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HODNOTENIE MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE PODNIKU
SLUZIEB

Viera Frianova!
Uvod

S cielom predist stratdm z vynaloZzenych prostriedkov na komunikaciu je
profesiondlne chédpana cinnost’ v oblasti marketingovej komunikacie spojend vzdy aj
s hodnotenim jej ucinkov, resp. meranim jej ucinnosti, pricom je nutné preukazat, aké
konkrétne vysledky sa komunikaciou dosiahli a posudit, kedy sa naklady vynaloZené na
realizdciu jednotlivych komunika¢nych aktivit  podniku redlne vratia (return on
communication investment). Zistené skuto¢nosti poskytujii podniku déleziti spitnu vézbu,
preto by ich mal o najobjektivnejSie vyhodnotit a nasledne pouzit' pre uskutocnenie
nevyhnutnych zmien, doplnenie alebo korekciu v planovani svojich budutcich stratégii
marketingovej komunikacie.

1. Hodnotenie stratégie marketingovej komunikacie podniku sluZieb

Po realizécii stratégie marketingovej komunikécie podniku sluzieb nastava Cas na jej
kontrolu, teda zistenie, ¢i boli stanovené ciele stratégie splnené a ¢i mozno stratégiu ako celok
hodnotit’ ako Uspes$nu. Sucasnd prax potvrdzuje, Ze podniky, vratane podnikov sluZieb, robia
v oblasti marketingovej komunikacie opakovane tie isté chyby. ,,Hlavnymi pri¢inami su
nasledovné skuto¢nosti: podniky nevenuji hodnoteniu silnych aslabych stranok
realizovanych propagacnych kampani dostato¢nu pozornost, dosiahnuté vysledky aktivit
v oblasti marketingovej komunikécie nie s Casto pisomne spracovavané, resp. ked’ aj st, nie
su tieto hodnotiace spravy dostatocne dlhy ¢as archivované a systematicky vyuzivané pri
planovani budtcich komunikaénych aktivit podniku"[1]. Aj toto su dovody, preco
v sucasnosti odbornici stale viac zdoraziuju potrebu preverovat’ vSetky komunikacné aktivity
podniku prakticky od ich samotného zrodu — ako koncepcie, aby sa predislo vzniku moznych
problémov a tiez sa zabezpecilo dosiahnutie ¢o najlepsieho kone¢ného vysledku.

Kedze skutoény vysledok/efekt marketingovej komunikacie vyjadruji predovsetkym
indikatory jej dopadu, potom mozno v ramci jej hodnotenia vyjadrit’ nielen ekonomicky
(predajny) efekt marketingovej komunikacie, ale tiez mimoekonomicky (komunikac¢ny) efekt
marketingovej komunikacie. Z ekonomického hl'adiska sa povazuje za dolezitejSie prave
hodnotenie predajného efektu, t. j. hodnotenie miery vplyvu marketingovej komunikacie na
trzby z predaja propagovaného produktu — sluzby, resp. balika sluzieb [2].

Ak je snahou vyjadrit komplexny ucinok marketingovej komunikacie alebo jej
jednotlivych zloziek, hovorime o u¢innosti marketingovej komunikacie. Otazkou ako zvysit
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ucinnost’ jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu, resp. marketingovej komunikacie ako
celku sa v suc¢asnosti pochopitel'ne zaobera mnoho odbornikov.

Na posudenie uc¢innosti jednotlivych nastrojov komunika¢ného mixu vyuzivaji
podniky rozne kritéria. Tieto moZno vSeobecne vyjadrit na zaklade faz pdsobenia
komunika¢ného oznamu. Potom mozno povedat, Zze kazdy ndstroj vyuzity v ramci
konkrétneho komunika¢ného mixu je uéinny, ked’ [3]:

- je prijemca vystaveny jeho posobeniu;

- zanecha stopu v paméti prijemcu;

- spdsobi zmenu postoja prijemcu v pozadovanom smere;

- vytvori v mysli prijemcu pozitivhu emocionalnu stopu;

- vyvold zmenu v spravani sa ciel'ovej skupiny v pozadovanom smere;

- prinasa informdcie, ktoré su dolezité pre racionalne rozhodovanie sa spotrebitela.

Na vyjadrenie celkového efektu realizovanej marketingovej komunikacie je teda
potrebné posudit’ viaceré jeho zlozky, pricom celkovy efekt nemozno vyjadrit’ len ako ich
jednoduchy sucet.

