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APLIKACE MODELU A VYBRANYCH
METRIK V MARKETINGU
A MARKETINGOVE KOMUNIKACI

APPLICATION OF MODELS AND SELECTED METRICS IN MARKETING AND
PROMOTION

Marie Slaba®

Autorka putsobi jako odborny asistent Katedry ekonomickych studii Vysoké Skoly
polytechnické Jihlava. Ve své vyzkumné praci se vénuje zejména oblasti marketingové
komunikace, marketingu, CSR, znacek a teorie stakeholder managementu.

The author works as an assistant professor at a Department of Economic Studies at College of
Polytechnics Jihlava. Author focuses on marketing communication, marketing, CSR, brand
and stakeholder management theory in her research.

Abstract

Modelling is considered as an important factor in many different spheres. This article deals
with the application of models in marketing. Marketing is a sector that is rapidly evolving and
constantly changing. Modelling in marketing is becoming more and more popular. The reason
for this fact is the development of new technologies as well as the search for more efficient
ways to gather relevant marketing information. Modelling in marketing can become a very
important competitive tool for customer analysis, product portfolio analysis, analysis of the
effectiveness of promotion and overall important tool for sustainable development of the
company. This article provides theoretical approach to the main models used in marketing
practice with specific focus on application of models and metrics in promotion.

Key words: marketing, marketing models, promotion

Abstrakt

Modelovani je povazovano za velmi dilezitych faktor v mnoha rtznych oblastech. Tento
clanek se zabyva aplikaci modeld v marketingu. Marketing je odvétvim, které se velmi rychle
vyviji a neustdle méni. Modelovani se v oblasti marketingu stava stale popularng;si. Divodem
je rozvoj novych technologii i snaha o hledani efektivnéjSich zptsobli pro shromazd’ovéani
relevantnich marketingovych informaci. Modelovani v marketingu se mize stat velmi
diilezity konkurenénim nastrojem pro analyzu zakaznikl, produktového portfolia, efektivity
marketingové komunikace a celkové néstroje udrzitelného rozvoje. Tento Clanek poskytuje

! Adresa pracoviska: Ing. Marie Slaba, Ph.D., Katedra ekonomickych studii, Vysoka $kola polytechnicka
Jihlava, Okruzni 10, 37001 Ceské Bud&jovice
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teoreticky ndhled na hlavni modely vyuzivané v marketingové praxi se specifickym
zaméfenim na aplikaci marketingovych modelii a metrik v oblasti marketingové komunikace.
Kli¢ova slova: marketing, marketingové modely, marketingova komunikace

Uvod
Marketing je oborem, ktery je velmi proménlivy. Rozvoj novych modernich technologii,
neustaly narast konkurence a zostiovani konkuren¢niho boje, turbulentni prostiedi i tendence
ke zkracovani zivotniho cyklu produktu a mnohé dalsi aspekty, vedou marketery K pfijimani a
aplikaci novych sofistikovanych metod v riiznych marketingovych oblastech. Modelovani se
V poslednich desetiletich stale vice rozviji, jak na teoretické urovni, taky i v oblasti
praktickych aplikaci (Enache, Brodsky 2015, Zhigljavsky, 2012).
Prestoze se prvni marketingové modely objevuji v literatuie jiz v Sedesatych letech,
modelovani se s rozvojem novych technologii a data mainingu rozviji stale vice (Wierenga,
2008, Eliashberg, Lilien, 1993). Modelovani se prosazuje v ruznych oblastech
marketingového rozhodovani, jako napiiklad v oblasti strategii, fizeni distribuénich cest,
analyzy zakaznikl, predikce budouciho zékaznického chovani, analyzy produktového
portfolia, cenotvorby, nakupovani instituci, analyzy efektivity reklamy, podpory prodeje i
marketingové komunikace vibec, apod. (Lilien, Kotler, Moorthy 1993). V soucasnosti se
v modelovani objevuji i neuralni sit¢, modelovani v oblasti elektronického obchodovani,
CRM, apod. (Wierenga, 2008).
Marketing je velmi specifickym oborem, ktery je znacné ovlivnén lidskym faktorem a pro
rozhodovani v oblasti marketingu jsou typické nasledujici aspekty (Lilien 2010):

e stochastické jevy — nahodilost,

e nelinearnost,

e problémy zpozdéné zpétné vazby,

e problémy s méfitelnosti.

