na merchi spolupracuje. GoMerch zatial
nevyuziva iné formy reklam, ako st Google PPC, média alebo platené reklamy na sociélnych

siet’ach.
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Podpora predaja

V ramci podpory predaja firma vyuziva rézne nastroje. Prikladom je napriklad
poslednd valentinska akcia 2023, kedy zékaznik ku kazdej valentinskej objednavke dostal
zreb, kde si mohol ,,zoSkriabat™ zl'avovy kupon pre zl'avu na d’al$i nakup. Vo vela pripadoch
sa davaju napriklad aj podpisové karti¢ky, naramky s grafikou vybraného tvorcu alebo

nejaké reklamné predmety s potlacou.

Public relations

Pre ziskavanie novych zakaznikov GoMerch vyuZiva najmi moznost pridat’ recenziu
na zakapeny produkt. Tieto recenzie sluzia najmé pre novych zékaznikov, kedy prave takato
recenzia vie presvedCit’ zakaznika ku kape produktu. Zakaznik méze produkt hodnotit
Po pridani hviezdi¢ieck moze k produktu napisat’ aj stru¢ny popis, vo viacSine recenzii
zakaznik vyjadruje spokojnost’ s kvalitou alebo vizual produktu, Ze produkt vyzera rovnako
ako je uvedeny na nadhl'adovom obrazku. Moznost’ recenzie cez portal Heureka zatial’ firma

GoMerch nevyuziva.

4.5.5 Ludia
Dalgim kl'a¢om k spokojnému zakaznikovi su spokojni zamestnanci. Ako bolo uZ

spomenuté, GoMerch zamestnava mladych I'udi, ktori Ziju v aktualnych trendoch a vedia do
firmy priniest’ kvalitné a dobré napady na pripadne vylepSenia. Aby firma mala spokojnych
zamestnancov, musi pre nich vytvorit dobré pracovné podmienky. GoMerch sa snazi
prinasat’ mnozstvo benefitov pre svojich zamestnancov, vymenujeme si niekol’ko z nich:

- vstupy do fitness centra,

- firemné ranajky niekol’kokrat ro¢ne,

- pravidelné teambuildingy,

- zlavy na produkty,

- firemné vecierky.
V ramci vzdelavania zamestnancov sa organizuju rézne Skolenia pre nadriadenych

zamestnancov, aby dokonale poznali v§etky pracovné postupy, technologie a samozrejme aj

pracu s 'ud'mi. Prikladom je zamestnanec, ktory ma na starosti technologiu sietotlac, ide
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0 tazsiu technoldgiu tlace a ked’ze GoMerch vlastni najvacsi stroj na siet’'otla¢ na Slovensku,
musi byt’ tento zamestnanec preskoleny priamo vyrobcom tohto zariadenia.

Dal$imi bonusmi su uréite odmeny za odpracovany &as, najmi podas hlavne;
viano¢nej sezony. Zamestnancov to motivuje k vacsiemu vykonu a samozrejme k vysSiemu
zérobku.

Za spomenutie urcite stoji aj odmenovaci systém pre account managerov, ktori su
odmenovani fixnou aj variabilnou zlozkou mzdy. Variabilna zlozka vyplyva z uzavretia
dobrého obchodu v ramci B2B alebo uspe$nou kolekciou samotného tvorcu ISY — to
znamena, ¢im viac tvorca ISY predd, tym account manager dostane vysSiu variabilna zlozku
svojej mesacnej mzdy.

Pocas hlavnej, viano¢nej, sezony je kazdy mesiac vymenovany aj tzv. ,,zamestnanec
mesiaca“. Toto vymenovanie prebicha pred celym timom a je to pre ostatnych zamestnancov

vel'mi motivujice.

4.6 Audit marketingového systému

Pri audite marketingového systému sme analyzovali, aké metédy vyuziva firma
GoMerch na predpovedanie predaja produktov, ako zhromazd’uje informacie a ako
vykonava naslednu kontrolu. Cielom je vyhodnotit’, ¢i jednotlivé marketingové systémy vo

firme GoMerch funguju tak, ako by mali.

