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Preface

Dear Participants,

The aim of the reviewed work of the scientific work is to publish the achieved partial results of
the research project VEGA no. 1/0546/15 Assessing the performance of modern marketing
approaches and their impact on business performance and is a partial output of the project
solution. The Proceedings of the Scientific Articles and Studies represents one of the planned
outcomes within the research tasks, which is solved by an experienced team of scientific and
pedagogical staff at the Faculty of Business Management of the University of Economics in
Bratislava. Contributions are sorted in alphabetical order according to authors' names. The aim
of the Proceedings is to stimulate new ideas for scientists, who could contribute to the use of
new expertise in the conditions of the current Slovak economy, thus contributing to a more
objective view of the examined issues. | believe that the peer-reviewed scientific volume will
contribute not only to the popularization of the presented topics, but also to the wider scientific
and professional discussion of the authors and their followers.

Ing. Katarina Gran¢i¢ova, PhD.
lead author

Bratislava, November 2017
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THE SPECIFICS OF MARKETING OF THIRD SECTOR NON-PROFIT
ORGANIZATIONS
SPECIFIKA MARKETINGU NEZISKOVYCH ORGANIZACTI
TRETIEHO SEKTORA

Sylvia Bukovova - Gabriela Dubcova

Abstract

Third-sector non-profit organizations are a solid part of today's plural society. They provide
services that are unprofitable for the business sector and can not be covered by the state. NPOs
addresses the global challenges of today, such as climate change, demographic change,
globalization, resource scarcity, or social issues at the community and individual levels.
Although the principle of nonprofit is the determinant principle of their activity, their activity
depends on the amount of resources available, so they have to use available marketing
strategies, concepts and tools similar to those of the profitable sector to fulfill their mission.
The article characterizes the specificities of marketing of NPOs - the objectives, areas, levels
and tools of the marketing mix that NPOs use especially to obtain the necessary sources of
financing.

JEL classification: M3, D2
Keywords: Marketing, social marketing, nonprofit organizations, corporate identity

1 Uvod

Neziskové organizacie treticho sektora st pevnou sti¢ast'ou sti¢asnej pluralitnej spolo¢nosti.

Posobia v priestore medzi $tatom, trhom a obanmi a tvoria jeden z pilierov spolo¢nosti. Ich
vyznam v ndrodnom hospodarstve kazdého Statu je nesporny - poskytuji sluzby, ktoré su
nerentabilné pre podnikatel'sky sektor a ktoré nedokéze pokryt $tit. Nemalou mierou sa
podiel’aju sa na tvorbe HDP, zamestnanosti a na celkovom ekonomickom rozvoji. NO riesia
globalne problémy dneska, ako st zmeny klimy, demografické zmeny, globalizacia, vzacnost’
zdrojov, ¢i socidlne problémy na celospoloCenskej, komunitnej 1 individudlnej Grovni.
V centre zaujmu neziskovych organizacii (NO) na rozdiel od komerénych organizacii
orientovanych na dosahovanie zisku je orientacia na nekomer¢né a ¢asto idealne ciele. Aj
napriek tomu ¢asto o uspechu ¢i neuspechu NO na ,,trhu* ¢asto rozhoduju prave marketingové
principy, pretoze aj NO sa musia presadit’ v ramci konkurencie s ostatnymi NO, najmé v oblasti
ziskavania sponzorov. Marketing sa tak stava doélezitou témou a vyznamnym faktorom
podnikatel'ského uspechu nielen vo svete obchodnych spolocnosti, ale moZnosti vyuZitia
marketingu v skutoc¢nosti prekra¢uji rdmec podnikatel'ského sektora a dostavaji sa do centra
pozornosti aj v neziskovych organizaciach.

Cielom prispevku je na zdklade Stidia odbornej zahrani¢nej i1 domécej literatary
S pomocou vSeobecnych vedeckych metdd charakterizovat’ marketing neziskovych organizacii
a stanovit’ jeho Specifika.

2 Charakteristika marketingu NO - socialneho marketingu

Ciel'om marketingu je poznat’ a rozumiet’ zakaznikovi tak dobre, Ze mu pontkané produkty
budu vyhovovat’ do takej miery, ze ich bude akceptovat’ a pozadovat’ na uspokojenie svojich
potrieb. V najvSeobecnejSom vyjadreni to znamena uskuto¢iiovat v prisluSnom
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podniku/organizacii vSetky Cinnosti takym spdsobom, aby sa jej produkty ponukali spravnym
zékaznikom, v spravnom case, na spravnom mieste, za spravne ceny a s vyuzitim primeranej
propagacie. Marketing nemozZno chapat len ako "predavanie", ale ako Specificky a
komplexny sposob uskuto¢iiovania c¢innosti, ktoré vedi k uspokojovaniu potrieb
zakaznikov. Podstatu marketingu tvori orientacia na zakaznika a jeho potreby. Zakaznik ma v
marketingovej koncepcii dominantné postavenie. On rozhoduje o tom, ¢i bude akceptovat’
ponukané produkty, t. j. rozhodne o tom, ¢i maja produkty pre neho taky uzitok, Ze je ochotny
za ne poskytnut’ ziadant protihodnotu, (ktord nemusi mat’ vzdy pefiaznt formu, ani sa nemusi
uhradit’ bezprostredne), a teda ¢i a ako sa uskuto¢ni vymena a transakcia za poskytnuty 0zitok.

(Svidronova, 2010).

NO su vsak Casto ¢inné v takych segmentoch, kde nepdsobia ziskové organizacie, pre produkty
neexistuju Ziadne trhové ceny, ani Ziadne komercné trhy, kde sa stretdva ponuka s dopytom,
spotrebitelia tu nemaju jasne stanovené preferencie. Su to segmenty, existujice medzi Stdtom
a trhom. V zasade by vSak bolo chybné tvrdit, Ze tu neexistuje nejaka forma trhu, pretoze medzi
ponukou NO a dopytom prezentovanym zo strany roznych subjektov tu existuje nanajvys
komplexny systém, ktory musi byt v zmysle marketingového procesu planovany, riadeny
a kontrolovany (Pepels, 2013).

Pre NO je typicka nepriama forma vymeny: na rozdiel od marketingu ziskovych organizacii
neplatia ndklady vykonu NO tie osoby, ktorym st urc¢ené, ale iné FO alebo PO prostrednictvom
sponzoringu. Marketing NO je preto zalozeny na troch pilieroch (Hohn, 2004):

e oblast’ inputu — marketing obstaravania: Zakladom je fundraising (ziskavanie
prostriedkov) a ziskavanie spolupracovnikov a ¢lenov NO

e internd oblast — interny marketing: rozhodujuca pre Cinnost NO je prave praca
dobrovol'nikov, preto Ustrednym cielom marketingu NO je motivacia dobrovol'nikov

e oblast’ outputu — marketing odbytu: Jeho zamerom je dostat’ sluzby pontkané NO
k potencialnym prijemcom

Marketing neziskovych organizacii sa zjednodusene nazyva socialny marketing. Pojem
socialny marketing pochadza z USA a jeho autorom je Philip Kotler. Pojem predstavuje
planovanie, organizaciu, realizaciu a kontrolu marketingovych stratégii a marketingovych
aktivit nekomerénych organizacii, ktoré st priamo alebo nepriamo zamerané na rieSenie
socialnych uloh. (Koziol - Heil, 2002). Uvedeny pojem =zastreSuje aj vSetky reklamné
prostriedky, ktoré pomahaju realizovat’ socidlne zameranti ponuku.

Kotler tvrdi, Ze marketingové nastroje, ktoré vyuZivaji podnikatel'ské subjekty predovsetkym
Vv marketingu sluzieb, mézu pouzit' aj neziskové organizicie, Cize skiimat’ svoje cielové
skupiny, ich problémy a potreby, aby sa z toho mohol odvodit’ socidlny produkt. Klasicky
komercny marketing vplyva na cielové skupiny, pricom sleduje odbytové ciele podniku.
Socialny marketing sa naproti tomu snazi dosiahnut’ u svojich cielovych skupin zmenu
spravania alebo presadit nové spoloCenské hodnoty. VécSinou je cielom upozornit
obyvatel’stvo na ur€ité témy, napr. na globalne otepl'ovanie alebo ochranu zivotného prostredia.

V suCasnosti mozZno posudzovat socidlny marketing Zztroch rozliénych perspektiv
(Schneiderova, 2010):
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»= marketing vSeobecne pomaha NO budovat a zvySovat jej reputiciu a stupeil
povedomia o0 nej u verejnosti.

= socialny marketing je marketingom kampani na presadenie spolocenskych ciel'ov

= socialnym marketingom mozno oznacit’ aj marketing ziskovo-orientovanych subjektov,
ktoré jednaji zodpovedne a udrzatelne, sleduji aj socialne ciele a tym sa odlisuju od
konkurencie.

Marketing v neziskovom sektore mozno definovat ako metédu, ktora umozZiuje
vytvorit’, udrzat’ alebo zmenit’ postoje a spravanie ciePovych skupin, hPadat’ odbytovy trh
pre produkty a sluzby, vytvarat’ trh a systematicky sa o tento trh starat’. Definicia
vychadza z presvedcenia, ze ciele NO mézu byt dosiahnuté vtedy, ak tato NO dokonale pozna
potreby spolocnosti, ktorej ponuka myslienky, programy a pod. Cielom marketingu NO je
identifikovat’ hlavné ciel'ové skupiny (segmentacia zakaznikov), navrhnat’ produkt (myslienku,
hlavny prinos a naklady), distribu¢né cesty (spdsob, akym sa sluzba k zakaznikovi dostane) a
marketingovi komunikdciu na zabezpecenie dlhodobého uspechu jej poslania a ¢innosti
(Svidronova, 2010).

Aj ked metddy a nastroje marketingu NO sa podobajii nastrojom marketingu ziskovych
organizacii, maju celkom iné ulohy a sleduju iné ciele. Marketing NO nie je pokracovanim
marketingu orientovaného na profit, realizovany s rovnakymi prostriedkami, ale je zalozeny na
cieloch a hodnotach NO, ma posilnit’ imidz organizacie a podnietit’ zaujem o jej ¢innost’. Nie
je hlu¢ny a kriklavy, ale ma informativny a emocionédlny aspekt, je zamerany aj na inych
adresatov, nielen zédkaznikov. Diferencovane zohl'adniuje vSetkych stakeholderov relevantnych
pre danu organizdciu (osoby, skupiny, organizicie, podniky). Tyka sa aj internych
stakeholderov, preto ma velky vyznam aj interny marketing, ktorého cielom je ziskat
spolupracovnikov a ¢lenov NO pre plnenie jej cielov a poslania. Pokym profit-marketing je
zamerany na tvorbu vztahov vymeny (tovar, resp. sluzba za peniaze), zamerom marketingu
NO je tvorba vzt'ahov do vnutra i do externého prostredia organizécie, preto sa uskutocniuje na
viacerych Grovniach. (Stepanek, 2012). Urovne marketingu NO zobrazuje nasledujtci obrazok:

Obrazok 1
Urovne marketingu NO

organizacia

Interny marketing Externy marketing

spolupracovnici «—> stakeholderi

Interaktivny marketing

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a Stepanek, 2012
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Oblasti konfliktov pritom moézu vzniknat medzi ¢lenmi, pracovnikmi a dobrovolnikmi
NO, poskytovatel'mi financnych prostriedkov a verejnost'ou na zéklade vysokych moralnych a
etickych ocakavani. Z tohto dovodu musia byt vSetky marketingové nastroje a opatrenia
Vv sulade s poslanim organizacie a musia sluzit’ dosiahnutiu jej ciel'ov. Marketing NO je totiz
viac nez reklama, systematicky vytvara vzt'ahy organizacie so vSetkymi stakeholdermi, pricom
vychédza z hodndt NO. Pri pouzivani akychkol'vek marketingovych stratégii preto musia byt
zohl'adnené oc¢akévania a potreby internych aj externych stakeholderov.

Podl'a (Svidroniova, 2010) opodstatnenost uplatiiovania marketingu v neziskovych
organizéciach potvrdzuji nasledujuce argumenty:

= marketing sa orientuje na zakaznika: NO ma svojich zakaznikov, marketing jej
umoznuje poskytovat’ sluzby ,,na mieru* svojim sponzorom a spotrebitel'om,

* marketing maximalizuje celkova efektivnost’ pri dosahovani verejnoprospesnych
cielov a nakladani s verejnymi prostriedkami,

= marketing ako sucast’ riadenia - aplikacia marketingovych principov znamena zlepSenie
a hlavne zefektivnenie prace manazmentu NO,

= marketing je podporny ndstroj pri ziskavani financii z inych ako verejnych zdrojov,
napr. samofinancovanie,

= public relations ako sucast’ marketingu informuje verejnost, poméha pri zvySovani
transparentnosti a doveryhodnosti a pri budovani pozitivneho imidzu NO, ¢o vytvara
predpoklady pre trvalt udrzatel'nost’ NO.

3 Charakteristika 7P v marketingu NO

I ked’ marktingovy mix vyuzivany NO je podobny marketingovému mixu podnikatel'skych
subjektov ponutkajucich na trhu sluzby, charakterizuji ho namiesto 4P aj dodato¢né 3P, takze
sa v nom aplikuje nasledujucich 7P (Schneiderova, 2010):

Produktova politika. NO vytvaraju tri druhy produktov: materidlne - produkty, nemateridlne
—sluzby, aideové - hodnoty, idey, napady. Specifikom NO st vykony, ktoré vedu k zmene
spravania, pripadne prijimaniu novych hodnoét. Hlavny rozdiel v porovnani so ziskovymi
organizaciami je v rozdielnom nazore na odbyt vykonov. Pre podnikatel'sky subjekt je vykon
prostriedkom na dosiahnutie zisku, pre NO je poskytnutie vykonu zmyslom jej existencie. Aj
neziskové organizacie sleduju viaceré ciele, ktoré tvoria poslanie organizacie. Ciele No st vSak
vacsinou formulované vSeobecnejSie a nie su meratelné. Vyzvou pre kazdu organiziciu je
sfunk¢nenie stanovenia ciel'ov, aby sa mohli spatne vyuzit’ pri controllingu.

Cenova politika: Pre NO st finan¢né zdroje prostriedkom na dosiahnutie vysSieho
spolocenského ciel'a. Napriek tomu st v§ak dnesné NO nttené efektivne vyuzivat’ disponibilné
zdroje, ktoré ziskavaju od roznych ekonomickych subjektov, ale i vlastnou ¢innostou. Cenova
politika sa v praxi NO ¢asto nazyva ,,politikou protisluzieb®, pretoZze protisluzba sa moze
vyskytovat’ nielen v monetarnej forme ako poplatok alebo sponzorské, ale aj v nemonetarne;j
podobe ako napr. dobrovolnicka praca. Casty je aj jav, Ze poskytovatel’ protisluzby nie je
odberatel'om vykonu NO. NO tvorbou svojej cenovej politiky sleduju rozli¢né ciele. Ide tu nie
0 dosiahnutie zisku, ale skor o pokrytie beZznych nakladov a vytvaranie socidlnej spravodlivosti
tym, Ze ceny su prisposobené prijmom cielovej osoby. V zasade pritom plati, ze vysoka cena
je prekazkou pre Cast’ cielovych 0sob pri kiipe produktu. Z toho vyplyva, ze pre NO by malo
zmysel ponukat’ vykony tym, ktori ich potrebuji, (odkdzanym osobam) bezplatne. To je vSak

10
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stazené¢ tym, Ze najmd pre nevzdelanych anesktsenych l'udi vysoka cena reprezentuje
prostriedok na postdenie kvality. Ak sa im tento prostriedok odoberie, stratia chut’ a odvahu
takyto produkt pouzit’. Preto kazda NO musi najmé pri neskusenych klientoch vyuzit’ aj d’alSie
kritéria a formy posudenia kvality.

Predajna politika. Pod pojmom predajna politika rozumieme proces, ktory pomaha rozdelit’
produkty alebo sluzby tym osobam, pre ktoré si urcené. Pri nemateridlnych produktoch, ako
su zmeny hodndt alebo spristupiiovanie informacii sa vyuzivaju sluzby médii. Pri materialnych
produktoch sa vyuzivaju uplne bezné odbytové cesty. NO distribuuji svoje vykony vac¢sinou
priamo a selektivne, ¢o znamen4, e koneéni prijemcovia musia spifiat’ uréité kritéria, aby dany
vykon dostali priamo od NO. Preto sa vyuzivaju dve metddy - dones (pri nej dopravi NO
produkt prijemcovi) a odnes (pri nej si musi prijemca prist’ pre produkt sam).

Komunika¢na politika. Objektom komunikacie je vykon organizacie alebo samotna
organizécia. Vyuziva sa najmad tzv. inStituciondlna reklama, ktora predstavuje reklamu vyrobku
— vykonu, pri ktorej ostavaju propagované vyrobky spojené s menom NO, na rozdiel od
ziskovych organizicii, ktoré propaguji skor znacku ako producenta. Socidlna komunikacna
politiku sa da len velmi tazko manazovat. Z moralnych dévodov musi byt ¢o mozno
najlacnej$ia a je mimoriadne st'azena najmé nemateridlnou povahou reklamovaného objektu.
NO musi s pomocou nastrojov komunikacie posilnit’ svoju reputdciu a vzbudit doveru
u verejnosti. Doveryhodnost’ kazdej NO ma pre jej existenciu zasadny vyznam, pretoze NO
pracuju s finanénymi prostriedkami, ktoré im poskytli iné ekonomické subjekty. Sponzor musi
verit, Ze jeho prostriedky budu vyuzité efektivne a zmysluplne. NO sa preto pokisaju za
pomoci expertov aprominentov ziskat doveru a priazen verejnosti. Experti vytvaraju
objektivnu informaciu a prominenti pomahaji utvorit’ emociondlne spojenie s verejnostou.
Casto sa diskutuje, aky ton ma mat’ emocionalne posolstvo. Je dokazané, Ze negativne posolstvo
ma lepsi ucinok, ak je spojené s ponukou rieSenia problému. Pozitivne posolstva sa pouzivaju,
ak maju u ciel'ovych 0sob podnietit’ zmenu spravania, ktora im moZze priniest’ urcity prospech.
Vyuzivaji sa pritom rozlicné reklamné néstroje, zvlast oblibené su online-néstroje, ako
homepage, blogy a socialne siete, pretoze tieto st spojné s nizkymi nakladmi. Osobny priamy
marketing sa realizuje, ked’ je potrebné oboznamit’ urcité cielové skupiny s detailnymi
informaciami. Reklamné spoty v televizii alebo rozhlase sa pouzivaji vel'mi zriedka, pretoze
st vel'mi drahé a va¢Sinou maju len slaby G€inok. Reklamné spoty sa ¢asto ignoruju a su prili$
kratke na to, aby umoznili dostato¢né oboznamenie sa s danou problematikou.

Personalna politika: VSeobecne v NO existujt tri druhy spolupracovnikov:
= Dobrovol'nici—ich praca vychadza z principu neziskovosti NO. Dobrovol'nici bezplatne
pomahaji NO dosahovat’ stanovené ciele.
= Cestni spolupracovnici nie su tiez plateni za pracu, vykonavaju ale v porovnani
S dobrovolnikmi urciti funkciu v rdmei organizacie, napr. ¢lenovia predstavenstva.
= Plateni zamestnanci, ktorych maja k dispozicii najmé profesionalne NO.

Je zrejmé, zZe existuyje rapidny rozdiel medzi odmenovanim uvedenych skupin
spolupracovnikov. PretoZe dobrovolnici, resp. €estni ¢lenovia nedostavaju za svoju ,,pracu*
penaznii kompenzéciu, musia byt vedeni, odmeniovani a motivovani inym spdésobom. Mnohi
manazéri v NO nie st si vedomi tejto skutocnosti a tym sa dopust'aju mnohych chyb, ktorych
dosledkom je ubytok mnohych dobrovol'nikov.

Procesna politika: VicsSina NO pracuje simultanne na viacerych projektoch a kampaniach. Na
rozdiel od podnikatel'skych subjektov ma v tretom sektore velky vyznam nielen finalny
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vysledok, ale aj cela dlha cesta, ktora k nemu vedie. Napr. len dlhodoba ochrana pralesov moze
viest’ k zachovaniu vSetkych druhov rastlin a zvierat, ktoré v nich ziju.

Politika fyzického vybavenia: NO maji v zasade k dispozicii rovnaké prostriedky ako
organizacie orientované na zisk. Predsa vSak NO musia neustdle pracovat efektivne
a z etickych dovodov sa zrieknut’ luxusného a nakladného vybavenia.

4 Vytvaranie korporatnej identity

V doésledku vyvoja spolocnosti a rastu mnozstva problémov, ktoré je nutné riesit, vznikaju
nové neziskové organizacie a uz etablované NO podliehaju nevyhnutnym zmenam v désledku
konfrontacie s novymi vyzvami. Pri¢inou nevyhnutnych zmien v NO je rastuca konkurencia
medzi NO pri ziskavani zdrojov, ktoré klesaju v dosledku poklesu sponzorov a prostriedkov
sponzoringu pre nedéveru voc¢i NO, ale aj prijmovu neistotu obyvatel'stva, v dosledku krateni
dotacii z verejnych zdrojov kvoli nepriaznivej hospodarskej situacii. Tieto zdroje tvoria pre
vacsinu NO prevazujucu Cast’ ich prijmov, preto st NO nutené hladat’ vychodiska z tejto
nepriaznivej situdcie, k Comu moze vyznamne prispiet najmd sofistikované vyuZivanie
marketingovych stratégii a nastrojov (Stromeyer, 2010):

1. Organizacie musia prehodnotit’ svoju sucasnu situaciu, identifikovat’ negativne trendy, ich
rozsah a priciny

2. Nasledne musia stanovit’ nové ciele - vypracovat’ jasnti korporatnu identitu, v ktorej by bol
navzajom prepojeny vykon, spravanie a imidz organizacie. Zmyslom korporatnej identity je
vSetkych stakeholderov zapojitt do Struktury organizacie, sprostredkovat’ im pocit
spolupatri¢nosti a udrziavat’ s nimi kontakty. Nésledne na zaklade korporatnej identity mozu
byt formulované kvantitativne ciele organizacie vzhl'adom na sponzorské prijmy.

3. Na dosiahnutie stanovenych cielov sa musia ur¢it’ nastroje celej ponukovej politiky -
marketingovy mix.

4. Uroven komunikaénej politiky — je potrebné vytvorit prehlad o vybranych néstrojoch
v ramci fundraisingu, uréit’ S ktorymi nastrojmi a opatreniami sa treba obracat’ na rozli¢né
cielové skupiny a ziskat’ ich ako sponzorov. Aké néstroje, opatrenia a metdody dana organizacia
pouzije, zavisi od stanovenych cielov fundraisingu, od cielovych skupin, ako aj od
fundraisingového rozpoctu. Nastrojmi mézu byt osobné rozhovory, listy, e-maily, internetovy
fundraising, benefi¢né podujatia ap. Najvacsi uspech prinaSa spravidla osobny kontakt, preto
by sa mal uprednostiiovat’ pred ostatnymi formami. Dodatocni podporu moze organizécia
ziskat’ @] prostrednictvom vydania bulletinu organizacie, ktory mdze pomdct’ transportu jej
korporatnej identity na verejnost’.

S5 Zaver

Neziskové organizacie tretiecho sektora plnia v spolo¢nosti nezastupitel'na lohu: vyrabaja
socialne produkty, ponukaju sluzby, a podiel’aju sa na vytvarani novych hodnét, myslienok,
napadov a rieSeni, ktoré pomahaji zvysit' zivotn Uroven obyvatel'stva a skvalitnit’ l'udsky
kapitél. Ich Cinnost’ vSak zavisi od objemu disponibilnych zdrojov, preto napriek principu
neziskovosti, na ktorom je zaloZena ich podstata, musia podobne ako organizacie ziskového
sektora vyuzivat’ dostupné marketingové stratégie, koncepcie a nastroje, ktoré im pomahaju
vytvarat’ socidlne produkty a sluzby ,,§it€ na mieru* prijemcov, budovat’ imidz organizécie,
zvySovat’ jej doveryhodnost’ a transparentnost’, posiliiovat’ trvalo udrzatelny rozvoj, ale najméa
ziskavat potrebné dodato¢né zdroje financovania.
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CURRENT STATUS OF REPORTING SYSTEM
OF A PRODUCT RESPONSIBILITY
AKTUALNY STAV SYSTEM REPORTOVANIA
PRODUKTOVEJ ZODPOVEDNOSTI

Gabriela Dubcova - Sylvia Bukovova

Abstract

Actual status quo of reporting corporate responsibility (including product responsibility) - the
new challenge for enterprise managerial accounting including marketing managerial
accounting. Product Responsibility Indicators in the enterprise managerial accounting
(including marketing) according to the systems: G4 GRI and Integrated Reporting. The newest
trends — duty to report CSR activities (including product responsibility). Basic principles of the
Integrated Reporting. Holistic structure of the Integrated Reporting in each company

JEL classification: M3, D2
Keywords: Marketing, Product Responsibility Indicators, G4 GRI Reporting, Integrated
Reporting

1 Uvod

Ekonomika SR sa nachddza v §tddiu transformécie reportingu indikdtorov vykonov
zodpovedného podnikania, vratane indikatorov produktovej zodpovednosti. Je to z dévodu
naStartovania uctovania o integrovanom zodpovednom podnikani podla novelizovaného
Zakona o uctovnictve (Zakon o uctovnictve ¢. 431/2002 Z.z. VNP) na baze Smernice
0 zverejiovani nefinanénych informécii a informdacii o diverzite niektorych velkych
spolo¢nosti a skupin (Uradny vestnik eurdpskej tnie, 2014)1 na zaklade ktorej podniky
(predovsetkym verejne obchodované a viac ako s 500 zamestnancami) od 1.1. 2017 sa musia
adaptovat’ a splnit’ svoju povinnost’ reportovat’ o zodpovednom podnikani.

Tymto aktom sa aj posiliiuje pozicia vykonového pristupu Kk manazZérskemu
uctovnictvu za ucelom podpory strategického marketingu, konkurencnej vyhody a tspesne;j
konkurencieschopnosti podniku, ktory bol dlhodobo nedocenovany az ignorovany.

2 Integrovany systém marketingového controllingu

U¢inne koncipované strategické manazérske uctovnictvo integruje flexibilny integrovany
systém nastrojov manazérskeho uctovnictva a marketingového potencialu podniku do
strategického riadiaceho ramca pre vSetky UspeSné marketingové aktivity na trhu.
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Obrazok 1

Systém podnikového controllingu

Clobii = CONTROLLINGOVY
. . obalny — IT SYSTEM
) Bilancny confrolling —
OPERATIVNY a e
CONTROLLING finanény A —
controlling E—————
—
Controlling —PODPORA
; . Controlling L funkénych ~CONTRO- =)
. zodpovedného | IMVESHCHY oblasti :
contrelling podnikania controlling

Obstarivaci ) Funkcionalny
Controlling| Centrelling | ajogisticky | Personalny
kvalty | marketingu controlling controlling

Hodnotovo
orientovang

IT systemy

Kvantitativne /
orientovane
IT systémy

SEE MW =w O MN=m

Zdroj: Vlastné spracovanie

Flexibilny integrovany systém nastrojov manaZérskeho uUctovnictva aplikovanych na

marketingovy ciel (MAR = Marketing) je neoddeliteI'nou sucast’ou tohto systém podnikového
controllingu:
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Integrovany systém marketingového controllingu

—
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i 1
simulacne modelovanie MAR
(BalancedScorecand a EFCIM)

-

1

financne Octovnictvo
MAR

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Integrovany systém marketingového controllingu pre ucely ekonomiky a manazmentu
marketingu podniku méze byt’ podstatou rovnaky ale modifikovany prave podl'a pozadovaného
systému findlneho reportingu.

3. Systému reportingu na baze G4 GRI

V sucasnosti doteraz najcastejSi (celosvetovo) aplikovany systém na hodnotenie
a uctovanie 0 zodpovednom podnikani - G4 GRI reporting
(https://g4.globalreporting.org/2017), podla ktorého podniky dobrovolne reportovali svoje
aktivity zamerané na zodpovedné podnikanie (spolocensku zodpovednost’ podnikov,

Obrazok 3
Indikatory produktovej zodpovednosti GRI G4

INDIKATORY SOCIALNEJ DIMENZIE GRI G4
PRODUKTOVA ZODPOVEDNOST

Aspekt 2::;; Nazov indikatora
PR1 Percento vyznamnych kategorii vyrobkov a sluzieb, pre ktoré sa posudzuju na
© s "g’ zlepSenie zdravotnych a bezpeénostnych vplyvov.
o
S < S
§ § ‘é’. Celkovy pocet pripadov nedodrzania predpisov a dobrovolnych pravidiel
T 8 PR2 tykajiicich sa vplyvu vyrobkov a sluZieb na zdravie a bezpeénost' poéas ich
zivotného cyklu podfa druhu vysledkov.
Typ informacii o produktoch a sluzbach pozadovanych organizacnymi
PR3 postupmi pre informacie o vyrobkoch a sluzbach aich oznacovani a
° percentualny podiel vyznamnych kategorii vyrobkov a sluzieb podliehajicich
= § < takymto poziadavkam na informécie.
> X N
’§ '§ = Celkovy pocet pripadov nedodrzania predpisov a dobrovofnych pravidiel
6% g © PR4 tykajicich sa informacii o vyrobkoch a sluzbach a oznaéovania podra typu
vysledkov.
PR5 Vysledky prieskumov merajticich spokojnost’ zakaznikov
g < PR6 Predaj zakazanych alebo spornych produktov.
2
"07'; = Celkovy pocet pripadov nedodrzania predpisov a dobrovofnych pravidiel
§ g PR7 tykajucich sa marketingovej komunikacie vratane reklamy, propagécie a
== sponzorstva podla typu vysledkov.
% =86 = PRS Celkovy pocet odévodnenych staznosti tykajlicich sa porusenia sikromia
os38Z3 zékaznikov a strat (idajov o zakaznikoch.
S o > —_ , , , e .
NES PR9 Peiazna hodnota vyznamnych pokut za nedodrzanie zakonov a predpisov
Z S x tykajucich sa poskytovania a pouzivania produktov a sluzieb.
N

Zdroj: G4.GLOBALREPORTING.ORG, 2015. [On-line], [cit. 2017-11-19]. Dostupné na internete: https://g4.
globalreporting.org/specific-standard-disclosures/Pages/default.aspx.
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etické podnikanie, udrzatelny rozvoj a d’alSie alternativy zodpovedného podnikania
substan¢ne identické) za rok 2016 v priebehu roku 2017. Svojou podstatou je to ucinny
determinant pre aplikaciu funk¢éného systému controllingovych nastrojov v spolo¢nosti -
vratane marketingovych poloziek.

Existujuca relevantna cast’ tohto reportingu G4 GRI (kontinudlne controllingového
systému) - ¢ast’ indikatory na hodnotenie zodpovednosti za produkty spolo¢nosti (s presnym
ale veI'mi jasnym opisom Obr. 3):

Pre ilustraciu uvadzame prakticky priklad mapy indikatorov produktovej zodpovednosti
VUB podl'a G4 GRI zo ,,Spravy o zodpovednom podnikani za rok 2016*:

Obrazok 4
Indikatory produktovej zodpovednosti GRI G4 v praxi

GRI Socialna oblast - Zodpovednost za produkty Strana

Zdravie a bezpetnost zakaznikov

Percento kateqdril vyznamnych produktov a sluZieb, ktoré sa posudzuji z hfadiska zlepdenia ich vplyvu na zdravie

G4-PR1 3 bezpeénost, 4605
Oznacovanie produktov a sluZieb

G4-PR5  Viysledky prieskumov zistujucich spokojnost zakaznikov. 473,480
Salad s legislativou

GA-PRO Pefiazna hodnota zavaznych pokut za nedodrziavanie zakonov a nariadeni, tykajacich sa obstarania IR

a pouzivania produktov a sluzieb.

Zdroj: VUB, 2017. Sprava o zodpovednom podnikani za rok 2016. [On—line], [cit. 2017-11-19]. Dostupné na
internete:  https://www.vub.sk/files/sekundarna-navigacia/spolocenska-zodpovednost/vyrocna-sprava-zodpoved
nom-podnikani-2016_sk.pdf.

Tato skupina Specialnych finanénych a nefinanénych indikatorov na hodnotenie
produktovej zodpovednosti pod nazvom ,,Socialna oblast’ — zodpovednost’ za produkty* sa
tyka produktov a sluZieb, ktoré priamo ovplyviiuju stakeholdolderov a najma zékaznikov.
Dominantnymi motivujucimi pozitivami tohto systému indikatorov st podrobna evidencia a
controlling ako nastroje na riadenie kvality marketingového spravania podniku k zdkaznikom
a predovsetkym na zlepSenie kvality vyrobkov a bezpecnosti potravin.

4. Systému reportingu na bdze integrovaného reportingu

Na zéklade spiiania povinnost reportovat’ o zodpovednom podnikani od 1.1. 2017
dominantnu poziciu v systéme podnikového controllingu, od uctovania po reportovanie
zohrava integrovany reporting (IR). IR podporuje integrovany pohlad na parametre
spolo¢nosti a na sposob rozhodovania manaZzmentu o d’alSom rozvoji spolocnosti, vratane
marketingu, na zédklade reportingu. IR reprezentuje tivahy o vztahoch medzi podnikom a
jeho prevadzkovymi a funkénymi jednotkami z pohladu kapitalu a jeho vyuZivania v
spolo¢nosti. IR predstavuje integrované myslenie manazmentu, vyuzivané v ekonomickej praxi
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vo verejnych a sukromnych podnikoch. Sucasne je mozné deklarovat, ze integrovany
reporting sa stava podnikovou normou pre vykaznictvo a celkovii ekonomiku spolo¢nosti.
Integrované myslenie v spolupraci s integrovanou ekonomikou a integrovanym reportingom
ma pozitivny vplyv na efektivnu a produktivnu alokaciu a vyuzitie kapitalu, a v kone¢nom
dosledku bude generovat’ finan¢nt stabilitu a udrzatel'nost’ (Deloitte, 2013).

4.1 Ciele IR

e zlepSena kvalita informacii s cielom efektivnejsej a produktivnejsej alokacie kapitalu,

e ucinnejsi a dynamickejsi pristup k podnikovému vykaznictvu so zvyraznenim faktorov
ovplyviiujacich schopnost’ podniku vytvarat’ hodnoty,

e zvysSenie efektivnosti vSestranného potencidlu kapitalu (finanéného, produkéného,
ludského, socidlneho, intelektudlneho, vzt'ahového a prirodného) na dosahované
vysledky spolocnosti,

e podpora vzajomného prepojenia oblasti vyuzivania kapitalu v podniku,

e podpora integrovaného myslenia, rozhodovania a vsetkych Cinnosti, suvisiacich s
tvorbou hodnét (International Integrated Reporting Council, 2013).

4.2 Ramec IR

Réamec integrovaného reportingu ,, THE INTERNATIONAL INTEGRATED REPORTING
FRAMEWORK?* je rozdeleny na 4 Casti, ktoré reprezentuji pokyny pre tvorbu integrovaného
reportingu, zndzornené na obrazku 5.

Obrazok 5
Model Ramca The International IR Framework

Zdroj: INTERNATIONAL INTEGRATED REPORTING COUNCIL, 2013. International <IR> Framework .

[On-line], [cit. 2017-11-19]. Dostupné na internete: http:/integratedreporting.org/resource/international-ir-
framework/
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I. Aplikacia ramca IR

integrovany reporting je dokumentacny proces, ktorého vysledkom je komunikacia
podniku o vytvorenej hodnote za urCité obdobie, najCastejSie vo forme regularnej
integrovanej spravy,

integrovana sprava reprezentuje komunikiciu manazmentu o spOsobe aplikacie
stratégie, sposobe riadenia, vykonnosti a planovania v kontexte externého prostredia,
V ktorom podnik vytvara hodnoty z kratkodobého, strednodobého a dlhodobého
aspektu.

Podla ramca si primarnymi pouzivatelmi integrovanych sprav investori, poskytujuci
podniku kapital. Integrované spravy maji svoj vyznam aj pre d’alSich stakeholderov, lebo su
v nich realizované prezentacie konzistentného obrazu o podniku.