Za hlavni trendy a duvody, které vedou Kk vyuzivani modelovani v marketingu, jsou
povazovany zejména (Lilien 2010, Lilien, Kotler, Moorthy 1993, Wind, Lilien, 1993):

e rozvoj a zm&ny marketingového prosttedi — turbulentnost podnikatelského prostiedi,
vliv finan¢nich krizi,

e rozvoj marketingové teorie i praxe — systematické uspofadavani aplikacnich
teoretickych vyzkumut vede k nejen k rozvoji a zlepseni marketingové teorie, ale i
marketingové praxe, coz nasledné smétuje k rozvoji i zlepSovani aplikace modela
v oblasti marketingu,

e rozvoj aplikaci na podporu marketingového rozhodovani — zpracovani zdroju dat a
vyuzivani pocitacovych systémil vyZaduje vyuziti rozlicnych marketingovych modeld,
které pfispivaji k normativnimu vyuziti marketingovych dat,

e praktické implementace potvrzuji hodnotu vyuziti marketingovych modeld,

e exponencialni rist dat, které je nutné v marketingu zpracovavat, vede k rozvoji
marketingovych modeld,
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e marketingové modely pomahaji interpretovat data z marketingovych vyzkumu a
piredpovidat reakce trhu, ¢imz je mozné dosdhnout zlepSeni manazerského
rozhodovani v oblasti marketingu,

e interakce jednotlivych nastroji marketingového mixu — marketingové tsili neni pouze
homogennim vstupem — sestava z celé fady rtiznych aktivit od distribuc¢ni a cenové
politiky, pies marketingovou komunikaci, az po vyvoj produktu, popi. produktové
fady. Interakce jednotlivych vybranych nastroji marketingového mixu vede k
synergickému efektu,

e Konkuren¢ni efekt — marketingové aktivity zvolené firmy ovliviuji aktivity
konkurence,

e 0pozdéna odezva — odezva trhu na provedené marketingové aktivity — jako je
napiiklad reklama se neobjevi okamzité, zpozdéni mizeme nastat nejen v dnech ¢i
tydnech, n€kdy jej miizeme pocitat i v mésicich,

e exponencidlni rist informaci nutnych pro marketingové rozhodovani,

e rozsah teritorii — spole¢nosti obvykle nabizi své produkty v rtiznych teritoriich, které
disponuji riznou mirou odezvy na provedené marketingové aktivity,

e rozsahlé portfolio produkti — vétSina firem na trhu nenabizi pouze jeden produkt, ale
ptichazi s celym portfoliem produktti, mezi néz musi alokovat své omezené zdroje,

e prakticka interakce — marketingova rozhodnuti neni mozné optimalizovat bez dal§iho
rozhodovani v oblastech financi, ¢i vyroby,

e rozsahlé portfolio cild — firmy si ¢asto stanovuji vice a nékdy i bohuzel protichtidnych
cili. Z tohoto diivodu je tfeba jasné a presné stanovit cile, které povedou k volbé
nejlepsi marketingové strategie ze vSech alternativ.

Dtivodem vyuziti marketingovych modeld je potfeba pochopeni stavajici situace na trhu a
identifikace vzorti vramci marketingovych aktivit. Z tohoto divodu pravé marketéfi
pfistupuji k vyuZivani modelovani ve vySe uvedenych oblastech. Hlavnimi divody pak je
(Eliashberg, Lilien, 1993):

e podpora rozhodovani v oblasti marketingu — modely na podporu rozhodovani,

e m¢éfeni jednotlivych aktivit v oblasti marketingu,

e aplikace teoretickych modelt v oblasti marketingu pro budovani novych teorii,

e vysvétleni teoretickych aspektl na praktickych ptikladech.

Typologie marketingovych modelu

Jak z vyse uvedeného vyplyva, marketingové fizeni je komplexnim systémem, ktery tedy
vyzaduje sofistikovana feSeni, kterymi bezesporu marketingové modely jsou. V praxi se velmi
Casto setkdvame s modely, které se zamétuji na spotiebitelské chovani, méfeni zdkaznické
odezvy, dopadu reklamnich kampani na vyvoj prodejii a podobné. Teoretické modely
piedstavuji popis souboru proménnych, které determinuji marketingové prostfedi a dopad
jednotlivych proménnych na jednotlivé polozky marketingového mixu (Lilien, Kotler,
Moorthy 1993). Cilem modelovani v oblasti marketingu je zejména vysvétleni jednotlivych
marketingovych fenoménd, které vedou k blizSimu néhledu do marketingovych problémi
(Eliashberg, Lilien, 1993).
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Obecné je mozné modely vyuzivané v marketingu rozdélit do nésledujicich tii skupin
(Eliashberg, Lilien, 1993, Lilien, Kotler, Moorthy 1993):

symbolické, analogické a ikonické marketingové modely,
mikro a makromarketingové modely,

normativni, prediktivni a deskriptivni marketingové modely,
verbalni,

matematické a statistické modely.

