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P�ístupy k m��ení efektivnosti marketingových �inností 

Approaches to Measuring the Effectiveness of Marketing Activities 

František Milichovský, Marek Sol�anský, Lucie Sychrová 

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. 
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Úvod
Být efektivní v každém svém po�ínání, 

tedy i v marketingových �innostech, bezesporu 
pat�í mezi základní zájmy každého podniku. 
Pro konkurenceschopnost podniku a pro její 
dlouhodobé úsp�šné fungování na trhu je d�le-
žité disponovat vhodnými metrikami pro m�-
�ení efektivnosti. 

Problematice m��ení efektivnosti mar-
ketingových �inností je mezi odbornou a v�-
deckou ve�ejností v�nován nemalý zájem. 

Tvrdí-li n�který podnik, že je výkonný a 
efektivní, m�l by být schopen prokázat to 
používanými metrikami a jinými postupy �i 
m��ítky. Podnik�m by nem�lo chyb�t ur�ité 
porovnání s p�ímými konkurenty v odv�tví, jak 
ukazuje sou�asného poznání, což je možné dle 
pomocí vhodn� zvolených nástroj�, a� již fi-
nan�ních nebo nefinan�ních. 

Cílem této studie je popsat a srovnat p�í-
stupy jednotlivých autor�. Studie p�ispívá k 
získání ucelené p�edstavy o možnostech m�-
�ení výkonnosti a efektivnosti marketingových 
�inností. 

Metodologie 
Jelikož je nezbytné zjiš�ovat efektiv-nost 

vlastních marketingových �inností, je vhodné 
ov��it, jakým zp�sobem lze úrove� této efek-
tivnosti získat. Aby bylo tohoto dosaženo, bylo 
nezbytné zvolit takový p�ístup, aby bylo dosa-
ženo následujících cíl�: 
1.P�ehled relevantní literatury se zam��e-ním 

na metriky, 
2.Rozd�lení používaných metrik do p�í-

slušných skupin, 
3.vyvození záv�r� na základ� provedeného 

pr�zkumu. 
Pro dosažení výše uvedených cíl� bylo 

nezbytné provést pot�ebné analýzy vybraných 
�lánk�, studií a dalších publikací, ze kterých 
bylo možné splnit tyto cíle. 

Marketingové metriky 
D�vody pro m��ení podle Halachmiho 

(2005) jsou: 
• Pokud n�co nem�žeš zm��it, nem�žeš tomu 

ani porozum�t. 
• Pokud n��emu nerozumíš, nem�žeš to kont-

rolovat. 
• Pokud n�co nem�žeš kontrolovat, nem�žeš 

to zlepšit. 

Z jakých d�vod� by m�li být marke-tingové 
metriky top prioritou? Marketingové metriky by 
m�li pat�it mezi nejvýznamn�jší priority každé 
firmy. D�vodem je nap�íklad nespokojenost s 
tradi�ními finan�ními metri-kami vyplývající z 
ú�etnictví, trendy v oblasti firemních náklad� �i 
velmi rychlý vývoj v oblasti informa�ních 
technologií (Seggie, Cavusgil a Phelan, 2007). 

Marketingové metriky je možné rozd�-lit 
do 6 oblastí (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002): 
1.Finan�ní ukazatele (obrat, zisk, marže, ukaza-

tele rentability) 
2.M��ení trhu (tržní podíl, podíl na reklam�, 

propaga�ní podíl) 
3.M��ení chování zákazník� (loajalita zá-

kazník�, penetrace, po�et nov� získaných zá-
kazník�) 

4.M��ení pohybu zákazník� (spokojenost zákaz-
ník�, schopnost rozpoznat zna�ku, ú�el náku-
pu) 

5.M��ení p�ímých zákazník� (úrove� dis-
tribuce, rentabilita zprost�edkovatele, kvalita 
služeb) 

6.M��ení inovaci (po�et nových produkt�, podíl 
nových produkt� na tržbách).  