Pri vyjadrovani ¢iastkovych ucinkov marketingovej komunikacie sa pouziva skor
termin efektivnost, pricom sohladom na skutoCnost, ze najddlezitejSie ukazovatele
efektivnosti maju ekonomickt podstatu, ide prave o ¢iastkové ekonomické t€inky.

Existuje mnozstvo metdd, ktoré moézu podniky sluzieb pri hodnoteni stratégie
marketingove] komunikacie vo svojej praxi vyuzivat. S ohl'adom na skutocnost’, Ze kazda
jednotliva metdoda umoziuje postihnat len wuriti strdnku poOsobenia marketingove]
komunikacie, teda zameriava sa na hodnotenie len urcitych efektov jej pdsobenia, odportica sa
podnikom vyuzivat kombinaciu viacerych metdd sucasne, a vytvorit tak komplexné
hodnotenie.

1.1 Hodnotenie ekonomického efektu marketingovej komunikéacie

Ak pozerame na marketingovi komunikéciu ako na jeden z nastrojov realizacie obratu
a maximalizacie zisku, podnik by mal posudit, do akej miery a v akom case sa penazna
jednotka vynaloZzend na tieto UCely podniku vrati vo forme zisku. V praxi sa na
vydavky/ndklady vynalozené do oblasti marketingovej komunikacie nazerd Casto ako na
investicie. Kedze nastroje na komplexné kontrolingové posudzovanie vydavkov na
marketingovu komunikéciu nie su zatial’ v praxi vytvorené, va¢sina podnikov sluzieb sa preto
uspokojuje s ovel'a jednoduchs§imi charakteristikami, ako st [4]:

- Naéklady vynaloZené za urcit¢ obdobie (rok, Stvrtrok, mesiac), ktoré su sledované
predovsetkym vd’aka vnutropodnikovému uctovnictvu. Vyhodou tohto sledovania
je, ze oproti ,,ma dat™ tu stoji jednoznacné ,,dal* — predaj vlastnych sluzieb za dané
obdobie.

- Naklady na urcitd kampan. Pri posudzovani efektivnosti konkrétnej kampane je
potrebné dat’ nédklady do vztahu s objektivne merateI'nymi dopadmi kampane.

- Naéklady na dobu zivotnosti sluzby. Ich vysku mozno v dlhodobom horizonte
porovnat’ s celkovymi vynosmi za predaj sluzby od jej uvedenia na trh az do
okamihu je nahradenia inou sluzbou.

- Naklady na ,,zdsah* v rdmci kampane (najpouZzivanejsi ukazovatel na vyjadrenie
zéasahu propagacnej kampane a tiez na optimalizaciu medialneho planu je tzv. GRP
— gross rating points, ktory uvadza pocet kontaktov na 1000 Tl'udi z cielovej
skupiny, teda kolkokrat je reklamny spot videny alebo vypocuty). Uvedené
naklady umoziiuju pomerne presné posudenie vhodnosti aplikovaného medialneho
mixu, resp. medidlnej stratégie v ramci komunika¢nej kampane a tiez vzdjomné
porovnanie jednotlivych kampani.

V72008 8



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

- Naklady na dosiahnutie jednotkovej zmeny (napr. ndrast objemu predaja o 1%,
narast trzieb podniku o 1 petiaznli jednotku, zvySenie spontannej znalosti znacky
o1 percentudlny bod atd’.). MoZzno povedat, ze sledovanie tychto ndkladov
najlepSie zodpovedd myslienke efektivnosti, pretoze sa vztahuju k cielu
marketingovej komunikacie — dosiahnut’ zmenu spravania sa cielovej skupiny.

Hodnotenie predajného efektu marketingovej komunikécie sa spdja so zistovanim
a sledovanim vyhradne ekonomickych ukazovatel'ov, ako si: zmena obratu, zisk, podiel na
trhu, export ai., pricom meranie predajného efektu je podstatne zlozitejSie ako hodnotenie
komunika¢ného ucinku. Problém je v tom, ze je velmi tazké presne zistit’ a vyjadrit, v akej
miere je rast predaja sposobeny prave U¢innou marketingovou komunikéaciou podniku. Na
predaj totiz okrem marketingovej komunikacie sucasne posobia aj iné faktory ako su: produkt
ajeho vlastnosti, cena, dostupnost’ na trhu, pritomnost konkurentov a pod. PresnejSie
vyhodnotenie ekonomického ucinku marketingovej komunikacie sa v praxi vic¢sinou realizuje
vyuZzitim exaktnych analytickych metod, predovSetkym matematicko-Statistickych metod [2]:

