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Pristupy k méreni efektivnosti marketingovychéinnosti

Approaches to Measuring the Effectiveness of Mark@tg Activities

FrantiSek Milichovsky, Marek Solé¢ansky, Lucie Sychrova
Abstract

Purpose of the articleThe purpose of this paper is to find metric framiewed studies which orga-
nization use to measuring own marketing activitiéth following separating into financial metrics
and non-financial metrics.

Scientific aim Scientific aim of this article is based on theatieinships between different kinds of
metrics for measurement of corporate performandesffiectiveness.

Methodology/methodsThe paper presents advance in useable metriasciap financial and non-
financial metrics. Selected studies, focusing dfedint branches and different metrics, were analy-
zed by the authors.

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

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

Byt efektivni v kazdém svém pimani,
tedy i v marketingovyckiinnostech, bezesporu
pati mezi zakladni zajmy kazdého podniku.
Pro konkurenceschopnost podniku a pro jeji
dlouhodobé usfEné fungovani na trhu jeile-
Zité disponovat vhodnymi metrikami proé¢m
feni efektivnosti.

Problematice r¥eni efektivnosti mar-
ketingovych¢innosti je mezi odbornou av
deckou véejnosti ¥novan nemaly zajem.

Tvrdi-li néktery podnik, Ze je vykonny a
efektivni, n&l by byt schopen prokazat to
pouzivanymi metrikami a jinymi postupi
metitky. Podnikiim by nenglo chybst urcité
porovnani s imymi konkurenty v odétvi, jak
ukazuje sotasného poznéni, coz je mozné dle
pomoci vhodns zvolenych nastréj a jiz fi-
narcnich nebo nefinamich.

Cilem této studie je popsat a srovné#t p
stupy jednotlivych autdr Studie pispiva k
ziskani ucelenépdstavy 0 moznostechém
feni vykonnosti a efektivnosti marketingovych
¢innosti.

Metodologie
JelikoZ je nezbytné zjidvat efektiv-nost
vlastnich marketingovycktiinnosti, je vhodné
OWEfit, jakym zpisobem lze Urovetéto efek-
tivnosti ziskat. Aby bylo tohoto dosazeno, bylo
nezbytné zvolit takovy ifistup, aby bylo dosa-
Zeno nasledujicich @il
1.Prehled relevantni literatury se zéif@-nim
na metriky,

2.Rozctleni pouzivanych metrik daip
sludnych skupin,

3.vyvozeni za¥ria na zaklad provedeného
priazkumu.

Pro dosazeni vySe uvedenychucBylo
nezbytné provést pi@bné analyzy vybranych
¢lanki, studii a dalSich publikaci, ze kterych
bylo moZné splnit tyto cile.

Marketingové metriky
Duvody pro m&ieni podle Halachmiho
(2005) jsou:
* Pokud gco nenizeS zndfit, nemizes tomu
ani porozumnit.
* Pokud géemu nerozumis, neiies to kont-
rolovat.
* Pokud gco neniizeS kontrolovat, netizes
to zlepsit.

Z jakych divoda by meli byt marke-tingové
metriky top prioritou? Marketingové metriky by
meli patiit mezi nejvyznamé&si priority kazdé
firmy. Divodem je nafiklad nespokojenost s
tradiénimi finargnimi metri-kami vyplyvajici z
Gcetnictvi, trendy v oblasti firemnich nakiadi
velmi rychly vyvoj v oblasti informénich
technologii (Seggie, Cavusgil a Phelan, 2007).

Marketingové metriky je mozné roxdit
do 6 oblasti (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002):
1.Finartni ukazatele (obrat, zisk, marze, ukaza-

tele rentability)

2.Mé&feni trhu (trzni podil, podil na rekla&m
propagéni podil)

3.Méfeni chovani zakaznik (loajalita za-
kaznila, penetrace, pet no¥ ziskanych za-
kaznilky)

4 Méteni pohybu zakaznik(spokojenost zédkaz-
nika, schopnost rozpoznat atka, el naku-
pu)

5.Mé&feni @imych zékaznik (Urover dis-
tribuce, rentabilita zprostdkovatele, kvalita
sluzeb)

6.Méfeni inovaci (poet novych produkt, podil
novych produki na trzbach).