Il. Zakladné koncepcie
Usmernujuci ramec [IRC vyuziva tri zakladné koncepcie:

vytvaranie hodnoty pre podnik a pre ostatné oblasti ¢innosti podniku,

kapital, ktory predstavuje zdroje pouzivané podnikom. V ramci IR je kapital
identifikovany ako finan¢ny, produk¢ny, l'udsky, socidlny, intelektudlny vztahovy a
prirodny kapital. Integrovany report nemusi zahfiat' kazdy druh kapitadlu — doraz sa
kladie na tie druhy kapitalu, ktoré su relevantné pre uctovné jednotky,

proces vytvarania hodnoty — podnikatel'sky model uctovnej jednotky, ktora cerpa z
r6znych druhov kapitalu a vstupov, a generuje materidlne vystupy (produkty, sluzby,
vedlajsie produkty, odpady) a nemateridlne vystupy (interné a externé dosledky,
viazuce sa na jednotlivé druhy kapitalu) (International Integrated Reporting Council,
2013).

I11. Riadiace principy
Riadiace principy Integrovaného reportingu zahriiuji sedem principov (International
Integrated Reporting Council, 2013):

strategické zameranie a orientiacia na buducnost’ — Vv integrovanom ramci by mala
byt vysvetlena stratégia podniku, jej vplyv na schopnost’ podniku vytvéarat hodnotu
Vv kratkom, strednodobom a dlhom obdobi a jej vplyv na pouzivanie réznych druhov
kapitalu podnikom,

prepojenost’ informacii — report by mal zobrazovat’ prepojenie, vzajomné stuvislosti
a zéavislosti medzi prvkami, ktoré su podstatné pre schopnost’ podniku vytvéarat’ hodnotu
V priebehu Casu,

ustretovost’ vocli stakeholderom — report by mal poskytovat' informacie o kvalite
vzt'ahu podniku s jeho kI'i¢ovymi stakeholdermi a informacie o tom, ako a v akej miere
rozumie, berie do tivahy a reaguje na ich legitimne potreby, zaujmy a o¢akavania,
zavaznost’ (vyznamnost’) informacii - informacie uvadzané v integrovanom reporte
maju vyjadrovat’ podstatné vplyvy na schopnost’ podniku vytvarat’ hodnotu v kratkom,
strednodobom a dlhom obdobi,

vystiznost’ informacii - integrovana sprava by mala byt strucné a vystizna,
spol’ahlivost’ informacii — mala by byt’ zaistend zapojenim stakeholderov do procesu
reportovania a overenim informacii tretou nezavislou osobou,

porovnatelnost’ a sudrZnost’ informacii — informacie by mali byt v reporte
reprezentované takym sposobom, aby bolo mozné podniky porovnat’ a bola zaistena
konzistentnost’ v priebehu casu.
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IV. Obsahové elementy
Integrovany report by mal podl'a rdimca obsahovat’ devit' prvkov a davat odpoved na
formulované otazky u kazdého z nich. Prvky su (International Integrated Reporting Council,

2013);

zakladny prehPad o podniku a kontext, v ktorom pdsobi — V tejto Casti by malo byt
vysvetlené, o podnik robi auréené okolnosti, ktoré ovplyviiuja jeho aktivity
Vv prostredi, v ktorom posobi,

riadenie podniku — tu by mala byt’ vysvetlena $truktira riadenia podniku a ur¢ené, ako
podporuje schopnost’ podniku vytvarat’ hodnotu v kratkom, strednodobom a dlhom
obdobi,

podnikatel’sky (obchodny) model — tu by mali byt identifikované kl'ai¢ové vstupy
podniku, aktivity s pridanou hodnotou a vystupy, ktorych vyuzitim sa podnik snazi
vytvorit hodnotu v kratkom, strednodobom a dlhom obdobi,

prileZitosti a rizikd — Vv tejto casti, by mali byt identifikované hlavné prilezitosti
a rizikd, ktorym podnik celi,

stratégia a plan alokacie zdrojov — tato ¢ast’ by mala davat’ odpoved’ na otazku, kam
podnik smeruje a ako sa tam chce dostat’,

vykonnost’ a vysledky — V tejto Casti, by sa malo nachadzat’” vysvetlenie, ako stoji
podnik Vv porovnani s formulovanou stratégiou identifikacie kIa¢ovych vysledkov
vyplyvajtcich z jeho aktivit,

vyhliadky do budtcnosti — tu by sa mala nachadzat’ odpoved’ na to, ¢o st prilezitosti,
rizikd, vyzvy a neistoty, ktorym bude podnik pravdepodobne ¢elit’ sledovanim svojej
stratégie a aké z toho vyplyvaji mozné dosledky pre zvoleny obchodny model, jeho
budicu vykonnost’ a vysledky,

zaklad pripravy a prezentacie — integrovana sprava by mala odpovedat’ na otazku:
»Ako organizacia urc¢i, ¢o ma integrovana sprava zahffiat a ako maju byt udaje
kvantifikované a vyhodnotené?*

vSeobecné pokyny pre reportovanie — spravy by mali zahfiiat’ kI'i€ové informécie,
charakteristiku  kvantitativnych ukazovatelov, Casové rozpdtie (kratkodobé,
strednodobé a dlhodobé), agregaciu a ¢lenenie.

Integrovany reportingovy ramec spolu s vyssie uvedenymi principmi a prvkami obsahuje aj
vymedzenie zakladnych konceptov, ktoré tvori integrované reportovanie a pokyny pre tvorbu
a zverejiiovanie reportu. Zakladné koncepty tvoria tivahy o réznych druhoch kapitalov, ktoré
podnik vyuziva a ovplyviiuje, o vol'be obchodného modelu a o tvorbe hodnoty v priebehu

Casu.?

Pokyny pre tvorbu a zverejfiovanie reportu sa tykaju procesu urCenia zavaznosti tém
a stanovenia urovne agregacie, frekvencie vydavania reportu, ¢asového rdmca a hranic reportu.
Zaoberaju sa taktieZ zapojenim tych, ktori sii povereni riadenim, a majt tak zodpovednost’ za
stratégiu, riadenie, vykonnost’ a vyhliadky podniku, vyuZitim novych technoldgii a overenim
informécii tretou nezavislou stranou.

2 V/ Integrovanom reportingovom ramci su rozliSované tieto druhy kapitalov: finanény, vyrobny, Tudsky,
intelektualny, prirodny, socialny a vztahovy.
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4.3 Synergicky efekt parcialnych reportingov
Findlny IR ma byt tcelnou a efektivnou kombindciou parametrov finanéného
reportingu a reportingu zodpovedného podnikania. Vystizne tieto charakteristiky mozno

vidiet’ v prehl’ade:

Obrazok 6

Synergicky efekt parciadlnych reportingov

POROVNANIE
INTEGROVANEHO REPORTINGU A PARCIALNYCH REPORTINGOV
, Parcialne reportingy
Charakteristika T Finanény Reporti d dnéh
reporting inancny eporting zodpovedného
reporting podnikania
Informacia o aktualnom a
perspgkltwn.om vplyve realna Uplna informacia informacia o vykonnosti
stratégie, riadenia a . A . Co
. . . 0 aktivach spolo¢nosti, podniku v ekonomicke;j,
Ciel vykonov podniku na L . o
g financnej situacii a environmentalnej
transforméciu hodnoty . o . . .
oo p vysledkoch hospodarenia a spologenskej oblasti
podniku v interakcii s
vonkajSim prostredim
Perspektlva.\ holisticka ekonomicka ekonompka, spolqcenska
reportovania a environmentalna
Faza vyvoja od 2011 cca od XVI. storoCia cca 50 rokov
Stupen
formalizacie stredny vysoky stredny
reportingu
Forma
regulacie pokyny smernice pokyny
tvorby reportu
Adresat investori redovietkvm investori stakeholderi,
reportu a ostatni stakeholderi P y vratane investorov
p . reporty o ¢innosti v oblasti
ramen . , NP C . .
: L integrovany report finanéné vykazy ekonomickej, spolocenskej
informacii . .
a environmentaine;
Povar_\a , retrospektivne retrospektivne retrospektivne
zverejnenych o AN o o o
dat a vyhladoveé udaje udaje a vyhladové udaje
°?5°",a . kratkodoby, s;tredpodoby kratkodoby horizont dlhodoby horizont
orientacia a dlhodoby horizont
Verifikacia nepovinna povinna podla nepovinna
informacii P $pecifickych subjektov P

Zdroj: Vlastné spracovanie
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4.4 Holisticky reporting v ramci integrovaného reportingu
Zlozity proces implementacie integrovaného reportingu vedie postupne k transformacii
reportingu do formy primérneho holistického reportingu, ktory:
e obsahuje podstatu parcidlnych reportingov: finan¢ny reporting a reporting
zodpovedného podnikania,
e spiiia vysoky stupeii néronosti spracovania tdajov, zaspektu etického
a ekonomického, tvoriaci podstatu oboch parcialnych reportingov,
e je komplexny a parametricky generovatel’ny. (Busco, et al., 2013)

Proces implementacie systému IR je komplikovany transformacny proces z fazy dvoch
nezavislych parcialnych reportingov — finanéného reportingu a reportingu ZP, do fazy
fungujuceho systému IR vo forme a Struktire primarneho holistického reportingu. Tento
proces je zobrazeny na nasledujucom obrazku 7.

Obrazok 7
Proces implementacie systému integrovaného reportingu

SPRAVA
ozp

YDWHYINID YRWADOIOSKON

LFAzZA ZFizd 1rdZA i \

== ) e . ) IR - AKO PRIMARNY )
PARCIALNY REFORTING gy FowamAc WTEGRACH A o ok REPORTING AL

Zdroj: Spracované podla PWC, 2013. Leitfaden: Integrated Reporting — die Zukunft der Berichterstattung.
[online]. Frankfurt am Main: PwC, 2013. p. 13. [On-line], [cit. 2017-11-19]. Dostupné na internete:
<http://www.pwec.de/de/rechnungslegung/integrated-reporting-die-zukunft-der-berichterstattung.jhtmi>.

5. Zaver
Implementécia systému IR do beznej podnikovej praxe reSpektuje predovsetkym nasledovné
atributy IR:
e vyuzite synergického efektu centralnych pilierov parcialnych reportingov:
finan¢ny reporting a reporting zodpovedného podnikania,
e vysoky stupen narocnosti z aspektu etického a ekonomického spracovania tdajov
tvoriacich podstatu findlneho IR,
e vysledkom procesu implementacie IR je substiticia oboch parcialnych reportingov.
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INTEGRATED SYSTEM
OF THE MARKETING MANAGERIAL ACCOUNTING
INTEGROVANY SYSTEM MARKETINGOVEHO CONTROLLINGU

Gabriela Dubcova — Jana Kissova

Abstract

Relation between the integrated system of the marketing managerial accounting and marketing
management. Cyklus of the marketing managerial accounting. Fundamental functions of the
marketing managerial accounting. General tasks of the marketing managerial accounting.
Integrated Reporting in each company. Principles and modules of marketing information
system.

JEL classification: M3, D2
Keywords: Marketing, Marketing Managerial Accounting, Information Systems

1. Uvod

S rastom konkuren¢nosti prostredia a narokov zakaznika sa zvySuje dolezitost’
profesiondlneho marketingového controllingu vo firméch, ktoré sa chcu udrzat’ na trhu a
dosahovat’ zisk. Ich marketingova stratégia, ak je vypracovana na ziaducej irovni, zabezpecuje,
ze predpoklady pre dosiahnutie cielov zo strany firmy st splnené. Praca marketingovych
manazérov pri tvorbe, implementécii a kontrole stratégie vV ramci marketingového controllingu
je v svojej podstate neustdlym rozhodovacim procesom za podmienok neistoty alebo rizika, t.j.
manazér vobec nevie alebo len s urcitou pravdepodobnost’ou vie urcit’, aky bude nasledujtci
vyvoj (napr. trzieb, vynosov z projektu o ktorom sa rozhoduje). Z tohto dévodu je imanentne
dolezita kvalita marketingového controllingu a kooperacia s manazmentom firmy v oblasti
marketingu.

2. ManaZment marketingu

Odbornici si frekventovane kladu otdzku ,,Dé4 sa marketing efektivne riadit’?* Jednoznacne
mozeme odpovedat ,,Ano, prostrednictvom marketingového controllingu.“ Marketingovy
controlling nie je iba zélezitostou velkych firiem ale dnes uz aj MSP. Ddlezité vsak je, ze
takmer nikto nemoéze okamzite ,,Svihnutim Carovného pratika® navrhnut tuto koncepciu
marketingového controllingu. Ide totiz o koordinaciu dvoch stranok podnikovej obchodne;j
politiky:
e 0 systém progndzovania a riadenia predaja vratane vplyvov na oblasti kapacit,
e 0 hodnotov stranku predaja.

V pripade investicii a ndkladov na predaj st pred manazmentom vel'mi naro¢né témy
naklady/ investicie na aktivity na podporu predaja a systém odmenovania predajcov. Hlavnym
dovodom, preco zvySovat’ formalizaciu pri riadeni obchodnych c¢innosti, je prave nutnost
zvysit ucinnost’ motivacnych systémov pre l'udi, ktori ich vykonavaju.
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Plati sice, ze pri mnohych segmentoch je najlepSou formou odmenovania predajcov fixny
plat, ale vzhl'adom k rastucej agresivite konkurencného boja potrebuje firma vel'mi intenzivne
stimulovat’ vSetky spolupracovnikov firmy k maximalnej urovni sluzieb pre zékaznikov,
optimalnemu ziskavanie informacii a najvyssej moznej hospodarnosti pri vsetky Cinnosti. Firma
musi predajcov stimulovat’ k podavaniu najvysSich moznych vykonov. Toho, kto je najlepsi,
by mal manazment odmenit’ tak, aby bol vyzvou a vzorom.

Firma musi zabezpecit’ optimalne podmienky a snazit’ sa predajcov zainteresovat’, aby na
ich definicii participovali. Firma musi predovsetkym implementovat’ a rozvijat’ tispesné metody
- jednoducho systém odmenovania ma byt stimulacny ama motivovat a paralelne
diferencovat. K tomu potrebuje firma kvalitny systém motivacie, pricom dobra motivacia je
zalozena na formulovani korektnych uloh a spravodlivom odmenovani dosiahnutych
vysledkov.

V sucasnych naro¢nych ekonomickych podmienkach si firma nemoézeme dovolit’ Ziadny
extrém - nesmieme dovolit’ plytvanie a sufasne neziaducim spdsobom limitovat’ zdroje
vynakladané na ziskavanie informacii o trhu alebo jeho ovplyviiovanie. Informacie o tom, ¢o
sa na trhu deje a bude diat’, je to najdolezitejSie, z coho musime vychadzat’ pri stanoveni
stratégie do buducnosti. Nejedna sa zd’aleka len o preferencie a potreby zékaznikov, ide aj o
legislativu, sprédvanie konkurencie a najmi o identifik4cii potencidlnych prilezitosti. Heslo
"zakaznikom riadend firma" totiz znamenad, ze firma sa snazi predikovat’ jej potreby a stava sa
partnerom, na ktorého sa zdkaznici budli spolichat, s ktorym budd modct otvorene
komunikovat’. Vyvojova Spirala sa po urcitej dobe, ked’ zdkaznici preferovali cenu, sa vracia k
preferovanie vzt'ahov.

Ide primarne o bilateralnu zalezitost’ zakaznikov a predmetnej firmy. Je to predovsetkym
ochota firmy prijat’ zodpovednost’, ktora zo vztahu plynie z aspektu jeho udrZateI'nosti. Nestaci,
aby si zdkaznici uvedomili, ze dodéavatel’, ktorému zaleZi na spokojnosti jeho zakaznikov,
znamend v dlhom horizonte tieZ najniZSie mozné naklady. ManaZzment firmy si musi uvedomit’,
ze nestaci produkovat’, ale je nutné starat’ sa predovsetkym o spokojnost’ zdkaznikov. To, Ze
firma je schopna produkovat’ ¢i poskytovat sluzbu, nie je rozhodujicim faktorom pre
fungovanie z aspektu jeho udrzatelnosti. To pravdepodobne vie aj takmer kazdy firemny
konkurent.

Prvoradym faktorom uspechu sa stava realny 0zitok zdkaznika a ten mé byt’ firma schopna
identifikovat’, definovat’ a merat — to je realna podstata zvySovanie vyznamu obchodu.
Kontinualne vlastnikov a manaZérov prestanu zaujimat’ vysledky za minuly rok a koncentruju
sa na vysledky roka buduceho a nasledujtucich d’alSich rokov v dlhodobom horizonte, pri¢om
je nutné vediet’ merat’ a hodnotit’ predikované hodnoty buduicnosti, zalozené na realnych
predpokladoch, s dominantnym ciel'om - stabilny, teda objektivne spokojny zakaznik.

3. Marketingovy controlling

Manazment musi mat zdujem a trvalo vyhodnocovat, akd je uroven spokojnosti
zékaznikov. Predmetom budu otazky, ktoré konkuren¢né vyhody firemnych zakaznikov ¢i nové
prvky zZivotného §tylu verejnosti podporuju firemné budtce produkty. Z tohto aspektu je nutné
pri kazdom produkte a skupiny zdkaznikov analyzovat’:
e aké metody pouziva konkurencia
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e v Com je firma lepSia
e navrhy opatreni
e aké opatrenia chysta konkurencia.

Zékladnou tlohou contollingu je tieto informacie zabezpecovat permanentne a dosledne,

na béaze skutoCnych zavislosti sledovanych javov a so stabilnou aktualizaciou hodnét na
nasledujtce obdobie.

3.1 Cyklus marketingového controllingu
Marketingovy controlling je zaloZzeny na tom, ze vSetko, ¢o firmu zaujima, musia byt

cyklicky pldnované, monitorovan¢, vyhodnocované a adaptované (rozdiely medzi
oc¢akavaniami a skuto¢nost'ou).

Obrazok 1
Cyklus marketingového controllingu

—— stratégia
Program / a
politik

Javy, ktoré maji vyznamny vplyv na spravanie trhu alebo st jeho sucastou musi
controlling identifikovat’ a popisat. Za kazdy sledovany jav musi zodpovedat’ urcity odbor
firmy a mal by zabezpe€ovat’ aj udrZiavanie informécii/vedomosti na adekvatnej urovni. Na
vrcholovej trovni su to strategické faktory vykonnosti (SWOT), ale pri rozklade na konkrétne
sledované veli€iny sa jedna o konkrétnu detailizaciu: prijatie konkuren¢nej reklamnej kampane
voCi spotrebitelovi, pri¢iny neoCakavanej cenovej citlivosti cielovej skupiny, dovody strat
zakaznikov, vyvoj stravovacich navykov, faktory zmeny preferencii Gzitkovych vlastnosti
produktov, ndzory alebo obavy efektivnych rozhodovacich Struktar pri zadavani zakaziek pod.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre tieto ucely je relevantnd implementacia systému evidencie adekvatnych
marketingovych tdajov. Zavedenie dokladnej evidencie je jedinym spdsobom, ako razantne
zvysit vykon a hospodéarnost” obchodu. Vel'mi ddlezité bude to, ¢i sa podari vytvorit’ taky
systém, ktory budu vSetci jeho zamestnanci povazovat’ za Ucelny a prospeSny. Musi umoznit’
vykonavat’ zverené tlohy efektivnejSie a ticelnejSie. Ak sa to nepodari, dodato¢na byrokracia
bude rozhodne vSetkym len pritazou.
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Je vel'mi dolezité, ze takato evidencia musi byt podporena zodpovedajucimi nastrojmi. Ale
nastroje samy o sebe rozhodne nestacia. Prvorady je zaujem a podpora na vsetkych urovniach
riadenia, ale predovsetkym na urovni vrcholového manazmentu. Zmyslom controllingu je
vybudovat’ na elementarnych zékladoch vrcholové ukazovatele vztahujuce sa k skuto¢nosti aj
k budtcnosti. Pri¢innej suvislosti nutné reSpektovat, nie znasiliovat. Aby sme mohol
manazment firmy efektivne riadit’, potrebuje sa opierat’ o realitu a presné indikatory.

Ak mé marketingovy controlling plnit svoju tlohu, teda byt néstrojom riadenia
marketingovych aktivit, je nutné ho uskuto¢fiovat’ ako metddu strategického udrzatel'ného
planovaného rozvoja. Ked’ je stanoveny nejaky marketingovy ciel’ (napr. Zvysit objem predaja,
zmenit’ Struktaru, znizit’ reklamécie), musi manazment vediet’ - na zaklade akych opatreni moze
byt dosiahnuty a co je nutné urobit’, aby sa sucasny stav zmenil.

Nasledne operativny controlling stanovi, aké kroky budi vykonané, aky je ich ocakavany
ucinok. Ale o¢akavany ucinok neznamend "predpokladat™, Ze ked” zvySime pocet billboardov,
zvysi sa predaj. Ocakavany ucinok znamena seridozny rozbor toho, ako napr. bude
cielovoorientvand informécia obsiahnuta v reklamnej kampani ovplyvilovat preferencie v
jednotlivych zakaznickych skupinach a k akym zmendm sprdvania tdto zmena preferencii
povedie (vyjadrenie indikatormi). Je nutné permanentne kvantifikovat, sledovat’ a
vyhodnocovat’ tieto primérne a/alebo sekundarne efekty, napr. ako je objem predaja (zakladny

ciel’) ovplyvneny radom d’alSich faktorov a je zavisly na u¢inkoch kampane (pomocné ciele).

Ak sa firemnému manazmentu nepodari tymto spdsobom konstruovat’ ciele a tlohy v
marketingu, budi obchodné aktivity firmy skér radom chaotickych zasahov, ktoré sa snazia
podporit’ ni¢im nepodlozené priania a predstavy. marketingovi controlleri musia vediet, ze
najdolezitejSia misia marketingového controllingu je v oblastiach:

e urcit’ segmenty, ktoré maju byt analyzované;

e stanovit’ Strukturu tidajov, ktoré maji byt’ vyhodnocovang;

e ngjst’ tie informacné zdroje, ktoré mézu poskytnit’ optiméalnu podklady pri racionalnych
nakladoch na ich ziskanie;

e trvalé sledovanie tychto zdrojov je nutné pre analyzu ucinnosti opatreni firmy, v€asné
zistenie neziaducich odchylok a efektivne modelovanie pripadnych korekénych zasahov.

3.2 Bazické funkcie marketingového controllingu

Controlling je v§eobecne chapany subsystém manazmentu firmy a preto mozné objasnit’
ucel, ulohy a subjekty controllingu na baze zakladnych funkcii manaZmentu, ktorymi st
planovanie, informovanie, kontrolovanie, rozhodovanie, koordinovanie, ¢i motivovanie, a
podobne. Controlling realizuje vykony a sluzby pre manazment a dopliiuje respektive
podporuje manazment firmy. Potreba podpornych systémov pre manazment firmy vyplyva
vSeobecne z jej vlastnosti a aktudlnych poziadaviek determinujicich manazment. Poziadavky
na controlling st na jednej strane dosledkom komplexnosti a dynamiky okolia, na strane druhe;j
su ovplyviované systémovymi vlastnost'ami multifunk¢nosti, orientaciou na vynosy, vnatorna
harmonizéciu a iné (Eschenbach, 2004).

V marketingovom controllingu méZeme identifikovat’:
e systémovotvorné a vnutorné funkcie systému,
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e koordindcia, ziskavanie informécii, planovanie, kontrola a audit.

Systémovotvorné funkcie marketingového controllingu sa vztahujo na rozvoj a
harmonizéciu planovacich a kontrolnych marketingovych informacnych systémov, organiza¢né
smery a na nastroje marketingového planovania a kontroly vzhl'adom na prislusné ciele firmy.
Predmetom internych funkcii systému marketingového controllingu je zladenie plénov,
kontroly a informacné zabezpecenie marketingového marketingu v ramci prislusného systému.

Marketingové informacné systémy, planovacie a kontrolné systémy musia byt
koordinované s ostatnymi funkénymi oblastami firmy. V ramci zabezpeCovania informacii
marketingovy controlling zabezpecuje zber a prenos vsetkych relevantnych, pldnovacich,
rozhodovacich a kontrolnych informacii. Vyzaduje si to aj d’alsi rozvoj tcelného systému
uctovnictva pre prislusné odbytové segmenty.

Kontrolné funkcie marketingového controllingu sa zameriavaju na analyzu zékladnych
cielov a politik firmy a jej marketingu. Tykaju sa pouzivanych metdd, pracovnikov a pod. t.j.
vSetkého, ¢o ovplyviuje realizaciu cielov. Marketingova kontrola zahriiuje systematické a
objektivne preverovanie marketingovych aktivit a ich vysledkov. Planovacie funkcie
marketingového controllingu su ur¢ené pre podporu manazmentov na vsetkych urovniach
planovacich procesov (Eschenbach, 2004).

3.3 Vseobecné ulohy marketingového controllingu

Z funkcii marketingu teéria odvodzuje ulohy pre marketingovy controlling. Ulohy tieZ
vyplyvaju z poziadaviek marketingu na zabezpecenie relevantnych informécii na pripravu
prislusnych planovacich a kontrolnych technik rovnako ako na organizacnii pomoc. V sti¢asnej
dobe je ststredeni najvacsi doraz na strategické tlohy marketingové kontroly vychadzajtice zo
strategického pristupu (Kotler, 2007).

Marketingovy controlling generuje 4 nasledujtce kroky (Gallo, 2010):

e prvou anajdolezitejSou ulohou marketingového controllingu je urcit’ oblasti, ktoré maju byt
analyzovang;

e stanovit’ Strukturu idajov, ktoré maji byt’ vyhodnocovang;

e nasledne treba najst’ informacné zdroje, ktoré pomdzu poskytovat’ optimalne podklady pri
rozumnych nékladoch na ich ziskanie;

e trval¢ sledovanie tychto zdrojov je nevyhnutné pre analyzu ucinnosti navrhovanych
opatreni, v€asné zistenie neziaducich odchylok a efektivne modelovanie alebo simulovanie
pripadnych korekénych zasahov.

Medzi ulohy marketingového controllingu teda patri zabezpe€enie planovacich technik a
ucelny zber informacii. V prvom rade ide o systematicku pracu a z toho vychadzajuce analyzy
prostredia, ktoré nam poskytuju relevantné informécie. Dolezitou ulohou marketingového
controllingu je vytvaranie systému v€asného varovania. Ten hl'add miesta vel'kého rizika alebo
krizové momenty. Ich identifikdciou sa na nich méZeme vcas pripravit’ a predchadzat’ im
samotnym alebo ich nasledkom.

Dalsou ulohou je tieZ nastavovanie systému ¢asovo spravnych priebeznych kontrol pri
praktickom presadeni strategickych planov. K logickym tlohdm patri tiez vyskum portfolia,

pretoze to je to, ¢o firma ponuka a ¢o ju Zivi. Pokial' nebude dobre vediet, co ponuka a aky je
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rozdiel medzi jej a konkurenénymi produktmi, nemdze efektivne planovat’ a pracovat’ s trhom.
S tym stvisia aj analyzy potencialu k hodnoteniu a vyberu vzt'ahu medzi vyrobkom a trhom a
dlhodobé marketingové systémy rozpoctovania.

Obrazok 2
Kmenové data marketingového informacného systému

KMENOVE DATA MARKETINGOVEHO INFORMACNEHO SYSTEMU

o Charakteristiky cielového trhu ako velkost a rast, sezénne a cyklické trendy, vstupné bariéry,

Informacie e Y e
o trhu geograficka distriblcia, pocet firiem
e Obchodné Zurnaly, marketingovy vyskum, externi marketingovi konzultanti
o Lokalizacia konkurencie, silné a slabé stranky konkurenta v oblasti produktov, kanalov,
Informacie o distriblcie, predaja, reklamy a cenotvorby
konkurencii o Obchodné Zurnaly, vystavy, predajcovia, dodavatelia, sprostredkovatelia, marketingovy

vyskum

e Predajna politika, procesy, centra kupujucich, nakupné motivy si¢asnych a perspektivnych
zakaznikov
o Terénny predajcovia, marketingovy vyskum, sprostredkovatelia, marketingovi konzultanti

Informacie o
kupujucich

Ekonomicke o Uroky, vymenné kurzy, platobna rovnovaha, HNP, inflécia, nezamestnanost
informacie e Obchodné Zurnaly, viadne a podnikatel'ské publikacie

o Kvalita produktov a sluzieb, produktové rady, podpora produktov a sluzieb, distribuéné

Interné moznosti, predajna sila a kvalifikacia, efektivnost reklamy a podpory predaja, cenova

marketingové konkurencieschopnost

informacie o Manazér produktu, manazér predaja, terénny predajcovia, manazér distriblicie, manazér
komunikacie a reklamy, zaznamy predaja a marketingu

Interné o \/yrobna kapacita, moznosti vyvoja a vyskumu, technické schopnosti, finanéna situécia,

informacie nakupné schopnosti, vizia top manazmentu, podnikové ciele a misia

nemarketingového | e \iyroba, technicky Gtvar, Gtvar vjvoja a vyskumu, zaznamy finanéného Utvaru, a pribuzné
charakteru informéacie

Informacie o o Velkost a miera rastu cielovych trhov, preferencie a nakupné motivy na tychto trhoch
dopyte e Zakaznici, marketingovy vyskum a konzultanti

- o Schopnosti dodavatelov, distibutorov, zodpovednych vyrobcov, obchodnych domov,
Informacie z

dopravcov, vyuzivanych finanénych sprostredkovatelskych institdcii
e Zaznamy odporucani zakaznikov externych organizacii, marketingovy vyskum, zéznamy z
predchadzajuceho obdobia o predaji, ndkupe a z&sobéch

externych
organizacii

Zdroj: IBIS PARTNER SLOVAKIA, 2017. Marketingovy informaény systém. [On—line], [cit. 2017-11-19].
Dostupné na internete: http://www.ibispartner.sk

Kvantitativne a kvalitativne data nezohravaja vzdy rovnaka tlohu. V r6znom pomere st
potrebné pre strategické rozhodovanie a v inom pomere pre operativne rozhodovanie.
Marketingovy controlling preto musi zabezpecit' relevantné informacie pre plan spolu so
sktsenost’ami pre zabezpecenie podpory rozhodovania (Glogar, 2006).

Relevantna tloha controllingu je tiez v analyze vysledkov, ktoré prinasa firme
informécie o uspechoch a stratach. Ich presné a véasné vymedzenie poméha pri d’alSom
rozhodovani a méZe pomoct’ firme predist’ opakovaniu omylov. Rovnako poméha pravidelny
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prieskum metodik planovania, kontroly a celej organizacii marketingu. Firma zist'uje
relevantnost’, aktualnost’ a hodnotu prinosov celej firmy. Vel’'mi u¢inné sa v tejto oblasti
stavaju kvalitne nastavené a ucelne vyuzivané marketingové informacné systémy pre ucely
multikriterialneho rozhodovania.

3.4 Marketingovy informacny systém

Ked’ze najlepsie sa rozhoduje pri minimalnom riziku, snazia sa manazéri firmy riziko
minimalizovat’ dokladnym skumanim kazdej situdcie. Na to sluzi aj marketingovy informacny
systém.

Moduly marketingového systému podporuji marketingové aktivity orientované na
dodéavatela alebo zakaznika. Dalej si uvedieme zakladné S§tyri moduly marketingového
informacného systému (Daneshjo a Kravec, 2015):

Obrazok 3
Moduly marketingového informaéného systému

MODULY MARKETINGOVEHO INFORMACNEHO SYSTEMU

Supplier Relationship Management, ktory riadi vztahy s dodavate/mi, umoZiuje realizovat analyzu
SRM nakupnej histérie, ¢i analyzu nakladov od jednotlivych dodavatelov. Ide o riadenie pridu informacii
medzi odberatelmi a dodavatelmi, ktory zlepSuje efektivnost svojho podnikania.

Suplier Relationship Management, ktory je si¢astou skupiny aplikacii na podporu podnikovych
procesov. Podnik si zabezpedi popredné miesto na trhu, ak sa zameria na informacie, pruzna a rychlu

SCM reakciu, spolupracu, a to s najniz8imi celkovymi nakladmi. Aplikacia SCM pomaha pri fungovani
dodavatel'skych retazcov, optimalizovani logistiky, Udrzbe a zaroveri skvalitfiuje sluzby pontkané
zakaznikom.

Customer Relationship Management, ktory riadi vztahy so zakaznikmi. Je potrebné neustale

CRM zhromazdovanie udajov zo vSetkych miest kontaktu so zakaznikom a ich naslednu transforméciu na

podobu znalosti vztahu s klu¢ovymi z&kaznikmi. Jeho Ulohou je zvySenie zisku, vdaka vy$Siemu poctu
zakaznikov a ich dlhodobého udrZania.

Product Lifecycle Management, ktorého jadrom je tvorba a zvladnutie v3etkych dat o produkte
PLM a technoldgiach podnikovych procesov. Jeho riadenie je determinované fazou zivotného cyklu produktu.
Zahffia navrh nového produktu, jeho konstrukciu, vyrobu i predaj a popredajny servis.

Zdroj: DANESHJO, N. a KRAVEC, M. 2015. Marketingovy informacny systém a jeho moduly. Transfer inovacii
32/2015. [On-line], [cit. 2017-11-19]. Dostupné na internete: <http://www.sjf.tuke.sk/transferinovacii/
pages/archiv/transfer/32-2015/pdf/151-154.pdf

4. Zaver

Firma by mala zaviest vhodny modul vzhladom na svoje umiestnenie v ramci
dodavatel'ského retazca. Odporuc¢ame, aby firma implementovala jej adekvatne moduly a aby
boli 1 vzdjomne prepojené ¢im sa znizuju ndklady aj z duplicity Cinnosti. Teda je potrebné
implementovat’ manazérstvo dodavatel'ského retazca a pomocou neho uskutocnovat
manazérstvo zZivotného cyklu firmy. Cely dodavatel'sky retazec by sa mal podiel’at’ na fazach
zivotného cyklu produktu a firmy by mali uskutociiovat modifikacie a inovacie daného
produktu. Tym sa vytvara a udrziava konkuren¢na vyhoda firmy.

Poznamka

Tento prispevok je vysledkom rieSenia vyskumného VEGA ¢. 1/0784/15 v rozsahu 50% a
VEGA ¢. 1/0546/15 v rozsahu 50%.
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Ochranna znamka a moZnosti urcenia jej hodnoty
Trademark and the possibilities of determining its value

Ivona Durinova, Eduard Hyranek

Abstract

Since medium and large companies spend considerable resources on advertising and marketing
to sell their products or services under their brand it is necessary to protect them from
unauthorized use. On one hand a trademark is used to present the prestige of a certain company
while on the other hand it saves costs and brings greater returns. This impact on business can
be quantified as trademark value. The value of trademarks became important when companies
began to realize that the value of these brands is an essential part of the company value. The
aim of this paper is to highlight the importance of evaluating the trademark, to bring the
procedure for determining the value of the trademark and the possibilities of determining its
value. In this paper to determine the value of the trademark we choose the method of license
analogy.

JEL classification: M 31
Keywords: trademark, evaluation, evaluation methods

1 Uvod

Ohodnotenie ochrannych zndmok sa stalo vyznamnym azZ vtedy, ked’ si zacali spolo¢nosti
uvedomovat’, Ze hodnota tychto znadiek tvori podstatnu Cast hodnoty ich spolo¢nosti.
Mnohokrat sa zamienaju pojem ,,ochranna zndmka“ s pojmom ,,obchodna znacka“. Kym
obchodné znacka je ekonomicka a marketingova kategoria, ochranna zndmka je pojem z oblasti
prava.