- NajrozsirenejSim postupom je snaha vycislit' vd’aka marketingovej komunikacii
dosiahnuti zmenu obratu za urcité obdobie. Na tento ucel sa vyuziva najmi
metdda analyzy Casovych radov a prierezova analyza. Metoda regresnej analyzy
stanovuje za ¢o najdlhsie obdobie vyvoj rocného obratu v zavislosti od ndkladov
vynalozenych na marketingovi komunikdciu. Nedostatkom tejto metddy je
skutocnost, Ze vyvoj obratu nezdvisi len od nakladov na komunikéciu a zaroven
skutoc¢nost, Zze néklady realizované v Case ,,t“ sa mozu na vyske obratu prejavit’ az
s ur¢itym Casovym oneskorenim, ¢o vyplyva z charakteru jednotlivych néastrojov
marketingovej komunikacie. Prierezova analyza umoziiuje posudit’ vplyv
marketingove] komunikdcie na obrat porovnanim dvoch relevantnych trhov,
predajni, podnikov, pricom na jednom (testovacom) dochddza k realizacii urcitej
formy marketingovej komunikécie a na druhom (kontrolnom) nie.

- Utinok reklamy vyjadruje vztah medzi vytyéenym reklamnym cielom
v ekonomickej oblasti ajeho splnenim, teda ho mozno vyjadrit ako pomer
dosiahnutého ciel'a reklamy a planovaného ciel’a reklamy.

- Efekt reklamy vyjadruje vzt'ah (pomer) reklamnych vysledkov (napr. dodato¢ne
dosiahnuty obrat podniku) a ndkladov vynalozenych na ich dosiahnutie.

Nézory jednotlivych autorov na metédy merania UCinnosti a efektivnosti
marketingovej komunikacie nie st jednotné, naopak Casto vel'mi rozporné. Vysekalova, J.
akol. (2007) uvadzajii, Ze pozname pomerne pestri paletu metdéd merania uCinnosti
propagécie vo vztahu k dosiahnutému predaju, ktorych snahou je urcit, do akej miery su
zmeny v dosiahnutom obrate spdsobené prave propagéciou. Ide tu o vyuzivanie roznych
druhov néslednych testov, ktoré si povazované za najspornejSie vo vyskume propagacie.
Prevlada totiz nazor, ze je prakticky nemozné izolovat’ z celého komplexu pdsobiacich
Cinitelov vplyv propagacie a vyjadrit ho presnymi Cislami. Aj ked sa stymto nazorom
stotozilujem, pre Uplnost’ uvadzam struc¢ni charakteristiku niektorych z tychto metod [3]:

- Matematické modely: usiluju sa o ¢iselné vyjadrenie jednotlivych Cinitel'ov trhovej

situdcie, o matematickl formuléaciu ich vzajomného pdsobenia a v konecnej faze
0 zmeranie vplyvu propagacie.

- Objednavkové testy: mozno ich pouzit' pri priamej propagacii (direct mail —
ndhodné rozdelenie adresara na dve polovice a zaslanie rdéznych druhov
propaganych  prostriedkov  anésledné zistovanie poctu  objednévok),
v masovokomunika¢nych prostriedkoch (vzbudenie zdujmu spotrebitel'ov o sluzby
aktivitami zameranymi na podporu predaja) aj pri merani relativnej u¢innosti
réznych médii.
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- Kontrolované experimenty v teréne: do tohto druhu testov zahfilame tie vyskumné
postupy, ktoré sa snazia zmapovat vplyv propagicie na dosiahnuty predaj
pomocou experimentalnej metody. Mozu mat’ roznu napli a tiez rozdielny stupen
zloZitosti experimentalneho planu. Mozno testovat’ rozdielne rozpocty, koncepcie
i stratégie komunikacnych oznamov. Proti kontrolovanym experimentom v teréne
existuje mnoho vyhrad. Ich zrejme najvacSim nedostatkom je skuto¢nost, Ze
nemaju prognosticki hodnotu, ¢o je dané predovSetkym ich casovym
a priestorovym obmedzenim. KedZe kazdy vyskum moézu narus$it’ aj necakané
zmeny na trhu, ako napr. zmeny cien, zavedenie inej/novej sluzby a pod.,
uskutoc¢nenie kazdého experimentu je potrebné dobre zvazit’ a pripravit.

