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Pristupy k méreni efektivnosti marketingovych ¢innosti

Approaches to Measuring the Effectiveness of Marketing Activities
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Abstract

Purpose of the article The purpose of this paper is to find metric from reviewed studies which orga-
nization use to measuring own marketing activities with following separating into financial metrics
and non-financial metrics.

Scientific aim Scientific aim of this article is based on the relationships between different kinds of
metrics for measurement of corporate performance and effectiveness.

Methodology/methods The paper presents advance in useable metrics, especially financial and non-
financial metrics. Selected studies, focusing on different branches and different metrics, were analy-
zed by the authors.

Findings The results of the study are describing relevant metrics to prove efficiency in varied types
of organizations in connection with marketing effectiveness. The studies also outline the potential
methods for further research focusing on the application of metrics in a diverse environment.
Conclusions (limits, implications etc) Conclusions includes identification of different approaches to
individual metrcs, especially marketing metrics.

Keywords: Efficiency, measuring effectiveness, performance, financial and non-financial metrics,
benchmarking
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Uvod

Byt efektivni v kazdém svém pocinani,
tedy i v marketingovych ¢innostech, bezesporu
patfi mezi zakladni zajmy kazdého podniku.
Pro konkurenceschopnost podniku a pro jeji
dlouhodobé uspésné fungovani na trhu je duile-
zité disponovat vhodnymi metrikami pro me-
feni efektivnosti.

Problematice méfeni efektivnosti mar-
ketingovych €innosti je mezi odbornou a vé-
deckou vefejnosti vénovan nemaly zajem.

Tvrdi-li néktery podnik, Ze je vykonny a
efektivni, mél by byt schopen prokazat to
pouzivanymi metrikami a jinymi postupy c¢i
métitky. Podnikiim by nemeélo chybét urcité
porovnani s pfimymi konkurenty v odvétvi, jak
ukazuje souCasného poznani, coz je mozné dle
pomoci vhodné zvolenych nastroju, at’ jiz fi-
nanc¢nich nebo nefinancnich.

Cilem této studie je popsat a srovnat pii-
stupy jednotlivych autorti. Studie ptispiva k
ziskani ucelené predstavy o moznostech meé-
feni vykonnosti a efektivnosti marketingovych
¢innosti.

Metodologie
Jelikoz je nezbytné zjistovat efektiv-nost
vlastnich marketingovych ¢innosti, je vhodné
overit, jakym zplisobem lze troven této efek-
tivnosti ziskat. Aby bylo tohoto dosazeno, bylo
nezbytné zvolit takovy pfistup, aby bylo dosa-
zeno nasledujicich cili:
1.Ptehled relevantni literatury se zaméfe-nim
na metriky,

2.Rozdéleni pouzivanych metrik do pii-
slusnych skupin,

3.vyvozeni zavéri na zakladé provedeného
prazkumu.

Pro dosazeni vySe uvedenych cili bylo
nezbytné provést potfebné analyzy vybranych
¢lankd, studii a dalsich publikaci, ze kterych
bylo mozné splnit tyto cile.

Marketingové metriky
Divody pro méfeni podle Halachmiho

(2005) jsou:

e Pokud néco nemuzes zmérit, nemiize$ tomu
ani porozumét.

e Pokud néemu nerozumis, nemuzes to kont-
rolovat.

e Pokud néco nemuzes kontrolovat, nemuizes
to zlepsit.

Z jakych dvodt by méli byt marke-tingové
metriky top prioritou? Marketingové metriky by
meéli patfit mezi nejvyznamnéjsi priority kazdé
firmy. Dlvodem je naptiklad nespokojenost s
tradi¢nimi finan¢nimi metri-kami vyplyvajici z
ucetnictvi, trendy v oblasti firemnich nakladd ¢i
velmi rychly vyvoj v oblasti informacnich
technologii (Seggie, Cavusgil a Phelan, 2007).
Marketingové metriky je mozné rozdé-lit
do 6 oblasti (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002):
1.Finan¢ni ukazatele (obrat, zisk, marze, ukaza-
tele rentability)

2.Méfeni trhu (trzni podil, podil na reklamé,
propagacni podil)

3.M¢feni chovani zakaznikd (loajalita za-
kaznikl, penetrace, pocet nové ziskanych za-
kazniki)

4.Mg¢teni pohybu zakaznikl (spokojenost zakaz-
nikl, schopnost rozpoznat znacku, ucel naku-
pu)

5.Méfeni pfimych zakaznikli (Grovenn dis-
tribuce, rentabilita zprostfedkovatele, kvalita
sluzeb)

6.Méfeni inovaci (pocet novych produkti, podil
novych produktd na trzbach).

