OBAL záverečnej práce v súlade s ISO 7144


	   \* MERGEFORMAT 

  
 
Slovenská poľnohospodárska univerzita v nitre

Fakulta ekonomiky a manažmentu
1128864Názov fakulty

 \* MERGEFORMAT Názov vysokej školy

	

	Benchmarking ako nástroj zlepšovania podnikateľskej činnosti

	

	2010
	Peter PASTIER


	   \* MERGEFORMAT 

  
 
Slovenská poľnohospodárska univerzita v nitre

Fakulta ekonomiky a manažmentu



	Benchmarking ako nástroj zlepšovania podnikateľskej činnosti 
Bakalárska práca

	Bakalárska práca, Diplomová práca, Dizertačná práca, Habilitačná práca 

	Študijný program: 
	Ekonomika podniku

	Študijný odbor: 
	3.3.16. Ekonomika a manažment podniku číslo a názov

	Školiace pracovisko:
	Názov katedryKatedra manažmentu 

	Školiteľ:
	Ing. Radovan Savov, PhD. 

	
	

	
	

	MestoNitra 20102009
	Titul

  ASK  menoAutora "Zadajte MENO autora"MenoPeter PASTIERPriezvisko


Čestné vyhlásenie 

Podpísaný Peter Pastier vyhlasujem, že som záverečnú prácu na tému „Benchmarking ako nástroj zlepšovania podnikateľskej činnosti“ vypracoval samostatne s použitím uvedenej literatúry.

Som si vedomý zákonných dôsledkov v prípade, ak uvedené údaje nie sú pravdivé.

V Nitre 12. mája 2010
        
Peter Pastier
Poďakovanie
Touto cestou vyslovujem poďakovanie panovi Ing. Radovanovi Savovovi, PhD. za pomoc, odborné vedenie, cenné rady a pripomienky pri vypracovaní mojej bakalárskej práce.

	Abstrakt

	Cieľom bakalárskej práce bol návrh benchmarkingového porovnávania vybraných podnikov v oblasti riadenia marketingu, poukázať na slabé stránky a nedostatky v tejto oblasti a definovať prínosy vyplývajúce z jeho zavedenia. Z analyzovaných podnikov určiť celkového benchmarka v danej oblasti a porovnať jeho činnosť s činnosťou podniku PALU s.r.o. Práca je rozdelená do štyroch kapitol. Obsahuje 1 obrázok, 18 tabuliek a 1 prílohu. Prvá kapitola je venovaná súčasnému stavu riešenej problematiky. Priblížili sme v nej nadobudnuté teoretické poznatky o riešenej problematike. V druhej kapitole sme si stanovili čiastkové ciele, ktorých naplnením sme dosiahli naplnenie hlavného cieľa. V tretej kapitole práce sme sa zamerali na metodickú časť dosiahnutia benchmarkingového porovnávania. Určili sme si spôsob a metódy potrebné na dosiahnutie stanovených čiastkových cieľov. V poslednej kapitole sme sa zamerali na praktické využitie nadobudnutých poznatkov. Charakterizovali sme vybrané podniky v ktorých sme navrhli benchmarkingové porovnávanie a stanovili sme si kritéria potrebné pre porovnávanie. Benchmarkignové porovnávanie sme robili na základe vypracovaného dotazníka, ktorý bol vypracovaný podľa stanovených kritérií a jednotlivé odpovede na otázky v dotazníku sme vyhodnocovali pomocou Saatyho metódy. Dosiahnuté výsledky sme porovnali a určili benchmarkov za jednotlivé oblasti a následne celkového benchmarka.  Podľa výsledkov sme odhalili slabé a silné stránky podniku a pokúsili sme sa sformulovať návrhy na zlepšenie zistených nedostatkov.
Kľúčové slová 
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	Abstrakt

	The thesis proposal was benchmarking comparison of selected enterprises in the field of marketing, pointed out weaknesses and shortcomings in this area and define the benefits of its introduction. The companies analyzed to determine the overall benchmark in the field and compare its activities with the company Palu Ltd. The work is divided into four chapters.  It contains a figure, 18 tables and an appendix. The first chapter is devoted to the current situation of the field. It takes us closer acquired theoretical knowledge to tackle the issue. In the second chapter  we have set targets whose fulfillment we have achieved the ultimate goal. In the third chapter, we focus on the methodological achievement of benchmarking comparisons. We have identified the mode and method necessary to achieve set targets. In the last chapter, we focus on the practical application of acquired knowledge. We describe the selected companies in which we suggested for comparison and benchmarking, we established the criteria necessary for comparison. Benchmarking comparisons was done based on the prepared questionnaire was developed according to established criteria, and individual responses to the questionnaire were evaluated using Saaty´s  method. The results obtained were compared and identified benchmarks for each area and then the overall benchmark. According to the results we revealed the strengths and weaknesses of the company and we are trying to formulate proposals to improve identified deficiencies.
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Zoznam skratiek a značiek
EÚ
Európska únia

GBN
Global Benchmarking Network (Globálna sieť benchmarkingu)

OECD
Organisation for Economic Co-operation and Development (Organizácia pre hospodársku spoluprácu a rozvoj)

OR 
Obchodný register

PR
Public relations (vzťahy s verejnosťou)
SBIC
Slovenské benhcmarkingové informačné infocentrum

USA
Spojené štáty americké
Úvod

Poznávanie a porovnávanie ako ľudské aktivity existujú aspoň tak dlho, ako ľudstvo samé. Na poznaní a porovnávaní je v podstate založený rozvoj ľudstva ako takého vo všetkých jeho smeroch. Samotné porovnávanie vyúsťuje do odhaľovania rozdielností, ktoré provokujú a zároveň motivujú subjekty s nižšou úrovňou porovnávacieho procesu k snahe vyrovnať sa, resp. dosiahnuť vyššiu úroveň.

Predpokladom úspechu je analýza konkurencie, porovnávanie seba samého s určitým štandartom a nachádzanie určitých ciest, ako byť lepší. Nie je to inak ani v našom každodennom živote. Jednotlivec porovnáva svoje vlastnosti, stav, danosti od prírody, ošatenie, doplnky a pod. vždy s inými, najmä porovnateľnými jednotlivcami či skupinami s určitým vzorom, etalónom (benchmarkom). 
Preto je len prirodzené, že ku vzorom, benchmarkom, siahame aj vo svojom profesionálnom živote. Je to tak nielen pre túto každodennú skúsenosť, ale najmä pre pragmatickú snahu „nevymýšľať vymyslené". Skôr podučiť sa z už existujúceho, vymysleného, najlepšie vzorového, hľadať a nachádzať vlastné medzery či rezervy a snažiť sa posunúť príslušnú oblasť vlastným pričinením.

Moderná doba priniesla a poskytla formalizovanú metodológiu, ktorá sa nazýva benchmarking. Benchmarking je moderná metóda, ktorá je založená na výbere vzorového konkurenta, následnom porovnávaní vlastnej organizácie a hľadaním možností zlepšenia sa. Za vzorovú organizáciu je považovaná tá, ktorá dlhodobo dosahuje lepšie výsledky ako analyzovaná organizácia. V posledných rokoch sa stala táto metóda jednou z najdiskutovanejších tém vo svete podnikania. Je to téma, ktorú často používajú podnikoví konzultanti a ekonomickí experti, ale v súvislosti s malými a strednými podnikmi je benchmarking niekedy až „záhadou", niečím, čo môže byť použité len vo veľkých, špičkových spoločnostiach. Dôsledkom toho je, že tieto malé a stredné podniky sú takto vystavené riziku, že sa im nedostane výhod benchmarkingového procesu. Aby mohli firmy prežiť na dnešných  hyperkonkurenčných trhoch, musia sa učiť najlepším praktikám, ktoré vedú k úspechu na trhu.

Na docenenie významu benchmarkingu je potrebné zdôrazniť skutočnosť, že túto metódu dlhodobo úspešne využívajp veľké podniky ako štandardný nástroj manažmentu na zabezpečovanie svojich pouícií. Najmä USA a Japonsko. Pri hodnotení zaostáva EÚ najmä za USA v polovici 90. rokov bolo konštatované, že jednou z príčin tohto stavu je nedocenenie benchmarkingu manažmentmi podnikov krajín EÚ. Odvtedy je jedným zo stále sledovaných strategických zámerov.

1 Súčasný stav riešenej problematiky doma a v zahraničí 

Historický vývoj benchmarkingu


Ľudia sa vždy snažili učiť, najskôr poznávaním prírody, neskôr od seba navzájom. Už od stredoveku sa chodievali remeselnícki učiť „na vandrovku", aby si zlepšovali a rozširovali svoje vedomosti a naučili sa nové techniky u rôznych remeselníckych majstrov.


Ako najlepšie príklady z histórie použitia benchmarkingu možno uviesť prípady Henryho Forda a Taiichi Ohna. Zavedenie prvých „bežiacich pásov" v automobilovom priemysle v roku 1916 bolo inšpirované návštevou veľkého bitúnku v Chicagu, v ktorom boli usmrtené ošípané zavesené na hákoch, pomocou ktorých boli posúvané po závesnej dráhe od jedného pracovníka k druhému. Tento prenos postupov z jedného odvetvia do druhého je typickým príkladom odvetvového benchmarkingu.
Kopírovanie západných podnikateľských praktík a technológií sa považuje za dôvod úspešného rastu japonského priemyslu v 60-tich rokoch minulého storočia. Schopnosť učiť a zlepšovať sa by však nebola dosiahnutá bez japonskej usilovnosti, tvrdohlavosti a pevnej vôle. Japonci neboli nikdy presvedčení o tom, že ich výrobky a služby sa môžu stať konkurencieschopnými len vďaka jednoduchému napodobňovaniu. Zistili, že je nevyhnutné nájsť nové metódy, praktiky a postupy, a že len kombináciou najlepších z nich sa môžu stať konkurencieschopnými. Preto sa pustili do hľadania najlepších výkonov a riešení problémov v širšom rozsahu. Príkladom takéhoto postupu je vývoj systému kanban. Autor tohto systému Taiichi Ohno povedal, že myšlienka jeho zavedenia v automobilovom priemysle vznikla pri štúdiu amerických supermarketov - systém dopĺňania regálov.

Systematické hľadanie „prenosných" riešení z iných oblastí a ich uplatnenie vo vlastnej oblasti umožní dosiahnuť želané zmeny. To znamená, že prenos do vlastnej situácie len a len potom skutočne funguje, keď sa prispôsobí vlastnému prostrediu. Rozhodujúca je skutočnosť, že kopírovanie nenahradí žiadnu inováciu.

Myšlienka porovnávania sa s druhými podnikmi, kopírovanie ich dobrých myšlienok spôsobov hospodárenia dostala novú dimenziu v USA v 80-tych rokoch minulého storočia, keď ho iniciovala a v nasledujúcich rokoch vo svojich podnikoch praktizovala firma Xerox. Práve ona začala používať pojem benchmarking. Firma v roku 1979 zistila, že na trhu sú lacné „kopírky" z Japonska, ktorých cena je menšia ako výrobné náklady firmy Xerox. Okamžite zaviedli konkurenčný benchmarking, ktorý bol zameraný na prieskum kopírovacích strojov na trhu. Táto analýza konkurenčných výrobkov bola zameraná najmä na výrobné náklady a dizajn týchto výrobkov.


V roku 1981 bol vo firme L. L. Bean realizovaný prvý projekt, ktorý bol odvetvovo nezávislý. Týmto projektom sa potvrdilo, že benchmarking je možné aplikovať aj na nevýrobné procesy, pretože firma L.L Bean pôsobila v oblasti distribúcie a logistiky. Potvrdila sa aj skutočnosť, že partneri v benchmarkingu nemusia byť z tohto istého odvetvia.


V roku 1983 bolo vo firme XEROX formulované podnikateľské maximum s názvom Leadership through quality (Vedúce postavenie kvalitou). Aby bolo možné tento cieľ dosiahnúť, je potrebné využívať benchmarking.  

V USA došlo k rozsiahlemu využívaniu metodík benchmarkingu koncom 80-tich rokov minulého storočia. Dva dôvody, ktoré boli pre tento vývoj rozhodujúce sú: 

· zavedenie ocenenia Malcolm Baldridge Award v roku 1987. Ide o ocenenie, ktoré od roku 1991 predpisuje uchádzačom zavedenie benchmarkingu vo svojom podniku.

· publikovanie knihy - Benchmarking: The Search for Industry Best Practices that Lead to Superior Performance - od autora Roberta Campa v roku 1989. Dovtedy bolo len veľmi málo článkov a správ o benchmarkingu. Kniha Roberta Campa poskytovala podrobné usmernenia a postupy pri implementácii benchmarkingu.

Ďalší rozvoj benchmarkingu bol už pomerne rýchly. Začali sa zakladať “Centrá benchmarkingu” na podporu uskutočňovania projektov, ako aj na sprostredkovanie partnerov pre benchmarking. V roku 1992 bol v USA založený „International Benchmarking Clearinghouse" pri American Productivity Quality Center ako aj „Strategic Planning Institute Council on Benchmarking". Následne v roku 1993 bolo otvorené „Centrum Benchmarkingu" vo Veľkej Británii a nasledovalo zakladanie centier v Skandinávii. V nasledujúcom roku bolo v Nemecku, za podpory priemyslu, založené Informačné centrum benchmarkingu pri Fraunhoferovom Inštitúte.

V dôsledku globalizácie sa podniky musia stávať globálnymi spoluhráčmi. Ako reakcia na tento trend bola v roku 1995 založená globálna sieť benchmarkingu „Global Benchmarking Network" (GBN). Ide o sieť centier benchmarkingu slúžiacu medzinárodnému sprostredkovaniu benchmarkingových partnerov, ako aj budovaniu spoločných a koordinovaných služieb národných organizácií. 

Od roku 1994 je aj v Európe rozširovanie benchmarkingu ako nástroja manažmentu oceňované a podporované zavedením ocenenia „European Best Practice Benchmarking Award".

Význam benchmarkingu ako nástroja pre kontinuálne zlepšovanie sa neustále zvyšuje a to aj v krajinách kde je tento pojem relatívne nový a nepoznaný. Jeho postupným zavádzaním do praxe sa ukazuje podnikom cesta ako zvyšovať svoju konkurencieschopnosť a preto je možné predpokladať, že rozvoj benchmarkingu ako nástroja manažmentu bude naďalej rýchly. (www.sbic.sk,2005)
Vymedzenie pojmu benchmarking

Vzhľadom na to, že v súčasnosti sa metóda benchmarkingu aplikuje v rôznych oblastiach a na rôznych úrovniach, je veľmi veľa definícií tejto metódy. Samotné slová „benchmarking" alebo „benchmark" sú čoraz častejšie používané, niekedy však bez toho, aby bol úplne jasný ich presný význam. V nasledujúcom zozname sú uvedené definície získané spracovaním dostupnej literatúry.
Tkáčová, Bielik, (2005) tvrdia, že benchmarking je kontinuálne a systematické porovnávanie vlastnej výkonnosti v produktivite, kvalite a výrobnom procese s podnikmi a organizáciami predstavujúce špičkové výkony.

