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Uvod

Kazdy podnik ma rézne ciele a priority, avSak vSetky maju spolocné dva ciele -
generovanie zisku a dosahovanie uspesnosti. V suCasnosti je vo vacsSine odvetvi
velka konkurencia, preto podnik prechadza réznymi zmenami a inovaciami, s
cielom C€o najlepsSie uspokojit poziadavky zakaznikov. To ako napreduje a Ci su jeho
ginnosti vobec efektivne, zisti prostrednictvom vykonania auditu. Ziaden podnik
nechce investovat do aktivit, ktoré mu v buducnosti neprinesu Ziaden zisk. Preto je
vhodné, ak vykona audit, na zaklade ktorého zisti, ¢i su vykonavané cinnosti
efektivne alebo nie. Rovnako prostrednictvom realizacie auditu vie upravit
smerovanie jednotlivych €innosti, pripadne sa uistit v tom, Ze vykonavané aktivity
mu prinasaju uspech. Audit sa realizuje v réznych oblastiach, kde jednou z nich je
aj marketing. Marketingovy audit je pre podnik rovnako délezity, kedZe zakaznik sa
o produktoch a sluzbach dozveda prostrednictvom réznych marketingovych
nastrojov. Ulohou marketingového auditu je poskytnut stanovisko, ktoré faktory
modzu ovplyvnit, pripadne uz ovplyviiuju fungovanie organizacie a navrhnat

efektivnejSie vykonavanie marketingovych ¢innosti.

Hlavnym cielom diplomovej prace je preskumat’ jednotlivé zlozky marketingového
auditu, prostrednictvom ¢oho sa odhalia problémové oblasti organizacie a na
zaklade zisteni navrhnut organizacii odporucania, ktoré budu viest k zvySeniu
vykonnosti podniku nielen v oblasti marketingu. Organizaciu v tejto diplomovej praci
predstavuje hotel, ktory si vSak nezela uvadzat skutoné meno. Preto v praci

figuruje pod vymyslenym menom Biely Kamern.

Diplomovu pracu vytvaraju Styri kapitoly, v ktorych je obsiahnuta teoreticka a
prakticka cast. Prva kapitola je zamerana na teoreticku Cast, ktora zahffia
problematiku tykajucu sa interného auditu. Su€ast'ou kapitoly je vysvetlena podstata
samotného auditu a je poukazané na jeho délezitost v ramci organizacie. Rovnako
sa v prvej kapitole nachadzaju typy auditov, ktoré je mozné vykonavat, a rozdiely
medzi internym a externym auditom. Nasledne sa praca zaobera uz priamo
internym auditom, jeho formami vykonavania a internym auditorom, ktory sa

vyznacuje nezavislostou.

Ak chce auditor vykonat marketingovy audit efektivne, tak musi mat blizko k

marketingu, musi chapat' jeho podstatu a funkcie. Marketingovy auditor zistuje aké



vnutorné a vonkajsie faktory ovplyviiuju chod organizacie. Rovnako je jeho ulohou
preskumat aj kazdu zo zloziek auditu, priCom dodrzuje proces auditu, ktory v sebe
zahfna fazy od pripravy auditu az k vypracovaniu odporucani. Tejto problematike

marketingového auditu je venovana druha kapitola.

Posledné dve kapitoly su zamerané na prakticku Cast, ktora sa zaobera uz
konkrétnou organizaciou, t.j. hotelom. V praktickej Casti sa nachadza charakteristika
vybraného hotela a analyza jednotlivych zloziek marketingového auditu, ktoré su
neoddelitefnou suCastou pri realizacii auditu. Cela prakticka Cast vychadza z
teoretickych poznatkov, ktoré su obsiahnuté v prvych dvoch kapitolach. Jednotlivé
analyzy boli vykonané na zaklade rozhovorov uskutoCnenych so zamestnancami
hotela. Samotné rozhovory su pre diplomovu pracu kluCoveé, kedZe poskytuju
neskreslené informacie o hoteli a prispievaju k naplneniu ciela diplomovej prace.
Zistenia vyplyvajuce z realizacie auditu a na zaklade toho navrhnuté odporucania

sa nachadzaju v poslednej kapitole.



1 Audit

S pojmom audit prichadza do kontaktu kazda organizacia. Tento pojem je vacsinou
sprevadzany s neprijemnymi pocitmi, avSak v organizacii je dblezitou sucastou. Aj
napriek tomu, Ze sa vykonava ako posledny krok, tak mu to vébec neubera na
délezitosti, prave naopak. Kazda spolo¢nost si na zaciatku stanovi urcité ciele,
postupy a techniky, ktoré je potrebné po uplynuti urCitého Casu overit, ako su
jednotlivé aktivity spoloCnosti vykonavané ataktiez & vedu k naplneniu
stanovenych cielov. Audit v podniku je jeho neoddelitelnou sucastou a pomaha

podniku posuvat sa vpred.

Audit je jednou z foriem kontroly a je zamerany na objektivne preskimavanie
ekonomickych udalosti, informacii a samotnych €innosti. Ciel auditu je rovnaky ako
pri kontrole a to konstatovat, Ci ziskané informacie su v zhode s vopred stanovenymi
kritériami a vysledok tejto Cinnost nasledne odkonzultovat so zainteresovanymi
osobami (Hayes, Wallage, Gortemaker, 2012). Audit je rozvetveny do niekolkych

druhov v zavislosti od predmetu kontroly ako je vidiet na obr. 1.

KLASIFIKACIA AUDITU

Na zaklade Na zaklade typu Na zaklade Na zaklade
pristupu organizacie funkcie dimenzie auditu
Cas ako zaklad Povinny audit Interny audit
Podrla rozsahu Dobrovolny audit Externy audit
Ciel ako zaklad
Audit uctovnej zavierky Personalny audit Ekologicky audit
Marketingovy audit Forenzny audit Audit jakosti

Zdroj: Upravedné podla BASU, 2010, str. 25

Obr. 1 Klasifikacia auditu



Audit na zaklade pristupu

Tento typ auditu sa dalej ¢leni na audit, kde je zakladom Cas, audit, kde zaklad tvori
rozsah a na audit, ktory sa zameriava na ciele organizacie. V audite zameranom na
Cas sa zdbraznuju intervaly, v ktorych sa tento typ auditu vykonava a tieto frekvencie
mozu byt periodické, nepretrzité a obCasné. Pri Cleneni auditu z hladiska rozsahu
mdze ist o audit komplexny, Ciasto¢ny alebo Specializovany audit. Pri audite, ktory
sa sustreduje na ciele, Cize na predmet, je vykonavany napriklad audit suvahy, audit

réznych pravidiel, Standardov a procesov.
Audit na zaklade typu organizacie

Pri tomto type auditu rozliSujeme povinny audit a dobrovolny. Povinny audit
mdzeme tiez nazvat aj Statutarny audit ale aj audit uctovnej zavierky, ktory sa
vykonava v sukromnom sektore v roéznych typoch podnikov, poistovniach,
neziskovych organizaciach, bankach, ale rovnako sa vykonava aj vo verejnom
sektore. Tento druh auditu je pre danu organizaciu velmi délezity lebo nim rastie aj
doveryhodnost zakaznikov k organizacii. Pre dobrovolny audit sa méze organizacia
rozhodnut’ napriklad ak predava svoj podnik, ak spoloCnici maju pochybnosti o

¢innosti organizacie alebo z réznych inych dévodov (Millerova, 2017).
Audit na zaklade dimenzie auditu
Tento druh auditu sa sklada z niekofkych dalSich auditov, ako napr.:

Forenzny audit — vyuZiva sa ak organizacia sa stala obetou podvodného konania.
Tento audit je vopred dohodnuty a jeho ucelom je zistit' €i sa v organizacii vyskytlo
protizakonné jednanie. Pri forenznom audite sa zaistuju dékazy, vycisli sa Skoda,
ktora sa nasledné vymaha. Auditor, ktory je Specializovany na tento druh auditu, sa
k vysledku nevyjadruje. Forenzny audit sa vyuZiva napriklad pri sprenevere majetku

organizacie.

Audit akosti — Casto nazyvany aj audit kvality, sa vyuziva vo vyrobnych
organizaciach. Jeho ulohou je skontrolovat' kvalitu procesov a vyrobkov, ktoré dana
organizacia vyraba. Spolo¢nost ho pouziva aby prediSla vyrabaniu nekvalitnych
produktov, ktoré by ju mohli pripravit o zisk a zniZit jej déveryhodnost v o€iach
zakaznikov. Pouziva sa aj v pripadoch, ak chce spolo¢nost skvalitnit' a zefektivnit
vyrobné procesy (Hussainey, 2009).



Audit uctovnej zavierky — zamerany na overovanie spravnosti u¢tovnych vysledkov
uvedenych v uctovnej zavierke. Tento typ auditu je zo zakona povinny pre urcity typ

organizacii (Sankar Saha, Narayan Roy, 2017).

Personalny audit — nazyvany tiez audit HR, ktory sa vyuziva pri potrebe zistenia, €i
spolocnost’ ma prebytok alebo prave naopak nedostatok zamestnancov. Pri tomto
audite sa zistuje produktivita zamestnancov, aké su ich slabé a silné stranky, Ci
vobec dokazu plnit zverenu pracu. Ide tu o kontrolu ale aj meranie fudského faktora.
Prostrednictvom tohto auditu vedenie spolo¢nosti zisti akych fudi zamestnava, aké

ma skryté rezervy a podobne (Kelli, 2012).

Ekologicky audit — v suCasnej dobe sa kladie Coraz vacsi déraz na tento druh auditu
a to najma v podnikatelskych oblastiach ako je napriklad automobilovy priemysel.
Kazda organizacia musi spifiat urité normy, ktoré st Setrné k Zivotnému prostrediu.
Cielom tohto auditu je zistit, ako sa spolo€nost’ sprava v oblasti ekologie, napriklad
Ci recykluje odpad, €i pouzité materialy neznecCistuju Zivotné prostredie a podobne.
Po tychto zisteniach auditor vykonavajuci ekologicky audit navrhne, ako sa da este
zvysSit uroven Setrnosti k zivotnému prostrediu. Navrhy auditora musia byt
predovsetkym realne, aby dana organizacia bola schopna tieto navrhy aj realne

uviest do organizacie (Basu, 2010).

Marketingovy audit — ulohou tohto auditu je zhodnotit’ naklady a dosiahnuté ciele
organizacie prostrednictvom doposial vykonanych marketingovych aktivit.
Marketingovy audit hodnoti aj to ako funguje organizacia prace vo vnutri
marketingového oddelenia, pravidla a postupy v oddeleni, ktoré je nevyhnutné
dodrziavat aby sa dosiahli predom stanovené marketingové ciele (lliev, 2019).
Napriklad ak marketingovy audit odhali, Ze je objem predaja v podniku nizSi ako sa
prvotne oCakavalo, tak je potrebné zistit dévod nizSieho predaja. PodrobnejSie

0 marketingovom audite sa zaobera kapitola 2.
Audit na zaklade funkcie

Externy audit — tento typ auditu sa spaja s auditom uctovnej zavierky a mézu ho

vykonavat iba ¢lenovia komory auditorov.

Interny audit — zaobera sa procesmi vo vnutri podniku, mézu ho vykonavat' ako

interné, tak aj externé subjekty (Ganda Saputra, Yusuf, 2019).

Hlavné rozdiely medzi internym a externym auditom su uvedené v tab. 1.
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Tab. 1 Rozdiely medzi internym a externym auditom

INTERNY AUDIT

EXTERNY AUDIT

Ciel

VylepSenie riadiacich
a kontrolnych procesov,
spravy, vylepSenie
riadenia organizacie,
efektivnejSie riadenie
rizik

Overenie uctovnej
zavierky a vyrocCnej
spravy podniku,
objektivne posudenie
zisteni so zamerom
zvysSit déveryhodnost’
uctovnych informacii

Predmet auditu

Cinnosti potrebné na
vykonanie auditu

Kontrola a s fiou
suvisiace Cinnosti
S prepojenim na uctovnu
zavierku a vyrocnu
spravu

Pouzivatelia

Povereny zamestnanec,
Clenovia predstavenstva,
management

Vlastnici podniku
potencionalny ale aj
realny investori,
akcionari, zamestnanci,
Statne organy

Dovod auditu

Odhalovanie
nedostatkov a podvodov
v zavislosti od druhu
auditu

Odhalovanie podvodov
a prevencia s vplyvom na
vysledok hospodarenia,
majetok podniku

Povinnost’ viest’ audit

Povinnost neexistuje
(zalozeny na
dobrovolnosti)

Povinnost vyplyva zo
zakona

Typ auditora

Zamestnanec
spolo¢nosti ale aj externa
osoba, ktora sa
Specifikuje na konkrétny
druh auditu (nemusi byt
¢lenom komory
auditorov)

Externy auditor pripadne
externa auditorska firma,
(¢len komory auditorov)

Nezavislost’ auditora

Nezavislost na
auditovanych €innostiach

UrCuje zakon
Eticky kddex
Podmienka ¢lena komory
auditorov

Frekvencia auditu

Priebezne

Periodicky (v zavislosti
od stanovenia v zakone

Zdroj: Upravené podfa Ganda Saputra, Yusuf, 2019
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Najvacsi rozdiel spociva v povinnosti vykonavat’ interny audit. Pri externom audite
su presne vymedzené organizacie, ktoré ho musia vykonavat, zatial ¢o pri internom
audite ide o dobrovolnost. AvSak interny audit je zarover potrebny pre vSetky typy
organizacii, kedze na zaklade neho vie podnik zefektivnit procesy. AvSak musi byt

vykonany vc€as, aby sa predislo neziaducim procesom a aby bol dostato¢né ucinny.

1.1 Interny audit

Kazdy podnikatel chce byt uspesny, dosahovat' zisky a rovnako chce vediet, ze
jeho spotrebitelia su spokojni. Existuje vSak mnoho podnikov, ktoré vykonavaju
naro¢né procesy, pri ktorych méze déjst’ k pochybeniu. Preto tieto podniky potrebuju
jasne usmernovat a kontrolovat procesy, aby sa vyhli zbytoCnym nakladom. Touto
¢innostou poveri podnik veduceho pracovnika daného utvaru alebo zriadi v
spoloc¢nosti utvar, ktory sa bude Specializovat na odbornu, kontrolnu ale aj nezavislu

¢innost. V su€asnosti sa takyto utvar nazyva interny audit.

Pre samotny interny audit existuje mnoho definicii, ale vSetky definicie maiju

spolo¢né znaky (Crty) ako je:

e objektivnost a nezavislost — aby bol vykonany audit skutoéne napomocny

tak nevyhnutne musia byt zachované tieto dva atributy,
e ziskavanie a nasledné prehodnocovanie ziskanych informacii,
e vcdasné odhalenie nedostatkov,
e overovanie dodrziavania pravnych a firemnych predpisov,

o zistuje efektivnost zavedeného systému a navrhuje zlepSenia procesov
VvV organizacii,
e odbornost auditora — ak chce auditor vykonat svedomito svoju pracu, tak

musi rozumiet jednotlivym postupom, ktoré prebiehaju vo vnutri organizacie,

e pomaha organizacii dosiahnut ciele, resp. zdévodnuje, preCo dané ciele nie
je mozné dosiahnut — je tu potrebné chapat organizaciu ako celok, kedze

ciele vrcholového manazmentu su cielmi celej organizacie (Jackson, 2017).

Délezité je aby pri realizacii interného auditu boli zachované poziadavky zakaznika,
zakony, rézne firemné normy a predpisy, postupy organizacie a ISO 9001. Ciefom
auditu je objektivne a nezavisle hodnotit' a konzultovat’ kontrolné a riadiace procesy
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podniku. Ak audit zachova tieto dve podmienky tak by malo dbjst k plneniu zamerov
a cielov podniku. Rovnako to so sebou prinesie aj sustavny metodicky pristup k
ZlepSeniu efektivnosti riadenia rizik, ktoré vyplyvaju z c¢innosti auditovaného
subjektu (Begma, 2019).

Interni auditori su napomocni pri efektivnom plneni uloh. Napriklad tym, Ze
manazérom predlozia zistené hodnotenia, analyzy alebo svoje odporucania, s
ktorymi by dana organizacia dosiahla efektivnejSie naplnenie ciefa. Preto by sa
interni auditori mali zaujimat o kazdy proces, ktory sa v podniku odohra, v désledku
¢oho iba tak budu méct poskytnut vrcholnému manazmentu pomoc. Okrem
finan€nych Ci u¢tovnych znalosti by mali chapat aj podstate Cinnosti, ktoré skumaiju.

KaZzdy interny auditor by sa mal zaoberat tymito hlavnymi innostami:

e zaistenie miery zodpovednosti za majetok, rovnako aj jeho ochranu pred

stratou alebo pripadnym odcudzenim,

e hodnotit vykony jednotlivych zamestnancov, ale aj vykony vedenia

spolocnosti,
e postarat sa o plnenie stanovenych postupov, zamerov a planov,
e odporucat kroky, ktoré vedu k zefektivneniu ¢innosti,

e zaistit, aby informacie poskytované vrcholovym manazmentom boli

spofahlive.

Praca auditora obsahuje v najvac3ej miere finan¢ny audit, audit kontraktov,
manazmentu, audit podniku, odhalovanie a prevenciu podvodov (Georgiades,
2019). AvSak auditor je v suCasnej dobe viac vynaliezavejSi ako v minulosti a
nesustreduje svoju pozornost' len otazkam finanéného charakteru, ale venuje sa
otazkam rézneho druhu, ktoré nie su manaZzmentu jasné. Vo v8eobecnosti sa
interny audit realizuje so zamerom naplnit’ aspon jeden alebo viac cielov, ktoré
vyplyvaju z hlavnych cinnosti interného auditu. K tymto cielom patri hodnotenie
samotnej kontroly, kde sa venuje pozornost zabezpeceniu suladu so zamermi a
cielmi organizacie, a to prostrednictvom zavedenia kontroly financii, prevadzky a
uctovnictva. Hodnotenie kvality sa vykonava so zamerom zistit, ¢i su kontrolné
spOsoby primerané a déveryhodné, ale aj to, Ci je kontrola postacujuca (Rais,
Smejkal, 2013). Je ddlezité, aby sa vykonavala kontrola dodrziavania podmienok, v
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opacnom pripade implementacia takéhoto druhu kontroly straca pre organizaciu
zmysel. K hlavnej Cinnosti interného auditu patri aj ochrana aktiv, ktora ma za ciel
zistit, ¢i su aktiva riadne zauctované alebo nie, a rovnako aj to, €i su chranené pred
stratami (Molin, Krali¢ek, 2014). V podniku su dolezité aj informacie, ktoré sluzia k
rozhodovaniu manazmentu rovnako ako interného auditora. Preto je pre
organizaciu velmi vyznamny aj informacny systém, ktory tieto informacie obsahuje.
Preverovanie spolahlivosti, presnosti a uZito€nosti internych sprav, ktoré
pochadzaju od vedenia organizacie, rovnako patri k ciefom interného auditu. Ak sa
pri akejkolvek Cinnosti zistia nezrovnalosti, chyby, pripadne podvody, tak by mali
byt nasledne prijaté odporucania, ktoré budu viest k skvalitneniu zodpovednosti.
Ciefom internych auditorov nie je len kritizovat, ale rovnako musia vyhotovit navrh,

ktoré vedie prave k zdokonaleniu ich ¢innosti (Hashim, Essia Ries, Huey, 2019).
K uloham interného auditu patri:

e sledovanie vnutornej kontroly — manazment organizacie nesie zodpovednost
za implementaciu adekvatnej kontroly, ktora rovnako splnomocni aj interny
audit za vykonanie kontroly, jej monitorovanie a nasledné vyhotovenie

odporucani na kontrolu,

e preverenie prevadzkovych a finanénych informacii — zaraduje sa sem
preskimanie prostriedkov, ktoré su pouzivané na meranie, identifikaciu a
vykazovanie informacii a Specialne zistovanie, ktoré sa tyka jednotlivych

poloZiek ako je testovanie transakcii, postupov a zostatkov,
e preskumanie uc€innosti, efektivnosti, hospodarnosti a ucelnosti operacii,
e preskumanie zhody s predpismi, zakonmi a dalSimi poziadavkami.

