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IMPLEMENTACIA MARKETINGOVEHO INFORMACNEHO SYSTEMU VO FINANCNYCH INSTITUCIACH
ANTON KORAUS

IMPLEMENTATION OF MARKETING INFORMATION SYSTEM IN FINANCIAL INSTITUTIONS

ABSTRAKT

Manazment financnej institucie musi komplexne planovat jej cinnost a zaroveri sledovat, identifikovat’ a vyhodnocovat vsetky
faktory a cinitele posobiace v jej okoli, spolahlivo ocenovat ucinky ich moznych zmien na viastnu podnikatel'sku aktivitu.
KPucové slova: marketing, informacny systém

ABSTRACT

Management of a financial institution has to in complex plan its activity and at the same time to monitor, to identify and
evaluate all factors and factors operating in its surroundings, to reliably appreciate effects of their possible changes to own
business activities.

Key words: marketing, information system

Uvod

Ako sa ma manazment dozvediet’ o zmenach potrieb a narokov zdkaznikov, o novych iniciativach a praktikach konkurencie,
0 novych spdsoboch distribucie produktov a sluzieb? Odpoved’ je len jedna: manazment si musi vybudovat, udrziavat’ a
priebezne skvalitiiovat’ i¢inny marketingovy informaény systém a osvojit’ si schopnost’ vyuzivat' vysledky profesionalneho
marketingového vyskumu. Ten institicia moze zabezpecit bud’ vlastnymi silami, alebo externymi profesionalnymi
agenttirami, resp. ich Gcelnou kombinaciou.

Obsah a prvky marketingového informac¢ného systému
Marketingovy informaény systém je zlozitou Struktirou vniitorne vzajomne prepojenych prvkov a jeho vytvorenie je narocné

na kvalifikovana pracu. Schematicky je uvedeny na obr. 1.

Obrazok 1 Marketingovy informacény systém [4]
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Vnitorny informaény systém
Je zékladom celkového marketingového informaéného systému, ktory poskytuje manazmentu zakladné informacie o predaji
finan¢énych produktov, dynamike rastu prijatého poistného, primarnych zdrojoch, vyvoji v tverovej oblasti, dynamike rastu,
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cenach, skodovosti a likvidacii poistnych udalosti mnohé d’alSie odborné informacie tykajuce sa bank a poistovni.
Zodpovedny rozbor tychto prvotnych informacii umoziiuje manazérom vcas identifikovat’ a spravne ocenit’ dolezité
Lprilezitosti* — ,,marketingové okna* a nebezpecné ,,ohrozenia‘“. [1]
Vnutorny informacny systém treba budovat’ tak, aby mal vysokl vypovedaciu hodnotu, aby bol prehl'adny a obsahoval iba
tol’ko a takych informacii, ktoré su prislusnému manazérovi potrebné. Malo informéacii nevytvara dobry zaklad pre objektivne
spravne rozhodnutie, presytenie informac¢ného systému mnozstvom druhoradych informacii zasa vyvolava averziu
manazérov k akymkol'vek informaciam. Stane sa tak urcite vtedy, ked orientacia v ich mnozstve je naro¢na na cas, ktory
moZu manazéri vyuzit’ pre svoju finanéni institiciu lepSie a prospesnejsie. [5]
Pri koncipovani marketingového informacného systému je potrebné reSpektovat’ dve elementarne a praktické poucky:
e  systém marketingovych informacii ako systém vyssieho radu by mal byt istym nevyhnutnym kompromisom medzi
tym, ¢o si manazéri myslia, ze potrebuju, a tym, co skutocne potrebujii;
e vnutorny marketingovy informacny systém musi reSpektovat poziadavky a zelania manazérov, avSak tvorcovia
tohto systému musia rozliSovat’ medzi tym, ¢o je chvalyhodné a pekné, ak to manazér vie, a medzi tym, ¢o manazér
musi vediet, ak chce uspesne riadit’.

V obidvoch stvislostiach je potrebné prihliadat’ na finanéné moznosti institicie vo vdzbe na naklady spojené so systémom.
Informacny systém institicie spoc¢iva na informaciach, ktoré su dostupné z vnutorného ekonomického prostredia. Ich
zdrojom su udaje z Uctovnictva, Statistiky, administrativy, spravy uverov, obchodovania s finanénymi produktmi, spravy
poistenia, likvidacie poistnych udalosti, zaistenia a d’al$ie. Takto vnutorny informaény systém poskytuje informacie o tom, ¢o
sa stalo vo financnej institacii. To vSak Castokrat pre manazérske rozhodnutie nestaci a je potrebné ziskavat aj iné ako
vnutorné zdroje Gidajov a informacii.