Špačka (2005) tvrdí, že benchmarking predstavuje neustály proces merania systémov, postupov a produktov vo vnútri organizácie, ale taktiež porovnávanie sa s konkurenciou alebo inými organizáciami, ktoré sú najúspešnejšie vo svojom odbore.

Podľa Press Promotion (1999) je benchmarking je priamo zameraný na zvyšovanie operatívnej i strategickej efektívnosti, čo je skutočným obsahom činnosti organizácie. To vedie k preorientovaniu podnikovej kultúry smerom k procesu osvojovania si nových poznatkov, zvyšovaniu ich pracovných schopností, kvalifikácie a efektivnosti, čo má zase za následok trvalý proces rozvoja. Cieľom celkovej tejto organizovanej činnosti je vytvárať hodnotu, ktorá prevyšuje náklady na jej vytvorenie.

Slovenský živnostenský zväz (2005) uvádza definíciu benchmarkingu ako priebežný a systematický proces porovnávania výkonov organizácii, funkcií alebo procesov s „tým najlepším čo na svete je", s cieľom tieto výkonnostné úrovne nielen dosiahnuť, ale tieto aj prekonať.

Molnár, Dupaľ (2002) uvádzajú, že David T. Kearns zo spoločnosti Rank Xerox charakterizuje benchmarking ako permanentný, systematický proces merania a ohodnocovania výrobkov a služieb s najschopnejšími konkurentmi podnikov, ktoré sú uznávané za vodcov v danej priemyselnej oblasti.

Molnár, Dupaľ (2002) uvádzajú, že Sulatan Kermally definuje benchmarking ako metódu, ktorá zvyšuje podnikateľskú výkonnosť prostredníctvom učenia sa od iných podnikov ako robiť veci lepšie s cieľom byť najlepší vo svojej kategórii.

Molnár, Dupaľ (2002) uvádzajú, že Robert C. Camp benchmarking chápe ako permanentný proces analýzy najlepšej praxe vo svete v záujme určenia cieľov a zámerov, ktoré vedú k dosiahnutiu svetovej úrovne. V ďalšej definícii uvádza, že benchmarking je hľadaním najlepších postupov v podnikaní, ktoré vedú k excelentnej výkonnosti.

Podľa SBIC (2005) je benchmarking kontinuálny proces, pri ktorom sú porovnávané produkty (výrobky a služby) a najmä procesy a metódy podnikových funkcií s viacerými podnikmi. Pritom sú identifikované rozdielnosti s týmito podnikmi a zisťované príčiny týchto rozdielov a možnosti eliminácie týchto rozdielov. Porovnáva sa pri tom s podnikmi, ktoré sledované metódy a procesy vynikajúco ovládajú. Takéto podniky sú často označované ako „ najlepšie v triede“ (best in class).

SBIC (2005) ďalej definuje benchmarking ako proces identifikácie benchmarkov porovnávaním a spoznávaním praktik, ktoré umožnia vytvoriť nový benchmark alebo stať sa novým benchmarkom.

Zlepšenie prostredníctvom benchmarkingu (2004) tvrdí, že hlavnou myšlienkou benchmarkingu je nájsť lepšie spôsoby na vykonávanie tých veci, ktoré robíme, teda presun z polohy kde sme, do polohy, kde by sme chceli byť Benchmarking je hlavne proces identifikácie, pochopenia a prispôsobenia si výkonu takých činnosti (procesov), ktoré sú výborne vykonávané a to v rámci vlastnej organizácie alebo v iných. Toto zahrňuje procesy hodnotenia a porovnávania, ktoré týmto spôsobom pomôžu organizácii určiť nové štandardy a ciele, ktorých prínosom bude vyšší výkon a zlepšenie kvality.

Kelessidis (2000) definuje benchmarking ako proces zlepšovania výkonností sústavným sledovaním, poznáváním a prispôsobovaním najlepších praktík a procesov používaných vo vnútri ale ho vonku organizácie (spoločnosť, verejná organizácia, univerzita atď.).
Janek Kováč a Janeková (2006) uvádzajú benchmarking znamená, byť dostatočne čestný na to, aby sme mohli pripusti, že niekto iný určité veci robí lepšie a byť tiež dostatočne múdrym, aby sme sa vedeli od neho učiť, aby sme ho vedeli prekonať – byť lepším.

Strelecký (2005) charakterizuje benchmarking ako jedným z najefektívnejších prostriedkov na identifikáciu možností zlepšenia činnosti spoločnosti. Benchmarky sú fakty, benchmarking je metóda, ktorá umožňuje skutočné zlepšenie.

Strelecký (2005) ďalej uvádza, že benchmarking môžeme hodnotiť ako analytický nástroj, ktorým identifikujeme polohu podniku vzhľadom na konkurenciu, hľadáme spôsoby odstránenia konkurenčnej nevýhody a eliminujeme príčiny, ktoré ich vyvolali.

Dejmanová (2006) uvádza špecifický prístup k definovaniu pojmu benchmarking, ktorý zaujal M. J. Spendolini, ktorý pre tvorbu definície vytvoril model s názvom The benchmarking menu (vid. obrázok). Na základe tohto modelu si môže každý jednotlivec, resp. organizácia vytvoriť svoju vlastnú, najvýstižnejšiu definíciu.
Obr. 1: Model – The benchmarking menu

                                 ktoré môžu byť                                                      ako                    

            s cieľom dosiahnuť

Zdroj: Dejmanová, (2006), Manažment v teórii a praxi 2/2006

Laššová (2003) uvádza definíciu, podľa ktorej je benchmarking kontinuálne a sytemmatické porovnávanie vlastnej výkonnosti v produktivite, kvalite a výrobnom procese s podnikmi a organizáciami predstavujúce špičkové výkony.

Ďalej uvádza Laššová (2003) definíciu, že benchmarking je systematické a kontinuálne porovnávanie produktov, služieb, praktík a charakteristík organizačných jednotiek, ktoré zabezpečujú medzinárodnú konkurencieschopnosť priemyslu.

Laššová (2003)  uvádza definíciu podľa ktorej je benchmarking sledovanie iných s cieľom učiť sa od nich.

Kozlovská (2001) uvádza vo svojom článku definíciu, podľa ktorej je benchmarking sústavný, systematický proces zameraný na porovnávanie vlastnej efektívnosti z hľadiska produktivity  a kvality práce so špičkovými spoločnosťami a organizáciami. Celkový cieľ je naučiť sa od ostatných postupy a metódy, resp. ich časti, ktoré sú kľúčové pre vyššiu efektívnosť, vyjadrenú všeobecným úspechom

Molnár (2001) vo svojom článku odporúča pracovnú verziu benchmarkingu formulovať takto: Benchmarking - permanentný, systematický proces, ktorý zahŕňa hodnotenie a meranie vlastného a porovnateľných subjektov so zámerom formulovať také ciele, ktorých naplnením sa dosiahne „ vodcovské postavenie" v rámci relevantnej konkurencie.
Daniš (2001) ho charakterizuje ako používanie systematických metód na porovnávanie seba s inými a nachádzanie lepších ciest a spôsobov, ako robiť svoju prácu.

Philip Kotler a Kevin Lane Keller (2007) vo svojej knihe definujú benchmarking ako umenie učiť sa od spoločností, ktoré vykonávajú niektoré úlohy lepšie ako iné spoločnosti. Rozdiel medzi úrovňou kvality, rýchlosti alebo nákladov vynikajúce spoločností a spoločnosti priemerné môže byť až desaťnásobný. Cieľom benchmarkingu je okopírovať "najlepšie praktiky" buď v rámci odvetvia, alebo medzi odvetviami

Na základe uvedeného počtu definícií benchmarkingu je možné konštatovať, že ich je veľmi veľa, pretože každý autor sa snaží definovať svojím vlastným spôsobom svojou vlastnou terminológiou. I keď je definícií veľké množstvo, majú niekoľko spoločných aspektov a preto je dôležité zamerať sa na ne.

Základným aspektom definícií všetkých autorov je že benchmarking by mal mať kontinuálny charakter, teda jeho využívanie by nemala byť len jednorázova záležitosť, ale by sa mal pravidelne opakovať a využívať pre dosahovanie pravidelného zlepšovania organizácie.

Z niektorých definícií je zrejmé, že autori odporúčajú predovšetkým porovnávať vlastnú organizáciu so špičkovými organizáciami či už v danom odbore alebo aj za jeho hranicami. Tomuto porovnávaniu ale musí predchádzať podrobné hodnotenie vlastnej situácie a až následne je možné porovnávať, v čom organizácia zaostáva za benchmarkom v danej oblasti. Dôležité je upozorniť aj na prístup niektorých autorov, ktorí definujú benchmarking aj ako metódu využiteľnú pre porovnanie v rámci organizácie, t.j. porovnanie organizačných jednotiek v rámci jedného podniku. Autori poukazujú na využiteľnosť tejto formy benchmarkingu, avšak každý z nich odporúča vykonávať benchmarking aj smerom von, teda porovnávať sa s inými organizáciami. Uplatňovanie benchmarkingu na „vyššej úrovni", teda v medzinárodnom meradle, bude viesť k dosahovaniu konkurenceschopnosti nielen na národnej úrovni, ale aj na úrovni medzinárodnej.

Ďalší aspekt, v ktorom sa všetci autori zhodujú je, že podnik by sa mal učiť od tých, ktorí využívajú lepší spôsob vykonávania činností ako on sám. Avšak hľadanie lepších spôsobov, resp. postupov by malo viesť až k nájdeniu toho, ktorý je najlepší a jeho využitie bude viesť k dosiahnutiu excelentného výkonu. Podnik by teda mal hľadať tieto nové spôsoby, resp. postupy, adaptovať ich na svoje vlastné podmienky a následne ich realizovať tak, aby sa zvyšovala celková efektívnosť podniku a aby vytvorená hodnota bola vyššia ako náklady potrebné pre jej dosiahnutie.

Záverom možno konštatovať, že všetci autori považujú benchmarking za metódu, ktorá umožňuje zisťovať rozdiely a poukazuje na oblasti, v ktorých je možné vykonať zlepšenie. Samotný spôsob eliminácie zistených rozdielov spočíva v učení sa od tých, ktorí robia to isté ale lepším, resp. najlepším spôsobom. Faktom, na ktorý by podniky nemali zabúdať je, že cieľom benchmarkingu nie je len dosiahnuť úroveň tých lepších, ale snažiť sa prekonať túto úroveň a stať sa novým vzorom, benchmarkom, v danej oblasti.
Druhy benchmarkingu
Existuje niekoľko druhov členení benchmarkingu. Podľa Leibreida (1996) sa benchmarking rozdeluje:

Interný benchmarking: Porovnanie a analýza spôsobov konania a vybraných kritérií vo vnútri podniku. Ide o porovnanie jednej podnikovej skupiny vybraných lokalít, ziskových a nákladových centier, oddelení, tímov a pracovných miest v podniku a pod. Porovnávajú sa podobné činnosti alebo funkcie v rámci jedného podniku alebo asociovaných podnikov, ktorého cieľom je zistiť úroveň jednotlivých výkonov v rámci tohto podniku.
Interný benchmarking vedie k zlepšeniu súčasných výkonov, je základom všetkých externých benchmarkingových projektov. Pri internom benchmarkingu sa definuje „najlepšia prax" v rámci podniku, pretože sa často stáva, že v jednom podniku sa často realizuje tá istá práca na viacerých miestach.
Pri internom benchmarkingu sa podnik snaží učiť od svojich pobočiek, oddelení a pracovných skupín. Pomocou interného benchmarkingu možno zistiť, ktorá časť podniku realizovala najlepšie zlepšenia.
Benchmarking orientovaný na konkurenciu: Analýza výrobkov, výkonov, priebehov výroby a podobne, voči konkurenčným podnikom. Uskutočňuje sa prostredníctvom porovnávania sa s priamou konkurenciou. Aby boli dosiahnuté objektívne výsledky, je konkurenčne orientovaný benchmarking často uskutočňovaný nezávislými organizáciami. Hoci tento typ benchmarkingu vysoko prevyšuje interný benchmarking, stretávame sa tu s veľkým množstvom ťažkostí a problémov. V prvom rade je veľmi problematické získať konkurenciu, aby spolupracovala na spoločnej štúdii. Existujú obavy, že dôjde k porušeniu práv konkurencie alebo k praktizovaniu „neférových" metód. Z tohto dôvodu podniky často využívajú služby externých expertov a poradcov. Prostredníctvom kúpy expertíz legitimity, údajov a kontaktov s konkurenciou podnik síce šetrí čas a náklady, ale výrazne sa minimalizuje schopnosť učenia sa, ktorá je významnou prednosťou benchmarkingu.
Funkčný benchmarking: Porovnanie a analýza priebehov práce, procesov, realizácií, funkcií a podobne voči podnikom, ktoré nie sú v žiadnej konkurencii. Funkčný (odvetvovo nezávislý) benchmarking porovnáva podniky, ktoré nepôsobia v rovnakom odvetví, preto aj spolupráca a poskytnutie informácii je oveľa jednoduchšie ako pri konkurenčne orientovanom benchmarkingu.
Členenie, ktoré najčastejšie používa Komisia EÚ je nasledovné:

podnikový benchmarking - efektívny nástroj vzdelávania manažmentu stimulujúci k stratégii kontinuálneho zlepšovania,
branžový (odvetvový) benchmarking - metodológia benchmarkingu, pri ktorej sú mnohé princípy podnikového benchmarkingu aplikované i na skupinu podnikov daného odvetvia,
benchmarking rámcových podmienok - metodológia benchmarkingu zameraná na kľúčové faktory ovplyvňujúce operačné prostredie podnikov a tým majú vplyv na konkurencieschopnosť, napr. operačnej zóny na národnej úrovni prípadne na úrovni Európskej únie (atraktívnosť pre podnikanie).
V odbornej literatúre sú uvádzané i ďalšie členenia benchmarkingu:
funkcionálny benchmarking - sledujúci určitú funkciu podniku s takou istou funkciou v ďalších podnikoch,
výkonovo orientovaný benchmarking - porovnávanie výkonových štandardov výrobkov jedného podniku s výrobkami iných podnikov pomocou štandardných postupov,
strategický benchmarking - použitie procesného benchmarkingu na úrovni podnikovej stratégie. Sú analyzované, študované a adaptované stratégie externých partnerov - členov strategickej aliancie,

strategický benchmarking (iná verzia) - nájdenie strategickej pozíc a vytvorenie „pozície jedinečnosti" na významnom svetovom trhu na základe operatívnej efektívnosti,
benchmarking rámcových podmienok priemyselnej konkurencieschopnosti - pri takomto type benchmarkingu sú porovnávané určité súbory podmienok, parametrov alebo štrukturálnych charakteristík v rôznych krajinách, cieľom je vyhodnotiť úroveň určitej časti priemyselnej konkurencieschopnosti, v určitej oblasti, porovnávaním analogickej oblasti v iných krajinách, pri interpretácii významnosti individuálnych indikátorov je potrebné postupovať opatrne, pretože konkurencieschopnosť nie je podmienená dosahovaním jednotlivých indikátorov "kus po kuse", ale kombinovanými a vzájomne závislými vplyvmi rámcových podmienok,
benchmarking politík - tento benchmarking sa už etabloval ako analytická metóda v hospodárskych politikách mnohých krajín najmä preto, že prispieva k realistickejšiemu a exaktnejšiemu odhadu, napr. predností a nedostatkov určitej lokality (krajiny) cenné informácie pri výbere podnikateľskej lokality. Tento typ benchmarkingu pozostáva z porovnávaní určitých elementov politík medzi krajinami tým, že sa hľadajú také politiky, ktoré najlepšie podporujú zlepšenie priemyselnej alebo ekonomickej výkonnosti a môžu byť preto definované ako "najlepšia prax".
Determinanty úspešného benchmarkingu

Na samotnú realizáciu benchmarkingu akéhokoľvek typu, pôsobia určité faktory a kritériá, ktoré môžeme označiť ako determinanty úspešného benchmarkingu.