Marketingovy planovaci systém

Pri planovani predaja firma vychadza z dajov z minulosti a pripo¢itava k tomuto
¢islu medzirocnu percentualnu zmenu. Vdaka tomuto planu firma vie, o kol'ko produktov
by mohol byt priblizne zaujem. Ked’Ze firma pracuje s viacerymi klientmi, tento plan tvori
pre vsetkych svojich vaésich klientov na obdobie 1 roka. V tychto ro¢nych planoch st pre
klientov napldnované aj nové kolekcie, ¢o firme moze naozaj zefektivnit' robotu. Tieto
naplanované tudaje firme pomo6zu k vedeniu skladovych zésob polotovarov, celkové
rozdelenie prace na jednotlivé mesiace a nabor novych zamestnancov alebo dohodarov na
toto obdobie.
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Marketingovy informaény systém

Vo firme GoMerch spracovavaju informécie tykajice sa marketingu pracovnici
obchodného oddelenia sucasne spolu s pracovnikmi z marketingového oddelenia.
Zamestnanci ziskavaji informacie z recenzii, ktoré zikaznici moézu zanechat. Dalej
vyuzivaju ich socidlne siete ako Instagram, TikTok a Facebook. Sleduju aj navstevnost
vsetkych e-shopov pomocou online néstroja Google Analytics. Vela informacii vedia ziskat’
aj prave vdaka svojim ISY klientom, pretoze ti vedia so svojimi fanmiSikmi verejne
komunikovat’ moZzné novinky alebo davaju priestor svojim fanisikom na nové napady,
inSpiracie, vd’aka ktorym potom ISY moéze zistit, o co by mali jeho faniSikovia zaujem
a nasledne tato informacie sprostredkuje firme GoMerch, ktora za¢ne s procesom tvorby

tohto produktu.

Marketingovy kontrolny systém

GoMerch vykonava kontrolu pravidelne na mesacnych poradéach, kde vyhodnocuje
plan s realnymi predajmi za predchadzajuci mesiac. Zamestnanci si pred touto poradou
pripravia tzv. reporty, ktoré nasledne prezentuji majitelovi firmy a po odprezentovani sa
riesi, ¢o bude nasledovat’ d’alsi mesiac — o je potrebné zlepsit’, na Co si treba davat viac

pozor a ako predchadzat’ krizovym situaciam pri predaji.

Systém vyvoja novych produktov

Z navstevy spolo¢nosti GoMerch mézeme povedat’, Ze firma je to obrovska vyrobna
firma, ktora neustale pracuje na novych produktoch. Majitel’ spolo¢nosti nepozna slova ako
,heda sa“ a ,,nevieme®. V tejto spolo¢nosti stt nové napady neustale vitané a tvorba novych
produktov je tu na pravidelnej — dennej baze. Kazdy vyvoj nového produktu ma samozrejme
svoj systém. K novému produktu je potrebny prvotny ndpad — prebert sa vSetky potrebné
vlastnosti produktu, o¢akavania a priblizna cena. Nasledne sa rieSia prvé vzorky, ktorych
byva niekol’ko a mbze sa stat’, ze klient si nevyberie ani jednu zo vzoriek a cely proces
vyvoja upadne v tomto kroku. Vicsina klientov ale nie je naro¢na a svoj novy produkt si
vyberie ihned’ z tychto prvych vzoriek — musime povedat’, ze GoMerch ma naozaj bohaté

skusenosti a v 99% pripadoch trafia vzdy vsetky klientove poziadavky na prvy pokus.
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4.7 Audit marketingovej produktivity podniku

Pri audite marketingovej produktivity firmy GoMerch sme vytvorili analyzu
rentability a analyzu efektivnosti. Pomocou tychto analyz moze firma zistit, ¢i neinvestuje
prili§ vel'a penazi do marketingovej ¢innosti a vie z analyzy zhodnotit’ celkovi vykonnost’

marketingovej organizacie.

Analyza rentability

V tabul’ke 7 sme si vypisali tri ukazovatele ato konkrétne ROE, ROA a ROS
a nasledny ich vyvoj za roky 2019 az 2021. Za rok 2022 firma eSte nema dostupné tieto
Udaje.