Alternativním modelem t�chto šesti katego-
rii je analýza dopadu t�chto všech ukazatel� na 
hodnotu zna�ky (brand equity). Hodnota zna�ky 
je nejd�ležit�jším a nejpoužívan�jším pojmem v 
marketingu a lze ji ozna�it jako marketingové 
aktivum a je nejvíce cen�nou hodnotou pro 
velký po�et spole�ností (Llonch, Eusebio, Am-
bler, 2002). 

Komparace používaných metrik 
Pro komparaci výše uvedených metrik lze 

použít koncept benchmarkingu. V pr�b�hu 
existence tohoto konceptu docházelo ze strany 
mnoha autor� k r�zn� rozsáhlým analýzám a 
také inovacím. V zásad� je však možné rozd�-lit 
odborné p�ísp�vky na téma benchmarkingu do 
�ty� základních skupin (Dattakumar a Ja-
gadeesh,2003): 
1.Obecné aspekty a základy, 
2.Specifické aplikace a p�ípadové studie, 
3.Inovace, rozší�ení a nové p�ístup, 
4.Aplikovatelnost na vzd�lávací sektor. 

Tato metoda p�edstavuje ur�itý akt na-
podobování, ve své podstat� p�ejímání �ástí 
proces� a jejich aplikování do vlastního pro-
st�edí. Tento postup m�že napomáhat inova-cím 
podnikových proces� a také výsledných produk-
t�. Jeho využití je reálné v r�zných pro-st�edích 
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– výkonnost podniku jako celku, jeho �ástí �i 
podnikových proces� (Meybodi,2009). 

Existuje n�kolik typ� benchmarkingu, a to 
v závislosti na prost�edí, ve kterém má být 
využit. Volba typu však spo�ívá na subjektu, 
který benchmarking provede. Jedná se nap�í-
klad o interní benchmarking, externí 
benchmarking nebo povinný benchmarking. 

Povinný benchmarking je vyžadován v 
takových produk�ních sektorech jako je ve-
�ejný sektor nebo sektor zdravotní pé�e (Barre-
ta, 2008). Interní a externí benchmarking je 
možné uplatnit v podstat� ve všech typech or-
ganizací. 

Aby však mohl být benchmarking uplat-
n�n, musí si p�íslušný subjekt definovat ur�itý 
vzor, v��i n�muž bude provád�t srovná-vání. 
Tímto vzorem m�že být v podstat� jaká-koliv 
metrika, která je v praxi využívána pri-márn� v 
konkuren�ních podnicích. 

Bez ohledu na zvolený typ benchmar-
kingu je více než vhodné využít také vhodný 
motiva�ní program a tak doplnit možnost zvý-
šené efektivity vlastních pracovník� (Goncha-
ruk a Monat,2009). 

Bauer, Tanner a Neely (2004) navrhli 
možný vzorový rámec pro provád�ní m��ení 
auditem. Tento rámec definuje n�které charak-
teristiky, které je podle autor� možné imple-
mentovat v jakékoliv organizaci. Tyto charak-
teristiky jsou však ovliv�ovány p�íslušným 
organiza�ním prost�edím a stakeholdery. 

Finan�ní metriky 
Hlavní cíl podnikání je tvo�it a získá-vat 

zákazníky. Marketé�i s tím souhlasí, ale je 
nutno p�ipustit, že nejen vytvá�ení zákazník�, 
ale i tvorba marže je pro podnikání d�ležitá. 
Marže lze v nejjednodušším p�ípad� chápat 
jako rozdíl mezi cenou produktu a jeho nákla-
dy. Kalkulace marže se ve v�tšin� p�ípad�
zkomplikují práv� ú�astí firmy na r�zných 
trzích, s r�znými cenami, r�znými produkty, 
r�znými distribu�ními strategiemi p�i r�zných 
nákladech a podobn� (Farris, Bendle a spol. 
2006). 