Determinanty podľa Mertinsa a Sieberta – Mertins a Siebert definujú nasledové predpoklady úspešného benchmarkingu:

· benchmarking musí byť integrálnou súčasťou podnikového plánovania,

· v popredí musí stáť orientácia na zákazníka,

· je potrebná aktívna angažovanosť vedenia podniku,

· podnikové vedenie si musí zabezpečiť dostatok prostriedkov a času na riešenie úloh vyplývajúcich z benchmarkingu,
· musí byť podpora vrcholového manažmentu,

· pred začatím benchmarkingu musí byť isté, že organizácia zmeny chce a jeho výsledky budú akceptované,

· vzdelávanie a tréning sú dôležitými faktormi pre benchmarkingový tím,

· benchmarkingový tím musí veľmi dobre ovládať benchmarking ako metódu manažmentu alebo tento tím musia viesť veľmi dobrí moderátori,

· členovia benchmarkingového tímu musia pracovať v sledovanom procese a dobre ho poznať.
Ďalej títo autori uvádzajú, že ak má byť benchmarking úspešný, vyžaduje si tri hlavné zložky. Sú to:

· komparatívna zložka (medzi podnikmi, odvetviami, krajinami, atď.),

· vôľa a ochota akceptovať nepriaznivé výsledky porovnávaní,

· túžba po zvýšení výkonnosti zavádzaním zodpovedajúcich reformných politík (Slovenské benchmarkingové informačné centrum, 2005).

Determinanty podľa Kaflofa a Ostbloma – Autori Karlof a Ostblom (1995) vytýčili sedem faktorov úspešnosti benchmarkingu ako cesty pre vytvorenie hodnoty, ktorá prevyšuje náklady vynaložené na jej vytvorenie.

1) Úplná účasť manažmentu - Proces zmien ovplyvňuje všetky riadiace úrovne organizácie. Nikto si nemôže dovoliť stáť bokom a čakať, zatiaľ čo práca je v plnom prúde. Úplný úspech záleží na úplnej účasti. V čo  najväčšej možnej miere by do týchto procesov mali byť okrem vedúcich pracovníkov jednotlivých útvarov zapojení aj ostatní ľudia.
2) Angažovanosť - Úspech projektov je podmienený nie len účasťou, ale aj osobnou angažovanosťou všetkých zúčastnených. V benchmarkingu sa často angažovanosť prejavuje ako vedľajší pozitívny dôsledok, pretože metóda sa sústreďuje na výkonnosť a prevádzkovú úspešnosť.
3) Pochopenie cieľov a stratégií spoločnosti - Aby sme postúpili v rámci procesu zmien k cieľu, je nevyhnutné, aby ciele a stratégia organizácie boli všetkým objasnené a vysvetlené. Navrhnuté ciele a zmeny sú predovšetkým prevádzkového charakteru, ale musí byť vždy možné ich aplikovať aj k celkovým cieľom a stratégiám.
4) Definovanie harmonogramu a plánu akcií - Dobré plánovanie, vyjadrené konkrétnym plánom akcií a presne vymedzeným harmonogramom, vždy prispieva k úspechu projektu. Plán akcií je dôležitý v tom zmysle, že si každý uvedomí, čo projekt vyžaduje, pričom harmonogram musí byť dodržaný preto, aby sa splnilo očakávanie zadávateľov projektu.
5) Sústredenie manažmentu na projekt - Jednou vecou, ktorá môže zmariť nielen realizáciu projektu, ale celý tento projekt benchmarkingu, je nedostatok záujmu zo strany najvyššieho vedenia. Proces zmien nie je niečím, čo by mohlo vedenie organizácie niekomu odovzdať a pozorovať situáciu z pozadia. Úspech a zlepšenie výsledkov vyžaduje energickú podporu najvyššieho vedenia.
6) Informácie - Sú širokým a neurčitým pojmom. Je to niečo podobné ako láska a peniaze, ktorých nemôžete mať dosť. Keď v tomto prípade hovoríme o informáciách, máme na mysli nie len povinnosť vedenia projektu informácie poskytovať, ale tiež povinnosť organizácie informácie vyhľadávať. Najvhodnejšie je udržiavať si globálny súbor informácií formou dokumentácie, iniciatívne z nich čerpať a oboznamovať s podrobnosťami projektu. Okrem toho by malo vedenie projektu vydávať oficiálne bulletiny.
7) Energia a vytrvalosť - Nemožno ani príliš často opakovať, že úspešný proces zmien vyžaduje energiu a vytrvalosť zo strany všetkých účastníkov. Postupovať od obilného zrna k bochníku chleba začatím, uskutočnovaním, realizáciou a dokončovaním projektu benchmarkingu vyžaduje veľkú energiu a vytrvalosť, ak projekt nemá stratiť svoju hybnú silu (Karlof, Ostblom, 1995).

Determinanty podľa Medzinárodnej sústavy metodológie benchmarkingu – V rámci medzinárodnej metodológie benchmarkingu sú uvádzané podmienky pre úspešný benchmarking. Tieto podmienky boli zostavené na základe skúseností získaných realizáciou medzinárodného benchmarkingu pod názvom „Zákazníci a spotrebná daň“ avšak sú považované za všobecne aplikovateľné. Podmienky sú rozdelené do piatich hlavných oblastí.

1) Odovzdanosť, zodpovednosť a podpora vedenia – Vrcholový manažment  organizácie musí zaistiť podporu a poskytovanie rád počas procesu benchmarkingu. Nesie zodpovednosť za proces ako celok a preto je nevyhnutná jeho podpora počas celého procesu. Manažment  musí taktiež podporovať a sledovať následnú implementáciu výsledkov záskaných v procese benchmarkingu. Jednou z hlavných úloh vrcholového manažmentu je taktiež zabezpečiť aby bola v organizácii implementovaná a pochopená konceprcia „kontinuálneho zlepšovania“.

2) Subjekty benchmarkingu -Výber subjektov benchmarkingu by mal byť pre podnik kľúčovou záležitosťou. Podnik by mal byť ochotný vstúpiť do benchmarkingu aj so zahraničným podnikom, aj keď sa môže zdať, že to preň nebude mať význam. Je preto nutné si zapamätať, že:

· potenciálni benchmarkingoví partneri hľadajú tých, ktorých považujú za lepších alebo najlepších v danej oblasti,
· podnik môže v istom štádiu dostať svojho partnera do rovnakej pozície, pretože ak podnik očakáva reciprocitu, musí ju tiež vyskúšať,
· len veľmi výnimočne sa stáva, že pre niekoho nemá benchmarking absolútne žiadny význam, resp. sa pomocou neho vôbec nič nenaučil.
Očakávaný prínos benchmarkingu by mal prevážiť nad očakávanými nákladmi, teda použitie tejto metódy by malo mať ekonomický zmysel. Zároveň by podnik nemal byť príliš ambiciózny, teda do procesu by nemalo vstupovať príliš veľa partnerov a predmetom benchmarkingu by nemalo byť príliš veľa oblastí. Takýto benchmarking by sa stal príliš zložitým a stratil by svoj hlavný zámer. Oblasť benchmarkingu by mala byť presne zadefinovaná a pravidelne by mala prebehnúť kontrola, či všetci partneri zúčastnení na projekte chápu túto oblasť rovnako. V prípade, že stanovenú oblasť nie je možné použiť pre benchmarking, podnik by nemal váhať s prerušením projektu.
3) Východiská a zdroje – Podnik musí zabezpečiť nasledovné:

dostatočné ľudské zdroje počas celej doby trvania projektu,

benchmarkingové tímy. ktoré disponujú dostatočnými vedomosťami o danom prístupe vrátane metodológie benchmarkingu a technických znalosti z danej oblasti, ktorá bude predmetom benchmarkingu,
adekvátny rozpočet projektu.
4) Plánovanie - Podnik by si mal vytvoriť plán (alebo iný pilotný dokument), ktorý bude obsahovať odsúhlasený časový rozvrh pre každý z jednotlivých krokov. V prípade medzinárodných projektov je potrebné zohľadniť čas, potrebný na preklad dokumentov do rodného jazyka.
5) Proces – táto oblasť pozostáva z niekoľkých krokov. Sú to:

· pred začatím samotného procesu je vhodné nájsť správneho človeka v rámci administratívy potenciálnych partnerov, ktorý bude koordinovať spoločné aktivity,

· je potrebné uzavrieť dohodu o dodržiavaní Etického kódexu benchmarkingu,

· podniky by mali prevziať rovnaký prístup k vykonávaniu benchmarkingu,

· dohodnúť spôsoby komunikácie a spôsob výmeny získaných dát,

· garantovať správnosť a pravdivosť všetkých poskytnutých dát,

· stanoviť správny typ benchmarkingu pre každý problém,

· v prípade použitia benchmarkingu procesov je nutné, aby procesy boli porovnateľné a kritériá merania musia byť odsúhlasené a správne pochopené,

· nevyhnutné je zorganizovať stretnutia ľudí, ktorí na danej veci pracujú, pričom prvé stretnutie by sa malo uskutočniť v skorom štádiu projektu, aby sa umožnilo jeho jasné naplánovanie a objasnili sa prípadné súvisiace problémy,

· vyhliadky podniku by mali byť pozitívne a flexibilné, takže je nutné očakávať ťažkosti; vždy identifikovať čo je možné dosiahnuť; a byť pripravený pozmeniť časový rozvrh v prípade, že partner narazí na nevysvetliteľný alebo neočakávaný problém.
V závere možno konštatovať, že každý z troch uvedených prístupov k určeniu determinantov úspešnosti benchmarkingu je vo svojej podstate správny. Je však vhodné, aby pri realizácii benchmarkingového projektu podnik nezohľadňoval len jeden prístup, ale vytvoril si určitú kombináciu na základe všetkých prístupov, pretože ich obsah sa navzájom dopĺňa. Opomenutie niektorého z faktorov by mohlo ohroziť realizáciu benchmarkingu a preto sa odporúča splniť z nich čo najviac.
Cieľ práce

Hlavným cieľom mojej práce je návrh benchmarkingového porovnávania podnikov na základe navrhnutých kritérií a následne vytvoriť opatrenia pre zlepšenie riadenia marketingu v podniku podľa vzoru benchmarka.

K naplneniu hlavného cieľa mojej práce vedie naplnenie nasledujúcich čiastkových cieľov:

· charakteristika skúmaného subjektu,

· vyjadrenie dôležitosti marketingovej komunikácie v podniku,

· návrh dotazníku pre manažérov podniku,
· návrh kritérií pre benchmarkingové porovnávanie,

· určenie váh kritérií pre jednotlivé oblasti, na základe ich porovnania pomocou Saatyho metódy,

· realizácia benchmarkingového porovnávania,

· určenie benchmarka pre každú oblasť,

· určenie benchmarka v oblasti marketingovej komunikácie,

· identifikácia slabých a silných stránok zistených benchmarkingovým porovnávaním,

· návrh opatrení na zlepšenie situácie v skúmanom podniku.

Metodika práce a metódy skúmania

Jeden zo základných predpokladov úspešného benchmarkingu je jeho realizácia na základe presného postupu. Postupy ako realizovať benchmarking sú tak rôznorodé ako samotné podniky a ich podnikateľské filozofie. Postupy sa rôznia na základe cieľov, filozofií, odvetvia, kultúry, plánov a organizačnej štruktúry. Táto časť práce poukáže na niektoré postupy, ktoré boli vytvorené spoločnosťami, aktívne využívajúcimi metódu benchmarkingu. V dennodennej praxi možno však tieto postupy rozšíriť podľa špecifík jednotlivých podnikov, čo je určite dôležitejšie ako sa striktne pridržiavať určitej koncepcie.
Je teda zrejmé, že na základe špecifických požiadaviek bolo vyvinutých veľmi veľa metodológií benchmarkingu. Avšak môžeme tvrdiť, že v tej najjednoduchšej forme pozostáva tento postup zo štyroch hlavných fáz a prevažná väčšina metodológií vznikla ich rozvíjaním. Ide o tieto fázy:
1.)plánovanie 
2.) analýza 
3.) integrácia 
4.) akcia

Metodika podľa OECD

Metodický postup benchmarkingu je zostavený na základe skúseností OECD s medzinárodnými projektmi. Projekt benchmarkingu sa vo všeobecnosti skladá zo štyroch fáz, ktorých náplň je ďalej popísaná (Láger, 2004).
1. fáza - Plánovanie a definovanie

V tomto kroku sú odsúhlasené ciele a štruktúra projektu. Definovanie cieľov v podnikoch. Ak je predmetom projektu úroveň podnikania v jednotlivých oblastiach, je nutné presne stanoviť a pochopiť faktory ovplyvňujúce podnikanie. Ak dochádza k meraniu podnikateľských výkonov, tak v tejto fáze je presne definované čo sa bude merať a aké indikátory budú použité. V tejto fáze sa taktiež určujú benchmarkingoví partneri.