Tabul’ka 7 Ukazovatele rentability

2019 2020 2021
Navratnost’
vlastného kapitalu 20,7 % 56,4 % 38,5 %
ROE
Navratnost® aktiv

7,2% 19,2 % 9,4 %
ROA
Ziskova marza

4.7 % 10,3 % 8,2 %
ROS

Zdroj: vlastné spracovanie z portalu Finstat.sk

Z tabul’ky mo6Zeme vidiet, aky pozitivny vplyv mala pandémia na firmu GoMerch
v roku 2020. Mézeme vidiet’ niekol’ko nasobny narast vsetkych troch ukazovatel'ov. V roku
2021 uz ale pozorujeme mierny pokles oproti roku 2020 a to z dovodu miernejSieho priebehu

pandémie Covid-19 a s tym sa odvijajiice spotrebitel'ské spravanie zakaznikov GoMerchu.,

Analyza efektivity

Pri analyze efektivity sme sa zamerali na zistenie, aké naklady su vyuzivané na
marketingové ¢innosti vo firme. Z rozhovoru sme sa dozvedeli, Ze firma nevklada velké
mnozstvo svojich nakladov do marketingovych ¢innosti na kolko si tieto marketingové

¢innosti vo vacsej Casti riesia tvorcovi ISY sami. Samozrejme st ¢innosti z marketingu, kam
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firma musi investovat, ale zatial nevyhodnocuju efektivnost’ tychto ndkladov. Vyssie
naklady na marketingové Cinnosti vynakladd prave do podpory jedného obcianskeho
zdruzenia, ktoré podporuje uz 3 roky po sebe. Ide o OZ Macky SOS, ktorym firma
pravidelne nakupuje krmiva pre macky a vsetky tieto produkty nasledne aj oznac¢i svojim
logom. Ide 0 marketingovu ¢innost, ktora sluzi na dobrt vec a vel'a zakaznikov si takéto
gesto vel’'mi vazi a prave to ich presved¢i o tom, ze nakupuju produkty v spravnej a dobrej
firme. V kone¢nom dosledku ma tato dobrocinnost’ vplyv na narast trzieb, avsak s urcitost'ou

nevieme povedat’ o aky percentuélny narast ide.
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5 Diskusia

Firma GoMerch je mlada moderna spolo¢nost’, ktora vytvara produkty pre mladych
modernych T'udi. Jej majitel’ je velky nadSenec do svojej prace a robi to s poteSenim
a nadSenim do prace. Ako bolo spomenuté vyssie, vo firme pracuje mlady kolektiv Iudi,
ktori sa dobre orientuju v aktudlnych trendoch. Firma pontika obrovské mnozstvo produktov
a sluzieb, z ktorych si vyberie kazdy klient aj kazdy kone¢ny zdkaznik. Technologie, ktoré
firma vlastni si jedny z najmodernejsich a najvic¢sia vyhoda pre firmu je ta, ze maja tzv.
,VvSetko pod jednou strechou®. Nemusia rie$it’ vyrobu u externych firiem ako to mozno riesi
konkurencia, ale maju svoje technologie, na ktorych maji zaucenych zamestnancov.
Z ekonomickych vysledkov mozeme vidiet, Zze firma velmi prosperuje a spravne
nastavenym marketingovym planom sa vie dostat’ este k lepsim ¢islam. Z dévodu vojnového
konfliktu firma pocitila niekol’ko percentny pokles trzieb, ¢o firmu prinatilo zacat’ viac

rozmyslat’ nad celkovou stratégiou a poslanim firmy.

Pri rieSeni jednotlivych funkénych auditov sme zistili nickol’ko problémovych miest,
ktoré vytvaraju fazu pre odporacania pre danu firmu. Za¢neme kratkym zhodnotenim
jednotlivych Casti a nasledne priddme odporucania, ktoré si myslime, Ze firme mézu pomdct’

V jej raste.

Audit marketingovej stratégie

Poslanie firmy GoMerch je jasne definované a po spoznani prostredia spolo¢nosti
modzeme konstatovat, Ze ich poslanie ma aj redlny zmysel. Nie je to len o vel’kych obratoch
a 0 zarobku, ale vidiet, Ze firma sa vel'mi vyzna a to, Co tvori je spolo¢ny vytvor firmy aj
tvorcu ISY. Riadia sa heslom kvalita nad kvantitu, ¢o v tomto pripade je aj pravda. Ako bolo
uz spomenuté, firma vyuziva metédu Just-in-time, takze nevyraba zbyto¢ny prebytok na
sklad a tym padom aj Setri zivotné prostredie a samozrejme aj finanéné prostriedky.