Alternativnim modelem téchto Sesti katego-
rii je analyza dopadu téchto vSech ukazateli na
hodnotu znacky (brand equity). Hodnota znacky
marketingu a lze ji oznacit jako marketingové
aktivum a je nejvice cenénou hodnotou pro
velky pocet spole¢nosti (Llonch, Eusebio, Am-
bler, 2002).

Komparace pouzivanych metrik

Pro komparaci vySe uvedenych metrik lze
pouzit koncept benchmarkingu. V pribehu
existence tohoto konceptu dochdzelo ze strany
mnoha autort k rtizné rozsdhlym analyzdm a
také inovacim. V zasadé je vSak mozné rozdé-lit
odborné prispévky na téma benchmarkingu do
¢ty zakladnich skupin (Dattakumar a Ja-
gadeesh,2003):
1.0becné aspekty a zaklady,
2.Specifické aplikace a ptipadové studie,
3.Inovace, rozsifeni a nové piistup,

4. Aplikovatelnost na vzdélavaci sektor.

Tato metoda predstavuje urcity akt na-
podobovani, ve své podstat¢ prejimani casti
procesti a jejich aplikovani do vlastniho pro-
stiedi. Tento postup mize napomahat inova-cim
podnikovych procest a také vyslednych produk-
td. Jeho vyuziti je redlné v rlznych pro-stiedich
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— vykonnost podniku jako celku, jeho ¢asti ¢i
podnikovych procest (Meybodi,2009).

Existuje n¢kolik typt benchmarkingu, a to
v zavislosti na prostfedi, ve kterém ma byt
vyuzit. Volba typu vSak spociva na subjektu,
ktery benchmarking provede. Jedna se napii-
klad o interni benchmarking, externi
benchmarking nebo povinny benchmarking.

Povinny benchmarking je vyzadovan v
takovych produkénich sektorech jako je ve-
fejny sektor nebo sektor zdravotni péce (Barre-
ta, 2008). Interni a externi benchmarking je
mozné uplatnit v podstaté ve vSech typech or-
ganizaci.

Aby vsak mohl byt benchmarking uplat-
nén, musi si prislusny subjekt definovat urcity
vzor, vi¢i némuz bude provadét srovna-vani.
Timto vzorem muze byt v podstaté jaka-koliv
metrika, ktera je v praxi vyuzivana pri-marné v
konkuren¢nich podnicich.

Bez ohledu na zvoleny typ benchmar-
kingu je vice nez vhodné vyuzit také vhodny
motivacni program a tak doplnit moznost zvy-
Sené efektivity vlastnich pracovnik (Goncha-
ruk a Monat,2009).

Bauer, Tanner a Neely (2004) navrhli
mozny vzorovy ramec pro provadéni meéfeni
auditem. Tento ramec definuje nékteré charak-
teristiky, které je podle autori mozné imple-
mentovat v jakékoliv organizaci. Tyto charak-
teristiky jsou vsak ovlivilovany pfislusnym
organiza¢nim prostiedim a stakeholdery.

Finanéni metriky

Hlavni cil podnikani je tvofit a ziska-vat
zakazniky. Marketéti s tim souhlasi, ale je
nutno pripustit, ze nejen vytvareni zakaznik,
ale i tvorba marZe je pro podnikani dilezita.
Marze lze v nejjednodussim piipad€ chapat
jako rozdil mezi cenou produktu a jeho nakla-
dy. Kalkulace marze se ve vétSin€ piipadd
zkomplikuji pravé ucasti firmy na rtznych
trzich, s riznymi cenami, rdznymi produkty,
riznymi distribucnimi strategiemi pii rdznych
nakladech a podobné (Farris, Bendle a spol.
2000).

Autofi Gaiardelli, Saccani a Songini
(2007) uzivaji procesné¢ orientované metriky se
schopnosti rozli§it rysy systému meéfeni vy-
konnosti dodavatelského fetézce — the SCOR
model (Supply Chain Operations Reference),
ROE, ROIL ROS (jedné se o tradi¢ni metriky

finan¢ni analyzy podniku), MSI index (méfi
pomér mezi poctem firemnich zakaznikd a
celkovym poctem potencialnich zakaznikd), BM
index (referuje o nakladech, piijmech a mar-
zich).

