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Uvod

Rozhodovanie patri bezpochyby medzi najdélezitejSie a zaroven najtazSie ulohy
manazérov ariadiacich pracovnikov podnikov aorganizacii. Najdenie optimalneho
rozhodnutia si ¢asto vyZaduje uskutocnit’ mnohovariantné ako aj viackriteridlne posudenie. To
znamena, ze jednotlivé varianty, ako objekty rozhodovacieho procesu, s manazéri Casto
nateni posudit’ a vyhodnotit’ na zaklade viacerych kritérii, pricom usporiadanie variantov je
spravidla podl'a kazdého kritéria iné, navySe jednotlivé kritérid sa cCasto vyznacuju
diferencovanou mierou dolezitosti.

Podniky, ktoré uplatiiuju marketingovu koncepciu riadenia st nutené rieSit’ mnozstvo
rozhodovacich problémov savisiacich prave s vyuzivanim ich marketingového inStrumentéria.
Integralnou sucastou (jednou =z kontrolovateInych premennych) marketingového mixu
podnikov je aj marketingovd komunikécia, ktorej ulohou je pontknut’ také nastroje a formy
komunikacie, ktoré by boli v danej situécii pre podnik vhodné natol’ko, aby ich vyuzitim
ziskal Ziaduce efekty. Podnik tak neraz stoji pred rozhodovacim problémom, ktoré
nastroje/formy marketingovej komunikacie sohladom na konkrétnu situaciu a svoje
komunikaéné potreby do svojho komunikaéného mixu zaradit’, aby boli dosiahnuté stanovené
ciele abolo mozné komunikaciu podniku povazovat' za UspeSnu a efektivnu. Ak podnik
v danej oblasti nevyuziva sluzby externych odbornikov (napr. pracovnikov Specializovanych
agentur), jeho rozhodovanie sa Casto opiera len o nadobudnuté skusenosti, vedomosti,
schopnosti, pripadne intuiciu internych zamestnancov — najméa pracovnikov marketingového
oddelenia ako aj manazérov podniku. Cim vznika reéalna hrozba, Ze rozhodnutie v danej
oblasti nebude objektivne. Ked’ze pri viackriterialnom hodnoteni variantov mozno koneény
vysledok ovplyvnit’ jednak vyberom kritérii ako aj prisudenim vahy jednotlivym kritériam —
vahy kritérii maju subjektivny charakter, zavisiaci od pouZitej metddy ako aj od samotného
hodnotitel’a, s cielom objektivizovat rozhodovaci proces a zaroven podporit’ rozhodovanie sa
podniku pri vybere nastrojov, ktoré by tvorili jeho optimalny komunika¢ny mix, odbornici
odporucaju vyuzitie exaktnych matematickych metdd. Tieto st z dévodu ¢asovej a technickej
naro¢nosti ¢asto implementované do pocitacovych programov. V nasledujicom texte sa
pokasime na modelovom priklade prezentovat postup zostavenia optimalneho
komunika¢ného mixu podniku s vyuzitim pocitac¢ového programu Expert Choice.
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Program Expert Choice a jeho zakladné prvky

Program Expert Choice uréeny na podporu multikriterialneho rozhodovania pomaha
pri rozhodovani o vybere z alternativ, ktoré su charakteristické hierarchickym rozlozenim
kritérii apriorit pre wvyber. Program pritom vyuZiva Saatyho metddu analytickych
hierarchickych procesov (AHP), ktora ul'ahcuje rozhodovanie pri stanoveni doélezitosti
roznych cielov aich preferencii vrdznych alternativach rieSenia (uvedend metoda je
povazovana za jeden zo zakladnych pilierov opera¢ného vyskumu) [1]. Vychodiskom pre
aplikaciu Saatyho metddy je konstrukcia tzv. Saatyho matice:

A =(aij)n", kde n je pocet porovnavanych objektov (kritérii, variantov).