Dalsi zautorov Wohe, G. (1995) uvadza, 7e pomerne ¢asto podnikmi vyuZivana
analyza ¢asovych radov v oblasti kontroly ispesnosti marketingovej komunikécie (resp. len
reklamy) poskytuje znacne nespolahlivé vysledky. Svoj nazor oddvodnuje nasledovnymi
skutocnostami:

- vyvoj zistovanych (t. j. zavisle premennych) veli¢in typu zisku, obratu, pripadne
podielu na trhu, neovplyviiuju len ndklady na marketingova komunikéciu (t. j.
nezavisle premenna veliina), ale napr. aj aktivita konkurencie, konjunkturalne
cykly a pod.;

- vydavky na marketingovll komunikaciu sa na zavisle premennych veli¢indch mozu
prejavit’ az s Casovym oneskorenim (tzv. carry-over efekt).

Autor d’alej uvadza, ze presnejSie vysledky poskytuje prierezova analyza a najpresnejsie tzv.
minitrhové testovanie, pri ktorom sa s vyuzitim televizneho okruhu a skenerovych pokladni
meraji zmeny v rozsahu ndkupov po skonceni propagacnej akcie (napr. po odvysielani
reklamy v televizii). Okrem zistovania efektivnosti jednotlivych propagacnych akcii je mozné
(zvlast pri reklame) zistovat’ ich G€innost’ vyjadrent nakladmi na oslovenie tisic zakaznikov.
Vychadza sa pritom z predpokladu, ze ¢im vac¢si pocet subjektov reklama oslovi, tym viacsia
bude pravdepodobnost’ realizacie nakupu. Dany ukazovatel’ mozno vyjadrit’ ako pomer medzi
cenou za uverejnenie reklamy v i-tom reklamnom nosi¢i a poctom 0sob, ktori sa s reklamou
v i-tom nosici zoznamili [5].

Zovseobecnenim uvedeného mozno konStatovat’, ze s meranim predajného ¢i SirSie
ekonomického efektu marketingovej komunikécie podnikov sluzieb stvisi viacero problémov
[2]:

- Marketingovd komunikacia je len jeden z nastrojov aktivizacie predaja sluzieb.
Okrem nej na objem predaja pOsobi aj cena, kvalita poskytovanej sluzby,
technologia sluzby, konkurenti atd’.

- Niektoré z faktorov ovplyviiujiice predaj sluzieb nemozno merat’, resp. su dokonca
nezname.

- Utinok marketingovej komunikacie sa neda vyjadrit prostrednictvom jedného
kvantitativneho ukazovatel’a.

- Marketingova komunikacia méze byt ucinna, ja ked sa tento uc¢inok nemusi
prejavit’ v ekonomickej oblasti.

- Utinok marketingovej komunikacie, resp. jej jednotlivych zloziek nemusi byt
bezprostredny, ale Casto sa prejavuje az s ur€itym casovym oneskorenim, pri¢om
toto oneskorenie mozno t'azko predvidat’.

- Problém casto spdsobuje aj nedostatocna evidencia nakladov vynalozenych na
marketingovu komunikéciu podniku sluZieb.

V72008 10



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

1.2 Hodnotenie mimoekonomického efektu marketingovej komunikacie

Meranim mimoekonomického (komunikaéného) efektu zistujeme, akli ma
marketingovd  komunikdcia komunikacéni  schopnost’ resp. aké ciele dosiahla
v mimoekonomickej oblasti (najmé aké dosiahla komunikacné ciele), t. j. ¢i zasiahla spravnu
cielova skupinu, ¢i GspeSne odovzdala propagacné posolstvo (pocet oslovenych), ¢i bolo
spravne pochopené (postoj spotrebitelov), kol'ko spotrebitel'ov reagovalo na propagacni
akciu a pod. Napr. komunikac¢ny Uc¢inok reklamy sa skuma tzv. posttestami nasledne po
ukonceni reklamnej kampane. NajcastejSie sledovanymi ukazovatel'mi pri posttestoch st [3]:

- Sirka dosahu média — t. j. pocCet oslovenych oséb (ten ale nehovori ni¢ o tom,

kol’ko z nich venovalo reklame skuto¢nu pozornost);

- kognitivne G¢inky — ktoré uz vyjadruju mieru informovanosti a znalosti produktu —
sluzby ¢i balika sluzieb/znacky (zahfiiaji parametre ako zaregistrovanie
reklamy/produktu/znacky, rozpamdtanie sa na reklamu, zdroj znalosti reklamy
ai);

- emotivne U¢inky — zistovanie psychologickej reakcie spotrebitelov na reklamu
a postoj k produktu/znacke (t. j. pozitivne alebo negativne stanovisko k objektu
reklamy, vyznamnost’ znacky, preferencia znaciek, motivacna sila reklamy a i.).