Auto�i Gaiardelli, Saccani a Songini 
(2007) užívají procesn� orientované metriky se 
schopností rozlišit rysy systému m��ení vý-
konnosti dodavatelského �et�zce – the SCOR 
model (Supply Chain Operations Reference), 
ROE, ROI, ROS (jedná se o tradi�ní metriky 

finan�ní analýzy podniku), MSI index (m��í 
pom�r mezi po�tem firemních zákazník� a 
celkovým po�tem potenciálních zákazník�), BM 
index (referuje o nákladech, p�íjmech a mar-
žích). 

M��ítka ROI využívá ve své práci též Gree-
nyer (2006). Dále jsou použity nezávisle pro-
m�nné (konstruováno 12 bod�), každý re-
prezentuje odlišnou marketingovou �innosti), 
závisle prom�nné (užita primární a sekundární 
data – prodej, zisk, ROA) (O’Sullivan, Abela a 
Hutchinson, 2009). 

Auto�i Vardanyan a Tremblay (2006) vyu-
žívají jako m��ítko DEA (jedná se o algo-ritmus 
produkující odhad relativní neefektiv-nosti p�i 
použití velkých vzorc�; využívá indi-kátoru 
marketingové neefektivnosti a vektor�, které 
ur�ují sm�r vstupu neefektivnosti) a sm�-rodatné 
odchylky prom�nných. 

Marketing a finance 
Index ROI (Return On the Investment) m�-

že být použit pro m��ení efektivity marketingu. 
M�že být vyjád�en jako podíl �istého zisku a 
vložené investice. 

investice

zisk�istý
ROI =  (1) 

V marketingu je možné se setkat také s in-
dexem ROMI (Return on Marketing Invest-
ment). Jedná se o relativn� novou metriku, kte-rá 
není totožná s indexem ROI, protože marketing 
není stejný druh investice. Pokud je ROMI 
pozitivní, lze marketingové výdaje považovat za 
od�vodn�né. (Farris, Bendle a spol. 2006) 

MS

PIRAM
ROMI

×
= , kde (2) 

IRAM - Navýšení tržeb ve srovnání s ob-
dobím bez "marketingu" 

P - Zisk [%] 
MS - Marketingové náklady 

Rozlišují se 2 p�ístupy m��ení marketingu 
pomocí ROMI. První je zam��en na m��ení 
ú�innosti marketingu v krátkodobém horizontu, 
na zjiš�ování zvýšení zisku resp. tržeb, které 
p�inesly marketingové aktivity. Druhý p�ístup je 
zam��en na dlouhodobý horizont, kde výdaje na 
marketing p�inášejí z dlouhodobého hlediska 
zvýšení firemní image, hodnotu zna�ky nebo 
tržní podíl. 
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Obrázek 1 Závislost tržeb na marketingových výdajích Zdroj: Farris, Bendle et al. 2006 

Marketing v krátkodobém horizontu 
P�íkladem marketingových aktivit, které 

lze ohodnotit v krátkodobém horizontu jsou 
nap�. slevové kupóny, kde lze nár�st tržeb 
p�ímo p�i�adit k marketingové aktivit�. V tom-
to p�ípad� je nutné, aby výsledek vyšel více 
než 100%, což ukazuje, že se marketingová 
aktivita vyplatila, to znamená, že p�i výsledku 
100% jsou náklady na marketing stejné jako 
zisk. P�i ROMI menším než 100% je t�eba 
zvážit nasazení resp. pokra�ování v daných 
marketingových aktivitách (Farris, Bendle et 
al. 2006). 

Obrázek nazna�uje vývoj tržeb v zá-
vislosti na marketingových výdajích. Od ur�i-
tého bodu (bod A) m�že docházet k saturaci 
tržeb a pro každého manažera je d�ležité tento 
bod znát, aby se do marketingové aktivity 
neinvestovalo více, než je nutné. Díky ROMI 
lze zjistit p�ínosy jednotlivých marketingových 
aktivit, a tak je marketing vnímán pozitivn�, 
protože dokáže zd�vodnit vlastní náklady. 