V niektorych podnikoch sa interny audit méze oznacCovat’ ako utvar, oddelenie alebo
pracovisko. Ak sa spolocnost’ odhodla vytvorit oddelenie interného auditu, musi
posudit, & ma prispésobené aj podmienky pre pracu takéhoto utvaru. ZalozZenie
oddelenia interného auditu je prinosné z dlhodobého hfadiska. Interny audit ma
rézne postavenie v ramci organizacnej Struktury, €o je potrebné vediet, aby bolo
mozné porozumiet a nasledne aj ohodnotit Cinnost’ interného auditu. Rovnako je
potrebné vediet aj rozsah a charakter ¢innosti, ktoré vykonava interny audit, ale aj

odbornu spbsobilost’ a starostlivost, a teda, ¢i sa audit vopred planuje, ¢i dohliada
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na ¢innosti, preveruje ich a dokumentuje v sulade s réznymi predpismi (Wright, Wu,
2018).

Ak chce spolocnost vytvorit' utvar interného auditu musi brat' do uvahy:
e ekonomicku situaciu podniku,
o velkost podniku,
e komunikacné a informacné systémy fungujuce vo vnutri organizacie,
e personalne a materialne zdroje,
e uroven kontroly v podniku,
e uroven riadenia v podniku.

Ak si spolo¢nost, ktora nefunguje spravne mysli, ze po vytvoreni oddelenia
interného auditu sa hned vSetko vrati do povodného stavu, je na omyle. Ako uz bolo
spomenuté, zriadenie utvaru interného auditu ma dlhodoby charakter. Najlepsie je,
ak ostatné oddelenia chapu pracovisko interného auditu ako prirodzenu sucast
podniku. Iba vtedy vSetky oddelenia budu spolupracovat s oddelenim interného
auditu a dosiahnu sa pozadované ciele spolo¢nosti. Pri zriadeni takéhoto utvaru je
potrebné aby mal uz na zaciatku viziu, ktora je suCastou vizie celej organizacie, a

je vytvorena na zaklade strategického planu spolo¢nosti (Kunthi, Sensuse, 2019).
Kazdé oddelenie interného auditu, ktoré ma uz pri svojom vzniku sformulovanu
viziu, je:

¢ inovativne — najvhodnejSie vyuziva svoje zdroje, zvySuje hodnotu pravidelne

sa opakujucich auditov, jeho hodnota v spolo¢nosti rastie,

e zamerany — na ciel spolocnosti, pre ktoru interny audit vykonava, musi vediet

Co je pre spolo¢nost prioritou a ¢o nie,
e proaktivny — v organizacii vykonava zmeny, ktoré vedu k zvySeniu efektivity,

e integrovany — k zvySeniu produktivity pouziva aj informacné technoldgie,
oddelenie auditu, ktoré odporuca investovanie do technoldgii s ciefom

odhalovania podvodnych transakcii,
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e motivovany — pracovnici oddelenia interného auditu, ktori spolupracuju a su
hrdi na to, Ze mézu pomahat podniku k naplneniu ciefov, pracovnici, ktori nie

su konzervativni a ktori sa neustale zlepSuju (Oussii, Taktak, 2018).

Oddelenie interného auditu mdze byt podriadené:

e vrcholovému manazmentu — interny audit plni ulohy, ktoré pomahaju

vrcholovému manazmentu v rozhodovani,

e predstavenstvu — predstavenstvo vyuziva oddelenie interného auditu, ak

chce kontrolovat’ vrcholovy manazment,

e dozornej rade — dozorna rada vyuziva utvar interného auditu pre vlastnu

kontrolu.

Formy vykonu interného auditu

Ak sa organizacia rozhodne vykonavat' interny audit, tak musi brat do uvahy oblast
svojho zaujmu, prostredie organizacie a rovnako aj vefkostné kritéria. Organizacia
si na vykon interného auditu méze vybrat z 3 druhov foriem: 1. interny audit
vykonavany externe — outsourcing, 2. interny audit vykonavany interne a 3. interny

audit spolocny.

Interny audit vykonavany externe je formou interného auditu, ktora sa nazyva
outsourcing. Vo vacsej miere tuto formu vyuzivaju najma mensie podniky, pre ktoré
je neefektivne vytvarat samostatné oddelenie. Prinosom tejto formy su odborné
znalosti a predovSetkym skusenosti, ktorymi disponuju interny auditori. AvSak na
druhej strane, tito externi auditori nepoznaju organizaciu, resp. jej ciele, a preto

mobze dojst’ z ich strany k neefektivnym navrhom (Baatwah, Al-qadasi, 2019).

Interny audit vykonavany interne je vtedy, ak sa organizacia rozhodne
implementovat Gtvar interného auditu. Musi vydat Statut utvaru interného auditu,

ktory musi byt v pisomnej forme a obsahuje:
e Ulohu a predmet prace oddelenia interného auditu,
e ulohy veduceho a rovnako aj pracovnikov oddelenia interného auditu,
e vymedzenie nezavislosti.

Ciefom tohto Statutu je vylepsit kontrolny systém, riadenie, jednotlivé procesy.
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Spoloény interny audit je kombinaciou predoslych dvoch foriem interného auditu.
Pri tejto forme interny auditori pracujuci pre spolo¢nost externe sluzia ako
poradcovia pre internych auditorov, ktori sa nachadzaju priamo v spolo¢nosti. Pre
spolo¢nost je tato forma najviac prinosna, pretozZe sa tu nachadzaju aj auditori, ktori
dbéverne poznaju spoloCnost a jej ciele, ale aj auditori, ktori maju skusenosti s

viacerymi organizaciami (Boskou, Kirkos, Spathis, 2019).

1.2 Interny auditor

Cinnost interného auditu sa uplatriuje v réznych odvetviach, pricom prave oddelenie
interného auditu je vefakrat pod tlakom, pretoZze zamestnavatel ma poziadavky,
ktoré nie su vzdy realne. AvSak svedomity interny auditor sa snazi tieto poziadavky
naplnit. AvSak, ak je to skutoCne neredlne, tak sa aspon snazi poskytnut
zamestnavatelovi relevantné odbévodnenia, preCo poZiadavkam nie je mozné
vyhoviet. Zamestnanci spolocnosti volaju internych auditorov napriklad kontroléri,
experti, finanény poradcovia a pod. Tieto pomenovania vacsinou suvisia so

Specializaciou interného auditora v podniku.

Aby interny auditor mohol vykonavat' svoju pracu efektivne a aby dosahoval dobré
vysledky, tak musi disponovat urcitymi Specifickymi schopnostami. VSetci auditori
musia absolvovat minimalne dvojro¢nu prax, ktora je potrebna pre ziskanie
certifikatu CIA (Certifikovany interny auditor). Tento certifikat zaru€uje spdsobilost
auditora vykonavat svoju €innost. R6zni zamestnavatelia si kladu rézne podmienky
pri praci interného auditu. Tieto podmienky moézu byt napriklad komunikativnost,
reprezentativne vystupovanie, nezavislost, zodpovednost, rézne urovne vzdelania

a pod. Kazdy auditor sa musi neustale vzdelavat' a rozSirovat svoj obzor.

Ulohou interného auditora je zber informacii, ktoré analyzuje, overuje, zistuje priginy
a nasledne sformuluje vychodiska pre vrcholovy manazment o moznych rizikach a
moznych podvodoch. Rovnako zdiela svoj nazor a navrhy na zlepSenia. Ak sa
objavia nejaké nejasnosti, tak oddelenie interného auditu pohotovo a efektivne

reaguje a sucasne poskytuje informacie k ich odstraneniu vedeniu podniku.

Medzi podstatné ulohy interného auditora patri kontrola, vykonnost, monitoring,
dokumentacia, poskytovanie informacii manazmentu, analyza. Vysledkom prace,
ktoru vykonava auditor su rézne navrhy, odporucania, hodnotenia, analyzy pre

manazment. Na zaklade prace, ktoru uskutoCnil auditor, manazment moéze
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prehodnotit smer podnikania alebo sa uistit v tom, Ze to, ¢o doposial urobil, urobil
spravne. Ako kazdy, tak aj interny auditor méze pochybit, Co spésobi, ze neodhali
vSetky mozné rizika. AvSak pre interného auditora je najtazSie vykonat prikaz
svojho nadriadeného, ak vie, zZe tato poziadavka nie je v sulade s Etickym kédexom
(Quick, Henrizi, 2019).

1.2.1 Nezavislost’ auditora

Ako uz bolo spomenuté jednou z podmienok pre vykonavanie prace interného
auditu je nezavislost, ktora je aj predpokladom pre dosiahnutie pracovného
uspechu. Kazdy interny auditor by mal vykonavat svoju €innost' v podniku slobodne
a uplne nezavisle. Pri dodrzani podmienky nezavislosti su aj vystupy z auditorske;j
c¢innosti odévodnené a nestranné. Tieto vystupy by mali odzrkadlovat realnu
situaciu podniku, na zaklade ktorej manazment prijme urcité rozhodnutia.
Nezavislost auditora méze narusit fakt, Ze oddelenie interného auditu je su€astou
daného podniku. Pri &innosti interného auditu musia byt zachované Standardy pre
profesionalnu prax interného auditu (SPPIA). Tieto Standardy zaistuju odbornu
spoOsobilost, riadenie oddelenia interného auditu, prevedenie a rozsah prac auditora
a v neposlednom rade aj nezavislost’ auditora. Nie kazda spoloCnost ma zaujem o
zriadenie oddelenia interného auditu. Niektoré organizacie, resp. ich vedenie, nevie
ako pracovat s takymto oddelenim, alebo nevie implementovat’ ich odporucania.
Existuju spolo¢nosti, kde by pracovisko interného auditu mohlo odhalit nedostatky
suvisiace s vedenim spolocnosti. Niektoré organizacie chapu interny audit ako
zbyto¢nu Cinnost a preto nechcu zriadit' oddelenie interného auditu. Na druhej
strane, Cinnost' interného auditu ulahCuje pracu externym auditorom, avSak za

podmienky, ze je tato Cinnost v sulade s nariadeniami (Ojo, 2019).
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2 Marketingovy audit

Niektoré firmy generuju zisky hned od zaciatku podnikania, inym to zaberie urcity
Cas. AvSak existuju organizacie, ktoré zo zacCiatku generovali zisky, no postupom
Casu boli ich zisky mensSie a mens$ie. Jednou z moznych pri€in klesajucich ziskov
moézu byt aj zle vykonavané marketingové aktivity. Ci organizacia vykonava
marketingové ¢innosti spravne a efektivne sa da zistit prostrednictvom

marketingového auditu.

2.1 Marketing

Marketing je vyznamnou sucastou riadenia spoloCnosti, pretoze ovplyviuje
plynulost’ organizacie a aj uspech organizacie pri dosahovani stanovenych cielov.
Marketing je dbélezity nie len pre organizaciu, ale aj pre zakaznika, kedze
prostrednictvom marketingu organizacia dokaze zistit, aké ma zakaznik potreby
a tomu prispdsobit’ svoje produkty a sluzby. Konkurencia na trhu neustale narasta
a preto musi byt organizacia pripravena na zmeny a musi mat vhodne zvolené
stratégie (Sholekhah, Widodo, Wahyono, 2020).

Ulohou marketingu je vytvaranie novych produktov, predaj uz existujucich vyrobkov,
stimulacia spotrebitefov a vytvaranie cien. VSetky z tychto €innosti su podriadené
stratégii danej organizacie a prispdésobené k tomu, aby sa dosiahol ciel organizacie.
Marketing nie je len o dosahovani vysokého zisku, ale prostrednictvom marketingu
sa dosahuje aj zvySenie objemu predaja, spoloCnost’ si rozsiri svoj podiel na trhu,
zvacsi sa jej imidz u jednotlivych vyrobkov ale aj v celej spolocnosti, zmeni sa
konkurencia, resp. sa zniZi jej podiel na trhu a spolo¢nost dosiahne veduce
postavenie (lliev, 2019). Medzi ostatnymi oddeleniami v organizacii sa marketing
zaobera najviac zédkaznikmi. Jeho hlavny cielom je nielen si udrzat’ existujucich

zakaznikov, ale aj prilakat novych (Othman, 2019).

Obchodnici a marketingovy odbornici sa pri zdokonalovani svojich marketingovych
planov nemézu opierat o dohady. Ak organizacie chcu, aby ich marketingovy plan
bol uspesny, tak mu musia venovat dostatok ¢asu a vyvinut spolu s obchodnikmi
dostatocné usilie na to, aby bol plan ¢o najlepsi (Sajjadi, 2019). Vacsinou sa
marketingovy plan vyhotovi az po vypracovani celkového planu podniku. Marketing

v podniku predstavuje iba Cast’ z celkovej Struktury planu organizéacie. V niektorych
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podnikoch sa marketingovy plan vyhotovuje ako jedna zo zloZiek strategického
planu podniku. Jednotlivé marketingové Cinnosti sa sustreduju na spotrebitela,
preto je nevyhnuté nepretrzite sledovat' jeho poZiadavky a potreby. Tiez je potrebné
mat na pamati konkurenciu, prist' na ich slabé a silné stranky. To vSetko patri medzi

ulohy marketingu (lliev, 2019).

Prostrednictvom marketingového mixu sa realizuje marketingovy plan spolo€nosti.
Implementacia marketingového mixu méze organizacii zvySit zisky a predaj
produktov alebo sluzieb. Marketingovy mix sa sklada z komponentov ako je produkt,
cena, miesto a propagacia, ktoré su oznacované ako 4P. Tieto jednotlivé prvky je
mozné kontrolovat, v désledku ¢oho organizacia méze zistit spokojnost’ zakaznikov
ana zaklade toho sa méze rozhodnut vyrabat kvalitnejSie produkty ¢im zvysSi
spokojnost’ zakaznikov (Wahab, et al., 2016). Nesk6ér sa marketingovy mix rozSiril
na 7P: produkt (sluzba), cena, distribucia, propagacia, ludia, materialne
zabezpecenie a procesy. Spokojnost a lojalita jednotlivych zakaznikov su délezitym
uspechom organizacie. Ak je zakaznik verny danej organizacii, znamena to, Ze je
spokojny so sluzbami alebo produktmi organizacie. Rovnako to znamena, Ze ak je
zakaznik spokojny s jednou sluzbou/produktom, tak sa rozhodne vyskusat' aj dalSie,
ktoré organizacia ponuka. Pre spolocnost’ je nevyhnutné si takychto zakaznikov
udrzat' (Kord, 2018). Ciefom marketingového mixu je identifikovat poziadavky, tuzby
a priania zadkaznikov, nasledne na tom pracovat a uviest na trh sluzby a produkty,

s ktorymi budu zakaznici spokojni (Othman, 2019).
Produkt

Ide o produkt, ktory je zdkaznikom ponukany na zaklade ich potrieb. Pri vybere
produktu je nevyhnutné nahliadat na jeho Zivotny cyklus. Ak je ponukanym
produktom sluzba, tak zakaznik nevie jej kvalitu ohodnotit hned ako za fiu zaplati.
Kazdy zakaznik ma iné poziadavky a preto vyhladava aj iné sluzby. Ddlezitu ulohu
tu zohrava aj znacka, ktora méze byt prvkom odliSenia ponukanej sluzby v danej
organizacii od inej organizacie. Rovnako na zaklade znaCky mdze zakaznik

oCakavat od danej sluzby urcitu kvalitu (Biswas, 2019).
Cena

Niektori zakaznici si uz od vysky ceny odvodzuju kvalitu sluzby. AvSak cena nie je

najdolezitejSi faktor pri ur€ovani kvality produktu (Kukanja, Gomezelj Omerzel,
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Kodri¢, 2017). Cena produktu musi byt stanovena na zaklade vlastnosti produktu,
ciefov predaja, zivotného cyklu produktu a podielom na trhu. Prostrednictvom ceny
si organizacia stanovuje zisk. Ak sa organizacia rozhodne cenu upravit, ovplyvni to
celu marketingovu stratégiu, rovnako ako aj predaj a dopyt po produkte. Cena
zakaznikovi pomaha vytvorit si obraz o danom produkte. Ak organizacia zacina
podnikat, tak ma vacsinou nizSie ceny, €o pre zakaznikov mbze znamenat' horsiu
kvalitu produktu (Biswas, 2019).

Distribucia

Pri poskytovani sluzieb je distribucia obratena, teda ak chce zakaznik sluzbu vyuzit,
tak musi prist napriklad do hotela. Pri distribucii je potrebné brat do uvahy
lokalizaciu zariadenia a pristupnost’ k zariadeniu (Kukanja, Gomezelj Omerzel,

Kodri¢, 2017). Poskytovanie sluzieb by malo byt lokalizované na mieste, ktoré je

pristupné pre potencialnych zakaznikov (Biswas, 2019).
Propagacia

Pri poskytovani sluzieb je propagacia nevyhnutna. Prostrednictvom propagacie sa
zakaznici dozvedia bliZSie informacie o ponukanej sluzbe. Rovnako je to aj spdsob
ako prilakat novych zakaznikov. K propagacnym aktivitam patri podpora predaja,
reklama, osobny predaj, public relations, priamy marketing. Propagacia vytvara
vyznamnu ulohu pri vytvarani audrzovani lojality medzi zakaznikmi
a poskytovatefom sluzieb (Kukanja, Gomezelj Omerzel, Kodri¢, 2017).

Ludia

Uspech organizacie zavisi aj od [ludi, ktori dant pracu vykonavaju. Personal
organizacie sa priamo stretava so zakaznikmi, preto organizacia musi byt velmi
désledna pri vybere zamestnancov. Je dbélezité, aby praca zamestnancov
motivovala a viedla ich k sebarozvoju. Faktor, ktory vplyva na spokojnost
zamestnancov, atym aj na spokojnost zakaznikov, je dostato€né ohodnotenie
pracovnikov. Zamestnanci by mali byt k sebe a zakaznikom zdvorili, mali by byt
ochotni poméct ostatnym a pohotovo reagovat, ¢o pomaha posilfiovat ich vzajomné
vztahy (Othman, 2019).
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Materialne zabezpecenie

Materialne zabezpecenie organizacie tiez ovplyviuje spokojnost zakaznika pri
hodnoteni kvality sluZieb organizacie. Na zakaznika pésobi celkové vnimanie
atmosféry poCas poskytovania sluzby, napriklad dizajn organizacie, Cistota, pocit
bezpecia, reprezentativny personal a pod. (Kukanja, Gomezelj Omerzel, Kodric,
2017).

Procesy

Ide o tok jednotlivych aktivit, na zaklade ktorych su sluzby podniku poskytované.
Zakaznik si neplati iba za poskytnutu sluzbu, ale aj za to, akym spésobom je dana
sluzba poskytnuta. Pretoze na spokojnost’ zakaznika vplyva kazda aktivita s ktorou
sa stretol v podniku. V organizacii by mali byt zavedené procesy, ktoré minimalizuju
naklady a su efektivne. Kazda organizacia si musi zvolit svoj vlastny proces, ktory

bude pre fu uzito€ny (Biswas, 2019).