2. fáza - Zber a hodnotenie

Hlavným zámerom tejto fázy je zber údajov a identifikovanie najlepšej praxe alebo zaujímavého výkonu. Určuje sa, ktoré podniky majú výborné výsledky v jednotlivých oblastiach porovnávania. 
3. fáza- Analyzovanie a identifikovanie

V tejto fáze sa venuje detailná pozornosť najlepším výkonom. Zisťuje sa, čo bolo urobené v snahe dosiahnuť úspech. Je možné zistiť, ktoré indikátory majú najvyššiu dôležitosť v podnikoch s výborným hodnotením. Porovnanie sa robí medzi podnikom s najlepšou praxou a iným podnikom v rámci projektu. Týmto porovnaním sa identifikujú medzery. 
4. fáza-Informovanie a prispôsobenie sa

Posledný krok zahŕňa tvorbu plánu alebo metodického postupu. Návrh postupu môže byť vytvorený na základe určenia najdôležitejších kritérií a interakcie medzi kontextom a výkonnosťou. Treba však zohľadniť to, že výsledky len určujú čo najlepšie podniky robia, aby dosiahli danú úroveň, ale neurčujú, čo je najvhodnejšie implementovať v danom podniku. Často sa však stáva, že komunikácia medzi podnikmi na konci tejto fázy zlyháva. Je to spôsobené predovšetkým tým, že chýba fáza integrácie a akcie. Je totiž na každom podniku ako sa rozhodne výsledky implementovať, aby zmenšila svoje zaostávanie.

Okrem metodiky OECD je ešte viacero metód podľa, ktorých by mohol byť benchmarking v podniku aplikovaný. Medzi ne môžeme zaradiť:

· Metodika podľa Campa,

· Metodika podľa Andresona a Pettersona,

· Metodika podľa SBIC,

· Metodika podľa benchmarking index,

· Metodika podľa spoločnosti Motorola,

· Metodika podľa Changa a Keith Kellyho.
Saatyho metóda

Táto metóda vystačí aj s informáciami od jedného experta. Požadovaná informácia má formu kvantitatívneho porovnania kritérií. Zadávateľ pri párovom porovnaní kritérií vyjadruje v určitej bodovej stupnici do akej miery je jedno kritérium dôležitejšie ako druhé. Odporúča sa použiť stupnica 1 - 9. Údaje možno usporiadať do tzv. Saatyho matice
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 kde: n - počet kritérií.
Tab. 1 Škála intenzity preferencie – Saatyho metóda
	Intenzita preferencie
	Deskriptor

	1
	vi má rovnakú dôležitosť ako vj

	3
	vi sa slabo preferuje pred vj

	5
	vi sa silne preferuje pred vj

	7
	vi sa veľmi silne preferuje pred vj

	9
	vi je absolútne významnejšie ako vj

	2,4,6,8
	medzistupne preferencie


Zdroj: Repiský (2008), Teória rozhodovania
Matica intenzít preferencie má všetky prvky kladné a tieto prvky udávajú intenzitu preferencie všetkých dvojíc. Vyjadrujú počet bodov, ktorými expert ohodnotil mieru dôležitosti i-teho kritéria v porovnaní s j-tym kritériom. Je to matica reciproká to znamená, že ak kritérium A1 je päťkrát dôležitejšie ako A2 potom A2 je päťkrát menej dôležité ako A1.
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Prvky matice intenzít preferencie sú ale stanovené odhadom expertov. To znamená, že sú odhadom podielov skutočných váh porovnávaných objektov ai a aj t.j. aij= ai/aj. 

Pre maticu A platí vzťah:
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Pre odhad najväčšieho vlastného čísla a jemu zodpovedajúceho vlastného vektora existuje celá rada numerických metód. Nasledovná numerická metóda dáva dobrý odhad vlastného vektora odpovedajúceho najväčšiemu vlastnému číslu reciprokej matice. Vypočítame n –tú odmocninu zo súčinu prvkov i –teho riadku (geometrický priemer).

Potom pre odhady váh kritérií platí:
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kde: n počet kritérií.
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Saatyho model možno aplikovať tak na výpočet váh kritérií ako aj na komplexné vyhodnocovanie variantov. 
Výsledky práce

Jednou z možností, ako sa stať konkurencie schopným, ako rozpoznať kľúčové faktory úspechu je využitie metódy benchmarkingu. Benchmarking je všeobecne uznávaným a veľmi účinným nástrojom umožňujúcim výrazné zvyšovanie výkonnosti a konkurencie schopnosti. Predstavuje metodiku na porovnávanie seba s inými a nachádzanie lepších ciest a spôsobov ako robiť svoju prácu lepšie.

Táto časť práce je zameraná na určenie benchmarkera v oblasti riadenia marketingu, ktorý je nevyhnutný v dnešnej dobe a je veľmi dôležitá pre zvyšovanie počtu zákazníkov a obchodných partnerov. Snažiť sa popísať danú situáciu, ktorá je v jednotlivých podnikoch a vyhodnotiť jednotlivé podniky z hľadiska toho kto zvolil lepší spôsob svojej práce a využíva lepšie svoj potenciál k lepšiemu dosahovaniu konkurenčného postavenia na trhu.

Dôvody využitia benchmarkingu v marketingovej komunikácii

Je mnoho oblastí, v ktorých sa dá v podniku benchmarking využiť. V tejto však nie je možné charakterizovať aplikáciu benchmarkingu vo všetkých oblastiach, pretože by to bolo rozsiahle. Aplikácia bola zameraná na oblasť riadenia marketingu v podniku, s ktorou sa zákazník dennodenne stretáva. Ide o oblasť riadenia marketingu, pretože takéto aktivity sú viditeľné a je k nim pomerne dobrý prístup, čo možno využiť pre potreby bakalárskej práce. 

Na marketingovú komunikáciu podniky vynakladajú nemalé finančné prostriedky. Reklama je stále najdôležitejším nástrojom marketingovej komunikácie, potvrdzuje to aj vývoj na reklamnom trhu, kde slovenský reklamný trh pomaly dobieha český.  Objem reklamy v slovenských médiách dosiahol objem v hodnote 1,09 miliardy eur.  Nejde však o reálne výdavky na reklamu, pretože údaje nezahŕňajú rôzne zľavy a bonusy; čísla sú vypočítané na základe hrubých cenníkov za reklamu v médiách.
Marketingovú komunikáciu využívajú masové média, ktoré výrazne ovplyvňujú verejnú mienku spoločnosti. V súčasnosti dominujú média najmä elektronické. Najväčší podiel má televízia a za ňou nasleduje rádio. Značné postavenie na trhu majú aj printové média ako sú noviny a časopisy. Zaujímavá skutočnosť na slovenskom trhu je v tom, že média fungujú vďaka reklame ale aj vynakladajú čoraz viac finančných prostriedkov na reklamu svojich produktov. Je to zrejmé najmä z príjmov z komerčných médií z reklamy. Ak chcú, aby boli reklamy zaujímavé musia do nich investovať finančné prostriedky a vďaka tomu zvýšia záujem svojho cieľového publika, čo ma za následok, že prilákajú zadávateľov ktorí sa začnú dopytovať o reklamný priestor v jednotlivých médiách. Prostredníctvom metódy benchmarking si môžu jednotlivé podniky osvojiť nové komunikačné metódy, ktoré doteraz nevyužívali. Benchmarking odhalí slabé stránky v komunikačnej stratégii firmy a naopak identifikuje tie silné stránky. Benchmarking posilní konkurencie schopnosť podniku a odhalí prípadnú nutnosť doškoliť zamestnancov v oblasti marketingu a marketingovej komunikácie. Vďaka benchmarkingu podnik dokáže lepšie spoznať svojich zákazníkov a tak ušiť svoju komunikáciu na mieru k potrebám zákazníkom.

Charakteristika skúmaných spoločností

PALU, s. r. o.

Podnik PALU s.r.o. so sídlom v Ľubeli 431, 032 14 Liptovský Mikuláš. Právna forma spoločnosti je spoločnosť s ručením obmedzeným. Vznikla dňom zápisu do obchodného registra 20.06.2009.

Firma je krátko na trhu a preto je pre ňu potrebné sa zdokonaliť a zlepšiť si konkurenčné postavenie na trhu. Firma ponúka široký sortiment darčekových kaziet na rôzne druhy alkoholu.  Ponúka taktiež rôzne druhy ochranných odevov a pracovných ochranných pomôcok. Zaoberá sa taktiež výrobou reklamných letákov a plagátikov, tlačenie vizitiek, tvorba web stránok, viazaniu a rôznym iným činnostiam v oblasti reklamy.  Je to firma, v ktorej bude aplikovaný benchmarking.
TRAX s.r.o.

Podnik TRAX s.r.o. so sídlom na ulici Nábrežie A.Stodolu 1747 v meste Liptovský Mikuláš. Pobočka podniku je na adrese Miletičova A v Bratislave. Právna forma spoločnosti je spoločnosť s ručením obmedzeným. Vznikla dňom zápisu do obchodného registra dňa 29.08.2007. 

Firma sa zaoberá reklamnou činnosťou ako tlačenie vizitiek, plagátov, viazaniu, potlače na tričká a inými reklamnými činnosťami. Taktiež sa firma zaoberá dopravou a to nie len národnou, ale aj medzinárodnou. Realizuje všetky druhy dopráv: cestnú, námornú, leteckú i železničnú. Prepravuje tovar do 24t a priorita firmy je expresné dodanie tovaru v rámci celej EÚ je od 0 kg do 1,500 kg. Firma disponuje 4 vlastnými modernými nákladnými dodávkovými vozidlami, servisovanými v značkových servisoch. Vozidlá sú vybavené GPS. Prepravu nad 1,5 tony zabezpečuje v spolupráci so zmluvnými partnermi. Firma poskytuje komplexné služby v oblasti colnej deklarácie. Podľa množstva, termínu alebo iných špecifických podmienok firma vždy navrhne časovo i ekonomicky najoptimálnejšie riešenie. Podáva presné, rýchle a vždy korektné informácie o aktuálnom priebehu prepravy a jej ukončení.
ZADAKO s.r.o.

Podnik ZADAKO s.r.o. so sídlom na adrese Veternicova 17, 841 05 Bratislava a so zahraničnou pobočkou v Brazílii na adrese Osasco Yang, R. Visconde de Inhaúma, 81 apt. 103, 04145-030 Vila da Saúde - São Paulo bola zapísaná do obchodného registra dňa 07.04.1997. Právna forma spoločnosti je spoločnosť s ručením obmedzeným.
Spoločnosť ZADAKO spol. s.r.o., je dynamicky sa rozvíjajúcou spoločnosťou, ktorá na Slovenskom trhu pôsobí už od roku 1997 a jej hlavná činnosť sa zameriava na komplexné služby s elektronickými zariadeniami a systémami. Spoločnosť pre svojich klientov zabezpečuje vypracovanie projektu, kompletnú dodávku, montáž a servis technologických riešení v nasledovných oblastiach:
· riadiace a komunikačné systémy,

· kamerové systémy,
· poplachové systémy narušenia,
· elektrické požiarne signalizácie,
· monitorovacie systémy,
· rádiové systémy,
· systémy merania a regulácie,
· projektová podpora a komplexné technické riešenia,
· vývoj a výroba elektronických zariadení,
· servis a oprava produktov,
· vývoj a výroba elektronických zariadení,
· servis a oprava produktov.

V ponuke produktov firmy a riešení sú aplikované najmodernejšie technológie zo sektoru mobilnej bezdrôtovej komunikácie, riadiacich a monitorovacích systémov, automatizovaných systémov a bezpečnostných systémov. Na druhej strane disponuje tímom výskumných pracovníkov, ako aj výrobnými kapacitami pre vlastné a zákazkové riešenia. Svojim obchodným partnerom a klientom sa snaží ponúkať kvalitné produkty, špičkové technológie, služby a riešenia s cieľom byť pre nich dlhodobým partnerom, ktorý im pomáha v raste. V portfóliu spoločnosti nájdete širokú škálu riadiacich, monitorovacích, zabezpečovacích a slaboprúdových zariadení takých renomovaných značiek ako sú PARADOX, Systém Sensor, HID, Fermax, Mobotix, Nexans, Honeywell, Optex a mnoho ďalších.
Nedeliteľnou súčasťou služieb je poskytovanie odborných školení pre dodané systémy, zaškolenie obsluhy, technická podpora a okamžitý servis. V rámci dodávky technológií vedia zabezpečiť aj doplnkové služby, ktoré súvisia s dodávkou technológie, ako sú stavebné práce, vodoinštaláciu, kúrenie, kompletnú projektovú dokumentáciu, revízne správy, atď. Samozrejmosťou sú pravidelné kontroly systémov, profesionálna technická podpora, servis a údržba, ako aj pozáručný servis, čo spolu zaručuje bezporuchovosť a plnú funkčnosť zariadení. 

Pôsobenie firmy v predaji komunikačných moduloch najväčších firiem pôsobiacich v sektore mobilnej komunikácie, ako je Siemens, Sony-Ericsson, Nokia, Option, alebo Sierra Wireless zaručuje vysokú kvalitu, spoľahlivosť a výkon produktov.
Spoločnosť v súčasnosti pôsobí okrem Slovenska aj v iných krajinách a trhoch (Česká republika, Poľsko, Fínsko, Švédsko,USA, atď.). Medzi našich obchodných partnerov patria také významné spoločnosti, ako Orange Slovensko, T-Mobile Slovensko, T-Mobile CZ, Euro, O2, VIPnet, Orange Romania, Tatra banka, HP, OLYMPUS, MV SR, MO SR a iné.
Realizácia benchmarkingového porovnávania
Benchmarkingovému porovnávaniu sa podrobili 3 podniky, ktoré majú rozdielnu ponuku produktov avšak všetky podniky využívajú nástroje marketingu a výhodou benchmarkingu je aj to, že sa podniky môžu sledovať a porovnávať aj z iných oblasti. Podnik PALU s.r.o., ktorý sa zaoberá reklamou bol porovnaný s podnikom TRAX s.r.o., ktorý tiež pôsobí v rovnakom trhovom segmente a venuje sa aj doprave a s podnikom ZADAKO s.r.o., ktoreého činnosť je zameraná na služby s elektronickými zariadeniami a systémami. Pre všetky podniky je rovnako dôležitá marketingová komunikácia.