Prvky tejto matice udavaju intenzitu preferencie vSetkych dvojic porovnavanych objektov
podl'a nasledovnej bodovej stupnice, kde v; a v; predstavuju vahu prislusného objektu:

ntenzita preferencie deskriptor
Vi ma rovnakt délezitost’ ako v;
vi sa slabo preferuje pred v;
vj sa silno preferuje pred v;
Vi sa preukazatel'ne preferuje pred v;
vi je absolatne doleZitejSie ako v;
,4,6,8 medzistupne preferencii
Podrobny algoritmus Saatyho metddy neuvadzame, je mozné sa snim bliZSie
oboznamit’ v dostupnej literatare [2].
K zékladnym prvkom programu Expert Choice patria: varianty, kritéria, priority
a preferencie. Varianty (alternativy) s hodnotené moznosti rieSenia rozhodovacieho
problému, resp. zamenitené rieSenia problému, zabezpeCujice rovnaky ucel splnenie
zadaného ciela. Hodnotenie sa realizuje na zaklade Kkritérii stanovenych pre vyber
s pozadovanymi prioritami ddlezitosti. Cielom rozhodovania je stanovit’ poradie na zaklade
vypoctu vzajomnych preferencii a na zaklade toho vybrat najvhodnejsi (optimalny) variant
rieSenia rozhodovacieho problému. Kritéria su vSetky vlastnosti, parametre a ostatné udaje
jednotlivych variantov, ktoré maju vplyv na rozhodovanie o vybere najvhodnejSieho variantu.
Su to hladiska, z ktorych su jednotlivé varianty posudzované. Spravidla maju hierarchicki
Struktaru, vymedzuju sa od vSeobecnych k detailnejsim. Mozeme ich ziskat’ napr. na zaklade
expertnych odhadov, Statistickych udajov, zo S$pecializovanych agentur atd’. Priority
charakterizujt vztahy medzi jednotlivymi kritériami, teda maju vplyv na celkové
vyhodnotenie jednotlivych variantov. Stanovuja sa podl'a dolezitosti jednotlivych kritérii pre
splnenie ciel’a, pricom celkovy stcet hodnot priorit na rovnakej urovni kritérii je vzdy 100%.
Preferencie vyjadruju vzajomnu vyhodnost’ (vahu) pri parovani kritérii medzi dvojicami
alternativ. Pri hodnoteni variantov hodnotiaci postupne stanovuje velkosti preferencii
jednotlivych dvojic variantov pre kazdé hodnotiace kritérium. Urcenim vzajomnych
preferencii jednotlivych alternativ. v ramci kritérii aich priorit dostaneme vysledné
preferencie jednotlivych alternativ. Program Expert Choice vyuZiva metddu pérového
porovnavania Kritérii v ramci stanovenych priorit. Hierarchicky ¢lenené kritéria a ich priority
program umoziuje zaznamenat do modelu. Zaroven zlucuje hierarchické priority do
celkovych priorit vSetkych hodnotenych alternativ rieSeného problému [3].
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Vychodiskova modelova situécia

V modelovom priklade sme vych&dzali z nasledovnej fiktivnej situacie. Podnik sluZieb
vol'ného Casu a animacie v cestovnom ruchu (strednej velkosti) s celorocnou prevadzkou
zamerany na pohybovo-$portovi, spolocenskl a zabavno-relaxa¢ni ¢innost’ zaznamenal
v ur¢itom obdobi roka (mimo hlavnej letnej sezony) pokles navstevnosti, a teda aj vyuzitia
svojich kapacit. Uvedené negativa sa vel'mi rychlo prejavili vo vyraznejSom poklese trzieb z
predaja sluzieb daného podniku. Podnik predpoklada, Ze tento stav ma len kratkodoby
charakter. V snahe riesit’ vzniknutt situdciu si manazment podniku stanovil nasledovny ciel’:
oslovit' a nasledne prilakat’ prostrednictvom Specidlneho balika sluzieb predavaného za
zvyhodnenti cenu vybrané cielové skupiny zakaznikov zregionu, v ktorom je podnik
situovany (pripadne z jeho blizkeho okolia). Na zaklade uskuto¢nenej segmentacie trhu sa
podnik rozhodol svoje marketingové Usilie sustredit’ na nasledovné segmenty: dochodcovia,
Studenti a rodiny sdetmi. Informovat vybrané cielové skupiny, stimulovat' ich dopyt
a Vv kone¢nom dosledku ich primat ku kupe produktu, si zo strany podniku vyzaduje
realizaciu ucinnej a efektivnej (s ohladom na znaéne obmedzeny rozpocet na marketing
najma ekonomicky efektivnej) marketingovej komunikéacie. Podnik sa tak ocitol pred
rozhodovacim problémom: ,ktoré nastroje marketingovej komunikéacie v danej situacii
vyuzit*“? PriCom Vv suvislosti so spominanou obmedzenou vyskou finanénych prostriedkov na
aktivity v oblasti MK uvaZuje o zostaveni komunika¢ného mixu, ktory by pozostaval z 2-3
nastrojov marketingovej komunikacie. Svoje rozhodovanie o ich vybere sa rozhodol podporit’
vyuzitim programu Expert Choice.