Ak organizacia bude pri vytvarani a naslednom poskytovani produktu postupovat
podla jednotlivych komponentov marketingového mixu, tak na zakaznika vytvori
dobry dojem a zakaznik bude odchadzat spokojny, s myslienkou, Ze urcite produkty

danej organizacie v buducnosti opatovne vyuzije.

2.2 Podstata marketingového auditu a jeho funkcie

Ako uz bolo spomenuté, marketingovy audit je jednou z foriem vnutorného auditu.
Ide o nastroj, prostrednictvom ktorého sa nepretrzite, nestranne a nezavisle
hodnotia marketingové Cinnosti a rozhodnutia, ktoré su vysledkom marketingovych
pracovnikov. V organizacii sa marketingovy audit nepovazuje za nevyhnutnost,
avsak pre niektoré organizacie, ktoré sa chcu uistit, ze smeruju k naplneniu nielen
marketingovych, ale aj celkovych ciefov organizacie, je marketingovy audit

neodmyslitelny (lliev, 2019).

Marketingovy audit mozno definovat ako systematicky, komplexny, nestranny
a pravidelne sa opakujuci audit marketingového prostredia podniku,
marketingovych cielov, stratégii a jednotlivych aktivit organizacie. Ciefom tohto typu
auditu je vymedzit' problémové oblasti a nevyuzité prilezitosti, a na zaklade toho
navrhnut plan, ktory prispeje k zdokonaleniu marketingovych vysledkov organizacie

(Derev’yanchenko, Benivska, 2019). Marketingovy audit si v poslednom desatroci
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preSiel vyznamnymi zmenami. Zmena nastala v snahe za kazdu cenu vyhoviet
zakaznikovi lepSie ako konkurencia, ato az po uplnu navratnost penazi
vynaloZzenych na marketing. Zmenil sa aj sp6sob zhromazdovania, spracovania
a nasledného vyhodnocovania marketingovych informacii v désledku, ze marketing
vyuzivaju neustale sa rozvijajuce nastroje. V suCasnosti je pre podniky tazsie
dosiahnut dihodobu konkurenénu vyhodu, preto organizacia musi nepretrzite
sledovat ciele, stratégie a samotné kroky, ktoré vedu k jej dosiahnutiu (lliev, 2019).
Pri procese marketingového planovania je marketingovy audit hned jednym
z primarnych krokov. V dbésledku implementacie auditu sa pride na oblasti, v ktorych
sa mdzu vyskytnat problémy, ale aj nové prilezitosti veduce k zefektivneniu
marketingovych &innosti. Ulohou marketingového auditu je analyzovat momentalne
postavenie podniku na trhu, podporit v podniku potencialne prilezitosti, upozornit
ho na hrozby a determinovat Ci je vébec podnik schopny naplnit naroky veducich
predstavitelfov podniku (lliev, 2019). Pri neustale rastucej konkurencii, meniacich sa
poziadavkach spotrebitelov a meniacich sa ekonomickych procesoch, vefa
podnikov pocituje nutnost vykonavat pravidelné analyzy nielen marketingovych
cinnosti.

Nielen marketingovy audit ale aj akykolvek iny typ auditu je pre organizaciu kfucovy.
S rozvojom spolo¢nosti a rozvojom tuzemskych, ale ajzahrani¢nych vztahov
nabera audit podstatny vyznam pre vytvaranie a nasledny rozvoj uz existujucich
alebo novovzniknutych ekonomickych systémov. Niektoré organizacie maju priamo
zo zakona povinnost vykonavat externy audit tykajuci sa uc€tovnictva. Tak ako Stat
vykonava rézne opatrenia aby nedoslo k podvodom, rovnako aj vedenie spolo¢nosti
by sa malo samo zaujimat’ ako ich organizacia funguje a snazit sa o rozvoj ich
podnikania, rast predaja, ziskov a pod. (lliev, 2019). Je potrebné aby organizacia
preskimavala marketingovu €innost, ktoru vykonava. Ak by to nepreskumavala, tak
by mohlo déjst’ k tomu, Zze organizacia pouziva zastaralé stratégie, ktoré ju brzdia
pri napifani marketingovych ale aj celkovych podnikovych ciefov. Marketingovy
audit analyzuje ciele, stratégie podniku a vykonnost marketingového oddelenia.
Ulohou marketingového auditu je identifikovat aké &innosti vykonava marketingova
jednotka, analyzovat' realizaciu jednotlivych &innosti, ohodnotit ich efektivnost
a odporucat marketingové aktivity. Je potrebné tuto kontrolu realizovat pravidelne,

kedZe v oblasti marketingu sa prostredie rychlo meni a pouzivané stratégie sa mézu
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stat’ zastaralymi (Camilleri, 2018). Pri marketingovom audite ma vyznamnu ulohu
trh. Na trhu je potrebné skumat prebiehajuce zmeny a tiez analyzovat problémy
a prilezitosti, ktoré trh obsahuje. Je vSak nevyhnutné aby organizacia pri tomto
kroku mala uz stanovenu svoju vlastnu marketingovu stratégiu a marketingové ciele
(Derev’'yanchenko, Benivska, 2019). Ako uz bolo spomenuté, marketingovy audit sa
sustreduje na nestrannost, periodicitu, systematickost a komplexnost.
Komplexnost znamena, Ze audit zahffa vSetky oblasti marketingovej €innosti. Ide
o systém cinnosti, ktoré su vzajomne prepojené a ktoré zahfiaju celkoveé aktivity
podniku v oblasti marketingu. Pri systematike marketingového auditu je nutné aby
iSlo o neustaly proces, ktory zahfha cely cyklus spravovania z hladiska Casu. Aby
vysledky auditu boli déveryhodné, tak je nevyhnutné pri vykonavani auditu zachovat
organizacnu a funkénu nezavislost. Audit by sa nemal chapat’ ako jednorazovy akt,
ale ako sled jednotlivych krkov, medzi ktoré patri aj hodnotenie a sformulovanie

auditorskych odporucani (lliev, 2019).

2.3 Nastroje marketingového auditu

SucCasna globalizacia poskytuje podnikaniu vyznamnu prilezitosti rozvijat svoju
pdsobnost aj v zahrani€i. Trh je réznorody a ponuka odliSné prilezitosti pre
podnikanie. AvSak takéto prilezitosti méze vyuZzit takmer kazda organizacia, ¢o
spbsobuje narast konkurencie, pri ktorej nie je mozné vzdy predvidat. Preto by mali
jednotlivé organizacie vytvarat rézne konkurenc¢né vyhody vo svojom podnikani a
snazit sa o ich udrzanie. Organizacie, ktoré chcu napredovat’ a ziskat tak naskok
pred konkurenciou musia zakaznikom poskytovat kvalitny tovar alebo sluzby. Z toho
dévodu organizacia musi porozumiet tomu, ¢o mdze ovplyviiovat zaujem
zakaznikov. Preto je potrebné, aby organizacia vykonala r6zne analyzy, na zaklade
ktorych porozumie faktorom, ktoré jej mézu v podnikani poméct, ale aj faktorom,

ktoré ju mézu poc€as podnikania ohrozovat.

Pri SWOT analyze organizacia zisti silné a slabé stranky spolo¢nosti, ale aj svoje
prilezitosti a hrozby. Cielom organizacie by malo byt zdokonalovanie alebo aspon
udrziavanie silnych stranok a prilezitosti, snazit sa zlepSovat slabé stranky
a odstranit zistené hrozby (Azis, Malik, Hasiholan, 2019). SWOT analyza sa
zameriava na kombinaciu vonkajSieho a vnutorného prostredia organizacie,
¢o pomaha podniku pri formulovani a vybere stratégie. Pri€om kombinacia pismen

S-O predstavuje utoénu stratégiu, pismena W-O vytvaraju stratégiu spojenectva,
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pismena W-T spolu vymedzuju stratégiu uniku a pismena S-T predstavuju obrannu
stratégiu. Ak organizacia spravne identifikuje zlozky SWOT analyzy, bude schopna

konkurovat' udrzatelnym spdésobom (Yulia, Bahtera, Evahelda, 2019).

Nastroj prostrednictvom ktorého organizacia analyzuje politické, hospodarske,
socialno-kulturne a technologické prostredie sa nazyva PEST analyza (Vochozka,
Vachal, 2013). Pomocou tejto analyzy sa ziskava prehfad o prostredi, v ktorom
dana organizacia pésobi. Tento druh analyzy sluzi aj pre lepSie pochopenie
jednotlivych faktorov a ich vzajomného ovplyviiovania sa. Rovhako ako predosly
nastroj je napomocny pri vytvarani u€innej stratégie, skrze ktoru si organizacia spini
svoje ciele a minimalizuje chyby (Grover, Khattar, 2019). Pri vytvarani stratégie je
potrebné vziat do uvahy jednotlivé zlozky makroprostredia, ktoré su vo vzajomnej
interakcii. Ak nastane zmena jednej zloZky, ovplyvni to aj iné zlozky. Miera dopadu
osobitnych komponentov makroprostredia na jednotlivé organizacie je rézna. Zavisi
to od velkosti organizacie, odvetvia, umiestnenia organizacie a pod. (Kolomiets,
Grinchenkov,Vodenko, 2019).

Ak sa podnik rozhoduje do ktorého produktu investovat viac a do ktorého menej, tak
tym zaroven urCuje aj strategické postavenie produktu na trhu. Analyzou portfélia
produktov sa zaobera BCG matica. Na zaklade tejto analyzy sa identifikuju
strategické postavenia produktov na trhu a rovnako sa naformuluje stratégia
pridelovania zdrojov. Podnik by si mal stale udrziavat svoje konkurenéné vyhody
a preto musi mat portfélio réznych produktov s odliSnou mierou rastu trzného
podielu (Chiu, Lin, 2019). Matica sa sklada zo 4 druhov oblasti a to hviezdy,
otazniky, dojné kravy a psy. Pre vSetky tieto oblasti poskytuje samostatnu stratégiu.
Oblast hviezdy predstavuje pre podnik zisky, ale vyZaduje si najviac investicii.
Stabilné trzby a stabilni zakaznici su charakteristické pre oblast dojné kravy. Oblast
otazniky sa vyznaCuje nejasnymi vyhodami pre zakaznikov a preberanim
zakaznikov konkurenciou. Preto sa podnik musi rychlo rozhodnut ¢i bude v tejto
oblasti investovat alebo radSej opusti trh. Pre poslednu oblast BCG matice psy je
typické, Ze sa produkty na trhu nachadzaju dlhodobo, no aj napriek tomu sa im
nepodarilo ziskat dostatoCny pocCet zakaznikov a preto zaostava za konkurenciou
(Yu, et al., 2019).

Trh sa vyznaCuje r6znorodostou, preto ak chce organizacia na trhu uspiet, tak je

pre fiu nevyhnutné zrealizovat' niektoru z vy$Sie spomenutych analyz. Na zaklade
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nich podnik ziska potrebné znalosti a o€akavania vnutornych a vonkajsich faktorov,

ktoré by mohli ovplyvnit uspech ich marketingového usilia.

2.4 Zlozky marketingového auditu

Ak organizacia chce, aby sa v nej vykonal marketingovy audit, tak sa musi so
Ziadostou obratit na auditorov, ktori sa tymto druhom auditu zaoberaju. Podnik sa
sam rozhodne, Ci si necha analyzovat’ cely marketingovy systém alebo sa sustredi
iba na jeho jednotlivé zloZzky. Marketingovi auditori nespolupracuju iba s vrcholovym
manazmentom spolo¢nosti, ale zaujima ich aj nazor zamestnancov, zakaznikov,
dilerov a pod. Aby auditor poskytol organizacii prinosné odporucania, musi zistit’ Ci
podnik vébec vie, €o si zelaju zakaznici. Marketingovy audit vytvaraju zlozky
tykajuce sa stratégie podniku, prostredia a organizacie podniku, systémov v
podniku, funkcii a produktivity (Cancino, Palacios, Manjarrez, 2019a). Tieto

jednotlivé zloZky su blizSie opisané v nasledujucich podkapitolach.

2.4.1 Audit marketingového prostredia

V tejto zlozke marketingového auditu sa skumaju prostredia, ktoré mozu
ovplyvnovat c¢innost organizacie. Niektoré druhy prostredi, ktoré vplyvaju na
organizaciu obsahuje aj PEST analyza. Pri PEST analyze sa posudzuju vonkajsie
faktory, ktoré mézu ovplyvnit' fungovanie organizacie a organizacia pouziva tuto
analyzu na zvySenie svojej konkurencieschopnosti na trhu (Sravanth, Sundaram,
Kannaiah, 2019). Analyza makroprostredia zahffia faktory, ktoré ovplyviuju uspech
spoluprace podniku spolu so spotrebitelmi. Tato analyza podnecuje podniky, aby
svoje rozhodnutia vykonavali na zaklade zistenia, Ze neexistuju iba samy osebe, ale
taktiez na nich vplyvaju faktory, ktoré sam podnik nevie Ziadnym sp&sobom
ovplyvnit. PEST analyza sa vyuziva na podporu aktivit strategickej analyzy
v podniku. Je pre podnik napomocna pri preskumavani okolitého prostredia, na
zaklade ¢oho si podnik mdZze prispdsobit svoje postupy a stratégie aby sa pokusil
ziskat aspon nejaku kontrolu nad nekontrolovatelnym (Sturgill, 2019). Pri
vykonavani auditu marketingového prostredia sa skumaju jednotlivé prostredia,
ktoré ovplyviuju podnik. Medzi takéto prostredia patri:

e politické a pravne prostredie — tento druh prostredia obsahuje socialny
systém Statu, rézne nariadenia vlady a politiku krajiny, v ktorej posobi

organizacia. Kazda krajina sa urcitym spdésobom odliSuje a ma rozdielne
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obmedzenia a poziadavky na podnik, ktoré je potrebné dodrziavat. Politika
krajiny predstavuje délezitu ulohu pri stanovovani obchodnych predpisov,

ktoré m6zu ovplyvnit marketingovu stratégiu podniku.

socialne a kulturne prostredie — obsahuje kulturnu a vzdelanostnu uroven
obyvatelstva danej krajiny, zvyky a tradicie, nabozensku vieru, hodnoty,
postoj verejnosti k produktom podniku, ale aj k podniku ako celku. Faktory,

ktoré spadaju do tohto prostredia vytvaraju charakteristiku danej krajiny.

technologické prostredie — sklada sa z réznych technologickych trendov
a technologickych procesov (Guanghui, 2019). Technoldgie sa zdokonaluju
rychlym tempom a spotrebitelia chcu viastnit’ a pracovat’ s tymi najnovsimi
technolégiami. Aby organizacia nezaostavala za konkurenciou, musi

udrziavat krok s dobou a neustale vyhladavat technologické zmeny.

demografické prostredie — patria sem demografické zmeny a trendy v danej
krajine, ktoré nastali v minulosti a v su¢asnosti z dévodu predpokladania

vyvoja buducich trendov.

ekologické prostredie — posudzuje sa tu pristup organizacie k Zivotnému
prostrediu a rovnako sa skuma dostupnost’ prirodnych zdrojov, ktoré planuje

organizacia vyuzivat.

ekonomické prostredie — do tohto prostredia su zaradené faktory ako miera
nezamestnanosti, miera inflacie, vymenny kurz, urokova miera a iné
ukazovatele hospodarskeho rastu. To ako bude organizacia v buducnosti
realizovat’ svoje rozhodnutia zavisi aj od spomenutych faktorov (Grover,
Khattar, 2019).

Marketingovy audit prostredia sa sustreduje aj na jednotlivé komponenty trhu ako

su konkurenti, zakaznici, dodavatelia a dalSie zlozky. Skuma sa tu ziskovost

a roz€lenenie trhu, potreby spotrebitefov, hlavni konkurenti a pod. (Zyma, et al.,

2.4.2 Audit marketingovej stratégie

Preveruje stratégiu organizacie prostrednictvom analyzy vnutorného a vonkajSieho

prostredia, ohodnocuje marketingové ciele podniku, skuma ¢&i zvolené stratégie su

v sulade s cielmi organizacie, rovnako sa zaobera Ci poslanie organizacie ma
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vhodnu strategicku formulaciu a &i je vbbec realizovatelné (Cancino, Palacios,

Manjarrez, 2019a).

2.4.3 Audit marketingovej organizacie

Pri tomto audite sa analyzuje ¢ marketingova organizacia, ktora je v podniku
zavedena, je skutoCne napomocna pri plneni cielov organizacie a rovnako i je
v sulade s podnikovou stratégiou. Audit marketingovej organizacie skuma
organizaciu zvnutra. Sustreduje sa na organizacnu Strukturu, a na to, ako su
pravomoci rozdelené medzi jednotlivych zamestnancov a ztoho vyplyvajuce
zodpovednosti. Hlavnou ulohou je preskumat, €i systém fungujuci v organizacii
pdsobi na zakaznikov pozitivne. Preto je potrebné preskumat, ako spolu
komunikuju a spolupracuju zamestnanci, ale aj jednotlivé oddelenia, a ako to méze
ovplyvnit chod podniku (Kotler, 2007).

2.4.4 Audit marketingovych systémov

Pri audite marketingovych systémov sa audit zameriava na skumanie planovacieho,
informacného, kontrolného systému a systému, pri ktorom sa vyvijaju nové

produkty.
Marketingovy informacny systém

Ciefom kaZdej organizacie je uspokojenie potrieb zakaznika. Na to aby organizacia
vedela aké poziadavky maju jej zakaznici potrebuje ziskavat informacie z ré6znych
zdrojov, na €o potrebuje vytvorit dobre fungujuci informaény marketingovy systém.
Na zaklade dobrej informovanosti je manazment organizacie schopny vykonavat
kvalitnejSie a lepSie rozhodnutia, ktoré organizacii zabezpecia konkurenéné vyhody.
Ugelom tohto systému je podporovat marketingové aktivity. Po implementacii
systému sa tiez zvySuje konkurencieschopnosti organizacie (Chandra, Sharma,
2019). V rozhodovani, Ci je tento systém v organizacii potrebny alebo nie, sa
manazéri jednoznacne nezhoduju. Prave vacSina malych podnikov nepriklada
marketingovym informacnym systémom velky vyznam. Klu€¢ovym faktorom vsak je,
Ze niektoré podniky si dokonca vobec nemo6zu dovolit’ prevadzkovat tento systém.
Avsak tento druh systému v skuto€nosti poskytuje organizacii finanéne nenaro¢nu
podporu pri rozhodovani manazmentu, ktory sa zaobera marketingom. Ak

pouzivanie informacnych systémov v organizacii upada, znamena to, Zze bud su nan
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prili§ vysoké naklady alebo je tento systém nedostatocne ucinny (Hess, Rubin,
West, 2004).