Obchodné znacka tovaru, ako aj ochranna znamka maju velky propagaény, garancny a
informa¢ny vyznam a pomdhaji komercializovat’” oznacené vyrobky. Zavedené znacky a
ochranné znamky predstavuju urcité vysady, ¢o sa odzrkadl'uje aj v cenovej oblasti. Zakaznik
je ochotny zaplatit’ za takéto vyrobky vysSiu cenu, a to z prestiZznych dovodov, ako aj z dovodov
uréitej zaruky kvality, ktorGi dobra znacka alebo ochranna znamka predstavuje (Supin, 2006, s.
216). V minulosti sa uspesnost’ podnikania spajala predovsetkym s optimalnym vyuzivanim
materidlnych prostriedkov. V sucasnosti sa s neustalym rastom konkurencie do centra
pozornosti podnikatelov dostdva aj manazovanie nemateridlneho vlastnictva. Znacka z
finan¢ného hl'adiska odzrkadl'uje, kol'ko s I'udia ochotni zaplatit’ navyse za rovnaky produkt,
ktory mé konkurencia, len kvoli znacke. Znacka je kombinacia symbolov, slov alebo designu,
ktoré odliSuju produkt urcitej firmy od vyrobkov inych spolo¢nosti. Pojem znacka popisuje tiez
produktovy rad urcitej spolocnosti. Pod konkrétnu znacku kdvy moze napriklad spadat’ bezna
kava danej firmy, rovnako ako instantnd a bezkofeinova verzia. Prdvnym terminom pre znacku
je obchodna znacka (Clemente, 2004, s. 122).

Ako uvéadza Suja (2002, s. 25), vyznamnu ulohu medzi pravnymi néstrojmi, ktoré maji
podniky k dispozicii, sit ochranné znamky, ktoré sluzia nielen na identifikaciu poévodu ich
tovarov a sluzieb, ale vytvaraji aj vztahy dovery so zdkaznikmi, prezentovanim svojho mena
a pontkanim zaruky stéalej kvality a spol'ahlivosti svojich tovarov ¢i sluzieb. Ochranna znamka
(trademark) je pravny termin pre ,,znacku (brand)*“. Ochrannd zndmka je meno, symbol, titul,
slogan alebo oznacenie identifikujtice produkt jedného predajcu od produktov inych predajcov.
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Ochrannd znamka zaistuje, ze oznacenie produktu spolocnosti nemdze byt porusené ci
poskodené konkurenciou. Inzerenti, vyrobcovia a obchodnici mézu mat’ ochranné zndmky —
registraciu vykondva U.S. Patent Office. Ochrannd zndmka pouzivanad jej majitelom na
oznacenie jeho tovarov a/alebo sluzieb sustavne a v rovnakej podobe vyznamnou mierou
podporuje distribuciu jeho produktov na trhu, lebo vyvolava u bezného spotrebitel’a ziaduce
pozitivne asociacie viazuce sa na kvalitativne a uzitkové vlastnosti produktov takto
oznacenych. Ochrannd znamka patri medzi najstarSie inStitity priemyselného vlastnictva.
Vyznam ochrannej znamky v trhovej ekonomike spoc¢iva v ochrane stit'aznej pozicie vlastnika
ochrannej znamky a zaroven vo vytvarani optimalnych podmienok pre preniknutie na trh a
udrZani sa na trhu (DobiSova, 1999, s. 15).

Cielom prispevku je zdoraznit’ dolezitost’ hodnotenia ochrannej znamky, priblizit’ postup
pri stanoveni hodnoty ochrannej zndmky a moznosti urcenia jej hodnoty. V tomto prispevku
stanovime hodnotu ochrannej znamky na zaklade metody licenénej analogie.

2 Postup pri stanoveni hodnoty ochrannej znamky

Délezitym predpokladom pre stanovenie hodnoty ochrannej zndmky je analyza a progndza
postavenia celého podniku. Analyza je stavand do niekolkych krokov, ktoré mapuji nielen
finan¢nu situaciu podniku, ale aj mikroekonomické a makroekonomické prostredie, v ktorom
sa spolo¢nost’ nachddza. Na zaciatku sa pristupuje ku strategickej analyze. T4 zhodnocuje
vnutorny aj vonkajsi potencial spolo¢nosti. Vonkajsi potencial informuje o trhovom prostredi.
Sucastou je makroekonomickd analyza a analyza odvetvia, v ktorom spolo¢nost” podnika.
Vystupom je progndza rastu trzieb relevantného trhu. Vnutorné prostredie je zalozené na
analyze konkurencnej pozicie a silnych a slabych stranok. Je dolezité vediet’, ¢i je spolocnost’
schopnd obstat’ medzi konkurenciou alebo ¢i bude jej podiel na trhu klesat’ v dosledku
oslabovania konkurenc¢nej pozicie. Vystupom je prognéza trhového podielu spolocnosti. Na
zéklade analyzy vnutorného a vonkajSieho vynosového potencialu moézeme stanovit’ progndzu
rastu trzieb spolo€nosti a stanovit’ faktory, ktoré budu predurcovat’ d’alsiu existenciu podniku
na trhu.

Na strategickll analyzu nadvézuje finan¢na analyza, ktora hodnoti finan¢né zdravie podniku
na zaklade analyzy uctovnych vykazov spolo¢nosti, pomerovych ukazovatel'ov a bonitnych
modelov. V teoretickej aj praktickej rovine existuje vel'a modelov uréenych na hodnotenie
finan¢nej vykonnosti a pravdepodobnosti bankrotu (Harumova, Janisova, 2014, s. 528).
Nasleduje prognéza generatorov hodnoty. Ide o ukazovatele, ktoré ovplyviiuji hodnotu
podniku, a to trzby, prevadzkova ziskova marza, investicie do pracovného kapitalu a investicie
do dlhodobého majetku. Medzi ostatné faktory d’alej patri diskontna miera, ktora v sebe nesie
vel'kost’ rizika, kapitalova Struktira podniku, t. j. v akej situdcii st vlastné a cudzie zdroje,
a predpokladana doba trvania podniku. Na zéklade tychto analyz sa potom zostavi finan¢ny
plan v podobe planovanej suvahy, vykazu ziskov a strat a vykazu peiaznych tokov, potrebnych
k stanoveniu hodnoty ochrannej znamky. Pretoze existencia ochrannej znamky je viazana
priamo na existenciu podniku, tvori posudzovanie zdravia podniku vyznamnu sucast’ posudku
k stanoveni hodnoty ochrannej znamky.

3 Metody stanovenia hodnoty ochrannej znamky

Medzi zékladné ulohy znaleckej ¢innosti patri ohodnocovanie majetku (Harumova, 2003,
S. 465). V sucasnosti existuju rozne dovody, preco stanovovat’ hodnotu ochrannej znamky ako
jednu z poloziek nehmotného majetku. K takym hlavnym doévodom patri vykazovanie
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v stivahe; potreby uctovnictva a danovych povinnosti; hodnotenie majetku spolo¢nosti
Z dévodu vzniku novych spolocnosti, napr. fuzie, zluCovanie, splynutie alebo prevod na iného
spolo¢nika, rozdel'ovanie bez vzniku novych pravnych subjektov; pri uzatvarani licenénych
a fransizingovych zmlav a inych. Zakladné metody, ktoré sa pouzivaju na stanovenie hodnoty
ochrannej znamky uvadza obrazok 1.

Obrazok 1

Metddy stanovenia hodnoty ochrannej znamky

Metody stanovenia hodnoty
ochrannej znamky

Porovnavacia Nakladova Vynosova
metoda metoda metoda

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: JAKUBEC, M. — KARDOS, P. — KUBICA, M. (2005). Riadenie hodnoty
podniku. Bratislava : KARTPRINT, s. 163.

Porovnavacia metoda sa v slovenskych podmienkach uplatiiuje, resp. pouziva ako sposob
ohodnotenia ochrannej znamky len v minimalnej miere. Stanovenie hodnoty ochrannej znamky
nakladovou metddou sa vyuziva iba v pripade, ak hovorime o novej ochrannej znamke,
pripadne ak sa ochranna zndmka nevyuziva vobec. Nakladova metéda stanovenia hodnoty
ochrannej znamky sa najcastejSie vyuziva vtedy, ak sa podnik nachadza v konkurze.
V slovenskych podmienkach sa uplne najviac vyuZziva vynosova metdda, konkrétne metoda
licenénej analogie (Kardos, 2010, 5.15). V Ceskej republike ma svoje vel'ké uplatnenie aj tzv.
bodova metoda.

3.1 Porovnavacia metoda pri stanoveni hodnoty ochrannej znamky

Zakladnym principom tejto metddy je ndjst’ na trhu porovnatelnii ochrannti zndmku,
s ktorou sa v poslednej dobe obchodovalo na trhu. Tato metéda Cerpa z informacii o trhu.
Postup pri aplikacii porovnavacej metddy oceiiovania ochrannej znamky je taky, Ze sa ndjde
zodpovedajuci trh, ziskaju sa vSetky dostupné informacie o transakciach s porovnatelnou
ochrannou zndmkou na tomto trhu, analyzuju a kontroluju sa tieto informacie, ¢i st stale
aktudlne. Potom sa vybert porovnatelné ochranné znamky a analyzuje sa kazda ochranna
znamka. Nasleduje porovnanie vybranych ochrannych znamok s ohodnocovanou ochrannou
znamkou a zhrnutie vSetkych ziskanych udajov a vypocet trhovej hodnoty ochrannej znamky
(Maly,2002, s. 131).

Pri analyze porovnatel'nosti musime dbat’ na vSetky faktory, ktoré méZu mat na stanovenie
hodnoty ochrannej zndmky nejaky vplyv. Ide predovSetkym o podnikatel'ské prostredie
a informacie o podniku. N§jst’ informacie o predajoch je vSak vel'mi zlozité, pretoze nie su
dostupné vSetky informdcie o transakciach s ochrannymi zndmkami. TaktieZ je problém
s porovnatel'nostou podobnych ochrannych znadmok. Kazda spolo¢nost’ je unikétna, ¢i uz
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svojou velkostou, predmetom podnikania, podnikovou Struktirou, strategickym
rozhodovanim, podnikovou kultirou a pod. S tym je spojena hodnota podniku aj jednotlivych
majetkovych poloziek. Pre ochranné zndmky je to este Specifickejsie, pretoze ich hodnota je
ovplyvnena faktormi, ktoré sa nedaju 'ahko porovnavat’ (napr. image, grafické spracovanie,
zabudované povedomie u spotrebitel'ov a pod.). Na komplexné zhodnotenie ochrannej znamky
sa pouzivaju pri tejto metdde aj tzv. porovnavacie charakteristiky, ku ktorym patria: predmet
ochrany ochrannej znamky; odvetvie, v ktorom je ochrannd zndmka vyuzivana; ekonomické
podmienky na trhu; typ ochrannej zndmky; existencia neStandardnych financnych podmienok
pri prevode ochrannej znamky a iné ekonomické charakteristiky.

3.2 Nakladové metody pri stanoveni hodnoty ochrannej znamky

Stanovenie hodnoty ochrannej zndmky metodou nékladov je mozZzné vykonat dvomi
roznymi sposobmi. Pri prvom spdsobe je mozné vycislit' skutoéné naklady, ktoré boli
vynalozené na vybudovanie ochrannej znamky, alebo sa mézeme pokusit’ zistit' ndklady, za
ktoré je mozné dnes znovu vybudovat’ znamku.

Obrazok 2
Nékladové metody
Metoda, ktord vychadza
z reprodukcnej ceny
Nékladova
metoda

Metoda, ktord vychadza
Z precenenia historickych
ndkladov

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a: MALY, J. (2002). Obchod nehmotnymi statky. Patenty, vyndlezy, know-how,
ochranné znamky. 1. Vydanie. Praha : C.H. Beck, s. 131.

Metoda vychadzajuca 7 reprodukénej ceny

Pri tejto metdde je vycislenie nakladov jednoduché, pokial’ si spolocnost’ vedie evidenciu
nakladov, ktoré boli skuto¢ne vynaloZené na vybudovanie ochrannej zndmky. Podl'a niektorych
autorov (Jakubec, Kardos§, Kubica, 2005, s. 167) ,,hodnotu ochrannej znamky vypocitame tym
sposobom, ze najskor stanovime hodnotu presnej kopie daného predmetu ohodnotenia,
nasledne stanovime koeficient zhodnotenia, resp. znehodnotenia.*

Metoda vychadzajuca 7 precenenia historickych nakladov

Tato metoda je charakteristicka tym, Ze spolo¢nost’ nepozna skuto¢né naklady a pristupuje
K principu substitucie, tzn. Ze sa snazime vycislit’ naklady, ktoré by bolo potrebné vynalozit’ pri
nahrade oceniovaného majetku. V ramci tychto metdod rozliSujeme metdodu navratnosti
celkovych vlozenych prostriedkov ametédu névratnosti modifikovanych vlozenych
prostriedkov.
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3.3 Vynosové metody pri stanoveni hodnoty ochrannej znamky

Vynosové metddy sa v praxi vyuzivaju najcastejsie. K zakladnym vynosovym metédam
patria metoda miery zisku, rezidualna vynosova metdda, metoda predpokladane;j straty vynosu
a metdda licen¢nej analdgie (Maly, 2002, s. 133 — 134). Z tychto zakladnych metdd sa
Vv slovenskych podmienkach najviac vyuziva metdda licencnej analdgie, z toho dovodu sa
budeme podrobnejSie venovat’ prave tejto metdde.

Metoda licencnej analogie

Tato metoda je zalozena na tom principe, ze hodnota nehmotného majetku sa rovna cene,
ktord by na trhu bola s najva¢Sou pravdepodobnostou zaplatena za suhlas s vyuzivanim
rovnakého alebo podobného riesenia, pripadne za jeho prevod. Za pravo na jeho vyuzivanie sa
plati financnd néhrada, zvycajne formou licencnych poplatkov, v zavislosti od skuto¢ného
objemu vyroby, pricom vySka licen¢nych poplatkov sa vo vécSine pripadov stanovuje
Vv percentach z Cistej predajnej ceny. Tie spolo¢nosti, ktoré maji registrovani ochrannu
znamku, maju konkurenéntl vyhodu a mézu tak dosahovat’ vyssie zisky. Tie, ktoré ochranné
znamky nemaju registrované, su v nevyhode a preto, aby nebola oslabena ich pozicia na trhu,
tak si licenciu k ochrannej znamke kupuji od inych spolo¢nosti. Za tito sluzbu platia tzv.
licen¢né poplatky. Pre spolo¢nosti disponujuce ochrannou znamkou je to Gspora plyntica z ich
vlastnictva. Pri metdde licencnej analdgie postupujeme podl'a zékladného vzorca, ktory je dany
nasledovnym vzt'ahom:

HV =RV * LP * KZ * PM
KD

kde:

HV — hodnota znamky za konkrétny rok,

RV — ro¢ny rozsah vyroby,

LP — licen¢ny poplatok,

KZ — koeficient zastarania, prip. zhodnotenia
PM — podiel nehmotného majetku,

KD - koeficient diskontnej sadzby.

Rozsah vyroby budu predstavovat’ naplanované trzby, ktoré uvedieme vo finanénom plane.
V tomto pripade neuvazujeme s ¢istym ziskom, ani s cash flow, ale s trzbami, ked’ze licen¢né
poplatky za pouzitie ochrannej zndmky sa odvijaji prave od trzieb spolo¢nosti.

Licencny poplatok je poplatok, ktory sa spravidla plati za pouZivanie licencie. Existuje
viacero moznosti ako stanovit’ vySku licen¢ného poplatku. Méze byt stanovend ako percento
zo zisku spoloc¢nosti alebo z trzieb, pripadne ich kombinaciou. Naj¢astejsie sa pouziva 20 — 45
% podiel zo zisku. AvSak ked’Ze za ro¢ny rozsah vyroby sme si stanovili trzby, tak vyska
licen¢ného poplatku sa pohybuje priblizne od 0,5 — 10 % z objemu trzieb. Aké percento z trzieb
si zo stanoveného intervalu vyberieme ovplyviiuje mnoho faktorov. Faktory, ktoré ovplyviiuja
vysku licen¢ného poplatku a smeruji k pouzitiu vyssej sadzby su najmi vSeobecna znamost’
ochrannej znamky, pouZivanie znamky v spojeni s nazvom, logom spolo¢nosti, dizka ochrany,
dizka pouzivania, rozsah ochrany v zahrani¢i, jednoduchost a dobra zapamitatelnost
oznacenia. Naopak, faktory, ktoré budu ovplyviiovat vysku licenéného poplatku a budu
smerovat’ k pouzitiu nizsej sadzby si najmé ochranné znamky zapisané a pouzivané v odbore,
kde prava na oznacenie nemaji vSeobecne mimoriadnu hodnotu; rozsah ochrany a pouzivanie
Vv zahranic¢i; vykazovanie zlych hospodarskych vysledkov spolocnosti.
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Koeficient zastarania, alebo zhodnotenia — pri niektorych druhoch majetku sa pouziva
koeficient zastarania. Ked'ze hovorime o ochrannej znamke a pri nej sa predpoklada, ze jej
hodnota sa bude rok od roku zvySovat, budeme pouzivat’ koeficient zhodnotenia.

Podiel nehmotného majetku hovori o tom, aka ¢ast’ vyrobkov spoloc¢nosti je chranena danou
ochrannou zndmkou, pretoze nie vSetky spolo¢nosti maju vyrobky chranené na 100 %.
Napriklad na iny druh vyrobku maju pouzitu init ochranni znamku, pripadne Ziadnu.

Koeficient diskontnej sadzby — tento koeficient slizi na to, aby sme mohli prepocitat’
vypocitanti vysku licen¢ného poplatku na stucasni hodnotu. Mala by v iom byt zahrnuta
bezrizikova sadzba krajiny, ale aj riziko, ktoré plynie zo straty likvidity.

Bodova metoda

Tato metdda je zalozend na tom principe, Ze hodnota nehmotného majetku sa stanovi na
zaklade bodového hodnotenia. Postup pri bodovom oceneni ochrannej zndmky je nasledovny:

1. Ochranné zndmka je bodovo ohodnotena za zaklade 11 kritérii.

2. Sucet bodov je vynasobeny tzv. stupfiom znamosti. Ten je najmenej 1 a najviac 5 bodov.
Ochranna zndmka moze nakoniec ziskat’ az 550 bodov.

3. Musi sa zistit’ ro¢ny zisk podniku. Metoda predpokladd, ze tento zisk bude konsStantny po
dobu 20 rokov a 50 % z neho bude generovanych ochrannou znamkou.

4. Berie sa do Givahy situacia, ze by ochranna znamka neexistovala. V tom pripade by musela
byt znovu vytvorend, priemyselne pravne zaistena a zavedena na trh nova znamka.

5. Nasledne sa spocitaju body.

Tabulka 1

Kritériad pre stanovenie hodnoty ochrannej znamky bodovou metodou
Kritérium Body (1 -10)

Fantazia a originalita

Lahké zapamatatel'nost’, stru¢nost’

a vyslovitel'nost’

Esteticky vzhl'ad

Di7ka priemyselnej pravnej ochrany

Rozsah priemyselnej pravnej ochrany podla

poctu krajin

Rozsah priemyselnej pravnej ochrany

zoznamu vyrobkov a sluZieb

Akost’ znamkou oznacovanych vyrobkov

Ziskovost’, znamkou oznacovanych

vyrobkov

Sposob a rozsah uzivania

Vztah k obchodnému menu alebo oznaceniu

Podiel exportu z celkovej vyroby

Spolu Max. 110 bodov

Zdroj: vlastné spracovanie podla: MALY, J. 2007. Ocerovdni primyslového vlastnictvi. Nové pfistupy. 1.
vydanie. Praha : C. H. Beck.2007. s. 59 — 61.

38



NERZ/,
SWERZ

N

Modern Marketing Approaches and Possibilities of Measuring Marketing Performance I,
2017, Processed in the Science and Technology Week in Slovakia from 6 to 12 November 2017
University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management,

AKULIA Department of Enterprise Economy
PODNIKOVEHO November 2017, Bratislava

MANAZMENTL

OMICkx -
oMIcE,
S1yae

£
by N

V tabulke 1 st uvedené kritérid, ktoré sa hodnotia pri bodovej metdode stanovenia
hodnoty ochrannej zndmky.

Aj ked sa tato metoda v Cechach najviac vyuziva ma niekol’ko nedostatkov. Zvolené kritéria
su sice dolezité, ale uz na prvy pohl'ad je zrejmé, ze zd’aleka neobsahuju celt hodnototvorn
Skalu. Prevazuji formalne administrativne faktory nad hodnotenim trhového potencialu.
Dal§im problémom je aj samotny postup ocenenia. Obzvlast tvrdenie, Ze kazda ochranna
znamka je podielom na zisku podniku 50 %. Pokial’ zvaZime jej jedinecnost’ a odliSny vyznam
pre rdzne odvetvia, javi sa tato poziadavka ako vcelku skresl'ujuca. Pri tvorbe obchodnej
znamky doleziti tlohy zohravaju aj aspekty danovych a nedanovych vydavkov . Rozsah
danového zat'azenia priamo vplyva na finan¢né rozhodovanie podnikatel'skych subjektov
(Harumova, 2002, s. 59 — 61).

4 Vysledky vyskumu a diskusia

Pre stanovenie hodnoty ochrannej znamky si vyberieme metodu licenénej analogie.
Budeme vychadzat’ z rozsahu vyroby, stanovenia licen¢ného poplatku, koeficientu zastarania,
podielu nehmotného majetku a stanovenia diskontnej sadzby. Na to, aby sme vedeli stanovit’
hodnotu ochrannej znamky musime poznat’ hodnotu trzieb v spolo¢nosti. Prave preto v tejto
¢asti musime v prvom rade stanovit’ aky bol priemerny rast trzieb z predaja tovarov, vlastnych
vyrobkov a sluzieb. Udaje o trzbach mdZeme &erpat’ z vyroénych sprav spoloénosti a na ich
zadklade stanovime ich priemerny rast 4,76 %, ktory vyuzijeme pri pldnovani trzieb. Ked'ze
ochrannu znamku spolo¢nosti ohodnocujeme na obdobie 10 rokov v tabulke 2 st znazornené
planované trzby na roky 2013 — 2022.

Tabul’ka 2
Planované trzby, licenéné poplatky a koeficient zhodnotenia za rok 2017 — 2026 v €
Koeficient

ROy RV LP zhodnotenia
2017 40 499 523 4 049 952 1,04
2018 42 113 839 4211 384 1,06
2019 43 792 685 4 379 269 1,08
2020 45 538 641 4 553 864 1,10
2021 47 354 391 4735 439 1,12
2022 49 608 460 4 960 846 1,14
2023 51 969 823 5196 982 1,16
2024 54 443 586 5 444 359 1,18
2025 57 035 101 5703510 1,20
2026 59 749 972 5974 997 1,22

Zdroj: vlastné spracovanie

Vyska licenéného poplatku sa d& stanovit’ roznymi sposobmi. Ked’Ze rozsah vyroby sme
stanovili na arovni trzieb aj vysku licen¢ného poplatku stanovime na urovni urcitého percenta
z trzieb. Vyska licen¢ného poplatku zavisi aj od toho ako je konkrétna znacka znama. Ked’ze
dana spolocnost’ vyraba kvalitné vyrobky, ktoré predava a distribuuje po celej Eurdpe a je
dostato¢ne znama, stanovili sme si licen¢ny poplatok vo vyske 6% z planovanych trzieb.
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Hodnotu ochrannej zndmky ovplyvituje zndmost’ podniku, pretoze ¢im podnik na trhu
dlhsie posobi, tym sa viacej dostdva do povedomia zakaznikov. Povedomie si mdze podnik
zvySovat' dobrou reklamou, ktord zviditelni znacku daného podniku aten potom zvySuje
kvalitu svojich vyrobkov a snazi sa rychlo reagovat’ na poziadavky zakaznikov, ¢im sa zvySuje
jeho konkuren¢né postavenie. Ked'ze predpokladdme, ze hodnota ochrannej zndmky sa bude
kazdoro¢ne zvySovat’ zvolili sme si koeficient zhodnotenia na trovni 2%.

Vynosy, ktoré pouzivame pri stanovovani hodnoty by sa mali vztahovat’ len na znacku,
ktora hodnotime. Casto krat ale mdZeme vidiet, Ze spolo¢nost’ ochratiuje pomocou ochrannej
znamky len cCast’ svojich vyrobkov, a ti je potrebné definovat. Ochrannou zndmkou danej
spoloc¢nosti su chranené vsetky jej vyrobky, preto sme si zvolili koeficient podielu nehmotného
majetku vo vyske 100%.

Koeficient diskontnej sadzby sa d& stanovit’ réznymi sposobmi. My sme pri vypocte
vychadzame z vypoétu nakladov vlastného kapitalu, nakladov na cudzi kapital a miery
kapitalizacie. V tabul’ke 3 su polozky, ktoré budu potrebné na vypocet diskontnej sadzby.

Tabulka 3
Polozky potrebné na vypocet diskontnej sadzby
Polozky potrebné k vypoctu 2012

Danova sadzba D 19%
Beta sektorova Bs 0,97
Bezrizikova trokova miera I 4.5533%
Prémia za trhové riziko Im— I 7,30%
Vlastny kapital (minulé obdobie) VKO 32 900 692
PoziCany kapital (minulé obdobie) PKO 5087 813
Cudzi kapital (minulé obdobie) CKO 13 799 699
Vlastné kapital (bezné obdobie) VK1 37 399 397
Pozic¢any kapital (bezné obdobie) PK1 3371311
Cudzi kapital (bezné obdobie) CK1 9987 975
Celkovy kapitél bezné obdobie (PK+VK) CeK1 40770 708
Nékladové uroky Nu 255119

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri vypocte ndkladov vlastného kapitalu sme pouzili model CAPM:
Bs 0,97

L A= CK.1 1399769g] _ 0721
xR | {14 @—0g9)F 277 0%
{“(1 d) VKJ [ ( ) 32900692}
CK 9987975
2. B, = B *|1+(1—d)* =L |=0,721%|1+ (1-019)* 2212 | _ 877
Pz =Py { (1-d) VKJ [ ( ) 37399397}

3. ny(r,)=r +p5,*(r, —r,)=45533+(0877*7,30) =10,96%

Naklady vlastného kapitalu st na urovni 10,96%. Naklady pozi¢aného (cudzieho) kapitalu
vypocitame ako pomer ndkladovych trokov a pozi¢aného kapitélu:
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CONG 255119

Nog =—— = =0,0757="7,57%
PK, 3371311

Néklady pozi¢aného (cudzieho) kapitalu st za rok 2016 na turovni 7,57%. Mieru
kapitalizacie vypocitame metodou WACC, teda priemernych nakladov na jednotlivé zlozky
V nasledujuce;j Strukture:

VK, 3371311 10.96* 37399397

= (1-019)*7,57*
40770708

+ =10,56%
CeK, 40770708

iWACC = (1_d)*nPK * PKl + Ny *

CeK,

1

Miera kapitalizacie (arokova miera) je podl'a modelu WACC za rok 2016 na Grovni
10,56%.

Po stanoveni vSetkych koeficientov mozeme pristapit’ k stanoveniu hodnoty ochrannej
znamky pomocou licen¢nej analdgie. Tabulka 4 obsahuje prehlad vSetkych vypocitanych
koeficientov aj s vSeobecnou hodnotou ochrannej znamky spolo¢nosti.

Tabul’ka 4
Prehlad vypocitanych koeficientov a vypocet vSeobecnej hodnoty ochrannej zndmky
Roky | RV LP KZ | PM 0z ps | Odcerpateln
€ zdroje

40 499

2013 52314049952 | 1,02 1,00 [4130951 | 1,1056 | 3736 388,70
42 113

2014 839| 4211384 | 1,04 1,00 [4379839 | 1,2224 | 3583 126,26
43792

2015 685| 4379269 | 1,06 1,00 |[4642025 | 1,3514 | 3434 894,07
45 538

2016 641| 4553864 | 1,08 1,00 (4918173 | 1,4941 | 3291635,23
47 354

2017 391|1 4735439 | 1,10 1,00 [5208983 | 1,6519 | 3153 281,85
49 608

2018 460 4960846 | 1,12 1,00 | 5556148 | 1,8264 | 3042 184,77
51 969

2019 82315196982 | 1,14 1,00 | 5924560 | 2,0192 | 2934 065,98
54 443

2020 586| 5444359 | 1,16 1,00 | 6315456 | 2,2325 | 2828 918,75
57 035

2021 101| 5703510 | 1,18 1,00 | 6730142 | 2,4682 | 2726 728,84
59 749

2022 97215974997 | 1,20 1,00 | 7169997 | 2,7289 | 2627 475,35

Hodnota ochrannej znamky 31 358 699,80

Zdroj: vlastné spracovanie

Hodnota ochrannej znamky danej spolo¢nosti je 31 358 700 €. Hodnota ochrannej znamky
sa stanovuje pre rozne ucely, dokonca mdze byt aj predmetom zalozného prava k pohl'adavke.
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Problematika ohodnotenia pohl'addvok je rozmanitd vzhl'adom k ich druhu a ucelu, za ktorym
sa ich ohodnotenie uskuto¢nuje (Harumova, 2003, s. 1158 — 1173).

S Zaver

V dnesnej dobe, kedy hovorime stale castejSie o vyzname a raste globalneho trhu,
v stucasnom, vysoko konkuren¢nom prostredi, vyznam obchodnej znacky neustale rastie,
znaCka odliSuje jednotlivé konkurencné vyrobky a casto je rozhodujucim faktorom pri
rozhodnuti spotrebitel'a. Do bezného spotrebitel'ského chovania zasahuje nielen sila
nadnéarodnych znaciek, ale na druhej strane i meno miesta povodu dané¢ho vyrobku. Pri sluzbe
je toto hladisko menej rozhodujuce, ale nie nevyznamné. Hodnota ochrannej zndmky sa odvija
zvycajne od jej vyuzivania a ¢im dlhSie a intenzivnejSie sa vyuziva, tym jej hodnota viac
narastd, pricom moéze zacinat’ niekde pri par tisickach, ktoré podnikatel’ investoval do jej
registracie (hoci nemusi mat’ ani taki hodnotu) a kon¢it' moze pri niekol’kych miliénoch a
v pripade velkych spolo¢nosti az pri niekol’kych miliardéch.

Techniky oceniovania znacky su ¢asto pouzivané v pravnych pripadoch pre ucely obrany
hodnoty znacky, a to tak v pripadoch nezdkonného uzivania znacky, tak v pripadoch konkurznej
spravy, ked’ dojde k podhodnoteniu aktiv konkurznymi odhadcami. Pouzivaju sa ako dokaz pri
vySetrovani obchodnych praktik v pripadoch, ked’ je vysoky trhovy podiel povazovany za
vysledok nekalosutazného jednania. V takychto situdcidch mozno na zdklade technik
ocenovania znacky objasnit’ 'ud’om, ktori nie su profesionali v oblasti marketingu, aku maja
obchodné znacky ulohu a aky je ich vyznam pre spolocnosti, ktoré na ich ziskanie a rozvoj
vynakladaji nemalé prostriedky.
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The use of the category of financial indicators in the area of marketing
performance assessment in businesses in Slovakia

Vyuzitie kategorie finanénych ukazovatel’ov v oblasti hodnotenia
marketingovej vykonnosti v podnikoch na Slovensku

Katarina Granci¢ova, Dana HruSovska, Anita Romanova

Abstract

Nowadays, marketing performance measurement and assessment should be an integral part of
marketing activities of a company as well as a part of the company's complex performance
assessment. For a company to measure the marketing performance and consequently to
effectively manage this area of business, it is necessary to create and use a system of suitably
chosen indicators. In relation to this, the article points out the trend in the growing number of
indicators used in the area of marketing performance assessment and also identifies the most
frequently used individual indicators and measuring tools in business practice. Following these
theoretical bases, the article presents the results of a research focused on the issue of marketing
performance measurement in companies in Slovakia. The presented results focus mainly on the
issue of the use of the category of financial indicators, which was identified in companies in
Slovakia as the most preferred category of indicators in the area of marketing performance
measurement.

JEL classification: M31
Keywords: marketing performance, marketing metrics, sales, marketing spend, profitability

1 Uvod

V sucasnosti by meranie a hodnotenie marketingovej vykonnosti malo byt integralnou
stcastou marketingovych aktivit podniku a tiez sticastou komplexného hodnotenia vykonnosti
podniku. Na to, aby podnik mohol merat’ vykonnost’ marketingu a nasledne efektivne riadit’
tuto oblast’ podnikovej ¢innosti, je potrebné si vytvorit’ a vyuzivat’ systém vhodne zvolenych
ukazovatel'ov. V tejto suvislosti prispevok poukazuje na trend rastiiceho poétu ukazovatel'ov
vyuzivanych v oblasti merania marketingovej vykonnosti, nielen ako doésledok rozvoja
samotn¢ho marketingu, ale aj vyznamu tejto problematiky. Sucasne na zaklade reSersi,
predovsetkym zahrani¢nych odbornych zdrojov a tieZ vysledkov prieskumov realizovanych
v podnikovej praxi sumarizuje anasledne identifikuje najCastejSie pouzivané zakladné
kategoérie a jednotlivé ukazovatele merania marketingovej vykonnosti. V. nadviznosti na tieto
teoretické vychodiskd prezentuje vysledky vyskumu zameraného na problematiku merania
vykonnosti marketingu v podnikoch na Slovensku. Prezentované vysledky sa sustred’uju najméa
na problematiku vyuzitia kategdrie finan¢nych ukazovatelov, ktora bola v podnikoch na
Slovenku identifikovana ako najviac preferovanou kategoriou ukazovatel'ov v oblasti merania
marketingovej vykonnosti.
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2 Stav riesenej problematiky doma a v zahranié¢i

Zaujem o problematiku a koncepény rozvoj merania marketingovej vykonnosti mozno
sledovat’ uz od 60 r. 20 st. Odvtedy sa realizovalo mnozstvo §tadii tohto konceptu. No napriek
tomu hodnotenie marketingovej vykonnosti zostava vV ramci marketingu stale diskutovanym a
nepolapitel'nym konceptom. Marketéri neustale hl'adaju jasné a spolahlivé signaly, ktorymi by
mohli byt posudzované zasluhy marketingu z pohladu celkovej podnikovej vykonnosti.
Vyskum v tejto oblasti ovplyviiuje aj rad dalSich skuto¢nosti ako je: nespokojnost
s tradicnymi/finanénymi metrikami hodnotenia marketingovej vykonnosti, predovsetkym ich
problém s vypovedacou schopnost'ou; snaha komplexne pokryt’ vSetky marketingové aktivity
a ich hodnotenie spol'ahlivymi ukazovate’mi/metrikami; rozvoj samotného marketingu, napr.
posun marketingu od transakéného Kk relacnému; zdokonal'ovanie technoldogii umoznujacich
firmam ziskavat’ a vyhodnocovat’ stale viac informaécii. (Oresky 2006).

V kone¢nom désledku, vysledkom vyskumu je vSak skor vytvaranie a testovanie d’alSich
jednotlivych meradiel, zameranych takmer na ¢okol'vek v marketingu, od spokojnosti
zakaznika az po meranie klikov na internetovu stranku firmy. Tie ale spravidla pontkaju len
¢iastkovy nez pozadovany komplexny a uceleny pohlad na marketingovl vykonnost aj jej
vplyv na vykonnost’ podniku. V kone¢nom désledku tak velké mnozstvo meradiel komplikuje
rozvoj oblasti merania marketingovej vykonnosti (Pont, M., Shaw R., 2003).

V sucasnosti teda tedria disponuje mnozstvom jednotlivych marketingovych ukazovatel'ov
— napr. Clark identifikoval 20 ukazovatel'ov, stovky ukazovatel'ov popisal Mayer (Ambler et
al. 2003). Rovnako Farris (2015) uvadza pre potreby marketingovych manazérov takmer 120
zakladnych marketingovych metrik v 9 hlavnych kategoriach — ako trhové ukazovatele,
ukazovatele orientované na spotrebitel’a/zakaznika, ukazovatele hodnotiace oblast’ riadenia
produktu a produktového portfolia, predaja a distribuénych ciest, cenovej stratégie, podpory
predaja, reklamnych médii, vratane webovych metrik a nakoniec ukazovatele finan¢ného
charakteru.

