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VYSVETLITE PROCES REALIZACIE KONTROLY MARKETINGOVYC H
CINNOSTI V PODNIKOCH SR.

KONTROLA MARKETINGOVYCH CINNOSTI

Zakladnymi funkciami marketingového riadenia sU Ilgre planovanie, implementacia a kontrola.

Marketingova kontrola jproceszistovania a hodnotenia vysledkov realizacie marketigigb stratégii i planov

aprocesuplatiovania korektivnych opatreni na zabezgee spinenia marketingovych bie.

Existuju tri typy marketingovej kontroly:

- kontrola r@&ného planu — obsahuje priebeznu kontrolu vykonwregnani s rénym planom a v pripade
potreby uplatnenie korektivnych opatreni.

- kontrola ziskovosti — zdha zistenie skutme] ziskovosti poth produktov, teritérii, trhov a distriboych
kanalov.

- kontrola stratégie — zameriava sa na sledovérmékladné stratégie firmy su v sulade s jej pritefami

B Kontrola ro éného planu

Taziskom kontroly je kontrolaiadenia prostrednictvom cid’ov: stanovenie ci®v, meritka vykonnosti,
skimania vykonnosti a napravné opatrenial@ie kontroly je zisti, ¢i sa dosahuju ciele stanoven&mpm
planom. Realizuje sa na Urovni vrcholového a s&tdmrmanaZmentu. Kroky znaaje nasledovna schéma:

Kontrolny proces

Stanovené ciele Fisvanie vykonov Hodnotenie Korektivne opatrenia
Co chceme Co sa deje? Prezo sa to deje? Co by sme mali
dosiahnti? > > > vtom spraw?

A A

Postupy vyuzivané pri kontroledeého planu:

Analyza predaja
Pozostava zo zisvania a hodnotenia skéiwého objemu predaja viddom na stanovené ciele. V pripade

odchylok zisuje vplyv réznych faktorov na tieto odchylky medkutainym a planovanym predajom.

Analyza podielu na trhu

Definovanie a meranie podielu firmy na trhu: cefkgpodiel na trhu, podiel na obsluhovanych trhoelativny
podiel na trhu( v porovnani s 3 najgémi konkurentmi), relativny podiel na trhu (v penani s najv&im
konkurentom).

Celkovy podiel na trhu = prienik zakaznikov * vesfipdkaznikov * selektivita zakaznikov * cenova sglek
Prienik zadkaznikov — percento z celkového §a zadkaznikov, ktori nakupuju v tejto firme

Vernost’ zakaznikov — nakupy u tejto firmy, ktora je vyjadrena percentz vékost priemernych nakupov
zakaznikov u priemernej firmy

Selektivita zdkaznikov— va’kos’ priemernych nakupov zakaznika od firmy

Cenova selektivita— priemerna cenagtovana firmou

Analyza nakladov na predaj
Ide o sledovanie podielu marketingovych nakladowrabach. Firma zidje, ¢i sa na dosiahnutie vygnych
cielov nevynaklada prilis ¥a prostriedkov. NajdolezitejSim €a&hom, ktory je treba sleda¥asi su vydaje na
mrkt vyjadrené ako % trzieb.

Skumanie postojov zakaznikov

Na zaklade sledovania zmeny postojov zédkaznikey g&dtym, nez tieto zmeny ovplyvnia predaj, mare#m
méze uskuténit vcas opatrenia. Hlavnymi nastrojmi je rozbor reklaia@ripomienok zakaznikov,
spotrebitésky panel a anketa




Finanénd analyza
Pomocou nej mozno sledayakde firma zaraba peniaze, taktiez sa sledujlofgkiovplyviiujice mieru
navratnosti.

B Kontrola ziskovosti

Realizuje sa zad&lom kvantifikacie ziskovosti roznych produktovrit@érii, skupin zédkaznikov, distridaych
kanalov, alebo J&osti objednavok. Tieto informacie pombézu manazmenkit, ¢ sa produkty, alebo
marketingové aktivity maji rozvifaredukovd alebo vyl&it'. Uskut@tiuji ju veduci marketingovej kontroly.