Rozhodovani v oblasti marketingu, stejn¢ jako volba vhodnych modelll je velmi komplexni
systém, jehoz specifika znazornuje nasledujici obrazek. Na obrazku jsou znazornény kroky
v ramci modeld zaméfenych na méfeni jednotlivych jevi a jejich optimalizace.

Méreni Optimalizace

reakce konkurence,
prostredi, apod.

Marketingové akce

!

Porovnani s marketingovymi a
obecnymi cili organizace

marketingovy mix

A

odezva

Obr. 1 — Rozhodovaci systém v oblasti modelovani a optimalizace modeld v marketingu
Zdroj: upraveno dle Lilien 2010

Konkrétné se pak v marketingové praxi setkdvame s nasledujicimi modely (Zhigljavsky,
2012):

dynamické modely simulujici jednotlivé nastroje marketingového mixu,
simula¢ni modely,

standardni statistické modely,

modely efektivity marketingové komunikace a komunikaénich kampani.
modely nakupniho spottebitelského chovani, apod.

V oblasti spotiebitelského chovani, je mozné v jednotlivych krocich identifikovat nasledujici
modely (Enache, Brodsky 2015):

20

prednakupni faze — stochastické modely zaméfujici se na divody nakupniho chovani,
davod vybéru produktu, apod.
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e hledani informaci — modely zaméiené na ziskdvani informaci a volbu produktu na
zaklad¢ téchto informaci,

e hodnoceni — modely zaméfené na perceptualni mapovani a piistupy zakaznik,

¢ nakup — modely zaméfené na volbu produktu, apod.

e ponakupni chovani — modely zaméfené na analyzu spokojenosti zdkaznika, network
modely, apod.

V oblasti strategického planovani se modelovani vyuziva jiz po delsi dobu. S pfistupy
k modelovani v této oblasti se zabyvali jiz Wind a Roberson v osmdesatych letech.
Modelovani se jevi jako diilezité nejen v oblasti nakupniho chovani, ale i métfeni efektt
marketingové komunikace, této oblasti bude vénovéna nasledujici kapitola.

Modely marketingové komunikace
Marketingova komunikace predstavuje kli¢ovy nastroj pro osloveni stavajicich i potencialnich
zékaznikld. Méfeni efektivity marketingové komunikace je jednim z dtlezitych prvki vhodné
strategie. NejcCastéji se jednotlivé modely zamétuji na oblast reklamy a rozhodovani o typu
média, kde jsou dilezité zejména tii klicové komponenty (Lilien 2010):

1. ucelova funkce, ktera je urcena pro pfifazeni hodnoty (efektivni vystaveni, zisk, atd.)

2. strategie feSeni — volba mezi optimalizaénimi model, které zahrnuji zejména
matematické programovani) a heuristickymi modely (které ptedstavuji modely
neoptimalizacni),

3. omezeni — zejména pak omezeni zdrojd, pfedevsim financnich.
Ugelova funkce se z pravidla v piipadé rozhodovani o typu média sklada z 5 zakladnich
komponent (Lilien 2010):

- efekt opakovani — predikuje relativni dopad uspé€Sného vystaveni na konkrétni osobu,

- efekt zdroje volby média,

- segmentacni efekt — ktery fesi otazku, jaka ¢ast publika pfedstavuje cilovy segment

spole¢nosti, pro néjz je produkt urcen,
- efekt zapominani,
- vlastni méfeni vystaveni — méfeni vystaveni, ¢istého dosahu, GPRs apod.

Pro méteni efektivity komunikacnich kampani a médii se vyuZzivaji celd fada néstrojii a
metrik, mezi néZ miZeme zatadit (Dahlén, Lange, Smith 2010):

- frekvence,

- dosah,

- vaha,

- oppportunity to see (OTS),

- ratingy, apod.
Marketery zajimé zejména tzv. zasah (dosah), ktery je mozné definovat jako pocet osob, které
byly vestaveny plsobeni reklamniho sdéleni béhem urcitého stanoveného obdobi. Déle je
tteba rozliSovat uziteny dosah, ktery ptedstavuje procento osob z cilové skupiny, které
konkrétni reklamu vidélo. V piipadé, ze jedno sd€leni je pienaSeno rtiznymi médii, je tfeba
rozliSovat mezi ¢istym a hrubym dosahem. A dale pak je dilezitym faktorem dosah efektivni,
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ktery predstavuje pocet cilovych zakazniki, ktefi byli vystaveni reklamé v efektivni mite
(Pelsmecker a kol. 2003).