Vychadzajic z realizovanych prieskumov (Ambler et al. 2000, 2003, 2004) aj podnikova
prax poukazuje na vel'kt pocetnost’ marketingovych ukazovatel'ov. Kokkinaki a Ambler (2004)
na zéaklade realizovanych prieskumov odvodili 6 zakladnych kategorii marketingovych
ukazovatelov: finan¢né ukazovatele (ako je napr. obrat, marza, zisk...), konkurencné
ukazovatele (podiel na trhu, vydavky na reklamu apodporu predaja...), ukazovatele
spotrebitel’ského spravania (ziskavanie novych zakaznikovi, lojalita zakaznika...), ukazovatele
spotrebitel'ského vnimania a postojov (rozpoznavanie znacky, spokojnost’ zakaznika, nakupny
zémer...). Ukazovatele obchodného zakaznika  (Groven  distribucie, ziskovost
sprostredkovatelov, kvalita sluzieb...) aukazovatele inovativnosti (umiestnenie novych
produktov na trhu, prijem z tychto produktov a % z celkového obratu...). Existencia tychto
zakladnych kategorii marketingovych meradiel, vychadzajucich zo zékladnej orientacie
podniku je vyjadrenim predovSetkym toho ako praktici pristupuji  k zoskupovaniu
marketingovych metrik. Tieto prieskumy tak umozZiuju vytvorit zozmam najcastejSie
pouzivanych metrik (Tab. 1), ktory moéze byt napr. uZitoénym indikatorom aj pre manazérov
Vv oblasti hodnotenia marketingovej vykonnosti. S ohladom na vyvoj marketingu moZno
uvedené kategorie doplnit’ aj o kategoriu ukazovatel'ov digitalneho/on-line marketingu. (Farris
et ¢.2015).

44



NERZ/,
SWERZ

N

Modern Marketing Approaches and Possibilities of Measuring Marketing Performance I,
2017, Processed in the Science and Technology Week in Slovakia from 6 to 12 November 2017
University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management,

AKULIA Department of Enterprise Economy
PODNIKOVEHO November 2017, Bratislava

MANAZMENTL

Wicy

NN Gy
s,
Sives

N
&
2,

7

Tabl Prehlad najéastejSie uvadzanych a sledovanych marketingovych ukazovatelov merania
marketingovej vykonnosti

Kategoria
Jednotlivé ukazovatele merania marketingovej vykonnosti
marketingovych
V ramci prislusnej kategorie
ukazovatelov

Povedomie

Vnimana kvalita

Vnimanie/postoj Spokojnost’ zakaznika

spotrebitel’a Vyznamnost’ znacky pre zdkaznika
Vnimana odlisnost’ znac¢ky/produktu

Znalost’ znacky/produktu

Pocet novych zédkaznikov
Spravanie spotrebitel’a Lojalita/retencia

Miera konverzie

Spokojnost’ zakaznika
Obchodny zdkaznik )
Pocet staznosti/reklamacii zakaznikov

Ukazovatele orientované Relativna spokojnost’ zdkaznika

na konkurenciu Vnimanie kvality v porovnani s konkurenciou

Pocet novych produktov
Inovativnost’ Trzby z novych produktov

Hruby zisk/ marza z novych produktov

Trzby
Finanéné ukazovatele Marza

Zisk/ziskovost’

Digitilny marketing Pocet navstevnikov/uzivatel'ov

Pocet zobrazeni stranok na jedného navstevnika
Priemerna doba stravena uZivatel'om na stranke
Miera odchodov zo stranky

Pocet kliknuti na reklamu

Miera zaujmu/zapojenia

Miera konverzie

Zdroj: vlastné spracovanie podla: Ambler et c. 2000, 2003, 2004, Farris et ¢.2006, 2015
Z hladiska teorie ale aj praxe sa v oblasti posudzovania marketingovej vykonnosti za

najvyznamnejsiu skupinu ukazovatelov povazuju financné ukazovatele. Tato kategoria
ukazovatelov je tiez oznaCovand ako pouzivanejSia a CastejSie zistovana v porovnani
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s ostatnymi skupinami ukazovatelov. Spravidla ide o typ ukazovatelov, ktoré sa zistuju
V ramci merania marketingovej vykonnosti ako prvé. Dévodom ich dominancie je najma
jednoduchsie zhromazd’ovanie udajov na ich vyhodnocovanie. Ich problémom je v§ak moznost’
objektivne, resp. jednoznacne posudit’ izolovane vplyv marketingu na tieto ukazovatele a tiez
oneskorené pdsobenie niektorych marketingovych aktivit na tieto ukazovatele.

Ostatné kategorie ukazovatelov, t.j. tzv. nefinancné aj ked’ su stile viac ziadané, su
zistované menej Casto a to preto, ze su ovel'a narocnejSie na identifikiciu/zistovanie a tiez
nasledni komparaciu. Ich vyuzitie je Vv skutoCnosti vel'mi selektivne najma v zéavislosti od
schopnosti firmy a jej manazérov zvladnut pouzitie tychto ukazovatel'ov (Oresky 2011). Z tejto
skupiny ukazovatelov k ¢astejSie zistovanym patria ukazovatele orientované na konkurenciu
avramci nich je jednym znajpouzivanejSich podiel na trhu, aj ked’ vzhl'adom na jeho
komplexnost’ pren plati rovnaké obmedzenie ako pre finanéné ukazovatele. Menej Casto sa uz
zistuji ukazovatele orientované na spotrebitel'a/zakaznika. Z nich najvacSiu pozornost’
ziskavaji ukazovatele spokojnosti a lojality zakaznika. A nakoniec skor zriedka st zistované
potom ukazovatele v kategérii vnimanie a postoj spotrebitelov. Tuto skutocnost mozno
povazovat’ za skor prirodzenu, lebo spdsob a moznosti zhromazd'ovania udajov pre zistovanie
tychto ukazovatel'ov si naro¢né nielen metodicky, ale aj asovo a finan¢ne. Pre mensie firmy
sa tak stavaji takmer nedostupné.

Nielen tvorba, ale aj vyber spravnych marketingovych ukazovatel’ pre hodnotenie
marketingovej vykonnosti je dolezity. Z vysledkov posudzovanych prieskumov (Ambler et al.
2000, 2003, 2004) je samotny vyber ukazovatel'ov ovplyviiovany mnozstvom faktorov. Z tych
najvyznamnejSich mozno spomenut: typ trhu, na ktorom podnik primarne posobi (trh
organizacii resp. spotrebitel'sky); zvoleny marketingovy pristup podniku (primarna orientacia
na konkurenciu resp. zadkaznika); konkrétne odvetvie, v ktorom podnik posobi (moznost
realizacie konkuren¢ného benchmarku); medzinarodny faktor (vyznam aky podniky
Vv jednotlivych krajinach prikladajo ur€itym ukazovatelom); velkost' podniku, vyznam
marketingu v podniku, uroven riadenia resp. moznosti a schopnosti manazérov.

3 Vyskumny dizajn

Vyssie uvedené teoretické vychodiska sa stali zakladom formulovania parcidlnych ciel'ov
a vyskumnych otdzok v ramci tejto prezentovanej Casti vyskumnej ulohy, ktord je celkovo
zamerana na identifikaciu aktualneho poznania a stavu v oblasti hodnotenia marketingovej
vykonnosti v podnikoch na Slovensku. Této ¢ast’” vyskumnej ulohy nadvizuje na vysledky
rieSenia vyskumnej ulohy prezentované vo vedeckej stati Grancicova, K., HruSovska, D.,
Romanova, A. (2017) a jej cielom boli zistovania v oblasti vyuZivania primarnych metrik
v kategoérii finan¢nych ukazovatel'ov merania marketingovej vykonnosti v podnikoch na
Slovensku:

1. Zistit, ktoré zo =zakladnych primarnych ukazovatelov V kategdrii finanénych
ukazovatel'ov merania marketingovej vykonnosti preferuji podniky na Slovensku.
VOI: Aké zo zakladnych primarnych ukazovatelov V kategorii financnych ukazovatelov
merania marketingovej vykonnosti prevazuju v podnikoch na Slovensku.

Sucasne na zaklade Statistického zistovamia overit, ktoré zo sledovanych
faktorov/skumanych charakteristik ovplyviuju meranie marketingovej vykonnosti
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prostrednictvom  jednotlivych zakladnych primarnych ukazovatelov v kategorii
financnych ukazovatelov v podnikoch na Slovensku.

2. Pre jednotlivé zakladné primarne ukazovatele v kategorii finanénych ukazovatel'ov
merania marketingovej vykonnosti zistit’ ich vyznam, frekvenciu zistovania a sposob
hodnotenia v podnikoch na Slovensku.

VO2: Aky je vyznam konkrétneho ukazovatela v sledovanej kategorii z hladiska TOP
manazmentu v ramci hodnotenia marketingovej vykonnosti v podnikoch na Slovensku ?

VO3: Aka je frekvencia zistovania konkrétneho ukazovatela v sledovanej kategorii
V rdmci hodnotenia marketingovej vykonnosti v podnikoch na Slovensku?

VO4: Aky je sposob hodnotenia konkrétneho ukazovatela v sledovanej kategorii v ramci
hodnotenia marketingovej vykonnosti v podnikoch na Slovensku?

Ako zékladny nastroj pre zber udajov bol pouzity dotaznik. Jeho prvd cast bola
koncipovana tak, aby umoznila ziskat’ zékladné charakteristiky respondenta/podniku. Druha
Cast’ rieSila oblasti ako je potreba, vyznam, problémy a zdkladné kategdrie ukazovatelov
hodnotenia marketingovej vykonnosti. Ziskavanie udajov prebehlo v mesiacoch november
2016 az marec 2017 v podnikoch na Slovensku, pricom bol pouZity jednoduchy nahodny vyber
a jednotkami vyberu boli podniky. Vyberova vzorku tvorilo v prvej etape 500 podnikov, z toho
286 bolo zahrnutych do databazy (57,2 % navratnost).Vzorku podnikov, ktoré sa zacastnili
prieskumu sme skumali z hl'adiska velkosti — po¢tu zamestnancov; Struktiry podniku —
existencia a kompetencie marketingového oddelenia; prislusnosti k odvetviu; doby pdsobenia
v sektore; prevladajicej trhovej orientacie podniku a tiez vyznamu marketingu v podniku — cez
vel'kost' vydavkov na marketing. VolI'ba uvedenych charakteristik vyplyvala z Gvahy ich
mozného vplyvu na oblast merania marketingovej vykonnosti podniku. Udaje ziskané
dotaznikovym prieskumov boli nasledne vyhodnotené matematicko-Statistickymi metédami.

4 Vysledky vyskumu

Tato cast’ je zamerand na prezentovanie a interpretovanie ziskanych vysledkov
Z dotaznikového prieskumu v podnikoch na Slovensku. Predmetom skiimania boli vyskumné
otazky uvedené v Casti — vyskumny dizajn tohto prispevku.

Z vysledkov rieSenia vyskumnej tlohy na, ktoré nadvézuje tato cast’ mozno uviest, ze
z celkového poctu 286 podnikov zahrnutych do prieskumu mézeme konstatovat’, ze viac ako
2/3 podnikov na Slovensku - 68,8 % povaZuje za potrebné merat’ marketingovu vykonnost’ v
podniku. Vicsina tychto podnikov si nielen uvedomuje ddlezitost merania marketingovej
vykonnosti, ale ho zaroven aj realizuje. Podiel podnikov, ktoré uviedli, Ze hodnotia vykonnost’
v oblasti marketingu je v skuto¢nosti len o nieco nizsi - 62,7%, ¢o mozno hodnotit’ pozitivne.
Podniky, ktoré nehodnotia marketing ajeho vykonnost ako najCastejSie priciny tejto
skutoCnosti uvadzali: velkost’ podniku (ide o maly podnik, lokdlne pdsobenie...); minimalne
vydavky do marketingu (podnik s vybudovanou poziciou na trhu) ajeho mensi vyznam
z hl'adiska trhového zamerania podniku; pripadne, ze uvedené hodnotenia sa realizuji na Grovni
,»matky* resp. centraly a tiez, Ze tato problematika je pomerne naro¢na — tak na udaje, ako aj na
Specialistov.
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Sucasne mozno konstatovat, ze podla skumanych charakteristik viac hodnotia
marketingovu vykonnost’ v kategérii vel'kych podnikov (najvacsia miera hodnotenia pritom
bola v skupine podnikov s poctom zamestnancov od 250 - 499 az 85%); v podnikoch, ktoré
funguju so samostatnym marketingovym oddelenim (89, 87%); z hl'adiska trhového zamerania
podniku najvyssie percento merania marketingovej vykonnosti je v kategorii podnikov
zameranych na spotrebitel'sky trh  a sucasne pdsobiacich v maloobchode (75 %); pri
charakteristike pocet rokov posobenia v odvetvi mozno podla vysledkov konstatovat, ze ¢im
dlhsia je doba pdsobenia v odvetvi tym vysSia je miera hodnotenia marketingovej vykonnosti
(viac ako 50 rokov na trhu — 83%, do 1 roka — 33,33%).

Vysledky v oblasti preferencie zakladnych kategorii meradiel marketingove;j
vykonnosti podnikov na Slovensku st uvedené na obrazku ¢. 1.

Obrazok 1
Preferencie v oblasti zakladnych kategérii meradiel marketingovej vykonnosti podnikov na
Slovensku

7%

QI FINANCIAL (43 %)

B RELATIVE TO COMPETITIOR (11 %)
B CONSUMER BEHAVIOUR (20 %)

B CONSUMER ATTITUDES (14 %)

B INOVATION (5 %)

BB RETAILER ATTITUDES (7 %)

Zdroj: vlastny vyskum

Najviac preferovanou a castejsie zistovanou kategoriou st finan¢né ukazovatele, ktoré
z podnikov pdsobiacich na Slovensku a hodnotiacich marketingovli vykonnost’ preferuje az
42,6% podnikov. Tento trend koreSponduje aj s uvadzanymi vychodiskami v Casti 2 tohto
prispevku. Zakladnym doévodom ich uprednostiiovania je predovSetkym jednoduché ziskavanie
udajov na ich vyhodnocovanie a tiez komparaciu.

Na uvedené vysledky skimania nadvdzovalo zistovanie v najpreferovanejsej kategorii
ukazovatelov — t.j. finan¢nych ukazovatelov. Predmetom sktimania boli zakladné primérne
finanéné meradla marketingovej vykonnosti a ich preferovanie podnikmi na Slovensku pri
hodnoteni svojho marketingového tispechu. Zakladna kategorizacia tychto meradiel vykonnosti
marketingu sa pritom opierala hlavne o realizované vyskumné studie v tejto oblasti a ako
najcastejsie zistované ukazovatele v tejto kategorii identifikovala — obrat/trzby, marza/hruba
marza, zisk/ziskovost, marketingové vydavky ahodnota pre akcionarov/ROI/EVA.
Respondenti zaroven mali moznost’, rovnako ako pri ostatnych kategoriach ukazovatelov
doplnit’ iné ukazovatele, ktoré sleduju. Uvedené ¢lenenie je pritom vyjadrenim predovsetkym
toho ako praktici pristupuju k zoskupovaniu a vyberu marketingovych metrik.

Podniky, ktoré na hodnotenie marketingovej vykonnosti vyuZzivaji kategoriu
finan¢nych ukazovatel'ov celkovo zistuju vSetky zakladné primarne metriky - t.j. trzby, marza,
zisk, marketingové vydavky ako aj hodnota pre akcionara/ROI/EV A, avsak v rozdielnej miere.
Prehl'ad miery ich vyuzitia z hl'adiska hodnotenia marketingovej vykonnosti v podnikoch na
Slovensku uvadza tab.2.
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Tab. 2 Miera vyuzitia finanénych ukazovatel'ov z hl'adiska hodnotenia marketingovej
vykonnosti v podnikoch na Slovensku

UKAZOVATEDL % zist’ovania
Triby 93,12% podnikov
Zisk 91,62% podnikov
Marza 76,60% podnikov
Marketingové vydavky 82,72% podnikov
Hodnota pre akcioniara/ROI/EVA 39,5% podnikov

Zdroj: vlastny vyskum

Ako sa dalo predpokladat’, najpouzivanej$im meradlom su trzby, ktoré v rdmci tejto
kategoérie ukazovatel'ov zistuje na posudzovanie marketingovej vykonnosti az 93,12%
podnikov na Slovensku. Uvedenému ukazovatelu zaroven velka vacSina z tychto
podnikov/TOP manazérov v rdmci hodnotenia marketingovej vykonnosti prikladd az vel'mi
vysoky vyznam - 84,92% podnikov. Z hl'adiska frekvencie zistovania sa naj¢astejSie zist'uje na
mesacnej baze — 58,86% resp. pravidelne — 21,14%. Zvysnych 20% zistuje tento ukazovatel
na uéely hodnotenia marketingovej vykonnosti §tvrtro¢ne. Co sa tyka samotného spdsobu
hodnotenia tohto ukazovatela prevladalo porovnanie plan/skutocnost’ — 66,48% a 23,86%
predstavovalo jeho porovnanie v ¢ase.

S pomerne vysokym zastupenim zistovania na posudzovanie marketingovej vykonnosti
je mozné sa rovnako stretnut’ aj pri zisku/ziskovosti - 91,62% podnikov. Aj tomuto ukazovatel'a
manazment podnikov pri hodnoteni marketingovej vykonnosti priklad4 vel'mi vysoky vyznam
—82,39%; az 75,7% podnikov ho zist'uje na mesacnej baze (51,41%) resp. pravidelne. Vacsina
podnikov (93,75%) ho hodnoti na zédklade porovnania plan/skutocnost’ — 69, 32% resp. v case.

Ako treti najpreferovanejsi ukazovatel’ v tejto kategorii su marketingové vydavky. Na
posudenie marketingovej vykonnosti ich vyuZziva az 82,72% podnikov. Z pohl'adu manazmentu
je vSak vyznam tohto ukazovatela len skor vysoky (52,50%) ako vel'mi vysoky (27,04%).
Tomu ¢iastocne zodpoveda aj frekvencia zistovania, zistuje a skor Stvrtrocne (35,22%) resp.
na pravidelnej (blizsie v§ak neurcenej) baze - 32,08%. Len 25,71% podnikov ho na tento ucel
sleduje mesacne. Rovnako ako pri trzbach a zisku aj tu z hl'adiska sposobu hodnotenia vyuziva
porovnanie skuto¢nosti s planovanou hodnotou (64,1%) a porovnanie v ¢ase (26,28%).

Marzu ako ukazovatel pouzivany v podniku na postidenie marketingovej vykonnosti
oznacilo 76,60% podnikov, pri€om 60,40% z nich mu prikladd az velmi vysoky vyznam.
Zistuju ho skoér mesacne 48,99% pripadne tiez pravidelne (24, 16%).V ramci spOsobu
hodnotenia je vysledok takmer identicky ako pri marketingovych vydavkoch — porovnanie
plan/skuto¢nost’ 64,86% a v Case 27,70%.

Poslednym posudzovanym ukazovatelom a zaroven ukazovatelom s najmensim
vyuzitim v oblasti  hodnotenia  marketingovej  vykonnosti je Hodnota pre
akcionara/ROI/EVA. Na sledovany ucel ho vyuziva len 39,5% podnikov na Slovensku
hodnotiacich marketingovli vykonnost’, z ktorych 93,67% mu pripisuje vel'mi vysoky alebo
skor vysoky vyznam. Zvys$né percento povazuje tento ukazovatel’ v suvislosti s hodnotenim
marketingovej vykonnosti za malo vyznamny. Sleduju ho pravidelne (46,05%) resp. skor
Stvrtro¢ne (26,32%) nez mesacne (19,74%). ZvySok oznacilo moznost’ zriedka. Pri sposobe
hodnotenia st preferované sposoby porovnania ako pri predchddzajucich ukazovateloch
(88,58%), ale vo vySSej miere sa tu objavuje aj porovnanie s inymi jednotkami v skupine
(8,97%).
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Nasledne bolo realizované aj Statistické zistovanie/overovanie vplyvu skimanych
faktorov na vyuzitie jednotlivych zakladnych primarnych ukazovatel'ov v kategorii financnych
ukazovatel'ov na postdenie marketingovej vykonnosti v podnikoch na Slovensku (podnik
zistuje v ramci hodnotenia marketingovej vykonnosti dany ukazovatel; podnik nezistuje
v ramci hodnotenia marketingovej vykonnosti dany ukazovatel’). Z vysledkov dotaznikového
zistovania sme analyzovali vplyv tychto atributov/faktorov na uvedent oblast: velkost
podniku (pocet zamestnancov), Struktura podniku (existencia/kompetencie marketingového
oddelenia), zameranie podniku (hlavna oblast’ podnikovej ¢innosti/sektor posobenia), odvetvie
a doba pdsobenia v sektore/odvetvi. Vyber uvedenych faktorov vychadzal z urcitého logického
predpokladu ich mozného vplyvu na skiimanu oblast’.

Ako priklad su v tabul’ke 3 uvedené pocty podnikov, ktoré boli zaradené do hodnotenia
aich sucasné rozdelenie z hl'adiska skumaného faktora a vyuzitia prislusného finan¢ného
ukazovatel'a (ROI) v ramci hodnotenia marketingovej vykonnosti.

Tab3 Zistovanie ukazovatel'a Hodnota pre akcionara/ROI/EVA na postdenie marketingovej
vykonnosti v zavislosti od vel’kosti podniku (pocet zamestnancov)

Pocet Zist'uje ROI Nezist’uje ROI Total
zamestnancov
menej ako 50 22 58 80
50-249 18 25 43
250-499 10 11 21
500-999 8 3 11
1000-4999 9 12 21
nad 5000 6 3 9

Total 73 112 185

Zdroj: vlastné prepocty

Nésledne bolo realizované skiimanie zavislosti medzi dvoma kvalitativnymi znakmi,
resp. zistovanie €¢i ich moZno povaZovat za nezavislé aV pripade potvrdenia zavislosti
posudenie jej intenzity. Pomocou chi-kvadrat testu bol overovany predpoklad o existencii
Statisticky vyznamnej zavislosti medzi hodnotenim marketingovej vykonnosti podniku
a jednotlivymi skimanymi atribatmi a v pripade jej potvrdenia bol na zmeranie jej intenzity
pouzity Cramerov koeficient (Cramerovo V). Jednotlivé vysledky Chi-kvadrat testu
nezavislosti a Cramerovho koeficientu pre jednotlivé zistované financné ukazovatele su
uvedené v tabul’kach 4 - 8. VSetky testovania boli realizované pri hladine vyznamnosti p>0,05.

Na zéklade hodndt Chi-kvadrat testu uvedenych v tabul’ke 4 mozno konstatovat, ze
Statisticky vyznamna zavislost’ pri zistovani finanéného ukazovatela ,,zisk* bola potvrdena len
pre jednu skimant premennt — a tou je velkost’ podniku. Sucasne mozno tiez na zéklade
hodnoty Cramerovho koeficientu konstatovat’, Ze sila tejto zavislosti je mierna. (x*(5)=19,77,
p<0,001, C(V)=0,32, p<0,001).
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Tab 4 Prehl'ad vysledkov chi-kvadrat testu a hodnot Cramerovho koeficientu pre jednotlivé
skiimané premenné a zistovanie ukazovatel'a Zisk

ZISK

Faktor/premenna Value Df Asymp.sig. Cramer’s

Chi-Square (2sided)/p V Value
Velkost' podniku 19,77 5 0,001 0,32
Strukttra podniku 2,68 3 0,444 0,12
Zameranie podniku 3,18 5 0,672 0,13
Odvetvie 18,08 11 0,080 0,31
Doba posobenia v sektore 3,65 4 0,455 0,14

Zdroj: vlastny vyskum

Tab 5 Prehl'ad vysledkov chi-kvadrat testu a hodnot Cramerovho koeficientu pre jednotlivé

skiimané premenné a zistovanie ukazovatel’a Trzby

TRZBY

Faktor/premenna Value Df Asymp.sig. Cramer’s

Chi-Square (2sided)/p V Value
Velkost’ podniku 30,25 5 0,000 0,40
Struktura podniku 3,12 3 0,373 0,13
Zameranie podniku 6,74 5 0,241 0,19
Odvetvie 26,92 11 0,005 0,37
Doba posobenia v sektore 5,94 4 0,204 0,18

Zdroj: vlastny vyskum

Rovnako ako pri ,,zisku* aj pri zistovani ukazovatel’a ,,trzby* bola potvrdena Statisticky
vyznamna zavislost pre skumani premennu - velkost podniku (x%(5)=30,25, p<0,000,
C(V)=0,40, p<0,000), navyse aj pre premenna odvetvie (x*(11)=26,92, p<0,005, C(V)=0,32,
p<0,005). (tab 5) V oboch pripadoch sila tejto zavislosti je skor slaba (interval 0 — 0,4). Ak by
sa pre interpretdciu Cramerovho koeficientu pouzila modifikovanu skalu pre podmienky
spolo¢enskych vied, mozno silu zavislosti premennej velkost’ podniku oznacdit’ ako strednti.
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Tab 6 Prehl'ad vysledkov chi-kvadrat testu a hodnot Cramerovho koeficientu pre jednotlivé
skiimané premenné a zistovanie ukazovatel'a Marketingové vydavky

MARKETINGOVE VYDAVKY

Faktor/premenna Value Df Asymp.sig. Cramer’s

Chi-Square (2sided)/p V Value
Velkost’ podniku 6,33 5 0,275 0,18
Strukttra podniku 16,99 3 0,001 0,30
Zameranie podniku 8,56 5 0,128 0,21
Odvetvie 22,46 11 0,021 0,34
Doba posobenia v sektore 1,44 4 0,838 0,09

Zdroj: vlastny vyskum

V pripade zistovania marketingovych vydavkov bola Statisticky vyznamna zavislost’
potvrdena tiez len pre dve skiimané premenné — Struktira podniku (x%(3)=16,99, p<0,001,
C(V)=0,30, p<0,001) a odvetvie (¥*(11)=22,46, p<0,021, C(V)=0,34, p<0,021). Na zaklade
hodnoty Cramerovho koeficientu mozno konstatovat’, ze sila tejto zavislosti je mierna (tab 6).

Tab 7 Prehlad vysledkov chi-kvadrat testu a hodndt Cramerovho koeficientu pre jednotlivé
skiimané premenné a zistovanie ukazovatel'a Marza

MARZA

Faktor/premenna Value Df Asymp.sig. Cramer’s

Chi-Square (2sided)/p V Value
Velkost’ podniku 15,86 5 0,007 0,29
Strukttra podniku 2,45 3 0,485 0,11
Zameranie podniku 7,74 5 0,171 0,20
Odvetvie 12,28 11 0,343 0,26
Doba posobenia v sektore 12,46 4 0,014 0,26

Zdroj: vlastny vyskum

Na zéklade hodndét Chi-kvadrat testu a Cramerovho V mozno v pripade zistovania
ukazovatel'a Hruba marZa konsStatovat’, Ze Statisticky vyznamné odliSnost’ bola potvrdena pre
dve skimané premenné — vel'kost’ podniku (x*(5)=15,86, p<0,007, C(V)=0,29, p<0,007) a doba
posobenia v odvetvi (x?(4)=12,46, p<0,014, C(V)=0,26, p<0,014).
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Tab 8 Prehlad vysledkov chi-kvadrat testu a hodnot Cramerovho koeficientu pre jednotlivé
skiimané premenné a zistovanie ukazovatel'a Hodnota pre akcionara

HODNOTA PRE AKCIONARA/ROI/EVA

Faktor/premenna Value Df Asymp.sig. Cramer’s

Chi-Square (2sided)/p V Value
Velkost’ podniku 22,74 15 0,090 0,20
Struktira podniku 13,00 9 0,163 0,15
Zameranie podniku 17,70 15 0,279 0,18
Odvetvie 23,55 33 0,888 0,20
Doba posobenia v sektore 22,41 12 0,033 0,20

Zdroj: vlastny vyskum

Na zéaklade hodnot Chi-kvadrat testu uvedenych v tabulke 8 mozno konstatovat’, ze pri
zistovani ukazovatela ,,ROI* bola Statisticky vyznamna zavislost’ potvrdena len pre skimany
faktor — doba pdsobenia v odvetvi/sektore. (x*(12)=22,41, p<0,033, C(V)=0,20, p<0,033). Sila
identifikovanej zavislej premennej je tak ako aj pri ostatnych ukazovatel'och mierna.

Celkovo (nielen na zaklade Statistickych zisteni, ale aj na zéklade kvalitativneho
hodnotenia) mozno konsStatovat, ze jedinym zo skimanych faktorov, ktory ovplyviiuje
zistovanie jednotlivych finanénych ukazovatelov na ucely hodnotenia marketingovej
vykonnosti v podnikoch na Slovensku je velkost’ podniku, aj ked’ nie vyznamnym spdsobom.
T. z. tak ako by sa dalo ocakavat’, ze vel'ké podniky skér hodnotia vacsinu ukazovatel'ov ako
malé resp. mensie podniky. V pripade ukazovatel'ov hrubd marza a hodnota pre akcionéra svoj
vyznam spomedzi zistovanych faktorov zohrava aj doba pdsobenia v odvetvi/sektore. Ani
Vv tomto pripade vSak nejde o silnt zavislost'.

5 Diskusia

DoterajSie vysledky realizovaného prieskumu potvrdili, Ze naznacené vSeobecné trendy
Vv oblasti merania marketingovej vykonnosti rovnako platia aj pre podniky na Slovensku. To
znamena, ze vacsina podnikov na Slovensku si nielen uvedomuje vyznam tejto problematiky,
ale stiCasne sa fou aj zaoberd. Tak ako sa predpokladalo tyka sa to predovsetkym velkych
podnikov a podnikov, ktor¢ sa orientuju na spotrebitel’sky trh. Tiez sme zistili, Ze viac sa venuju
meraniu marketingovej vykonnosti aj podniky, ktoré maju vytvorené samostatné marketingové
oddelenie; posobia na trhu uz dlhsie obdobie a kladu vacsi doraz na marketing, ¢o nachadza
odraz v objeme vydavkov investovanych do oblasti marketingu.

Tiez sa potvrdilo, Ze najviac preferovanou kategoriou ukazovatelov v oblasti
hodnotenia marketingovej vykonnosti st finanéné ukazovatele. Podniky na Slovensku v ramci
tejto kategorie ukazovatel'ov sleduju vsetky zédkladné primarne meradla, pricom k najcastejsie
zistovanym ukazovatelom patri najzakladnejsie ukazovatele v tejto kategorii - obrat/trzby
a zisk/ziskovost. Vysoka uroven ich zistovania sa pritom dala o¢akavat’, ked’ze kazdy podnik
ma k dispozicii tieto udaje ako sucast’ finan¢ného Gctovnictva. Tieto ukazovatele si zaroven
povazované za vel'mi vyznamné z hl'adiska hodnotenia marketingovej vykonnosti a zistované
pravidelne, spravidla na mesacnej baze. V pripade vSetkych skumanych ukazovatelov
prevladal sposob ich hodnotenia na zaklade porovnania s planom resp. v Case. Ostatné sposoby
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hodnotenia boli zastipené minimalne. Aj tieto zistenia zodpovedaju typickym trendom v tejto
oblasti. Statistické overovanie zavislosti pritom potvrdilo, z¢ zistovanie/vyber jednotlivych
primarnych finanénych meradiel hodnotenia marketingovej vykonnosti zavisi predovsetkym od
vel'kosti podniku. Pri sofistikovanejSich ukazovatel'och je to aj doba posobenia podniku na trhu,
¢o tiez mozno predpokladat’, vzhladom k tomu, Ze v takychto podnikoch sa da ocakévat
existencia a vyuzivanie vyspelého manazérskeho a hodnotiaceho systému.

To, ktoré konkrétne d’alSie primarne meradla hodnotenia marketingovej vykonnosti su
predmetom zist'ovania, ¢o ovplyviiuje ich vyber a aké problémy suvisia s touto problematikou
v naSich podmienkach bude predmetom d’alSej etapy analyzovania vysledkov realizované¢ho
prieskumu. Ten by mal na zaver umoznit' celkovo posudit’ tGroven tejto problematiky
Vv podnikovej praxi na Slovensku, naznacit’ pripadné problémy a moznosti ich rieSenia.

Zaverom treba uviest, Ze tvorba a predovsetkym vyber marketingovych ukazovatel'ov
predstavuje v stcasnosti pre tedriu aj prax stale vyzvu. Na jednej strane sa na marketingové
ukazovatele kladu isté ndroky, ktoré vyplyvaji zo vSeobecnych poZziadaviek hodnotenia
marketingovej vykonnosti, na druhej strane predovsetkym prax (Farris et al. 2015) poukazuje
na to, Ze mnohé ukazovatele su pre oblast’ hodnotenia marketingu vel'mi Specifické (vhodné len
pre urcitd situaciu), vyzaduju udaje, ktoré su tazko dostupné, netplné a su zlozité. Zaroven
S rozSirovanim poctu vykonnostnych ukazovatel'ov v ramci hodnotenia marketingu dochadza
aj k dalsiemu problému — zbytocnému sledovaniu prili§ vel'kého rozsahu indikatorov. Preto je
potrebné vybrat’ len tie ukazovatele, ktoré maji pre podnik/marketing pozadovany vyznam
a budu postacovat’ nie len na efektivne sledovanie marketingu ale aj jeho vplyvu na celkova
vykonnost' podniku. Cesta k rieSeniu tychto otazok je prave vo vyskume a realizovani
prieskumov v podnikovej praxi.

Poznamka o rieSenom projekte (Acknowledgement)

Prispevok je sucastou vystupov projektu VEGA €.1/0546/15: ,,Hodnotenie vykonnosti
modernych marketingovych pristupov a ich dosah na vykonnost’ podniku® s podielom 100%.

Katarina Grancicova Dana HruSovska

Ekonomicka univerzita v Bratislave Ekonomicka univerzita v Bratislave
Fakulta podnikového manazmentu Fakulta podnikového manaZzmentu
Katedra podnikovohospodarska Katedra podnikovohospodarska
Dolnozemska cesta 1/b Dolnozemska cesta 1/b

852 35 Bratislava 852 35 Bratislava

Slovenska republika Slovenska republika

e-mail: katarina.grancicova@euba.sk e-mail: dana.hrusovska@euba.sk

Anita Romanova

Ekonomicka univerzita v Bratislave
Fakulta podnikového manazmentu
Katedra informa¢ného manazmentu
Dolnozemska cesta 1/b

852 35 Bratislava

Slovenska republika

e-mail: anita.romanova@euba.sk

54


mailto:katarina.grancicova@euba.sk
mailto:dana.hrusovska@euba.sk
mailto:anita.romanova@euba.sk

~ Modern Marketing Approaches and Possibilities of Measuring Marketing Performance lI,
i 2017, Processed in the Science and Technology Week in Slovakia from 6 to 12 November 2017
< University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management,

AKULIA Department of Enterprise Economy
PODNIKOVEHO November 2017, Bratislava

MANAZMENTL

Online marketing tools as an important part of corporate marketing
strategy
Nastroje online marketingu ako délezita sic¢ast’ marketingovej stratégie
podniku

Vladimir Hojdik

Abstract

The article focuses at characteristics of online marketing tools as an important part of complex
business management. It outlines traditional tools of marketing communication, but also
focuses on modern tools, used especially in online marketing campaigns. After theoretical
explanations of marketing communication tools, this paper underlines the importance of online
marketing and its growing impact on overall business performance. The number of Internet
users and users of mobile devices has increased rapidly in recent time, and that is the reason
why companies should build their business strategies on online marketing campaigns. This
paper also presents real examples of companies, which used the potential of online marketing,
and eventually improved their performance in a very positive way.

JEL classification: M31, M37
Keywords: online marketing, online marketing tools, marketing strategy

1 Uvod

Problematika online marketingu, ajeho vplyv na vykonnost' podniku je oblast, ktora
Vv sucasnej dobe nemozno podcenovat. Vyznamnost' tohto tvrdenia stale vzrasta — firmy
podnikaju v globalizovanom digitalizovanom ekonomickom prostredi, ktoré je charakteristické
zintenziviiovanim konkurencie, vy$§imi ndrokmi na kvalitu produktov a sluzieb, tvrdym bojom
0 zakaznika pritomného na internete. Sposob, akym bude podnik vykondvat svoje
marketingové aktivity v online prostredi sa mdze ukazat' ako jeden z kI'i€ovych elementov
ovplyviiujtcich vykonnost’ podniku.