Alternativnim modeleméthto Sesti katego-
rii je analyza dopadusthto vSech ukazatielna
hodnotu zn&ky (brand equity). Hodnota zéley
je nejdileZitéjSim a nejpouzivaSim pojmem v
marketingu a lze ji ozr#t jako marketingovée
aktivum a je nejvice cénou hodnotou pro
velky paiet spolénosti (Llonch, Eusebio, Am-
bler, 2002).

Komparace pouzivanych metrik

Pro komparaci vySe uvedenych metrik Ize
pouzit koncept benchmarkingu. V upghu
existence tohoto konceptu dochézelo ze strany
mnoha autar k rizné rozsadhlym analyzam a
také inovacim. V zasé&de vSak mozné rozdit
odborné pispEvky na téma benchmarkingu do
¢yt zakladnich skupin (Dattakumar a Ja-
gadeesh,2003):
1.0becné aspekty a zaklady,
2.Specifické aplikace affpadové studie,
3.Inovace, roz§eni a nove fistup,
4.Aplikovatelnost na vzélavaci sektor.

Tato metoda fedstavuje ufity akt na-
podobovéani, ve své podstapiejimani ¢asti
procest a jejich aplikovani do vlastniho pro-
stredi. Tento postup e napomahat inova-cim
podnikovych procesa také vyslednych produk-
ti. Jeho vyuZiti je realné wiznych pro-stedich
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— vykonnost podniku jako celku, jel@stici
podnikovych procas(Meybodi,2009).

Existuje rékolik typa benchmarkingu, a to
v zavislosti na progedi, ve kterém ma byt
vyuZit. Volba typu v3ak spmdva na subjektu,
ktery benchmarking provede. Jedna setinap
klad o interni benchmarking, externi
benchmarking nebo povinny benchmarking.

Povinny benchmarking je vyZadovan v
takovych produ&nich sektorech jako je ve-
fejny sektor nebo sektor zdravotnitpéBarre-
ta, 2008). Interni a externi benchmarking je
mozné uplatnit v podstatve vSech typech or-
ganizaci.

Aby vSak mohl byt benchmarking uplat-
nén, musi si fisludny subjekt definovat &ity
vzor, Vic¢i némuz bude provad srovna-vani.
Timto vzorem mZe byt v podstétjaka-koliv
metrika, ktera je v praxi vyuzivana pri-mam
konkurerénich podnicich.

Bez ohledu na zvoleny typ benchmar-
kingu je vice neZz vhodné vyuzit také vhodny
motivaini program a tak doplnit mozZnost zvy-
Sené efektivity vlastnich pracoviiKGoncha-
ruk a Monat,2009).

Bauer, Tanner a Neely (2004) navrhli
mozny vzorovy ramec pro prov&m nereni
auditem. Tento ramec definujékteré charak-
teristiky, které je podle autbrmozné imple-
mentovat v jakékoliv organizaci. Tyto charak-
teristiky jsou vSak ovliovany gislusSnym
organiz&nim prostedim a stakeholdery.

Finanéni metriky

Hlavni cil podnikani je tvgt a ziska-vat
zakazniky. Marketé s tim souhlasi, ale je
nutno fFipustit, Ze nejen vytd@ni zakaznik,
ale i tvorba marze je pro podnikanileita.
jako rozdil mezi cenou produktu a jeho nakla-
dy. Kalkulace marze se veétgirg pripad
zkomplikuji préa¢ Gcasti firmy na #@znych
trzich, s fiznymi cenami, tznymi produkty,
raznymi distrib&nimi strategiemi $ riznych
nakladech a podobn(Farris, Bendle a spol.
2006).

Autori Gaiardelli, Saccani a Songini
(2007) uzivaji procesnorientované metriky se
schopnosti rozliSit rysy systémuérani vy-
konnosti dodavatelskéhiettzce — the SCOR
model (Supply Chain Operations Reference),
ROE, ROI, ROS (jedn& se o tradi metriky

finanéni analyzy podniku), MSI index @
pongr mezi pd&tem firemnich zakaznik a
celkovym pdétem potencialnich zakazriik BM
index (referuje o nakladechtipnech a mar-
zich).