Meiitka ROI vyuziva ve své praci téz Gree-
nyer (2006). Dale jsou pouzity nezavisle pro-
meénné (konstruovano 12 bodl), kazdy re-
prezentuje odliSnou marketingovou ¢innosti),
zavisle proménné (uzita primarni a sekundarni
data — prodej, zisk, ROA) (O’Sullivan, Abela a
Hutchinson, 2009).

Autofi Vardanyan a Tremblay (2006) vyu-
zivaji jako métitko DEA (jedna se o algo-ritmus
produkujici odhad relativni neefektiv-nosti pii
pouziti velkych vzorct; vyuziva indi-katoru
marketingové neefektivnosti a vektorti, které
urcuji smér vstupu neefektivnosti) a smé-rodatné
odchylky proménnych.

Marketing a finance

Index ROI (Return On the Investment) ma-
7e byt pouzit pro méfeni efektivity marketingu.
Muze byt vyjadien jako podil Cistého zisku a
vlozené investice.
ROJ = crzsly Z'lSk )

investice

V marketingu je mozné se setkat také s in-
dexem ROMI (Return on Marketing Invest-
ment). Jedna se o relativné novou metriku, kte-ra
neni totozna s indexem ROI, protoze marketing
neni stejny druh investice. Pokud je ROMI
pozitivni, 1ze marketingové vydaje povazovat za
odtvodnéné. (Farris, Bendle a spol. 2006)

romr = RAMXP e )
MS

IRAM - Navyseni trzeb ve srovnani s ob-
dobim bez "marketingu"
P - Zisk [%]
MS - Marketingové naklady

Rozlisuji se 2 pristupy méfeni marketingu
pomoci ROMI. Prvni je zaméfen na meéfeni
ucinnosti marketingu v kratkodobém horizontu,
na zjistovani zvySeni zisku resp. trzeb, které
prinesly marketingové aktivity. Druhy pfistup je
zaméten na dlouhodoby horizont, kde vydaje na
marketing pfindSeji z dlouhodobého hlediska
zvySeni firemni image, hodnotu znacky nebo
trzni podil.
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trzby [S]

Obrazek 1 Zavislost trzeb na marketingovych vydajich

Marketing v kratkodobém horizontu

Prikladem marketingovych aktivit, které
1ze ohodnotit v kratkodobém horizontu jsou
napt. slevové kupony, kde lze narast trzeb
ptimo prifadit k marketingové aktivité. V tom-
to ptipadé je nutné, aby vysledek vysel vice
nez 100%, coz ukazuje, Ze se marketingova
aktivita vyplatila, to znamend, ze pfi vysledku
100% jsou naklady na marketing stejné jako
zisk. Pfi ROMI mensim nez 100% je tfeba
zvazit nasazeni resp. pokracovani v danych
marketingovych aktivitaich (Farris, Bendle et
al. 2000).

Obrazek naznacuje vyvoj trzeb v za-
vislosti na marketingovych vydajich. Od ur¢i-
tého bodu (bod A) muize dochazet k saturaci
trzeb a pro kazdého manazera je dulezité tento
bod znat, aby se do marketingové aktivity
neinvestovalo vice, nez je nutné. Diky ROMI
1ze zjistit piinosy jednotlivych marketingovych
aktivit, a tak je marketing vniman pozitivne,
protoze dokaze zdiivodnit vlastni naklady.

triby [S]

rast trzeb ()

marketingové naklady [S]

Zdroj: Farris, Bendle et al. 2006

Marketing v dlouhodobém horizontu

Naklady vynaloZzené na marketing se ne-
odrazeji pouze ve zvySovani trzeb, ale také v
zlepSovani jinych parametrt, které neni vzdy
jednoduché zmeéfit. Jedna se napf. o image fir-
my nebo loajalita zakaznikl, ale diky marke-
tingovym aktivitam rostou i tyto hodnoty. To
znamena, ze marketingové aktivity nezvysuji jen
kratkodobé ukazatele, ale i ukazatele, které se v
kratkém casovém obdobi velmi neméni a ovliv-
luji vyvoj spolecnosti v nasledujicich letech.