2 Marketingova komunikacia ako sucast’ podnikovej stratégie

Marketing ako strategicky proces vo vnutri spolo¢nosti, vyuziva niekol’ko marketingovych
nastrojov. V suvislosti s marketingovymi nastrojmi sa stretdvame aj s pojmom marketingovy
mix. Kotler a Armstrong uvadzaju ze, marketingovy mix je stiborom viacerych taktickych
marketingovych nastrojov — vyrobkovej, cenovej, distribu¢nej a komunikacénej politiky, ktoré
spolo¢nosti umoznuju upravit’ ponuku podl'a Zelani zédkaznikov na cielovom trhu (Kotler,
Armstrong, 2004)

Zakladnou podstatou marketingového mixu je teda tzv. ,,4P“ (Product, Price, Place,
Promotion), alebo inak povedané, produkt, cena, distribtcia a komunikacia (Jakubikova, 2008).

Produkt je oznaCenim nielen pre samotny vyrobok (sluzbu), ale tiez pre sortiment, design,
kvalitu, obal, znacku, povyrobné sluzby a pod. Cena je hodnota vyjadrena v peniazoch, za ktort
sa produkt predava. Distribucia vyjadruje sposob, ako sa bude produkt dostavat’ ku zdkaznikom.
Zavisi od dostupnosti distribu¢nej siete, predajného sortimentu, zasobovania i dopravy.
Komunikacia (resp. marketingova komunikacia alebo propagacia) hovori o tom, ako sa
spotrebitelia o produkte dozvedia, a akym sposobom bude propagovany (Kita, 2005).
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Bez marketingu a marketingovej komunikacie sa v suc¢asnosti nezaobide ziadna tspesne
fungujuca firma. Marketing vykonavaju svojim sposobom vsetky podnikatel'ské subjekty, aj
ked’ si to mozno neuvedomuji — uz len tym, ze na trhu ponukaju svoje vyrobky a sluzby,
realizuju isty marketing. Firmy, ktoré chca uspesne fungovat, si preto v tejto oblasti potrebuju
uvedomit’ svoje slabiny a nedostatky. Vedenie podniku musi realisticky pozerat’ na oblast’
podnikového marketingu, a vediet’ kriticky zhodnotit’ jeho slabé stranky.

Doélezité je, aby manazment podniku vnimal dodlezitost marketingu, a nezanedbaval
investicie do jeho rozvoja. Setrenie prostriedkov na marketing sa moze podniku vypomstit’
niz§imi trzbami v budicnosti. Ak k takejto situacii dojde, je potrebné, aby podnik vykonal
adekvatne kroky k naprave. Je potrebné dosledne preverit' vSetky marketingové Cinnosti.
Odhal'ovanie nedostatkov v efektivnosti podnikového marketingu nazyvame aj marketingovy
audit. Podl'a Kotlera mozno marketingovy audit definovat’ ako ,,ur¢iti formu nezéavislého
skimania marketingovej vykonnosti podnikov, ktorej cielom je urcit' problémové oblasti
a marketingové prileZitosti a odporucit’ plan opatreni na zlepSenie marketingovej vykonnosti
firmy* (Kotler, 2007).

Cinnost’ podniku spojent s marketingovou komunikaciou moZno rozdelit na aktivity
vykonavané offline a online, resp. offline marketing a online marketing. Prave online marketing
prebera v sucasnosti Stafetu, ¢o suvisi s demografickym vyvojom, ale aj s rastucim poctom
pouzivatel'ov internetu a digitalnych zariadeni.

Tabul’ka 1
Pocet pouzivatel'ov internetu na Slovensku
Rok Populacia Pocet pouzivatelov %
pouZivatel’ov

2016 5429 418 4 477 641 82,5
2013 5419 288 4 220 682 77,9
2010 5 406 896 4 093 561 75,7
2007 5391 728 3332088 61,8
2004 5 384 237 2847723 52,9

Zdroj: Vlastné spracovanie podla <http://www.internetlivestats.com/internet-users/slovakia/>

3 Offline nastroje marketingovej komunikacie

Medzi zakladné, resp. tradi¢né nastroje marketingovej komunikacie mozno zaradit’:

- reklama,

- podpora predaja,

- budovanie vzt'ahov s verejnostou (public relation, PR),
- osobny predaj,

- priamy marketing (Kita, 2005).

Z hladiska nakladov dominuje vo vécéSine firiem z vysSie uvedenych poloziek najma
reklama. Reklama by mala propagovat’ znacku, zvySovat’ dopyt po vyrobkoch firmy a vytvarat’
dobrt mienku o podniku (Moudry, 2008). Medzi tradicné formy reklamy patri:

- inzercia Vv printovych médiach,
- televizna a rozhlasova reklama,
- product placement,
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- vonkajsia reklama,
- tlacené reklamné prostriedky (letaky, brozary a pod.)

Podpora predaja mé& za tlohu posilnit’ predaj na konkrétnom predajnom mieste
prostrednictvom kratkodobych stimulov. Jedna sa o vyuzivanie ré6znych sutazi, lotérii, vystav,
cenovych zliav, kuponov, vernostnych programov darcekovych predmetov a inych.

Public relation méa za ulohu pdsobit’ na verejnost’ a vytvarat’ s fiou pozitivne vztahy, s
cielom budovat’ dobré meno firmy a posilnit’ znacku. Public relation sa od reklamy odliSuje
tym, ze ni¢ neponuka, ale poskytuje relevantné a pravdivé informacie pre verejnost —
zakaznikov, zamestnancov, investorov, média, partnerov alebo vladne institticie. V ramci PR
sa vyuzivaju podnikové Casopisy, vyrocné spravy, pouzivanie loga, prezentacie na vel'trhoch
a pod (Svoboda, 2009).

Osobny predaj méze nadobudat’ formu B2B (predaj firme) alebo B2C (predaj konec¢enému
zakaznikovi, spotrebitel'ovi). Vyhodou je osobny styk oboch stran, nevyhodou je vysoka
nakladovost’ (provizie, plat obchodnika, cestovné). Priamy marketing je podobne ako osobny
predaj zamerany na konkrétneho zakaznika, ale nedochadza k osobnému stretnutiu oboch stran.
Ide 0 priamu, adresnu komunikaciu so zakaznikom. Nel'ahkou ilohou je vytvorenie relevantne;j
databazy potencialnych zadkaznikov. Vyuziva sa napriklad teleshopping, doru¢ovanie katalégov
do schranok, posielanie SMS, telemarketing (Kita, 2005).

Obrazok 1
Vyvoj investicii do online a offline marketingu

-~ Traditional Advertising Spend = Digital Marketing Spend
20%

15%

10%

5%

0.1%

ox [—O8%

-11%

-1.9%

21% 21% -1.3%

5%

Feb-12 Aug-12 Feb-13 Aug-13 Feb-14 Aug-14 Feb-15 Aug-15 Feb-16 Aug-16
Zdroj: Prevzaté z <https://www.webstrategiesinc.com/blog/how-much-budget-for-online-marketing-in-2014>

4 Online nastroje komunikacie ako strategicky aspekt podpory predaja

Internet umozZnil rozvoj mnohych foriem marketingove; komunikéacie. Spolo¢nosti si
uvedomili potencial tohto celosvetového média a zacali sa prezentovat cez svoje webové
stranky. Neskor pribudla internetova reklama a email marketing, no postupne zacali vznikat
Coraz sofistikovanejSie spdsoby vylepSovania marketingovych aktivit v online prostredi.

Do online komunikacie vyrazne prehovoril ndstup socidlnych sieti, ktory otvoril firmédm
uplne nové moznosti. Spolo¢ne s tym sa do popredia dostali aj iné nastroje online marketingu,
ako napriklad blog, obsahovy marketing (content marketing) alebo SEO optimalizacia.

57


https://www.webstrategiesinc.com/blog/how-much-budget-for-online-marketing-in-2014

NERZ/,,
NS 7

>

Modern Marketing Approaches and Possibilities of Measuring Marketing Performance I,

- 2017, Processed in the Science and Technology Week in Slovakia from 6 to 12 November 2017
, & I University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management,

' ’I,\Km,lﬁ* Department of Enterprise Economy

PODNIKOVEHO November 2017, Bratislava

MANAZMENTL

SONICk
7
“S11v48

Rast popularity online marketingovych nastrojov dokazuje aj prieskum z januara 2016. Ten
bol zamerany na zistovanie planovanych investicii do vybranych marketingovych nastrojov.
Skupinu respondentov tvorilo 295 finan¢ne silnych spolo¢nosti podnikajucich globélne (72%
spolo¢nosti malo centrdlu v Severnej Amerike). Nasledujici obrazok zachytdva vysledky

prieskumu.

Obrazok 2

Vyvoj firemnych investicii do vybranych marketingovych nastrojov

Email marketing

I 59.7%

3.1% W
Social media - ._ 56.3%
Online display advertising — -— 55.9%
Mobile marketing M ._ 51.9%
Search (SEQ/PPC) R -_ 42.4%
Public relations W -_ 27.8%
Direct mail Femies _— 26.8%

Tradeshows & events
Print advertising
Radio/Television advertising

Other

23.4% I

I 16.3%
12.9% .

N 13.6% %% increasing spend

__ 9.2%
10.9%

B 6.1% . . "NA® responses omitted
2.7% W Same" and "NA" responses omitted

= % decreasing spend

Zdroj: Prevzaté z <https://www.webstrategiesinc.com/blog/how-much-budget-for-online-marketing-in-2014>

Graf zachytava silny vzrast investicii do digitalnych marketingovych nastrojov, ako email
marketing, komunikacia cez socialne siete, alebo SEO optimalizacia a PPC kampane. Naopak,
tradicné reklamné kandly ako televizne reklamy, propagicia formou printovych médii
zaznamenavaju Cisty pokles investicii.

4.1 Webova stranka alebo blog

Webova stranka by mala byt v sG€asnosti pre kazdy podnik samozrejmostou. Miera
rozSirenia internetu jednoznacne favorizuje tie podniky, ktoré maju svoju internetova stranku.
Pre potencidlneho zakaznika, ktory sa rozhoduje, ¢i v podniku nakupit’ alebo nenakutpit’, moze
byt existencia (alebo absencia) podnikového webu rozhodujucim faktorom.

Samotna tvorba webovej stranky je zlozity proces. Dizajnovaniu a programovaniu
predchddza eSte jedna velmi dolezitd Cast — dokladna priprava. Prave priprava je casto
podceniovand, ale zohrava vyznamnu ulohu v tom, ¢i bude firemna stranka uspesnd — ¢i uz
Z pohl'adu firmy, uZivatel'ov, zdkaznikov alebo aj vyhl'adavacov.

Pri vytvarani webovej stranky je nutné vychadzat’ z poznania podnikovej cielovej skupiny.
Fundamentalnym aspektom je aj analyza klucovych slov pre oblast’ v ktorej spolocnost’
podnikd. Klucové slovd spojené s produktom alebo sluzbou, ktoré podnik pontika maju
vyznamny dopad na obsahovu stranku webu. Spravne vybrané a umiestnené klicové slova
dokézu zlepsit’ poziciu stranky vo vyhl'addvacoch a tak prispiet’ k lepSej viditel'nosti stranky
pre relevantnych pouZzivatel'ov.

Taktiez blog s kvalitnymi ¢lankami mo6ze hrat’ vyznamnul tlohu. Publikovanie zaujimavého
¢lanku (infografiky, rozhovory, novinky) ajeho kvalitnd propagacia dokaZze zaujat
potencidlnych zakaznikov (Sitar, 2016).
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4.2 Social media marketing (Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn a iné)

Postupné Sirenie internetu so sebou prinieslo aj fenomén socialnych sieti. Socialne siete su
webové stranky umoznujuce ich pouzivatelom vzajomne komunikovat, resp. vyhl'adavat nové
kontakty. Hoci prave komunikacia je ich primarnou funkciou, socidlne siete si stale viac
zacinaju vSimat’ aj podnikatel'ské subjekty. Tie si totiz uvedomili ich obrovsky vyznam pri
budovani svojej marketingovej stratégie a posilneni predaja.

Socidlne siete zazivaji vel'mi silné obdobie aich pocet celosvetovo vzrasta. Medzi tie
S najvacsim poctom pouzivatel'ov patria Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, Google+
alebo Snapchat. Vhodné pouzivanie socialnych sieti umoznuju Siroké moznosti propagécie,
budovanie znacky, posilnenie reputacie podniku a taktiez i bezprostrednt spédtnu viazbu od
zakaznikov.

Pri budovani stratégie podniku na socialnych sietach je potrebné analyzovat’ nasledovné
aspekty:

- analyza ciel'ov spoloc¢nosti a ich zostladenie so stratégiou,

- analyza konkuren¢nych firiem a ich stratégii na socialnych siet’ach,
- vytvorenie stratégie so zameranim na relevantné témy,

- komunikacia na socialnych siet'ach a pridavanie prispevkov,

- reportovanie aktivit, analyza stavu a vyvoja stratégie.

Je dolezité, aby podnik zvolil na komunikaciu vhodnu socialnu siet’. Zavisi to od identity
spolo¢nosti, od jej zamerania, pontkanych produktov ¢&i sluzieb a v neposlednom rade
i cielovej skupiny zakaznikov. Tvorba prispevkov a ich pridavanie by nemalo byt nahodné
alebo nepremyslené. Spdsob komunikacie by si mal podnik dokladne naplanovat’.

V sucasnosti je pre drviva viacSinu podnikov takmer nevyhnutné, aby existovali a aktivne
komunikovali na socidlnych sietach. Firmy nevyuZivajice takito formu komunikacie sa
pripravuji o potencial dosahovania lepSich vysledkov. Naopak, efektivne vyuzivanie
socidlnych sieti sa moze stat’ silnou konkurenc¢nou vyhodou podniku.

Pouzivanie sociadlnych sieti umoZziuje zvySovat povedomie o znacke. Pridavanie
zaujimavého obsahu a atraktivnych prispevkov dokdze pritiahnut’ pozornost’ publika a tym sa
buduje kladny vztah k spolo¢nosti. Aktivna komunikécia zase pomdha udrzat’ si pozornost’
zakaznikov — dokonca moZe pomdct’ ziskat’ novych zdkaznikov. V ramci komplexnej online
stratégie firmy su socidlne siete Uzko prepojené aj so SEO optimalizaciou ¢i content
marketingom a vzajomne sa dopliiaju. Vysledkom je aj vyssia navitevnost’ firemného webu,
lepsie pozicie vo vyhladavacoch, ¢o opat’ vytvara pozitivny multiplikaény efekt — viac
zékaznikov, vysSie predaje a vyssie trzby.

4.3 Content marketing

Content marketing, alebo obsahovy marketing zaznamenal najvac¢si rozvoj najmi
Vv poslednych rokoch. Podstatnou a najdolezitejSou myslienkou content marketingu je vytvorit’
zaujimavy obsah, pomocou ktorého bude firma prezentovat' svoje poOsobenie na trhu.
Realizovat’ ho mozno pomocou viacerych foriem. NajCastejsie sa vyskytuji blogy, e-booky,
newslettre, infografiky, vide4 alebo aj pripadové Studie.
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Content marketing patri medzi novsie spdsoby podnikovej komunikacie so zdkaznikmi. Jeho
vyhodou v porovnani s ostatnymi druhmi reklamy je nielen jeho nakladova naro¢nost’ — je
lacnejsi, ale taktiez aj fakt, Ze na I'udi nepdsobi otravne alebo rusivo. Ak spolo¢nost’ dokaze
vytvarat’ a prezentovat’ kvalitny a putavy obsah (¢i uz na webovej stranke, alebo i publikovanim
na sociadlnych sietach), ma vel'ky potencial ziskat’ si Siroku zakladiu fanusSikov, vybudovat’ si
dobry vzt'ah so svojimi klientmi ale aj pozitivne renomé suvisiace s doverou k znacke (Content
marketing, vytvaranie obsahu, 2017).

Content marketing nie je zamerany primarne na predaj. Distribtcia relevantného obsahu
a zdoraznenie odbornosti podniku v urcitej oblasti dokaze inspirovat’ zakaznika k vykonaniu
nakupu.

Vyhoda content marketingu je v tom, Ze mozno G¢inne vyuzit’ synergiu z prepojenia SEO
optimalizacie a kvalitného obsahu. Takto mozZno vyrazne zlepsit’ pozicie podnikového webu vo
vyhl'addvacoch. Content marketing je stale relativne novy nastroj a je tak prilezitostou pre
jedine¢ny a kreativny spdsob propagécie firmy. UmoZiiuje budovanie, udrZiavanie vztahov so
zdkaznikmi, ale aj ziskavanie novych potencialnych kupujucich. Uspesne zvladnuté aktivity
spojené s content marketingom sa pozitivne prejavia aj na zvySenom renomé spolocnosti a na
posilnenie reputacie, resp. online reputacie podniku.

Proces pri tvorbe kampane cez content marketing je zvycajne nasledovny:
- analyza konkurencie

- definovanie ciel'ovej skupiny, definovanie cielovej persony (profil zdkaznika, na ktorého
spolo¢nost’ kampan zameriava),

- navrh redakéného kalendara (kedy a aké prispevky sa budu pridavat’),
- tvorba kvalitného a relevantného obsahu,

- reportovanie aktivit a upravy v kampaniach.
4.4 Platena reklama (PPC reklama)

Platena reklama, alebo PPC reklama (z angl. Pay Per Click) predstavuje rychly a efektivny
sposob, ako oslovit’ relevantné publikum v online prostredi. Princip PPC reklamy (platba za
klik), je v tom, Ze inzerujuca spolo¢nost’ zaplati za zobrazenie reklamy az vtedy, ked’ na fiu
niekto (potencialny zékaznik) klikne.

Obrovskou vyhodou takéhoto spdsobu propagovania je, Ze inzerent neplati za celtt dobu
zobrazovania reklamy, ale iba za navStevu webu potencidlnym zdkaznikom. Jednd sa preto
0 jeden z najefektivnejSich sposobov reklamy, ktora ma okamzity vplyv na navstevnost
podnikového webu.

Dalsim $pecifikom takéhoto spdsobu reklamy je moznost presného zacielenia na ¢o
najoptimalnejsiu ciel'ovu skupinu. MozZnost’ zamerat’ reklamna kampan na presne definovanu
skupinu je nespornou vyhodou voci inym spdsobom komunikécie. Odkazy PPC kampani st
zobrazované na strankach s relevantnym obsahom (stranky obsahovo podobné podnikovému
webu). Tym sa zvySuje pravdepodobnost’, ze na web propagované¢ho podniku budu klikat’ ti
zadkaznici, ktori maji o danu oblast’ redlny zdujem.

Vyuzivanie PPC reklamy sa spaja s nasledujicimi krokmi:
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- analyza relevantnych kl'acovych slov,

- nastavenie PPC kampane,

- tvorba jednotlivych reklamnych kampani,
- sprava reklamnych kampani,

- reportovanie stavu a vyvoja.

Potencial PPC reklamy je najmd v uspore financnych prostriedkov vynakladanych na
bezcielnu reklamu. Spravne realizovand PPC kampan s dokladne zvolenymi kl'dcovymi
slovami a ciel'ovou skupinou umoznuje tsporu prostriedkov, ich efektivne pouzitie a vel'mi
priaznivy pomer cena/vykon.

4.5 SEO optimalizacia (spracované podl’a Rehman, Kahn, 2013)

SEO (z angl. ,,search engine optimization*) predstavuje sthrn krokov a technik, ktoré
vyznamne pomahaju pri zvyseni navstevnosti podnikovej webovej stranky. Zvolenie spravne;j
a dlhodobej SEO stratégie dokaZe vyrazne pomoct’ k rastu navStevnosti, atym dostat’
podnikovi webovu stranku na vyssie priecky vo vyhladdvacoch. To mé nasledne pozitivny
vplyv aj na rast relevantnej navStevnosti, teda redlnych zdkaznikov, ktori maju zaujem
0 ponukany vyrobok alebo sluzbu. Dékladne vykonana SEO optimalizacia sa vyrazne podiela
na tom, aby sa webova stranka podniku nestratila v mnoZzstve ostatnych konkurenénych webov
(marketinger.sk)

Proces SEO optimalizacie stoji na tychto aktivitach:
- technické upravy webu a navrhy webovej struktury,
- identifikdcia relevantnych kli¢ovych slov pre podnik,
- linkbuilding (ziskavanie odkazov na podnikovy web z inych webov, resp. blogov),
- operativne Upravy na zaklade webovej analytiky.

Najvyznamnej$im prinosom SEO aktivit je predovSetkym zviditeInenie webu. LepSie
pozicie (idedlny scenar a ciel’ kazdého podniku je byt vo vyhl'addvani na prvej stranke a co
najvyssie) vo vyhladdvaCoch maju dlhodoby pozitivny vplyv na udrZanie zvySenej
navstevnosti, a tym aj povedomia o znacke (brand awareness). Prakticky to pre firmu znamena

zvySené mnozstvo potencidlnych zédkaznikov, zvySenl navstevnost’, zvySenie predaja a tym aj
rast podnikovych trZieb.

Vyznamnym trendom je aj postupné prechadzanie na mobilné zariadenia z klasickych
desktopovych, na ¢o musia podniky reagovat’. Pri vyhl'adavani mobilnym zariadenim budu
preto vo vysledkoch uprednostiované weby, ktoré¢ budil prisposobené aj mobilnym
zariadeniam. Tato zmenu musia na svojich strankach zapracovat aj podniky, aby tak
zabezpecili, Ze im neklesne pozicia vo vyhladavaci, a tym padom aj pocet potencidlnych
zakaznikov.

4.6 Email marketing

Email marketing je jeden z nastrojov online marketingu zamerany na cielené zasielanie
komerénych sprav na vopred vybrané emailové adresy. Ziskanie tychto emailovych adries si
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vyzaduje sthlas samotného pouzivatel’a. Prave preto je email marketing vel'mi efektivny néstroj
pre budovanie tzv. ,,one-t0-one* komunikacie. Zasielanie emailov v pravidelnych intervaloch
pomaha firme udrzat’ sa v povedomi potencidlnych zékaznikov, ¢im buduje celkové povedomie
0 znacke.

Nespornou vyhodou takejto formy komunikécie je nizka nakladovost’ v porovnani s inymi,
tradicnymi nastrojmi. Email marketing ddva manazérom taktiez priestor pre vyhodnocovanie
dolezitych metrik a tym posudenie efektivnosti celej reklamnej kampane.

Hlavnym cielom emailového marketingu je konverzia, inak povedané, akcia pouzivatela.
Spolo¢nost’ sa zasielanim emailu snazi potencidlneho zékaznika priviest’ k akcii — nakupit,
kliknat’ na odkaz, preéitat’ si ¢lanok, vyplnit’ formular a pod. Aby sa zabezpecila maximalna
efektivnost’ email marketingovej kampane, je potrebné dodrzat’ nasledovné zasady:

- stanovenie stratégie a ciel'a kampane (koho chce firma oslovit’ a aké informécie ziskat’),
- diferenciacia (posielat’ emaily iba vybranym cielovym skupindm),

- aktualizcia adries (posielat’ iba na aktualne adresy),

- vhodna formulacia emailu,

- pripravit’ vyhodnocovacie néstroje.

Pre Gspesnt email marketingovu stratégiu je teda dolezité ziskat’ odberatel'ov a pontkat’ im
kvalitny obsah. Kampan ale nesmie pdsobit’ obt’azujuco (zasielanie tzv. spamov), nakol’ko by
to mohlo mat’ opacny, negativny efekt (Sitar, 2016).

5 Pripadové $tudie vyuzitia online marketingovych nastrojov v podnikoch

V tejto Casti prispevku su opisané priklady spolocnosti, ktoré tspesne implementovali prvky
online marketingu do svojej marketingovej stratégie a prinieslo im to pozitivne vysledky.

5.1 AT&T — zaloZenie B2B blogu

V roku 2009 si zastupcovia spoloc¢nosti AT&T vSimli zdujem inych dodavatel'skych
spolocnosti o interakciu na socialnych sietach. O rok neskor spolo€nost’ zaviedla program na
pripravu svojich zamestnancov s cielom podporit’ ich aktivitu na takychto strankach.

Takzvand komunikécia s konecnymi zdkaznikmi (B2C) bola uz pomerne bezné, no pre
firmu bolo vyzvou zafat na socidlnych sietach sposob komunikacie s firmami — B2B
komunikaciu. Cielom AT&T bolo vybudovat’ komunikaciu zalozent na tesnejsich vzt'ahoch
s firmami, a zdiel'at’ medzi sebou informacie o produktoch, sluzbach a pod.

Spolo¢nost’ teda zaskolila svojich zamestnancov a vytvorila Specialny blog, ktory svojim
prostredim pripominal socialnu siet. Stratégiou bolo komunikovat’ s firmami cez tento blog,
a podporit’ ich komunikaciu aj na inych socialnych sietach, aby boli v kontakte s konecnymi
zakaznikmi.

Vysledkom bola zvySend navstevnost’ blogu, rast povedomia znacky na socialnych siet’ach
a vacsia interakcia zakaznikov (komentdre a zdielania). ManaZéri si pochvalovali, Ze
komunikacia cez blog pomohla posilnit dlhodobé vztahy s dodavatel'skym firmami.
Spolo¢nost’” AT&T mala moznost’ dostat’ skor 1 spédtnit vazbu od kone¢nych zdkaznikov.
Nakol'ko krok vyuZzivania socidlnych sieti sa ukdzal ako pozitivny, spolocnost’ nadalej
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pokracovala v budovani povedomia o znacke takymto sposobom (AT&T Enpowers Employees
for B2B Social Engagement, 2011).

5.2 SAP - Social media strategy v Latinskej Amerike

Stratégiu budovania marketingu cez socialne siete zvolila aj firma SAP v krajinach latinskej
Ameriky. Firma tento krok spravila z dovodu, Ze komunita l'udi pritomnych na socialnych
sietach je v tomto kute sveta vel'mi pocetna. Spolocnost’ zhromazdila pred samotnou kampanou
nasledovné data: 176 miliénov registrovanych na socialnych siet'ach, priemerny Cas straveny
online bol 7,5 hodiny na 1 pouzivatela, 68,9% l'udi pouzZivajucich internet malo ucet na
socidlnych sietach, a v tychto krajinach bolo zaznamenanych najviac zdiel'ani. Potencidl pre
budovanie znacky bol preto obrovsky.

Postupnost’ krokov, ktoru si firma zvolila bola nasledovna
- definicia stratégie,
- zapojenie zamestnancov do budovania ,,social media strategy*,
- pochopenie reakcie publika na zverejiiovany obsah,
- riadenie G¢tov na socialnych siet’ach a ich prepojenie.

Jeden rok po implementicii ,,social media strategy* zaznamenala spolo¢nost’ pozitivne

zmeny najmé v tychto metrikach:

- takmer 900% ndrast poctu tzv. ,,followers®, z poctu 10 000 na 95 000,

- narast poctu odberatel'ov (,,subscribers®) noviniek z firemného blogu o 25%,
- zvySenie miery interakcie pouZzivatel'ov na pridavany obsah.

Priamy dopad na predaje firmy spolo¢nost’ nedokazala vy¢islit, ale v internom prieskume
spolo¢nost’ zistila, ze dana stratégia pomohla v budovani silnej$ej komunity a pomohla
lepSiemu zacieleniu na cielové skupiny. Firma SAP tak pokracovala v nastolenej stratégii
a budovani znacky na socidlnych siet’ach. (Kirkpatrick, 2013).

5.3 SEO optimalizdcia v praxi — Menucka.sk (spracované podl’a Cserndk, 2016)

Idedlnym prikladom efektivneho vyuzivania SEO optimalizacie je slovensky projekt
Menucka.sk. Je to web, ktory ponuka prehl'ad dennych menu v slovenskych restauraciach. Ich
cielom bolo zviditeI'nenie webu a posun vo vysledkoch organického vyhladdvania smerom
nahor. Postup celej SEO optimalizacie vykonavala marketingova agentira Marketinger.

Na zaklade prvotnej analyzy prebiehala optimalizacia v nasledujuacich krokoch:

- analyza kI"i€ovych slov,
- analyza on-page prvkov,
- budovanie odkazového portfolia (off-page optimalizacia).

V ramci analyzy klIi¢ovych slov bolo potrebné ndjst’ presné vyrazy, ktoré 'udia vyhl'adavaji
Vv suvislosti s obedmi aobedovymi menu. S vyuzitim analytickych nastrojov (Google
Analytics) sa zistili relevantné kl'u¢ové slova, frekvencia vyhl'adavania a konkurencia pri
danych kIi¢ovych slovach, ¢im sa spracovala mapa kl'aicovych slov.

Po ziskani relevantnych kl'a¢ovych slov bolo potrebné zistit’, aké pozicie obsadzoval portal
menucka.sk pri ich zadani do vyhl'adavaca. Vysledok ukézal, Ze pozicie neboli Gplne idealne
a pri niektorych kl'a¢ovych slovach vyhl'adava¢ odkazoval na neZziaduce stranky. Cielom webu
ale bolo, aby ponukal navstevnikovi aktualne menu v tej lokalite, v ktorej sa nachadza.

Nasledoval krok on-page analyzy. Zistovali sa nedostatky v Struktire webovej stranky,
v nadpisoch, popisoch, obsahu, rychlosti webu a podobne. Okrem tychto zmien sa navrhli aj
kroky K zrychleniu nacitavania stranok, pridanie dodatocnych klucovych slov na niektoré
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podstranky, vnutorné prepojenie stranok, odkazovanie na podobné restaurdcie a podobne, teda
proces off-page optimalizdcie.

V ramci online marketingu je SEO optimalizacia dlhodoby proces, ale po zapracovani zmien
sa prvé pozitivne vysledky prejavili uz do 2 mesiacov. Organicka navstevnost’ webu vzrastla
po 4 mesiacoch 01127%, po 7 mesiacoch dokonca 01740%. Zmeny V poziciach vo
vyhl'adavani sa podarilo taktiez rapidne vylepsit’, pri niektorych kI"a¢ovych slovach az o viac,
ako 090 pozicii, ¢im sa webu podarilo dostat sa na prva stranu vyhladdvania vo
vyhl'adavacoch.

Zapracovanie SEO optimalizécie prinieslo rapidny narast navstevnosti pouzivatel'ov. Tym
sa zvysil pocet navstev (web traffic) portalu menucka.sk a taktiez jeho atraktivita pre inzerciu.
Pre vlastnika mal proces SEO optimalizacie vel'mi pozitivny vplyv, ked’Ze sa to nasledne
prejavilo na zvySeni prijmov plyntcich z internetovej reklamy.

6 Zaver

Online marketingové nastroje predstavuju pre manazérov vel'ky priestor pre propagéaciu
podnikovej znacky a posilnenie vykonnosti. Celosvetovy trend digitalizacie preto firmy
nemozu ignorovat’, ale skor ¢i neskor budu nutené svoje marketingové stratégie prispdsobit’
ariadit’ ich modernej§im spdsobom. Vznikda tlak na zmenu manazmentu v ramci oddelenia
marketingu, ked’Ze miera vyuzivania tradi¢nych marketingovych nastrojov sa neustale znizuje,
a mozno sa pravom domnievat’, Ze sa bude znizovat’ aj v budicnosti. Potencidl modernejSich,
online marketingovych nastrojov sa naopak bude kontinuélne zvySovat’, a preto by spolo¢nosti
mali prehodnotit’ tok firemnych investicii, a nasmerovat’ adekvatne mnozstvo prostriedkov do
online marketingu. Prispdsobenie podnikovych stratégii a zmeny v podnikovom manazmente
su preto ziaduce, v opatnom pripade hrozi spolo¢nostiam strata konkurencieschopnosti
a trhového podielu.

Poznamka

Tento prispevok je Ciastkovym vystupom rieSenia projektu VEGA ¢.1/0546/15: ,,Hodnotenie
vykonnosti modernych marketingovych pristupov aich dosah na vykonnost podniku“ v
rozsahu 100%.

Ing. Vladimir Hojdik
Ekonomicka univerzita v Bratislave
Fakulta podnikového manazmentu
Katedra podnikovohospodarska
Dolnozemska cesta 1/b

852 35 Bratislava

Slovenska republika

e-mail: vladimir.hojdik@euba.sk

64



NERZ/,
SWERZ

N

Modern Marketing Approaches and Possibilities of Measuring Marketing Performance I,
2017, Processed in the Science and Technology Week in Slovakia from 6 to 12 November 2017
University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management,

AKULIA Department of Enterprise Economy
PODNIKOVEHO November 2017, Bratislava

MANAZMENTL

OMICk -
SONICK
Sives

£
Yy AN

Performance evaluation in the area of a marketing approach based on the
customer’s satisfaction

Hodnotenie vykonnosti v oblasti marketingového pristupu zameraného na
spokojnost’ zakaznika

Dana HrusSovska, Katarina Granci¢ova

Abstract

In this paper, we focused on evaluating the customer's performance, satisfaction and loyalty.
There is no direct link that would suggest that with increasing satisfaction, customer loyalty is
also increasing. We analyze methods of measuring satisfaction and loyalty - experience-
oriented and sign-oriented methods. We analyze the indicators of satisfaction and loyalty,
which are the right choice for determining the real status. They are then used to create the right
sales strategy in a particular business and are a means to further attract new customers. In the
paper, we focused on the evaluation of the survey conducted in companies in the Slovak
Republic in 2016, how important is the company for assessing satisfaction and loyalty, what is
the frequency of use of the indicators and how they are evaluated.

JEL classification: M 31
Keywords: evaluating customer’s satisfaction, customer’s loyalty

1 Uvod

Kazdy zékaznik ma urcité potreby, pocit nedostatku, ¢o je vlastne hnacim motorom k tomu,
aby vosiel do obchodu auskutocnil ndkup daného tovaru alebo sluzby. Na zaklade
subjektivneho psychického porovnavacieho procesu zistuje, ¢i mu kiipeny tovar alebo sluzba
naplnil o¢akavania, aki mieru uzito¢nosti mu priniesol. Zakaznik je najddlezitejsim subjektom
v kazdej podnikatel'skej sfére a zakladom uspechu kazdej spolo¢nosti zameranej na predaj
vyrobkov alebo poskytovanie sluzieb, marketingovi pracovnici sa zameriavaju na spokojnost’
zékaznika. Ciel'om kazdého predajcu je, aby bol zédkaznik spokojny. Ten potom svoju kipu
opakuje, udrziava dlhodobé obchodné vzt'ahy a zabezpecuje pre podnik rast obratu a pripadné
zisky z predaja. Zakaznik je spokojny najma vtedy, ak dany tovar uspokojuje jeho potreby
pocas celej svojej doby zivotnosti. Miera uzito¢nosti vyrobku alebo sluzby je hodnotena na
zéklade subjektivneho postoja spotrebitel’a, jeho osobnych postojov a porovnania o¢akévania
so skutocnym uzitkom — teda ¢i je s kiipou spokojny alebo nespokojny. V pripade, ak mu tovar
nepriniesol dostato¢ny uzitok, svoju kiipu uz nezopakuje a nabuduce prejde ku konkurenénému
vyrobku. Spokojnosti zakaznikov podnik prisposobuje celil svoju ¢innost’. Vytvorenim vhodnej
dlhodobej stratégie zabezpeCuje podmienky pre zékaznikov, prispdsobuje svoje aktivity
orientované na ziskavanie novych a udrzanie si stalych zakaznikov. Na zvySenie spokojnosti
zakaznikov je potrebné:

- udrziavat’ s nimi dobré obchodné vztahy (v€asné dodanie tovaru, pravdivé informacie
na tovaroch, spravodlivé ceny, ap.),

- efektivne vybavovanie reklamaécii,

- poskytovat odbornii pomoc pri nakupe, lepSi zakaznicky servis, instalacné
a poradenské sluzby spojené s ndkupom, sluzby po nakupe.
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Spokojnost’ zakaznika. Spokojnost’ zakaznika podl'a normy ISO vyjadruje zdkaznikom
vnimanu uroven, do akej miery sa splnili jeho poziadavky. Vyjadruje stav, ktory pocituje
zakaznik z pouzitia kipeného vyrobku, resp. sluzby, a ktory vyjadruje stupen suladu ponuky s
oCakavaniami zakaznika vyvolavajucimi jeho sprévanie. Je to vysledok komplexného
psychického porovnavacieho procesu. Spokojnost’ zdkaznika sa prejavuje v jeho opédtovnych
nakupoch.