Realizácia benchmarkingu rozpracovaná v 4 fázach (podľa metódy OECD):

1.Fáza – Plánovanie a definovanie

2.Fáza – Zber a hodnotenie

3.Fáza – Analyzovanie a identifikovanie

4.Fáza – Informovanie a prispôsobenie sa 

Tab. 2 Charakteristika skúmaných podnikov
	Podnik:
	PALU
	TRAX
	ZADAKO

	Právna forma
	s.r.o
	s.r.o
	s.r.o

	Počet rokov na trhu
	1
	3
	12

	Počet zamestnancov
	8
	8
	12

	Pobočky
	0
	1
	1

	Pôsobenie v zahraničí
	nepôsobí
	export
	filiálka

	Oblasť pôsobenia
	reklama
	reklama,doprava
	zabezpečovacie systémy


Zdroj: Vlastné spracovanie
1.Fáza – Plánovanie a definovanie 
Určiť kritéria marketingovej komunikácie je ťažká a náročná záležitosť. Nedá sa striktne a presne povedať, čo je v marketingovej komunikácií dôležitejšie a čo menej, čo je účinné a čo je naopak neučinné. Úspešnosť marketingovej komunikácie závisí od mnohých faktorov ako je napr. imidž firmy, konkurencia, kvalita produktu, produktová stratégia a iné. 

V tejto fáze boli navrhnuté kritériá, podľa ktorých by bolo možné porovnávať marketingovú komunikáciu a jej nástroje. Možno predpokladať, že podnik, ktorý najlepšie spĺňa nasledujúce kritériá, sa môže stať benchmarkom v oblasti marketingovej komunikácie.
Vybrané kritériá budú premietnuté do dotazníka, ktorý vyplnia marketingoví manažéri, alebo vedúci firmy. Tieto kritériá boli následne premietnuté do otázok v štruktúrovanom dotazníku.
Kritéria na porovnávanie marketingovej komunikácie firiem:

a) Spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie:
· existencia marketingového oddelenia v podniku,

· existencia oddelenia komunikácie, resp. oddelenia propagácie a public relations,

· schvaľovanie a navrhovanie marketingovej a komunikačnej stratégie,

· schvaľovanie a navrhovanie marketingových a komunikačných plánov,

· zodpovednosť za implementáciu komunikačnej stratégie,

· komunikačné ciele podniku,

· rozpočet na marketingovú komunikáciu,

· kontrola efektívnosti marketingovej komunikácie,

· komunikácia so zamestnancami,

· získavanie nových zákazníkov.

b) Reklama:

· existencia stratégie reklamy,
· spolupráca s reklamnou, resp. marketingovou agentúrou,

· využívanie reklamy v regionálnych a národných médiách,

· typy a počet reklamných komunikátov,

· využívané reklamné techniky,

· dostupnosť a úroveň propagačných materiálov o podniku,

· zisťovanie efektívnosti reklamy.

c) Osobný predaj:

· existencia vypracovanej stratégie osobného predaja,

· vzťah zamestnancov podniku k zákazníkom,

· ochota a schopnosť zamestnancov informovať o produktoch podniku,

· správanie a postup zamestnancov pri reklamáciách,

· nadviazanie kontaktu so zákazníkom,

· čas, kým si zamestnanec všimne zákazníka v predajni a čas, kým ho osloví,

· vzdelávanie a motivácia zamestnancov,

· schopnosť zamestnancov presvedčiť o výhodách kúpy tovaru,

· popredajné aktivity,

· podmienky a predpoklady na výber zamestnancov.
d) Podpora predaja:

· využívanie podpory predaja a stratégia podpory predaja,

· cieľové skupiny podpory predaja,

· techniky podpory predaja,

· zvýhodňovanie stálych zákazníkov, odmeny za vernosť,

· frekvencia akcií podpory predaja,

· dostupnosť akciového tovaru v letákoch,

· cenová a necenová podpora predaja.

e) Vzťahy s verejnosťou:

· budovanie vzťahov s médiami,

· PR články a ich počet,

· krízová komunikácia, krízový manažment, existencia krízového manuálu,

· sponzorovanie podujatí regionálneho alebo národného charakteru,

· lobby - presadzovanie svojich záujmov na miestnej alebo národnej úrovni,

· cieľové skupiny PR,

· účasť na veľtrhoch národného alebo medzinárodného charakteru,

· usporadúvanie eventov, ich frekvencia a cieľová skupina,

· existencia publikácii o podniku.

f) Priamy marketing a internet:

· existencia web stránky, jej aktuálnosť a frekvencia dopĺňania nových údajov,

· grafická úroveň web stránky a jej funkčnosť,

· možnosť objednania tovaru prostredníctvom internetu,

· oslovovanie zákazníkov prostredníctvom direct mailu,

· distribúcia letákov do schránok,

· využívanie katalógového marketingu,

· existencia databázy zákazníkov a jej aktuálne dopĺňanie.

g) Corporate identity a integrovaná marketingová komunikácia:

· znaky corporate identity podniku,

· formulovanie filozofie podniku, vízia a poslanie podniku,

· formulovanie firemnej kultúry, typ kultúry v podniku,

· využitie integrovanej marketingovej komunikácie,

· firemný dizajn, existencia loga, využívanie firemných farieb, jednotného písma, typická firemná architektúra,

· imidž podniku v očiach zamestnancov a zákazníkov.
2.Fáza – Zber a hodnotenie

V tejto fáze benchmarkingového porovnávania  bolo potrebné navrhnúť a vyplniť dotazník, na základe ktorého bolo realizované benchmarkingové porovnávanie. Konečná podoba dotazníku sa nachádza v prílohách. Každý, ktorý pristúpil na spoluprácu sa stal partnerom benchmarkingu. Respondentom bola zdôraznená potreba vypĺňať dotazník čestne a pravdivo. Dôležité, bolo aby hodnotili skutočný stav podniku a nie želaný. Skreslené údaje by mohli ovplyvniť výsledky porovnávania a v konečnom dôsledku uškodia podniku.

Dotazník obsahoval otázky ktoré boli rozdelené do šiestych základných oblastí:

· Oblasť A) Spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie

· Oblasť B) Reklama

· Oblasť C) Osobný predaj

· Oblasť D) Podpora predaja

· Oblasť E) Vzťahy s verejnosťou (tu bola zaradená aj Corporate Identity) 

· Oblasť F) Internet a priamy marketing

Každá odpoveď v dotazníku bola ohodnotená od 0-3 body

za odpoveď A – 0 bodov

za odpoveď B – 1 bod

za odpoveď C – 2 body

za odpoveď D – 3 body

Na to aby bolo možné vyhodnotiť jednotlivé odpovede firiem , je potrebné použiť metódu kvantitatívneho porovnávania kritérií. Prostredníctvom Saatyho matice bola vypočítaná váha jednotlivých hodnotených kritérií. Následne bola vypočítaná váha jednotlivých skúmaných oblastí a váha kritérií v rámci týchto jednotlivých oblastí.

Saatyho matica je symetrická, tzn. že má rovnaký počet riadkov a rovnaký počet stĺpcov. Tento tvar umožňuje porovnávať všetky kritériá matice navzájom. Matica je vypĺňaná takým spôsobom, že na diagonále sú napísané jednotky a to z toho dôvodu, že ide o tie isté kritériá a sú teda rovnocenné. Počet kritérií je 6, pričom sa vychádza z počtu oblastí, ktoré boli predmetom benchmarkingového porovnávania. Za jednotlivé kritériá v matici f1, f2...f6, sú teda považované nasledujúce oblasti f1 (spôsob riadenia a marketingovej komunikácie), f2 (reklama), f3 (osobný predaj), f4 (podpora predaja), f5 (vzťahy s verejnosťou), f6 (internet a priamy marketing). Následne sú na základe stanovenej stupnice určené párové porovnávania jednotlivých kritérií. Tieto hodnoty závisia od subjektívneho pohľadu riešiteľa viackriteriálneho modelu. Na základe uvedenej matice je zrejmé, že kritérium f1 je silno preferované pred kritériom f2, preto prvom Saatyho matice a1,2=5. Kritérium f2 je slabo preferované pred kritériom f4, preto prvom Saatyho matice bude a2,4=3. Takýto postup bude dodržiavaný pri určovaní všetkých prvkov matice. V prípade, že kritérium v riadku je preferované pred kritériom v stĺpci, je potrebné v matici uviesť jeho recipročnú ( prevrátenú ) hodnotu. 
Tab. 3 Saatyho metóda výpočtu váh kritérií pre jednotlivé oblasti hodnotenia
	Saatyho metóda 

	Kritériá
	Kritériá
	 
	R(i) =
	Váhy

	a(i,j)
	f1
	f2
	f3
	f4
	f5
	f6
	П a(i,j)
	[П a(i,j)] 1/n
	v(i)

	f1
	1    
	5    
	5    
	5    
	5    
	5    
	3125,00
	3,82
	0,47

	f2
	 1/5
	1    
	 1/3
	3    
	3    
	 1/3
	0,20
	0,76
	0,09

	f3
	 1/5
	3    
	1    
	3    
	3    
	3    
	16,20
	1,59
	0,19

	f4
	 1/5
	 1/3
	 1/3
	1    
	5    
	 1/2
	0,06
	0,62
	0,08

	f5
	 1/5
	 1/3
	 1/3
	 1/5
	1    
	 1/3
	0,001
	0,34
	0,04

	f6
	 1/5
	3    
	 1/3
	2    
	3    
	1    
	1,20
	1,03
	0,13

	SPOLU:
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	8,17
	1,00


Zdroj: Vlastný výskum
Pri výpočte ai bol zvolený postup podľa vzorca:
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Pri výpočte Ri sa postupuje podľa vzorca:
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n – počet jednotlivých kritérií 

Pri výpočte váh kritérií vi postupujeme podľa vzorca:
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Vyhodnotenie oblasti: Spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie

Pre oblasť „Spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie“ boli vybrané tieto kritéria (za jednotlivé kritéria sú považované otázky 1-4 v dotazníku časť A) :

· Rozhodovanie o marketingových plánoch a plánoch marketingovej komunikácie

· Existencia zamestnanca, ktorý je poverený riadením marketingovej komunikácie

· Spôsob komunikácie so zamestnancami

· Spôsob získania nových zákazníkov

Na výpočet váh jednotlivých kritérií využijeme Saatyho maticu.
Tab. 4 Saatyho metóda výpočtu váh kritérií pre oblasť: Spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie
	Saatyho metóda 

	Kritériá
	Kritériá
	R(i) =
	Váhy

	a(i,j)
	f1
	f2
	f3
	f4
	П a(i,j)
	[П a(i,j)] 1/n
	v(i)

	f1
	1    
	3    
	3    
	3    
	27
	2,28
	0,47

	f2
	 1/3
	1    
	4    
	2    
	2,67
	1,28
	0,27

	f3
	 1/3
	 1/4
	1    
	 1/3
	0,03
	0,41
	0,08

	f4
	 1/3
	 1/2
	3    
	1    
	0,50
	0,84
	0,17

	SPOLU:
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	4,81
	1,00


      Zdroj: Vlastný výskum
Na základe výsledkov zo Saatyho matice možno považovať, za najdôležitejšie kritérium a to kritérium prvé – rozhodovanie o marketingových plánoch a plánoch marketingovej komunikácie.  Podniky v dotazníku odpovedali na otázky výberom tvrdenia, ktoré najvýstižnejšie opisovalo situáciu v podniku. Od výberu tvrdenia priamo závisel aj počet získaných bodov.

Tab. 5 Vyhodnotenie oblasti: Spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie
	Podnik
	P1
	P2
	P3
	P4
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	M

	Trax
	2
	1
	0
	1
	0,95
	0,27
	0,00
	0,17
	1,39

	Zadako
	2
	2
	3
	3
	0,95
	0,53
	0,25
	0,52
	2,26

	Palu&Erko
	2
	1
	3
	3
	0,95
	0,27
	0,25
	0,52
	1,99


Zdroj: Vlastný výskum
V tabuľke 5 sa nachádza prehľad získaných bodov za odpovede v dotazníku na ktorý jednotlivé podniky odpovedali. Bodové ohodnotenie je z oblasti A: Spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie. P1, P2, P3, P4 sú otázky v dotazníku. Podľa odpovedí na otázky v dotazníku podnik dostal príslušný počet bodov. Napr. podnik TRAX v dotazníku odpovedal na otázky: 1c),2b),3a),4b). Za tieto odpovede mu boli pridelené body P1=2, P2=1, P3=0, P4=1.

V predchádzajúcej tabuľke 4 boli vypočítané jednotlivé váhy kritérií. Jednotlivé váhy kritérií sa vynásobili so získanými bodmi za odpovede v dotazníku. Podľa vzorca: 
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Pi – počet získaných bodov v dotazníku

vi – váha kritéria v našom prípade váha jednotlivých otázok

V prípade TRAX predstavoval výpočet Z1 = 0,474*2, Z2= 0,266*1, Z3=0,085*0, Z4=0,175*1. Následne po sčítaní dosiahnutých hodnôt Z1, Z2, Z3, Z4 sme dostali M výslednú hodnotu podniku, ktorá nám udáva poradie podniku v tejto oblasti a určuje benchmarkra v tejto oblasti. V našom prípade sa benchmarkrom v oblasti „Spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie“ stal podnik ZADAKO ktorý dosiahol najvyššiu hodnotu 2,2599.