Nie kazdy udaj je marketingovou informaciou. Ta vznika iba na zaklade analyzy udajov a syntézy zaverov, ktoré z nej
vyplyvaji.) vyvieraju z udajov, nasledovna schéma je nacrtom ich databazy v prehl'adnej forme.

Obrazok 2: Zdroje udajov
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Marketingovy spravodajsky systém

Na rozdiel od vnatorného informaéného systému, marketingovy spravodajsky systém musi poskytnat’ informacie o
ocakavanom vyvoji vonkajSieho prostredia. Marketingovy spravodajsky systém sa obycajne definuje ako stibor postupov a
informaénych zdrojov, ktoré manaZéri vyuzivaji na ziskavanie potrebnych informacii o ocakavanom vyvoji
v marketingovom prostredi. Najvicsi zaujem sa pritom sustred’'uje na oakavanie toho, aky bude pohyb dopytu a spravanie sa
spotrebitel'a, spravanie sa konkurencie, i na oakavané efekty pouzitia zvolenej stratégie a taktiky v oblasti propagacie a
kombinovania jej jednotlivych prvkov do konkrétnej podoby propagaéného mixu. [3]

Manazment institucie moze spravodajsky sledovat’ svoje okolie Styrmi sposobmi:

e nepriamym sledovanim, ktoré sa uskutofiiuje ukladanim tdajov do pamidti manazérov o mikro- i
makroekonomickych procesoch, ktoré ziskavaju beznym sledovanim elektronickych médii a ¢itanim novin a
Casopisov. Tieto tdaje a na ich zaklade ziskané prvotné, ¢i predbezné informacie mozno v prihodnom case
aktivizovat’ a vyuzit’;
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e podmienenym sledovanim, pre ktoré je priznacné zapamétdvanie udajov z urcitej konkrétnej oblasti techniky,
organizacie a elektroniky, avSak bez cielavedomého usilia o ich transformovanie na Specifické informacie do
vyuzitel'nej podoby. Pretoze totoznost’ informacného zaujmu jednotlivych manazérov institiicie je takmer vylicena,
je celkom logické, ze ich Specifické informacné zdujmy vyustuji do pomerne Sirokého zaberu, ktory moze
poskytnut’ mnoho prvostupiiovych tdajov poskytujicich sice vSeobecné, ale Casto prospesné vychodiskové
predpoklady pre uvahy o stave a perspektivach institucie;

e neformdlnym vyskumom, prezentujiicim casovo obmedzené Usilie, ktoré institucia orientuje na ziskanie istych
celkom presne definovanych informécii, avSak bez formalizovaného prieskumného ¢i vyskumného planu;

e formalnym vyskumom, ktory predstavuje koncipované usilie institicie ziskat’ vopred Specifikované informacie,
ktoré st relevantné k rieSenému problému. Toto informacné usilie sa vyznacuje cielavedomost'ou a realizuje sa
podla vopred stanoveného planu a s vopred urenymi postupmi a technolégiami, i s vopred vyclenenymi
finanénymi prostriedkami. [1]

Dobre riadené financné inStiticie sa snazia neustdle zdokonalovat svoje marketingové spravodajské systémy tak
kvantitativne, ako aj kvalitativne. Nie je ndhodné, Ze vynakladajii znacné prostriedky na profesionalnu pripravu svojich
vlastnych pracovnikov v obchodnej Cinnosti alebo externych spolupracovnikov, ktori tvoria ,,0¢i a usi* kazdej financnej
institucie. Ich cena je v schopnosti ziskat  také informacie, ktoré st pre svoju povahu jedinecné, a preto t'azko dostupné. Prave
takéto informacie maju mnohokrat rozhodujici vyznam pre vyuzitie kratkeho ¢asu, v ktorom je otvorené ,,marketingové
okno*. Nositel'ov takychto vzacnych informacii je potrebné nielen pripravovat, ale aj prislusne motivovat’ a odmenovat’.

