Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave

Fakulta masmediálnej komunikácie

Efektivita marketingovej komunikácie a výsledky jej merania

(semestrálna práca)

Autori: Martin Valdner, Andrea Lettlerová

Vyučujúci: Doc. Ing. Jarmila Šalgovičová, CSc.

Predmet: Teória marketingovej komunikácie II.

Ročník, forma štúdia: 2. ročník, externá forma štúdia

Dátum: 8.3.2006

Obsah

1Obsah


2Úvod


3Marketingová komunikácia


4Hodnotenie ekonomickej účinnosti


8Hodnotenie mimoekonomickej účinnosti


10Záver


11Bibliografia




Úvod


V práci sa snažíme zhodnotiť rôzne prístupy k meraniu efektivity marketingovej komunikácie tak ako ich prezentujú prední slovenskí marketingoví odborníci. Už z doterajších vedomostí  je však zrejmé, že na meranie efektívnosti samotnej marketingovej  komunikácie neexistujú žiadne matematické a ani štatistické metódy. Výsledky komunikácie možno hodnotiť iba na základe zmeny v dopyte alebo správaní príjemcov našich komunikátov.  Práve tieto zmeny bývajú odrazom snahy, operatívnosti a flexibilnosti firiem, resp. poskytovateľov tovarov a služieb. Majú priam neohraničené možnosti vplyvu na zákazníka, teda príjemcu. 

Marketingová komunikácia


Každý z nás  sa už niekedy stretol s pojmom komunikácia. Toto slovo pochádza z latinského „communis“ a znamená „spoločný“. Znamená to, že v procese komunikácie sa snažíme  vytvoriť, dosiahnuť niečo spoločné s niekým iným.


Každý akt na trhu je spojený s určitým množstvom komunikačných úkonov. V marketingovej filozofii znamená komunikovať „na jednej strane informovať, oboznamovať s výrobkami a službami, vysvetľovať ich vlastnosti, vyzdvihnúť ich úžitok, kvalitu, hodnotu, prospešnosť, použitie, na druhej strane vedieť aj počúvať, prijímať a reagovať na podnety a požiadavky spotrebiteľov.“
 V literatúre sa používajú rôzne názvy pre označenie komunikačného systému. V Anglicku je to promotion, promotion-mix, nemeckí autori využívajú termín komunikačná politika, komunikačný mix, komunikačný program alebo komunikácia s trhom, tiež aj promotion. „Komunikačný systém možno charakterizovať ako systém zložený z metód promotion, ich špecifických prostriedkov, techník, opatrení, aktivít, ktorý plní konkrétne funkcie pri realizácii cieľových zámerov firmy. Jeho obsah má viaceré významy: proces podporovania niečoho, niekoho, motivovanie, inšpirovanie, aktivizovanie, stimulovanie, povzbudzovanie, ponúknutie, resp. získanie určitej výhody, zlepšenia v niečom, v niektorých prípadoch lobbizmus. Ide o kontrolovaný, integrovaný program komunikačných metód a prostriedkov určených na prezentovanie firmy a jej výkonov budúcim zákazníkom, ktorý sprostredkuje vlastnosti produktov a ich schopnosť uspokojovať potreby s cieľom podnietiť predaj a tým prispievať k dlhodobému ziskovému výkonu firmy.“

· Základ systému marketingovej komunikácie tvoria štyri metódy komunikácie:
· reklama

· podpora predaja

· public relations

· osobný predaj


Podmienkou efektívnosti týchto činností je zabezpečenie vysokej kvality služieb a výrobkov, pretože ak firma nie je schopná splniť túto podmienku, jej informačná činnosť vyjde v podstate navnivoč. Na druhej strane existujú výrobky či služby v špičkovej kvalite, ale zostanú nepovšimnuté, pretože nie sú podporené informáciami na trhu.


Hodnotenie efektivity marketingovej komunikácie sa uskutočňuje porovnávaním dosiahnutého výsledku so stanovenými cieľmi marketingového plánu. Tieto ciele však nemožno formulovať ako priame ekonomické ciele (obrat a podobne), ale len ako komunikatívne ciele. Výsledkom pri reklame je v zásade komunikačný výkon, ktorý v spojení s ostatnými nástrojmi marketingového mixu prispieva k dosiahnutiu plánovaného obratu, pretože konečným cieľom každého podnikateľského subjektu je dosiahnuť ekonomický efekt.