Lojalita zakaznika. Lojalitu zdkaznikov mézeme definovat’ ako isty spdsob spravania
sa zékaznika, ktoré sa prejavuje dlhorocnym vzt'ahom k podniku a takisto Sirenim pozitivnych
referencii o podniku vo svojom prostredi. Z toho vyplyva, Ze lojalny zadkaznik nie len
opakovane nakupuje produkty podniku, ale aj toleruje nedostatky a obhajuje firmu
za kazdych okolnosti.

2 Met6édy merania spokojnosti a lojality zakaznika.

Spokojnost’ zdkaznika neznamend hned’ aj vernost’. Neexistuje ziadna priama suvislost,
ktord by vyjadrovala, Ze s rastlicou spokojnost'ou rastie aj zdkaznicka vernost. Preto je pre
podnik dolezité aby podnik sledoval dovody pre¢o sa zakaznici vracaju alebo nevracaju.
Lojalitu mézeme definovat ako pocit povinnosti zdkaznika k opakovanym nédkupom alebo
k podpore preferovaného vyrobku alebo sluzby v budticnosti.

Modely spokojnosti zakaznika:

e Diferenciany model - porovnava ocCakavania zakaznika a skusenosti prezité pocas
poskytovania sluzby. Ak zodpovedaju ocakavania skusenostiam, dochadza k potvrdeniu
ocakavani a tym vznik4 spokojnost. V pripade nepotvrdenia ofakavani je zdkaznik
nespokojny.

e Model moZznych reakcii - je zalozeny na predpoklade, ze ¢im je stupen spokojnosti
vy$§i, tym je reakcia zdkaznika silnejSia. Je preto potrebné skumat’ mieru spokojnosti,
pretoZe naopak nie kazdy zdkaznik vyjadri svoju nespokojnost’. Mnoho l'udi sa mylne
domnieva, Ze sledovanie na zéklade st'aznosti a reklamadcii je postacujice.

e Kanov model - vychadza z r6znorodosti poziadaviek a ich vyznamu pre spokojnost,
pri¢om postupuje ako pri Maslowovej pyramide, ked’ vysSie potreby vzniknl aZ po
naplneni tych nizSich. Z hl'adiska zdkaznika ma dve dimenzie: stupen splnenia
poziadaviek a stupent spokojnosti zdkaznika.

Zakladom pri merani spokojnosti zdkaznika je ziskavanie dat, ktoré st nasledne
vyhodnocované. K zberu dat mdZe organizacia vyuZzit' primarne alebo sekundéarne zdroje.
Prvym uvedenym zdrojom su informacie ziskané vlastnou ¢innost'ou za pomoci adekvatnych
metdd. Sekundérne zdroje naopak obsahuju uz existujuce, archivované informacie. Zakladné
metody hodnotenia spokojnosti zédkaznika:

» metody orientované na prezité skiisenosti
» znakovo orientované metody

Metody orientované na preZité skusenosti. Postoje zdkaznikov, ¢i uz st na zdklade
priamych skasenosti, alebo pochadzajice z druhej ruky, vznikaji na zaklade hodnotenia kvality
ponukanych vykonov. Hodnotenie kvality vychadza zo zazitkov, ktoré boli zdkaznikmi prijaté
ako pravdivé. Zazitky su len ,,Cast'ou pravdy*, pri ktorych zakaznici ziskavaji prvy dojem o
kvalite poskytovanych vykonov. Celkovu kvalitu tvori mnozstvo pocitov o kvalite a len jedna
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zla skusenost’ moze znicit' celkovy dojem. Medzi metddy orientované na prezité skusenosti
patria:

pozorovanie,

analyza staznosti a pochval,
sekvencna technika udalosti,
technika kritickych udalosti.

Znakovo orientované metody. Znakovo orientované metddy zahfiiaju dotazniky a
interview, ktoré sii zamerané na znaky kvality ponukanych produktov alebo sluzieb. Pouzité
znaky, ktorymi oznaci pontkajuci produkt alebo sluzbu ako dolezité, mézu byt pre zakaznika
nevyznamné, a tym moze vzniknut' klamlivy obraz spokojnosti zdkaznika. Medzi znakovo
orientované metddy zarad’ujeme:

® dotaznik,

interview,

analyza globalneho nazoru,
frekvencno-relevantna analyza,
analyza Conjoint,
multiatributové metody.

Meranie lojality zdkaznika. Lojalitu mozeme merat dizkou vztahu podniku so
zakaznikom, Sirkou portfolia produktov, ktoré nakupuje a kapacitou zakaznika t.j. jeho
nakupnym potencidlom. Lojalita zdkaznikov predstavuje urCitli vernost’, ktord sa prejavuje
opakovanym nakupom spokojného zdkaznika. Lojalita sa modze prejavovat viacerymi
sposobmi, napriklad mézeme definovat’ lojalitu k znacke, k firme, ¢i k samotnym tovarom
alebo sluzbam. Medzi hlavné faktory lojality zakaznikov v konkurenénom prostredi patri podl'a
Urdzikovej (2005):

e poteSenie (tzn. viac ako spokojnost’) zdkaznika,

o spokojnost’ zakaznika,

e pozicia dodavatela na trhu,

e miera vzajomnej zavislosti dodavatel’a a zakaznika,
e zotrvacnost’ a pohodlnost’ zakaznika.

Lojalita zakaznikov je pre podnik vel'mi délezita z hl'adiska rozsirovania dobrého mena
0ich vyrobkoch, sluzbach, alebo spolo¢nosti ako takej. Na jej meranie sa vyuzivaju
kvantitativne a kvalitativne metody zistovania. Medzi kvantitativne metody zistovania patri
najmi zber informacii o zékaznikoch, ktory sa uskuto¢niuje prostrednictvom prieskumov
spokojnosti zakaznikov, ich ocakdvani a vnimania dodanych vyrobkov alebo sluzieb.

Richterova (2007) popisuje tzv. metddu mystery shoppingu, metddy kritickej udalosti,
analyzy st'aznosti a pochval, analyzy straty zdkaznika, ap. Na zaklade tychto informacii moze
nasledne manaZment spolo¢nosti prijat’ opatrenia, prostrednictvom ktorych by bolo mozné
udrzat’ si zakaznika efektivnejSie. Zistené udaje hovoria o tom, ¢o podnik robi dobre, resp.
v ¢om ma nedostatky aje potrebné navrhnut' opatrenia na zlepSenie. Prv, nez dojde k
detailnému hodnoteniu spokojnosti zakaznika primeranymi metodami, najskor pristapime k
vyuzitiu moznosti feedbackom (spdtna vdzba) podporovaného hodnotenia spokojnosti
zakaznika. Ide o moznost’ dodato¢nych kontaktov so zdkaznikom s cielom ziskat’ jednoduchy
a rychly kontakt. Vysledkom méze byt hrubé, cenovo vyhodné avSak permanentné ziskavanie
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informacii o realizovanej spokojnosti zakaznika. Etablovanie spotrebitel'skych poradcov,
klubov spotrebitelov, mdéze potom sluzit' tiez ako nastroj spitnej vézby k spristupneniu
kvalitativnych informaécii aj o pri¢indch nespokojnosti. Pre vnimanie zdkaznika, ako aj d’alSie
vztahy s nim sa vyhodnocuju obzvlast’ kritické zazitky, udalosti, staznosti a reklamacie na
roznych kontaktnych miestach. Reprezentativny a obsiahly obraz o stupni spokojnosti
zékaznika sa tymito metodami neda ziskat. Na vykon orientované postupy prostrednictvom
porovnavania, testovania smeruju zvacSa k pravidelnému sprostredkovaniu faktov na
preverenie dodrziavania technickych, pripadne objektivnych znakov produktu.

3 Vyskumny dizajn

Uvedené trendy sa stali vychodiskom pre formulovanie hlavného ciel’a, parcialnych ciel'ov
a vedeckych hypotéz. Hlavnym cielom prispevku je popisat metédy merania spokojnosti
a lojality zakaznika, definovat’ spokojnost’ a lojalitu, poukazat’ na ich vyznam pre podnik.
Cielom v d’alSej Casti prispevku je prezentovat’ vysledky prieskumu vykonaného v podnikoch
v Slovenskej republike vr. 2016, aky vyznam maju pre podnik ukazovatele merania
spokojnosti a lojality, aka je frekvencia merania ukazovatelov, ¢i sleduji podniky tieto
ukazovatele a sposob ich hodnotenia. Prieskum sa uskutoc¢nil v slovenskych spolo¢nostiach
Vv septembri az decembri 2016. Vzorka pozostavala v prvej faze z 500 podnikov a do databazy
bolo zahrnutych 286 podnikov. Pouzil sa jednoduchy nahodny vyber vzoriek. Jednotkami na
odber vzoriek boli podniky. Prieskum sa uskutocnil formou klasickych dotaznikov a pouzili
sme osobné pohovory. Parcialne ciele:

- definovanie ukazovatel'ov spokojnosti a lojality zdkaznikov, metdéd merania spokojnosti
a lojality zakaznika - diagnostikacia existujuceho stavu,

- prezentovanie vysledkov prieskumu vykonaného v podnikoch v Slovenskej republike v r.
2016 zameraného na zistovanie, vyznam, frekvenciu merani a spdsob hodnotenia
spokojnosti a lojality.

V nadvidznosti na definovany problém a ciele formulujeme nasledovné hypotézy:

Hypotéza 1: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuZivanim ukazovatelov
merania spokojnosti zakaznikov a velkost’ou podniku,

Hypotéza 2: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuZivanim ukazovatelov
merania spokojnosti zakaznikov a Struktirou podniku,

Hypotéza 3: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuZzivanim ukazovatelov
merania spokojnosti zakaznikov a zameranim podniku,

Hypotéza 4: Predpokladame, ze existuje zéavislost medzi vyuZivanim ukazovatelov
merania spokojnosti zakaznikov a odvetvim, v ktorom pdsobi podnik,

Hypotéza 5S: Predpokladame, zZe existuje zavislost medzi vyuzivanim ukazovatel'ov
merania spokojnosti zakaznikov a dobou pdsobenia v sektore, v ktorom
pdsobi podnik,

Hypotéza 6: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuzivanim ukazovatelov

merania lojality zadkaznikov a vel'’kost'ou podniku,

Hypotéza 7: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuzivanim ukazovatelov
merania lojality zadkaznikov a $truktarou podniku,
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Hypotéza 8: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuzivanim ukazovatel'ov
merania lojality zédkaznikov a zameranim podniku,

Hypotéza 9: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuzivanim ukazovatel'ov
merania lojality zdkaznikov a odvetvim, v ktorom posobi podnik,

Hypotéza 10:  Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuzivanim ukazovatelov
merania lojality zdkaznikov a dobou posobenia v sektore, v ktorom pdsobi

podnik.

Pri rieSeni vedeckej prace boli pouzité viaceré vedecké metddy. RieSenie je zalozené na
kvantitativnej metodologii prieskumu. Cielom kvantitativnej metodologie je overenie alebo
vyvratenie hypotéz. Vyvodené hypotézy sme testovali a nasledne potvrdili alebo vyvratili.
V zaujme praktického overenia teoretickych poznatkov spokojnosti a lojality v aplikacnej Casti,
sme zrealizovali dotaznikovy prieskum na uzemi Slovenskej republiky zamerany na zistenie
stavu vyuzivania ukazovatel'ov spokojnosti a lojality v podnikoch Slovenskej republiky.
Testovali sme platnost’ nulovej hypotézy, Pacakova (2003):

Hgo: Medzi kvalitativnymi znakmi A a B nie je zavislost’, resp. nie je asociacia oproti
alternativnej hypotéze:
H1: medzi znakmi A a B je zavislost), t. j. je asociacia.
Na overenie hypotéz sa pouziva testovacia charakteristika X — ktora ma x> —rozdelenie s
(r — 1).(s — 1) stupnami volnosti, kde r je pocet kategorii premennej A a s je pocet kategorii
premennej B.
Analyzu sme uskuto¢nili v Statistickom programe PSPP a tudaje sme vyhodnocovali
pomocou Statistickej procedtry Descriptive Statistics Crosstabulation. Pri rozhodovani sme

vyuzivali ako testovacie kritérium hodnotu p — value (najnizsia hladina vyznamnosti, na ktorej
zamietame Hg), ktorti sme porovnavali s hodnotou o (0=0,05). Ak bola hodnota p — value nizsia

ako a, zamietli sme nulova hypotézu a prijali sme hypotézu o zavislosti znakov.

Pri skiimani odpovedi dotaznikového prieskumu sme vyuzili metddu ucelovej analyzy. Na
spracovanie udajov sme pouzili kvantitativne Statistické metody, ktoré vyuZivaja
Standardizované postupy vyhodnocovania (Chi-Square Test a Cramerov koeficient).

4 Vysledky vyskumu a diskusia

Predmetom skimania tejto Casti bolo zistit’ aké konkrétne meradla spokojnosti a lojality
V ramci merania marketingovej vykonnosti podniky hodnotia. V' oblasti hodnotenia spokojnosti
a lojality zakaznikov sme si vybrali povedomie, kvalitu znacky vnimanu zékaznikom,
vyznamnost’ znaCky pre zdékaznika, spokojnost’ zakaznika, odliSnost’ znacky vnimani
zakaznikom, znalost’ znacky zdkaznikom, lojalitu zdkaznikov a mieru konverzie. Zistovali
sme, ktoré z uvedenych ukazovatel'ov podniky zistuju, aky vyznam ma pre podnik konkrétny
ukazovatel, jeho frekvenciu zistovania a sposob hodnotenia v konkrétnom podniku na
Slovensku. Z celkového poctu 286 podnikov zahrnutych do prieskumu mézeme konstatovat,
ze z hladiska velkosti podnikov najvacSiu reprezentativhu vzorku predstavuju podniky
s vel'kost'ou do 50 zamestnancov a tvoria 51,93 % (148 podnikov), druhou velkou skupinou su
podniky od 50 — 249 zamestnancov, tvoria 23,16 % (66 podnikov) z celkového mnoZstva
podnikov. V kategoérii zamestnancov od 250 — 499 je pocet podnikov 8,07% (23 podnikov),
Vv kategoérii zamestnancov od 500 — 999 bolo 4,56 % (13 podnikov), v kategérii zamestnancov
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od 1000 — 4999 bolo 8,77 % (25 podnikov) porovnate'né mnozstvo ako v kategorii od 250 —
499. V poslednej kategorii zamestnancov nad 4999 bolo 3,51 % (10 podnikov). Podniky sme
sledovali z hl'adiska po¢tu zamestnancov, z hladiska Struktary podniku, ¢i podnik je bez
samostatného marketingového oddelenia, alebo so samostatnym marketingovym oddelenim.
Skumali sme aj zameranie podniku na spotrebitel’sky trh alebo trh organizacii a podniky podla
predmetu &innosti, ¢i sa jedna o vyrobu vyrobkov alebo poskytovanie sluzieb. Dalej sme
skiimali podniky z hl'adiska odvetvia, v ktorom podniky pdsobia, z hl'adiska dizky pésobenia
V konkrétnom odvetvi a z hl'adiska trhovej orientacie podniku. Spdsob ziskavania idajov bol
riadenym rozhovorom s finanénym, marketingovym manazérom, vykonnym riaditelom alebo
pracovnikmi na inej vyznamnej pozicii. Z vysledkov prieskumu mdézeme konstatovat’, ze
podniky si uvedomuju ddlezitost’ hodnotenia a merania marketingovej vykonnosti. Z hl'adiska
spokojnosti a lojality zo ziskanych vysledkov vyplyva, ze zistovanie spokojnosti je u 95,74 %
podnikov, na rozdiel od zistovania lojality zdkaznikov, kde iba 72,63 % podnikov zistovalo
lojalitu zakaznikov. Podrobné vysledky poétu podnikov zistujucich spokojnost’ a lojalitu
zakaznika v podnikoch SR uvadzame v tabulke 1.

Tabul’ka 1
Pocet podnikov zist'ujucich spokojnost’ zakaznika a lojalitu zakaznika v podnikoch v SR
SPOKOJNOST LOJALITA ZAKAZNIKA
Poclet ZAKAZNIKA
zamestnancov Zistovanie Celkovy Zistovanie Celkovy
ano nie sucet ano nie sucet
<50 78 5 83 58 26 84
50 - 249 41 1 42 33 11 44
250 - 499 21 1 22 13 9 22
500 - 999 11 0 11 9 2 11
1000 - 4999 20 1 21 18 2 20
> 5000 9 0 9 6 3 9
Celkovy sucet 180 8 188 138 53 190

Zdroj: vlastny vyskum

Nasledne bolo pomocou Statistického programu PSPP realizované skiimanie zavislosti
medzi dvoma kvalitativnymi znakmi, resp. zistovanie ¢i ich moZno povazZovat’ za nezavislé
a v pripade potvrdenia zavislosti postidenie jej intenzity.

Tabul’ka 2
Prehl'ad vysledkov chi-kvadrat testu a hodnot Cramerovho koeficientu skiimania spokojnosti
zakaznika pre jednotlivé skiimané premenné

SPOKOJNOST ZAKAZNIKA
Faktor/premenné Value Chi- Df Asymp.sig. | Cramer's V
Square (2sided)/p Value
Velkost podniku 1,91 5 0,862 0,10
Struktara podniku 2,01 3 0,570 0,10
Zameranie podniku 2,27 5 0,810 0,11
Odvetvie 22,34 9 0,008 0,36
Doba posobenia v sektore 2,06 4 0,725 0,10

Zdroj: vlastny vyskum
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Pomocou chi-kvadrat testu Vv Statistickom programe PSPP bol overovany predpoklad
0 existencii Statisticky vyznamnej zavislosti medzi zistovanim spokojnosti zdkaznikov
a jednotlivymi skiimanymi atributmi (velkost' podniku, S$truktirou podniku, zameranim,
posobenim v odvetvi a dobe posobenia v sektore) a v pripade jej potvrdenia bol na zmeranie jej
intenzity pouzity Cramerov koeficient (Cramerovo V). Jednotlivé vysledky Chi-kvadrat testu
nezavislosti a Cramerovho koeficientu ukazovatel'ov spokojnosti zakaznika su uvedené
v tabul’ke 2 a vysledky Chi-kvadrat testu nezavislosti a Cramerovho koeficientu ukazovatel'ov
lojality zakaznika su uvedené v tabulke 3

Tabulka 3
Prehlad vysledkov chi-kvadrat testu a hodnét Cramerovho koeficientu skumania lojality
zékaznika pre jednotlivé skimané premenné

LOJALITA ZAKAZNIKA
Faktor/premenna Value Chi- Df Asymp.sig. | Cramer’s V
Square (2sided)/p Value
Velkost’ podniku 6,26 5 0,282 0,18
Strukttra podniku 8,47 3 0,037 0,21
Zameranie podniku 4,22 5 0,518 0,15
Odvetvie 11,47 9 0,245 0,25
Doba posobenia v sektore 5,91 4 0,206 0,18

Zdroj: vlastny vyskum

Na zéklade ziskanych tidajov z dotaznikov a analyzovanych Statistickym programom PSPP
bola potvrdena Statisticky vyznamna zavislost’ medzi:

- vyuzivanim ukazovatelov merania spokojnosti zakaznikov a odvetvim, v ktorom
posobi podnik,
- vyuZivanim ukazovatel’ov merania lojality zakaznikov a Struktirou podniku.
Vysledky hodndt Chi-kvadrat testu uvadzame Vv tabul’ke 2 a 3 mozno konStatovat, Ze
Statisticky vyznamna zavislost’ bola potvrdena pri skimani spokojnosti zakaznikov len pre

prementl odvetvie v ktorom podnik pdsobi. Statistickymi testami bola potvrdena platnost
hypotéz:

Hypotéza 4: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuzivanim ukazovatel'ov
merania spokojnosti zakaznikov a odvetvim, v ktorom pdsobi podnik,
Hypotéza 7: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi vyuzivanim ukazovatel'ov

merania lojality zékaznikov a Struktarou podniku,

Na zmeranie sily zavislosti dvojic premennych, pri ktorych bola preukazana Statisticky
vyznamna zavislost’ sme zvolili Cramerov koeficient (Cramer’s V), ktory moze dosiahnut’
hodnoty od 0 po 1 (tab. 2 a 3). Cim je hodnota koeficientov blizsie k jednej, tym je zavislost
medzi dvoma kvalitativnymi znakmi silnejSia a naopak. Vsetky testovania boli realizované pri
hladine vyznamnosti p > 0,05. Mozno teda konStatovat, Ze vyuZzivanie ukazovatelov merania
spokojnosti  a lojality ukazovatele nebolo zavislé od vybranych charakteristik. Uroven
zistovania jednotlivych ukazovatel'ov je vel'mi vysoka pri spokojnosti na urovni 95,74 % a pri
lojalite na urovni 72,63 %. V naSom prieskume sme skimali aj vyznam jednotlivych
ukazovatel'ov, frekvenciu zistovania a spésob hodnotenia. Na zdklade prieskumu moéZeme
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konstatovat,, Ze ukazovatele merania spokojnosti a lojality st ve'mi vyznamné pre hodnotenie
marketingovej vykonnosti v podnikoch na Slovensku.

Zaver

Po dokladnej analyze hodnotenia spokojnosti a lojality zakaznika Vv podnikoch
v Slovenskej republike m6zeme konstatovat’, ze podniky si uvedomuja délezitost” hodnotenia
a merania marketingovej vykonnosti. Z hl'adiska spokojnosti a lojality zo ziskanych vysledkov
vyplyva, Ze zistovanie spokojnosti je u 95,74 % podnikov, na rozdiel od zistovania lojality
zakaznikov, kde iba 72,63 podnikov zist'ovalo lojalitu zédkaznikov. Mézeme konstatovat’, ze v
stiCasnosti existuje viac trendov v oblasti hodnotenia spokojnosti a lojality. Jednotlivé
organizacie volia vlastny Specificky pristup k meraniu a hodnoteniu spokojnosti a lojality.
Ukazovatele hodnotenia spokojnosti a lojality st spravnou vol'bou pre zistovanie skuto¢ného
stavu a vytvorenie spravnej stratégie v konkrétnom podniku a prostriedkom pre dlhodobo
udrzatel'ny rast spolo¢nosti a k d’alSiemu ziskavaniu novych zdkaznikov.

Poznamka

Tento prispevok je jednym z vysledkov vyskumu projektu VEGA ¢&. 1/0546/15 Hodnotenie
vykonnosti modernych marketingovych pristupov a ich vplyv na vykonnost’ podniku v rozsahu
50 % a ¢&iastkovym vystupom rieSenia projektu VEGA MS SR ¢&. 1/0876/17 ,,Vyskum
kognitivno-behaviordlnych determinantov difuzie produktovych inovécii na trhoch EU* v
rozsahu 50 %.
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Assessing the performance of a marketing approach based on customer
segmentation
Hodnotenie vykonnosti marketingového pristupu zaloZeného na
segmentacii zakaznikov

Dana Hrusovska, Stefan Majtan

Abstract

In this paper, we focused on evaluating the performance of a marketing approach based on
customer segmentation. Marketing performance can be judged from the perspective of the
position of individual assortment items or groups on the life curve and in the context of the
competitive environment. Benchmarking of marketing performance focuses on segment
selection and allows product adaptation to the specific expectations of that segment, also by
ignoring the expectations of other segments. In the paper, we focused on the assessment of the
survey conducted in companies in the Slovak Republic in 2016, focusing on the survey of the
total number of customers and the number of new customers, such as the frequency of use of
the indicator of the number of new customers, the importance for the enterprise and the way of
evaluation.

JEL classification: M 31

Keywords: evaluating marketing approach, customer segmentation

1 Uvod

Vdaka segmentacii je mozné uspokojit’ konkrétne potreby individudlnych skupin
zakaznikov. Znamend to, Ze mozno ponukat’ tovary a sluzby §ité na mieru a dosiahnut’ tak u
zakaznikov vysSiu spokojnost. Dalsim dovodom preto sa vyuziva segmenticia je lahgia
marketingovd komunikécia a vol'ba distribu¢nych kandlov. Firma moZze dosiahnut oproti
konkurencii vyhodu tym, ze modze flexibilne reagovat’ na potreby trhu. Segmentéacia je
rozdelenie vzajomne si podobnych zdkaznikov do niekolkych skupin (napr. podla
obl'ibenych znaciek, obchodov alebo hudby). Kazda skupinu zakaznikov vieme detailne
popisat’ z hl'adiska ich sociodemografického profilu, chovania, skuisenosti 1 potrieb.

1.1 Segmentdcia ako konkurencénd vyhoda

Segmentacia moze byt dolezitou konkurenénou vyhodou. Tym, ze je vytvoreny
a pontuknuty na trhu produkt odliSny od ostatnych, vznikd novy trh, na ktorom nemusi byt’ tak
silna resp. Ziadna konkurencia. Svojou d’alSou aktivitou zameranou na d’al$i rozvoj vyrobku
a rozsirovanie segmentu moZe organizacia svoju konkuren¢nl prevahu posiliiovat’. Vytvara tak
predpoklady, aby sa na tomto trhu stala lidrom. Marketingova segmentacia je uzito¢na aj ked’
chceme porozumiet’ prilezitostiam a hrozbam prostredia, v ktorom sa podnik nachadza. Ako sa
zékaznici stavaju bohatsimi, hl'adaji nové skusenosti a vytvaraji nové hodnoty, ¢o je dovodom
pre vznik nového segmentu. Tie organizacie, ktoré prvé zistia novy neobjaveny marketingovy
segment a uspokoja jeho poziadavky lepSie ako konkurencia, maju zaisteny predaj a vzostup na
krivke ich rastu.

Hodnotenie vykonnosti marketingu je integralnou sucastou komplexného hodnotenia
vykonnosti organizacie, ktora organizacii zabezpeci podporu realizacie marketingove;j stratégie
vytvaranim vSeobecného prehl'adu vykonnosti organizacie. Cielom hodnotenia marketingove;j
vykonnosti je analyzovat vzdjomné vizby a vztahy medzi marketingovymi aktivitami a
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celkovou vykonnost'ou organizacie. Marketingové aktivity, ktoré organizacia uskutociiuje
ucelne, sa bezprostredne prejavia pri ziskavani a udrziavani zdkaznikova ich preferencii, ktoré
su nevyhnutnym predpokladom pre tispech organizécie z dlhodobého hl'adiska. S ohl'adom na
uvedené je mimoriadne ddlezité, aby bol marketing vnimany nie ako oddelena funkcia v ramci
organizacie, ale na jej celkovom fungovani by mal niest’” zdielanu zodpovednost’ spolu s
ostatnymi funkénymi oblastami manazmentu
Hodnotenie marketingovej vykonnosti sa zameriava na niekol’ko ciel'ov, ktoré sa vzajomne
podporujt:
1. akym sposobom su identifikované, uspokojované preferencie zdkaznikov a akym
spdsobom st riadené procesy udrziavania a starostlivosti o existujucich zakaznikov,
2. na identifikdciu miery, akou sa marketingové aktivity podielaju na stimulovani,
rozvijani a zvySovani objemu predaja produktov,
3. zhodnotenie vplyvu na celkovi vykonnost’ organizécie.

2 Hodnotenie marketingovej vykonnosti zaloZeného na segmentacii zakaznikov

Marketingova vykonnost' je mozné posudzovat z pohladu pozicie jednotlivych
sortimentnych poloziek alebo skupin na zivotnej krivke a v kontexte konkurencného prostredia,
ktoré ovplyviuje ich umiestiiovanie na trhu. Marketingovy pristup v sluzbach bol dlht dobu
zanedbavany, ako argument pre nevyuzivanie tohto vel'mi uzito¢ného a v podstate zakladného
nastroja manazérov firiem o trhu, zdkaznikoch, ich potrebach a o konkurencii bolo napriklad
uvadzané to, ze v pripade sluzieb s prevazne nehmotnym charakterom nemozno vyskumom
zistit’ nazory zakaznikov na zavadzany novy produkt alebo sluzby.

Marketingova vykonnost’ sa prejavuje v dvoch smeroch:

- v predajnej vykonnosti, ktora ovplyviiuje poziciu podniku na trhu,

- vo finan¢nej vykonnosti, ktora ovplyviiuje celkové finanéné vysledky podniku.

Pokial’ ide o podrobnost’ informdcie o trzbach, zaujimaji nas sortimentové polozky alebo
skupiny, ktoré reprezentuju priblizne 70% z trzieb beZzného roka. Na analyzu marketingovej
vykonnosti budeme potrebovat’ poznat' krycie prispevky (Vyrobné zisk) jednotlivych
sortimentovych poloziek alebo skupin, ktoré sa kvalifikuji pre uvedent analyzu trzieb. Kryci
prispevok kalkulujeme podl'a vzorca:

KP =CT - PMT - PMZ - PVR
CT = ¢isté (fakturované) trzby, PMT = priamy material,
PMZ = priame mzdy, PVR = priama vyrobna rézia.
Vysoka efektivnost’ segmentacie sa dosahuje, ak segmenty maji nasledujice vlastnosti:
- meratel'nost’ ukazujliica ako mdze byt’ zmerany objem a kupna sila segmentu
- dostupnost’ urcujica Vv akej miere je segment ovplyvniteI'ny a moze byt obsluzny
- vynosnost’ t. j. pritazlivost’ segmentu
- mnozstvo segmentov objavenych podnikom, ktoré sa chystd a mdze obsluzit
Trhové segmenty musia byt
1. meratelné: musi byt mozné zmenit' velkost, kupnu silu a d’alSie charakteristiky
trhového segmentu
2. vydatné: musia byt natolko velké, aby sa vyplatilo ich obsluhovat, segment by mal
reprezentovat ¢o najvacSiu skupinu zékaznikov, pre ktorych je efektivne
implementovat’ Specificky marketingovy program
3. dostupné: segmenty musia byt’ efektivne dosaziteI'né a efektivne obsluhovatelné
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4. diferencovatelné: segmenty sa musia natol’ko odliSovat, aby bolo mozné pre ne
implementovat’ efektivne marketingové programy

5. akcieschopné: segmenty musia byt také, aby bolo mozné formovat také marketingové
programy, ktoré umoznia pritiahnut’ a obsluhovat’ cielovych zakaznikov.

Segmentécia trhu spociva vo vhodnom rozdeleni trhu na homogénne Casti, trhové segmenty,
ktoré sa stanu pre firmu cielovym trhom so Specifickym marketingovym mixom. Neexistuje
vsak absolutne ¢i objektivne kritérium, ktoré hovori, aké rozdelenie je vhodné a aky segment
je homogénny. Preto segment mozno definovat ako cCast' trhu, ktoru tvoria spotrebitelia
s podobnymi vlastnostami, spotrebitel’skym spravanim a nakupnym rozhodovanim na danom
trhu. Segmentécia je ndstrojom rozliSenia potrieb spotrebitel'ov urcitého vyrobku, resp. sluzby,
ateda aj prostriedkom na odhalenie podnikatel'skych prilezitosti. Podstatnou vyhodou
segmentacie trhu a diferencidcie vyrobkov alebo sluzieb od ponuky ostatnej konkurencie je
znizenie nebezpeenstva konkurenénych vojen vdanom odvetvi. Castym dovodom
segmentacie je myslienka: ,Je lepSie uspokojit’ Cast’ trhu, ako zle uspokojit' cely trh.” To
znamena, ze produkt, ktory spotrebitelia posudzuju ako priemerny vo vSetkych jeho
parametroch, ma malo predpokladov byt vyhl'adavanym. Avsak vyber segmentu umoziuje
prispdsobit’ produkt Specifickym ocakdvaniam toho segmentu, aj na zaklade toho, Ze sa
ignoruju ocakédvania inych segmentov.

5 Vysledky vyskumu a diskusia

Uvedené trendy sa stali vychodiskom pre formulovanie hlavného ciel’a, parcialnych ciel'ov
a vedeckych hypotéz. Hlavnym cielom prispevku skiimat’ vyznam zist'ovania celkového poctu
zakaznikov a po¢tu novych zékaznikov a poukdzat na ich vyznam pre podnik. Ciel'om
prispevku je prezentovat’ vysledky prieskumu vykonaného v podnikoch v Slovenskej republike
vr. 2016, aky vyznam maji pre podnik ukazovatele zamerané hodnotenie marketingovej
vykonnosti zameranej na segmentaciu, aka je frekvencia merania ukazovatel'ov, ¢i sleduji
podniky tieto ukazovatele a spésob ich hodnotenia. Prieskum sa uskutocnil v slovenskych
spolo¢nostiach v septembri aZ decembri 2016. Vzorka pozostavala v prvej faze z 500 podnikov
a do databazy bolo zahrnutych 286 podnikov. PouZil sa jednoduchy ndhodny vyber vzoriek.
Jednotkami na odber vzoriek boli podniky. Prieskum sa uskuto¢nil formou klasickych
dotaznikov a pouzili sme osobné pohovory. Parcialne ciele:

- definovanie ukazovatelov zamerané na segmenticiu zadkaznikov - diagnostikacia
existujuceho stavu,

- prezentovanie vysledkov prieskumu vykonaného v podnikoch v Slovenskej republike v r.
2016 zameraného na zist'ovanie, vyznam, frekvenciu merani a sposob hodnotenia celkoveého
poctu zakaznikov a poctu novych zakaznikov.

V nadvéznosti na definovany problém a ciele formulujeme nasledovné hypotézy:

Hypotéza 1: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi zistovanim poctu novych
zakaznikov a vel'kost'ou podniku,

Hypotéza 2: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi zistovanim poctu novych
zakaznikov a Struktarou podniku,

Hypotéza 3: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi zistovanim poctu novych
zakaznikov a zameranim podniku,
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Hypotéza 4: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi zistovanim poctu novych
zékaznikov a odvetvim v ktorom podnik posobi,

Hypotéza 5: Predpokladame, ze existuje zavislost medzi zistovanim poctu novych
zékaznikov a dobou posobenia v odvetvi.

Pri rieseni vedeckej prace boli pouzité viaceré vedecké metddy. RieSenie je zalozené na
kvantitativnej metodologii prieskumu. Ciel'om kvantitativnej metodologie je overenie alebo
vyvratenie hypotéz. Vyvodené hypotézy sme testovali a nasledne potvrdili alebo vyvratili.
V zaujme praktického overenia zistovania pocetu novych zakaznikov v aplikacnej Casti, sme
zrealizovali dotaznikovy prieskum na uzemi Slovenskej republiky zamerany na zistenie stavu
vyuzivania segmentacnych ukazovatel'ov v podnikoch Slovenskej republiky. Testovali sme
platnost’ nulovej hypotézy, Pacakova (2003):

Hg: Medzi kvalitativnymi znakmi A a B nie je zavislost’, resp. nie je asociacia oproti
alternativnej hypotéze:

H1: medzi znakmi A a B je zavislost’, t. j. je asociacia.

Na overenie hypotéz sa pouziva testovacia charakteristika X2 — ktora ma X —rozdelenie s
(r — 1).(s — 1) stupiiami vol'nosti, kde r je pocet kategorii premennej A a s je pocet kategorii
premennej B.

Analyzu sme uskuto¢nili v Statistickom programe PSPP a udaje sme vyhodnocovali
pomocou Statistickej procedury Descriptive Statistics Crosstabulation. Pri rozhodovani sme

evwe

zamietame Hg), ktor sme porovnavali s hodnotou a (a=0,05). Ak bola hodnota p — value nizsia
ako o, zamietli sme nulova hypotézu a prijali sme hypotézu o zavislosti znakov.

Pri skiimani odpovedi dotaznikového prieskumu sme vyuzili metédu ucelovej analyzy. Na
spracovanie udajov sme pouzili kvantitativne Statistické metody, ktoré vyuZivajh
Standardizované postupy vyhodnocovania (Chi-Square Test a Cramerov koeficient).