Méiitka ROI vyuziva ve své praci téz Gree-
nyer (2006). Déle jsou pouZzity nezdvisle pro-
ménné (konstruovano 12 boyg kazdy re-
prezentuje odliSnou marketingovotinnosti),
zavisle prominné (uzita primarni a sekundarni
data — prodej, zisk, ROA) (O’Sullivan, Abela a
Hutchinson, 2009).

Autori Vardanyan a Tremblay (2006) vyu-
Zivaji jako ngtitko DEA (jednéa se o algo-ritmus
produkujici odhad relativni neefektiv-nostii p
pouziti velkych vzorg;, vyuZiva indi-katoru
marketingové neefektivnosti a vekior které
uréuji smer vstupu neefektivnosti) a samodatné
odchylky prongnnych.

Marketing a finance

Index ROI (Return On the Investmentjim
Ze byt pouzit pro gieni efektivity marketingu.
MuzZe byt vyjaden jako podilcistého zisku a
vloZené investice.
RO = ?lsty ZI.Sk 1)

Investict

V marketingu je mozné se setkat také s in-
dexem ROMI (Return on Marketing Invest-
ment). Jedna se o relativnovou metriku, kte-ra
neni totoZzna s indexem ROI, protoZe marketing
neni stejny druh investice. Pokud je ROMI
pozitivni, Ize marketingové vydaje povazovat za
odiuvodrené. (Farris, Bendle a spol. 2006)

rROMI = FAMXP L e @)

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

Rozlisuji se 2 fistupy n&eni marketingu
pomoci ROMI. Prvni je za#iien na ndteni
acinnosti marketingu v kratkodobém horizontu,
na zji¥ovani zvySeni zisku resp. trzeb, které
piinesly marketingové aktivity. Druhyiistup je
zantten na dlouhodoby horizont, kde vydaje na
marketing pindSeji z dlouhodobého hlediska
zvySeni firemni image, hodnotu zk§ nebo
trzni podil.
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triby [5]

marketingovénaklady [$]

Obrazek 1 Zavislost trzeb na marketingovych vydajich Zdregrris, Bendle et al. 2006

Marketing v kratkodobém horizontu

Prikladem marketingovych aktivit, které
Ize ohodnotit v kratkodobém horizontu jsou
nag. slevové kupony, kde lze ridt trzeb
piimo piradit k marketingové aktivit V tom-
to pipadt je nutné, aby vysledek vySel vice
nez 100%, coz ukazuje, Ze se marketingova
aktivita vyplatila, to znamena, Zdiysledku
100% jsou naklady na marketing stejné jako
zisk. i ROMI menSim nez 100% jereba
zvazit nasazeni resp. pokexani v danych
marketingovych aktivitach (Farris, Bendle et
al. 2006).

Obrazek nazraje vyvoj trzeb v za-
vislosti na marketingovych vydajich. Odéur
tého bodu (bod A) iiZe dochazet k saturaci
trzeb a pro kazdého manaZera jdedité tento
bod znét, aby se do marketingové aktivity
neinvestovalo vice, nez je nutné. Diky ROMI
Ize zjistit ginosy jednotlivych marketingovych
aktivit, a tak je marketing vniman pozitign
protoZze dokaze favodnit vlastni ndklady.

triby [S]

rost trzeb £}

Marketing v dlouhodobém horizontu

Naklady vynaloZzené na marketing se ne-
odraZeji pouze ve zvySovani trzeb, ale také v
zlepSovani jinych paramétr které neni vzdy
jednoduché zgit. Jedna se ndipo image fir-
my nebo loajalita zakaznik ale diky marke-
tingovym aktivitdm rostou i tyto hodnoty. To
znamend, Ze marketingové aktivity nezvysuji jen
kratkodobé ukazatele, ale i ukazatele, které se v
kratkémcasovém obdobi velmi nemi a ovliv-
nuji vyvoj spolé€nosti v nasledujicich letech.

Kdyby i ukazatel ROMI nedosahoval
100%, stale se marketingova aktivitauze
vyplatit z dlouhodobého pohledu, protoze roste
powdomi zakaznik o firm¢, coz se mze vy-
platit v dalsim obdobi (Sednsky, Simberova,
2010).