V medidlnim pldnovani se jest¢ vyuzivaji pro méfeni efektivnosti reklamy proménné
oppportunity to see (OTS), frekvence a hruby bodovy rating (gross point rating (GPRs) a
efektivni bodovy rating (Efective point rating (EPRs).

Jelikoz je hlavnim cilem reklamy a marketingové komunikace obecné budovat povédomi o
produktu, ¢i1 znacce, je dillezitym faktorem i frekvence. Frekvence piedstavuje pocet moznych
vystaveni jednotlivee danému médiu (Dahlén, Lange, Smith 2010). OTS pak ptedstavuje
pramérny pocet vystaveni jedné osoby konkrétnimu médiu a v ptipadé reklamy v radiu je
tento pojem nahrazovan pojmem opportunity to hear (OTH), coz piedstavuje primérny pocet
moznosti, kdy je poslucha¢ vystaven pravé dané reklamé v radiu (Watson, Noble 2007).

Mezi dalsi metriky méteni efektivnosti reklamy je mozné zafadit i hruby bodovy rating
(GPR), ktery piedstavuje hruby dosah vyjadieny v procentech, ktery je mozné pocitat
nasledujicimi dvéma zptsoby (Fulgoni, 2015).

GPR = i(ﬁ- = 1)
i=1

Formule 1 — GPR — varianta 1
Zdroj: upraveno dle Pelsmecker a kol. 2003
Legenda:
n predstavuje pocet medialnich nosicii
fi predstavuje frekvenci medialniho nosice i
r;predstavuje procento dosahu medidlniho nosice i

n

GPR = Z( nr; X 0TS;)
i=1
Formule 2 — GPR - varianta 2
Zdroj: upraveno dle Pelsmecker a kol. 2003

Legenda:
n piedstavuje po¢et medialnich nosic¢t
nr; predstavuje Cisty dosah medialniho nosice i vyjadfeny v procentech
OTS; ptedstavuje OTS pro medialni nosic i
Efektivni bodovy rating je pak mozné vyjadiit jako dosah stanoveny v procentech vztazeny k cilové skupiné.

Jednou ze zakladnich technik pro méteni efektivnosti médii je Morgenszternova analyza Beta-
koeficientu. Tento model se zamétfuje na porovnani miry zapamatovani a poctu vystaveni,
tedy urcuje, jaké procento osob z cilové skupiny si zapamatovalo reklamu. Model vychazi
Z nasledujici formule.
M,=1-(1-p8)"

Formule 3 — Morgenszterniiv Beta-koeficient

Zdroj: upraveno dle Pelsmecker a kol. 2003
Legenda:
M,, predstavuje zapamatovani cilovou osobou po n-tém vystaveni
B pfedstavuje miru zapamatovani specifického média
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Obecné Morgeszternovana analyza dochdzi k zavéru, Ze vyvoj zapamatovani se zvySuje
degresivné ve vztahu k vystaveni. Morgenstrern provadél praktické analyzy vypoctu [
koeficientu pro rtiznd média, aby stanovil maximalni a minimdlni pocet vystaveni pro
jednotliva média k dosazeni efektivnosti. Morgenstern dosel na zaklad¢ své analyzy k tomu,
ze nejefektivnéjsim médiem s ohledem na zapamatovani sdéleni je kino, zatimco nejméné
efektivnim je rozhlas, ktery slouzi predevSim jako médium kulisové. Kino reklama se na
zékladé€ B koeficientu vyznacuje 97,3% zapamatovatelnosti, zatimco tisk pouze 27,1%.

Zaver

Tento c¢lanek predstavuje teoreticky nahled do oblasti vyuzivani modeld a metrik
v marketingu a marketingové komunikaci, které jsou pro méfeni efektivity v oblasti
marketingu a zejména pak efektivity marketingové komunikace klicové. Hlavni vyhodou
aplikace modeli v marketingu je moznost predikce budouciho vyvoje jednotlivych
marketingovych proménnych na zaklad¢ ziskanych dat.

V dal§im vyzkumu autorky dojde k aplikaci téchto modeli na konkrétnich praktickych
ptikladech a sledovéani vyvoje jednotlivych proménnych v €ase s cilem predikovat budouci
chovani trhu a zdakznikd.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
Ing. Roman Svec, Ph.D.
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