V tomto smere sa pre ziskavanie potrebnych informacii o dneSnom stave obchodov a marketingovej perspektive financnych
produktov nie zriedka vyuziva aj forma uskoku prostrednictvom angaZzovania ,,faloSnych zakaznikov* konkurencnych
institacii v Glohe prieskumnych spravodajcov. [2]

Cielom informacného uskoku voci konkurencii je formalne prejavenym zaujmom o kupu jej finanénych produktov
preskumat’ situaciu priamo v jej distribucnej sieti, na vystavach, veltrhoch, vyuzivat ,,otvorené* dvere, navstevovat valné
zhromazdenia akcionarov, vyuzivat rozhovory s jej byvalymi pracovnikmi, byvalymi ¢lenmi manazmentu na rozli¢nych
urovniach organizacnej Struktiry konkurenénych institucii.

Marketingovy vyskumny systém

Okrem informacii, ktoré poskytuju dva predchadzajice informacné systémy, potrebuje manazment inStiticie aj také
informacie, ktoré mozno ziskat' iba na zaklade seridozne koncipovanych a kvalitne zrealizovanych vyskumov, ktoré st
orientované na rieSenie rozhodujucich problémov institacie. Tieto problémy mozu byt zakotvené v tom, o nazyvame
prilezitosti®, alebo v tom, ¢o tvori ,,ohrozenie” institlicie. Mozu sa spajat’ s potrebou analyzy budtcich tendencii na
globalnych trhoch, regionalnej predpovede dopytu, efektivnosti reklamného mixu, intenzity tlaku na trhu zo strany
konkurenénych produktov a podobne. [6]

Marketingovy vyskum je systém vyhl'adavania, identifikcie, zberu, analyzy a vyhodnocovania informacii zodpovedajucich
konkrétnej marketingovej situacii, na ktoru institucia narazila.

Ziskané informacie sa stavaju podkladom pre zavery a zavery zakladom pre rozhodnutia. Organizacia marketingového
vyskumu sa odvija od definovania problémov a vyskumnych cielov. Vyty¢enym cielom podriad’uje institicia vyber metod a
prostriedkov marketingového vyskumu. Schematické znazornenie celého procesu marketingového vyskumu ma nasledujicu
podobu.

Obrazok 3: Proces marketingového vyskumu
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Ciel’ vyskumu mozno definovat’ alternativne, ale vzdy ho treba spojit’ s existujucim alebo vznikajucim problémom institucie,
ktory je potrebné riesit’, alebo s tym, ako ¢o najlepsie vyuzit’ moznosti firmy. Medzi metédy marketingového vyskumu by
sme zaradili:

predbezny vyskum, ktory sa realizuje v situaciach a podmienkach, ked’ svoj ciel institucia vymedzila vel'mi Siroko
a prili§ vSeobecne a ked neexistuju ani predbezné poznatky znepriameho a podmieneného sledovania
problematiky;

popisny vyskum, ktorého ucel spociva v poskytnuti presnej informacie o konkrétnych moznostiach dané¢ho trhu a
podmienkach, ktoré na tomto trhu prevladaju. Vstupné data sa obycajne zabezpecuju prostrednictvom dotaznikov,
institicia moze vyuzit' aj poznatky, ktoré ma jej obchodny personal z kontaktov so zdkaznikmi;

kauzalny vyskum sa osvedCuje, a preto aj pouziva vSade tam, kde je potrebné preukazat’ existenciu pric¢inného
vztahu medzi dvoma (i viacerymi) premennymi veli¢inami. Typickymi otdzkami z prostredia tejto metody
vyskumu su napr.: Ak4 vysoka by mala byt trhova cena urcitého produktu na danom trhu, aby institicia dosiahla
najvyssi celkovy zisk? Zisk totiz mozno maximalizovat' cenovou expanziou pri stagnujucom, ba dokonca
i klesajlicom dopyte, ale aj tak, Ze sa maximalizuje objem odbytu pri nizkych a klesajucich cenach, a teda aj pri
mensej ziskovej zlozke v nich. Otazka moéze zniet' aj takto: Aky prirastok primarnych zdrojov, resp. prijatého
poistného mozno ocakavat’ od realizovaného variantu propagacného programu?

Taky marketingovy vyskum je narocny, lebo vyzaduje aplikaciu zlozitejSich vyskumnych metod, ktoré moézu presvedcivejsie
kvantifikovat’ vplyv zmien jednej skupiny faktorov (pric¢iny) na druhu skupinu (nasledky), pravda za predpokladu stability
ostatnych podmienok.