Nefinanéni metriky

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

-

Obrazek 2 Zavislost trzeb v dlouhodobém horizontu

marketingova aktivita

L

¢as [mésic)

Zdroj: &oisky, Simberova, 2010
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Rust trzniho podilu indikuje spravny po-
stup v boji proti konkurenci, ale naopak pokles
nazn&uje problémy firmy vyptadat se s
konkurenci a P pravidelném poklesu trzniho
podilu je otazkou, zda jetbec firma Zivo-
taschopna. Trzni podil se §itd procentualé z
celkovych dosazenych trzeb na trhu resp. cel-
kového pétu prodanych jednotek produktu.

Presna definice trhu neni nikdy jednodu-
chym Ukolem. Pokud firma definuje trh velmi
Uzce, tak se ztrati hrozby, alefilpzitosti, které
by mohly objevit na Sir§im trhu. Pokud se v3ak
trh definovan velmi Siroce, tim se Zani
narist hrozeb a fileZitosti, ¢imZ se stane trh
negehledny a nezvladatelny.

Bézné se pouziva i dalSi parametr trzniho
podilu, a to relativni trzni podil ve srovnani s
nejwtSim konkurentem (firmou s ne&gim
trznim podilem na daném trhu). Tato hodnota
se napiklad vynasi na horizontalni osu BCG
matice a poitd se jako podil trzniho podilu
firmy a trzni podil nej¥tSiho konkurenta.

Tato hodnota je uZitma pro porovnani
stupré konkurence natznych trzich. DalSi
pouzivanou metrikou, ale nejen v marketingu,
je Herfindahiiv index. Tento index v marketin-
gu predstavuje druhou mocninu trzniho podilu
firmy, kde se timto indexem prohlubuji a zvy-
raziuji rozdily mezi firmami, a satem HI Ize
urcit, zda je na trhu firma, ktera ma velky trzni
podil (velky hr& na trhu) (Farris, Bendle et al.,
2006).

Efektivni marketing vychazi ze znalosti o
zakaznikovi, a je wleZité pochopit, jak produkt
uspokojuje pdeby zakaznika. Zodpézeni
nékolika zasadnich otdzek vede k lepSimu
odhadu vyvoje firemni strategie a marketingo-
vého planovani.

e Co mize marketér ¢gekavat od nového pro-
duktu?

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

» Co zakaznik skute¢ potrebuje? Jak se vyviji
firemni image?

Nasledujici ukazatele vyuziva firma, ktera
na trh uvadi novy produkt. Vyjégie usgsnost
prodeje za dané obdobi “first-time" zakazni-
kim, pogipact zakaznikm s ogtovnym
nadkupem daného produktu (Farris, Bendle et
al., 2006).

. first time zakaznici
Trial rate [%] =

celkovapopulace

(3)

repeatzakaznici
trial populace

Repeatrate [%] =
4)

Firma uvede na trh produkt, ktery nabizi
pouze v regionu s 300.000 domé&cnosti. Produkt
si zakoupi 40.000 domacnosti, to znamena Trial
rate = 13,3%. Opakovarv dalSim obdobi si ze
40.000 "first-time" zakaznik zakoupi produkt
8.000 zékaznik z ¢ehoZ plyne Repeat rate =
20%.

Neni snadné shromazdit peibné Gdaje
pro dané vypé&ty, coZz neni problémem jen
tohoto praktickéhofikladu, ale v zasadcelého
méreni  marketingovychéinnosti. V. daném
prikladu si Ize pod produktenigdstavittasow
omezenou kabelovou televizi, kde firma s
jistotou od zakaznik pottebuje osobni Udaje.
Nasledné stanoveni gebnych prorénnych je
pak snadné.

Ukazatel, ktery vypovida o poklesu trzeb z
existujiciho produktu ztdrodu uvedeni nového
produktu, se nazyva "stupekanibalizace"
(Cannibalization Rate).
ztratatrzebstavajicito produktu

obrat novéhoproduktu
(5)

Firma prodavéa v prvnim obdobi produkt A
s celkovymi trzbami 1000 $, v druhém obdobi
uvede na trh podobny produkt B, jehoz trzby
doséhnou 750 $ a trzby produktu B 700 $.
Cannibalization rate je v tomtoripad 40%.
Tento ukazatel Ize vyuzit i pro hodnoceni
ptichozi konkurence na trh, kde stavajicim
prodejaim klesnou trzby z @odu dalSiho
konkurenta na trhu.