Vyhodnotenie oblasti: Reklama
Na vyhodnotenie oblasti „Reklama“ boli určené nasledujúce kritéria (za jednotlivé kritéria sú považované otázky 1-5 v časti dotazníku B):

· Reklama v regionálnych médiách

· Reklama v nadregionálnych médiách

· Reklama v odborných časopisoch

· Zisťovanie efektívnosti reklamy

· Existencia propagačných materiálov o podniku

Tab. 6 Saatyho metóda výpočtu váh kritérií pre oblasť: Reklama
	Saatyho metóda 

	Kritériá
	Kritériá
	R(i) =
	Váhy

	a(i,j)
	f1
	f2
	f3
	f4
	f5
	П a(i,j)
	[П a(i,j)] 1/n
	v(i)

	f1
	1    
	3    
	3    
	 1/2
	 1/4
	1,13
	1,02
	0,17

	f2
	 1/3
	1    
	 1/2
	 1/3
	 1/3
	0,02
	0,45
	0,07

	f3
	 1/3
	2    
	1    
	 1/3
	 1/4
	0,06
	0,56
	0,09

	f4
	2    
	3    
	3    
	1    
	 1/2
	9
	1,55
	0,26

	f5
	4    
	3    
	4    
	2    
	1    
	96
	2,49
	0,41

	SPOLU:
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	6,08
	1,00


Zdroj: Vlastný výskum
Za najdôležitejšie kritérium možno považovať posledné kritérium a to existencia propagačných materiálov o podniku.
Tab. 7 Vyhodnotenie oblasti: Reklama

	Podnik
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	Z5
	M

	Trax
	1
	0
	0
	0
	2
	0,17
	0,00
	0,00
	0,00
	0,82
	0,99

	Zadako
	3
	1
	3
	1
	3
	0,51
	0,07
	0,28
	0,26
	1,23
	2,34

	Palu&Erko
	1
	1
	1
	0
	2
	0,17
	0,07
	0,09
	0,00
	0,82
	1,15


Zdroj: Vlastný výskum
V oblasti „reklama“ sa podnik ZADAKO stal opäť benchmarkom, ktorý dosiahol výslednú hodnotu podniku v tejto oblasti 2,341.

Vyhodnotenie oblasti: Osobný predaj
Na vyhodnotenie oblasti „Osobný predaj“ boli stanovené nasledujúce kritéria (za jednotlivé kritéria sú považované otázky 1-5 v časti dotazníku C):

· Pozitívny vzťah zamestnancov k zákazníkom

· Ochota informovať o produktoch

· Vhodné správanie sa personálu v prípade sťažností

· Starostlivosť o vzdelávanie zamestnancov

· Dĺžka nadviazanie prvého kontaktu

Tab. 8 Saatyho metóda výpočtu váh kritérií pre oblasť: Osobný predaj
	Saatyho metóda 

	Kritériá
	Kritériá
	R(i) =
	Váhy

	a(i,j)
	f1
	f2
	f3
	f4
	f5
	П a(i,j)
	[П a(i,j)] 1/n
	v(i)

	f1
	1    
	2    
	4    
	3    
	3    
	72
	2,35
	0,39

	f2
	 1/2
	1    
	3    
	3    
	3    
	13,50
	1,68
	0,28

	f3
	 1/4
	 1/3
	1    
	4    
	 1/3
	0,11
	0,64
	0,11

	f4
	 1/3
	 1/3
	 1/4
	1    
	 1/4
	0,01
	0,37
	0,06

	f5
	 1/3
	 1/3
	3    
	4    
	1    
	1,33
	1,06
	0,17

	SPOLU:
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	6,11
	1,00


Zdroj: Vlastný výskum
Za najdôležitejšie kritérium v oblasti osobný predaj môžeme považovať prvé kritérium, ktorým je pozitívny vzťah zamestnanca k zákaznikovi.
Tab. 9 Vyhodnotenie oblasti: Osobný predaj

	Podnik
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	Z5
	M

	Trax
	3
	2
	1
	1
	3
	1,16
	0,55
	0,11
	0,06
	0,52
	2,39

	Zadako
	3
	3
	2
	1
	1
	1,16
	0,83
	0,21
	0,06
	0,17
	2,43

	Palu&Erko
	3
	3
	1
	2
	3
	1,16
	0,83
	0,11
	0,12
	0,52
	2,73


Zdroj: Vlastný výskum
V oblasti „osobný predaj“ sa benchmarkom stal podnik PALU, ktorý dosiahol výslednú hodnotu podniku v tejto oblasti  2,728.
Vyhodnotenie oblasti: Podpora predaja

Pre vyhodnotenie oblasti „Podpora predaja“ boli stanovené nasledujúce kritéria (za jednotlivé kritéria sú považované otázky 1-5 v časti dotazníku D):

· Existencia techník podpory predaja

· Oslovené cieľové skupiny

· Techniky podpory predaja zamerané na spotrebiteľov

· Frekvencia akciových letákov

· Grafické stvárnenie letákov

Tab. 10 Saatyho metóda výpočtu váh kritérií pre oblasť: Podpora predaja
	Saatyho metóda 

	Kritériá
	Kritériá
	R(i) =
	Váhy

	a(i,j)
	f1
	f2
	f3
	f4
	f5
	П a(i,j)
	[П a(i,j)] 1/n
	v(i)

	f1
	1    
	5    
	5    
	5    
	5    
	        625    
	       3,62    
	       0,54    

	f2
	 1/5
	1    
	2    
	3    
	3    
	       3,60    
	       1,29    
	       0,19    

	f3
	 1/5
	 1/5
	1    
	3    
	3    
	       0,36    
	       0,82    
	       0,12    

	f4
	 1/5
	 1/3
	 1/3
	1    
	 1/4
	       0,01    
	       0,35    
	       0,05    

	f5
	 1/5
	 1/3
	 1/3
	4    
	1    
	       0,09    
	       0,62    
	       0,09    

	SPOLU:
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	 xxx 
	       6,70    
	       1,00    


Zdroj: Vlastný výskum
Najdôležitejšie kritérium v oblasti podpora predaja sa stalo prvé kritérium, ktorým je existencia techník podpory predaja.
Tab. 11 Vyhodnotenie oblasti: Podpora predaja

	Podnik
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	Z5
	M

	Trax
	3
	1
	2
	1
	3
	1,62
	0,19
	0,24
	0,05
	0,28
	2,39

	Zadako
	2
	3
	2
	1
	2
	1,08
	0,58
	0,24
	0,05
	0,18
	2,14

	Palu&Erko
	1
	1
	2
	2
	2
	0,54
	0,19
	0,24
	0,11
	0,18
	1,27


Zdroj: Vlastný výskum
V oblasti „podpora predaja“ sa benchmarkom stal podnik TRAX, ktorý dosiahol výslednú hodnotu podniku v tejto oblasti 2,387.

Vyhodnotenie oblasti: Vzťahy s verejnosťou

Pre vyhodnotenie oblasti „Vzťahy s verejnosťou“ boli stanovené nasledujúce kritéria (za jednotlivé kritéria sú považované otázky 1-8 v časti dotazníku E):

· Spolupráca s médiami

· Využívanie sponzoringu

· Navštevovanie veľtrhov

· Prezentácia podnikov formou symboliky (názov, slogan, logo)

· Existencia viacerých cieľových skupín

· Existencia event marketingu

· Existencia krízového manuálu

· Budovanie corporate identity podniku
Tab. 12 Saatyho metóda výpočtu váh kritérií pre oblasť: Vzťahy s verejnosťou
	Saatyho metóda 

	Kritériá
	Kritériá
	 
	R(i) =
	Váhy

	a(i,j)
	f1
	f2
	f3
	f4
	f5
	f6
	f7
	f8
	П a(i,j)
	[П a(i,j)] 1/n
	v(i)

	f1
	1    
	3    
	 1/5
	2    
	 1/3
	5    
	5    
	3    
	30
	1,53
	0,14

	f2
	 1/3
	1    
	 1/5
	 1/3
	 1/3
	3    
	4    
	 1/3
	0,03
	0,64
	0,06

	f3
	5    
	5    
	1    
	5    
	4    
	5    
	5    
	5    
	62 500
	3,98
	0,38

	f4
	 1/2
	3    
	 1/5
	1    
	 1/2
	3    
	 1/3
	 1/3
	0,05
	0,69
	0,07

	f5
	3    
	3    
	 1/4
	2    
	1    
	4    
	4    
	2    
	144
	1,86
	0,18

	f6
	 1/5
	 1/3
	 1/5
	 1/3
	 1/4
	1    
	2    
	 1/3
	0,00
	0,41
	0,04

	f7
	 1/5
	 1/4
	 1/5
	 1/3
	 1/4
	 1/2
	1    
	 1/3
	0,0001
	0,33
	0,03

	f8
	 1/3
	3    
	 1/5
	3    
	 1/2
	3    
	3    
	1    
	2,70
	1,13
	0,11

	SPOLU:
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	 
	 
	xxx
	10,57
	1,00


Zdroj: Vlastný výskum
Najdôležitejšie kritérium v oblasti „vzťahy s verejnosťou“ bolo kritérium navštevovanie veľtrhov.
Tab. 13 Vyhodnotenie oblasti: Vzťahy s verejnosťou

	Podnik
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	P7
	P8
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	Z5
	Z6
	Z7
	Z8
	M

	Trax
	0
	1
	3
	3
	1
	0
	0
	0
	0
	0,06
	1,13
	0,20
	0,18
	0
	0
	0
	1,56

	Zadako
	1
	0
	3
	2
	3
	0
	0
	0
	0,14
	0
	1,13
	0,13
	0,53
	0
	0
	0
	1,93

	Palu&Erko
	0
	0
	0
	2
	0
	0
	0
	1
	0
	0
	0
	0,13
	0
	0
	0
	0,11
	0,24


Zdroj: Vlastný výskum
V oblasti „vzťahy s verejnosťou“ sa stal benchmarkom opäť podnik ZADAKO, ktorý dosiahol celkovú hodnotu podniku v tejto oblasti 1,932.
Vyhodnotenie oblasti: Internet a priamy marketing

V oblasti „Internet a priamy marketing“ boli stanovené nasledujúce kritéria (za jednotlivé kritéria sú považované otázky 1-6 v časti dotazníku F)

· Existencia web stránky

· Aktualizácia web stránky

· Reklama na internete

· Reakcia na e-maily

· Letáky a katalógy na internete

· Využívanie nástrojov priameho marketingu
Tab. 14 Saatyho metóda výpočtu váh kritérií pre oblasť: Internet a priamy marketing

	Saatyho metóda 

	Kritériá
	Kritériá
	 
	R(i) =
	Váhy

	a(i,j)
	f1
	f2
	f3
	f4
	f5
	f6
	П a(i,j)
	[П a(i,j)] 1/n
	v(i)

	f1
	1    
	5    
	5    
	3    
	5    
	5    
	1 875
	3,51
	0,43

	f2
	 1/5
	1    
	5    
	 1/5
	 1/3
	 1/3
	0,02
	0,53
	0,06

	f3
	 1/5
	 1/5
	1    
	 1/3
	 1/5
	 1/5
	0,00
	0,28
	0,03

	f4
	 1/3
	5    
	3    
	1    
	 1/3
	 1/3
	0,56
	0,91
	0,11

	f5
	 1/5
	3    
	5    
	3    
	1    
	5    
	45
	1,89
	0,23

	f6
	 1/5
	3    
	5    
	3    
	 1/5
	1    
	1,80
	1,10
	0,13

	SPOLU:
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	xxx
	8,22
	1,00


Zdroj: Vlastný výskum
Najdôležitejšie kritérium v oblasti „internet a priamy marketing“ sa stalo prvé kritérium, ktoré je  existencia web stránky.

Tab. 15 Vyhodnotenie oblasti: Internet a priamy marketing

	Podnik
	P1
	P2
	P3
	P4
	P5
	P6
	Z1
	Z2
	Z3
	Z4
	Z5
	Z6
	M

	Trax
	2
	1
	1
	2
	2
	0
	0,85
	0,06
	0,03
	0,22
	0,46
	0,00
	1,63

	Zadako
	3
	3
	2
	3
	3
	0
	1,28
	0,19
	0,07
	0,33
	0,69
	0,00
	2,56

	Palu&Erko
	2
	2
	1
	3
	1
	0
	0,85
	0,13
	0,03
	0,33
	0,23
	0,00
	1,58


Zdroj: Vlastný výskum
V oblasti „internet a priamy marketing“ sa stal benchmarkom opäť podnik ZADAKO, ktorý dosiahol celkovú hodnotu podniku v tejto oblasti 2,563.

3.Fáza – Analyzovanie a identifikovanie

V predošlej fáze sme určili benchmarka pre jednotlivé oblasti a určili si kritéria, ktoré sú najdôležitejšie v jednotlivých oblastiach. Na základe týchto informácií môžeme určiť celkového benchmarka. Na zistenie benchmarka marketingovej komunikácie bolo potrebné zistiť súčiny váhy príslušnej oblasti marketingovej komunikácie a hodnotenie každého benchmarkav tejto oblasti. Na základe výsledných informácií môžeme porovnať náš podnik s lepším a tým odhaliť naše silné a slabé stránky a pokúsiť sa popracovať na tých slabých.


Tab. 16 TRAX

	Oblasť
	Váha kritéria
	Hodnotenie podniku
	Výsledné hodnotenie

	Spôsob riadenia podniku a market. Komunikácie
	0,46828
	1,38932
	0,65059

	Reklama
	0,09366
	0,98821
	0,09255

	Osobný predaj
	0,19481
	2,39236
	0,46606

	Podpora predaja
	0,07565
	2,38712
	0,18059

	Vzťahy s verejnosťou
	0,04135
	1,56121
	0,06456

	Internet a priamy marketing
	0,12625
	1,63260
	0,20611

	
	
	
	1,66046


Tab. 17 ZADAKO

	Oblasť
	Váha kritéria
	Hodnotenie podniku
	Výsledné hodnotenie

	Spôsob riadenia podniku a market. Komunikácie
	0,46828
	2,25988
	1,05826

	Reklama
	0,09366
	2,34122
	0,21927

	Osobný predaj
	0,19481
	2,42656
	0,47272

	Podpora predaja
	0,07565
	2,13998
	0,16189

	Vzťahy s verejnosťou
	0,04135
	1,93222
	0,07990

	Internet a priamy marketing
	0,12625
	2,56294
	0,32357

	
	
	
	2,31561


Tab. 18 PALU

	Oblasť
	Váha kritéria
	Hodnotenie podniku
	Výsledné hodnotenie

	Spôsob riadenia podniku a market. Komunikácie
	0,46828
	1,99402
	0,93376

	Reklama
	0,09366
	1,15458
	0,10813

	Osobný predaj
	0,19481
	2,72844
	0,53153

	Podpora predaja
	0,07565
	1,26643
	0,09581

	Vzťahy s verejnosťou
	0,04135
	0,23730
	0,00981

	Internet a priamy marketing
	0,12625
	1,57798
	0,19922

	
	
	
	1,87827


Zdroj: Vlastný výskum

- vyjadruje v ktorých oblastiach sa stal podnik benchmarkom

- vyjadruje celkového benchmarka

Z porovnávania výsledkov v tabuľkách je zrejmé, že celkovým benchmarkom sa stal podnik ZADAKO, ktorý až v 4 oblastiach sa stal benchmarkom. Sú to oblasti:

· Spôsob riadenia podniku a marketingová komunikácia

· Reklama

· Vzťahy s verejnosťou

· Internet a priamy marketing


V jednotlivých oblastiach podnik získal najviac bodov a to najmä v kľúčových faktoroch jednotlivých oblastí, ktoré sme učili na základe výpočtu váh kritérií pomocou Saatyho matice. 