Hodnotenie ekonomickej účinnosti

Ako uvádza Krettner, meranie ekonomickej účinnosti reklamy naráža na niekoľko problémov. Patria k nim:

· predané množstvo tovaru ovplyvňuje okrem reklamy aj pôsobenie ostatných prvkov marketingového mixu,

· predané množstvo tovaru závisí aj od mnohých externých faktorov ako sú zmeny v príjmoch obyvateľstva, sezónnosť v dopyte, zmeny v móde, pôsobenie konkurencie,

· taktiež nie je možné jednoznačne stanoviť začiatok a koniec pôsobenia použitých reklamných prostriedkov. Doba pôsobenia reklamného prostriedku je relatívne dlhšia než doba ich nasadenia, pričom rozdielna je i doba pôsobenia jednotlivých reklamných prostriedkov (inzerát, rozhlasová reklama, TV reklama, plagát),

· reklama na jeden výrobok môže mať pozitívny alebo negatívny vplyv i na predaj iných výrobkov podniku, resp. reklama konkurenčného produktu môže mať vplyv aj na predajnosť výrobkov nášho podniku.

Na základe týchto problémov Krettner navrhuje nasledovné spôsoby merania účinku reklamy na obrat podniku:

· „postup – objednávka so zreteľom na reklamné prostriedky: dá sa použiť hlavne v podnikoch predávajúcich na základe písomného styku so zákazníkmi, kedy reklamné prostriedky (napr. reklamný list, katalóg) sú doplnené objednávacím kupónom. Podľa nich meriame účinok reklamnej akcie;

· test oblastného predaja: posudzuje sa účinnosť reklamnej akcie dosiahnutým obratom v oblasti, kde sa reklama robila v porovnaní s obratom v obdobnej oblasti, kde reklamná akcia neprebehla;

· demoskopický test: porovnávajú sa dve skupiny zákazníkov. Na jednu z nich reklamná akcia pôsobí, na druhú nie. Porovnaním kúpy výrobkov jednou a druhou skupinou sa vypočítava účinnosť reklamnej akcie;

· priame opytovanie: po reklamnej akcii sa kupujúcim kladú otázky, či ich kúpu ovplyvnila uskutočnená reklama alebo ich kúpne rozhodnutie ovplyvnil iný faktor.“


Mnohí podnikoví manažéri si už dávno uvedomili, že hodnotiť výkonnosť firmy iba na základe zisku či tržieb nestačí. Niektoré firmy dokonca začali opúšťať  tradičný  pohľad na výkonnosť a účtovníctvo prestali vnímať ako jediný základ pre meranie výkonnosti. Financie sa teda stávajú jedným z mnohých ukazovateľov. Podľa Branislava Jelenčíka, podpredsedu Predstavenstva CUB Consulting, ukazovatele nefinančných metrík pri meraní výkonnosti podnikov pomáhajú týmto spoločnostiam pozerať a pohybovať sa smerom dopredu. „Jedna vec je nefinančné metriky sledovať a druhá priradiť im pri určovaní stratégie a odmien rovnaký, prípadne ešte väčší status ako finančným indikátorom.”
 U niektorých firiem dokonca na zoznamoch priorít klesli zisk a tržby na nižšie miesta  a na popredné priečky sa dostali spokojnosť zákazníkov, inovácia, fluktuácia zamestnancov, podiel na trhu, kvalita výroby... Podľa Garyho Cokinsa, stratéga pre riešenia na riadenie podnikovej výkonnosti softwérovej firmy SAS je dôležité „nemerať päťsto ukazovateľov, pri ktorých nikto netuší, na čo sa má vlastne sústrediť.“


Avšak aj tento spôsob merania efektívnosti výkonnosti má svoje slabiny. Na rozdiel od účtovníctva, kde existujú určité štandardy, nemá meranie nefinančných parametrov takmer žiadne pravidlá. Denník Financial Times opisuje skúsenosť neefektívneho merania istej americkej banky, ktorá vypočítavala zamestnanecké odmeny v pobočkách na základe plnenia nefinančných ukazovateľov. Zamestnanci boli z toho zmätení, nevedeli ako a za čo sa prémie prideľujú. Banka vyplácala veľké odmeny a jej zisky klesali.


Čo konkrétne podniky merajú, závisí od pozície človeka, ktorý má výkonnosť hodnotiť. Často ide o finančných šéfov podnikov, lebo v ich kompetencii sú rôzne kontrolingové, čiže prehľadové hodnotenia. Väčšina výrobných firiem sleduje ako jeden zo základných výkonnostných ukazovateľov produktivitu práce meranú objemom tržieb na pracovníka, ale i efektivitu využitia zdrojov, t.j. pracovnej sily, finančných zdrojov, kapitálu... Odlišné metódy merania výkonnosti majú firmy poskytujúce služby. Napr. v istom bratislavskom zákazníckom a finančnom centre majú ukazovatele rozličnú povahu. Časť z nich má finančno-ekonomickú povahu, teda ziskovosť, výnosy, likvidita. Ako tvrdí generálna riaditeľka centra „v našom biznise je však dôležité hodnotiť aj efektivitu tímov, spokojnosť zákazníka či vyťaženosť prevádzkarne. Zoznam finančných a nefinančných ukazovateľov nemá konca, určujeme špeciálne programy, cielené podľa potrieb trhu.“


Stále pohodlné je sledovanie finančných parametrov, pretože ide o najčastejšie dostupné výsledky, ktorým ľudia rozumejú. Branislav Jelenčík hovorí: „ak neviete niečo merať a porovnať, robte to peniazmi.“
 Čiže ako odborník neodmieta tento spôsob, i keď poukazuje na jeho nedostatky, lebo cez peniaze vraj vidíme skôr minulé deje a málo perspektívy.