Metodolégie analyzy mrkt rentability

Zakladné kroky analyzy mrkt rentability:

Rozdelenie nakladov —medzi uskuténenymi cinnog’ami (ndklady na predaj vyrobkov, reklamu, balenie,
doprava, inkasovanie platieb...)

Rozdelenie nakladov na mrkt pracovisko —Ulohou je zisti, ako su skutiné vydaje spojené s predajom
prostrednictvom jednotlivych typov predajnych ciest

Priprava vykazov ziskov a strat pre kazdd mrkt jedrotku.

Stanovenie najvhodnejSieho napravného opatrenia

V zavislosti od konkrétnych podmienok mozeme stahnoiekd’ko alternativ opatreni, napriklad:

e Stanovit’ zvlastnu cenovu prirdzku pre malé objednavky.

e ZvySit podporu predaja.

e Znizit poéet navstev a mnozstvo reklamy.

* Nerobit’ ni¢.

» Nevzdava’ sa ziadnej obchodnej cesty ako celok, ale len zoi&at’ pocet predajnych jednotiek v danej
ceste.

Priame verzus celkové naklady

Dolezitym faktorom, ktory ovplyfwje rentabilitu je rozhodnutie o tonii sa pri hodnoteni marketingovych

jednotiek budu brtado avahy celkové néklady alebo ien priame &slitelne naklady

RozliSujeme tri typy nakladov:

- priame néklady — daju sa prirédpriamo jednotlivym marketingovym jednotkdm (pragjzcestovné
vydaje, pripadne naklady na reklamu alebo‘inzesdye propagovany iba jeden vyrobok...),

- odvoditdné néklady — mb6zu sa prirddijednotlivym marketingovym jednotkdm iba nepriamo,
prostrednictvom rozvrhovej zakladne (napriklad ededie nakladov na nijom medzi rozdielne realinéva
¢innosti poda ve’kosti plochy, ktora zaberaja)

- neodvoditéné spoléné naklady — ich rozdelenie medzi jednotky jelmie obtiazne (dane, platy
vrcholového manazmentu, naklady na tvorbu imidemyj.

B Kontrola vykonnosti

Vychadza z vysledkov analyzy ziskovosti. V pripade, marketingova jednotka dosahuje slabSie vysledky
ziuje saci existuje efektivnejSi spdsob riadenia predajngth reklamy, podpory predaja a distriblcie.
V niektorych firmach je vytvorena funkcikgntrola mrkt“ , ktora pracovnikom pomaha zvySéuwarkonnos.
Nepracuje v oddeleni kontroly, ale Specializujensamrkt zloZzku podnikania (kontrola dodrziavanianumv
zisku, pomoc pri zostavovani rozjpov, sledovanie efektivnosti propagacie, Skolenieacpvnikov
marketingu...). Realizuja ju liniovi manaZéri a uedpracovnici marketingovej kontroly.&8lom je zvy&
efektivnog nakladov a éinnog’ marketingovych vydavkov.

Efektivnos predaja

Veduci predaja, by mali sledoaasledovné:

» Priemerny poet obch. navstev na pracovnika &.de
«  Priemerna ttka navstevy na jeden kontakt.

* Priemerny vynos z jednej navstevy.

* Priemerné naklady na jednu navstevu.

» Paet novy zakaznikov za dané obdobie.

» Paiet stratenych zakaznikov za dané obdobie.




Efektivhosreklamy a inzercie

Sledova: naklady na reklamu v médiach na 1000 zakaznikewosluchdov, ktory reklamu vypéuli, ndzory
zakaznikov na jej obsah, nazory na vyrobok prethnedu, péet objednavok vyvolanych reklamou, naklady na
objednavku.

Efektivhos podpora predaja

Sledova: % realizovaného predaja z celkovéhatpoobch. jednani, Y&os' nakladov na podporu predaja na
korunu z predaja, % vyuzitych kupénov.épbobjednavok, vyvolany predvadzanim tovaru.

