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ABSTRAKT

Snad kazdy si dnes uvédomuje dulezitost kvalitnich a v€asnych informaci pro délani
spravnych rozhodnuti. Je také brano jako samoziejmost, Ze firma musi reflektovat ptani
zékazniki a velice bedlive sledovat vyvoj na trzich, jinak neni schopna patfi¢n¢ reagovat a na
trzich se udrzet. Ve vétSin€ firem, proto v néjaké podob¢ jiz funguji marketingové informacni
systémy. V mensich spolecnostech takovyto systém muze byt i naprosto neformélni proces,
kdy se sejdou vSichni zainteresovani a problém prodiskutuji. Je zfejmé, Ze od urcité velikosti
firmy je takovyto ,,systém* zcela nevyhovujici a Marketingovy informac¢ni systém musi byt
formalizovan a systematicky budovéin. Timto vyvojem prosla i spole€nost ComAp. Tato
velice dynamicky rostouci (listovana v Deloitte Technology Fast50 Central Europe) a silné
proexportné orientovana spolecnost dospéla do stddia, kdy formdlni a fungujici marketingovy
systém je naprostou nutnosti.

Tento prispévek piinasi postiehy z budovani Marketingového informac¢niho systému. Od
analyzy vychoziho stavu pred 2 roky po postupné implementovéni systému a plany na jeho
dal$iho rozvoj s ptihlédnutim k zdsaddm Competitive Intelligence. Podivdme se nejen na to, s
jakymi problémy a specifiky jsme se potykali pfi implementaci, ale i na to, jaké informace a
z jakych informacnich zdrojl jsou vyuzivany v této spolecnosti.

Uvob

Dnesni globalizovany svét se stal vysoce konkurenénim prostiedim, kde se dlouhodob¢ udrzi
jen ty spolecnosti, které jsou schopny neustdlé inovace, jenz ptindsi uzitek zdkaznikiim a
takova inovace se pak stavd zdrojem trvalé konkurencni vyhody. BohuZel ani dokonaly
vyrobek neni zarukou, Ze dand spole¢nost ma zajisténou dlouhodobou existenci. Vzpometnime
si, kde skoncily nékteré firmy, svého €asu technologické Spicky ¢i leadeti v daném oboru.
Jednim z ptikladi mtze byt i firma Compaq, svého kdysi jedna z vedoucich spole¢nosti IT
pramyslu. Dokonce sama ptfevzala spolecnost Digital aby nakonec skonc¢ila jako soucast
spole¢nosti HP. Compaq urcité neskoncil z diivodu, Ze by m¢l Spatné produkty, vZzdyt nékteré
z nich déle pokracuji i nyni i1 kdyz jiz pod znackou HP. Co vSak vedlo k jejimu pohlceni ¢i
konci téch ostatnich?

Podle mé¢ to, co odd€luje ty usp€sné firmy od zaniklych je jasnd vize, kterou chapou nejen
zaméstnanci, ale dokazi se s ni ztotoznit i zdkaznici. Dal$im rozdilem je pak dobra
manazerskd kultura, a samoziejmé kvalitni rozhodnuti. Toto plati v dobéch krizovych, jesté
vice nez jindy, protoZe celd firma musi byt velice efektivni a zdroven daleko aktivnéjsi a
schopn¢jsi najit si nové prilezitosti na trhu.

Zakladnim klicem k dobrému rozhodnuti ¢i nalezeni nové piileZitosti jsou pak relevantni a
kvalitni informace, které je dany manaZer nebo obchodnik schopen snadno nalézt a tudiz i




pouZit. Jednim z prosttedki, ktery pomaha potfebné informace nejen ziskavat, ale i
zpracovavat a distribuovat je pravé marketingovy informacni systém.

Tento piispévek je jakymsi zdkladem, z kterého jsme vychazeli pti budovani interniho
marketingového systému v nasi spolecnosti. Na n¢j pak bude navazovat vice prakticka
prezentace 1 vyklad.

Tak jako i v jinych piipadech neni toto jedind mozn4 cesta, ale jen jedna z mnoha a pevné
véiim, Ze Vas spiSe inspiruje a pomiize Vam prekonat problémy, které implementace
takového systému s sebou nese.

Pokud zacinate a trochu hledate, naleznete, Ze zdkladem vSeho je Gvodni analyza.
Na co se pfi analyze zaméfit?

ANALYZA ZAKAZNIKU

Voev s

Asi nejrozumnéj$im prvnim krokem je si fici, pro koho je vlastné systém urcen. Kdo a jak ho
bude pouZzivat.