Vizia firmy je postavend vel'mi vysoko, byt eurépskym vyrobcom znaciek, ktory
pontika sluzbu Unlimited Merch Desires™.

Stratégia je ,Merch is personal matter”. Firma tymto sloganom vyjadruje hlbsi
vyznam merchu, ze merch nie je len o ,,produkte®, ale je to produkt, ktory cloveku prinasa

osobny pocit, radost’ z produktu.
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Audit marketingového prostredia

Vytvorili sme si PEST analyzu, kde sme detailne skimali 4 prostredia — politické
a pravne, ekonomické, socialne a kultdrne a technologické. Pri politickom prostredi sme si
vymenovali vSetky nalezitosti, ktoré firma musi plnit v ramci legislativy. Ked’ze firma
pdsobi len ako e-shop, musi spiiiat’ aj legislativne podmienky, ktoré platia v online prostredi.
Vsetky tieto nalezitosti firma splnila a pravidelne st vSetky potrebné dokumenty
aktualizovane.

Ekonomické prostredie najviac ovplyviiuje funkciu firmy. Vytvorili sme si prehl'ad
za posledné roky, ako sa menila miera inflacie, aka bola nezamestnanost’ a preskiimali sme
vSetky tieto ukazovatele, ako vel'mi vplyvaji na firmu. Zistili sme, Ze ¢isla sedia s realitou
a naozaj vdaka tymto ukazovatelom moézeme vidiet, ako sa vyvijal predaj firmy a ¢o na
tento predaj malo najvacsi vplyv.

Ked’ze firma posobi len v online prostredi, teda nema Ziadnu kamennt predajnu,
nedé sa uplne vymysliet, ako by mohla viac zaujat’ svojich spotrebitel'ov z tohto hl'adiska.
Par rokov dozadu sa firma zicCastiovala tzv. Youtuberingov, kde mala svoj stdnok
a predavali tam merch svojich klientov. Bohuzial' tieto akcie s prichodom pandémie
skrachovali a firma momentalne nema ziadnu moznost, kde by takyto predajny stanok
mohla poskytovat. V roku 2022 firma usporiadala vo svojej vyrobnej hale defi otvorenych
dveri, ktory mal uspech avsak to nie je pre kazdého, ked’ze GoMerch ma klientov z celého
Slovenska a Ceska.

Technologické prostredie firmy je vybavené nadStandardne. Na Slovensku je vel'mi
malo takychto vyrobnych podnikov, ktoré disponuju takym mnozstvom modernych
technologii. Prave technologické vybavenie spolo¢nosti je pre nich velkou konkurencnou
vyhodou.

Urobili sme aj analyzu konkurencie, kde sme si predstavili vSetkych priamych
konkurentov. Konatel' spolo¢nosti nam povedal, Ze so svojou konkurenciou ma dobré
vztahy a nemaju za potrebu si robit’ problémy a preberat’ klientov. Najvacési konkurent pre
GoMerch je Ceska firma Realgeek, ktora ponuka takmer totozny systém sluzieb. Na
Slovensku je GoMerch jednou z mala firiem, ktora zastreSuje také mnozstvo sluzieb pod
jednou strechou. To moéZeme pocitat’ ako d’alSiu vyhodu pre moznych klientov, pretoze
klient takto najde komplexné zastresenie vSetkych sluzieb pod jednou firmou a je to pre neho

efektivnejSie a urcite aj lacnejsie.
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Audit marketingovej organizéacie

V audite marketingovej organizacie sme vytvorili kompletn organiza¢nu Strukturu
firmy GoMerch, s ktorou ndm pomohol konatel' spolo¢nosti. Na schéme mozeme vidiet
kompletni $truktiru, ako sa delia jednotlivé oddelenia a aké st pod nimi dalSie
pododdelenia. Vo firme mé va¢sina zamestnancov viacero funkcii ¢o je pre firmu aj vyhoda,
pretoZe jej zamestnanci st schopni ovladat’ viacero pracovnych ¢innosti. Mlady kolektiv méa
vo firme svoje vyhody, ale uréite sa najde aj par nevyhod a to najméi slabé alebo ziadne
predchadzajice pracovné skusenosti, ked’ze viacero zo zamestnancov nastupili thned’ po
dostudovani pracovat’ do GoMerchu. Ako d’alSiu nevyhodu méZeme povazovat to, Ze
niektori mlad$i zamestnanci nevedia odhadnat’ aka je ich zodpovednost’ za danu pracu
a moézu sa vyskytovat urcite nezhody na pracovisku. Samozrejme musime spomenut’ aj
vyhody a to najma ich flexibilitu, st ochotni pracovat’ aj nad¢as, hlavne poc¢as hlavnej zimne;]

sezdny a kreativita pri rieSeni teambuildingov.