Kdyby 1 wukazatel ROMI nedosahoval
100%, stale se marketingova aktivita muze
vyplatit z dlouhodobého pohledu, protoze roste
povédomi zakazniki o firmé, coz se mize vy-
platit v dalgim obdobi (Sol¢ansky, Simberova,
2010).

Nefinan¢ni metriky

Trzni podil je ukazatel, ktery uréuje, jak si
firmy stoji na trhu v porovnani s konkurenci.
Hodnoty trzniho podilu a jejich zmény pomahaji
manazerdm sledovat situaci na trhu a to nejen
vlastni firmy, ale i konkurence.

Obrazek 2 Zavislost trzeb v dlouhodobém horizontu

-
-

¢as [mésic]

marketingova aktivita

Zdroj: Sol¢ansky, Simberova, 2010
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Rist trzniho podilu indikuje spravny po-
stup v boji proti konkurenci, ale naopak pokles
naznacuje problémy firmy vyporadat se s
konkurenci a pii pravidelném poklesu trzniho
podilu je otazkou, zda je vibec firma zivo-
taschopna. Trzni podil se pocita procentualné z
celkovych dosazenych trzeb na trhu resp. cel-
kového poctu prodanych jednotek produktu.

Presna definice trhu neni nikdy jednodu-
chym ukolem. Pokud firma definuje trh velmi
uzce, tak se ztrati hrozby, ale i ptilezitosti, které
by mohly objevit na §ir§im trhu. Pokud se vSak
nartst hrozeb a prilezitosti, ¢imz se stane trh
nepiehledny a nezvladatelny.

Bézné se pouziva i dals§i parametr trzniho
podilu, a to relativni trzni podil ve srovnani s
nejveétsim konkurentem (firmou s nejveétSim
trznim podilem na daném trhu). Tato hodnota
se naptiklad vynasi na horizontalni osu BCG
matice a poc€itd se jako podil trzniho podilu
firmy a trzni podil nejvétsiho konkurenta.

Tato hodnota je uzite¢na pro porovnani
stupné konkurence na rlznych trzich. Dalsi
pouzivanou metrikou, ale nejen v marketingu,
je Herfindahltv index. Tento index v marketin-
gu predstavuje druhou mocninu trzniho podilu
firmy, kde se timto indexem prohlubuji a zvy-
raznuji rozdily mezi firmami, a souctem HI lze
urcit, zda je na trhu firma, ktera ma velky trzni
podil (velky hra¢ na trhu) (Farris, Bendle et al.,
2000).

Efektivni marketing vychazi ze znalosti o
zakaznikovi, a je dilezité pochopit, jak produkt
uspokojuje potieby zakaznika. Zodpovézeni
n¢kolika zasadnich otazek vede k lepSimu
odhadu vyvoje firemni strategie a marketingo-
vého planovani.

e Co muze marketér ocekavat od nového pro-
duktu?

e Jak ovliviiuje prodej stavajiciho vyrobku na
planované uvedeni nového produktu?

e Co zakaznik skutecné potiebuje? Jak se vyviji
firemni image?

Nasledujici ukazatele vyuziva firma, ktera
na trh uvadi novy produkt. Vyjadiuje uspésnost
prodeje za dané obdobi "first-time" zakazni-
kiim, poptipadé¢ zdkaznikim s opétovnym
nakupem daného produktu (Farris, Bendle et
al., 2000).

st time zakaznici
Trial rate [%)]= fi aaz

celkova populace 3)

repeat zadakaznici

Re peat rate [%] =
trial populace )

Firma uvede na trh produkt, ktery nabizi
pouze v regionu s 300.000 domacnosti. Produkt
si zakoupi 40.000 domacnosti, to znamena Trial
rate = 13,3%. Opakované v dal$im obdobi si ze
40.000 "first-time" zakaznikt zakoupi produkt
8.000 zédkazniki, z ¢ehoz plyne Repeat rate =
20%.

Neni snadné shromazdit potfebné udaje
pro dané vypocty, coz neni problémem jen
tohoto praktického prikladu, ale v zasadé celého
méfeni marketingovych cinnosti. V daném
ptikladu si 1ze pod produktem predstavit Casove
omezenou kabelovou televizi, kde firma s
jistotou od zakaznikli potfebuje osobni udaje.
Nasledné stanoveni potfebnych proménnych je
pak snadné.