Podnik TRAX sa stal benchmarkrom len v jednej oblasti a to je:

· Podpora predaja

 a v benchmarkingovom porovnávaní obstál ako najslabší. 

Podnik PALU sa stal benchmarkom tak isto len v jednej oblasti ktorou je:

· Osobný predaj

Táto časť práce porovnáva podnik PALU s benchmarkom v marketingovej komunikácii. Zistiťuje slabé a slabé stránky podniku PALU zistené na základe získaných bodov za odpovede v jednotlivých oblastiach. 

V oblasti spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie podnik PALU by sa dala považovať za slabú stránku existencia zamestnanca, ktorý je poverený riadením marketingovej komunikácie, pretože podnik PALU nedisponuje takýmto zamestnancom ako podnik ZADAKO. 

V oblasti reklamy má podnik PALU väčšinu slabých stránok. Medzi hlavné nedostatky by sme mohli zaradiť to, že podnik nevyužíva reklamu v regionálnej oblasti, ani reklamu v odborných časopisoch a taktiež firma disponuje len obmedzeným množstvom propagačných materiálov, o ktoré si musia zákazníci požiadať sami.

V oblasti osobný predaj podnik PALU dosiahol potešujúce výsledky a stal sa benchmarkom tejto oblasti.

V oblasti podpora predaju zaostával podnik PALU nie len za benchmarkom ale aj za podnikom TRAX, ktorý sa stal benchmarkom v tejto oblasti. Za hlavné nedostatky by sme mohli uviesť minimálne využívanie techník podpory predaja a konkurencii rovnajúce sa grafické znázornenie letákov.

V oblasti vzťahy s verejnosťou je najdôležitejší faktor účasť podniky na veľtrhoch. Ako slabú stránka podniku PALU v tejto oblasti teda považujem neúčasť na veľtrhoch a taktiež nevyužívanie techník public relations.

V oblasti Internet a priamy marketing je najdôležitejší faktor web stránka. Podnik PALU disponuje web stránkou, ale v porovnaní s konkurenciou je len na priemernej úrovni. Ďalšia slabá stránka, ktorá sa ukázala pri benchmakringovom porovávani bola nie častá aktualizácia web stránky, nevyužívanie techník reklamy na internete a zákazníci nemajú možnosť si prezrieť aktuálny ponukový katalóg.

4.Fáza – Informovanie a prispôsobenie sa

V predchádzajúcej fáze sme odhalili slabé, ale aj silne stránky podniku PALU. Táto fáza je zameraná na určenie najlepšej praxe na základe porovnávania a výsledky prispôsobiť podmienkam podniku. 

V oblasti spôsobu riadenia podniku a marketingovej komunikácie by si podnik PALU mal zamestnať osobu zodpovednú za riadenie marketingovej komunikácie. Riziko vzniká v tom, že podniku sa zvýšia náklady a nebude potrebovať jeho činnosť každý deň, preto by bolo dobré zaškoliť určitého pracovníka do danej oblasti.

V oblasti reklamy sme zistili, že podnik má viacero slabých stránok. Reklama je dôležitý prvok seba zvýrazňovania na trhu a dostať tak podnik do povedomia zákazníkov a tým ich prilákať. Podnik by mal zvážiť spoluprácu s regionálnou televíziou, ktorá by mu mohla napomôcť k získaniu nových zákazníkov, taktiež by mal podnik zvážiť množstvo vytlačených propagačných letákov a spôsob ich distribuovania. Podnik by mal poveriť jednu osobu, ktorá by ich aspoň raz štvrť ročne, alebo keď by sa menil katalóg či už ceny v ňom, alebo ponuka produktov rozniesla po okolí. Riziko, ktoré môže nastať najmä vo výbere vhodnej osoby, ktorá by mala byť zodpovedná pri rozosielaní, aby sa nenastalo to, že propagačné materiály skončia v koši. Tento bod obsahuje aj slabú stránku podniku v oblasti osobného predaja, kde podnik by mal ponúkať konkurenčne lepšie propagačné materiály čo sa týka najmä dizajnovej stránky. Mal by hneď na prvý pohľad upútať zákazníka a obsahovať znaky, ktoré sú typické len pre jeden podnik a to pre podnik PALU ako napr. ( v jednom farebnom prevedení, viditeľné veľké logo, určitý druh akcie, ktorá by bola jedinečná a podobne)

V oblasti vzťah s verejnosťou sa ako slabá stránka podniku ukázala najmä neúčasť na veľtrhoch, ktoré sú považované v tejto oblasti za hlavný faktor. Podnik by si mal zvážiť svoju účasť na podobných akciách či už veľtrhoch, alebo rôznych promo akciách svojich obchodných partnerov prípadne svojej vlastnej. Podnik by tým získal užší kontakt so zákazníkom a dostal by sa do jeho povedomia. Riziko v tejto oblasti môže byť spojené s promo akciou napr. ktorá by sa mohla konať v letných obdobiach mimo výstavísk a to by bolo riziko spôsobené prírodnými činiteľmi akým je napríklad počasie, ktoré by výrazne ovplyvnilo účasť na podujatí avšak v prípade konania promo akcie na výstavisku stoji podnik nemalé finančne prostriedky. Preto si musí zvážiť pôsobisko na základe dostupných finančných prostriedkov. 

Dostali sme sa ku poslednej oblasti a tou je Internet a priamy marketing. Asi najdôležitejším prostriedkom propagácie je web stránka. Vytvorenie prezentácie podniku by malo byť jedným z prvých rozhodnutí, ktoré podnik bude realizovať pri aplikovaní nástrojov marketingovej komunikácie.  Na to aby, web stránka pomohla podniku PALU zlepšiť si svoju web stránku, je potrebné dodržať niekoľko bodov:

· Vhodný výber kľúčových slov definovaných vo vyhľadávacích službách pre nájdenie web stránky podniku. Pri klasickej reklame musí podnik presvedčiť zákazníka, aby si kúpil ponúkaný produkt. Pri vyhľadávaní na webe to funguje obrátene. Zákazníci hľadajú produkty na webe, ktoré by si chceli kúpiť a preto je potrebné aby pri vyhľadávaní bol nájdený náš podnik ako prvý. Aby bol tzv. „viditeľný“ na prvých možnostiach pri výsledku z vyhľadávania. K tomu prispieva aj psychologický efekt, pretože zákazník, ktorý produkt uvidí ako prvý pri vyhľadávaní, si myslí, že je ten najlepší.  

· Je dôležité vytvoriť web stránku v súlade so všeobecnými webovými normami. Zákazník by sa nemal učiť narábať s web stránkou a hľadať tam potrebné informácie. Stránka by mala byt naopak veľmi jednoduchá aby si tam vedel každý zákazník nájsť čo potrebuje. Určite to neznamená to, že by mala byť fádna, práve naopak stránka by mala byť dizajnovo na veľmi vysokej úrovni, aby sa zákazník cítil veľmi dobre pri jej prezeraní. K tomu by mohla dopomôcť aj určitá hudba v pozadí. Ktorá by sa dala aj veľmi jednoducho vypnúť, ak by to rušilo zákazníka.

· Je potreba si aj uvedomiť, že mnoho zákazníkov nepozná daný podnik ani produkty ktoré ponúka. Preto je dôležité vytvoriť na stránkach sekciu „FAQ“ (frequently asked questions – najčastejšie kladené otázky). To môže často napomôcť zákazníkom bez toho, aby hneď opustili stránku.

· Dôležitá je aj spolupráca s informačnými servermi. Táto spolupráca napomôže najmä pri prilákaní  nových užívateľov. Reklama podniku aj na iných web stránkach s možnosťou odkazu na našu stránku. 

Záver

Základným atribútom trhovej ekonomiky je sloboda zákazníka rozhodovať sa nielen v tom, čo kúpi, ale aj od koho kúpi a za akú cenu. Táto skutočnosť vedie k súťaži konkurenčných podnikov o zákazníka, ktorého je potrebné presvedčiť, že práve on je schopný uspokojiť jeho potreby a požiadavky. Konkurencie schopnosť je chápaná ako schopnosť poskytnúť zákazníkovi rovnako dobré, alebo lepšie podmienky ako konkurencia. 

Zvyšovanie konkurencie schopnosti podniku je podmienené neustálym zlepšovaním podnikových procesov, t.j. pripravenosťou a otvorenosťou podniku ku zmenám, spoznaním, ktoré parametre procesov je potrebné zlepšiť a aké ukazovatele pre ich hodnotenie je potrebné použiť. Ďalej spoznaním, ako rýchlo je potrebné zmeny uskutočniť, taktiež systematickou analýzou vlastných procesov a využívaním informácií z vnútorných zdrojov. Jedným z možných nástrojov, ktorý prináša referencie o úrovni procesov zvonku, pomáha spoznávať vlastné slabé a silné stránky a tým orientovať zlepšovanie kľúčové faktory úspechu je práve benchmarking.

Benchmarking sa stáva vo svete pojmom a stáva sa z neho velmi účinný nástroj na zlepšenie konkurencie schopnosti a zvyšovanie výkonnosti podniku. Predstavuje spôsob ako porovnávať seba s inými a nachádza lepšie cesty a spôsoby ako by mal robiť svoj podnik prácu lepšie a výkonnejšie. Hlavným cieľom bencharkingu je sledovanie iných a učiť sa od nich. 
Cieľom bakalárskej práce bol návrh benchmarkingového porovnávania v oblasti riadenia marketingu podniku PALU s podnikmi TRAX a ZADAKO. Tento cieľ bol splnený vďaka vypracovanému dotazníku a spracovaniu výsledkov dotazníka pomocou metódy odvahu váh kritérií s využitím Saatyho metódy. Uvedená metóda bola zvolená z dôvodu nenáročnej aplikácie v rôznych odvetviach podnikania malých a stredných podnikov. 

Výsledky  požitej metódy umožnili odhaliť slabé a silné stránky podniku ako aj príležitosti a ohrozenia. Na základe získaných výsledkov môže podnik prijať opatrenia, ktoré smerujú k odstráneniu slabých stránok podnikania a posilnenie tých silných. Pomocou metódy sme mohli určiť benchmarka v jednotlivých oblastiach a celkového benchmarka.
V záverečnej časti bolo uskutočnené zhodnotenie jednotlivých výsledkov benchmarkingového porovnávania podnikov v jednotlivých oblastiach marketinového riadenia podniku ako aj určenie návrhu opatrení pre odstránenie  zistených nedostatkov.
Na základe dosiahnutých výsledkov benchmarkingového porovnávania boli zistené nedostatky podniku PALU v oblastiach „spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie“, “reklamy“, “podpora predaja“, “vzťahy s verejnosťou“, “internet a priamy marketing“. Celkovým benchmarkom marketingového riadenia podniku sa stal podnik ZADAKO, ktorý sa stal až v štyroch oblastiach benchmarkom. Benchmarkom sa stal v oblastiach „spôsob riadenia podniku a marketingovej komunikácie“, “reklamy“, “vzťahy s verejnosťou“, “internet a priamy marketing“. V oblasti „podpora predaja“ sa stal benchmarkom podnik TRAX. Zo zistených výsledkov porovnávania bolo navrhnutých niekolko opatrení pre zlepšenie situácie podniku PALU:

· zamestanie, alebo zaškolenie zamestnanca, ktorý by bol poverený riadenim marketingovej komunikácie,
· zabezpečiť spoluprácu s miestnou a regionálnou televúziou,

· vypracovanie vačšieho množstva propagačných materiálov s vysoko-kvalitným dizajnom, ktorý by bol charakteristický len pre podnik PALU a zvyšoval tak záujem potencionálnych zákazníkov a na prvý pohľad upútal. Taktiež by mal podnik poveriť zodpovednú osobu distrubúciou propagačných materiálov,
· účast podniku na veľtrhoch, výstavách na ktorých by mohol prezentovať svoje aktivity širokej verejnosť a taktiež usporiadanie rôzných promo akcií,

· vytvorenie prezentácie podniku prostredníctvom skvalitnenia svojej web stránky. Web stránka by mala spĺnať určité všeobecné normy a mala by byť veľmi jednoducho používateľná, graficky a dizajnovo prepracovaná. Vytvoriť spoluprácu s hlavnými internetovými poskytovateľmi vyhľadávania na webe, aby sa zabezpečila prvá pozícia podniku PALU v dosiahnutých výsledkoch vyhladávania.
Dôležité je, že benchmarking nemusí byť len jednorazová záležitosť, ale naopak by sa mal stať permanentným monitoringom podnikových aktivít s cieľom ich neustáleho zlepšovania. Pre podnik je nevyhnutné pre zotrvanie na trhu vyhodnotenie vlastných schopností a možností pre transformáciu svojich nevýhod na výhody.
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Prílohy

Príloha 1 Dotazník

A) SPÔSOB RIADENIA PODNIKU A MARKETINGOVEJ KOMUNIKÁCIE
1. Ako vedenie rozhoduje o marketingových plánoch spoločnosti, resp. o plánoch marketingovej komunikácie?

a) Marketingovú komunikáciu vôbec nevyužívame.

b) Riadime spôsobom zo dňa na deň.

c) plánoch marketingovej komunikácie hovoríme s dostatočným predstihom, ciele sú zosúladené s cieľmi firmy. O cieľoch rozhoduje len vedenie spoločnosti.

d) plánoch marketingovej komunikácie hovoríme s dostatočným predstihom, ciele sú zosúladené s cieľmi firmy. O cieľoch rozhoduje vedenie spoločnosti spolu so špecialistami na marketingovú komunikáciu.

2. Máte zamestnanca, ktorý je poverený riadením marketingovej komunikácie?

a) Nemáme takého zamestnanca, ani ho nepotrebujeme, marketingovú komunikáciu nevyužívame.

b) Nemáme takého zamestnanca, marketingovú komunikáciu má na starosti majiteľ podniku.

c) Máme takého zamestnanca. Jeho vzdelanie nie je z oblasti marketingu.

d) Máme takého zamestnanca. Jeho vzdelanie je z oblasti marketingu a marketingovej komunikácie.
3. Akým spôsobom komunikujete so svojimi zamestnancami?

a) Máme rôzne typy komunikácie, ktoré sú väčšinou neplánované.

b) Zamestnanci sú schopní dať vedúcim spätnú väzbu, zabezpečujeme, aby vedeli, čo sa v spoločnosti deje.

c) Pýtame sa zamestnancov na ich názory, zabezpečujeme, že správny odkaz ide správnemu človeku v správnom čase, či už smerom horizontálne, vertikálne alebo diagonálne.

d) Pýtame sa zamestnancov na ich názory, zabezpečujeme, že správny odkaz ide správnemu človeku v správnom čase, či už smerom horizontálne, vertikálne alebo diagonálne, organizujeme pravidelné stretnutia so zamestnancami a vedením firmy, kde ich oboznamujeme aj o cieľoch v oblasti marketingovej komunikácie.