Audit marketingovych funkcii

Vytvorili sme si prehl'ad marketingového mixu, kde sme zhrnuli vSetky podstatné
veci ku jednotlivym ,,P*. Pri prvom ,,P* — produkt, sme si ukazali Siroké moZnosti produktov,
ktoré GoMerch aktualne ponuka svojim klientom. Pri druhom ,,P“ — cena, sme si urobili
prehlad jednotlivych cien za produkty pre kone¢nych spotrebitelov, ale aj ceny pre
zakazkovu vyrobu merchu pre B2B. Tretie ,,P“ - distriblcia sme si vymenovali aké su
spbsoby distribucie od vyrobcu ku kone¢nému spotrebitel’ovi, ,,P*“ — propagacia sme riesili
reklamu, podporu predaja a public relations. Pri poslednom ,,P* — I'udia, sme vymenovali

vSetky benefity, ktoré firma ponuka svojim zamestnancom.

Audit marketingového systému

V pripade marketingového systému sme si zanalyzovali vSetky zlozky ato
marketingovy planovaci systém, marketingovy informacny systém, marketingovy kontrolny
systém a systém vyvoja novych produktov. Zistili sme, ze firma sa snazi vytvarat' pre
kazdého klienta individualny marketingovy predajny plan, ktory zahffia nielen samotné
predaje, ale aj plany kedy budi nové kolekcie spustené.

GoMerch zbiera informacie z viacerych zdrojov, avsak si myslime, Ze by sa prave
tejto Cinnosti mohli venovat’ aktivnejSie. Skusit’ viac kandlov, odkial’ by vedeli zozbierat

vSetky potrebné informécie. Ako sme spomenuli, firma aktudlne nie je registrovana na
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portdly Heureka, ktory je medzi spotrebitelmi velmi oblibeny prave kvoli mnozstvu
recenzii.

Kontrola mesaénych vysledkov je na firme zavedena od roku 2022 a sU to pravidelné
hromadné porady, kde sa stretavaju vsetci veduci pracovnici s konatel'om spolo¢nosti
a prezentuju vysledky za svoje oddelenia. Tento systém ma urcite vyhodu, pretoze prave
vd’aka tejto prezentacii moze konatel’ hned’ upozornit’ pracovnikov na nedostatky, ktoré by
mali v d'alSom mesiaci odstranit’ alebo aspon eliminovat’ na niz$ie percento.

Systém vyvoja novych produktov je v GoMerch na pravidelnej, da sa povedat’ dennej
baze. Ked’ze ma firma velké mnozstvo klientov, ktori pravidelne pripravuju nové kolekcie,

je potrebné neustale vyvijat’ nové a nové produkty.

Audit marketingovej produktivity podniku

Pri audite marketingovej produktivity podniku sme vychadzali z udajov za roky 2019
az 2021. Pri analyze rentability sme si v tabulke vypisali 3 ukazovatele a to konkrétne
navratnost’ vlastného kapitalu ROE, navratnost aktiv ROA a ziskovi marzu ROS.
Z percentualnych tdajov bolo evidentné, ze rok 2020 — teda rok kedy zacala pandémia bol
pre GoMerch vel’kym narastom a firma vyrastla o nickol’ko nasobok. V tomto roku firma
zakuUpila aj najviac technologii a zamestnavala najviac zamestnancov.

Pri analyze efektivity sme zistili, Ze firma nevynaklada moc finan¢nych prostriedkov
do marketingovych ¢innosti ato z dévodu, ze prave ich klienti su pre nich najvyssia

marketingova podpora.