Ukazatel, ktery vypovida o poklesu trzeb z
existujiciho produktu z divodu uvedeni nového
produktu, se nazyva "stupeni kanibalizace"
(Cannibalization Rate).

Cannibal rate [%) = ztrdta trzeb Sta}/alelhO produktu
obrat nového produktu

)

Firma prodava v prvnim obdobi produkt A
s celkovymi trzbami 1000 $, v druhém obdobi
uvede na trh podobny produkt B, jehoz trzby
dosdhnou 750 $ a trzby produktu B 700 $.
Cannibalization rate je v tomto piipad¢ 40%.
Tento ukazatel lze vyuzit i pro hodnoceni
prichozi konkurence na trh, kde stavajicim
prodejcim klesnou trzby z dGvodu dalsiho
konkurenta na trhu.

Autoti Greiling (2006) a Town (2000) vy-
uzivaji ve svych clancich srovnéavaci studie.
Oproti tomu Zahay a Griffin (2010) se ptiklané-
ji ve své praci k nazoru, ze zakaznickd métitka
na rozdil od finan¢nich méfitek na rozdil od
finan¢nich nejsou tak pfisna. Jedna se naptiklad
o méfitka ,,customer lifetime value, share of
wallet, customer retention®. Tyto metriky uvadi
také Lostakova (2005) jako vyznamnou c¢ast
méteni efektivnosti.

Znacka jako nefinan¢ni metrika mize byt
definovana (Kotler a Pfoertsch, 2007):

e Znacka je prislib kvality.
e Znacka je souhrn dojmd, vSe co vidis, citis,
slysis a ctes o dané znacce.
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e Znacka je udrzovana v pocitech zékaznika,
zalozenych na minulych zkusenostech a bu-
doucich ocekavanich.

e Znacka ovliviiuje budouci rozhodnuti o
koupi, rozhodnuti je zaloZzeno na davéte.

Mozné limity a bariéry

Obecny vyvoj je omezovan z ruznych pii-
¢in a rlznymi zpusoby. Takovato omezeni
mohou byt napiiklad aplikace vybrané metody
pouze na vybrané podniky ¢i pouze v jedné
lokalité. Objektivni feSeni vSak vyzaduji apli-
kaci v riznych prostiedich.

Nize uvadéné bariéry vychdzeji znami
sledovanych publikaci a potvrzuji tak vySe
zminovana omezeni.

Ptestoze rdmec vyzkumu autort Gaiardelli,
Saccani a Songini (2007) je urcen jako obecny,
empiricka aplikace byla limitovana specifikami
priamyslu a rozhranim mezi dvéma specificky-
mi hrac¢i. Budouci piehodnoceni tohoto ramce
je tedy zapotiebi, bude-li aplikovan na vice
oborli a v ramci vice urovni dodavatelskych
fetézcu.

Greiling (2006) ve své praci tvrdi, ze je
nutny dal$i vyzkum faktord, které zajisti, Ze
meéteni vykonnosti bude fungovat jako efektivni
nastroj v oblasti vefejnych sluzeb. Tedy, empi-
ricky zaklad zkoumajici vztah mezi vysledky
meéteni a efektivnosti je velmi Stihly. Dale je
pravdépodobné, ze stabilita a predvidatelnost
poskytovani vefejnych sluzeb se zavadénim
méteni vykonnosti snizi.

Vyzkumu v ¢lanku (Greenyer, 2006) by
prospéla dalsi hloubkova studie, zejména pokud
jde o nejlepsi vyuziti existujicich komunikac-
nich kanalti se zakazniky v praxi. Predpoklady
ziskané pted péti lety, nemusi byt nutné¢ pova-
zovany za vhodné v soucasné dobg.

Dle zavéru autorit O’Sullivana, Abela a
Hutchinsona (2009) by méla byt vétsi pozornost
vénovana méfené ¢innosti, nezZ pouzitym metri-
kam. Ty ziskavaji vétsi pozornost v literatute.

Diskuse

Co vede autory k pouziti jen finanénich
nebo jen nefinanénich metrik? Z nami provede-
ného rozttidéni pouzivanych metrik na finanéni
a nefinan¢ni vyplyva cetnéjsi vyuzivani metrik
finan¢nich. Domnivaji se autofi, ze financni
metriky jsou v praxi lépe pouzitelné?