Efektivnos distribucie
Manazment Pada Usporné spOsoby distriblcie, vyuziva nastrejezlepSenie kontroly zasob, umiestnenie
skladov a sp6sobu prepravy .

B Strategicka kontrola

Vrcholovy manazment alebo auditor marketingu skifhfirma realizuje svoje najlepSie prilezitosti Valdom

k trhom, vyrobkom a distrilitnym cestam. Ide o kritické hodnotenie marketingovefektivnosti

a marketingovych ci®v. Patri sem aj kontrola kvality a moralnej a spehskej zodpovednosti. Strategick&
kontrola sa realizuje prostrednictvom nastrojov:

Hodnotenie mrkt efektivnosti

Marketingova efektivnas firmy, alebo divizii sa odrdza v Urovni piatichalhych znakov marketingove;j
orientacie, a to:

1) filozofia orientovana na zékaznika,

2) integrovana mrkt organizacia,

3) adekvatne mrkt info,

4) strategicka orientacia,

5) efektivnos jednotlivychéinnosti.

Kazdy ztychto znakov sa da meraNizke bodové ohodnotenie signalizuje potrebu emg$ pozornosti.
Manazment vypracuvava plan na odstranenie hlavslain marketingu.

Audit marketingu
Ak spolatnosti odhalia nedostatky v uplatvani efektivneho marketingu, musia podstigibkladnt analyzu,

txv. mrkt audit - je komplexné, systematické, nezavislé a prawdskimané mrkt prostredie firmy alebo

prevadzkarne, jej clev, stratégii aiinnosti s ciéom vymedzenia problémovych oblasti a prileZitdstizaklade

tejto analyzy sa dopotuju plany opatreni na zlepSenie vykonnosti mrknyid charakteristické rysy mrkt

auditu:

O komplexnog’ —zahha v sebe vSetky hlavné marketingové aktivity, meieekd’ko problémovych aktivijt

O systematicko® — systematické skimanie makro- a mikro marketingov@rostredia, marketingovych
cielov a stratégii, marketingového systému a konkrétmyarketingovyckinnosti.

O nezavislog- mrkt audit mdze hyrealizovany 6 postupmi: autoaudit, horizontalngigwertikalny audit,
firemné auditorska kancelaria, jednorazové zosieveuditorskej komisie, vonkajsi audit.

O pravidelnost’

ZloZky mrkt auditu

Cas’ 1. Audit mrkt prostredia: makroprostredie (demograf, ek, Ziv. prost, technolog, politické, tkuhe)
a mikroprostredie (trhy, zak., konk., distrib., dod., sprostred., yeog’)

Cas’ 2. Audit mrkt stratégie (poslanie, tlohy a ciele mrkt., stratégia)

Cas’ 3. Audit mrkt organizacie (forméalna Struktira, prac. vykonnpskinnog’ spoluprace)

Cast’ 4. Audit mrkt systémovMS (MS informécii, MS planovania, MS kontroly, M®vych vyrobkov)

Cas’ 5. Audit mrkt produktivity (analyza rentability a analyza efektivnosti)

Cagt’ 6. Audit mrkt &innosti (vyrobky, cena, distrib., reklama, propagacia pjadpublicita, priamy marketing,
predajné sily)

Prehvad kvality marketingu

Firmy mézu pouZziva aj iné nastroje pri porovnavani svojej vykonnastiedlcimi spolénog’ami v obore.
Hodnoti svoje kvality v porovnani s konkurencioub2é si zvolf porovnanie napriklad ako nedostaté, dobré
a vyborné.

PrelWad mravnej a spol&enskej zodpovednosti




VacSina uspesnych firiem vo svete sa riadi pravidldmje treba uspokojovanie len zaujmy firmy , ale ja
zaujmy zakaznikov. Pre vznikditej Urovne spoldenskej zodpovednosti mrkt je potrebné defind®aakladné
predpoklady:

1) spola’nos’ musi jasne stanatvkakonné normy,
2) firmy musia schvéfia zverejni pisomny moralny kédex,
3) jednotlivy pracovnici mrkt musia pri praktickom feohi dodrzovaspola’enské zasady chovania.