4. Akým spôsobom získavate nových zákazníkov?

a) Máme dosť zákazníkov, nepotrebujem získať nových.

b) Zákazníkov sa snažíme prilákať dobrými službami.

c) Zákazníkov sa snažíme prilákať nižšími cenami ako konkurencia pri takej istej kvalite služieb.

d) Zákazníkov sa snažíme prilákať nižšími cenami ako konkurencia pri takej istej kvalite služieb. Okrem toho využívame rôzne nástroje marketingovej komunikácie.
B) REKLAMA

1. Využívate reklamu v regionálnych médiách na propagáciu vašej spoločnosti?

a) Nie, nevyužívame, nepotrebujeme ju.

b) Nie, nevyužívame, nemáme na to dostatok finančných zdrojov.

c) Využívame reklamu v jednom regionálnom médiu.

d) Využívame reklamu vo viacerých regionálnych médiách.

2. Využívate reklamu vašej spoločnosti aj v nadregionálnych médiách?

a) Nie, nevyužívame, nepotrebujeme ju.

b) Nie, nevyužívame, nemáme na to .dostatok finančných zdrojov.

c) Využívame reklamu v jednom nadregionálnom médiu.

d) Využívame reklamu vo viacerých nadregionálnych médiách.

3. Využívate odborné časopisy na prezentáciu vašich produktov?

a) Nie, nevyužívame, nepotrebujeme ju.

b) Nie, nevyužívame, nemáme na to dostatok finančných zdrojov.

c) Využívame reklamu v jednom odbornom časopise.

d) Využívame reklamu vo viacerých odborných časopisoch.

4. Zisťujete si, či je vaša reklama účinná?

a) Nie, nezisťujeme, nezaujíma nás to.

b) Pýtame sa úzkeho okruhu zákazníkov na ich názor na našu reklamu.

c) Pýtame sa viacerých ľudí, aj tých, ktorí nie sú našimi zákazníkmi na ich názor.

d) Pravidelne si robíme prieskumy o účinnosti našej reklamy.

5. Máte propagačné materiály o vašom podniku? Sú prístupné zákazníkom?

a) Nemáme žiadne propagačné materiály o našej spoločnosti.
b) Máme propagačné materiály, je ich obmedzené množstvo, preto ich poskytujeme len na požiadanie.

c) Máme propagačné materiály, sú k dispozícii naším zákazníkom na jednom viditeľnom mieste v podniku.

d) Máme propagačné materiály, sú k dispozícii naším zákazníkom na viacerých viditeľných miestach v podniku.
C) OSOBNÝ PREDAJ

1. Ako by ste charakterizovali vzťah vášho personálu k vaším zákazníkom?

a) Naši zamestnanci nie sú veľmi priateľskí k zákazníkom.

b) Naši zamestnanci sú priateľskí ku všetkým zákazníkom, ktorých poznajú.

c) Zamestnanci sa snažia byť vždy ústretoví k stálym zákazníkom, cudzincom, ale nájdu sa prípady, kedy zákazníkovi nie je vyhovené a mohlo by byť.

d) Vždy sa riadime heslom „náš zákazník, náš pán".

2. Sú vaši zamestnanci vždy ochotní informovať zákazníkov o produktoch vášho podniku?

a) Naši zamestnanci neinformujú o službách v našom podniku.

b) Naši zamestnanci neinformujú o našich službách, zákazník si môže prečítať náš ponukový lístok.

c) Naši zamestnanci nemajú čas na informovanie, ak má zákazník záujem o bližšie informácie, je mu k dispozícii brožúra o našom podniku.

d) Naši zamestnanci vždy ochotne informujú o našich produktoch.
3. Ako sa zachová váš personál, ak sa zákazníkovi nepáčia služby, ktoré mu boli poskytnuté?

a) Náš personál nie je veľmi prívetivý k tomu kto, sa sťažuje.

b) Personál sa snaží všetky problémy vyriešiť pokojnou cestou.

c) Ak sa zákazníkovi niečo nepáči, personál sa vždy ospravedlní.

d) Ak sa zákazníkovi niečo nepáči, personál sa vždy ospravedlní a ponúkne poskytnutie služby grátis alebo iné výhody.

4. Akým spôsobom sa staráte o odborné vzdelanie vašich zamestnancov?
a) O vzdelanie našich zamestnancov sa nezaujímame. Je to ich osobná záležitosť.

b) Každý zamestnanec pred tým ako nastúpi pracovať do nášho podniku absolvuje povinné školenie. 

c) Nepravidelne (raz za rok) organizujeme školenie pre našich zamestnancov.

d) Naši zamestnanci pravidelne navštevujú školenia, pravidelne sú informovaní o našich produktoch, ich vlastnostiach, atď.

5. Ako dlho trvá, kým vaši zamestnanci nadviažu prvý kontakt so zákazníkom, ktorý vstúpi do vašej predajni?

a) Zamestnanec nadviaže kontakt so zákazníkom, keď ho sám vyhľadá. Nájsť nášho zamestnanca v predajni však niekedy trvá aj niekoľko minút.

b) Zamestnanec nadviaže kontakt so zákazníkom, keď ho sám vyhľadá. Pre zákazníka nie je problém nájsť nášho zamestnanca v podniku.

c) Po niekoľkých minútach strávených v podniku zamestnanec sám ponúkne pomoc zákazníkovi.

d) Zákazník je hneď pri vstupe pozdravený zamestnancom podniku a je mu ponúknutá pomoc.
D) PODPORA PREDAJA 

1. Využívate techniky podpory predaja?

a) Podporu predaja vôbec nevyužívame.

b) Podporu predaja využívame len veľmi zriedkavo.

c) Technikami podpory predaja zvýhodňujeme len stálych zákazníkov.

d) Technikami podpory predaja zvýhodňujeme v určitom čase všetkých zákazníkov po splnení určitých podmienok.

2. Ktoré cieľové skupiny oslovujete prostredníctvom podpory predaja?

a) Prostredníctvom podpory predaja neoslovujeme žiadnu cieľovú skupinu.

b) Uplatňujeme podporu predaja zameranú na spotrebiteľov.

c) Uplatňujeme podporu predaja zameranú na spotrebiteľov a dodávateľov.

d) Uplatňujeme podporu predaja zameranú na spotrebiteľov, dodávateľov a obchodný personál.

3. Ak využívate podporu predaja zameranú na spotrebiteľov, ktoré techniky využívate? 

a) Nevyužívame podporu predaja zameranú na spotrebiteľov.
b) Svojich stálych zákazníkov odmeníme malým darčekom.

c) Stálym zákazníkom poskytujeme cenové zľavy, prípadne niektoré služby zadarmo.

d) Uplatňujem techniky, ktoré sú smerované na všetkých zákazníkov, nielen tých, ktorí využívajú naše služby pravidelne. Usporadúvame súťaže, losovania, cenové zvýhodnenia atď.
4. Aká je frekvencia vašich akciových letákov?

a) Letáky nevyužívame.

b) Letákové akcie využívame len vo výnimočných prípadoch.

c) Letákové akcie využívame často v nepravidelných intervaloch.

d) Letákové akcie využívame často v pravidelných intervaloch.

5. Aké je grafické stvárnenie vašich letákov v porovnaní s konkurenciou?

a) Letáky nevyužívame.

b) Naše letáky sú príliš jednoduché a nepríťažlivé.

c) Naše letáky sú porovnateľné s konkurenciou.

d) Naše letáky majú najlepšie grafické stvárnenie.
E) VZŤAHY S VEREJNOSŤOU

1. Budujete si dobré vzťahy s novinármi? Objavuje sa vaša firma v PR článkoch?

a) Nespolupracujeme s médiami. Naša spoločnosť PR články nepotrebuje.

b) S médiami spolupracujeme len veľmi zriedkavo. Myslíme si, že public relations články nie sú pre firmu veľmi dôležité, ale ak má nejaký novinár záujem, radi poskytneme informácie.

c) Vyhľadávame predstaviteľov médií a chceme, aby sa náš podnik objavoval v médiách.

d) Máme úzke kontakty s predstaviteľmi viacerých médií, spolupracujeme s nimi, oni o náš často píšu PR články. Máme na zamestnanca, ktorý má na starosti kontakt s médiami.

2. Využívate sponzoring ?

a) Sponzoring nevyužívame, nemáme finančné prostriedky na to, aby sme niekoho sponzorovali.

b) Sponzoring využívame len veľmi zriedkavo, väčšinou podporujeme projekty našich známych.

c) Sponzoring využívame veľmi často, radi pomôžeme, tam kde je to potrebné.
d) Sponzoring využívame veľmi často, aj o tom komunikujeme. Sponzoring berieme ako prostriedok zlepšenia nášho imidžu.
3. Navštevujete veľtrhy resp. výstavy, ktoré súvisia s vašou činnosťou?

a) Nie, nenavštevujeme.

b) Navštevujeme, je to pre nás príjemné rozptýlenie.
c) Navštevujem, radi sa dozvieme niečo nové.
d) Navštevujeme, radi sa dozvieme niečo nové, spoznávame konkurenciu, nadväzujeme nové kontakty. Výstavy a veľtrhy považujeme ako možnosť zviditeľnenia sa.
4. Prezentujete váš podnik na verejnosti aj vizuálne, tzn. formou symboliky (názov, slogan, logo)?

a) Neprezentujeme.

b) Prezentujeme ju len prostredníctvom názvu.

c) Prezentujeme ju prostredníctvom názvu a loga.

d) Prezentujeme ju prostredníctvom názvu, loga aj sloganu.

5. Na ktorú cieľovú skupinu sú zamerané techniky PR?

a) Nevyužívame techniky PR.
b) Techniky PR sú zamerané na našich zákazníkov.

c) Techniky PR sú zameraná nielen na našich zákazníkov, ale aj na ostatných návštevníkov mesta.

d) Techniky PR sú zamerané na viacero cieľových skupín: zákazníkov, zamestnancov, obyvateľov a návštevníkov mesta, médiá, atď...

6. Využívate event marketing?

a) Nie nevyužívame, ani neplánujeme.

b) Nevyužívame,
ale v blízkej budúcnosti plánujeme usporiadať event.

c) Využívame, v minulosti sme už usporiadali niekoľko eventov.

d) Využívame, event marketingová stratégia je dôležitým predpokladom na budovanie pozitívneho imidžu našej firmy.

7. Máte vypracovaný krízový manuál pre prípad nepredvídanej neželanej udalosti?

a) Nie,
nemáme. Rozhodujeme sa až vtedy, keď kríza nastane.

b) Máme
vypracované postupy v prípade krízovej situácie, avšak v prípade krízy konáme impulzívne a nevyužívame ich.
c) Máme vypracovaný krízový manuál, obsahuje opis činnosti a zodpovednosti jednotlivých zamestnancov v prípade krízy.

d) Krízový manuál je založený na logickom zvážení všetkých možných udalostí a príhod, obsahuje podrobný opis akcií a činnosti, ktoré treba v tejto súvislosti vykonať.

8. Akým spôsobom budujete corporate identity podniku?

a) Nebudujeme corporate identity podniku.

b) Dbáme na jednotný dizajn väčšiny firemných výstupov (napr. jednotná farba, písmo, architektúra, rovnaké oblečenie zamestnancov).

c) Dbáme na jednotný dizajn väčšiny firemných výstupov (napr. jednotná farba, písmo, architektúra, rovnaké oblečenie) a jednotnú firemnú komunikáciu.

d) Kladieme dôraz na všetky prvky corporate identity (filozofiu, kultúru, komunikáciu a dizajn).

F) INTERNET A PRIAMY MARKETING

1. Máte web stránku?

a) web stránku nemáme, ani ju nepotrebujeme.

b) web stránku nemáme, ale plánujeme jej zriadenie.

c) web stránku máme.

d) Máme web stránku na veľmi dobrej úrovni.

2. Ak máte web stránku, ako často ju aktualizujete?

a) web stránku nemáme.

b) web stránku aktualizujeme raz za rok.

c) web stránku aktualizujeme každý polrok.

d) web stránku aktualizujeme každý mesiac a aj častejšie podlá potreby.

3. Využívate reklamu na internete?

a) Nie, nevyužívame.

b) Naša web stránka je naša reklama na internete.

c) Využívame len jednu techniku reklamy (napr. bannerovú reklamu alebo reklamné e-maily).

d) Využívame viacero techník reklamy na internete ( virový marketing, eTarget, banner, button, scycraper).
4. Reagujete na e-maily? Ako dlho trvá, kým odpoviete na e-mail od potencionálneho zákazníka, ktorý žiada od vás informácie ohľadom vašich produktov?

a) Nemáme zriadenú e-mail adresu.

b) Na e-maily reagujeme, ale neodpovieme všetkým, ktorí nás žiadajú o odpovede.

c) Na e-maily reagujeme, snažíme sa odpovedať všetkým, ktorí nás žiadajú o informácie. Na e-maily odpovedáme do jedného týždňa.

d) Na e-maily reagujeme, snažíme sa odpovedať všetkým, ktorí nás žiadajú o informácie. Na e-maily odpovedáme ak je to možné hneď, najneskôr však do dvoch dní.

5. Majú možnosť vaši zákazníci prezrieť si váš leták alebo katalóg na internete?

a) Katalógy a letáky vôbec nevyužívame.

b) Zákazníci nemajú možnosť prezrieť si náš akciový leták alebo katalóg na internete.
c) Zákazníci majú možnosť na internete pozrieť si len niektoré výrobky z letáku.

d) Zákazníci majú možnosť pozrieť si celý akciový leták alebo katalóg na internete.

6. Využívate nástroje priameho marketingu?

a) Priamy marketing nevyužívame.

b) Letáky o našej firme sú distribuované do schránok obyvateľov nášho mesta.

c) Letáky o našej firme sú distribuované do schránok obyvateľov nášho mesta. Budujeme si databázu našich klientov.

d) Budujeme si databázu našich zákazníkov. Letáky o našej firme sú distribuované do schránok obyvateľov nášho mesta. Využívame katalógový marketing.
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