Predmetom skiimania tejto Casti bolo zistit’ aké segmenty zdkaznikov podniky skumaji
Vv ramci merania marketingovej vykonnosti podniku. My sme analyzovali celkovy pocet
zakaznikov a pocet novych zédkaznikov. Zistovali sme, ¢i uvedené ukazovatele podniky zist'uju,
aky vyznam ma pre podnik ukazovatel’ pocet novych zakaznikov, jeho frekvenciu zistovania
a sposob hodnotenia v konkrétnych podniku na Slovensku. Z celkového poétu 286 podnikov
zahrnutych do prieskumu moézeme konStatovat, ze z hl'adiska velkosti podnikov najvicsiu
reprezentativnu vzorku predstavuji podniky s velkost'ou do 50 zamestnancov a tvoria 51,93 %
(148 podnikov), druhou velkou skupinou su podniky od 50 — 249 zamestnancov, tvoria 23,16
% (66 podnikov) z celkového mnozstva podnikov. V kategérii zamestnancov od 250 — 499 je
pocet podnikov 8,07% (23 podnikov), v kategorii zamestnancov od 500 — 999 bolo 4,56 % (13
podnikov), v kategoérii zamestnancov od 1000 — 4999 bolo 8,77 % (25 podnikov) porovnatel'né
mnozstvo ako v kategoérii od 250 — 499. V poslednej kategorii zamestnancov nad 4999 bolo
3,51 % (10 podnikov). Podniky sme sledovali z hladiska po¢tu zamestnancov, z hl'adiska
Struktiry podniku, ¢i podnik je bez samostatného marketingového oddelenia, alebo so
samostatnym marketingovym oddelenim. Skiimali sme aj zameranie podniku na spotrebitel'sky
trh alebo trh organizacii a podniky podl'a predmetu ¢innosti, ¢i sa jednd o vyrobu vyrobkov
alebo poskytovanie sluzieb. Dalej sme skumali podniky z hl'adiska odvetvia, v ktorom podniky
posobia, z hladiska dizky posobenia v konkrétnom odvetvi a z hPadiska trhovej orientacie
podniku.
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Tabulka 1
Pocet podnikov zistujacich pocet novych zakaznikov a celkovy pocet zakaznikov v podnikoch
v Slovenskej republike

POCET NOVYCH CELKOVY POCET
Pocet ZAKAZNIKOV ZAKAZNIKOV
zamestnancov Zistovanie Celkovy Zistovanie Celkovy
ano nie sucet ano nie sucet
<50 68 15 83 77 7 84
50 - 249 41 4 45 41 2 43
250 - 499 18 4 22 18 4 22
500 - 999 10 0 10 9 2 11
1000 - 4999 21 0 21 18 3 21
> 5000 4 5 9 4 5 9
Celkovy sucet 162 28 190 167 23 190
% 85,26 | 14,74 100 87,89 | 12,11 100

Zdroj: vlastny vyskum

Sposob ziskavania udajov bol riadenym rozhovorom s finanénym, marketingovym
manazérom, vykonnym riaditel'om alebo pracovnikmi na inej vyznamnej pozicii. Z vysledkov
prieskumu mézeme konstatovat’, ze podniky si uvedomuju doélezitost’ hodnotenia a merania
marketingovej vykonnosti. Zo ziskanych vysledkov vyplyva, ze zistovanie celkového poctu
zakaznikov sleduje 87,89 % podnikov apocet novych zakaznikov zistuje 85,26 %
podnikov, 12,11 % nezistuje celkovy pocet zakaznikov a 14,74 % podnikov nezistuje pocet
novych zakaznikov. Podrobné vysledky poctu podnikov zistujicich celkovy pocet zdkaznikov
a pocet novych zdkaznikov v podnikoch SR uvddzame v tabulke 1.

Tabulka 2
Prehl'ad vysledkov chi-kvadrat testu a hodn6t Cramerovho koeficientu skimania poc¢tu novych
zakaznikov pre jednotlivé skiimané premenné

POCET NOVYCH ZAKAZNIKOV

faktor/premenna Value Chi- Df Asymp.sig. Cramer’s V

Square (2sided)/p Value
vel'kost’ podniku 19,46 5 0,002 0,32
Struktira podniku 2,67 3 0,451 0,12
zameranie podniku 3,59 5 0,415 0,14
odvetvie 8,98 9 0,439 0,22
doba posobenia v sektore 2,89 4 0,576 0,12

Zdroj: vlastny vyskum

Nasledne bolo pomocou Statistického programu PSPP realizované skimanie zavislosti
medzi dvoma kvalitativnymi znakmi, resp. zistovanie ¢i ich moZno povaZovat' za nezavislé
aVpripade potvrdenia zavislosti posudenie jej intenzity. Pomocou chi-kvadrat testu
vV Statistickom programe PSPP bol overovany predpoklad o0 existencii Statisticky vyznamnej
zavislosti medzi zistovanim poctu novych zakaznikov a jednotlivymi skiimanymi atributmi
(velkost’ podniku, $truktirou podniku, zameranim, pdsobenim v odvetvi a dobe pdsobenia
v sektore) a v pripade jej potvrdenia bol na zmeranie jej intenzity pouzity Cramerov koeficient
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(Cramerovo V). Jednotlivé vysledky Chi-kvadrat testu nezavislosti a Cramerovho koeficientu
ukazovatel'ov spokojnosti zakaznika su uvedené v tabul’ke 2.

Mozno konStatovat’, ze Statisticky vyznamna zévislost bola potvrdena pri skiimani
zistovania po¢tu novych zékaznikov len pri velkosti podniku. Pri ostatnych premennych
Struktira podniku, zameranie podniku, odvetvie v ktorom podnik posobi a doba pdsobenia
v sektore nebola potvrdena S§tatisticky vyznamna zavislost. Statistickymi testami bola
potvrdena platnost” hypotézy €. 1:

Hypotéza 1: Predpokladame, Ze existuje zavislost medzi zistovanim poctu novych
zakaznikov a vel'’kost'ou podniku.

Na zmeranie sily zavislosti dvojic premennych, pri ktorych bola preukazana Statisticky
vyznamna zavislost’ sme zvolili Cramerov koeficient (Cramer’s V), ktory moze dosiahnut’
hodnoty od 0 po 1 (tab. 2). Cim je hodnota koeficientov bliZsie k jednej, tym je zavislost’ medzi
dvoma kvalitativnymi znakmi silnejSia a naopak. Vsetky testovania boli realizované pri hladine
vyznamnosti p > 0,05. MozZno teda konStatovat, ze vyuZivanie ukazovatel'a poctu novych
zakaznikov nebolo zavislé od vybranych charakteristik.

V d’alSom skumani sme zistovali aky vyznam ma pre podniky zistovanie novych
zakaznikov. Na zéklade prieskumu mézeme konstatovat’, ze pre 53,37 % podnikov, mé vel'mi
vysoky vyznam a pre 38,04 % je vyznam skor vysoky t. j., Ze 91 41 % podnikov povaZuje tento
ukazovatel' za vyznamny. Iba 8,59 % povazuje tento ukazovatel' za skor nizky alebo nizky.
Podrobné vysledky v tabul’ke 3.

Tabulka 3
Pocet podnikov zistujucich pocet novych zakaznikov sledovanych z hl'adiska vyznamu
pre podnik

POCET NOVYCH ZAKAZNIiKOV
Pocet Vyznam

zamestnancov . i Skor , Celkovy
VePmi vysoky vysoky | Skor nizky Nizky sucet !

<50 35 26 5 2 68

50 - 249 25 15 1 1 42

250 - 499 7 10 1 0 18

500 - 999 5 4 1 0 10

1000 - 4999 13 5 3 0 21

> 5000 2 2 0 0 4

Celkovy suéet 87 62 11 3 163

% 53,37 38,04 6,75 1,84 100

Zdroj: vlastny vyskum

Z hladiska frekvencie zistovania poctu novych zdkaznikov pravidelne zistuje pocet
novych zakaznikov 29,63 % podnikov. Viac podnikov ich zistuje mesacne 44,44 % a 19,14 %
podnikov zistuje pocet novych zédkaznikov Stvrtro¢ne. Podrobné vysledky v tabulke 4.

V tabulke 5 uvadzame podrobne pocet podnikov zistujlcich pocet novych zakaznikov
sledovanych z hladiska spdésobu hodnotenia ukazovatela. Najviac podnikov hodnoti
porovnavanim v ¢ase 45,06 %, menej porovnava plan a skutocnost’ 37,04 % a si podniky, ktoré
porovnavaju s konkurentom, pripadne inymi jednotkami v skupine. Podrobné vysledky
zistovania st v tabul’ke.
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Tabulka 4
Pocet podnikov zist'ujicich pocet novych zakaznikov sledovanych z hl'adiska frekvencie

. POCET NOVYCH ZAKAZNIKOV
L Frekvencia Celkovv
zamestnancov : : . y
Zriedka Pravidelne | Stvrt’ro¢ne | Mesacne |sucet
<50 3 20 11 33 67
50 - 249 3 16 6 17 42
250 - 499 1 5 5 7 18
500 - 999 1 2 2 5 10
1000 - 4999 3 3 6 9 21
> 5000 0 2 1 1 4
Celkovy sucet 11 48 31 72 162
% 6,79 29,63 19,14 44,44 100
Zdroj: vlastny vyskum
Tabulka 5

Pocet podnikov zistujicich pocet novych zdkaznikov sledovanych z hladiska spdsobu
hodnotenia ukazovatel'a

POCET NOVYCH ZAKAZNIKOV
Pocet Sposob hodnotenia
zamestnan- ) , Porovnanie I?oro.vn,a-. Celkovy
cov Plan/ sku- | Porovnava- nie sinymi | __ .
« . s konku- . . [ sucet
to¢nost’ nie v ¢ase jednotkami
rentom )
v skupine
<50 24 29 10 5 68
50 - 249 15 21 2 3 41
250 - 499 7 6 2 3 18
500 - 999 3 7 0 0 10
1000 - 4999 8 9 2 2 21
> 5000 3 1 0 0 4
Celkovy sucet 60 73 16 13 162
% 37,04 45,06 9,88 8,02 100

Zdroj: vlastny vyskum

3 Zaver

Uroveti zistovania ukazovatela celkového poétu zakaznikov a poétu novych zékaznikov
je vel'mi vysoka pri celkovom po¢te na tirovni 87,89 % a pri poéte novych zakaznikov na tirovni
85,26 %. V nasom prieskume sme skimali aj vyznam ukazovatela poc¢tu novych zakaznikov,
frekvenciu zistovania a sposob hodnotenia. Na zaklade prieskumu méZeme konStatovat’, Ze
53,37 % podnikov hodnoti ukazovatel' pocet novych zdkaznikov ako vel'mi vyznamny pre
hodnotenie marketingovej vykonnosti v podniku. Efektivna segmentacia trhu dokaze I'ahko
identifikovat’ jednotlivé skupiny zakaznikov, poznat ich potreby a na zaklade toho koncipovat
uzko zamerané a atraktivne ponuky, v definovanom trhovom segmente ¢eli mensiemu poctu
konkurentov, ma $ancu ziskat’ v danom segmente vysoky trhovy podiel v objeme a strukture a
podnik ziskava podnety pre vyvoj novych produktov, respektive zdokonalovanie uz
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existujucich vyrobkov a sluzieb. Podnik méze oslovit’ jeden alebo viacej segmentov. Targeting
je proces vyhodnocovania atraktivnosti jednotlivych segmentov, ktoré zodpovedaju
stanovenym kritériam pre vyber jedného alebo viacerych segmentov, ktoré sa budu povazovat
za cielove. Vyhodnocovanim prostrednictvom Kritérii musia prejst’ vSetky vytvorené segmenty.
Podnik by si mal za cielovy zvolit' taky segment trhu, ktorému modze poskytniit najvacsiu
hodnotu a to nepretrzite. Kazda institicia ma limitované zdroje a preto je targeting velmi
dolezity. Tato stratégia sice moZze obmedzit’ ponuku predaja ale na druhej strane mdze byt
vel'mi ziskova. Pri segmentacii trhu sa vychadza z faktu, ze ziadny trh nie je homogénny, ale
zahrna v sebe rozne skupiny spotrebitel'ov, ktory maja rozne potreby a poziadavky. Treba vSak
podotknuf, Ze v nasich podmienkach sa spolo¢nosti zameriavaju skor na ziskavanie novych
zakaznikov a nie 0 naslednu starostlivost’ o nich. Firmy tiez nedostato¢ne rozliSuju medzi
jednotlivymi segmentmi klientov a neponukaju jednotlivym Kkategoriam zakaznikov
diferencovany sortiment a tym kvalitnejSie produkty a sluzby. Najdolezitejsim marketingovym
snaZenim je starostlivost’ o klienta, odhalenie jeho potrieb a nasledné najdenie ich najlepsich
rieseni.

Poznamka

Tento prispevok je jednym z vysledkov vyskumu projektu VEGA ¢&. 1/0546/15 Hodnotenie
vykonnosti modernych marketingovych pristupov a ich vplyv na vykonnost’ podniku v rozsahu
50 % a ¢&iastkovym vystupom rieSenia projektu VEGA MS SR ¢&. 1/0876/17 ,,Vyskum
kognitivno-behaviordlnych determinantov difuzie produktovych inovécii na trhoch EU* v
rozsahu 50 %.
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Alternative approaches to marketing in the context
of responsible corporate behavior and social behavior
Alternativne pristupy marketingu v kontexte
zodpovedného spravania a socialnosti podnikov

Jana Kissova — Gabriela Dubcova

Abstract

The ways in which marketing is currently applied to digitization and IT technology are
changing rapidly and rapidly in the face of changing needs and wishes of customers. Marketing
Is, in addition to managing concept, also part of the philosophy and presentation of the opinion
of today's modern man. The aim of the marketing activities of the companies is to satisfy as
much as possible the needs of the target customers in relation to their acquisition and in
particular their maintenance, loyalty. Through marketing and its tools, cooperation is being
developed between the commercial and non-profit sectors to realize socially beneficial
activities and encourage responsible behavior of companies.

The aim of the article is to specify alternative approaches to business marketing in the context
of cooperation with the non-profit sector, and to bring about the socially responsible marketing
and social dimension of the partnership.

JEL classification: G3, M2
Keywords: responsible behavior, cause related marketing, social marketing

1 Uvod

Podoby uplatiovania marketingu v stcasnej dobe digitalizacie a IT technologii sa
intenzivne arychlo menia Vv suvislosti s meniacimi sa potrebami a zelaniami zakaznikov.
Marketing je aktualne okrem koncepcie riadenia aj sucastou filozofie a prezentovania nadzoru
dne$ného moderného ¢loveka. Zamerom marketingovych aktivit podnikov je snaha o ¢o
najdokonalejsie uspokojenie potrieb cielovych zakaznikov vo vézbe na ich ziskanie a najma
ich udrZanie, lojalitu. Prostrednictvom marketingu a jeho néstrojov sa vytvara spolupraca medzi
komerénym a neziskovym sektorom s cielom realizovat’ spoloCensky prospesné aktivity
a podnecovat’ zodpovedné spravanie spolo¢nosti.

Zamerom c¢lanku je blizsie Specifikovat alternativne pristupy marketingu podnikov v rdmci
spoluprace s neziskovym sektorom, a priblizit' tak spolocensky zodpovedny marketing
a socidlny rozmer, ktory prindsa uvedené partnerstvo.

1.1 Socialne zodpovedny marketing

Zodpovedné spravanie je sucastou najnovsej marketingovej koncepcie tzv. holistického
marketingu. Spolocensky zodpovedny marketing ako jeho kl'icova Cast’ vyzdvihuje eticku,
pravnu, environmentalnu a socialnu zodpovednost’ v marketingovom manazmente. (Musova,
Z.,2013)

Socidlne zodpovedny marketing je klIacovy prvok vramci spoluprace ziskového
a neziskového sektora. Neziskovy sektor tvori vo vyspelych ekonomikach nezastupitelné
miesto pri fungovani demokracie. Zabezpecuje viacero dolezitych cielov ako je podpora
vzdelavania, kultary, zdravia, socialneho blahobytu, regionalny rozvoj, reSpektovanie 'udskych
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prav a mnohé iné ciele v ktorych je ndpomocni. PredovSetkym nahradza tilohu $tatu a verejnych
institacii pri rieSeni Sirokého spektra spolocenskych problémov.

V ramci uvedeného konceptu ktory prepaja komerény a neziskovy sektor priblizime 3
alternativne pristupy: dobro¢inny marketing, socialny marketing a fundraising.

1.1.1 Dobrocinny marketing

Ako jeden z modernych a inovativnych spésobov marketingu v oblasti zodpovedného
spravania je mozné zaradit’ dobro¢inny marketing (CRM). Vo vyspelych krajinach je vyuzivany
ako adekvatny nastroj na podporu predaja produktov. Je vysledok spolo¢nej snahy podnikov
ziskovej a neziskovej sféry, ktoré chcu prispiet’ k rieseniu spolocenskych problémov.

Z hladiska vymedzenia pojmu je mozné stotoznit’ ho s pojmom ,,cause related marketing*
alebo d’alsimi pojmami ako su ,,marketing spojeny s charitou®, kauzalny marketing ¢i tzv.
,»sdileny marketing®.

Predstavuje vyssiu uroven spoluprace formou partnerstva medzi firmami anajmi
neziskovymi organizaciami na baze komeréného principu. Je to strategickd marketingova forma
spoluprace, pri ktorej neziskovy subjekt poskytuje svoje meno, imidz, etiketu alebo logo
(licenciu) na spolocensku podporu nejakej firmy alebo predaja jej vyrobku ¢i sluzby. Firma ¢i
podnik za to poskytuje neziskovému subjektu ur¢itu odplatu, percentudlny podiel z predaja
kazdého produktu, Cas ¢i iné nepeniazné plnenie, napr. Sirenie informovanosti o spolo¢enskom
probléme. Motivy tejto spoluprace su predovsetkym marketingové, ide o rozSirenie
marketingového mixu spolo¢nosti, firma nimi dosahuje marketingové ciele a spolocenska
angazovanost' je v tomto pripade predovsetkym predmetom komunikécie so zakaznikmi,
posiliiovania znacky a ndstrojom pre budovanie konkurencnej vyhody, odliSenia sa na trhu.
Podporuje aj lojalitu zamestnancov a najméa zakaznikov.

CRM vychadza z presvedCenia a empirickych skusenosti, ze ked’ sa spotrebitel’ rozhoduje
medzi dvoma produktmi ¢i sluzbami porovnatelnej kvality, pri kone¢nom rozhodovani
uprednostni ten, ktory si dokaze spojit’ s nejakym prejavom spolocenskej zodpovednosti, resp.
priamym prinosom pre organizacie a spolocensky problém, ktora poklada za akutny. Takéto
prepojenie je efektivnejSie a ma pozitivnejsi dopad pre firmu, ak medzi fiou a organizéaciou
existuju nejaké prirodzené Crty €i oblasti, ktoré maji spolo¢né, ktoré navzajom zdiel'aji. CRM
kampan pontika pre neziskové organizacie alternativny zdroj financovania, a pre firmu je
zaujimavym marketingovym nastrojom.

CRM kampane mézu mat’ v praxi rozne podoby. K najcastejSim pouzivanym programom
dobrocinného marketingu patria (Daw, J. 2006, Adkins, S. 1999):

* kupa vyrobku - Z predaja uréeného produktu (Specidlne oznacené logom neziskove;j
organizacie alebo kampane) ide urcitd suma na zvoleny projekt,

* nakup plus - v obchodnom retazci alebo v inej maloobchodnej predajni dostane
zakaznik pri pokladni moZnost pridat’ k cene svojho nakupu finan¢nli sumu ako dar
pre neziskovll organiziciu,

= licencovanie loga alebo znacky neziskovej organizacie - podnik plati za moznost’
umiestnit’ logo alebo znacku neziskovej organizacie na svojich produktoch,

* motivacia k akcii alebo k zapojeniu sa - cielom vic§inou nie je zvysenie trzieb,
ale podporenie pravidelného pouZivania produktu,

* nové za staré - spotrebitelia st vyzvani, aby svoj stary produkt odovzdali pri nakupe
nového spit’ predajcovi. Dosluhujiice produkty moéze podnik opravit' a nasledne
venovat’ na dobro¢inné tcely,
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* metdda ,,buy one, give one* - prispevok podniku je komunikovany v porovnatel'nej
podobe (napr. jedno balenie = jeden liek, jedno euro = jeden vysadeny strom)

Dobro¢inny marketing (CRM) sa chape ako prierezovy nastroj zodpovedného
marketingového spravania sa podnikov. Jeho praktickil realizaciu je mozné vidiet
v ekonomickej rovine - zodpovedny pristup k zdkaznikom, socialnej rovine - prepojenie
s filantropickymi aktivitami podnikov na podporu komunit, ¢i environmentdlnej rovine -
podpora environmentalne orientovanych projektov zodpovedného podnikania.

Realizacia aktivit dobro¢inného marketingu prindSa velky potencial pre obidve
spolupracujuce subjekty. Neziskovy subjekt ziska prostriedky a podporu na vykonavanie svojej
prospesnej cCinnosti azaroven aj potrebni nizko — ndkladovit formu marketingovej
komunikacie. Komercny subjekt ziska vyhody v podobe pozitivneho imidzu v oc¢iach
zakaznikov, schopnosti zvysit hodnotu produktu alebo sluzby na trhu a uplatnit’ lacnejSiu
a ucinnejsiu formu komunikéciu s cielovym segmentom.

Uspesna spolupraca ziskovych a neziskovych partnerov by sa mala opierat’ o 3 zakladné
piliere, ktorymi st (Kalligeross, M., 2005):

* komunikicia - sleduje na jednej strane moznosti ziskovej Casti partnerstva, na
druhej strane sa tyka potrieb neziskovej Casti partnerstva a spolo¢ne sleduje mozné
pozitivne efekty spolocnej marketingovej aktivity.

= prepojenie - vymedzuje vzt'ah medzi predmetom ¢innosti oboch zainteresovanych
partnerov (ziskovej a neziskovej organizacie). Pokial’ ide 0 pribuznejsie spojenie je
mozné o¢akavat’ pravdepodobnejsi uspech od tejto marketingovej ¢innosti.

= angaZovanost’ —je rovnako dolezity ako predoslé dva piliere a spociva v zvySenom
zadujme a snahe participovat’ na spolo¢nom zamere.

Obrazok 1
Tri piliere dobro¢inného marketingu

Dobro¢inny marketing

Zdroj: vlastné spracovanie

Prikladom dobro¢inného marketingu v praxi je aj niekol’ko rokov prebiehajuci projekt na
Slovenku pod nazvom Ostrovy zivota postaveny na principe cause — related marketingu
s cielom zakupit' Specidlne zdravotnicke 16zka na ziachranu deti. Uvedeny projekt bol
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organizovany v rokoch 1999-2001 Detskym fondom SR (neskor Nadaciou Markiza)
V spolupraci s vybranymi vyrobcami spotrebnych tovarov. Za obdobie trvania projektu sa
vyzbieralo celkovo 369 422,84 eur.

Dal§im prikladom dobroginného marketingu bola aj spolupraca Nadacie pre deti Slovenska
so spolo¢nost'ou Shell a ich SMART klubom. Vernostnd karta SMART umoziuje pravidelnym
tankovanim a ndkupom tovarov a sluzieb v sieti Cerpacich stanic Shell zbierat’ body, ktoré
zakaznici mohli namiesto nakupu tovarov z katalogu venovat v prospech nadacie a jej
programov. Shell za ne poskytla finan¢né prostriedky — v obdobi rokov 1999 -2003 sa takymto
spdsobom podarilo nadécii ziskat’ celkovo 39 334,33 eur.

K uvedenému konceptu u nas je mozné zaradit’ napr. Pocitac¢e skolam (Unilever - Rama),
Pomoc obetiam povodni (Danone) ¢i propagacna kampan obc¢ianskeho zdruzenia Navrat Siriaca
myslienku nahradného rodi¢ovstva na vyrobky znacky RAJO.

V suvislosti s kalamitou vo Vysokych Tatrach vyhlasila spolocnost’ Opavia — LU s.r.o v
obdobi 2004-2005 akciu Opavia Tatram (v Cesku podobne Tatranky Tatram). V nej sa
zaviazala, ze na obnovu Vysokych Tatier daruje 2% z predajnej ceny kazdého vyrobku Opavia,
ktory preda pocas akcie. Spoloénost’ sa rozhodla darovat’ prostriedky na et Statnych lesov
TANAP — u na vysadbu znicenych lesnych porastov. Poc¢as trvania akcie sa vyska finan¢ného
daru vysplhala na sumu 169 081,7 eur.

V Ceskej republike je prikladom uspesného projektu Darcovska SMS sprava, ktory funguje
vdaka tomu, Ze mobilni operdtori s Forom darcov ponukli svoje existujice technoldgie
k spolufinancovaniu neziskového sektoru. Princip je zalozeny na ziskavani finan¢nych
prostriedkov od jednotlivcov pomocou SMS sprav.

Uspech dobro¢inného marketingu sa vo velkej miere odvija od ddvery a pozitivneho
vnimania spotrebitelov. Prave spotrebitelia vstupuji do vzt'ahu spoluprace medzi ziskovym
a neziskovym sektorom prostrednictvom nakupu resp. inym zapojenim sa — prispevkami na
dobrocinné ucely, na podporu dobrej veci.

Prinos a efektivita dobro¢inného marketingu spociva vo vysledkoch resp. vyhodach ktoré
prinasa pre obidve strany méZeme zhrnut’ nasledujuco:

= skvalitnenie socidlnej starostlivosti,

= vytvorenie diferencovanej pozicie pre znacku,

= vybudovanie silné¢ho puta a lojality so zakaznikmi,
» pozdvihnutie imidzu firmy,

= podpora internej moralky a zamestnancov,

= rast predaja.

1.1.2 Socidalny marketing

Socialny marketing je samostatnd marketingova disciplina, ktorej pdsobenie sa vztahuje
najmd na usilie zamerané na ovplyvnenie spravania vediuceho k zlepSeniu zdravia,
predchadzaniu urazom, ochrane Zivotného prostredia, prispievaniu k blahobytu komunity a
posilneniu finan¢ného blahobytu (Lee, N.R. a Kotler, Ph., 2012).

V praxi sa sociadlny marketing orientuje na rieSenie socialnych tuloh a dosiahnutie
spolocenskych zmien na nekomer¢nej baze. Koncept socidlneho marketingu je zamerany
na zvysenie informovanosti a motivacie pre zmenu postojov k negativnym javom spolo¢nosti
a k zmene spravania sa cielovych zakaznikov.

Socialny marketing vyuzivany najmi neziskovymi organizaciami, avSak vyuzivaju ho aj
podnikatel'ské subjekty, a to za G¢elom dosiahnutia zisku. Pri tvorbe socialnej marketingovej
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kampane tak neziskova organizacia Casto spolupracuje s podnikatel'skym subjektom. Takato
spolupraca moze byt’ pre neziskovu organizaciu prospesna, pretoze tak ziska potrebné financné
prostriedky. Na druhej strane, podnikatel'sky subjekt vd’aka tomu moze prispiet’ k vytvoreniu
pozitivneho imidzu a zaroven podporit’ predaj svojich produktov. (Hanuldkova, E. 1998)

Socialny marketing je unikatny systém pre pochopenie toho, kto su I'udia a ¢o cheu, a
naslednt organizaciu tvorby, dodavky a komunikécie produktov, sluzieb a informacii, s cielom
splnit’ ich tuzby a zaroven uspokojovat’ potreby spolo¢nosti a riesit’ vdzne socialne problémy.
Socialny marketing tak predstavuje vyuzitie marketingovych teérii a technik na ovplyvnenie
spravania so zameranim na dosiahnutie socidlnych cielov. Zjednoduseny proces fungovania
socialneho marketingu, ktory je zaloZeny na vzdjomnej vymene sa nachadza na obrazku 2.

Obrazok 2
Zjednoduseny model socidlneho marketingu

Marketingova

Zmena spravania RONINNIICaCia

Poskytnutie vyhody, na
ktorej zakaznikovi zalezi

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Smith W. A a Strand, J. 2008

Socialny marketing sa v priebehu uplynulych rokov zacal predovsetkym zameriavat’ na 4
klacové oblasti (Cheng, H.- Kotler, Ph. — Lee, R. N. 2011):

1. podpora zdravia - zameranie socialneho marketingu na boj proti fajéeniu, alkoholizmu,
obezite, tehotenstvu mladistvych, rakovine, cukrovke, poruchdm prijmu potravy, HIV/AIDS a
podporu zdravého Zivotného Stylu, dojcenia a ockovania.

2. prevencia urazov - zameranie Socialneho marketingu na zamedzenie Soférovania pod
vplyvom omamnych latok, samovrazd, domaceho nasilia, nelegalneho drzania zbrani, nésilia
na Skolach a podporu pouzivania pasov a detskych autosedaciek.

3. ochrana Zivotného prostredia - zameranie socialneho marketingu na zamedzenie produkcie
odpadu, nicenia lesov, pouzivania toxickych hnojiv a pesticidov, zneCistovania ovzdusia a
podporu kompostovania odpadkov, Gspory energie a ochrana ochranu domovov vol'ne zijucich
zivocichov.

4. mobilizovanie komunity - zameranie socialneho marketingu na podporu darcovstva
organov, darcovstva krvi, hlasovania vo volI'bach, gramotnosti a adopcie zvierat.

Aj napriek rozdielom medzi socidlnym a komerénym marketingom, zakladom stratégie
socidlneho marketingu su Styri zakladné prvky marketingového mixu komeréného marketingu.
Okrem nich je marketingovy mix socialneho marketingu rozsireny o d’alsie Specifické prvky
(Weinreich, N. K., 2007):

» Product (produkt): Produkt v socialnom marketingu nie je obvykle hmatatel'ny. Vo
vSeobecnosti vSak plati, ze ide o snahu predat’ urcité spravanie. Produktom su teda
¢innosti, ktoré l'udia vac¢sinou robia neradi (zdrava strava, cvicenie, recyklovanie).

» Price (cena): Aj ked’ zakupenie produktu (zmena spravania) moze mat’ aj penazné
vyjadrenie, dolezitejSim aspektom st socidlne a emociondlne néklady (strata Casu,
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zahanbenie, strach, nestihlas okolia). Strategickou tlohou v tomto pripade je prist na

= Place (distribucia): Distribucia v socidlnom marketingu znamena zabezpecenie
miesta, ¢asu a sposobu pre uskutonenie zmeny v spravani. Hlavnym problémom je
to, ze l'udia nebudt sami hl'adat’ miesta, kde by sa dozvedeli o potrebe zmeny vo
svojom spravani. Ulohou socialneho marketingu je najst’ vhodné miesto a &as, aby sa
I'udia mohli dozvediet' o nutnosti zmeny v spravani a poskytnut’ im tak priestor jej
uskutocnenie.

* Promotion (marketingova komunikacia): V marketingovej komunikacii existuje
medzi socidlnym marketingom a komer¢nym marketingom jeden zasadny rozdiel.
Socialny marketing je totiz zamerany na cielové skupiny, ktoré komerény marketing
mozZe povazovat za nezaujimavé. Casto ide o I'udi, ktori odmietajii akékol'vek zmeny
vo svojom zivote alebo mladistvych, socidlne slabsie vrstvy, I'udi bez domova,
drogovo zavislych ¢i nelegalnych pristahovalcov.

* Publics (verejnost’): Do verejnosti patria vsetci, ktori mozu mat’ vplyv na uspesnost’
stratégie socialneho marketingu. Ide o externu verejnost’: cielové skupiny a tych, ktori
maju vplyv na cielové skupiny, politikov, média a internu verejnost’: vSetci, ktori sa
podiel’aju na priprave a uskutoCneni stratégie.

= Partnerships (partnerstvo): Mnoho otazok socidlneho marketingu je natol’ko
zlozitych, Ze jedna organizécia sa s nimi nemdze vysporiadat’ sama. Preto je potrebné
nadviazat' partnerstvd s iné neziskovymi organizaciami, vladnymi agentirami a
sukromnymi podnikmi, s ktorymi mdze dojst’ k zhode v jednej alebo viacerych z tychto
vlastnosti: ciele, ciel'ové skupiny, doveryhodnost’, zdujem o sponzorovanie.

» Policy (politika): Vladna, verejna a miestna politika moze pdsobit’ ako katalyzator pre
socidlnu zmenu vo velkom meradle. Ak je pozadovana zmena spravania ukotvena
zakonom alebo inym zavdznym nariadenim, je pravdepodobnejsie, Ze 'udia zmene
postupia.

= Purse strings (financovanie): Sposob financovania socialnej marketingovej kampane
spociva v hl'adani finan¢nych prostriedkov na zo zdrojov ako st stkromné podniky,
nadécie a vladne agentury.

Pre socialne orientovani marketingovu kampaii je teda potrebné vypracovat’ stratégiu, ktora
berie do uvahy rovnaké prvky marketingového mixu ako komerény marketing. Avsak,
marketingovy mix socialneho marketingu musi zohl'adnit’ aj jedine¢nu povahu produktov a
prostredia, s ktorymi pracuje (Weinreich, N. K. 2007).

Socidlny marketing vyuziva vSetky nastroje komerc¢ného marketingu, ktory je znadmy
svojim vyrazny vplyvom. Jednym zo zékladnych principov socidlneho marketingu je orientacia
na zakaznika, ktora je predpokladom pre pochopenie bariér zmeny spravania ciel'ovej skupiny.
Kampan musi cielova skupinu zaujat’ tym, ze vyriesi jej problém, ¢i uspokoji zelanie alebo
potrebu (Cihovska, V. — Kovadova, J. 2011).

Vel'mi znamou socidlnou marketingovou kampanou v SR bola kampan, ktora v r. 2000
odstartovalo obc¢ianske zdruzenie Ludia proti rasizmu. ISlo o celoslovenskil kampan proti
rasizmu, v ramci ktorej zarezonovali smutne zname Soty so Styrmi mozgami — mozog belocha,
¢ernocha a roma bol identicky, mozog rasistu bol sotva tretinovy. Kampai pozostavala z 200
billboardov, 150 000 kusov letakov, 200 000 kusov nalepiek a bola podporena televiznou a
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rozhlasovou reklamou. Pocas trvania kampane bolo vydanych vyse 12 000 brozur, 30 000
plagatov a bolo vyexpedovanych viac ako 5 000 infobalikov (0. z. Cudia proti rasizmu 2006).

V roku 2002 bola spustena v SR kampan ,,Zdravé prsia®, ktori organizuje spolo¢nost’
Avon. Ciel'om kampane je starostlivost’ o zdravie zien, zvySenie povedomia verejnosti o tomto
ochoreni a podpora vyskumu v tejto oblasti. Kazdoro¢ne je kampan podporend billboardmi,
plagatmi, televiznymi a radiovymi spotmi, ako aj Avon pochodom v Bratislave, ktory je
charakteristicky ucast'ou Sirokej verejnosti (Avon, 2015).

Unia nevidiacich a slabozrakych Slovenska (2015) organizuje od roku 2004 kampaii s
nazvom ,,Biela pastelka®“. Cielom kampane je ziskanie finanénych prostriedkov na podporu
I'udi so zrakovym postihnutim. Vynos Bielej pastelky je kazdorocne pouzity na poskytovanie
socialneho poradenstva a socidlnej rehabilitacie, teda na financovanie aktivit, ktoré nevidiacim
a slabozrakym lud’om pomadhaju zaclenit sa do bezného Zivota. Verejné zbierky st
uskutocnované vo vSetkych O6smych krajoch SR, kampai je podporend propagacnymi
materidlmi, video spotmi a audio spotmi a tiez koncertom v Bratislave.

Kampan ,,HELP — za Zivot bez tabaku“, ktora prebichala v rokoch 2005 — 2010, bola
zameranad na podporu zdravia. Hlavnymi prioritami kampane boli prevencia fajcenia,
zanechanie faj¢enia a vyzdvihnutie nebezpec¢nosti pasivneho fajéenia. Kampai bola zverejnena
v televizii, tla¢i a na internete, taktieZ bola podporend verejnymi podujatiami. Kampan ziskala
v roku 2009 ocenenie Zlomena cigareta, ktoré pri prilezitosti Svetového dna bez tabaku
kazdoro¢ne udel'uje porota zloZena zo zastupcov antitabakovych organizacii, ako st Narodna
koalicia na kontrolu tabaku, Slovenska lekarska spolo¢nost, Urad verejného zdravotnictva ¢i
kancelaria Svetovej zdravotnickej organizacie na Slovensku (o. z. Stop fajéeniu, 2010).