Marketing v dlouhodobém horizontu 
Náklady vynaložené na marketing se ne-

odrážejí pouze ve zvyšování tržeb, ale také v 
zlepšování jiných parametr�, které není vždy 
jednoduché zm��it. Jedná se nap�. o image fir-
my nebo loajalita zákazník�, ale díky marke-
tingovým aktivitám rostou i tyto hodnoty. To 
znamená, že marketingové aktivity nezvyšují jen 
krátkodobé ukazatele, ale i ukazatele, které se v 
krátkém �asovém období velmi nem�ní a ovliv-
�ují vývoj spole�nosti v následujících letech. 

Kdyby i ukazatel ROMI nedosahoval 
100%, stále se marketingová aktivita m�že 
vyplatit z dlouhodobého pohledu, protože roste 
pov�domí zákazník� o firm�, což se m�že vy-
platit v dalším období (Sol�anský, Šimberová, 
2010). 

Nefinan�ní metriky 
Tržní podíl je ukazatel, který ur�uje, jak si 

firmy stojí na trhu v porovnání s konkurencí. 
Hodnoty tržního podílu a jejich zm�ny pomáhají 
manažer�m sledovat situaci na trhu a to nejen 
vlastní firmy, ale i konkurence. 

�

Obrázek 2 Závislost tržeb v dlouhodobém horizontu Zdroj: Sol�anský, šimberová, 2010 
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R�st tržního podílu indikuje správný po-
stup v boji proti konkurenci, ale naopak pokles 
nazna�uje problémy firmy vypo�ádat se s 
konkurencí a p�i pravidelném poklesu tržního 
podílu je otázkou, zda je v�bec firma živo-
taschopná. Tržní podíl se po�ítá procentuáln� z 
celkových dosažených tržeb na trhu resp. cel-
kového po�tu prodaných jednotek produktu.  

P�esná definice trhu není nikdy jednodu-
chým úkolem. Pokud firma definuje trh velmi 
úzce, tak se ztratí hrozby, ale i p�íležitosti, které 
by mohly objevit na širším trhu. Pokud se však 
trh definován velmi široce, tím se zap�í�iní 
nár�st hrozeb a p�íležitostí, �ímž se stane trh 
nep�ehledný a nezvladatelný. 

B�žn� se používá i další parametr tržního 
podílu, a to relativní tržní podíl ve srovnání s 
nejv�tším konkurentem (firmou s nejv�tším 
tržním podílem na daném trhu). Tato hodnota 
se nap�íklad vynáší na horizontální osu BCG 
matice a po�ítá se jako podíl tržního podílu 
firmy a tržní podíl nejv�tšího konkurenta. 

Tato hodnota je užite�ná pro porovnání 
stupn� konkurence na r�zných trzích. Další 
používanou metrikou, ale nejen v marketingu, 
je Herfindahl�v index. Tento index v marketin-
gu p�edstavuje druhou mocninu tržního podílu 
firmy, kde se tímto indexem prohlubují a zvý-
raz�ují rozdíly mezi firmami, a sou�tem HI lze 
ur�it, zda je na trhu firma, která má velký tržní 
podíl (velký hrá� na trhu) (Farris, Bendle et al., 
2006). 

Efektivní marketing vychází ze znalostí o 
zákazníkovi, a je d�ležité pochopit, jak produkt 
uspokojuje pot�eby zákazníka. Zodpov�zení 
n�kolika zásadních otázek vede k lepšímu 
odhadu vývoje firemní strategie a marketingo-
vého plánování. 
• Co m�že marketér o�ekávat od nového pro-

duktu? 
• Jak ovliv�uje prodej stávajícího výrobku na 

plánované uvedení nového produktu? 
• Co zákazník skute�n� pot�ebuje? Jak se vyvíjí 

firemní image? 
Následující ukazatele využívá firma, která 

na trh uvádí nový produkt. Vyjad�uje úsp�šnost 
prodeje za dané období "first-time" zákazní-
k�m, pop�ípad� zákazník�m s op�tovným 
nákupem daného produktu (Farris, Bendle et 
al., 2006). 