Marketingovi specialisté oveiuji teoretické
poznatky v praxi a snazi se odhalit pticiny
uspéchu a neuspéchu firem na trhu.

Jednou z praci, ktera pfispiva k poznani
dané problematiky je studie, ktera byla zameéte-
na na pouzivani marketingovych metrik v
Britanii, kde byli osloveni marketingovi a
finan¢ni manazefi. Bylo zkoumané hodnoceni
marketingovych aktiv, planovani, benchmar-
king, méfeni spokojenosti, méteni jeji zlepSo-
vani a firemni orientace. Pilotni ¢ast potvrdila
zajem o marketingové metriky tykajici se
loajality, prodejnosti, konkurence, spokojenosti,
ale hlavni zajem se tykal finan¢nich parametrti
a sledovani konkurence (Ambler, Kokkinaki a
Puntoni, 2004).

Respondenti méli za ukol ohodnotit jednot-
livé otazky dotazniku v stupnici od 0 do 7
(nedtlezité — velmi dilezité). Respondenti si
nejvice ceni finan¢ni ukazatele (primér 6,51)
s vyraznym naskokem pted hodnocenim pii-
mych zakaznik( (5,53). Ostatni sledované
polozky dosahly velmi podobny vysledek
(Konkurence — 5,42; pohyb zakaznikli — 5,42;
Chovani zakaznik — 5,38; Inovace — 5,04)
(Ambler, Kokkinaki a Puntoni, 2004).

Hodnota znacky tak patfi mezi nejpouzi-
vangj§i parametr hodnoceni marketingovych
aktiv firmy, coz potvrzuje i tento priizkum, kde
32,5% respondentl dava prednost pted ostatni-
mi (povést — 19,6%, sila znacky — 8,8%, cena
znacky — 8,2%, zdravi znacky — 6,9%) (Ambler,
Kokkinaki a Puntoni, 2004). 24,9% dotazova-
nych pravidelné¢ minimalné¢ jednou rocné hod-
noti marketingové aktivity pomoci financnich
ukazatel, 41% dotazovanych pouziva jiné
nastroje pro hodnoceni marketingovych aktiv
(napt. méfeni spokojenosti zdkaznikll) a méné
nez 15% pouziva oba zpisoby méteni (Ambler,
Kokkinaki a Puntoni, 2004).

Pokracovani této studie bylo zaméiené na
praktické pouzivani jiz konkrétnich parametrd.
Celkem bylo do telefonického prizkumu zapo-
jeno 231 manazert z britskych firem. Vysled-
kem prizkumu je 15 nejpouzivanéj$ich hodnot.
Zisk a trzby se témét shodné umistily na prv-
nim misté¢ s vice nez 90% respondentl, ktefi
tyto hodnoty bézné vyuzivaji v praxi. Kolem
80% respondentd dosahly hodnoty hrubé marze
a trzniho podilu (Ambler, Kokkinaki a Puntoni,
2004).

Pfinosem kazdého prizkumu je srovnani
dvou zemi v pouzivani marketingovych metrik.
Mgéfeni marketingu ve Velké Britanii a Spanél-
sku srovnava jina studie, ktera vyjadiuje dilezi-
tost métfeni marketingu finanénimi a nefinanc-
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nimi ukazateli, spokojenosti zakaznikli a vyvoj
konkurence. Prizkum zjistil, ze britsti a Spanél-
§ti manazefi rozdilnym zplUsobem vnimaji
problematiku méfeni efektivnosti marketingo-
vych ¢innosti. Zatimco britSti manazeti davaji
véti vahu finanénim ukazatelim, ve Spanélsku
pripisuji veétsi dilezitost zdjmu o zadkazniky,
meéteni jejich chovani a snahu pochopit jaké
maji nazory na znaCku. Hlavnim cilem firmy
neni dosahovat zisku, ale uspokojit zakaznika,
tak podle tohoto hesla se chovaji Spanélsti
manazefi (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002).

Dalsi rozdil je v porovnavani vykonu firmy
s ur¢itym referenénim obdobim. Ve Spanélsku
porovnavaji firemni vykonnost s ptredchozim
rokem, v UK je srovnani provadéno s marke-
tingovym planem pro dany rok resp. obdobi.
Obé¢ zemé¢ vSak maji stejné zplisoby pii porov-
navani s konkurenci, kde se na to neklade az
takovy diraz.