Marketingovy planovaci systém

Organizacia by mala mat vypracovany marketingovy plan, prostrednictvom ktorého
dosiahne naplnenie jednotlivych marketingovych cielov. Marketingovy plan
obsahuje to, aké marketingové aktivity sa budu vykonavat, kedy sa budu tieto
aktivity vykonavat, a zdroje, ktoré budu na ne vynalozené. Prostrednictvom
marketingového planu zamestnanci v marketingovom oddeleni vedia, ¢o sa od nich
oCakava. Takyto plan méze obsahovat cinnosti ako propagaciu, vyvoj novych
produktov, predaj produktov a ich distribuciu, vztahy s verejnostou a pod. (Chernev,
2018). Dobre fungujuci a efektivny planovaci systém je taky, kde jednotlivci maju
stanovené cCinnosti, ale mézu pri nich pouzivat svoju tvorivost. Pre fungovanie
takéhoto systému je potrebna otvorenost — aby bola zachovana tvorivost
pracovnikov; integracia — aby bol planovaci systém v podniku ucinny tak musi byt
prepojeny s ostatnymi oblastami organizacie; sudrznost — aby kratkodobé plany
podniku viedli k naplneniu dlhodobych planov a nie iba k dosiahnutiu rychlych
vysledkov a ziskov; vedenie — veduci pracovnik musi rozumiet’ svojej praci aby

mohol viest svojich podriadenych spravnym smerom (McDonald, 2017).
Marketingovy kontrolny systém

Ulohou marketingového kontrolného systému je skimat, & podnik dosahuje
stanovené ciele, ¢i na marketingové aktivity nepouziva prili§ vela finanénych
prostriedkov oproti tomu, ako si stanovil, a rovhako analyzuje, ako su zakaznici
S organizaciou spokojni. Aj napriek tomu, ze zamestnanci nemaju velmi v oblube
kontrolu, tak marketingova kontrola v podniku patri k velmi potrebnym ¢innostiam
na zaklade ktorych sa rozhoduje o buducnosti podniku (Grzegorczyk, 2016). Auditor
skuma Ci organizacia vykonava kontrolu marketingovych €innosti prostrednictvom
kontrolného mechanizmu, rovnako skuma ako €asto organizacia pouziva tento

mechanizmus, €i nim kontroluje vSetky marketingové Cinnosti a pod. (lliev, 2019).
Systém vyvoja novych produktov

Inovacie v organizacii su nevyhnutné pre udrzanie konkurencnej vyhody a uspechu
na trhu. AvSak nie kazdy pristup k vyvoju novych produktov je spravny. Manazeéri by

mali zvazovat faktory, ktoré su pre nich kfu€ové a prostrednictvom ktorych dospeju
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k naplneniu cielov organizacie. Ak novy produkt nie je na trhu uspesny, tak chyba
mohla nastat napriklad pri nedostatoChom prieskume trhu, pri zlom spésobe
filtrovania, analyzovania, zhromazZzdovania napadov o novom produkte, a pod.
(Montgomery, 2017). Audit v tejto oblasti skima ako organizacia postupuje pri
implementacii napadov o novom produkte, & sa rozhoduje na zaklade analyz (ak

ano, tak akych) pred tym, ako sa rozhodne do napadu investovat (Kotler, 2007).

2.4.5 Audit marketingovej produktivity

Hodnotenie marketingovej produktivity sa spaja s kontrolou, kedZe aj produktivita aj
kontrola sa tykaju vztahu medzi vstupmi a vystupmi. Hodnotenie produktivity
prispieva k hodnoteniu celkovej marketingovej vykonnosti v organizacii. Nevyhodou
produktivity je, Zze sa zameriava na mnozstvo marketingovych vstupov a vystupov,
nie na ich kvalitu. Po ohodnoteni produktivity sa manaZzéri naucia lepSie alokovat
marketingové zdroje (Gao, 2010). Pri audite marketingovej produktivity sa hodnotia
marketingové cinnosti, ktoré uz boli vykonané alebo sa planuju v buducnosti
vykonat. Ulohou auditora je preskimat, &i organizacia nevynaklada prili$ vela
financii na marketingové aktivity, ktoré su nenavratné pre organizaciu, Cdi
organizacia nep6sobi na trhu, ktory sa nevyvija, ale aj to aké distribu¢né kanaly

organizacia vyuziva a Ci su efektivne (Kotler, 2007).

2.4.6 Audit marketingovych funkcii

Audit marketingovych funkcii vyhodnocuje ako funguju jednotlivé komponenty
marketingového mixu a s nimi suvisiace marketingové aktivity ako je reklama,
podpora predaja, distribucia, propagacia, cenova politika, spésob komunikacie
a pod. Rovnako sa skuma aj spésob ako su jednotlivé aktivity vykonavané (Saeed,
Bekhet, Dhar, 2017). Auditor ziskava informacie aj priamo od zakaznika, kde skima
ako su zakaznici spokojni s produktom, sjeho kvalitou, estetickou strankou,
reklamou na dany produkt, i cena odpoveda kvalite daného produktu, i su vébec
zakaznici spokojni so znackou a pod. Naopak v organizacii auditor analyzuje ¢i su
vhodne zvolené distribu¢né cesty, Ci sa na reklamu nevynakladaju prili§ vysoké
financné prostriedky, ako organizacia pouziva public relations, ako spolupracuje so
sprostredkovatelmi, dodavatelmi, dilermi, ¢i su zamestnanci primerane odmeneny

za svoju pracu, €i su motivovani k praci a pod. (Harmeling, Moffett, Palmatier, 2018).
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2.5 Proces marketingového auditu

Proces marketingového auditu je neoddelitelnou su€astou procesu marketingového
riadenia organizacie. Prostrednictvom marketingového auditu sa moézu
v organizacii odhalit nedostatky, ktoré ju spomaluju pri dosahovani stanovenych
cielov. Samotny proces marketingového auditu obsahuje fazy, prostrednictvom
ktorych auditor dospeje az k vypracovaniu odporuc€ani pre danu organizaciu.

Proces marketingového auditu obsahuje tieto fazy:
1. faza — predbezna priprava marketingového auditu

V tejto faze sa prvykrat stretava auditor s vedenim spolocnosti, s ktorym uzavrie
zmluvu o poradenskej pomoci. Rovnako sa dohodnu, aky je zamer auditu, rozsah
auditu, hibka auditu, zdroje informacii ktoré budu pri audite pouZité, type zavereénej
spravy, dizke trvania auditu. Auditor vypracuje plan uloh na predbeznu analyzu

problému (Miclea, Izvercian, Buciuman, 2016).
2. faza — zhromazd'ovanie udajov

Ulohou tejto fazy je definovat momentalny stav organizacie na zaklade
zhromazdovania udajov o organizacii (Miclea, lzvercian, Buciuman, 2016). Tato
faza je naro¢na na Cas, kedZze ulohou auditora je zistit vSetky potrebné informacie,
ktoré bude nasledne analyzovat. Informacie v organizacii ziskava prostrednictvom
rozhovorov s manazmentom podniku ale aj s jednotlivymi zamestnancami. Auditor
ziskava informacie aj mimo organizacie, priamo od zakaznikov, prostrednictvom
réznych dotaznikov alebo rozhovorov. Aby auditor ziskal skutoCne kvalitné

informacie, tak je nevyhnutné respondentom zabezpecit anonymitu (Majtan, 2016).
3. faza — analyza informacii

Tato faza sa zaobera analyzou a spracovanim informacii, ktoré auditor ziskal
z predchadzajuceho kroku. Auditor tu analyzuje jednotlivé marketingové Cinnosti
a zistuje, ako su jednotlivé marketingové aktivity prepojené a ako sa vzajomne

ovplyviuju. Pre auditora je tato faza najproblematickejSia (Majtan, 2016).
4. faza — odporucania

Auditor vypracovava rieSenia, ktoré zabrania dalSim stratam zisku. V tejto faze
diskutuje a hodnoti svoje odporuc¢ania s manazmentom organizacie a odbornikmi.

Nasledne vypracuje auditorsku spravu, v ktorej zhrnie svoje odporucania. Takato
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sprava obsahuje moznosti ako sa méze organizacia rozvijat a byt viac efektivna,
ale aj potencialne hrozby, ktoré ju mézu v buducnosti postihnat (Miclea, 1zvercian,
Buciuman, 2016).

5. faza — implementacia a udrziavanie vysledkov

Tato faza zabezpeluje pripravu aimplementaciu jednotlivych opatreni do
organizacie. O tom ktoré odporucania a kedy sa implementuju rozhoduje vedenie
organizacie. Aby podnik realizoval odporu€ania spravne, mbze pocas procesu
implementacie auditor sprevadzat ich realizaciu vo forme poradenstva. Podnik sa
moze rozhodnut odporuCania auditora nerealizovat, avSak v takomto pripade

marketingovy audit podniku straca zmysel (Zyma, et al., 2019).

2.6 Prinosy marketingového auditu

Kazda organizacia sa odliSuje a pre kazdu su vhodné iné stratégie, Cinnosti,
pbsobenie na trhu, prostredie, ktoré organizaciu ovplyvnuje a pod. To ¢i organizacia
vykonava efektivne marketingové Ccinnosti, je mozné zistit prostrednictvom
marketingového auditu, ktory ma pre organizaciu pozitivnhe ucinky. Marketingovy
audit je zalozeny na baze dobrovolnosti, preto ak sa organizacia pren rozhodne,
znamena to, Zze si mysli, ze nevyuziva naplno svoj potencial. Organizacia od
marketingoveého auditu oCakava prinosy, ktoré jej pomo&zu k jej rozvoju a zvysSeniu

efektivity.

Marketingovy audit poskytuje manazmentu spolo¢nosti objektivne stanovisko, Ci
doteraz realizované marketingové cCinnosti skuto¢ne smerovali k naplneniu ciela
spolo¢nosti. Hodnoti aké ma organizacia prilezitosti aako ich vyuzZiva.
Prostrednictvom auditu méze organizacia zistit, Ze stanovila pre svoje produkty
a sluzby priliS nizke ceny len preto, aby uspela na trhu pred konkurentmi. Takéto
spravanie organizacie méze mat uplne iny konecny efekt ako organizacia oCakavala

(Cancino, Palacios, Manjarrez, 2019b).

Pomocou marketingového auditu dokaze organizacia lepSie stanovit aké typy
sluzieb alebo produktov by mala ponukat a aké zdroje by mala rozvijat.
Prostrednictvom neho vedenie organizacie moéZe dospiet k rozhodnutiu, Ze
pozmeni fungovanie organizacie. Je potrebné v pravidelnych opakovaniach
preskumat potreby zakaznikov, prostredie organizacie a konkurentov, ktory sa

neustale menia. Vysledky marketingového auditu ufahCuju vedeniu organizacie
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pracu, kedze na zaklade nich sa manazment organizacie moze primarne sustredit

na oblasti, ktoré su v organizacii problémové (Azis, Malik, Hasiholan, 2019).

Marketingovy audit je jeden z nastrojov ako odhalit nedostatky v podniku a na
zaklade toho vykonat potrebné kroky, aby v buducnosti k tymto nedostatkom
nedochadzalo. Rovnako méze odhalit, Ze jednotlivé oddelenia v organizacii spolu
nespolupracuiju, ale si vzajomne konkuruju. Co méze byt tieZ priginou toho, preco

organizacia stagnuje (Cancino, Palacios, Manjarrez, 2019b).
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3 Realizacia marketingového auditu

V tejto kapitole je charakterizovana vybrana organizacia a rovnako su vypracovane
jednotlivé zlozky marketingového auditu. Cielom tohto auditu bolo preskumat stav
marketingu v organizacii a na zaklade zistenych informacii vypracovat odporucania
veduce k zefektivneniu marketingu. Aby bol audit pre organizaciu prinosny, tak bol
vykonany na zaklade informacii ziskanych priamo od pracovnikov prostrednictvom
rozhovoru. Hotel si neprial uvadzat skuto¢ny nazov, a preto v praci figuruje pod

vymyslenym nazvom Biely Kameri.

3.1 Charakteristika organizacie

Hotel Biely Kamen (vid Priloha 1) sa rozpriestiera na vychodnom Slovensku,
konkrétne na pobrezi vodnej nadrze Velka Domas$a. Zariadenie poskytuje svojim
zakaznikom 4 hviezdiCkové ubytovanie, reStauracné sluzby, wellness sluzby
a konferenéné miestnosti. Otvoreniu hotela v roku 2015 predchadzala 3 ro¢na
vystavba. Dévodom preco je tento hotel umiestneny prave na danom mieste je
obnovenie pévodného cestovného ruchu a rovnako Zelanie, poskytnut zakaznikom

hotela moznost relaxu a oddychu v prirode.

V hoteli je mozné ubytovat az 100 oséb, ktoré si mbézu vybrat zo 7 druhov
ubytovania ako je izba Standard, izba Lux, izba Superior, apartmany Lux,
apartmany Familly, Prezidentsky apartman a Apartmanové domceky. Celkovo tak
hotel disponuje 31 hotelovymi jednotkami. Pre hotel je prvoradé pohodlie
zakaznikov, funkénost a dizajn izieb, preto su izby zariadené luxusnym a modernym
nabytkom. V ramci ubytovnia hotel ponuka 6 pobytovych bali¢kov za zvyhodnenu
cenu, ktoré su blizSie opisané pri produkte marketingového mixu. Navstevnici hotela
si m6zu oddychnut vo vodnom a saunovom svete. Prostrednictvom réznych druhov
masazi aroéznych Sportovych aktivit naCerpaju novu energiu. Samozrejmostou
v hoteli je reStauracia, ktora disponuje maximalnou kapacitou 80 osdb. Pri vareni
jedal kuchari dbaju na kvalitu jedla, ktoré je inSpirované svetovou, ale aj lokalnou
kuchynou. V hoteli sa nachadza aj lobby bar, kde si zakaznici mézu vybrat zo Sirokej
ponuky dezertov, kavy alebo snack menu. Zaujimavostou v hoteli je vinaren
s krbom a kapacitou 40 osOb, kde si zakaznici mézu vychutnat pohar kvalitného
vina. Su€astou hotela su aj kongresové priestory az pre 120 ucastnikov, priCcom

hotel ponuka inym organizaciam na vyber zo 4 druhov kongresovych balikov.
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K hotelu patri aj strazené parkovisko, ktoré mézu zakaznici hotela vyuzivat
bezplatne. KedZe sa sam hotel nachadza pri vodnej nadrzi a je obklopeny lesom,
tak zivotné prostredie je nieCo na Com mu zalezi. Preto hotel pristupuje k jednotlivym
poskytovanych sluzbam ekologickejsie a aj z toho dévodu obmedzuje jednorazove

vyrobky ako su napriklad plastové pohare.

3.2 Audit marketingového prostredia

Pri analyze marketingového prostredia organizacie boli skumané faktory
v makroprostredi a v mikroprostredi, ktoré mézu ovplyvnit fungovanie organizacie.
Pri skumani makroprostredia organizacie bola pouzita PEST analyza. Aplikacia tejto
analyzy mala za ciel odhalit faktory, ktoré vplyvaju na chod organizacie, avSak
v silach organizacie nie je mozné tieto faktory odstranit. Boli skimané politické,

ekonomické, socialno-kulturne a technologické faktory.
Politické a pravne prostredie

Pre zahraniCnich, ale aj domacich zakaznikov hotela je dblezita bezpecCnost a
stabilita Statu, v ktorom sa hotel nachadza. Kedze je hotel umiestneny na
Slovensku, ktoré je povazované za bezpeéné a so stabilnou politikou, tak je to pre
hotel vyhodou. Hotel rovnako ovplyviuju rézne legislativne predpisy. Tieto
legislativne normy, najma normy tykajuce sa podnikania a dani, sa neustéle
vyvijaju. Preto, ak chce hotel nadalej poskytovat’ svoje sluzby, je nevyhnuté aby
legislativu reSpektoval. Medzi legislativu, ktora priamo ovplyviuje Cinnost hotela
patri napriklad obchodné pravo, zakony tykajuce sa dani a uctovnictva, pracovné
pravo a rdézna ina legislativa. Vztahy medzi hotelom a zamestnancami upravuje
zakonnik prace. Z podnikatelskej stranky sa hotela tyka zakon o zivhostenskom
podnikani a obchodny zakonnik. Nasledne hotel musi vykonavat svoju Cinnost
v sulade s ochranou Zivotného prostredia, s ochranou osobnych udajov, plnenim si
povinnosti vyplyvajucich z miestnych dani a rovnako povinnosti tykajuce sa dani

z pridanej hodnoty.
Ekonomické prostredie

Vyuzivanie sluZieb hotela zavisi aj od ekonomickych faktorov na Slovensku. Kupnu
silu sluZieb vo vyraznej miere ovplyviiuju prijmy obyvatelov, HDP, inflacia, vyska ich

uspor, zadlZzenost, miera nezamestnanosti a pod. (Grover, Khattar, 2019).
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Tab. 2 Makroekonomické ukazovatele v rokoch 2013 - 2018

Roky
2013 2014 2015 2016 2017 2018
Ukazovatel
Medziroéna zmena
HDP 15 2,8 4.2 3,1 3,2 4.1
Miera inflacie 1,4 -0,1 -0,3 -0,5 1,3 2,5
Miera . 142 | 132 | 115 9,7 8.1 6.5
nezamestnanosti

Zdroj: Podra Statistického Gradu SR (2018)

Ako je vidiet vtab. 2, vroku 2018 HDP medziro¢ne narastlo 04,1 % oproti
predchadzajucemu roku. PriCinou tohto narastu bolo zvySenie Cistého exportu
a narast sukromnej spotreby. Rovnako vtab. 2 je vidiet kazdym rokom nizSiu
a niz8iu nezamestnanost, ¢o podporuje sukromnu spotrebu. V roku 2018 sa tiez
zrychlil rast vydajov na statky a sluzby, o je pre hotel prinosom. Na vyvoj trhu prace
vplyva prichod cudzincov za pracou a zniZujuci sa pocet Slovakov, ktori pracuju
v zahraniCi. Klesajucu nezamestnanost podporuje aj kazdym rokom rastuca
minimalna mzda. Pri¢inou rastu inflacie v roku 2018 bol rast cien energii a cien ropy,
Co spbsobilo aj rast cien pohonnych hmét. Avsak aj situacia na trhu prace spdsobuje
narast cien sluzieb. K navstevnosti hotela prispieva aj to, ze Slovenska republika je
¢lenom Eurdpskej unie. Preto hotel navstevuju aj zahrani¢ni zakaznici zo zapadu,

ktori povazuju Slovensko za relativne lacnu krajinu.
Socialne a kultarne prostredie

Ako bolo spomenuté v teoretickej €asti, tak hlavnymi faktormi je postoj verejnosti
k ponukanym sluzbam hotela a k hotelu ako celku, zvyky a tradicie, preferencie
zakaznikov, vzdelanostna uroven obyvatelstva, kultura a pod. Hotel Biely Kamen
sa nachadza na Velkej Domasi, ktora je pre obyvatelov Zijucich v okoli znama ako
relaxacna a oddychova oblast. Tento hotel navStevuju aj pofski zakaznici, ktori radi
vyuzivaju okolitu prirodu na turistiku a rovnako aj vodnu nadrz Domasa na rézne
vodné aktivity. Hotelovymi navstevnikmi su aj obyvatelia 2z KoSického
a PreSovského kraja, pre ktorych sa Doma$a spaja so spomienkami z minulosti,
kedy bola spolu so Siravou centrom cestovného ruchu na vychode Slovenska.

NajCastejSimi klientmi hotela su zakaznici vo vekovom rozpati od 30 — 45 rokov,
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ktori vyuzivaju sluzby hotela ako oddych po naroénom pracovnom dni plnom stresu
a uponahlanosti. Mimo letnej sezony hotel navstevuju aj seniori, ktori radi vyuzivaju
pobytovy balik Senior 55+. V letnej sezdne si obyvatelia volia tento hotel, kedZe
poskytuje sukromnu plaz a moznost prirodného kupania vo vodnej nadrzi. Hotel
disponuje aj vinarfiou, kde pravidelne organizuje ochutnavky vina, rovnako
organizuje aj Sportoveé dni a rbézne prednasky, prostrednictvom ktorych sa snazi

zlepsit zivotny Styl a vzdelanostnu uroven okolitého obyvatel'stva.
Technologické prostredie

Technologicky pokrok a neustale inovacie ufah€uju organizaciam pracu. Preto hotel
Biely Kamen sleduje nové trendy a snazi sa tomu prispésobit svoju ponuku a
naslednu realizaciu sluzieb. Napriklad zakaznici si mdézu zarezervovat svoj pobyt
prostrednictvom internetovej stranky hotela alebo réznych ubytovacich portalov.
Rovnako hotel vyuziva internetovu stranku, ubytovacie portaly a socialne siete, kde
zvysSuje svoju propagaciu. Ubytovani zakaznici si mézu prostrednictvom televizie
vich izbe pozriet rézne tipy na vylety v okoli hotela, pozriet si ponuku alebo
obsadenost masazi a inych sluZieb vykonavanych hotelom, ktoré si mézu aj
prostrednictvom televizie objednat a vzapati obdrzia potvrdzujucu spravu o

schvalenej objednavke.