Postup aplikacie programu Expert Choice

V prvom kroku prace sprogramom bolo potrebné do vstupnych udajov pridat
jednotlivé varianty hodnotenia. V nasom priklade sme pre zjednodusenie hodnotili len pét
nastrojov marketingovej komunikécie, a to: reklamu, podporu predaja, PR, osobny predaj
a priamy marketing. Zadavanie jednotlivych variantov znazoriiuje obrazok 1.
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Cancel
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Obrazok 1 UkéZka zadavania variantov
Pramen: Vystup programu Expert Choice.

V druhom kroku bolo potrebné vybrat’ kritéria, ktoré sa buda sledovat’ a hodnotit’.
Nasledne bolo potrebné stanovit’ ich hierarchiu, teda kazdému zo sledovanych kritérii priradit’
uréitu prioritu/vahu (t. j. vyjadrit relativnu dolezitost kazdého kritéria v porovnani
s ostatnymi). V prezentovanom modelovom priklade je brana do Gvahy len mala Cast’ zo
skuto¢nych moznych kritérii hodnotenia jednotlivych néstrojov marketingovej komunikacie,
pretoze nasim cielom nebolo zahrnit’ do hodnotenia vSetky mozné kritéria, Co by prakticky
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ani nebolo mozné, ale len pontiknut’ navrh rozkladu moznych kritérii. Je potrebné zdoraznit’,
Zze mnozina kritérii, ako aj ich Struktura sa odvija od individualnych preferencii toho, kto
rozhodovanie uskuto¢iiuje. V naSom priklade sme pri vybere kritérii hodnotenia vychadzali z
publikovanej tabul’ky [4], ktora porovnava jednotlivé prvky marketingového komunika¢ného
mixu vzhladom na vybrané parametre. StruktGru usporiadania jednotlivych Kritérii so
znazornenim ich priorit prezentuje obrazok 2 (dolezitost’ jednotlivych kritérii je znazornena
prostrednictvom velkosti vysekov jednotlivych kolacovych grafov).

déveryhodnost

predchadzajice
skisenosti
zameranie
ostatné
naklady

testovatelnost

aspatnavazba naklady na

objednavku/kipu
naklady na

pésobenie oslovenie

dosah

testovatelnost

Casové
pdsobenie

spétna vazba dosah na
ciefovu
skupinu
geografické
pbsobenie

Obrazok 2 Hierarchia kritérii so znazornenim ich priorit
Pramen: Vlastné spracovanie.

Véhy vzdy volime tak, aby sudet vah vietkych kritérii bol rovny 1 (t. j. 100%). Cim je
kritérium dolezitejSie, tym ma priradend vysSiu vahu. Za kritérium s najvysSou prioritou boli
povazované naklady (40%), d’alej nasledovali ostatné faktory (30%), pdsobenie a dosah
(20%) a nakoniec testovatel'nost’ a spatna vazba (10%). V modelovom priklade sme postupne
ohodnotili vSetky kritérid, t. j. podskupiny v rdmci jednotlivych skupin. Pouzitd klasifikéciu
kritérii mozno oznacit’ ako kvalitativnu (z dovodu nemoznosti udaje objektivne zmerat” sme
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pouzili bodovaciu stupnicu od 1 do 4) azaroven minimalizacni (najlepsie hodnoty maju
Hodnotenie jednotlivych kritérii sme uskutoénili na zaklade individualnych preferencii, ktoré
boli ovplyvnené jednak naSim teoretickym badanim v danej oblasti ako aj intuiciou.
Predpokladame, Ze reélne podniky by jednotlive kritéria hodnotili predovietkym na zéklade

svojich praktickych skusenosti. Blizsie pozri tabul'ku 1.

TabulPka 1 Hodnotenie jednotlivych kritérii v rdmci posudzovanych variantov

Charakteristika Reklama Podpora PR Osobny predaj Priamy

a hodnotenie predaja mar keting
kritérii/variant

Naklady na priemerné az priemerné (2) priemerné az vysoké (4) priemerné (2)
oslovenie (40%) nizke (1) vysoké (3)

Naklady na vysoké (3) priemerné (1) _ vysoké (3) priemerné az
objednavku/kupu vysoke (2)

Casové posobenie
(20%)

strednodobé (2)

kratkodobé (1)

dlhodobeé (3)

strednodobé (2)

dlhodobeé (3)

Geogr afické
pbsobenie (30%)

Uplné (2)

obmedzené (1)

Uplné (2)

obmedzené (1)