Ciele a stratégia stanovena v socialnom marketingu predstavuje naro¢ny a dlhodoby proces.
Na rozdiel od klasického marketingu sa usiluje 0 zmenu hlboko zakorenenych nazorov
a postojov, ktoré¢ nie je mozné zmenit’ jednorazovou aktivitou. Zatial’ ¢o pri beznej reklamne;j
kampani reaguju spotrebitelia pomerne rychlo, zmenit’ postoje, ndzory ¢i navyky prezentované
Vramci socidlneho marketingu ako je rasizmus, agresivita, brutdlnost, Gmrtia spdsobené
nedostatocnou prevenciou alebo neznalostou chorob, ¢i iné celospolocenské hrozby trva aj
niekol’ko rokov.

1.1.3 Fundraising

Fundraising je metoda ako profesionalne ziskat’ financné aj nefinancné zdroje. Prikladom
je neziskové organizacia, ktora chce usporiadat’ tyzdenny tabor pre deti so socidlne slabsich
rodin v uréitom meste, avSak nema na to dostato¢né prostriedky. Preto sa snazi prostriedky
nejakym spdsobom ziskat’ a fundraising je konkrétna metoda, ktord md na ziskavanie
prostriedkov svoje know-how.

Zarad’'uje sa medzi UspeSné metddy pre ziskavanie finanénych a inych zdrojov pre aktivity
neziskovych organizacii. Cielom je ziskanie finan¢nych prostriedkov, vecnych alebo
majetkovych zdrojov resp. pomoci ako st napr. vecné dary, know - how, alebo aj skisenosti
manazmentu organizacii. Uvedené prostriedky moézu byt ziskané resp. zhromazdené
od individualnych darcov, korporacii alebo firemnych nadacii.

Patri k jednému z najddleZitejSich aplik4cii marketingovych principov v neziskovom
sektore. Neziskové organizacie pritom prechddzaju tromi Groviiami marketingovej orientacie
ich myslenia ako efektivne ziskat’ zdroje (Andreasen, R.A., 2006):

= produktova orientacia - firmy predpokladaju, Ze 'udia ich buda podporovat’, pretoze plnia
uzito¢né poslanie (Skoly, charitativne organizécie uvazuju tymto spésobom),
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= orientdcia na predaj - organizacie si uvedomuju, ze okolo nich sa nachadza mnozstvo
I'udi. Staci ich len ngjst’ a presvedc¢it’ ich, aby prispeli.

= orientacia na zakaznika - v tomto pripade sa do popredia dostavaji potreby a zelania
donorov, nie potreby organizacie. Organizacia musi prist’ na to, ako tieto ich potreby
uspokojit’, pretoze len spokojny donor bude ochotny podporovat’ neziskovu organizaciu.

Obrazok 3
Urovne marketingovej orientacie

N

Orientacia
na zakaznika

Produktova Orientacia

orientacia LEWJCLET]

Zdroj: vlastné spracovanie

Pozndme niekol'ko zdkladnych metod fundraisingu, ktoré maji réznu Gc€innost. Nedé sa
jednoznacne povedat’, Ze tato metoda je najviac alebo najmenej efektivna. Vyber a pouzitie
metody zavisi od toho, v akom prostredi sa organizacia pohybuje, ¢o chce tou metédou ziskat’
a aku ciel'ova skupinu oslovuje.

Existuje vel'ké mnozstvo fundraisingovych aktivit. Prikladom takychto aktivit je ¢innost’
obgianskeho zdruZzenia Cerveny nos Clowndoctors. Jej cielom je podpora dusevnej pohody
deti v nemocniciach a prostrednictvom nej zlepsenie ich zdravotného stavu. Profesionalni
zdravotni klauni pomahajii malym pacientom humorom a dobrou naladou odviest’ pozornost’
od lieCby a neznameho prostredia bez ich najblizSich. Znizuji tak ich obavy a napitie a
urychl'uju ich zotavenie. Klauni Cerveny nos pdsobia v mnohych krajinach Eurépy, pri¢om na
Slovensku su aktivni od roku 2004 ako ¢lenovia medzinarodnej siete Red Noses International.
V roku 2009 koordinovali 25 vyskolenych klaunov, ktori navstevovali 20 oddeleni v 11
nemocniciach. Rozveselili tak viac ako 20000 deti. Hlavnou fundraisingovou metédou tohto
programu je vyzva cez direct mail. Organizacia Cerveny nos Clowndoctors je jedineéna v tom,
ako vyuziva sluzby profesiondlnej fundraisingovej agentury pri priprave a spravovani
hromadnych zésielok. (Marcek, E.,2010).

Nitrianska komunitna nadacia sa inSpirovala u zahrani¢nych partnerov a vytvorila novy
program Aby Pudia Pud’om pomahali. Poslanim programu je ponuknut’ najmi firemnym
partnerom podnetni formu spoluprdce s komunitnou nadaciou. Nadacia nechala vyrobit
umelecké predmety (vysoké 1,6 metra) z plastu. Ich dizajn navrhol znamy nitriansky umelec a
ich tvar predstavuje ¢loveka — figarku z hry ,,Clovege, nehnevaj sa“. Tieto figiirky menia na
umelecké diela Studenti umenia z miestnej Univerzity KonsStantina Filozofa v Nitre, ktori ich
ozdobuju podla vlastného umeleckého citenia a predstav. Je to pre nich sut'az pod doh'adom
vysokosSkolskych pedagogov. Po dokonceni st diela ponuknuté firemnym darcom. (Marcek,
E.,2010).
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Tabulka 1
Metody fundraisingu

METODY FUNDRAISINGU
Nazov metody Charakteristika

= da sa vnimat’ ako jedna z najuéinnejSich metod fundraisingu

= fundraiser pri iom méze vyuzit' vSetky vyhody osobnej komunikacie

Osobné stretnutie = vyzaduje vSak dokladnu znalost’ principov Gspe$ného vyjednavania a dostatok
skusenosti

= je ¢asovo najnaroénejSou metddou zo vsetkych metdod

= znamend ziskavanie dobrovolnych penaznych alebo vecnych prispevkov od
individualnych darcov na vopred stanoveny verejno prospesny ucel, zvycajne
humanitarny, charitativny, rozvoj vzdelania, telovychovy, $portu alebo ochranu
kultdrnych pamiatok, tradicii a zivotného prostredia

Verejna zbierka *  ma tri formy:

1. dobrovolnici navstevuju domacnosti a vysvetl'uju ucel zbierky,

2. dobrovolnici oslovuju I'udi na ulici s prenosnou ,,kasi¢kou®,

3. pevne instalovana zbierka na verejnom mieste.

= s potencialnym darcom je mozné osobne hovorit’ a tato komunikacia ma mnoho
vyhod podobne ako pri osobnom stretnuti

Telefonicka kampaﬁ = pri citlivom zaobchadzani je mozné oslovit' viac Fudi, ako je mozné stihnat’

osobne navstivit

= vyuzivanie posStovych sluzieb vratane elektronickej posty alebo distribliciu
reklamnych letdkov do postovych schranok

= prostriedky direct mailingu st vyuzivané pri socialnej reklame ako nastroj
socialneho marketingu

= cielom je prezentacia verejnoprospesnych aktivit, ktora pdsobi na vyvolanie
akcie alebo zmenu spravania. je novy §tyl riadenia zalozeny na autondmii,

f - podnikatel'skej pruznosti a sebariadeni zamestnancov

(dII’ECt malllng) = osobny kontakt je naviazany pomocou listu. Bohuzial' takto nejde dosiahnut’
rovnaky ucinok ako pri osobnom jednani. Na druhej strane je mozné oslovit
vacsi pocet l'udi

= zastancovia tejto metody maju rozne techniky zefektivnenia tohto spdsobu
fundraisingu. Moze ist’ napriklad o grafickd Gpravu obalky

Postova kampan

= zahfha akcie, kde sa moZe fundraiser osobne stretnit’ a porozpravat' sa s
potenciadlnym darcom

= vicSinou vSak, vd’aka velkému poctu tiCastnikov na akcii, nie je ¢as sa darcom
venovat’ dlh$iu dobu

= pri ¢lenstve ide o dlhodoby vzt'ah medzi darcom a organizaciou. Dolezity je

. preto pravidelny kontakt a informovanost’ medzi darcom a MVO

Clenstvo =  gystém Clenstva povazuje mnoho organizacii za efektivny prostriedok
zapojovania verejnosti do ¢innosti organizacie a podpory jej cielov

= pocet ¢lenov je pre organizaciu vizitkou, ktora budi déveru u sponzorov

= predstavuje fundraising vyuZzivajuci internet ako novlil progresivnu
komunikaént technolégiu ¢i komunika¢né médium

= pouzivanie internetu ako alternativneho média pre fundraising je, napriklad v

. L. porovnani s televiziou, vel'mi vyhodné a perspektivne

Online fundraising = fundraisingové aktivity spojené s internetom st obvykle podstatne lacnejsie,
nekomplikované

= dalsim faktorom je to, ze internet a e-mailovi komunikaciu pouziva obvykle
mlada generacia, ktora je neziskovému sektoru obycajne viac naklonena

Organizovanie akcii

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci fundraisingu velakrat ide o kratkodobu aktivitu a spolupracu s prispievatel'mi
spravidla ohrani¢enu 1 konkrétnym projektom. Je vSak dobré, ak si organizicia vytvori
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dovernejsi a dlhodobejsi vztah s donormi, predstavujici priaznivy dopad na podporu
socialnych a spolo¢enskych problémov.

2 Zaver

Podniky v stgasnosti pracuju v dynamicky sa meniacom globalnom prostredi. Coraz
intenzivnejs$i konkurenény tlak ich nuti uspiet’ v boji 0 zakaznika, udrzat’ si stabilnt poziciu na
trhu. Z ohl'adom na to je pre podniky nevyhnutné zdoraznovat nielen ekonomické, ale aj
socidlne ¢i1 environmentalne hodnoty. Dolezitym sa stava zodpovedné podnikanie
realizovanych aktivit. Do popredia sa dostdva tzv. socialne partnerstvo resp. spolupraca
komer¢ného a neziskového sektora. Je klacovou v iniciovani a realizacii spolo¢ensky
ziaducich aktivit a je prospesna a prinosné pre obidve strany. Prezentované pristupy marketingu
vytvaraju velky potencial pre uskutocnenie spoloCensky prospesného spravania podnikov
a ziskanie zakaznikov, ktorym nie st lahostajné lepSie podmienky zivota a hodnoty
spoloc¢nosti.

Poznamka 5
Tento prispevok je Ciastkovym vystupom rieSenia projektu VEGA MS SR ¢. 1/0784/15 v
rozsahu 50% a 1/0546/15 v rozsahu 50 %.
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Indicators of online marketing performance
Ukazovatele vykonnosti online marketingu

Anita Romanova

Abstract

Building an information and knowledgeable society is the center of interest of all developed
countries in the world and the European Union. It is a trend that is conditioned by technological
development and transformation of the traditional industrial production into the area of
information processing and use. With the availability of technology, many activities move to
the Internet, whether it is e-business, e-commerce, or Internet marketing itself. The article deals
with the issue of online marketing, focusing on the key indicators of the Internet marketing
performance in selected parts of the online marketing communication mix. The bases are
created by mapping the current state in the field of online marketing and by the importance that
is supplemented by the current statistical overview of the ICT development, focusing on the
Internet access and status in e-commerce and the use of social media in business.

JEL classification: M15
Keywords: online marketing, performance, indicators

1 Uvod

Digitalne technologie predstavuji hnaciu silu rastu nielen podnikov ale celej Europskej
unie. Pokrok vrozvoji digitdlnej ekonomiky mozZzno povazovat za jeden z rozhodujucich
faktorov zvySovania konkurencieschopnosti hospodarstva EU. IKT sa stali $tandardnou
sucast’ou fungovania podnikov a dotykaju sa celého radu aspektov od vnitornej komunikacie,
zdiel'ania informacii aZz po komunikéciu s obchodnymi partnermi a zakaznikmi. Vplyvom
zmeny IKT vyrazne vzréastla kvantita, kvalita a dostupnost’ informdcii. Dostupnost'ou
technologii sa mnoho aktivit presuva do oblasti internetu, ¢i uz je to samotné elektronické
podnikanie, elektronické obchodovanie alebo aj internetovy marketing. Internetovy marketing
predstavuje aplikaciu internetu a d’alS$ich digitalnych technologii na dosiahnutie
marketingovych cielov.

2 Stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Zaciatky marketingu na internete sa zacali objavovat koncom 90tych rokov minulého
storo¢ia. Uz vtedy zacala existovat reklama na internete, avSak technické moznosti a
obmedzeny pristup k internetu moznosti marketingu na internete do znacnej miery
obmedzovali. Technologickym vyvojom sa tieto obmedzenia postupne eliminovali, podniky
zacali prezentovat’ seba a svoje produkty prostrednictvom www stranok. Zdokonal'ovanim
multimédii, newsletterov, bannerovej reklamy sa moznosti marketingu na internete zacali
postupne rozvijat. Zacali sa zistovat' preferencie zédkaznikov, ich nazory, pripomienky k
produktom a to mozno oznacit’ sa vznik internetového marketingu. Internetové technologie sa
stali ndstrojom komplexnej premeny marketingu.

Internetovy alebo online marketing sa za ostatnych desat’ rokov vyrazne zmenil, ¢o bolo
ovplyvnené predovsetkym technologiami, uzivatelmi a ich spravanim, inovaciami, presunom
offline aktivit do online prostredia.
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Kita (2005) oznacil online marketing ako perspektivny trend v oblasti marketingu, ktory je
zaloZzeny na vyuzivani informacnych technologii. Tie poskytujii nové moznosti v oblasti
komunikacie, obchodu, ¢i manazmentu.

Mohammed et al. (2001) definuje internctovy marketing ako proces budovania a
udrziavania vztahov so zdkaznikmi prostrednictvom on-line aktivit ulahcujici vymenu
napadov, produktov a sluzieb, ktoré uspokojuju ciele obidvoch stran.

Strauss et al. (2006) definovali internetovy marketing ako pouzivanie informaénych
technoldgii v procese vytvarania, komunikacie a doddvania hodnoty zdkaznikom a riadenie
vzt'ahov so zédkaznikmi sposobom, ktory prindsa prospech organizacii a jej zainteresovanym
stranam. Ranjini (2014) dodava, ze tato definicia vysvetluje, Ze e-marketing nepredstavuje len
predaj produktov alebo poskytovanie sluzieb prostrednictvom IT, ale ovel'a viac. Nie je to len
tradiény marketing vyuzivajici néstroje informacnych technologii, ale je to strategicky model
na dosiahnutie hodnoty znacky a uspokojovanie zakaznikov.

Online marketing moZeme povazovat za sucastou celkovej marketingovej stratégie
podniku a predstavuje vyznamny nastroj na podporu predaja podniku, ktory prinaSa pre
podniky mnozstvo vyhod. Okrem S§tandardného poskytovania informacii o produktoch
a sluzbach, umoznuje realizovat’ priamu komunikaciu so zdkaznikmi ¢i d’al$imi partnermi
podniku, ¢im prispieva k zlepSovaniu vzajomnych vztahov.

Nespornou vyhodou online marketingu je predovSetkym to, Ze vyuzitim vhodnych
nastrojov umoziuje podnikom priamo ziskavat z celého procesu relevantné data, ktorych
vyhodnotenim moze podnik budovat svoju konkurenéni vyhodu, oslovovat relevantnych
zdkaznikov vyuzitim elektronickych kandlov, ktorymi znizuje néaklady suvisiace
s komunikaciou.

V dnesnej dobe podniky na online komunikéciu a podporu predaja vyuZzivaju najmi e-
mailovi komunikaciu, Socidlne média, internetovi reklamu.

Marketing vo vyhl'adavadoch (SEM — Search Engine Marketing) reflektuje novy pristup
uzivatel'ov k praci s internetom, pre ktor je V sicasnosti charakteristické to, ze az 80 %
uzivatel'ov internetu prichadza na stranky cez vyhladavace. Tomuto trendu sa prisposobili
prevadzkovatelia www stranok ako aj vyhladavace. Medzi nastroje on-line reklamy sa tak
dostali platené prednostné umiestnenia vo vyhl'addvacoch.

SEO (Search Engine Optimization) je kontinualny a dlhodoby proces, ktory nema len
technicky charakter ale rieSi tiez obsah www stranok. Z technického hladiska predstavuje
optimalizécia pre vyhl'addvae vytvorenie, upravu, doplnenie a nasledné propagovanie www
strdnok za Ucelom dosiahnutia poprednych pozicii v neplatenych vyhladavacoch pri zadani
kl'icovych slov, ktoré st relevantné pre dané www stranky.

Ciel'om SEO by malo byt’ oslovenie tych navstevnikov, z ktorych sa mozu stat’ zdkaznici
alebo tieZ mézeme v SirSom slova zmysle povedat’, Ze ciel'om je priviest navstevnikov na www
stranky a zmenit tychto ndvstevnikov na zdkaznikov. Hlavnym cielom teda nie je dosiahnutie
vysokej navstevnosti, ale predovSetkym dosiahnutie cielenej navstevnosti. SEO je sucastou
marketingu na internete a spolu s PPC (Pay Per Click) a platenym vyhl'adavanim tvoria Search
Engine Marketing (SEM).

Uspesnost’ internetového marketingu ovplyvituje mnozstvo faktorov. Je potrebné si viak
uvedomit’, Ze jeho zédkladom je komunikacia, a to komunikacia v prostredi internetu. V tomto
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pripade ide predovSetkym o komunikiciu so zdkaznikom, ktord predstavuje proces
pozostavajuci z rozhodnutia, pridelenia zdrojov, realizacie, monitorovania a merania, analyzy
a zlepSovania. Cielom kazdého procesu by malo byt jeho zlepSovanie, ktoré je mozné
dosiahnut’ len dokladnou analyzou nameranych dat.

3 Vyznam internetového marketingu vo vzt’ahu k vyvoju v oblasti IKT

Europska komisia prijala v méji 2015 Stratégiu pre jednotny digitdlny trh v Europe
(COM(2015) 192), ktora patri medzi jej desat’ najddlezitejSich politickych priorit. Stratégia
zahfna 16 iniciativ tykajacich sa troch Sirokych pilierov: podpora lepsieho online pristupu k
vyrobkom a sluzbam v celej Eurdpe; vytvorenie optimalneho prostredia pre rozvoj digitalnych
sieti a sluzieb; zabezpecenie toho, aby eurdpske hospodarstvo a priemysel v plnej miere vyuzili
potencial digitalnej ekonomiky ako hnacej sily rastu. (Eurostat 2016a)

V poslednom desat’ro¢i sa IKT stali dostupnymi pre Siroku verejnost’, a to nielen z hl'adiska
pristupu, ale aj ceny. Z hl'adiska pristupu domacnosti k internetu, Statistiky Eurostatu uvadzaju,
ze 50 % hranica bola prekonana v roku 2007, kedy pristup k internetu malo 54 % domacnosti
z krajin EU. V roku 2017 tento podiel dosiahol hodnotu 87 %, najvyssi podiel domacnosti
v ramci krajin EU s pristupom k internetu bol zaznamenany v Holandsku a na Islande 98 %

cvwr

s pripojenim do internetu. (Eurostat 2016a; Eurostat, 2017a)

Jednym z kritérii, ktoré vyznamne ovplyviiuje rozvoj znalostnej spolo¢nosti je rozsiahly
a cenovo dostupny pristup k Sirokopasmovému pripojeniu, ktory v sucasnosti predstavuje
najbeznej$iu formu pristupu k internetu, ¢o dokladuje aj 85 % domacnosti z krajin EU, ktoré
takyto pristup k internetu vyuZivaju. Sirokopasmové pripojenie k internetu je povazované za
rozhodujtce pre d’alsi rozvoj pokrocilych sluzieb na internete, ku ktorym patria elektronicky
obchod, elektronicky verejna sprava aj elektronické vzdelavanie. Na Slovensku v tejto oblasti
zaostavame za priemer EU o 6 %, nakolko tto formu vyuZiva 79 % doméacnosti. (Eurostat,
2017a)

V porovnani s podnikmi, ktoré vyuzivaji pevny Sirokopasmovy pristup na internet sa je to
96 % podnikov v EU (Go je néarast 0 2% V porovnani s rokom 2016), ktoré zamestnavaju
najmenej 10 0sob. Na Slovensku je situdcia porovnatel'na s priemerom EU a predstavuje podiel
95 % podnikov. (Eurostat, 2017b)

Podniky, ktoré predavaji svoje tovary alebo sluzby prostrednictvom internetu, mozu
potencialne oslovit' velky pocet online zakaznikov a dopliat’ ich tradiéné predajné kanaly.
V roku 2016 predavalo svoje tovary a sluzby online 20 % podnikov, ¢o predstavuje 16 %
obratu. Medzi ¢lenskymi $tatmi EU bol obrat elektronického predaja najvyssi v pripade
podnikov v frsku (35% z celkového obratu), za nimi nasleduje Ceskéa republika (31%) a
Belgicko (29%). Podiel obratu z elektronického predaja pre vel’ké podniky v EU (22%) bol viac
ako dvakrat vyssi ako podiel malych a strednych podnikov (9%). V roku 2016 16% podnikov
v EU uviedlo, Ze dostali online objednavky prostrednictvom webovych stranok alebo aplikacii
a 7% prostrednictvom sprav EDI. Pri pohl'ade na obrat moZzno pozorovat’ opacnu situaciu:
podiel ziskany predajom typu EDI (11% z celkového obratu) bol viac ako dvakrat vyssi ako
podiel z predaja na internete (5%). (Eurostat, 2016b)

V roku 2016 vyuzivalo priblizne 45% podnikov v EU-28 akykol'vek druh socialnych médii.
Tento pomer sa zvysil pomerne rychlo a medzi rokmi 2013 a 2016 vzrastol o 15 percentualnych
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bodov. Najrychlejsi narast vyuzivania socialnych sieti podnikmi v rokoch 2013 az 2016
zaznamenali Cyprus a Dansko (o 26 percentualnych bodov), za ktorymi nasledovalo Finsko (23
bodov). Naopak, podiel podnikov vyuzivajucich socidlne siete v Bulharsku sa medzi rokmi
2013 a 2016 zvysil iba o jeden percentudlny bod na 31%, hoci piat c¢lenskych Statov
zaznamenalo niZSie podiely vyuZzivania socidlnych sieti (30% alebo menej v roku 2016 ): Ceska
republika, Slovensko, Rumunsko, LotySsko a Pol'sko. (Eurostat, 2016c¢)

Uvedené statistické prehl’'ady dokladuju, Ze nielen jednotlivci ale aj podnikmi sa pohybuju
V internetovom prostredi a prostredi socialnych médii stale viac. Preto je potrebné tato oblast’
monitorovat’ a vyhodnocovat’ za G¢elom smerovania d’alSich ¢i uz marketingovych aktivit
podnikov do internetového prostredia a socialnych médii, alebo celkovo elektronického
obchodovania ¢i podnikania.

4 Meranie vykonnosti marketingovych aktivit

Pojmom klacové ukazovatele vykonnosti (KPI) sa oznacuji bezné metriky, ktoré sa
pouzivaji ma meranie efektivnosti v ktorejkol'vek podnikovej oblasti.

Rovnako ako v inych oblastiach aj v oblasti ukazovatel'ov marketingovej vykonnosti boli
zaznamenané zmeny ovplyvnené meniacim sa prostredim ale predov§etkym vyvojom v oblasti
informa¢no-komunikaénych technolégii. K standardnym prvotnym ukazovatelom v tejto
oblasti patrili informacie o predaji, meranie podielu na trhu anasledne ukazovatele
zameriavajuce sa na vzt'ah zédkaznika k produktom, sluzbam, ¢i firmam, lojalita a spokojnost’
zakaznikov, kapitalizovana hodnota znacky.

Medzi klasické kvantitativne ukazovatele patria podiel na trhu, penetracia znacky,
spontanna a podporend znalost’ znacky, znalost’ reklamy, imysel naktpit, nakupné zvyklosti,
ochota odporudat’, indexy zékaznickej spokojnosti ako aj d’alsie ukazovatele. Dalgie kategorie
ukazovatelov sa mdzu zameriavat na hodnotenie aktivit podpory predaja, manaZment
distribuénych kandlov, merania reklamnych akomunikanych aktivit prostrednictvom
internetu, ako ja finanéné ukazovatele. Dal3ou oblastou je prepojenie finanénych
a marketingovych ukazovatelov, ktorych pouzitie je vel'mi selektivne a moZe byt hodnotené
z r6znych uhlov pohl'adu. Medzi hlavné finanéné ukazovatele patria Cisty zisk, ziskovost’
predaja, navratnost’ investicii, ekonomicky zisk (EVA), Cistd sicasnd hodnota (NPV), interna
miera navratnosti (IRR), navratnost’ marketingovych investicii (ROMI). (Oresky, 2011).

Vznik novych distribu¢nych kanalov, hlavne vyuZzitim moZnosti internetu mal dopad na
dostupnost” a komplexnost’ marketingovych ukazovatel'ov.

Webova analytika

Webova analytika je ndstrojom, ktory dokéze poskytovat’ zaujimavé informécie na riadenie
marketingu, obchodu, podnikovych procesov, a to na zaklade vstupnych dat, ktoré vznikaja
tym, Ze uzivatelia sa pohybuju na internete, webovych strankach, ¢i v informacnom systéme.

Analyza navStevnosti, monitorovanie spravania sa zakaznikov na webe, sledovanie
prichadzajucich odkazov, kontrola kampani, predstavuju klI'aicové faktory uspechu a sltizia ako
podklad na d’alSie rozhodovanie a zlepSovanie nielen stranok, ale aj celého marketingu na
Internete.

94



NERZ/,
SWERZ

N

Modern Marketing Approaches and Possibilities of Measuring Marketing Performance I,
2017, Processed in the Science and Technology Week in Slovakia from 6 to 12 November 2017
University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management,

AKULIA Department of Enterprise Economy
PODNIKOVEHO November 2017, Bratislava

MANAZMENTL

OMICk -

NN Gy
s,
Sives

N
&
2,

7

Konverzia

NajcCastejSie pouzivanym ukazovatelom, ktory sa vyuziva v oblasti internetového
marketingu je konverzia (konverzny pomer, miera konverzie), ktory vyjadruje mieru
uspesnosti. Ukazovatel’ miery konverzie sa vypocitava ako podiel poctu konverzii na celkovom
pocte navstev, pricom mozeme hodnotit’ primarnu a sekundarnu konverziu. Konverziou je
mozné merat’ rozne aktivity na internete, nielen konverziu navstev.

V nasledujticej casti uvedieme priklady réznych ukazovatelov merania vykonnosti
internetového marketingu pre vybrané ¢asti marketingového komunika¢ného mixu pre internet
(spracované podl'a Janouch, 2010):

www stranky

Analyza navSstevnosti patri medzi kl'acové faktory uspechu a sluzi ako podklad pre d’alSie
rozhodovanie a zlepsovanie nielen stranok, ale celého marketingu na internete.

Pre analyzu navstevnosti sa najcastejSie vyuziva metdda merania pomocou log stiboru alebo
metdda merania pomocou aktivneho stiboru. Do log stiboru sa zaznamenava aktivita webového
servera, poskytuje informdcie o poziadavkdch na server a zaznamenava odpovede na tieto
poziadavky. Meranie pomocou aktivneho suboru vyuziva javascriptovy koéd umiestneny do
html kédu stranky, ktory zaznamendva aktivity navstevnikov. Odporaca sa vyuzitie obidvoch
metdd, nakolko kazdd znich mé svoje vyhody anevyhody. Obidve metody poskytuju
mnozstvo udajov, ktoré mozu byt viac alebo aj menej dolezité, ale aj viac ¢i menej presné.
Medzi hlavné ukazovatele navstevnosti patria:

» pocet navstevnikov, ktori sa vracaju, a to za ucelom zistenia ich spravania
» pocet novych navstevnikov na zistenie odkial tito zakaznici prichadzaja
» navstevy bez okamzitého opustenia za icelom zistenia fungovania webu
» navstevy s konverziami — najdolezitejsia analyza, ktora sleduje konverziu.

Analyza névStevnosti ma za ciel’ pochopit’ ¢o zdkaznici chct. Sleduju sa nou trendy, ako aj
okamzité vykyvy, dosahovanie obchodnych a marketingovych cielov. Robi sa pomocou nej aj
segmentacia zakaznikov a pre kazdy segment sa sleduju rozdiely prostrednictvom dalSich
ukazovatelov, napr.:

narast navstevnosti

zdroje navstevnosti

pocet stranok na 1 navstevu

na ktorych strankach navstevnici optistaji web

konkrétne (dolezité) stranky podl'a miery okamZitého opustenia
cez aké kl'iCové slova a z akého zdroja navstevnici prish
ucinnost’ reklamnych kampani

analyza procesu objednavky cez e-shopu.

YVVVVVYYY

Spétné odkazy

Vytvaranie spétnych odkazov je z pohl'adu vyhladdvacov dolezité, pretoZze odkazy
zvySuju popularitu stranok atym pravdepodobne aj lepSie umiestnenie vo vyhladévani.
Z pohl'adu I'udi ide o zvySovanie navstevnosti a budovania povedomia o firme alebo znacke.
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V tomto zmysle by sme sa mali ststredit’ aj na meranie prinosov a nakladov. Jednoduchou
metrikou pre hodnotenie odkazov je celkovy pocet odkazov a ich zvySovanie (trend rastu). Je
vSak pri nich potrebné zohl'adiiovat’ d’alSie aspekty a to ¢i st z tematicky pribuzného webu, ¢i
su v nich pozadované kliCové slova, ¢i sa nachadzaji na odkazujucich weboch na miestach
uréenych pre navstevnikov a ¢i je na stranke s odkazom relevantni text. Nepriame meranie
ucinnosti budovania odkazov je mozné realizovat’ napr. cez budovanie znacky, ktoré sa méze
prejavit zvySenim poctu dotazov na ndzov znacky vo vyhladavacoch, Vyuzitim Gogle
Analytics je mozné sa zamerat’ na ukazovatele vyhodnocujiuce navstevnost’ z odkazujtcich
stranok cez:

» priemernt navstevnost’ z odkazov = pocet navstev z odkazov / pocet odkazov
» pocet navstev s konverziami (z odkazujucich stranok)

» pomer navratov

» vracajuci sa navstevnici vs novi navstevnici.

PPC systémy
K zakladnym sledovanym tidajom na vyhodnocovanie PPC kampane patria:

pocet zobrazeni

pocet preklikov

miera preklikov (CTR)
cena za preklik (CPC)
pozicia inzerat

pocet konverzii
konverzny pomer.

VVVYVVYY

So zohladnenim druhu kampane sa sleduju d’alSie ukazovatele, napr. miera opustenia
stranok, Cas straveny na strankach, pocet zobrazenych stranok.

Dal§im ddlezitym ukazovatelom je skére kvality (Quality Score), ktoré sa predtym poéitalo
ako cena za preklik x pocet preklikov na tisic zobrazeni. V sucasnosti sa pouziva ukazovatel’
vypocitavany ako cena za preklik x skére kvality, pricom do skore kvality vstupuju rézne
faktory. Napr. pre stranky Googlu su hlavnymi faktormi historia miery prekliku kIicového
slova azodpovedajucej reklamy, historia G¢tu merana pomocou CTR vsetkych reklam
a kI'aiCovych slov daného uctu, histéria CTR zobrazovanych adries URL v reklamnej zostave,
kvalita vstupnej stranky, relevancia kl'aicového slova vzhl'adom k reklamdm v zostave atd’.

Socialne média
Meranie prinosov z aktivit na socidlnych médiach je mozné realizovat’ cez tieto najCastejSie
vyuZivané ukazovatele:

» priame — pocet ¢lenov komunity, pocet odberatelov RSS kanalov, pocet registracii
odberu newslettra, pocet zobrazeni ¢lanku, pocet komentarov, pocet leads, pocet
dokoncenych akcii, pocet odkazov, pocet navstev z odkazov, pocet vyskytu znacky,
firmy.

» nepriame — kvalita leads, kvalita ostatnych informacii, pocet pozitivnych
a negativnych komentarov, zvySenie povedomia, zvySenie trhového podielu, vstup
na noveé segmenty.

96



NERZ/,
SWERZ

N

Modern Marketing Approaches and Possibilities of Measuring Marketing Performance I,
2017, Processed in the Science and Technology Week in Slovakia from 6 to 12 November 2017
University of Economics in Bratislava, Faculty of Business Management,

AKULIA Department of Enterprise Economy
PODNIKOVEHO November 2017, Bratislava

MANAZMENTL

OMICk -

NN Gy
s,
Sives

N
&
2,

7

Uvedeny prehlad ukazovatelov zohladnuje rozne kritéria a podnik si z tychto
ukazovatelov mdze vybrat’ a vytvorit’ vlastny subor KPI, ktory bude sledovat’ predovsetkym
jeho vlastné ciele v obchodnej oblasti ako aj d’alSie potrebné aspekty.

Dalsi z autorov Sasko J. (2014) navrhuje subor kI'aovych metrik pre jednotlivé oblasti
online marketingu napr. takto:
Stranka produktu / sluzby — konverzie, navstevy, bounce rate
Clanok na blogu — komentare, zdiel'anie, navstevy, kliknutia na call-to-action
,,na stiahnutie — zdiel’'ania, stiahnutia
Video — prezretia, zdiel'ania, embeds
Webinare — pocet uastnikov, prezreti, videni, stiahnuti
Clanok mimo nagho webu — navitevnost’, podet prekliknuti z &lanku na nas web
Landing page — konverzie, navstevy.

YVVVVVYYVY

5 Zaver

Na zéklade vyhodnocovania viacerych autorov mozno konStatovat, Ze existuje znacné
mnozstvo ukazovatel'ov, ktoré mozno vyuzit na vyhodnocovanie uspes$nosti Vv oblasti
tradiéného marketingu ale aj internetového marketingu. Navrh suboru ukazovatel'ov, ktoré by
podnik mohol vyuzit' v oblasti online marketingu, tak nie je jednoduchou ¢innost'ou. Na zaklade
vykonanej komparacia uvadzame navrh zakladnych odportucani, ktorymi je mozné sa riadit’ pri
navrhu ukazovatel'ov na meranie vykonnosti online marketingu.

Konstrukcia stboru ukazovatel'ov KPI v oblasti online marketingu by mala vychéadzat
prioritne z obchodného planu spolo¢nosti a stanovenych cielov, ur¢enia metrik pre jednotlivé
ciele, z hierarchického usporiadania KPI, ktoré by malo reSpektovat’ poziadavky réznych
kategorii zamestnancov, definovania ¢iastkovych KPI, ktoré je mozné vyuzit pri nizkej miere
konverzie hlavnych KPI. Vicsina ukazovatel'ov by mala byt vyjadrenad podielom, pomerom,
resp. percentualnou zmenou a mala by byt meratel'na v ¢ase. Subor KPI by malo tvorit' 5 — 10
ukazovatel'ov s priradenim priorit pre jednotlivé KPI. Stanovenie optiméalneho poctu KPI je
ovplyvilované jednak schopnost’ami vrcholového manazmentu efektivne vyhodnocovat’ subor
KPI, ale aj vyvojom v oblasti technik a nastrojov na ich sledovanie a vyhodnocovanie. (Nemec,
2009)

Online marketing vyuziva hlavne personalizované data a informacie dostupné na internete.
Preto je uzko spojeny prave s informa¢nymi systémami a reklamnymi systémami ako Google
Adwords, Trueview a Yahoo!, ktoré su momentalne najuspe$nej$imi a najoblibenej$imi
reklamnymi systémami vyuZzivanymi VO svete. UmozZnuji vyuzivat’ rdzne ukazovatele na
meranie vykonnosti online marketingu a tieZ vytvorit’ si komplexny subor ukazovatel'ov KPI.

Poznamka

Tento prispevok je Ciastkovym vystupom rieSenia projektu VEGA MS SR & 1/0546/15
,Hodnotenie vykonnosti modernych marketingovych pristupov a ich dosah na vykonnost
podniku® v rozsahu 100 %..
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