Jednou skupinou je urcité management, ktery bude spiSe informace hledat popiipadé zadavat
pozadavky, které musi byt analytik schopen rychle splnit.

Pak bude skupina uZivateli, ktef{ jsou tzv. v prvni linii a jednaji se zdkazniky ¢i se pohybuji
piimo v terénu a jsou tak neocenitelnym zdrojem samotnych informaci a zaroven hledaji
specifické informace.

A pak je tu dalsi velika skupina uzivateld, ktefi mohou doplnovat informace ¢i je jednou za
Cas potiebuji. KaZzdopadné vSak musime byt u kazdého uzivatele schopni urcit, jaké informace
potiebuje, jaké informace on sam vidi jako klicové i jaké informace miiZe dany uzivatel
poskytovat.

ANALYZA PROSTREDI

Zahdajenim zjiStovani pozadavki uzivatel a jejich analyzou zaroven zacindme i analyzu
prostiedi, kde firma ptisobi. JestliZze ma byt totizZ cely systém funk¢éni a obsahovat opravdu
relevantni ddaje, pak musi vychdzet ze specifik odvétvi, ve kterém plsobi dana firma.
Kazdé odvétvi pak s sebou nese i jiné poZadavky na mnozstvi a typ informaci. Je také ziejmé,
Ze ve velice oteviené prostredi s jednoduchym vstupem na trh pro kvalitni rozhodovani
potiebujete opravdu aktudlni informace a nemiiZete si dovolit pracovat s idaji starymi piil
roku a déle. Naopak prostiedi, které je velice vdzdno na dlouhodobé smlouvy a kde jsou
znacné bariéry vstupu na trh si vystac¢i s informacemi i méné Casoveé aktudlnimi a ptl rok ¢i
rok staré informace maji stéle velikou platnost.

Pro kazdé odvétvi jsou klicové také jiné typy informaci. V nékterych je prokdzan vztah mezi
GDP a vyvojem odvétvim, jiné ma zcela jiné ndvaznosti. DalSim specifikem je 1 velikost
firem a to jak konkurenti tak i zdkaznik1, ktefi jsou aktivni na daném trhu. Jinak se daji
ziskdvat informace spolecnosti akciovych a listovanych na burzéch a jinak pak stfedni
spolecnosti, které nemaji zddné zdkonné povinnosti zvefejiiovat idaje o hospodateni.

Z pohledu firmy je tfeba i urcit zda naSi zdkaznici jsou kone¢ni spotiebitelé nebo jsou nase
vyrobky jen soucasti vétsiho feSeni a pohybujeme se na trhu B2B. DitleZité jsou i oblasti, ve
kterych tito zdkaznici piisobi. Ty mohou byt naprosto odlisné od naseho vlastniho odvétvi.

S tim pak musime sledovat i dals$i informace, které jsou dulezité pro jejich segment.

ANALYZA ZDROJU

Jestlize vime, jaké informace ocekdvaji uzivatelé a jak funguje celé prosttedi ve kterém se
pohybuje firma, pak jsme schopni ur¢it, které informace jsou opravdu relevantni. Bohuzel to




Vev s

je jen jedna stranka mince. Ta druhd a daleko naro¢néjsi je identifikovat zdroje téchto
informaci.

NejdtlezitéjSim zdrojem jsou samoziejmé nase interni. Jednak to jsou informace obsaZené

v internich systémech jako je ERP ¢i CRM, které sleduji interni vykonnost a pak i informace
ziskané naSimi zaméstnanci. Osobni zkuSenost a vyhodnoceni dané informace pfimo na misté
naSim zaméstnancem, je to nejcennéjsi, co jako marketing mame.

Jako velice cenny zdroj mohou slouzit i rizné marketingové studie ¢i prizkumy. Takovéto
ndstroje jsou velice dobrym tivodnim zdrojem ¢i ovéfenim naSich predpokladii, jako vse ale i
ony maji sva uskali. V zdvislosti na segmentu trhu, kde se jako firma pohybujeme nebo kde se
pohybuji nasi zdkaznici pak vznikaji nepfesnosti vice ¢i méné zavazné.

Dalsi moZnosti jsou pak externi zdroje renomovanych spole¢nosti. MiZeme si zaplatit reSerSe
v riiznych trhit a zemi. Velice uziteCny ndstroj, tedy v ptipadé, Ze se orientujete na par zemi Ci
potiebujete sledovat par nejlépe velikych akciovych spole¢nosti. NejspiSe to 1ze s ispéchem
pouzit i na silné a zajimavé segmenty konecnych uzivatela.