[ ]
populacecelková

zákaznícitimefirst
rateTrial =%

 (3) 

[ ]
populacetrial

zákaznícirepeat
ratepeat =%Re

 (4) 
Firma uvede na trh produkt, který nabízí 

pouze v regionu s 300.000 domácnosti. Produkt 
si zakoupí 40.000 domácnosti, to znamená Trial 
rate = 13,3%. Opakovan� v dalším období si ze 
40.000 "first-time" zákazník� zakoupí produkt 
8.000 zákazník�, z �ehož plyne Repeat rate = 
20%. 

Není snadné shromáždit pot�ebné údaje 
pro dané výpo�ty, což není problémem jen 
tohoto praktického p�íkladu, ale v zásad� celého 
m��ení marketingových �inností. V daném 
p�íkladu si lze pod produktem p�edstavit �asov�
omezenou kabelovou televizi, kde firma s 
jistotou od zákazník� pot�ebuje osobní údaje. 
Následné stanovení pot�ebných prom�nných je 
pak snadné.  

Ukazatel, který vypovídá o poklesu tržeb z 
existujícího produktu z d�vodu uvedení nového 
produktu, se nazývá "stupe� kanibalizace" 
(Cannibalization Rate). 

[ ]
produktunovéhoobrat

produktuostávajícíhtržebztráta
rateCannibal =%

(5)�

Firma prodává v prvním období produkt A 
s celkovými tržbami 1000 $, v druhém období 
uvede na trh podobný produkt B, jehož tržby 
dosáhnou 750 $ a tržby produktu B 700 $. 
Cannibalization rate je v tomto p�ípad� 40%. 
Tento ukazatel lze využít i pro hodnocení 
p�íchozí konkurence na trh, kde stávajícím 
prodejc�m klesnou tržby z d�vodu dalšího 
konkurenta na trhu. 

Auto�i Greiling (2006) a Town (2000) vy-
užívají ve svých �láncích srovnávací studie. 
Oproti tomu Zahay a Griffin (2010) se p�iklán�-
jí ve své práci k názoru, že zákaznická m��ítka 
na rozdíl od finan�ních m��ítek na rozdíl od 
finan�ních nejsou tak p�ísná. Jedná se nap�íklad 
o m��ítka „customer lifetime value, share of 
wallet, customer retention“. Tyto metriky uvádí 
také Loš�áková (2005) jako významnou �ást 
m��ení efektivnosti. 

Zna�ka jako nefinan�ní metrika m�že být 
definována (Kotler a Pfoertsch, 2007): 
• Zna�ka je p�íslib kvality. 
• Zna�ka je souhrn dojm�, vše co vidíš, cítíš, 

slyšíš a �teš o dané zna�ce. 
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• Zna�ka je udržována v pocitech zákazníka, 
založených na minulých zkušenostech a bu-
doucích o�ekáváních. 

• Zna�ka ovliv�uje budoucí rozhodnutí o 
koupi, rozhodnutí je založeno na d�v��e. 

Možné limity a bariéry 
Obecný vývoj je omezován z r�zných p�í-

�in a r�znými zp�soby. Takováto omezení 
mohou být nap�íklad aplikace vybrané metody 
pouze na vybrané podniky �i pouze v jedné 
lokalit�. Objektivní �ešení však vyžadují apli-
kaci v r�zných prost�edích. 

Níže uvád�né bariéry vycházejí z námi 
sledovaných publikací a potvrzují tak výše 
zmi�ovaná omezení. 