Navrhli sme niekol’ko odporacani a to nasledovne:

- Firma by mala viac zakaznikom komunikovat’ metodu Just-in-time: mnoho
zakaznikov pozna len klasicky typ e-shopu, kedy je tovar ihned’ na sklade a je
dostupny ihned’ na odoslanie. Pri metode Just-in-time si zékaznik musi chvilu
pockat na svoju objednavku, pretoZe sa vSetko vyrdba aZ po prijati objednavky. Vela
z tychto zakaznikov nevie o tom, ze GoMerch vyuziva tuto metédu a moézu byt
prekvapeni, ak im objednavka nepride do 2-3 pracovnych dni a nevedia, aky je
dovod, preco im objednavka este neprisla. Hlavnou vyhodou komunikacie by bolo,
ak zékaznik vie, Ze jeho objednavka je vyrabana $pecialne pre neho, nie je to len
produkt zo skladu. Keby zakaznik ma tato informéaciu na 100% odkomunikovand,
prediSlo by sa aj neprijemnym e-mailom a telefonatom, ktoré st rieSené na

zékaznickom servise.
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Jasne definovat’ pojem Unlimited Merch Desires™: nie je dobré pre firmu
komunikovat’ svojim klientom, ze firma pontika nekonecné moznosti tvorenia
merchu, ked’ sa moze stat’, ze klient si vyberie tak naro¢nt poziadavku pre merch, ze
firma nakoniec povie, ze také nieco nie je v jej silach. Tato sluzbu UMD by mali mat’
jasne Specifikovanu — kataldog produktov. Pri novom klientovi to moze mat’ vel'mi
zly prvotny efekt a moze to pokazit’ celt moznu spolupracu.

Rozsirit’ sektor B2B: firma ma velké mnozstvo vyrobnych technologii a tieto
technologie maji svoje maximalne kapacity, ktoré pri slabej sezone su vytazené na
vel'mi nizke percento. Pocas slabsich sezén — najma jar a leto, by sa mala firma
venovat viacej sektoru B2B a robit’ tovar na zakazku. Vyt'azili by kapacitu svojich
strojov na daleko vysSie percento a navysili by svoj zisk. S tymto sOvisi aj
nasledujice odportcanie.

Vytvorenie webu pre B2B sektor: firma aktualne nedisponuje webovou strankou,
kde ponuka ¢isto iba produkty pre B2B sektor. Prave takato webova stranka by mohla
prilakat’ zdkazkové vyroby aj v mensich objemoch a mohli by sa vykryt' slabsie
mesiace. Ked’Ze GoMerch ma svojho externého programatora, nebolo by pre firmu
finan¢ne naroc¢ne takuto webovu stranku vytvorit’.

Spustenie reklamy Google PPC: GoMerch aktualne nevyuziva ziadny sposob
platenej reklamy a myslime si, Ze v dne$nej modernej dobe vela Tudi zaujmu
vV Google vyhl'adavani prave prvé pozicie. Odporucame firmy si vyskusat’ spustenie
reklamy pomocou néstroja Google PPC asledovat narast trzieb a celkovej
navstevnosti web stranok.

Socialne siete: Instagram GoMerchu je velmi slaby, pridavaji vel'mi malo
prispevkov a tym padom maju aj vel'mi nizke dosahy na prispevkoch. Ur¢ite by sme
odporucali zmenit’ celkovu Sablonu ich instagramového Uctu. Aktudlne pridavaju iba
prezdielané fotky od tvorcov ISY s novymi kolekciami, ale navrhovali by sme
vytvorit’ koncept samotného GoMerchu s ndzvom ,,ako to funguje a tvorit’ prave
takyto obsah na Instagram aj TikTok. Cudi vel'mi zaujima zakulisie, pripadne aj ako
funguju jednotlivé technoldgie a prave takyto novy koncept tvorby obsahu by mohol
zvysit povedomie o firme aj u potencionédlnych novych klientov, ale aj kone¢nych
spotrebitelov.

Portal Heureka.sk: vela zakaznikov nakupuje prave vd’aka recenziam. Firma ma
na svojom e-shope dostupné recenzie od zadkaznikov, ale keby mali svoj e-shop

registrovany aj na portali Heureka.sk, mohli byt’ oslovit’ viacero zakaznikov.
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Vytazenie CEO: z rozhovoru a celkového sledovania fungovania spolo¢nosti by
sme urcite odporucali konatel'ovi spolocnosti najst’ si za seba nadhradnika. Svoju
pravu ruku v pripadoch kedy konatel’ prave nie je v spolo¢nosti, je odcestovany alebo
je PN. Celkovo sme si vsimli, Ze konatel ma na starosti vel’ké mnozstvo tvorby
procesov, kontroly a celkovy chod firmy.

