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Based on sound marketing information firm can state a marketing objective and accustomed a
firm performance to the needs of the market. For firm management an important supporting
factor is developing a relevant marketing information system. To create such information
system, the firm needs to assign the object of a study that determines firm activity in the
market. Such kind of object includes, the main topic area of marketing information system:
consumer, user, compititor, and producer input supplier and environment.
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Marketing je neoddelitelnou sucastou kazdodennej ekonomickej a riadiacej praxe
v podmienkach konkurenéného prostredia. U¢inné uplatiiovanie zasad marketingu v riadiacej
praci podnikov podporuje adekvatny subor relevantnych informadcii, bez ktorych sa uspesny
manazér nezaobide. Zakladny princip marketingového manazmentu spociva v riadeni
a kontrole vSetkych marketingovych aktivit, v permanentnom procese poznania a analyzy
marketingovych problémov, na konci ktorych by vzdy malo stat’ raciondlne rozhodnutie
opierajuce sa o aktudlny subor informacii.

Zakladnou ulohou marketingu je stale hl'adanie a spoznavanie Sanci, ktoré su v novych
vyrobkoch a trhoch. Ak nie su Sance, ale 1 rizika trhu v¢as spoznané, ma to, ako uvadza Dad’o
(1999), zasadné dosledky na podnik a jeho vyvoj. Naskok v informaciach na neistom trhu
rozhoduje o tuspechu alebo netspechu. Tvorbu marketingového informacného systému
rozsiahle rozpracovava Piimpin (1973), priCom zdoraziuje, ze ziskané poznatky sa maja
rychle premenit’ na prednosti vo vyrobku.

Oblast manazmentu, marketingu a odbytu profituje velmi silne z fungujiceho
informacného systému. Kriticky faktor rieSenia problémov v oblasti marketingu lezi napriek
neistote vzhladom na reakcie spotrebitelov, na rozhodnuti spocivajicom na racionalnej
informaénej baze. Jej systém tvorby rozpracovava Jedlicka (1966), Kretter (1993), Simo
(1996) a dalsi.

Ciel’ prace a metodicky pristup

Cielom prispevku je nacrtnutie navrhu relevantnej Struktary ukazovatelov
marketingového informacného systému pre pracu podnikového manazmentu v podmienkach
trhového hospodarstva s vyvazenym podnikatel'skym prostredim. Pri rieSeni tlohy sa
sustred’'ujeme na zékladné otazky z pohl'adu uloh marketing-manazment.

Ako hlavny metodicky nastroj v praci sa pouziva systémova analyza. V ramci rieSenej
problematiky je povazovany podnik za viacdimenzidlny Gtvar. Konkrétny postup je zamerany
na to, aby sa analyzovali poziadavky na marketingové informacie vznikajuce z jednotlivych
dimenzii a aby sa zohladnili poznatky vyplyvajuce z tohoto vyskumu pri utvérani
marketingového informacného systému.
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Vysledky a diskusia

Pre vykonny podnikovy marketing je vSeobecne dolezitd koncepcia utvarania
a rozvoja informacnej zakladne. Tato je zaloZena na postupovom sustred’ovani uz v podniku
existujucich, vécsinou rozptylenych informacnych stborov (napr. z ttvaru, obchodnej
politiky, riadenia akosti, odbytu, ndkupu a pod.), na naslednom doplnovani tychto suborov
informaciami sekunddrnymi (v podniku uz primarne spracovanych v sustave socialno-
ekonomickych informacii), ako 1 informaciami ziskavanymi z institcii z vonkajSieho okolia
podniku. Manazment permanentne potrebuje pre stanovenie rozhodnuti potrebné informacie
o minulosti, pritomnosti a budtiicnosti v zhode s adekvatnym tucelom, so spravnym obsahom,
v spravnom case a v ucelnej forme pri zohl'adneni principu hospodéarnosti.

Zakladnym predpokladom kazdého marketingového informacného systému je
existencia banky udajov a banky programov. Z nich prioritu kladieme na banku tdajov,
pretoze vyber informacii, vol'ba ukazovatel'ov maju podstatny vyznam pre fungovanie celého
systému. Aj najlepSie metédy a modely spracovania udajov su bez ucinku, ked ziskané
informacie nezodpovedaji potrebaAm manazmentu marketingu.

Uplatnenie poziadaviek na vyvoj a zavedenie marketingového informa¢ného systému
s ohl'adom na jeho komplexnost’ a pouzitel'nost’ ma spliat’ tieto predpoklady :

* Systém musi kontinudlne zachytit’ a zapamétat’ vSetky pre rozhodnutie vyznamné udaje
v ¢asovom priebehu, ktoré su nutné pre rozhodovacie procesy na roznych stupiioch
podnikovej hierarchie.