Spanélsti manaZeti vykonavaji méfeni as-
t&ji nez jejich britsti kolegové a také jsou vice
spokojeni se svymi metrikami, ale ob¢ strany
pfiznavaji, ze v oblasti méteni marketingu by se
mohly zlepsit (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002).
Zavér

Provadét efektivni marketingové postupy
je pro kazdy podnik dulezité. Provedené srov-

References

AMBLER, T., KOKKINAKI F., PUNTONI, S.
(2004) Assessing Marketing Performance: Reason
form Metrics Selection. In Journal of Marketing
Management, Vol. 20, pp. 475 — 498.

BARRETA, A. D. (2008) The exclusion of indirect
costs from efficiency benchmarking. In An Inter-
national Journal, Vol. 15 Iss: 4, pp. 345 — 367.
BARWISE, P., FARLEY, J. U. (2004) Marketing
Metrics: Status of Six Metrics in Five Countries. In
European Management Journal, Vol. 22 Iss: 3, pp.
257 — 262, doi:10.1016/j.emj.2004.04.012.
BAUER, J., TANNER, S. J., NEELY, A. (2004)
Developing a performance measurement audit
template — a benchmarking study. In Measuring
Business Excellence, Vol. 8 Iss: 4, pp. 17 —25.
DATTAKUMAR, R., JAGADEESH, R. (2003) A
review of literature on benchmarking. In Bench-
marking: An International Journal, Vol. 10 Iss: 3,
pp. 176- 209.

FARRIS, P. W., BENDLE, N. T., PFEIFER, P. E.,
REIBSTEIN, D. J. (2006) Marketing metrics: 50+
Metrics Every Executive Should Master. Wharton
School Publishing.

GAIARDELLI, P., SACCANI, N., SONGINI, L.
(2007) Performance measurement of the after-sales

nani a reSersSe ¢lankd, s nimiz bylo pracovano,
naznacuji, ze v oblasti navrhu a pouziti jednot-
livych metrik existuje mnoho problémd, které je
potieba diskutovat. Jednim z téchto problémd je
napiiklad nemozZnost aplikace nékterych metrik
v ruznorodych odvétvich (pramysl, sluzby,
vefejna sprava).

Bylo by vhodné provést dalsi podrobng;jsi
vyzkumy, které vyplyvaji z provedené analyzy
odbornych a vyzkumnych studif a ¢lankt. Tyto
vyzkumy jsou nezbytné, protoze kazda metrika
se muze chovat rizné¢ v diferencovaném pro-
stiedi. Riiznorodost moznych vysledkid je plné
zavisla na vybraném sektoru. Lze predpokladat
odlisnosti v sektoru zdravotnictvi, automobilo-
vém sektoru ¢i sektoru cestovniho ruchu.

Pro uchopeni podstaty uvadéného jevu a
soucasné¢ho stavu marketingové teorie je ne-
zbytné méfit nejenom marketingové ¢innosti s
pomoci finan¢nich metrik, ale hlavné ve spojeni
s nefinan¢nimi metrikami — nefinan¢ni metriky
postihuji strategicky aspekt.

Acknowledgement

Tento ¢lanek je vytvofen v ramci projektu
¢. FP-S-10-21, pod ndzvem “Metody méteni
efektivnosti marketingovych aktivit a jejich
aplikace”.

service network - Evidence from the automotive
industry. In Computers in Industry, Vol. 58 Iss: 7,
pp. 698 — 708.

GONCHARUK, A. G., MONAT, J. P. (2009) A
synergistic performance management model conjo-
ining benchmarking and motivation. In Benchmar-
king: An International Journal, Vol. 16 Iss: 6, pp.
767-784.

GREILING, D. (2006) Performance measurement:
a remedy for increasing the efficiency of public
services? In International Journal of Produktivity
and Performance Management, Vol. 55 Iss: 6, pp.
448-465.

GREENYER, A. (2006) Measurable marketing: a
review of development in marketing’s measurabili-
ty. In Journal of Business & Industrial Marketing,
Vol. 21 Iss: 4, pp. 239 — 242.

HADAYA, P. (2009) Benchmarking firms’ ope-
rational performance according to their use of
internet-based  interorganizational system. In
Benchmarking: An International Journal, Vol. 16
Iss:5. pp. 621-639.

HALACHMI, A. (2005) Performance measurement
in only one way of managing performance. In
International Journal of productivity and Perfor-
mance Management, Vol. 54 Iss: 7, pp. 502 — 516.