Autori Greiling (2006) a Town (2000) vy-
uzZivaji ve svychélancich srovnavaci studie.
Oproti tomu Zahay a Griffin (2010) séikdane-
ji ve své praci k nazoru, Ze zakaznické&titka
na rozdil od finagnich n#fitek na rozdil od
finanénich nejsou takifisna. Jedna se nididad
0 nxtitka ,customer lifetime value, share of
wallet, customer retention”. Tyto metriky uvadi
také Lo¥akova (2005) jako vyznamnotast
méteni efektivnosti.

Znxka jako nefinatini metrika niZze byt
definovana (Kotler a Pfoertsch, 2007):

* Znaika je mislib kvality.
» Zn&xka je souhrn dojiin vSe co vidis, citis,
slySis a’teS o dané zrae.

Cannibalrate [%] =
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* Znatka je udrZovana v pocitech zékaznika,
zaloZenych na minulych zkuSenostech a bu-
doucich éekavanich.

e Znaxka ovliviiuje budouci rozhodnuti o
koupi, rozhodnuti je zaloZeno nawdre.

Mozné limity a bariéry

Obecny vyvoj je omezovan aanych -
¢in a mznymi zmsoby. Takovato omezeni
mohou byt nafiklad aplikace vybrané metody
pouze na vybrané podnikyi pouze v jedné
lokalité. Objektivni feSeni vSak vyzaduji apli-
kaci v riznych progiedich.

Nize uvadné bariéry vychazeji z nami
sledovanych publikaci a potvrzuji tak vyse
zminovana omezeni.

PrestoZze rdmec vyzkumu autdGaiardelli,
Saccani a Songini (2007) jecen jako obecny,
empiricka aplikace byla limitovana specifikami
primyslu a rozhranim mezi dma specificky-
mi hr&i. Budouci pehodnoceni tohoto ramce
je tedy zapdtbi, bude-li aplikovan na vice
obomi a v rdmci vice Urovni dodavatelskych
retzai.

Greiling (2006) ve své praci tvrdi, Ze je
nutny dalSi vyzkum faktdér které zajisti, Ze
meteni vykonnosti bude fungovat jako efektivni
néstroj v oblasti i@jnych sluzeb. Tedy, empi-
ricky zaklad zkoumajici vztah mezi vysledky
meéteni a efektivnosti je velmi Stihly. Déle je
pravdpodobné, Ze stabilita argrvidatelnost
poskytovani veejnych sluzeb se zavé&um
meéreni vykonnosti sniZzi.

Vyzkumu v ¢lanku (Greenyer, 2006) by
prosgla dalsi hloubkova studie, zejména pokud
jde o nejlepsi vyuZziti existujicich komuntka
nich kanal se zakazniky v praxi.rBdpoklady
ziskané ped pti lety, nemusi byt nuthpova-
Zovany za vhodné v sdasné doé.

Dle zavra autofi O'Sullivana, Abela a
Hutchinsona (2009) by &a byt WtSi pozornost
vénovana niirenécinnosti, nez pouzitym metri-
kam. Ty ziskavaji &Si pozornost v literate.

Diskuse

Co vede autory k pouZiti jen fin&mich
nebo jen nefinamich metrik? Z nami provede-
ného roztidéni pouzivanych metrik na finani
a nefinakni vyplyvéa cetnsjSi vyuzivani metrik
finanénich. Domnivaji se aditp Ze finargni
metriky jsou v praxi Iépe pouZitelné?

Marketingovi specialisté éwji teoretické
poznatky v praxi a snaZzi se odhaliti¢py
aspEchu a nedsgchu firem na trhu.