* Povodné udaje je potrebné podl'a moznosti zachytit' podla miesta pdvodu a pripravit
podla vlastnych kritérii tak, aby sa zavedenim urcitych pravidiel prepojenia dali ziskat
udaje uz zapamitané v Zelanych kombinaciach pre jednotlivé stupne rozhodovania.

* Systém musi umoziovat’ selektivne vyuZzivanie informacii. Rézni riadiaci pracovnici
pozadujl rdzne informacie s rdznym stupfiom agregovania udajov.

* Pre opakujuce sa rutinné rozhodnutia musi byt pristup k idajom a moznost’ vyuzivania
informacii znacne automatizovany. To predpoklada Standardizaciu informacii v ich forme.

* Pre urcita skupinu riadiacich Grovni je potrebné zaistit’ priamy kontakt na udaje (on-line
systém).

e Systém musi mat banku programov, ktord pri lahkom pristupe umoznuje pouzitie
uchovanych udajov za pomoci Statistickych metéd za ucelom predbezného odhadu
zudajov trhu a pomaha rieSit' situacie v rozhodovani nasadenim matematickych
rozhodovacich modelov.

Uroveii vytvorenia marketingového informaéného systému je v jednotlivych podnikoch
rozna. je determinovana velkostou podniku, jeho Struktirou vyroby, stupiiom realizacie
vyrobkov, technickym vybavenim manazmentu, ale aj disponibilnymi prostriedkami.

Raciondlne fungujici marketingovy informacny systém podniku pozostdva v zasade
7o Styroch subsystémov :

* vnutorny informa¢ny subsystém,
* marketingovy spravodajsky subsystém,
* marketingovy vyskum,
* analyticky marketingovy subsystém.
Vnuatorny informacny subsystém poskytuje aktualne informacie zachytené
v podnikovej evidencii, ktoré sa dotykaji udajov o trhu, o vyrobe, nédkladoch, objednavkach,
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preprave, platbe, predaji a d’alSie. V podniku je vytvarany v smere uzivatel'sky orientovaného
systému sprav.

Marketingovy spravodajsky subsystém dava informacie o vyvoji vo vonkajSom
podnikovom prostredi. Zdrojom informécii je marketingové spravodajstvo subjektov trhu,
burzové spravy a informacie vonkajsej sluzby v teréne.

Marketingovy vyskum trhu predstavuje cielavedomé zbieranie informaécii, ktoré st
dolezité¢ pre rieSenie a udajova kompletizaciu ur¢it¢tho marketingového problému podniku.
Cielom vyskumu trhu a jeho segmentov je vytvorenie informacnych a poznatkovych
predpokladov na predvidanie budtiiceho vyvoja trhu, hlavne jeho potrieb dopytu, ale i ponuky
vo védzbe na podnikatel'sky zamer.

Analyticky marketingovy subsystém pozostava z rozvinutych Statistickych proceduar
amodelov na hodnotenie rigoroznych zisteni z informécii ziskanych v prvych troch
subsystémoch.

Vyznamnym prvkom formovania U¢innej a efektivnej ststavy informadcii
marketingovej cCinnosti podniku je vymedzenie objektov skiimania, ktoré ovplyviiuju
marketingové rozhodnutia manazmentu. Z technického hladiska tieto objekty skimania
predstavuju tematické okruhy, ktoré vlastne tvoria subory sustavy informacii marketingove;j
¢innosti podniku. Tychto tematickych okruhov je Sest’ :

1. tematicky okruh: uzivatel' — spotrebitel

Uzivatel' — spotrebitel’ je Gstrednym prvkom kazdého marketingového informacného
systtmu. On svojim rozhodnutim o kupe vyrobku rozhoduje o zdmere podnikatel'ského
snazenia a o uspeSnosti podnikovej hospodarskej Cinnosti. Je koneénym subjektom na
marketingovom retazci vyrobku. Informacie o spotrebitelovi delime do troch suborov
ukazovatelov:

» Struktara spotrebitel'ov (segmenty, demografické udaje)

* potreby a zaujmy spotrebitelov (motivacie a postoje)

* poziadavky spotrebitel’a a jeho jednanie (poziadavky na sortiment, kvalitu, formy predaja
a dalsie).