Na zistovanie uvedenych ukazovatelov sa vyuZziva predovSetkym metdda opytovania,
pripadne laboratorne testy. Nevyhnutnym predpokladom objektivneho merania
komunika¢ného efektu marketingovej komunikacie (¢i konkrétne reklamy) je realizcia tzv.
pretestingu trhu pred jej samotnym uskuto¢nenim. Stucast'ou merania komunika¢ného efektu
pred realizaciou propagacnej kampane je este jeden prieskum, tzv. pretesting navrhov rekldm,
pripadne propagacnych akcii. Je zamerany na testovanie viacerych navrhov s cielom vyberu
tej najvhodnejSej a elimindcie rizika, Ze reklama nesplni o¢akavany ciel’. Testovanie navrhov
reklam a propagacnych akcii dava odpoved’ na otazky: ako sa dany navrh paci spotrebitel'ovi,
¢i a ¢o uputalo jeho pozornost, ¢o je podla neho hlavnym posolstvom reklamy, o mu na
reklame prekaza, ¢o by ho motivovalo k ndkupu a pod. Okrem vyskumov pred a po kampani
mozno realizovat vyskum komunikacného efektu aj pocas jej realizacie, ato hlavne
v pripade, ak bude kampan trvat’ dlhsi cas. Je to vhodny spdsob doladenia a uprav reklamy
s cielom maximalizovat’ vysledky.

Skor, ako podnik sluzieb pristipi k hodnoteniu psychologickej ucinnosti
marketingovej komunikacie, musi si ujasnit, ¢o povazuje za ucinok komunikicie, a tiez
stanovit’ si obsah jednotlivych faz komunika¢ného pdsobenia na vybranu cielovl skupinu od
uvedomenia si komunika¢ného oznamu az po samotnu kapu sluzby (v duchu modelu AIDA).
Na posudenie psychologickej uc¢innosti marketingovej komunikécie sa pouziva mnozstvo
kritérii, ako si napr. zanechanie paméitovej stopy u prijemcu komunikacného oznamu,
vytvorenie pozitivnej emocionalnej stopy v jeho mysli, vyvolanie zmeny postoja a spravania
sa cielovej skupiny v pozadovanom smere atd. Napr. na kontrolu pdsobenia reklamy
a ostatnych prostriedkov marketingovej komunikacie sa pouzivaju nasledovné postupy:
meranie stupiia znamosti (za ukazovatel’ G¢innosti reklamy sa ¢asto povazuje u spotrebitel’a
dosiahnuty stupent znamosti znacky ¢i produktu, priCom pri tomto zistovani sa spotrebitel'ovi
predkladaju  mnemotechnické pomdcky alebo sa opytovanie realizuje bez nich), test
znovupoznania (zistovanie stopy v paméti prijimatel'ov oznamov), test spomenutia si (tiez st
to predovsetkym testy pamét'ové, respondent vypovedd o tom, ¢o videl, ¢ital... bez toho, aby
mal testovany propagacny prostriedok pred oCami), inzertny test DELTA (zistuje ndpadnost’
inzeratu v propagacnom poli, jeho pritazlivost’ pre Citatel'a, informacny obsah inzeratu a pod.)

[3].
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Zaver

Podniky sluzieb su ¢asto ,,vycvicené na produkciu mnohostrannych marketingovych
kampani, ktoré za urcitych okolnosti vobec neplnia svoj ucel. Preto je potrebné zdoraznit, ze
prave vyhodnotenie minulych stratégii predstavuje pre kazdy podnik sluzieb nedocenitelny
prostriedok ku zdokonaleniu a tGprave jednotlivych prvkov jeho stratégii v buducnosti.
Komunika¢na kampan ziadneho podniku nie je nikdy dokonald a stopercentne uspesna — vzdy
je teda €o zlepSovat’.
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