—137 -
ROCNIK V — CiSLO 08 / VOLUME V — NUMBER 08



TRENDY EKONOMIKY A MANAGEMENTU / TRENDS ECONOMICS AND MANAGEMENT

KOLLER, P., SALZBERGER, T. (2009)
Benchmarking in service marketing - a longitudinal
analysis of the customer. In Benchmarking: An
International Journal, Vol. 16 Iss: 3, pp. 401 — 414.
KOTTLER P., PFOERTSCH W. (2007) Being
known or being one of many: the need for brand
management for business-to-business (B2B) com-
panies. In Journal of Business & Industrial Marke-
ting, Vol. 22 Iss. 6, pp. 357 — 362.

LLONCH, J., EUSEBIO, R., AMBLER, T. (2002)
Measures of Marketing Success: A Comparison
Between Spain and the UK. In European Manage-
ment Journal, Vol. 20, Iss: 4, pp. 412-422.
LOSTAKOVA, H. (2005) B-to-B marketing:
Strategickd marketingova analyza pro vytvafeni
trznich pftilezitosti. 1.vyd. Praha: PROFESSIONAL
PUBLISHING, 186 s.

MEYBODI, M. Z. (2009) Benchmarking perfor-
mance measures in traditional and just-in-time
companies. In Benchmarking: An International
Journal, Vol. 16 Iss: 1, pp. 88 -102.

O’SULLIVAN, D., ABELA, A. V., HUTCHIN-
SON, M. (2009) Marketing performance measure-
ment and firm performance: Evidence from the
European high-technology sector. In European
Journal of Marketing, Vol. 43 Iss: 5/6, pp. 843 -
862.

SEGGIE, S. H., CAVUSGIL, E., PHELAN, S. E.
(2007) Measurement of return on marketing in-

vesment: A conceptual framework and the future of
marketing metrics. In Industrial Marketing Ma-
nagement, Vol. 36 Iss: 6, pp. 834 — 841, doi:
10.1016/j.indmarman.2006.11.001.

SINICKAS, A. D. (2009) Audience-free measure-
ment: High-quality metrics without surveys. In
Communication World, Vol. 26 Iss: 3, pp. 24 — 27.
SOLCANSKY, M., SIMBEROVA, 1. (2010)
Measurement of marketing effectiveness. ICEM
2010. Riga Technical University: RTU Publishing
House.

TOWN, J. S. (2000) Performance or measurement?
In Performance Measurement and Metrics, Vol. 1
Iss: 1, pp. 43 — 54.

VARDANYAN, M., TREMBLAY, V. J. (2006)
The Measurement of Marketing Efficiency in the
Presence of Spillovers: Theory and Evidence. In
Managerial & Decision Economics, Vol. 27 Iss: 5,
pp- 319 — 331.

WASHBURN, J. H., PLANK, R. E. (2002) Measu-
ring Brand Equity: An Evaluation of a consumer-
based brand equity scale. In Journal of Marketing
Theory and Practice, Vol. 10 Iss: 1, pp. 46.
ZAHAY, D., GRIFFIN, A. (2010) Marketing
strategy selection, marketing metrics, and firm
performance. In Journal od Business & Industrial
Marketing, Vol. 25 Iss: 2. pp. 84 — 93.

Author (s) contact (s)

Ing. FrantiSek Milichovsky, DiS. et DiS.
Vysoké ucéeni technické v Brné

Fakulta podnikatelska, Ustav managementu
Kolejni 2906/4,

612 00, Brno

E-mail: milichovsky@fbm.vutbr.cz

Ing. et Ing. Marek Sol¢ansky

Vysoké ucéeni technické v Brné

Fakulta podnikatelska, Ustav managementu
Kolejni 2906/4,

612 00, Brno

E-mail: solcansky@fbm.vutbr.cz

Ing. Lucie Sychrova, DiS.

Vysoké uceni technické v Brné

Fakulta podnikatelska, Ustav managementu
Kolejni 2906/4,

612 00, Brno

E-mail: sychrova@fbm.vutbr.cz

Doruceno redakei: 25.1.2011
Recenzovano: 8.5.2011
Schvaleno k publikovani: 30.5.2011

-138 -

ROCNIK V — CiSLO 08 / VOLUME V — NUMBER 08