P�estože rámec výzkumu autor� Gaiardelli, 
Saccani a Songini (2007) je ur�en jako obecný, 
empirická aplikace byla limitována specifikami 
pr�myslu a rozhraním mezi dv�ma specifický-
mi hrá�i. Budoucí p�ehodnocení tohoto rámce 
je tedy zapot�ebí, bude-li aplikován na více 
obor� a v rámci více úrovní dodavatelských 
�et�zc�. 

Greiling (2006) ve své práci tvrdí, že je 
nutný další výzkum faktor�, které zajistí, že 
m��ení výkonnosti bude fungovat jako efektivní 
nástroj v oblasti ve�ejných služeb. Tedy, empi-
rický základ zkoumající vztah mezi výsledky 
m��ení a efektivností je velmi štíhlý. Dále je 
pravd�podobné, že stabilita a p�edvídatelnost 
poskytování ve�ejných služeb se zavád�ním 
m��ení výkonnosti sníží. 

Výzkumu v �lánku (Greenyer, 2006) by 
prosp�la další hloubková studie, zejména pokud 
jde o nejlepší využití existujících komunika�-
ních kanál� se zákazníky v praxi. P�edpoklady 
získané p�ed p�ti lety, nemusí být nutn� pova-
žovány za vhodné v sou�asné dob�. 

Dle záv�r� autor� O’Sullivana, Abela a 
Hutchinsona (2009) by m�la být v�tší pozornost 
v�nována m��ené �innosti, než použitým metri-
kám. Ty získávají v�tší pozornost v literatu�e. 

Diskuse 
Co vede autory k použití jen finan�ních 

nebo jen nefinan�ních metrik? Z námi provede-
ného rozt�íd�ní používaných metrik na finan�ní 
a nefinan�ní vyplývá �etn�jší využívání metrik 
finan�ních. Domnívají se auto�i, že finan�ní 
metriky jsou v praxi lépe použitelné? 

Marketingoví specialisté ov��ují teoretické 
poznatky v praxi a snaží se odhalit p�í�iny 
úsp�chu a neúsp�chu firem na trhu. 

Jednou z prací, která p�ispívá k poznání 
dané problematiky je studie, která byla zam��e-
na na používání marketingových metrik v 
Británii, kde byli oslovení marketingoví a 
finan�ní manaže�i. Bylo zkoumané hodnocení 
marketingových aktiv, plánování, benchmar-
king, m��ení spokojenosti, m��ení její zlepšo-
vání a firemní orientace. Pilotní �ást potvrdila 
zájem o marketingové metriky týkající se 
loajality, prodejnosti, konkurence, spokojenosti, 
ale hlavní zájem se týkal finan�ních parametr�
a sledování konkurence (Ambler, Kokkinaki a 
Puntoni, 2004). 

Respondenti m�li za úkol ohodnotit jednot-
livé otázky dotazníku v stupnici od 0 do 7 
(ned�ležité – velmi d�ležité). Respondenti si 
nejvíce cení finan�ní ukazatele (pr�m�r 6,51) 
s výrazným náskokem p�ed hodnocením p�í-
mých zákazník� (5,53). Ostatní sledované 
položky dosáhly velmi podobný výsledek 
(Konkurence – 5,42; pohyb zákazník� – 5,42; 
Chování zákazník� – 5,38; Inovace – 5,04) 
(Ambler, Kokkinaki a Puntoni, 2004). 

Hodnota zna�ky tak pat�í mezi nejpouží-
van�jší parametr hodnocení marketingových 
aktiv firmy, což potvrzuje i tento pr�zkum, kde 
32,5% respondent� dává p�ednost p�ed ostatní-
mi (pov�st – 19,6%, síla zna�ky – 8,8%, cena 
zna�ky – 8,2%, zdraví zna�ky – 6,9%) (Ambler, 
Kokkinaki a Puntoni, 2004). 24,9% dotazova-
ných pravideln� minimáln� jednou ro�n� hod-
notí marketingové aktivity pomocí finan�ních 
ukazatel�, 41% dotazovaných používá jiné 
nástroje pro hodnocení marketingových aktiv 
(nap�. m��ení spokojenosti zákazník�) a mén�
než 15% používá oba zp�soby m��ení (Ambler, 
Kokkinaki a Puntoni, 2004). 