Analyza konkurencie

Pri analyze konkurencie boli preskimané hotely, ktoré sa nachadzaju rovnako na
vychode Slovenska v oblasti vodnej nadrze a svojimi sluzbami sa podobaju hotelu
Biely Kamen. Jednotlivé hotely boli porovnavané na zaklade informacii ziskanych
priamo z ich internetovych stranok alebo zo sprostredkovatelskych stranok. Mnoho
hotelov ponuka rovnakeé sluzby, liSia sa ale urovhou vybavenia hotela a rovnako aj
urovnou poskytovania ubytovacich a stravovacich sluzieb. Preto je aj cena pri tychto
hoteloch nizSia. Vysledkom analyzy konkurencie bolo zistenie, ze priamym
konkurentom hotela Biely Kamer je Thermal Hotel Sirava. Porovnanie tychto dvoch

hotelov sa nachadza v tab. 3.
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Tab. 3 Analyza konkurencie

Nazov Cena za Kapcita Restau- Ll -
. . Wellness casové
hotela noc hotela racia .
aktivity
bazén
. . 2 osoby 3lizieb ) . Sportové
Biely Kamen . ano ano AN
99 € 74 16Zok ihriska
posilhovha
Thermal 2 osoby 37 izieb ] ) aqupark
=, ano ano
Sirava Hotel 100 € 75 1620k ihriska

Obidva vybrané hotely sa nachadzaju v blizkosti vodnych pléch. Ceny
v konkuruijucich si hotelov za jednu noc pre dve osoby v izbach Standard st takmer
identické. Obidve ceny za ubytovanie zahffaju aj ranajky, avsak cena v hoteli Biely
Kamen zahffia aj neobmedzeny vstup do wellness a do posilfiovne. Rovnako obidva
hotely disponuju takmer totoZnou kapacitou hotela, resStauraciou a wellnessom.
V tesnej blizkosti Thermal Hotel Sirava sa nachadza Thermal Park, ¢o mdZe byt
pre hotel Biely Kamen nevyhodou, kedZe niektori navstevnici s detmi si mézu

radSej zvolit’ hotel v blizkosti aquaparku.

3.3 Audit marketingovej stratégie

Marketing je potrebny na to aby fungoval vztah medzi organizaciou a zakaznikmi.
Preto spolo¢nost’ musi mat’ vytvorenu vhodnu marketingovu stratégiu, musi mat’
zadefinované poslanie a viziu. Pri tomto audite bolo hodnotené ¢i poslanie, ciel a
vizia hotela su v sulade s externymi podmienkami, Ci zvolena stratégia je vhodna

nielen pre sucasné ale aj buduce marketingové prostredie.
Poslanie a vizia organizacie

Prostrednictvom realizovaného rozhovoru bolo zistené, Ze poslanim hotela Biely
Kamern je poskytovat zakaznikom relax a oddych v modernych priestoroch a

utvarat pokojné prostredie v obklopeni prirody. Hotel neustale sleduje trendy v
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oblasti stravovania a ubytovania, rovnako sa snazi zuzitkovat recenzie zakaznikov
s ciefom poskytovat sluzby, ktoré mu zarucCia naskok pred konkurenciou. Poslanim
hotela je spravat’ sa k zakaznikovi tak, aby sa z obCasnych navstevnikov stali verni
a stali zakaznici hotela. Aj napriek tomu, Ze hotel odpovedal kladne na otazku ¢i ma
poslanie, tak neskér sa zistilo, ze poslanie nie je v pisomnej podobe ale je len
zaloZené na intuiciach. To, Ze poslanie je iba vo verbalnej forme, je pre hotel
rizikové, kedZe postupom Casu sa podnik méze svojimi Cinnostami vzdalovat od
pdvodného poslania alebo si méze kazdi pod poslanim hotela mysliet nie€o iné.
Avsak aj napriek tomu hotel tvrdi, Ze jeho poslanie je realizovatelné a prispésobuje
mu jednotlivé Cinnosti. Rovnako ako pri poslani, tak aj pri vizii ju hotel nema v
pisomnej podobe. Viziou hotela Biely Kamen je stat sa favoritom pre zakaznikov v
oblasti ponukania nadStandardnych ubytovacich a stravovacich sluZieb v okoli

vodnej nadrze Domasa.
Stratégia organizacie

Existuje mnoho hotelov, ktoré ponukaju rovnaké sluzby, preto je tento druh odvetvia
nasyteny. Pri analyze marketingovej stratégie bolo ciefom zistit, ¢i hotel ma
sformulovanu marketingovu stratégiu, na zaklade ktorej dosiahne marketingové
ciele. Samotny strategicky marketingovy proces obsahuje tri fazy: planovanie,
realizaciu a kontrolu. Hotel vykonava planovanie marketingovych akivit minimalne
jeden rok vpred. Prostrednictvom dlhodobého planovania si hotel chce ziskat
Casovy naskok a rovnako sa snazi aj o zvySenie kvality jednotlivych marketingovych
aktivit. Marketingové Ccinnosti hotela vedu k naplneniu predajnych planov
organizacie a uskuto€nenie tychto Cinnosti je plynulejSie, a preto si hotel planuje
vSetky aktivity z dlhodobého hladiska. Financovanie jednotlivych marketingovych
aktivit hotel stanovuje podla ziskovosti konkrétnych aktivit v minulom obdobi.
Jednym z cielov hotela bolo ziskat stalych a novych zakaznikov, a kedze v
sucasnosti hotel uz ma svojich stalych zakaznikov, tak pri realizacii aktivit pouziva
rovnaké postupy a techniky. Posledny krok marketingovej stratégie, kontrola, sa v
hoteli vykonava na zaklade dosiahnutych vysledkov v porovnani s vysledkami z
predchadzajuceho obdobia, a to iba verbalnou formou. Pre hotel by bolo
najvhodnejSie vypracovat si pisomné formy poslania, vizie a stratégiu, ktora bude

obsahovat ciele organizacie.
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3.4 Analyza marketingovej organizacie

Ciefom organizac¢nej Struktury je diferencovat pracovné pozicie jednotlivych
zamestnancov v hoteli. Cielom tejto analyzy je skimanie ¢i vnutorna organizacia
marketingu odpoveda marketingovej stratégii. Rovnako ide o analyzovanie
pracovnej vykonnosti organizacie, rozdelenie zodpovednosti a vzajomnych vztahov
VvV organizacii.

V hoteli je vytvorena funkcionalna organiza¢na Struktura, kde kazdé oddelenie plni
Specifické ulohy v danej oblasti a rovnako za ne nesie zodpovednost. Hotel ma 45
zamestnancov, ktori sa staraju o hladky priebeh poskytovania sluZieb hotela.

Organizac¢na Struktura je zobrazena na obr. 2.

HLAVNY MANAZER

Ekonomické Marketingové

_ Restauracia Hotel Wellness _
oddelenie oddelenie

Obr. 2 Organizacna Struktura hotela

Ulohy v oblasti marketingu ma na starosti marketingové oddelenie. Jeho hlavnou
ulohou je starat sa o jednotlivé pokroky a realizaciu marketingu. Cinnosti v tomto
oddeleni maju na starosti dvaja zamestnanci. Tito zamestnanci rovnako vykonavaju
aktivity ako je spravovanie internetovej stranky hotela, propagacia na socialnych
sietach, spravovanie sprostredkovatelskych portalov a pod. Obidvaja pracovnici
maju zmysel pre zodpovednost, avsak iba jeden z pracovnikov ma marketingove
vzdelanie. Stratégia celého hotela sa odvija aj od marketingovych analyz, ktoré
vykonavaju tito zamestnanci. Vztahy medzi marketingovym oddelenim a inymi
oddeleniami su bezproblémové. Jednotlivé oddelenia chapu organizaciu ako celok
a preto si vzajomné pomahaju a nekonkuruju si. Marketingové oddelenie najviac

spolupracuje s ekonomickym oddelenim a hlavnhym manazérom pri tvorbe cien.

Vekovy priemer vSetkych pracovnikov hotela je okolo 43 rokov, €o znamena, Ze tito

pracovnici su v najproduktivnejSom veku. Bolo zistené, Zze pracovnici svoje €innosti
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plnia svedomito a zodpovedne, preto je mozné povedat, Ze mnozZstvo pracovnikov
v hoteli je postaCujuce. Manazér hotela sa velmi zriedkavo stretava s
nezodpovednym plnenim uloh, kedZze medzi pracovnikmi funguje komunikacia bez
ohfadu na to €i sa jedna o podriadenych alebo veducich. Z ¢oho vyplyva, Ze v

organizacii funguje demokraticky Styl riadenia.

3.5 Audit marketingovych systémov

Pri tomto type auditu bolo analyzované, aké metddy hotel vyuziva pri predpovedani
predaja, ako zhromazduje informacie nielen o hoteli, a ako vykonava kontrolu.
Rovnako bolo skumané, Ci je hotel pripraveny na prijimanie novych napadov
ohladom novych produktov, odkial tieto napady zhromazduje a ako ich nasledne
triedi. Cielom tohto auditu je vyhodnotit' €i jednotlivé marketingové systému v hoteli

funguju efektivne.
Marketingovy informaény systém

V hoteli Biely Kamern sa informacie ohfadom marketingu dostavaju k manazmentu
prostrednictvom pracovnikov v marketingovom oddeleni. Marketingovi pracovnici

zhromazduju informacie pomocou aktivnej a pasivnej formy.

Pri pasivnej forme zamestnanci nadobudaju informacie tykajuce sa konkurencie
a zakaznikov hotela. Tieto informacie su ziskané prostrednictvom ustneho podania,
bud osobne alebo telefonicky. Dalej st informéacie ziskavané pisomnou formou a to

emailom alebo pomocou vyplnenia dotaznika spokojnosti.

Pri vyuzivani aktivnej formy su marketingovi pracovnici zamerani na ziskavanie
informacii zo sprostredkovatel'skych portalov a socialnych sieti, kde zakaznici
hotela maju moznost zanechat recenziu, v ktorej zhodnotia svoj pobyt alebo sluzby
poskytnuté v hoteli. Okrem sledovania sprostredkovatelskych portalov a socialnych
sieti sleduju marketingovi pracovnici aj navstevnost svojej internetovej stranky
pomocou online nastroja Google Analytics. Na predpokladanie diZzky pobytu

marketingové oddelenie ¢erpa informacie z vnutorného rezervacného systému.
Systém planu marketingu

V pripade planovania marketingu hotel analyzuje informacie z minulych obdobi,
pomocou ktorych dokaze progndzovat zaujem o sluzby ktoré ponuka. Hotel sa

snazi aplikovat ziskané informacie €o najlepSie, aby mohol lepSie planovat a je tak
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pripraveny na situacie, ktoré by mohli nastat. Informacie z minulych obodobi su pre
hotel prinosné. Napriklad, ak hotel planuje nabor novych pracovnikov v obdobi
sezony, planovanie surovin a pod. Hotel si vSak nestanovuje predajné ciele a kvoty,

¢o nie vzdy musi byt pre hotel prospesné.
Systém marketingovej kontroly

Aj napriek tomu, Ze hotel Biely Kamen nema stanovené predajné ciele a kvoéty, tak
ma vytvorené kratkodobé aj dlhodobé kontrolné postupy, ktoré uplatiuje pri
porovnavani s predajom z minulych obodobi. Tento spésob kontroly doposial
prebieha bezproblémovo, kedZe hotel pri planovani vychadza z minulych obdobi.
To ako je marketing hotela efektivny a aké naklady su nan vynaloZzené, sa kontroluje

iba ustnou formou.
Systém vyvoja novych vyrobkov

Na zaklade rozhovoru bolo skonStatovane, Ze hotel je pripraveny inovovat, avSak
tieto inovacie sa netykaju velkych zmien, kedZe hotel je pomerne novy. Hotel sa
snazi predchadzat nespokojnym zakaznikom, preto neustale sleduje recenzie
a rézne iné podnety, ktoré suvisia so spokojnostou zakaznikov. Z tohto dévodu
organizacia uvazuje o vytvoreni detského kutika. Co sa tyka invovovania
ponukanych pobytovych balikov, tak hotel sa ich snazi neustale vylepSovat

a prispésobovat’ sezone.

3.6 Audit marketingovej produktivity

Ako bolo spomenuté v teoretickej €asti, hlavnou ulohou tohto auditu je analyzovat
produktivitu organizacie na zaklade ktorej sa dokaze lepSie zhodnotit celkova
marketingova vykonnost organizacie. Rovnako tento druh auditu pomaha
manazérom lepSie alokovat marketingové zdroje. Po uskutoneni auditu
organizacia zisti, ¢i nevynaklada priliS vefa financii na marketingové aktivity, Ci
organizacia nepdsobi na nerozvijajucom sa trhu a pod. Pri analyze marketingovej
produktivity by mala byt skimana rentabilita a efektivita hotela. Z dévodu, ze si hotel
neprial uvadzat jednotlivé ekonomické udaje, tak sa rozhodol neposkytnut potrebnu
dokumentaciu, ktora je potrebna pre analyzu. Preto sa pri analyze produktivity

hotela vychadzalo z inform&cii, ktoré su volné dostupné na internete.
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Analyza rentability

Prostrednictvom rozhovoru s hlavnym manazérom sa zistilo, ze hotel realizuje
skumanie rentability jednotlivych poskytovanych sluzieb. Rentabilitu sluzieb hotel
vykonava na zaklade vysky zisku poskytnutych sluzieb. Hotel ma vytvorenu tabulku,
v ktorej sa nachadza nazov poskytnutej sluzby, percenta danej sluzby z celkového
predaja a rovnako sa v tabulke nachadza aj zisk z predaja, ktory plynie pre hotel z

poskytnutia sluzby.

Tab. 4 Ukazovatele rentability

Ukazovatel o 2016 2017 2018
EZvEratnost’ vlasntého kapitalu 9.9 5,9 12,1
Eg\ﬁatnost’ aktiv 0.4 0,3 0,5
;igli)vé marza 11 0,8 1,4

V tab. 4 su zobrazené ukazovatele rentability v percentach, ktoré maju podobny
priebeh. V roku 2017 kazdy z uvedenych ukazovatelov poklesol. Pri€inou poklesu
rentability vlastného kapitalu bol vyrazny pokles rentability trzieb spdsobeny
poklesom podielu tovar, vyrobky a sluzby, z ktorého sa jednotlivé hodnoty
vypocitavaju. V roku 2018 naopak jednotlivé ukazovatele vzrastli z ddbvodu narastu
Cistého zisku, ale aj z dévodu poklesu hodnoty vlastného imania a aktiv. V kazdom
sledovanom roku je navratnost’ vlastného kapitalu vyssia ako navratnost aktiv, z
¢oho vyplyva, ze finan€na paka ma kladny ucinok.

Analyza efektivity

Pri analyze efektivity bol doraz kladeny na zistenie aka je nakladovost na
marketingové Cinnosti, €i tieto €innosti nie su v hoteli precenené alebo naopak
podcenené. Rovnako bolo zistované Ci hotel povazuje trh, na ktorom pdsobi za

stagnujuci alebo nie. Hotel Biely Kamer nevyhodnocuje efektivnost nakladov podfa

jednotlivych marketingovych €innosti. AvSak s urcitostou trvdi, Ze najvy$Sie naklady
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na marketingové aktivity su vynakladané pri sponzorovani réznych aktivit, ktoré sa
konaju v oblasti vodnej nadrze Domas$a. Hotel kaZzdoro¢ne sponzoruje sutaze, ako
napriklad sutaz Preteky okolo Domase alebo Splav rieky Ondavy. Pri tychto akciach
ma hotel vysoké naklady, kedZze je ich generalny partner a do sutazi venuje rézne
ceny. AvSak v kone¢nom doésledku su podfa manazéra hotela tieto naklady
sprevadzané aj naslednym ziskom a dobrym menom hotela v oCiach verejnosti.
Hruba marza hotela bola v roku 2018 nizSia ako v predchadzajucom roku. Dévodom
bol pokles pridanej hodnoty spdsobeny narastom trzieb z predaja sluzieb, poklesom
obchodnej marze a narastom spotreby materialu a energie. Z ¢oho vyplyva, Ze
hotelu po zaplateni nakladov ostalo mensSie percento trzieb. Pri otazke Ci hotel
povazuje trh na ktorom posobi ako stagnujuci, manazér hotela odpovedal, Ze ide o

trh, ktory nie je stagnujuci, no vyvija sa velmi pomaly.

3.7 Audit marketingovych funkcii

Analyza tohto auditu v sebe zahfha preskumanie jednotlivych zloZiek
marketingoveého mixu ale aj ostatné marketingoveé cCinnosti ako je napriklad reklama,
public relations a pod. Kedze zakaznik je klu€¢om k uspechu hotela, tak sa hotel
musi snazit’ poskytovat’ svoje sluzby najlepSie ako vie. Preto je potrebné preskumat
jednotlivé zloZky marketingového mixu a zistit, ako hotel Biely Kamen

prostrednictvom jednotlivych zlozZiek ovplyvriuje svoje marketingové ciele.

3.7.1 Produkt

Produkt vytvara jadro kazdého podnikania, preto by mal byt vyberany starostlivo a
najma musi ist’ o produkt, po ktorom bude aj dopyt. Pri hoteli je hlavnym produktom
poskytovanie sluzieb. Vybrany hotel Biely Kamer ponuka ubytovacie sluzby,
stravovacie sluzby, wellness sluzby a doplnkové sluzby. Pri poskytovani tychto
sluzieb hotel dba na spokojnost zakaznika, kedze si je vedomy toho, ze to moze

byt dévod prec€o zakaznik rad navstivi hotel znova.
Ubytovacie sluzby

Hotel ponuka svojim zakaznikom moznost' vybrat' si az zo 7 druhov izieb a to izba
Standard, izba Lux, izba Superior, apartmany Lux, apartmany Familly, Prezidentsky
apartman a Apartmanové domceky. Celkovy pocCet izieb nachadzajucich sa v areali

hotela je 31 a hotel dokaze ubytovat az 100 os6b. Hotelu zalezi na spokojnosti
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zakaznikov, preto aj jednotlivé izby su zariadené kvalitnym a modernym vybavenim.
Kazda z izieb okrem bezného vybavenia obsahuje trezor, klimatizaciu, terasu,
vysokorychlostné internetoveé WIFI pripojenie. Pri kazdom type ubytovania su v cene
zahrnuté ranajky, welcome drink, hotelové parkovanie a neobmedzeny vstup do
wellness a posilhovne. Medzi jednotlivymi izbami su iba dva rozdiely. Prvy rozdiel
spocCiva v terase s vyhfadom na vodnu nadrz alebo vyhladom na les. Druhy rozdiel
sa nachadza pri izbe Superior, kde je pouzité StylovejSie zariadenie z kvalitnych
materialov, na zaklade ¢oho tento druh izieb ponuka zakaznikom o triedu vysSiu
uroven. Kazdy apartman sa od izby odliSuje tym, ze obsahuje kuchynsky kut.
NajluxusnejSie ubytovanie v hoteli poskytuje Prezidentsky apartman, ktory je
ZloZeny z dvoch spalni, troch kupelni, kozubu, jacuzzi, presso stroja a su€astou
ktorého je sukromny vytah priamo do apartmanu. Apartmanové domceky poskytuju
zakaznikom uplné sukromie. Na prizemi domc€ekov sa nachadza obyvacka spolu s
kozubom, kuchynkou, socialnym zariadenim a vonkajSou terasou. V podkrovi su
situované 2 spalne. Recepcia v hoteli funguje nepretrzite a hostia mézu vykonat
check-in od 14:00 hod. a check-out do 11:00. V pripade potreby je mozné sa s

hotelom dohodnut na neskorSom prichode alebo odchode.