V posledni dob¢ je stdle vice vyuzivanym médiem i internet a rizné oborové portdly, které na
ném vznikaji. Otazkou opét ziistava nakolik jsou informace na takovychto portalech pro Vs
relevantni. Jak moc jsou aktudlni a jak kvalitni data opravdu obsahuyji.

Nicmén¢ diky novym technologiim jako je RSS, Gogole alerts, 1ze obsdahnout velice mnoho
zdroju a efektivné je prochdzet. Nelze opominout ani vyznam socidlnich siti, které se stali
doslova fenoménem v poslednich par letech.

KaZzdopadné se nelze spoléhat jen na jeden zdroj a je potieba je potteb efektivné kombinovat,
tak abych dokdzali maximalizovat celkovou informac¢ni hodnotu. Ve samoziejmeé tzce
souvisi s potfebami nasi firmy i diisledky, které rozhodnuti na zaklad¢ téchto informaci
délame. Na fadu prichazi i finan¢ni stranka, nékteré zdroje jsou placené, jiné zdarma a kazdy
zdroj a informace na ném obsazend m4 né&jakou ¢asovou platnost a kazdy zdroj m4 jinak
konzistentni historicka data. To v§e bychom m¢éli zohlednit pfi vybéru zdroji pro nas
marketingovy systém.

COMPETITIVE INTELLIGENCE

Pojd’me se nyni na vySe napsané podivat z jiného thlu pohledu. V posledni dobé je velice
citovanou oblasti prace s informacemi tzv. CI — Competitive intelligence.
Zékladem je sledovat prostfedi na kterém je firma aktivni. Celé to 1ze rozd¢lit na né€kolik
zékladnich oblasti:

e Trh - jak se vyviji a kam sméfuje, jaké jsou omezeni trhu z hlediska prava, atp.

e  Konkurence — jak se vyviji, jak si vede, co chystd, SWOT

e  Zakaznici — co je ovliviiuje, jak se vyviji jejich preference

e Nase vykonnost — jaké jsou nase silné a slabé stranky, jak si vedeme
Podivame-li se pozorné, zjistime, Ze piesn¢ toto jsme jiz vlastné fesili pfi samotné analyze.
Nesmime ovSem zapominat, Ze n€které informace jsou vlastn€ popisem historie jakkoli
blizké.
Popisuji tak to, co bylo.
CI naopak klade duaraz na to, co bude.
Pokud budeme tedy schopni identifikovat alespoil néjaké zdroje a typy informaci, které se
divaji i do budoucna a zaroven prokdzat jejich souvislost s nasim oborem ¢i na zdklad¢ nasich
zkuSenosti jsme schopni sami predikovat vyvoj, jsme schopni splnit i tento poZadavek a tim
piinést opravdové feseni CI do firmy. Diky tomu pak mame daleko relevantné&jsi informace
k dulezitym strategickym rozhodnutim.




NAVRH SYSTEMU A IMPLEMENTACE

Nyni jsme schopni fici, jaké informace jsou opravdu dtlezité, jaké informace mame i jaké by
byly idedlni. K tomu jsme schopni pfitadit i pro koho dana informace je a jak je slozité ji
ziskat. Tim paddem mdme muiZeme piikro€it k ndvrhu vlastniho systém a jeho uvedeni do
praxe. MiZeme tak stanovit zakladni prvky systému, jaké oblasti bude pokryvat, jak casto a
kdo ho bude aktualizovat a nastavit celkova pravidla pro jeho pouZzivani.

V prezentaci se budu snazit poukdzat, jak jsme sami feSili danou problematiku, na jaka tskali
jsme narazili i jak jsme je vyfeSili a v neposledni fad€ i plany na dalsi rozvoj celého systému.

Pokud stojite na zacatku tak jen mald rada, ktera je obecna pro jakoukoli implementaci Ci
vetsi projekt.

Analyza, ndvrh a implementace systému jsou urcité¢ duleZité pro funkcnost systému a kritické
pro jeho samotné vybudovani, ale je dobré snaZit se jiZ od prvnich krokl zapojit, co nejvice
zainteresovanych osob — budoucich uZzivatelti. Pokud si cely systém vezmou za vlastni od
samého pocdtku a budou citit, Ze se aktivné podili na jeho tvorb&, budou daleko vice
motivovani i hotovy systém pouZzivat. TudiZ aktivné pouZivaji cely systém a tvoii aktudlni
obsah, diky kterému jini naleznou potfebné informace a shledaji cely systém uzZitecny. To
naopak motivuje je k tomu aby i oni pfispéli. Tak je zajiSténa neustéld aktualizace systému a
to je i cilem celého snaZeni, aby ti, co to potiebuji nalezli aktudlni a relevantni informace pro
svd rozhodnuti.
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