Uplné (2)

Dosah na ciel’ovu

oslovi masu (4)

oslovi vybrany

oslovi masu (4)

oslovi

oslovi vybrani

skupinu (50%) trh. segment individudlneho cielovl
(2) zakaznika (3) skupinu (1)

Testovatel’nost’ vysoka (1) vysoké (1) minimalna (3) obmedzena (2) vysoké (1)

(30%)

Spatna vazba | sprostredkovana | takmer priama | sprostredkovana priama (1) priama (1)

(70%) @) ) ®)

Predchadzaj tice dobré (2) vel'mi dobré priemerné (3) priemerné (3) priemerné (3)

sklisenosti (50%) (1)

Zameranie na predaj (1) na predaj (1) na postoje (3) na predaj (1) na predaj (1)

(30%)

Ddéveryhodnost’ nizka (3) priemerna (2) vysoka (1) vysoka (1) priemerna (2)

(20%)

Pramen: Vlastné spracovanie.

Po ukonceni parového porovnavania hlavnych kritérii a zostaveni prvej Saatyho matice,
program vypocital vahy hlavnych kritérii v prvej skupine. Analogicky sme postupovali pri
vSetkych podskupinédch kritérii. V priklade sme spolu vytvorili 5 Saatyho matic (jednu pre
hlavné kritéria, Styri pre kritérid druhej drovne). Hodnoty priorit jednotlivych Kkritérii
modelového prikladu su uvedené v ¢iselnej podobe vo forme rozhodovacieho stromu na
obrazku 3.
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O Goal: Optimalny nastroj MK
B Naklady (L: ,400)
B Naklady na oslovenie (L: ,400)
I Naklady na objednavku / kupu (L: ,600)
B Posobenie a dosah (L: ,200)
B Casové posobenie (L: ,200)
B Geografickeé pdsobenie (L: ,300)
M Dosah na cielowa skupinu (L: ,500)
B Testovatel'nost” a spatna vazba (L: ,100)
M Testovatel'nost” (L: ,300)
M Spatna vazba (L: ,700)
B Ostatné faktory (L: ,300)
H Predchadzajuce skusenosti (L: ,500)
B Déveryhodnost” (L: ,200)
B Zameranie (L: ,300)

Obrazok 3 Ukazka kriterialneho rozkladu vo for me rozhodovacieho stromu svahami kritérii
Pramen: Vystup programu Expert Choice.

V d’alSej etape sme z pohladu zvolenych kritérii vyhodnotili jednotlivé varianty
rieSenia problému a nasledne sme stanovili ich poradie. Program Expert Choice pri hodnoteni
vyuziva opdt Saatyho metdodu (zostavovanie Saatyho matic), na zdklade ktorej najskor
vyhodnoti ciastkové utility pre kazdé kritérium hodnotenia, nasledne ich nasobi vahou
prislusného kritéria aumoznuje tak ziskat Ciastkové vazené hodnotenie (Ciastkovua
normovanud utilitu). V modelovom priklade sme zostavili spolu 10 Saatyho matic (jedna
matica pre kazdé Ciastkové kritérium). Hodnotenie, ktoré pozostavalo jednak z Ciastkového
hodnotenia — vyjadrenia Ciastkovej utility voci jednotlivym kritériam, ako aj z celkového
hodnotenia — vyjadrenia celkovej utility jednotlivych variantov, vyustilo do stanovenia
poradia vyhodnosti jednotlivych variantov. Ako najvhodnejsi néastroj marketingovej
komunikacie pre naSu modelovu situaciu bola vyhodnotena podpora predaja. V d’alSom
poradi to bol priamy marketing, potom reklama a osobny predaj (vysledky st pomerne tesne).
Naopak za najmenej vhodny néastroj pre dand situdciu boli vyhodnotené PR.
V komunika¢nom mixe nasho hypotetického podniku by preto celkom urcite nemala chybat
podpora predaja apriamy marketing, pripade aj reklama (pocet nastrojov sa odvija od
finan¢nych moznosti podniku). S ohl'adom na namodelovanu situdciu by sa vyuZitie inych
nastrojov mohlo prejavit’ ako netéinné a neefektivne.

Program po ukonceni jednotlivych vypoctov umoznuje vysledné hodnoty utility
zobrazit’ vo forme ¢iselnych hodndt a vo forme rozsiahlej $kaly stipcovych alebo ¢iarovych
grafov. Ako priklad uvadzame graf 1.
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Graf 1 Rozlozenie hodnét preferencii na prve Urovni rozkladu kritérii
Prameni: Vystup programu Expert Choice.