V ramci ubytovania hotel ponuka 6 pobytovych balickov za zvyhodnenu cenu a to
konkrétne balik Senior pobyt 55+, Romantik pobyt, Dovolenka pocas tyzdna,
Wellness pobyt, Wellness pobyt deluxe a balik Damska jazda. Kazdy balik ma v
cene zahrnuté ranajky a vecCere, welcome drink, hotelové parkovanie a
neobmedzeny vstup do wellness a posilhovne. Jednotlivé baliky nie je mozné vyuzit
poCas Valentina, velkono¢nych sviatkov, letnej sezony a Silvestra. Okrem balika
Damska jazda su zakaznici ubytovany v izbach Standard alebo je tu mozZnost byt
ubytovany v izbe Lux za doplatok za 5 € / noc, v izbe Superior za doplatok 10 € /
noc alebo v Apartmanovom domcéeku za priplatok 20 € / noc. Prednostou
jednotlivych balikov je zvyhodnena cena a dalSie bonusy Specifické pre dany

pobytovy balik.

Senior pobyt 55+

Ako bonus pre tento balik je 20 % zfava na masaz a podfa dostupnosti 1 x
vypozi¢anie nordic walking palic. Tento balik je mozné vyuzit iba od nedele do

piatka a jedinou podmienkou, ako uz z nazvu vyplyva, je vek oséb nad 55 rokov.
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Pobytovy balik je vytvoreny pre 2 osoby, bud na 3 dni a 2 noci za 159 € alebo 4 dni

a 3 noci za cenu 219 €.

Romantik pobyt

Bonusom pri tomto baliku je romanticka vyzdoba izby, 1 x 25-minutova masaz a 1
x flasa sektu. Vyhodou pre tento balik je, Ze okrem vysSie spomenutych dni, sa da
kupit' a pouzit poCas celého roka vratane vikendov. Pobytovy balik je urCeny pre 2

osoby na 3 dni a 2 noci v cene 269 €.

Dovolenka poc¢as tyzdna

Tento druh balika sa od bezného ubytovania v hoteli odliSuje iba zvyhodnenou
cenou a podmienkou pouzit' tento balik iba v dnoch od pondelku do piatka. Balik
Dovolenka pocas tyZdna je mozné vyuzit ako ubytovanie pre 2 osoby na 3 dni a 2
noci za 179 € alebo 4 dni a 3 noci za 249 €.

Wellness pobyt

Rovnako ako predchadzajuci balik tak aj tento balik od klasického ubytovania
odliSuje iba viac zvyhodnenou cenou. AvSak rozdiel oproti predosiému baliku je, Ze
ho zakaznici m6zu vyuzit kedykolvek okrem spomenutych dni, a poskytuje moznost
vyberu poctu dni ubytovania pre 2 osoby od 3 dni a 2 noci az do 6 dni a 5 noci v

cenovom rozpati od 219 € do 499 €.

Wellness pobyt deluxe

Tento balik je mozné vyuzit iba pre 2 dospelé osoby, na 3 dni a 2 noci za cenu 259
€. Bonusom pri tomto baliku je 1 x 25 minutova masaz a 1 x ffasa luxusného vina.

Bonusom je tiez vyuZitelnost tohto balika, a to kedykolvek okrem spomenutych dni.

Damska jazda

Odlisné pre tento balik je ubytovanie v apartmanovych domcéekoch s krbom pre 4
osoby na 3 dni a 2 noci v cene 399 €. Ako bonus v tomto baliku je 1 x flasa sektu,

20 % zfava na masaz a 20 % zlava na vino kupené v restauracii hotela.

V tab. 5 su uvedené jednotlivé ceny pobytovych balikov v porovnani s cenami, ktoré

by zakaznik zaplatil, ak by si jednotlivé sluzby objednal samostatne.
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Tab. 5 Porovanie balikovych cien s cenami separatne objednanych sluzieb

Pobytovy balik Balikova cena 0522‘2 ::;; A,
Senior pobyt 55+ 159 € 264 €
Romantik pobyt 269 € 330 €
Dovolenka pocas tyzdna 179 € 262 €
Wellness pobyt 219 € 262 €
Wellness pobyt deluxe 259 € 340 €
Damska jazda 399 € 512 €

V tab. 5 su uvedené ceny za 3 dni a 2 noci pre 2 osoby, s vynimkou balika Damska
jazda, ktory je vytovreny pre 4 osoby. Na zaklade tabulky sa potvrdilo, Ze ceny
pobytovych balikov su skutoCne vyhodné. Pobytovy balik s najva¢sim percentom
vyhodnosti je Senior pobyt 55+, kde je balikova cena vyhodnejSia az o 66 %.
Naopak najmenej vyhodny pobytovy balik je Wellness pobyt, ktory je vyhodnejsi iba
0 20 %. V konec¢nom désledku sa vSak potvrdilo, ze kazdy z pobytovych balikov

ponuka vyhodnejSiu cenu ako by siich zakaznik zakupil jednotlivé sluzby separatne.
Stravovacie sluzby

ResStauracia v hoteli disponuje maximalnou kapacitou 80 oséb s kazdodennou
pracovnou dobou od 7:00 do 22:00. Jedalny listok tvoria predjedla, polievky, hlavné
jedla, jedla z ryb, cestoviny a rizota, Salaty, regionalne Speciality, dezerty. Okrem
klasického jedalneho listka sa v menu reStauracie nachadza aj obedové menu
vytvorené jedlami z marockej kuchyne, rovnako ma restauracia vytvorené aj biznis
menu. Celkovo tak hotel ponuka 41 pokrmov, pricom iba 12 % z tychto pokrmov je
zo slovenskej kuchyne. Pri zakupeni ubytovacich sluzieb ma kazdy zakaznik v cene
ubytovania aj rafajky, ktoré sa podavaju formou bufetového menu. Hotel rovnako

disponuje aj lobby barom a vinarfiou, ktorda ma kapacitu 40 oséb.

Z menu je najdominantnejSi jedalny listok, preto z neho boli vybrané pokrmy, ktoré
vytvaraju BCG maticu. Jednotlivé pokrmy tvoriace BCG maticu su uvedené v tab.
6.
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Tab. 6 BCG matica

Vysoky trzny podiel Nizky trzny podiel
HVIEZDY OTAZNIKY
Vysoka miera rastu L
Regionalne Speciality Dezerty
DOJNE KRAVY BIEDNE PSY
Nizka miera rastu L .
Hlavné jedla Salaty

K hviezdam su zaradené regionalne Speciality, ktoré su najZiadanejSie od
zahrani¢nych turistov, €i turistov zo zapadu. Prave aj to je cielom ponuky
regionalnych Specialit, prilakat prave tento typ zakaznikov na tradicné jedla. Pri
regionalnych Specialitach su pouzité kvalitné suroviny, ako je napriklad typicka
slovenska bryndza. Prave vdaka pouzitym kvalitnym surovinam je po regionalnych
Specialitach dopyt a Castokrat si ich objednaju aj miestni navstevnici hotela. To

spOsobuje vysoku mieru predaja a rovnako aj vysoku mieru rastu.

Kvadrant dojnych krav vytvaraju hlavné jedla, ktoré predstavuju podstatnu Cast
zisku z jedalneho listka. Pokrmy z kategdrie hlavnych jedal vyuZivaju nielen
ubytovani hostia ale aj zamestnanci z okolitych firiem. Hlavné jedla maju v hoteli
nizky rast, avSak vysoky podiel, preto sa zo ziskov z hlavnych jedal financuju aj

ostatné jedla.

K otaznikom patria dezerty, ktoré nie su v hoteli velmi predavané. Aj ked hotel
prispésobuje ponuku dezertov podla aktualnej sezony, tak v hoteli maju stale nizky
trzny podiel. Hotel vSak dba na kvalitu ponukanych dezertov, preto ich pecie priamo

v hoteli a pouziva kvalitné suroviny.

Salaty vytvaraju kvadrant biednych psov, ktoré su charakteristické nizkym rastom
predaja a nizkym trznym podielom. Dopyt po Salatoch podavanych v hoteli je takmer
nulovy, preto hotel ani v buducnosti neoCakava ich narast predaja ale aniich nechce

odstranit z ponuky jedalneho listka.
Wellness sluzby

Relaxacna zéna v hoteli Biely Kamer ponuka vodny a saunovy svet, r6zne druhy

masazi a Sportové aktivity. Wellness centrum hotela disponuje vlastnou recepciou,
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ktora rovnako prijima a vybavuje objednavky aj do vodného sveta a na ihriska. Pri
recepcii sa nachadza aj $atia, €o je plusom pre zakaznikov, kedZe nie kazdy
zakaznik wellness centra je ubytovany v hoteli. Saunovy svet poskytuje finsku
saunu, parnu saunu, infrasaunu a vo vodnom svete sa zakaznik mdze zrelaxovat
pouzitim jaccuzzi, plaveckého bazéna, v ochladzujucom kupeli, na sukromnej
Strkovej plazi alebo kupanim vo vodnej nadrzi. Navstevnici si mézu vybrat aj zo 7
druhov masazi v réznych casovych intervaloch a tiez m6zu vyuzit oCistné wellness
procedury ponukané v troch réznych variantoch. Hotel vytvoril pre zakaznikov balik
Plavecky bazén + Wellness, kde maju navstevnici zvyhodnenu cenu a rovnako aj
balik Zumba & Wellness, ktory obsahuje 1 hodinu zumby, 1 hodinu vstup do

wellness alebo plaveckého bazéna, 1 x fahku ve€eru a 1 x kava alebo ¢aj.
Dopinkové sluzby

Hotel nezabuda ani na firemné akcie a preto disponuje konferenénou miestnostou,
ktora sa da v pripade zaujmu rozdelit na 3 menSie miestnosti. Celkovo ma tak
konferencna miestnost’ kapacitu 120 osdb. Hotel ponuka firmam na vyber zo 4
druhov kongresovych balikov Standard, Medium, Deluxe a Grand. VSetky tieto
baliky obsahuju 1 x ubytovanie v izbe Standard, rafajky podavané formou
bufetovych stolov, parkovanie a neobmedzeny wellness a fitness. VSetky
spomenuté zlozky, coffee break zloZeny z napojov a v€era formou 2-chodového
menu spolu vytvaraju kongresovy balik Standard, ponukany za cenu 57 €. Balik
Medium sa od predos$lého balika odliSuje tym, Ze obsahuje 2 x coffee break, kde je
jeden vytvoreny iba z napojov, a druhy tvori aj sladké a slané pecivo. Rovnako sa
odliSuje 3-chodovym menu a cenou 65 €. Balik Deluxe oproti vSetkym spominanym
zloZzkam obsahuje iba jeden coffee break s peivom a naviac zahffia 2-chodovy
obed, ¢o navysilo cenu na 73 €. Posledny balik Grand je ponukany v cene 79 €,
ktora obsahuje naviac 2 x coffee break, z toho jeden vytvoreny iba z napojov a druhy
pecCivom aj kolacikmi, a rovnako sa odliSuje aj 3-chodovym obedom. V hoteli je
mozné vyuzit kongresové sluzby iba v dnoch od nedele do Stvrtka, avSak okrem
letnej sezony. Hotel organizuje aj teambuildingy, kde ucastnici mézu vyuzit' areal
hotela, jeho okolie a kongresové priestory na prepojenie oddychu a prace. Rovnako
hotel organizuje aj iné podujatia napriklad ako rézne oslavy, svadby a pod. Hotel na
Ziadost zakaznikov poskytuje aj doplnkové sluzby, ako napr. detska postielka,

ohrieva€ detskych flias, izbovu sluzbu a romanticku vyzdobu izby. Pre svojich
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zakaznikov hotel poziCiava bicykle, nordic walking palice a rézne iné Sportové

potreby, ktoré mozu navstevnici vyuZzit pri svojom pobyte.

3.7.2 Cena

Pri vybere hotela je jednym z rozhodujucich faktorov prave cena. Existuju vSak aj
zakaznici, ktorym viac zalezi na kvalite poskytovanych sluZieb, ale aj taki, ¢o
hladaju sluzby a zaroven nie su ochotny za ne vynalozit veflké mnozstvo penazi.
Hotel sa snazi skombinovat’ kvalitu aj cenu a aj preto ma vytvorené uz spominané
cenovo zvyhodnené pobytové balicky a rovnako poskytuje svoje sluzby
prostrednictvom réznych zlfavovych portalov. Pri tvorbe ceny hotel berie do uvahy
naklady, ktoré pripadaju na jednu izbu za noc, pripadne naklady spojené s
narocnostou jednotlivych poskytovanych sluzieb a rovnako je k cene pripocitavana
aj marza. Pri stanovovani cien jednotlivych izieb hotel vychadza aj z analyzy cien
konkurencie. Aby mali zakaznici nepretrzity zaujem o pobyt, tak hotel prispésobuje
ceny sezone, prazdninam, sviatkom a regionu. Prekvapiveé bolo, ze na internetovej
stranke hotela su pri opisoch poskytnutych sluzieb uvedené ceny iba za pobytoveé
baliky. Ceny zahffiajuce iba ubytovanie sa na internetovej stranke hotela zobrazia
az pri rezervacii, kde vsak nie je mozné zvolit druh izby/apartmanu, preto zakaznik
musi kontaktovat’ hotel telefonicky, alebo prostrednictvom mailu, alebo si zakaznik
mobze ziskat informacie o cene prostrednictvom sprostredkovatelského portalu
booking.com. Konkrétne mimosezonne ceny hotela pre 2 osoby na jednu noc su

zobrazené v tab. 7.

Tab. 7 Ceny ubytovania

Typ ubytovania Cena (€)
Izba Standard 101
Izba Lux 121
Izba Superior 131
Apartmany Lux 161
Apartmany Family 171
Prezidentsky apartman 191
Apartmanové domceky 161
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Pre stalych zakaznikov hotel poskytuje 10% zlavu na ubytovacie sluzby ako prejav
vdaky za vyuzivanie sluzieb hotela. Pri kongresoch, svadbach alebo inych
udalostiach hotel poskytuje zakaznikom zlavu v zavislosti od poc¢tu osdb a poctu
stravenych noci. Hotel tiez ponuka svojim zakaznikom moznost zakupenia RC
karty, ktora je spojena s5% zlfavou na stravovacie sluzby, wellness
sluzby, prenajom priestorov hotela a ihrisk. Tuto kartu je mozné si zakupit na

recepcii za poplatok 5 € a zlavy je mozné vyuZzivat celoroCne.

3.7.3 Distribucia

Takmer pri kazdej sluzbe je distribucia obratena, o znamena, Ze ak chce zakaznik
aby mu bola poskytnuta sluzba, tak musi prist na miesto, kde sa sluzba poskytuje.
Preto ak chce mat hotel odbyt, tak musi prilakat a zaujat’ potencialnych zakaznikov.
Na to hotel pouZiva nepriamu, ale aj priamu distribuciu. Pri priamej distribucii su
potencialni navstevnici hotela osloveny priamo hotelom, na ¢o hotel vyuziva svoju
internetovu stranku, usporaduvanie spoloCenskych a Sportovych aktivit v areali
hotela. Na priamu distribuciu hotel vyuziva okrem svojej internetovej stranky, kde si
zakaznici mézu rezervovat svoj pobyt a rézne iné sluzby, aj socialne siete ako je
Facebook a Instagram. Prostrednictvom socialnych sieti sa snazi byt v kontakte so
stalymi ale aj potencialnymi zakaznikmi, preto im odpoveda na ich otazky a zaroven
aj zverejiuje vSetky informacie a novinky z hotela. Tymto spdsobom hotel poskytuje
zakaznikom vacsSiu starostlivost, snazi sa zostat v povedomi zakaznikov a
udrziavat s nimi bezprostredny kontakt. V ramci nepriamej distribucie hotel vyuZiva
cestovné kancelarie, zlavové alebo sprostredkovatelské portaly, kde si méze
zakaznik zakupit alebo rezervovat svoj pobyt v hoteli. S tymito nepriamymi
distributormi ma hotel dohodnuté individualne podmienky, ktoré im zabezpecuju

ur€itu marzu z predaja alebo rezervacie sluzieb v hoteli.

3.7.4 Propagacia

Hotel svojim zakaznikom ponuka kvalitné sluzby, ale na to aby sa o tom zakaznici
dozvedeli je nevyhnutné vytvorit' lakavu reklamu a propagaciu, ktora je jednym z
kfu€ovych faktorov uspechu hotela. Rovnako je pre hotel nevyhnutné vytvorit
vhodnu propagaciu aj z dévodu jeho polohy, kedZe sa hotel nachadza na
vychodnom Slovensku a mnoho ludi je zvyknutych za oddychom cestovat na

zapad.
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Reklama

Pre hotel je ich najhlavnejSim komunikacnym nastrojom ich internetova stranka. Na
tejto stranke zakaznik ziska potrebné informacie tykajuce sa hotela ako su
Specialne ponuky hotela, informacie ohfadom ubytovania a druhov izieb, informacie
o restauracii, lobby bare, vinarni, informacie ohfadom wellnessu a Sportu v hoteli,
informacie o moznosti naplanovania firemnych akcii, svadieb a réznych oslav, typy
na vylety v okoli hotela, galériu, planované akcie a oznamy hotela napriklad o
uzavierke hotela. Rovnako zakaznici mézu vyuzit mozZnost rezervacie pobytu
prostrednictvom internetovej stranky hotela. Stranka je moderna, neustale
udrziavana a aktualizovana, z ¢oho vyplyva, Zze hotelu na zakaznikoch skutoCne
zalezi. Hotel na svoju reklamu vyuzZiva aj spominané socialne siete, ubytovacie a
sprostredkovatelské portaly, billboardy, letaky, plagaty, lokalne média, Google PPC
reklamu a YouTube, kde uverejiiuje promo videa hotela. Podla slov hlavného

manazéra je na reklamu vynakladané primerané mnozstvo financii.
Podpora predaja

V ramci podpory predaja hotel ponuka zakaznikom moznost zakupenia baliCkov,
kde niektoré su viacdnoveé a iné iba jednodnové. Hotel ma vytvorené bali¢ky nie len
na ubytovacie sluzby ale aj na stravovacie a sluzby wellness centra. Zakaznici si
modzu prostrednictvom eshopu alebo na recepcii zakupit darCekové Kkarty,
permanentky do bazéna, wellnessu a na masaz, alebo si mézu zaobstarat

vernostnu kartu, ktora im bude zarucovat zlavy na vSetky sluzby okrem ubytovania.
Public relations

KedZe hotel si chce ziskat' stalych zakaznikov, tak je pren najdélezitejSie ziskat si
ich déveru. K tomuto prispieva aj mily a ustretovy personal, ktory je stale pripraveny
pomdct zakaznikom hotela. Vacsina zakaznikov v hoteli stravi prijemny pobyt, ¢o
je vidiet’ aj z hodnotenia hotela na stranke booking.com, kde z celkového poctu 392
hodnoteni na Skale od 0 do 10 bodov hotel ziskal hodnotenie 9,3 bodov. Svoje
skusenosti s hotelom zakaznici zaznamenavaju aj v knihe priani a staznosti, ktoru
pravidelne kazdy mesiac prechadzaju zamestnanci hotela a pripadne nedostatky sa

snhazia odstranit’.
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Priamy marketing

Tento druh marketingu hotel vyuziva pri spracovavani individualnych poziadaviek
zakaznikov, kde sa snaZzi prispOsobit zakaznikovi sluzby hotela. VyuZziva sa v
pripade svadieb, konferencii a rdznych spoloCenskych udalosti. Kazdy zakaznik,
ktory si rezervuje pobyt prostrednictvom internetovej stranky hotela alebo
sprostredkovatelskych stranok uvadza svoj mail. Na tento mail su zakaznikovi
zasielané nové ponuky hotela, informacie o planovanych podujatiach a podobne.
Takto hotel chce ostat v povedomi zakaznikov, pripadne ich zaujat svojou ponukou

na opakovany pobyt v hoteli.
Osobny predaj

Pri vyuzivani sluzieb hotela sa zakaznik neustale stretdva so zamestnancami
hotela. Preto je potrebné aby personal hotela bol preskoleny a kvalifikovany
vykonavat’ svoju pracu. V hoteli sa nachadzaju zamestnanci, ktori radi pomdzu
zakaznikom s akymkolvek problémom alebo dotazom. Pri vybere jednotlivych
zamestnancov si dava hotel zalezat, kedZe je si vedomy, Ze sami zamestnanci

vytvaraju hotelu reklamu.