Hodnotenie mimoekonomickej účinnosti


Pri mimoekonomickej účinnosti reklamy sa sledujú psychologické faktory účinku, ktoré sa prejavujú u cieľovej osoby. Marketingová komunikácia má dosiahnuť, aby sa počiatočná neznalosť a neistota cieľovej osoby o propagovanom výrobku alebo službe zmenila v presvedčenie o pozitívach vlastniť tento produkt a kúpiť si ho. 


„Meranie mimoekonomického úžitku reklamy sa orientuje na hodnotenie stupňa informovanosti, hodnoty spomenutia, znovupoznania a imidžu. Z jednotlivých postupov sa vo výskumnej praxi používajú tieto:

· meranie stupňa informovanosti: uskutočňuje sa po reklamnej akcii opytovaním. Vlastné opytovanie môže byť s napovedaním (opytovanému predložíme zoznam mien výrobkov a zisťujeme, či ich pozná) a bez napovedania (otázka smeruje všeobecne k propagovanému výrobku);

· znovupoznávací test: ako pomôcka sa používa testovací zošit, ktorý sa dá testovaným osobám prelistovať a tie určia, ktoré testovacie inzeráty znovupoznávajú. Nevýhodou tohto postupu je to, že z odpovedí nevieme, či inzerát pozitívne alebo negatívne vplýva na testovanú osobu;

· spomienkový test: zisťuje do akej miery si testovaná osoba inzerát zapamätala. Najprv sa zistí, či testovaná osoba uvedené noviny čítala, a potom sa jej predkladajú karty s menami podnikov či výrobkov inzerovaných v novinách. V ďalšom má opytovaný daný inzerát popísať a povedať, aký dojem na neho urobil;
· analýza imidžu: zisťuje emocionálne pôsobenie a motivačné účinky reklamy. Overuje, ako môže reklama vytvárať určité preferencie pre výrobok. V metodickom postupe sa využíva tzv. polaritný profil s dvojicou protikladov, ktoré vytvárajú priestor škály pre odpoveď v smere hodnotenia reklamy vo väzbe na jej pôsobenie.“


Podľa Labskej účinok reklamy vyjadruje vzťah medzi reklamným cieľom a jeho splnením. Keďže samotné zmeny v objeme predaja nie sú vždy adekvátnym meradlom reklamnej výkonnosti, je vhodnejšie rozdeliť proces reklamy do jednotlivých štádií priebehu pôsobenia a odozvy. Autorka delí proces pôsobenia do troch nadväzujúcich štádií: distribúcia médií, pôsobenie médií a reklamné pôsobenie – oslovenie. Štádiá odozvy ďalej rozdeľuje na: pozornosť, vnímanie reklamy a predajnú odozvu. Na každom z uvedených stupňov možno uskutočniť meranie, aby sa zistil efekt reklamy tak u potenciálnych zákazníkov i neužívateľov. Podľa modelu hierarchie efektov či modelu procesu správania sa predpokladá, že reklama má schopnosť posúvať spotrebiteľov cez určité štádiá predtým než uskutočnia akt nákupu určitého produktu. Taktiež aj techniky merania efektívnosti reklamy možno klasifikovať podľa tohto modelu. 

Záver


V práci sme opísali najpoužívanejšie metódy merania efektívnosti marketingovej komunikácie tak, ako ich v literatúre uvádzajú slovenskí autori. Najucelenejšie informácie o tejto problematike sme našli v monografiách docentky Heleny Labskej z Katedry Marketingu Ekonomickej Univerzity v Bratislave. Autorka uvádza, že dosiahnutie akéhokoľvek cieľa vzhľadom na jeho dlhodobosť nie je možné  iba jedinou akciou. Inak povedané, ak aj využívame marketingovú komunikáciu na prezentáciu nášho produktu, nie je možné určiť jej efektívnosť ako parciálnej akcie, ale zmena v dopyte po produkte nám hovorí o vplyve celého marketingového mixu. „V reálnej praxi totižto existuje takmer nekonečné množstvo spolupôsobiacich vonkajších a vnútorných vplyvov, ktoré situáciu zneprehľadňujú a zamotávajú.“
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