2. tematicky okruh: odberatel’

Pod odberatelom rozumieme podnikatel'ské subjekty, ktoré nakupuji vyrobky
podniku za uéelom ich pouzitia v d’alsej podnikatel'skej ¢innosti. Cize odberatelia kupuji
vyrobky nie na zdklade osobnych motivov, ale z dévodov racionalneho zaujmu. V zévislosti
na vyznamnosti odberatela podnik si urCuje rozsah informaécii, ktoré bude sledovat. Tieto
informacie odporucame ¢lenit’ do troch suborov:

» zakladné kmenové informacie o odberatel'ovi (identifikaéné udaje)

» charakteristika a aktivita odberatela (zdujmy, postavenie na trhu, obchodnd politika,
image a iné)

* kontakty a spolupraca s odberatelom (objem predaja, terminy, plnenie zmluvnych
zévazkov, cenova troven, spolupraca)

3. tematicky okruh: konkurencia

Konkurenciu tvoria vSetky podniky, ktoré produkuju pre spolo¢ny trh tie isté alebo
substitucné vyrobky ako vyrobca.
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Udaje o konkurencii maju vSeobecne sluzit' k poznaniu pozicie vyrobcu v konkuren¢nom
prostredi trhu, ale zo strany vyrobcu i k odhadu budicich zdmerov konkurencie. Tieto udaje
¢lenime do 4 skupin:

» ciele, zdmery a charakteristika konkurencie (jej filozofia, postavenie, trendy vyvoja),

* podnikatel'ské prostriedky a manazment konkurencie (kapacita, kapitdl, know-how,
informacie),

* vyroba a hospodarenie konkurencie (vyrobna a technologicka uroven, hospodarenie)

* trhova aktivita konkurencie (vyrobky, ceny, odbyt, propagacia)

N

. tematicky okruh: vyrobca

Vlastny podnik, pre zjednodusenie nazyvany obecnym terminom vyrobca, je dalSim
v rade nositel'ov rozhodnuti v marketingovom riadiacom systéme. Od vSetkych sa odlisuje
tym, Ze je najprehladnejsi. V zaradeni do analyzovaného systému predstavuje integrovany
komponent, ktory je na jednej strane médiom informdcii a na druhej ich vyhradnym
uzivatelom. Z praktického hl'adiska ho odporacame sledovat’ minimélne v rozsahu ¢lenenia
marketingového mixu. Cize vhodne usporiadat informécie z oblasti vyrobkovej, cenovej,
distribu¢nej a komunikacnej politiky vyrobcu.

5. tematicky okruh: dodavatel’

Marketingova aktivita podniku sa orientuje nielen na odbytovy trh, ale mé uzku vizbu
1 na subjekty zasobovacieho trhu. Dodavatel’ je partnerom, u ktorého sa zacina vo vykonnej
faze odvijat’ realizacia podnikatel'ského zameru vyrobcu. Preto je suhrn udajov o tematickom
okruhu dodavatel’ integrovanou sti¢astou marketingovej bazy tidajov podniku.

V Strukturdlnom ¢leneni ststavy marketingovych informacii o dodavatel'ovi rozdel'ujeme ich
do 2 skupin:

» zékladné kmenové informacie o dodavatelovi (identifikacné udaje, vyznamnost’,
podnikové ciele a iné),

* kontakt dodavatel’ — vyrobca (evidencia urovne vztahov a obchodnej spoluprace).
6. tematicky okruh : prostredie

Vyrobna a ekonomicka aktivita podniku sa realizuje v priestore, v ktorom pdsobi cely
rad vonkajsich faktorov. Faktory prostredia su zakladiou, ale sti€asne kladll aj ohranicenie pre
podnikatel'ski ¢innost’ subjektu. Poznanie a zohl'adnenie Struktiry vonkajSieho prostredia je
jednym z predpokladov ucelnej a efektivnej aktivity podniku. Tematicky okruh prostredie
predstavuje rozsiahly subor externych informacii, ktorych usporiadanie pomaha zmapovat
ramcové podmienky podnikatel'ského priestoru. Udaje ¢lenime do 7 skupin:

* geograficko — hospodarsky priestor

* technicky a technologicky vyvoj

* makroekonomické udaje

e trh

* demograficka Struktara psychografické znaky
e pravne a politické vzt'ahy.

Vyssie uvedené clenenie doplnené a rozpracované konkrétnymi ukazovatel'mi
predstavuje realizacny vystup. Utriedeny subor ukazovatel'ov vytvara vlastne maketu katalogu
informécii pre riadenie marketingovej ¢innosti podniku. Takto spracovany katalog poskytuje
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suhrnny prehlad o tom, ktoré informacie sa mézu podiel'at’ na rieSeni marketingovej ulohy
prislusného riadiaceho miesta.

Suhrn

Na zdklade fundovanych marketingovych informacii moéze si podnik stanovit
marketingové ciele a priebezne prisposobovat marketingové vykony potrebam trhu. Pre
manazment podniku vyznamnym podpornym faktorom je vytvorenie relevantného
marketingového informacného systému. Pri jeho tvorbe je ddlezit¢ vymedzenie objektov
skimania, ktoré ovplyviluju dianie na trhu. Tieto predstavuji zakladné tematické okruhy
udajovej bazy marketingového informacného systému a patria k nim uzivatel' — spotrebitel,
odberatel’, konkurencia, vyrobca, dodévatel’ vstupov a prostredie.
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