3.7.5 Ludia

Na to ako sa personal sprava k zakaznikom hotela zo znacCnej Casti posobi
spokojnost’ zamestnancov s ich pracou. V organizacii bolo zistené, ze disponuje
potrebnym poctom zamestnancov, ktorych neustale motivuje k lepSiemu vykonu.
Zamestnanci hotela su snaZzivi a prevladaju medzi nimi dobré medziludskeé vztahy.
Hotel sa stara o nepretrzité preSkolovanie svojich zamestnancov, nielen ¢o sa tyka
povinnych Skoleni, ale aj Skoleni zameranych na rozvoj ich osobnosti. Aj napriek
tomu, Ze hotel nema spisané podmienky k dosiahnutiu odmien, tak hotel odmerniuje
zamestnancov na zaklade jeho ziskovosti a jednotlivych zasluh. Manazment hotela
si obCas urobi vylet do konkurenéného zariadenia, na zaklade ¢oho manazér hotela
tvrdi, Ze zamestnanci pracujuci v hoteli Biely Kamen su lepSi ako zamestnanci
konkurencie. K lepSie podanému vykonu zamestnancov urcite prispieva aj sutaz
medzi zamestnancami ,Zamestnanec roka“, kde takémuto zamestnancovi je
udelena pisomna a ustna pochvala zahffiajuca finanénu odmenu. Rovnako je

zamestnancom poskytovana aj zamestnanecka karta s réznymi vyhodami.
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3.8 Swot analyza hotela

Odhalenie nedostatkov a prilezitosti organizacie sa vykonalo na zaklade SWOT
analyzy. Prostrednictvom tejto analyzy mdZe organizacia zvolit' rébzne stratégie,
ktoré budu viest k zefektivneniu marketingového chodu podniku. Rovnako
organizacia zisti, kde ma svoje nedostatky a méze pracovat na ich odstraneni.

Jednotlivé zlozky SWOT analyzy hotela su uvedené v tab. 8.

Tab. 8 SWOT analyza hotela

Silné stranky Slabé stranky
e Moderné vybavenie hotela e Lokalita (zahrani¢ny turisti)
e Kvalitné jedlo e Zelezniéna a autobusova
e Vysoka kvalita ubytovacich doprava
sluzieb e Ceny sluzieb
e Wellness centrum e Vyvoj produktov

e Schopnost konkurovat

o Umiestnenie hotela

Prilezitosti Hrozby
e Zvysit povedomie u verejnosti ¢ NizSie platy obyvatelstva
e Stali hostia e RozS8irovanie sluzieb u
e Priroda v okoli hotela konkurencie
e Organizovanie réznych podujati e Povedomie verejnosti

Na zaklade matice SWOT je vidiet, Ze hotel poskytuje sluzby v modernych
priestoroch s kvalitnymi reStauraCnymi a ubytovacimi sluzbami s mozZnostou
vyuzitia wellness centra, ktoré je umiestnené v hoteli. DalSou prednostou hotela je
jeho umiestnenie v tesnej blizkosti vodnej nadrze a v pokojnej prirode. KedZe sa
hotel nachadza v kludnom prostredi prirody, tak to so sebou nesie slabu stranku,
ako je neexistujuce vlakové spojenie a iba sporadicky premavajucu autobusovu
dopravu. Hotel je situovany na vychode Slovenska nedaleko pol'skych hranic, ¢o je

pren nevyhoda, kedZe obyvatelia zo zapadného a stredného Slovenska, pripadni
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zahranicni turisti su zamerani skér na Vysoké Tatry. Preto su navstevnikmi hotela
obCasni polski turisti a obyvatelia Zijuci v KoSickom a PreSovskom kraji. Slabu
stranku hotela predstavuju aj ceny sluzieb z dévodu, ze navstevnikmi su vo vacsine
obyvatelia vychodného Slovenska, pre ktorych je pomer ich platu a cien
neprimerany. Medzi prilezitosti hotela sa zaraduje zvySenie povedomia u verejnosti,
kedZe nie vSetci obyvatelia su informovani o tomto hoteli a o sluzbach, ktoré hotel
poskytuje. Aj napriek vy$Sej cene ma hotel svojich stalych zakaznikov, ktorych je
nevyhnutné si udrzat. K prilezitostiam hotela patri aj okolita priroda lakajuca turistov
arovnako aj organizovanie roznych podujati. Hotel Biely Kamen si musi davat pozor
na rozsSirovanie sluzieb u konkurencie, nizSie platy obyvatefov vychodného

Slovenska a rovnako aj na nizke povedomie verejnosti.

Vtab. 9, 10, 11 a 12 boli jednotlivym zlozkdm SWOT analyzy pridelené vahy
v rozpati od 0,00 do 1,00 v zavislosti od vyznamnosti jednotlivych parametrov.
VysSSia vaha predstavuje vySSiu ddélezitost daného parametra s podmienkou, ze
sucet jednotlivych vah sa musi rovnat’ 1. Parametre boli tieZ obodované, a to silné
stranky a prilezitosti organizacie v rozpati od +1 do +5, a slabé stranky a hrozby boli
obodované na Skale od -1 do -5. Pri kazdom parametri sa vynasobila vaha
s prislusnym poctom bodov a v kazdej zloZzke analyzy sa nasobky jednotlivych
parametrov scitali, na zaklade ¢oho sa dosiahla celkova hodnota danej zlozky

analyzy.

Tab. 9 Silné stranky hotela

Silné stranky Vaha Body Sucet

Moderné vybavenie hotela 0,10 2 0,20
Kvalitné jedlo 0,15 3 0,45
Vysoka kvalita ubytovacich sluzieb 0,20 4 0,80
Wellness centrum 0,20 4 0,80
Schopnost’ konkurovat 0,05 1 0,05
Umiestnenie hotela 0,30 5 1,50
Spolu 1,00 19 3,80
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Tab. 10 Slabé stranky hotela

Slabé stranky Vaha Body Sucet
Lokalita (zahranicni turisti) 0,30 -2 -0,60
Zelezniéna a autobusova doprava 0,50 -3 -1,50
Ceny sluzieb 0,20 -1 -0,20
Spolu 1,00 -9 -2,30
Tab. 11 PrileZitosti hotela
Prilezitosti Vaha Body Sucet
Zvysit povedomie u verejnosti 0,20 3 0,60
Stali hostia 0,40 5 2,00
Priroda v okoli hotela 0,30 4 1,20
Organizovanie réznych podujati 0,10 2 0,20
Spolu 1,00 14 3,00
Tab. 12 Hrozby hotela
Hrozby Vaha Body Sucet
NizSie platy obyvatelstva 0,30 -2 -0,60
RozSirovanie sluzieb u konkurencie 0,40 -4 -1,60
Povedomie verejnosti 0,20 -1 -0,20
Spolu 1,00 -7 -2,40

V tab. 13 boli sCitane zloZky predstavujuce internu Cast, Cize slabé a silné stranky

hotela, a rovnako aj zloZzky tvoriace externu Cast, a to prilezitosti a hrozby. Na

zaklade tychto suctov sa dosiahol vysledok SWOT analyzy, ktory je zobrazeny

na obr. 3.
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Tab. 13 Vysledok SWOT analyzy

Silné stranky 3,8 Prilezitosti 3
Slabé stranky -2,3 Hrozby -2,4
Vysledok 15 Vysledok 0,6
Prilezitosti
4
3
o ®
2
1
= ———r
Slabé \ H \ Silné
stranky 4 3 ' 5 , ] ) 5 3 '4 stranky
K
-2
WT T ST
-3
-4

Hrozby

Obr. 3 Diagram SWOT analyzy

Z vykonanej SWOT analyzy a jej diagramu vyplyva, Zze pre organizaciu je vhodna
ofenzivna stratégia, vychadzajuca z vysSich hodnét silnych stranok a prileZitosti
hotela. Na zaklade tejto analyzy je vidiet, Ze hotel je pripraveny vyuzit svoje
prileZitosti a tymto spésobom si vylepsit poziciu na trhu.
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4 Vystup marketingového auditu

V tejto Casti diplomovej prace su zosumarizované vysledky jednotlivych
marketingovych auditov, ktoré spolu vytvaraju celkové hodnotenie marketingovej
¢innosti hotela. V kazdej zloZzke marketingového auditu je obsiahnuty nazor na
zistené skutoCnosti. Na zaklade analyzy jednotlivych auditov su v tejto Casti

navrhnuté aj rieSenia, ktoré prispeju hotelu k zvySeniu jeho vykonnosti.

4.1 Vyhodnotenie jednotlivych zloziek marketingového auditu

Audit marketingového prostredia

Na fungovanie organizacie vplyvaju rozne Cinitele z vonkajSieho, ale aj z vnutorného
prostredia. Pri skumani prostredia hotela bola vykonana PEST analyza a SWOT
analyza. V makroprostredi je spoloCnost najviac ovplyviovana politikov Statu a
taktiez ekonomickou situaciou. Kedze jednym z cielov hotela je poskytovat kvalitné
sluzby, ¢o sa spaja aj s vySSou cenou, tak odbyt hotela ovplyvhuje aj vySSia miera
nezamestnanosti na vychodnom Slovensku a rovnako aj kupyschopnost obyvatefov
Zijucich na vychode Slovenska. Zisk hotela ovplyviuje aj sezéna preto sa hotel
snazi prilakat zakaznikov vytvorenim réznych pobytovych balikov alebo
organizovanim roznych akcii. Z pohladu politiky Statu hotel vo vysokej miere
ovplyviuju rézne zakony, ktoré sa tykaju poskytovania sluzieb a ktorym sa musi
hotel bezpodmienecne podvolit. Pozitivum pre hotel je, Ze neustale sleduje zmeny

v tychto zakonoch a aj ich aplikuje.

Z pohladu mikroprostredia hotela je jeho najsilnejSou strankou jeho umiestnenie
v blizkosti lesa a na pobrezi vodnej nadrze. Taktiez jeho silnou strankou je aj kvalita
poskytovanych sluzieb a uroven vybavenosti hotela. Nevyhodou pre hotel je jeho
doprava, kedZe autobusy v danej lokalite premavaju iba sporadicky a k hotelu
nevedie ZelezniCna doprava. Najvac¢sou hrozbou pre hotel je jeho konkurencia,
ktora v sucCasnej dobe rozS8iruje svoje sluzby. AvSak hotel Biely Kamen si ziskal
zakaznikov, ktori sa radi do hotela vracaju. Hrozbou pre hotel su aj spominané
nizSie platy obyvatelstva a preto obyvatelia v ur€itych pripadoch uprednostiuju

nizsiu cenu s vedomym, Ze im bude poskytnuta aj nizSia kvalita.
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Audit marketingovej stratégie

Hotel Biely Kamen ma stanovené svoje poslanie, ktorym je poskytovat zakaznikom
relax a oddych v modernych priestoroch a na zaklade toho vytvarat prijemné
prostredie v obklopeni prirody. Ci uz v oblasti ubytovania alebo stravovania hotel
sleduje nové trendy a snazi sa ich aplikovat. Tymto spésobom chce hotel v ludoch
vytvorit mienku o tom, ze sa jedna o moderny hotel s kvalitnymi sluzbami. Poslanim
hotela je ziskat' si novych a udrzat’ stalych zakaznikov. Viziou hotela Biely Kamen
je stat’ sa oblubenym poskytovatelom nadStandardnych stravovacich a ubytovacich
sluzieb v okoli vodnej nadrze Domasa. Poslanie a viziu sa hotel snazi napifiat
prostrednictvom overenej stratégie, ktoru pouziva od svojho zalozenia a ktora mu
zatial zaruCuje staly prilev novych zakaznikov. Hotel si uvedomuje, Zze bez
marketingovych Cinnosti by zakaznici neboli oboznameni s poskytovanim sluzieb
hotela. Preto si tieto marketingové cinnosti hotel planuje minimalne rok vpred, ¢im
sa snazi ziskat Casovy naskok. V ramci analyzy marketingovej stratégie hotela bol
zisteny iba jeden nedostatok a to ten, Ze hotel nema poslanie ani viziu v pisomnej
forme, €o v buducnosti méze ohrozit chod hotela, kedZe kazdi si jeho poslanie a

viziu méze vysvetfovat inak a prispésobovat svojim potrebam.
Audit marketingovej organizacie

V marketingovom oddeleni hotela pracuju dvaja zamestnanci, z ktorych ma iba
jeden marketingové vzdelanie. Av8ak podfa slov manazéra si obaja tito
zamestnanci plnia svoje ulohy zodpovedne. Medzi ulohy tychto zamestnancov patri
napriklad starostlivost o internetovu stranku hotela, propagaciu na socialnych
sietach, podielanie sa na vytvarani promo videi hotela a podobne. Tito pracovnici
v marketingovom oddeleni najviac spolupracuju s hlavnym manazérom a s
ekonomickym oddelenim pri vytvarani cien za jednotlivé sluzby. Aj napriek tomu, Ze
marketingové oddelenie nespolupracuje intenzivne so vSetkymi oddeleniami, tak

vztahy medzi jednotlivymi oddeleniami su bezproblémove.

Spomedzi vSetkych 45 zamestnancov je vekovy priemer 43 rokov. Z ¢oho vyplyva,
Ze zamestnanci su v produktivnom veku a svoje ulohy si plnia svedomito a
zodpovedne. Medzi zamestnancami a nadriadenymi funguje bezproblémova

komunikacia a z toho dovodu sa manazér iba velmi zriedkavo stretava s
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nezodpovednym plnenim uloh. Manazér ja si isty, Ze so su¢asnymi zamestnancami

je schopny naplnit poslanie hotela ako tomu bolo aj doteraz.
Audit marketingovych systémov

Informacie tykajuce sa marketingu su manazérovi poskytované prostrednictvom
pracovnikov marketingového oddelenia, ktory tieto informacie zhromazduju. Pri
planovani marketingovych €innosti hotel vychadza z minulych obdobi, na zaklade
kterych progndzuje zaujem o sluzby. Pri vychadzani z informacii minulych obdobi
hotel vie rovnako predpokladat, kedy bude potrebovat zvySeny pocet
zamestnancov, kedy sa oplati viac investovat’ do reklamy a podobne. Hotel nie len
progndzuje z informacii vyplyvajucich z minulosti, ale rovnako vykonava aj kontrolu,
a to tak, Ze porovnava dosiahnuty stav so stavom minulym. Podla zistenych
informacii je hotel v oblasti vyvoja novych sluZieb pripraveny inovovat. Avsak tieto
inovacie by sa tykali iba drobnych zmien, ako je napriklad vytvorenie detského
kutika. V ramci inovacii tykajucich sa pobytovych balikov, sa snazi hotel neustale

vylepSovat a prispdsobovat ich sezone.
Audit marketingovej produktivity

Pri marketingovej produktivite bola vytvorena analyza rentability a analyza efektivity.
Pri analyze rentability bolo zistené, Ze hotel vykonava rentabilitu sluzieb
prostrednictvom zisku z jednotlivych sluzieb. Rovnako si hotel vedie dokumentaciu,
kde ma uvedeny nazov danej sluzby, percento z celkového predaja pripadajuce na
danu sluzbu a rovnako aj zisk, ktory plynie pre hotel z danej sluzby. KedZe sa hotel
rozhodol neposkytnut’ jednotlivé ekonomické udaje, tak pri analyzach sa vychadza
z informacii ziskanych z internetu. Z dostupnych informacii bolo zistené, ze v roku
2018 sa hotelu navysila navratnost’ vlastného kapitalu, navratnost aktiv ale aj
ziskova marza. Tento narast bol sposobeny narastom Cistého zisku. Pri efektivite
bolo zistené, Ze hotel nevyhodnocuje efektivitu jednotlivych marketingovych
¢innosti, ale vyhodnocuje ich ako celok. AvSak podfa odhadu marketingového
oddelenia si najvysSie naklady vyZaduje sponzoring. V kone¢nom désledku su ale

tieto naklady v buducnosti sprevadzané ziskom a Sirenim dobrého mena hotela.
Audit marketingovych funkcii

Hotel Biely Kamen si je vedomy, Ze kvalita sa spaja so spokojnostou zakaznika.

Preto uz od svojho zaciatku dba na poskytovanie kvalitnych sluzieb. Zakaznikom sa
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snazi vyjst v ustrety a navrhnut im rézne druhy ubytovacich sluzieb, kde ponuka na
vyber az 7 druhov ubytovania. Hotel chce uspokojit tych najnaroCnejSich, ale aj
menej naro¢nych klientov, preto maju izby rbézne vybavenie, priCom aj ta
najlacnejSia izba disponuje komfortom a urcitymi sluzbami v cene. Rovnako ma
hotel vytvorenych aj 6 druhov pobytovych balikov, €i uz pre seniorov, pre mladé
pary, pobyt zameriavajuci sa na wellness a podobne. Vysoka kvalita je dodrziavana
aj pri poskytovani stravovacich sluzieb, kde zakaznikov obsluhuju doslova v
rukavickach. Hotel sa snazi svoje priestory vyuZivat efektivne a preto
v konferen¢nych priestoroch a v priestoroch restauracie organizuje aj rbézne
spoloCenské udalosti, ako su napriklad svadby, ro6zne oslavy, konferencie a plesy.
V ramci analyzy distribucie hotela bolo zistené, Zze vacsina zakaznikov si rezervuje
svoj pobyt prostrednictvom sprostredkovatel'skych portalov. Preto si myslim, Ze by
bolo pre hotel viac vyhovujuce, ak by si zakaznici vytvarali rezervacie
prostrednictvom ich vilastnej internetovej stranky a hotel by tak nemusel platit
dohodnuté percento z trzieb tymto portalom. V ramci analyzy bolo zistené, Ze ceny
za ubytovanie st zakaznikom zobrazené aZ pri vytvoreni rezervacie. Co moéze byt
pre hotel minusom, kedZe nie vSetci zakaznici si chcu hned pri prvej navsteve
stranky hned aj rezervovat ubytovanie. Niektorych mozno zaujimaju iba ceny v
danom hoteli. Hotel je aktivny aj na socialnych sietach, kde udrzuje so zakaznikmi
nepretrzity kontakt a rovnako na tychto sietach ma vytvorenu aj svoju reklamu. V
oblasti reklamy je hotel velmi aktivny avSak nepozyva do svojho hotela ziadnych
influencerov, z dévodu, Ze sami zakaznici robia hotelu reklamu. Uspeénost’ hotela

zavisi aj od jeho pracovnikov, ktori su podfa zisteni so svojou pracou spokojni.