Pokra�ování této studie bylo zam��ené na 
praktické používání již konkrétních parametr�. 
Celkem bylo do telefonického pr�zkumu zapo-
jeno 231 manažer� z britských firem. Výsled-
kem pr�zkumu je 15 nejpoužívan�jších hodnot. 
Zisk a tržby se tém�� shodn� umístily na prv-
ním míst� s více než 90% respondent�, kte�í 
tyto hodnoty b�žn� využívají v praxi. Kolem 
80% respondent� dosáhly hodnoty hrubé marže 
a tržního podílu (Ambler, Kokkinaki a Puntoni, 
2004). 

P�ínosem každého pr�zkumu je srovnání 
dvou zemí v používání marketingových metrik. 
M��ení marketingu ve Velké Británii a Špan�l-
sku srovnává jiná studie, která vyjad�uje d�leži-
tost m��ení marketingu finan�ními a nefinan�-
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ními ukazateli, spokojenosti zákazník� a vývoj 
konkurence. Pr�zkum zjistil, že britští a špan�l-
ští manaže�i rozdílným zp�sobem vnímají 
problematiku m��ení efektivnosti marketingo-
vých �inností. Zatímco britští manaže�i dávají 
v�tší váhu finan�ním ukazatel�m, ve Špan�lsku 
p�ipisují v�tší d�ležitost zájmu o zákazníky, 
m��ení jejich chování a snahu pochopit jaké 
mají názory na zna�ku. Hlavním cílem firmy 
není dosahovat zisku, ale uspokojit zákazníka, 
tak podle tohoto hesla se chovají špan�lští 
manaže�i (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002). 

Další rozdíl je v porovnávání výkonu firmy 
s ur�itým referen�ním obdobím. Ve Špan�lsku 
porovnávají firemní výkonnost s p�edchozím 
rokem, v UK je srovnání provád�no s marke-
tingovým plánem pro daný rok resp. období. 
Ob� zem� však mají stejné zp�soby p�i porov-
návání s konkurencí, kde se na to neklade až 
takový d�raz. 

Špan�lští manaže�i vykonávají m��ení �as-
t�ji než jejich britští kolegové a také jsou více 
spokojeni se svými metrikami, ale ob� strany 
p�iznávají, že v oblasti m��ení marketingu by se 
mohly zlepšit (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002). 

Záv�r 
Provád�t efektivní marketingové postupy 

je pro každý podnik d�ležité. Provedené srov-

nání a rešerše �lánk�, s nimiž bylo pracováno, 
nazna�ují, že v oblasti návrhu a použití jednot-
livých metrik existuje mnoho problém�, které je 
pot�eba diskutovat. Jedním z t�chto problém� je 
nap�íklad nemožnost aplikace n�kterých metrik 
v r�znorodých odv�tvích (pr�mysl, služby, 
ve�ejná správa). 

Bylo by vhodné provést další podrobn�jší 
výzkumy, které vyplývají z provedené analýzy 
odborných a výzkumných studií a �lánk�. Tyto 
výzkumy jsou nezbytné, protože každá metrika 
se m�že chovat r�zn� v diferencovaném pro-
st�edí. R�znorodost možných výsledk� je pln�
závislá na vybraném sektoru. Lze p�edpokládat 
odlišnosti v sektoru zdravotnictví, automobilo-
vém sektoru �i sektoru cestovního ruchu. 

Pro uchopení podstaty uvád�ného jevu a 
sou�asného stavu marketingové teorie je ne-
zbytné m��it nejenom marketingové �innosti s 
pomocí finan�ních metrik, ale hlavn� ve spojení 
s nefinan�ními metrikami – nefinan�ní metriky 
postihují strategický aspekt. 
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