Jednou z praci, kterarigpiva k poznéni
dané problematiky je studie, kter4 byla 2&en
na na pouzivani marketingovych metrik v
Britanii, kde byli osloveni marketingovi a
finanéni manaz#. Bylo zkoumané hodnoceni
marketingovych aktiv, planovani, benchmar-
king, mefeni spokojenosti, #ieni jeji zlepSo-
vani a firemni orientace. Pilotd&st potvrdila
zajem o marketingové metriky tykajici se
loajality, prodejnosti, konkurence, spokojenosti,
ale hlavni zgjem se tykal fin&mich parametr
a sledovani konkurence (Ambler, Kokkinaki a
Puntoni, 2004).

Respondenti &i za ukol ohodnotit jednot-
livé otadzky dotazniku v stupnici od 0 do 7
(nedilezité — velmi dlezité). Respondenti si
nejvice ceni finatni ukazatele (gMmer 6,51)

s vyraznym naskokemig@d hodnocenim ip
mych zékaznik (5,53). Ostatni sledované
polozky doséhly velmi podobny vysledek
(Konkurence — 5,42; pohyb zakazhik 5,42;
Chovani zakaznik — 5,38; Inovace — 5,04)
(Ambler, Kokkinaki a Puntoni, 2004).

Hodnota zn&ky tak pati mezi nejpouZi-
vargjSi parametr hodnoceni marketingovych
aktiv firmy, coz potvrzuje i tento pzkum, kde
32,5% respondettdava pednost ped ostatni-
mi (powst — 19,6%, sila ziay — 8,8%, cena
znaky — 8,2%, zdravi zriky — 6,9%) (Ambler,
Kokkinaki a Puntoni, 2004). 24,9% dotazova-
nych pravideld minimalre jednou réné¢ hod-
noti marketingové aktivity pomoci finamich
ukazatel, 41% dotazovanych pouZziva jiné
nastroje pro hodnoceni marketingovych aktiv
(nag. mefeni spokojenosti zékazriika mers
nez 15% pouziva oba &goby néreni (Ambler,
Kokkinaki a Puntoni, 2004).

Pokra&ovani této studie bylo zaifené na
praktické pouzivani jiz konkrétnich parantietr
Celkem bylo do telefonického {mkumu zapo-
jeno 231 manazérz britskych firem. Vysled-
kem pizkumu je 15 nejpouzivéjsich hodnot.
Zisk a trzby se tépit shod@ umistily na prv-
nim mis¢ s vice nez 90% respondénkteri
tyto hodnoty BzZr¢ vyuZivaji v praxi. Kolem
80% respondefitdosahly hodnoty hrubé marze
a trzniho podilu (Ambler, Kokkinaki a Puntoni,
2004).

Prinosem kazdého fizkumu je srovnani
dvou zemi v pouZivani marketingovych metrik.
Meéteni marketingu ve Velké Britanii a Sgn
sku srovnava jina studie, ktera vyjapk dilezi-
tost nefeni marketingu finamimi a nefinan-
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nimi ukazateli, spokojenosti zakazhik vyvoj
konkurence. Rizkum zjistil, Ze britsti a Sp&h

Sti manazé rozdilnym zmgsobem vnimaji
problematiku nifeni efektivnosti marketingo-
vych ¢innosti. Zatimco britsti manaZzedavaji
vétsi vahu finatinim ukazatéim, ve Spadisku
pripisuji wtSi dilezitost zdjmu o zakazniky,
meteni jejich chovani a snahu pochopit jaké
maji nazory na zr&u. Hlavnim cilem firmy
neni dosahovat zisku, ale uspokojit zakaznika,
tak podle tohoto hesla se chovaji Sfist
manazé (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002).

Dal3i rozdil je v porovnavani vykonu firmy
S ugitym referernim obdobim. Ve Spatsku
porovnavaji firemni vykonnost stgrchozim
rokem, v UK je srovnani provado s marke-
tingovym planem pro dany rok resp. obdobi.
Obe zent vSak maji stejné Zgoby [ porov-
navani s konkurenci, kde se na to neklade az
takovy diraz.

Sparélsti manaz#é vykonavaji nérenicas-
t&ji nez jejich britsti kolegové a také jsou vice
spokojeni se svymi metrikami, ale ®lstrany
ptiznavaji, Ze v oblasti &teni marketingu by se
mohly zlepSit (Llonch, Eusebio, Ambler, 2002).
Zavér

Provadt efektivni marketingové postupy
je pro kazdy podnik iwezité. Provedené srov-
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