Hotel sa snazi so zakaznikmi udrziavat dobré vztahy, ktoré vyplyvaju aj z
poskytovania kvalitnych sluzieb a réznych vyhod. Preto aj napriek konkurencii sa
najdu zakaznici, ktori sa do hotela stale radi vracaju. Pre hotel su kfuCové aj vztahy
s jednotlivymi dodavatelmi, najma €o sa tyka poskytovania stravovacich sluzieb. Na
zaklade vyplyvajucich zisteni je mozné skons$tatovat, Ze hotel by aj napriek aktivnej
reklame mal zvySit povedomie o poskytovanych sluzbach aj u obCanov inych
okresov vychodného Slovenska. Rovnako by mohol do hotela pozvat znamych
influencerov, ktori by sa so svojou skusenostou s pobytom podelili na svojom

profile.
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4.2 Odporucania

Poslanim hotela Biely Kamen je poskytovat zakaznikom hotela relax a oddych v
modernych priestoroch s nadstandardnymi sluzbami prostrednictvom coho si chce
ziskat' stalych zakaznikov. Na zaklade recenzii z ubytovacich portalov je mozné
skonstatovat, Ze hotelu sa skuto¢ne dari napifiat jeho poslanie. Avdak aj napriek
tomu méze hotel napifianie poslania zefektivnit, a to tak, Ze aplikuje nizsie uvedené

odporucania:

Salatovy pult,

Statistiky marketingovych aktivit,

Uprava internetovej stranky,

propagacia akceptacie rekreacnych poukazov na socialnych sietach,
aktivity pre deti,

vytvorenie balikov pre rodiny s detmi,

transport do hotela,

© N o O A~ WD PRE

propagacia na billboardoch.

Salatovy pult — Na zaklade vysledkov analyzy BCG matice sa zistilo, Ze $alaty v
hotelovej reStauracii po€as obedov nie su velfmi atraktivne. Preto by bolo vhodné,
ak by sa hotel pokusil ponuku Salatov rozsirit a okrem 2 ponukanych Salatov (vid
Priloha 2), ktoré musia byt tepelne upravené, by hotel ponukal aj Cerstvé Salaty.
Tieto Salaty by boli umiestnené v Salatovom pulte a hotel by mohol dat’ zakaznikovi
na vyber z troch velkosti misiek. Takato ponuka Salatov v hoteli, ktory ponuka sluzby
na vysokej urovni je nevyhnutnou sucastou jedalneho listka. KedZe zakaznici budu
vidiet ako dané Salaty vyzeraju tak to v nich vyvola vySsi impulz ochutnat dany Salat.
Naklady na Salatovy pult nebudu takmer ziadne, kedze hotel podava ranajky formou
bufetovych stolov, kde sa rovnako nachadza aj spominany Salatovy pult. Z ¢oho

vyplyva, Zze hotel méze tuto ponuku Salatov vytvorit hned.

Statistiky marketingovych aktivit — Co sa tyka stratégie hotela, tak je prefiho
jednozna¢nym odporuc¢anim vypracovat pisomné poslanie a viziu hotela aby v
buducnosti nedochadzalo k Spekulaciam o poslani hotela. Aj ked hotel planuje
marketingové aktivity rok dopfedu, nema nastavené predajné ciele a kvoty, ktoré by
sa mali dosiahnut’ jednotlivymi aktivitami. Rovnako hotel nevyhodnocuje efektivnost
nakladov vynalozenych na marketing podfa jednotlivych marketingovych €innosti a

kontrolu efektivnosti marketingu vykonava iba ustnou formou. Preto by bolo pre
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hotel prinosné ak by si viedol S$tatistiky ako pri rentabilite sluzieb. V tychto
Statistikach by boli uvedené jednotlivé marketingové aktivity, naklady, ktoré boli na
danu aktivitu vynalozené a aka je efektivnost danej aktivity. Hotel by tak vykonaval
nielen ustnu, ale aj pisomnu kontrolu, kde by sa dozvedel, ktora aktivita je
najefektivnejSia a v buducnosti by mohol do tejto aktivity viac investovat.
Samozrejme, rovnako by sa dozvedel o marketingovych cinnostiach, ktoré mu
neprinasaju zisk alebo zisk je iba minimalny. Na zaklade toho by mohol tieto aktivity
v buducnosti vynechat. Vytvorenie takychto Statistik nie je nijak financne naro¢né a
kedZe hotel zamestnava dvoch marketingovych pracovnikov, tak je mozné zacat

tieto Statistiky vytvarat hned prostrednictvom jednoduchej tabulky v Exceli.

Uprava internetovej stranky — Prostrednictvom informacii z hotela bolo zistené,
Ze si viac zakaznikov rezervuje pobyt prostrednictvom sprostredkovatelskych
portalov. Preto bude pre hotel prinosnejSie, ak sa to zmeni a zakaznici si budu
rezervovat, pripadne si priamo zakupia pobyty prostrednictvom ich internetovej
stranky (vid Priloha 3). Zakaznikov mozno odradza aj to, Zze ceny samotného
ubytovania sa zobrazia az pri vytvoreni rezervacie pobytu. Preto by mal hotel uviest
ceny uz pri popisoch jednotlivych typov ubytovania aby zakaznikom boli poskytnuté
jasné informacie tykajuce sa ceny. ZvySenie poctu rezervacii a poctu zakupenia
pobytov priamo prostrednictvom internetovej stranky hotela by bolo mozZné
dosiahnut’ na zaklade upravy eshopu hotela, kde by si po prihlaseni zakaznik mohol
nielen rezervovat, ale aj zakupit' svoj pobyt v hoteli a po zakupeni urcitého poctu
pobytov by mu bola poskytnuta zfava na ubytovanie. Hotel by tak nemusel platit
sprostredkovatelskym portdlom a zvySila by sa navstevnost' internetovej stranky.
Uprava internetovej stranky je finanéne nenaroéna, rovnako ako vytvorenie zlavy
po ur€itom pocte pobytov, avSak realizacia tejto upravy je zavisla od Casovej

dostupnosti spravcu internetovej stranky.

Propagacia akceptacie rekreacnych poukazov na socialnych sietach — Hotel
akceptuje aj rekreaCné poukazy zamestnancov inych firiem, ktoré vo vySke 55%
(najviac vSak 275 €) preplaca ich zamestnavatel. Tuto informaciu ma hotel uvedenu
len na internetovej stranke, preto by bolo vhodné, ak by hotel tuto informaciu viac
spropagoval, kedze nie kazdy je o tejto moznosti informovany. Na propagaciu by
mohol vyuZit socialne siete, kde by reklamu zameral na pracujucich obyvatefov

nielen vo svojom, ale aj v okolitych okresoch. Naklady na tuto reklamu by ,neboli
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Ziadne“ a to z toho dbévodu, Ze hotel si uz aj v sucasnosti uplatfiuje reklamu na

socialnych sietach. Stacilo by tak zmenit obsah reklamy pocas letnych prazdnin.

Aktivity pre deti — Velkym konkurentom hotela je Thermal Hotel Sirava, ktory sa
rovnako nachadza pri vodnej nadrzi a hlavnym lakadlom navstevnikov tohto hotela
je jeho pozicia v tesnej blizkosti Thermal Parku Sirava. V letnom obdobi hotel Biely
Kamen zamestnava niekolko animatorov a rovnako ma pred hotelom vytvoreny
detsky kutik. AvSak hotel by sa mal sustredit’ na rodiny s detmi aj v zimnom obdobi,
kedy rodiia mézu vyuzit sluzby wellness centra a vedeli by, Ze o dieta je postarané.
Preto by mal hotel vytvorit aj vnutorny detsky kutik a zamestnat aspon jedného
detského animatora poéas zimnych vikendov. Dalej by mohol vytvorit detsky bazén
alebo klzisko, kde by travila ¢as cela rodina spolu. Spomedzi spomenutych detskych
atrakcii je finanCne najmenej narocné vytvorenie klziska, kedZze hotel ma dve
Sportové ihriska a vlastnu studnu. Detsky animator by poskytoval animatorské
sluzby iba v sobotu a iba v poobednajsich hodinach. Nemuselo by ist’ o profesionala,
preto hotel mdze brigadne zamestnat' Studenta, ktory aj svojim Studiom ma blizko k
detom alebo vie aktivne vyuzivat svoj vofny €as. Kvéli tymto dvom aktivitam pre
deti sa hotel nemusi nijak zadlZzovat, kedZe nie su finan¢né velmi narocné a méze
ich spristupnit’ uz tato zimu. Naopak finanéne naroc¢nejSie je vytvorenie detského
bazéna a detského kutika, ktoré si uz vyzaduje vysSiu investiciu. Preto by bolo
vhodné, ak by hotel na tuto investiciu pouzil u€elovy uver a realizaciu tychto atrakcii

by mohol zrealizovat zaCiatkom dalSieho roka.

Baliky pre rodiny s detmi — Ako produkt hotel ponuka ubytovacie, stravovacie,
wellness a doplnkové sluzby. V ramci ubytovacich sluzieb hotel poskytuje
zakaznikom moznost' iba ubytovania alebo si zakaznici mézu vybrat zo 6
pobytovych balikov. Aj napriek tomu, Ze zakaznici maju na vyber z niekolkych
pobytovych balikov, tak ani jeden z balikov nie je urCeny pre rodiny s detmi. Preto
by mal hotel vytvorit balik, ktory sa bude sustredovat prave na rodiny s detmi. Hotel
by mohol vyuzit svoju lokalitu pri vodnej nadrzi a vytvorit’ balik, ktory by zahfial
plavbu ¢Inom pre celu rodinu, alebo by mohol organizovat’ Sportové aktivity, alebo
moznost prenajmu bicyklov nielen pre dospelych ale aj pre deti. Pri vytvarani tychto
balikov by mohol hotel nadviazat’ strategicku formu spoluprace s blizkym podnikom,
ktory disponuje r6znymi vodnymi plavidlami, ako su napriklad ¢Iny a vodné bicykle

a rovnako aj prenajima cestné bicykle. Tymto spé6sobom by hotel nemusel kupovat
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bicykle ani ¢Iny, ¢o by bolo pren finanéne naro¢né. Vytvorenie novych balikov by
bolo ulohou marketingovych pracovnikov a hotel by mohol baliky zamerané na

rodiny s detmi ponukat’ uz v jari buduceho roku.

Transport do hotela — Hotel by sa mal snazit o odstranenie alebo aspor
zmiernenie slabych stranok. KedZze medzi jeho slabé stranky patri aj lokalita, zla
dopravna infrastruktura a dopravné spojenie, a poslanim hotela je poskytovat
nadstandardné sluzby, tak by bolo pre hotel prinosom ak by poskytoval transport
podla zelania zakaznika za zvyhodnenu cenu. Takto by hotel vedel prilakat viac
zakaznikov, ktorych odradza zlé dopravné spojenie. Pre hotel by bolo vhodné
zakupit' si 9 miestny minibus, ktorym by transportoval zakaznikov priamo do hotela.
KedZe minibus stoji nemalé peniaze, tak hotel méze tuto kupu financovat
prostrednictvom leasingu. Samozrejme minibus by sa mohol vyuzivat aj na iné

ucely, avSak jeho kupa z finanénych dévodov bude vhodna az zaciatkom roka 2022.

Propagacia na billboardoch — Hotel vyuziva r6zne internetové reklamy a tlacové
reklamy, kam patria aj billboardy. Prave tieto billboardy s propagaciou hotela su
umiestnené iba v okrese, kde dany hotel posobi. Hotelu by sa urCite zvysila
navstevnost, ak by tieto billboardy umiestnil aj v inych, blizkych okresoch ako to robi
jeho konkurent. Preto by bolo vhodné, ak by hotel umiestnil aspofi po jednom
billboarde do kazdého susediaceho okresného mesta. Celoro¢ny prenajom by bol
finanCne narocny, preto by si hotel mohol prenajat billboardy aspor na pol roka a to
od maja do oktdbra. Celkova cena prenajmu billboardu na jeden mesiac sa
pohybuje okolo 120 €, a kedze hotel susedi so siedmymi okresmi, tak by to v
kone¢nom ddésledku bolo okolo 5 000 €. Na financovanie tejto propagacie by bolo
vhodné vytvorit fond, kde by si hotel postupne z kazdej trzby odkladal peniaze na

tuto propagaciu a zrealizoval by ju az v maji 2022.
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Zaver

Pod pojmom marketing sa nerozumie iba reklama, ale cela obchodna stratégia
danej organizacie, ktora méze ovplyvhovat jej zisky. Pri marketingovom audite sa
preskumavaju jednotlivé zloZzky tohto auditu, ktoré =zahrfiuju obchodné a
marketingové aktivity. Ciel marketingového auditu je poukazat na zistené
nedostatky, ktoré sa v organizacii vyskytuju a na zaklade toho navrhnut organizacii
odporucania, ktoré jej pombzu v zlepSeni marketingovej stratégia a rovnako budu

napomocné aj pri dosahovani ciela spolo¢nosti.

Hlavnym ciefom diplomovej prace bolo analyzovat kazdu zlozku marketingového
auditu vo vybranom podniku a nasledne navrhnut podniku odporuc€ania, ktoré vedu
k zvySeniu vykonnosti celého podniku. Ciel prace sa dosahoval prostrednictvom
rozhovorov a réznych analyz. Vyhodnotenie kazdej zlozky marketingového auditu a
samotné odporu€ania su obsahom Kapitoly 4 - Vystup marketingového auditu.
Praca celkovo zahffia 8 odporucani. Sucastou kazdého odporucania je
odbévodnenie, preCo by bolo dané odporuCanie pre organizaciu prinosne,
predpokladané naklady na jeho realizaciu a zaroven aj Casovy horizont, v ktorom by

sa dané odporucanie malo aplikovat.

Spomedzi navrhnutych odporuc€ani je najdélezitejSie, aby si hotel pisomne stanovil
svoje poslanie a viziu. K zvySeniu ziskov organizacie by mohlo prispiet’ aj presné
stanovenie predajnych cielov a kvoty, ktoré by sa mali dosiahnut jednotlivymi
aktivitami. Na to je vSak potrebné, aby hotel vyhodnocoval efektivnost nakladov
vynalozenych na marketing podla jednotlivych marketingovych Cinnosti, o vSak
hotel nevyhodnocuje. Preto odporuCanie na zavedenie S$tatistik tykajucich sa
marketingovych Cinnosti je najddlezitejSie. Na zaklade vypracovania tychto Statistik
by mohol hotel vykonavat kontrolu nielen ustnou, ale aj pisomnou formou. Rovnako
by sa dozvedel, kolko mifia na jednotlivé marketingové €innosti, a ako su jednotlivé
marketingové aktivity pre hotel efektivne. Prostrednictvom tychto zisteni by hotel

mohol viac investovat do €innosti, ktoré mu prinasaju zisk a naopak.
Aj napriek vymedzeniu najdélezitejSieho odporu€ania, tak aj vSetky ostatné
odporucania by boli urCite pre hotel prinosné. Cielom vSetkych navrhnutych

odporucani bolo zefektivnhenie uz poskytovanych sluzieb zakaznikom, resp.

poskytovat zakaznikom hotela nové sluzby, zviditelnenie hotela a zistenie vydajov
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na jednotlivé marketingové Cinnosti. Tieto odporu€ania zakaznikom sprijemnia
pobyt a pomézu hotelu byt viac efektivnym. Preto by mal hotel Biely Kamen do
navrhnutych odporuc€ani investovat, ¢o by mu v buducnosti prinieslo vysSi zisk a
konkurenéné vyhody. Odporuc€ania uvedené v praci su najprinosnejSie najma pre

vybrany hotel, avSak az ich realizacia prinesie hotelu skutoCny uzitok.
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Priloha 2 Ponuka salatov

v/ PREDJEDLA

v POLIEVKY

v HLAVME JEDLA

v JEDLAZRYB

v CESTOVINY A RIZOTA
A~ SALATY

RIMSKE LISTY BE0E

Cézar Ealat s anfovickowym dressingom, krutdnmi 2 grilovanymi kuracimi prsiami (230g)
Caesar salad with anchowvy dressing, croutons and grilled chicken breast (250g)
HALLOUMI 7E0€
grilovany syr halloumi, paradajky, redkovka, balsamikova redukeia (250g)
grilled halloumi cheese, tomatoes, radishes, balsamic reductien (250g)
' REGIONALME SPECIALITY
v DEZERTY

v PRILOHY
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Priloha 3 Internetova stranka hotela

carn

Biely Kameri KONTAKTY | "REZERVOVAT |  E-sHoP

Specidina ponuka

Marocka kuchyria

Slovenska, vodnej 1

dinecnd architektira hotela vém po

oslaovy. Harmonické prostredie v objat{ voriavy

77



ANOTACNI ZAZNAM

AUTOR

Bc. Marianna Drobotova

STUDIJNI
PROGRAM/OBOR/SPECIALIZACE

6208T139 Globalni podnikani a marketing

NAZEV PRACE

MARKETINGOVY AUDIT V PRAXI PODNIKU

VEDOUCI PRACE

Ing. Martina Beranek, Ph.D.

KATEDRA KMM - Katedra ROK 2020
marketingu a ODEVZDANI
managementu

POCET STRAN 79

POCET OBRAZKU 3

POCET TABULEK 13

POCET PRILOH 3

STRUCNY POPIS

Praca Marketingovy audit v praxi podniku bola
napisana s ciefom vykonat’ marketingovy audit vo
vybranom podniku a na zaklade vysledkov auditu
navrhnut’ organizacii odporué¢ania, ktoré ju dovedu k
zvysSeniu efektivnosti podnikania. Praca je vytvorena zo
Styroch kapitol, ktoré zahinaju teoretické aj praktické
Casti. V teoretickej €asti je vysvetlena problematika
tykajuca sa vSeobecne interného auditu a neskoér aj
marketingového auditu a jeho jednotlivych zloziek.
Prakticku Cast’ tvori samotna realizacia
marketingového auditu vo vybranom podniku, ktora sa
zaoberd kazdou zlozkou tohto druhu auditu.
Prostrednictvom realizacie auditu boli v podniku
odhalené nedostatky a zaroven aj mozné prilezitosti,
ktoré méze organizacia vyuzit’ vo svoj prospech. Tieto
nedostatky a prilezitosti su vyhodnotené v samostatnej
kapitole, kde su aj navrhnuté odporuc€ania, ktoré by
mohli podniku poméct’ zefektivnit' jeho marketingové
€éinnosti.
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SUMMARY

The thesis Marketing audit in business practice was
written in order to perform a marketing audit in a
selected company and based on the results of the audit
to propose recommendations to the organization, that
will lead in to increasing of business efficiency. The
thesis consists of four chapters, which include
theoretical and practical parts. The theoretical part
explains the issues related to internal audit in general
and later also to the marketing audit and its individual
components. The practical part consists of the actual
implementation of a marketing audit in a selected
company, which deals with each component of this type
of audit. Through the implementation of the audit were
revealed shortages in the company, and at the same
time possible opportunities, that the organization can
use to its advantage. These shortcomings and
opportunities are evaluated in a separate chapter,
where are also suggest recommendations that could
help the company to streamline its marketing activities.
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