Expanzia do novej krajiny: aktualne firma pdsobi na slovenskom a ¢eskom trhu,
vel'mi by im pomohlo expandovat’ do novej krajiny a to z jedného hlavného dévodu,
7e Slovensko a Cesko mé nizky predajny potencial. Firma so svojou kapacitou by
mohla obsadit’ minimdlne dalSie dva trhy, ¢im by sa rozSirila kiipna kapacita.
Odporucali by sme susedné krajiny, teda Pol'sko, Raktisko a Mad’arsko.

Interny uctovnik: GoMerch aktualne vyuziva uctovnictvo u externej firmy. Podla
naSho nazoru by bolo pre firmu prinosnejsie a efektivnejSie mat’ vlastného interného,

respektive tim internych Gétovnikov.
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Zaver

Hlavnym tspechom pre kazdu firmu je dobry marketing a spravne zvolena obchodna
stratégia, ktord ma vplyv na celkovy zisk spolo¢nosti. Pri tvorbe marketingového auditu sme
sa zamerali na kazdu jednu zlozku, ktorti sme detailne preskimali a zhodnotili. Cielom
marketingového auditu bolo zistit' nedostatky, ktoré firma ma vo svojich marketingovych
¢innostiach a navrhnit' rieSenia, vd’aka ktorym firma vie tieto nedostatky odstranit’
a nasledne firma moZze jednoduchsie dosahovat’ svoje ciele.

V teoretickej Casti zaverecnej diplomovej prace sme si definovali zékladny pojem
audit, jeho Klasifikéciu, interny a externy audit a presunuli sme sa ku konkrétnemu auditu
a to k marketingovému. Ked'ze i§lo o Siroky pojem, vymenovali sme si nickol’ko definicii
od réznych domacich, ale aj zahrani¢nych autorov, vymenovali a popisali sme si jednotlivé
zlozky marketingového auditu, jeho proces a prinosy, ktoré prinasa vo firmach.

Hlavnym cielom zavere¢nej diplomovej prace bolo definovat’ marketingovy audit,
jeho zlozky, prinosy, proces a aplikovat teoretické poznatky na vybrany podnik. Po
marketingovom audite na vybranom podniku sme pripravili zoznam odporucani, ktoré
pomozu firme zlepSit nedostatky a posunut firmu blizSie kich cielom. Vystup
z marketingoveho auditu nami vybranej firmy — konkrétne firmy GoMerch s. r. 0. sme
spracovali v kapitole 4 — vysledky prace a nasledne sme v kapitole 5 — diskusia zhodnotili
zistené Udaje. V ramci diskusie sme si pripravili aj zoznam niekolkych odporacéani pre
firmu, ktoré si myslime, Ze by mohli firme pomdct’ vyriesit’ nedostatky, na ktoré sme pocas
auditu prisli a samozrejme pomoézu firme posunut’ sa dalej. Kazdé jedno odporucanie
obsahuje aj strucny popis, kde sme odévodnili konkrétny navrh na zlepSenie.

Ako hlavné odporucanie by sme pre firmu GoMerch zvolili pradve rozSirenie
segmentu B2B ato z dovodu, Ze firma je najviac vytazend od septembra do decembra
a prave zadkazkova vyroba v ramci B2B by im pomohla vykryt mesiace, kedy ma firma
menej prace. UrCite odporic¢ame prejst’ si vSetky odporucania pre firmu, pretoze by mohli
firme komplexne pomdct’ v dosahovani cielov, zlepseni celkového dojmu firmy a urcite by
firma opét’ aj v tejto tazSej dobe mohla zacat’ viac rast’ ako to bolo napriklad pocas pandémie
v roku 2020.

Mozeme posudit, ze firma GoMerch je velmi moderna a inovativna firma a ma
vel'mi vela vyhod vo¢i konkurencii a najmi ma obrovsky potenciél rast’ na svetovu trroven,

pretoze sluzba, ktori pontikaji — Unlimited Merch Desires™ ma naozaj obrovské moznosti
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a firma sa vd’aka svojej flexibilite a odhodlanosti méze presadit’ medzi va¢§imi firmami aj

v ramci EU alebo sveta.
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