Program d’alej umoznuje zoradit’ varianty z réznych aspektov a tieZ zobrazit' rozloZenie
hodnoét cCiastkovych funkcii utility aj pre jednotlivé skupiny kritérii (v jednotlivych uzloch),
ako to vidiet’ na vysSie uvedenom obrazku. Okrem uvedeného program disponuje aj ovela
pokrocilejsimi funkciami. Jeho vyhodou je, ze ziskané vysledky mozu byt’ d’alej exportované
do réznych dostupnych formatov. V ramci komplexnej analyzy program Expert Choice
umozinuje modelovat’ a simulovat mozné¢ zmeny celkového hodnotenia zmenou hodndt
jednotlivych kritérii, d’alej modelovat’ a simulovat’ rozne situdcie zmenou parametrov ako aj
vykondvat’ citlivostnil analyzu. Citlivostna analyza umozinuje sledovat dynamiku zmien
vysledného modelu spésobend zmenou jedneho, resp. viacerych posudzovanych Kriterii.
Obrazok 4 ponudka porovnanie pbévodného modelu snovym modelom, ktory vznikol
v dosledku priradenia vysSej priority/vahy (z 40% na cca 60%) kritériu naklady. Z obrazku
vidime, Ze program automaticky prepocital vahy vSetkych ostatnych kritérii, pricom ich
povodne stanoveny vzajomny pomer zostal zachovany. V novo namodelovanej situacii bola
podpora predaja opit’ vyhodnotena ako najvhodnejs$i néstroj marketingovej komunikacie.
V d’alSom poradi vSak priamy marketing predstihla reklama.

11/2010 18



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod

ISSN 1336-8281

= Facilitator: Dynamic Sensitivity for nodes below -- Goal: Optimalny ndstroj MK

IS Cptions  Tools  window

ai | (5] $2| g 3 x|

40.0% M aklady

20.0% Pazobenie a dozah
10.0% TestovatelrnostT a spatna vazba

30.0% 0Osztatné Faktory

20.5% Reklama

27 A% Pndiura ileda'la

Sensitivity w.r.t: Goal: Optimalny nastroj MK

Ideal Mode

File ©Options  Tools  Window

a | o5 = =g = ¢

= Facilitator: Dynamic Sensitivity for nodes below -- Goal: Optimalny nastroj MK

6012 Maklady

13.3% Pazobenie a dozah

6.6% Testovaternost a spatna vazba

19.9% Ostatné faktory

22 4% Heklama

29.2% Pudiura ireda'la

Sensitivity w.r t: Goal: Optimalny nastroj MK

Ideal Mode

Obréazok 4 Citlivostna analyza dynamiky zmien vysledného modelu

Pramen: Vystup programu Expert Choice.

11/2010

19



Posta, Telekomunikacie a Elektronicky obchod ISSN 1336-8281

Zaver

Uplatiiovanie optimalneho komunika¢ného mixu je celkom urcite jednym
z vyznamnych predpokladov realizacie UspeSnej a efektivnej marketingovej komunikéacie
podniku. Ked'Ze rozhodovanie sa podniku o vybere jednotlivych nastrojov, ktoré budu tvorit’
jeho komunika¢ny mix predstavuje narocny proces hodnotenia réznych variantov na zéklade
viacerych kritérii, je dobré, ak ma podnik k dispozicii nastroje, ktoré by jeho rozhodovanie
podporili, resp. ul'ah¢ili. S ohl'adom na uvedené sme sa rozhodli prostrednictvom modelového
prikladu prezentovat’ moznosti, ktoré v danej oblasti ponuka program Expert Choice. Okrem
podpory pri rozhodovani sa o strategickych nastrojoch komunika¢ného mixu podniku moze
byt’ tento program vyuzity aj pri optimalizacii zdrojov, resp. ndkladov na marketingovd
komunikaciu, pri strategickom planovani marketingovej komunikacie ¢i rozhodovani sa
podniku 0 konkrétnych formach ¢i médiach. Zaverom je potrebné zdoraznit, ze uvedeny
modelovy priklad sl(zi len ako ilustracia pre mozny postup rieSenia stanoveného problému.
Pri¢om je potrebné zdoraznit’, ze cielom prezentovaného prikladu nebolo realne zhodnotit
jednotlivé nastroje marketingovej komunikacie, ale len poskytnut’® navod apomoc pri
rozhodovani a hodnoteni jednotlivych variantov. Dany prispevok tieZ méze poslizit’ ako zdroj

.....
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