Vo vsetkych velkych finanénych institiiciach vo vyspelej Eurdpe st oddelenia marketingu zapojené do analyz a predpovedi
poziadaviek trhu v budicnosti a do vypracovavania kontrolnych experimentov, ktoré maji napomahat’ vediicim pracovnikom
zodpovedat nasledovné otazKy:

Do akej miery je mozné rozdelit’ organiza¢nu Struktiru tak, aby umoZzilovala Specialistovi volny priechod alebo
kontakt s rozdielnymi kategoriami klientov?

Ako je mozné dosiahnut’ najlepsi kompromis medzi efektivitou elektronického spracovania udajov a humanitou
osobného kontaktu s klientom?

V ktorych lokalitach st uz existujuce distribuéné miesta prebytocné a v ktorych by bolo potrebné otvorit’ nové?

Je vhodné volit’ iné formy distribtcie produktov?

Aké alternativne metody obsluhy a komunikacie s klientmi mézu byt’ zavedené?

Ako je mozné kontrolovat' celu komplikovani organizaciu obchodnej €innosti pri ponechani priestoru pre
individuélne iniciativy?

Je dolezité si zapamitat, ze marketingovy prieskum sleduje smerom von existujiice a potencidlne trhy, zakaznika,
konkurenéné prostredie atd’. a smerom dovnutra spdsob, akym institicia reaguje na dopyt na trhu. Analyza marketingového
systému finanénej institacie a jeho schopnosti sa bude zaoberat’:

Trhovym prostredim (najmé zakaznikmi, konkurenciou, dodavatel'mi, technoldgiou atd’.).

Marketingovou stratégiou (firemné a marketingové ciele, stratégie, zdroje, silné a slabé stranky).

Marketingovymi planmi a kontrolami (progndzovanie predaja, trhové plany, vyvoj produktu, kontrolné procedury,
marketingovy prieskum).

Marketingovym mixom (vyhodnotenie produktov, cenova politika, podpora predaja, distribuéné kandly a
pracovnici predaja).

Ziskovostou a nakladovou efektivnostiou (produktov a samotnej marketingovej funkcie).

Marketingovou organizaciou (Struktira manazmentu, $kolenia a motivacia pracovnikov, efektivnost’, koordinacia
atd’.).

Marketingové informacie

Strategické rozhodnutia institticie zjavne vyzaduju informacie a analyzu o:

existujucej a potencidlnej vel’kosti cielového trhu, t.j. jeho parametroch a tempe rastu;

environmentalnych faktoroch, ktoré by mohli trh ovplyvnit’;

potrebach, zelaniach a hodnotach ciel'ovych zakaznikov a ich pravdepodobnom ovplyvneni;

sucasnom a potencialnom podiele trhu, ktory ziska dany produkt alebo sluzba na zaklade:

¢innosti konkurencie,

organizacnej schopnosti vyvijat’ konkurenéné produkty;

sucasnej a pravdepodobnej budiicej vykonnosti produktu a stadiach jej Zivotného cyklu;

silnych a slabych strankach poistovne v suvislosti s vyvojom novych produktov pre existujtice trhy alebo nové trhy,
pre existujuce produkty a diverzifikaciu do celkovych novych teritorii (pomocou fzie alebo akvizicie);
prilezitostiach a hrozbach na trhu.

Marketingovy prieskum je termin pre ,,objektivne ziskavanie, zaznamenavanie a analyzovanie vSetkych faktorov o probléme
v suvislosti s marketingom produktov a sluzieb® vratane, napriklad situacnej analyzy (ako analyza SWOT), konkurencnej
analyzy a analyzy podielu na trhu atd’.
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Termin marketingovy prieskum je potrebné rozliSovat’ od pojmu prieskum trhu, ktory je aspektom marketingového
prieskumu, ktory sa zaobera hodnotenim potencidlneho predaja, tzn. vel'kosti celkového trhu a velkosti a povahy segmentov
na danom trhu (na zdklade odliSujucich charakteristik skupiny zakaznikov a ako tito vnimaju a diferencujit medzi r6znymi
finanénymi produktmi).

Zaver
V porovnani s neddvnou minulost'ou potrebu pohotovych informacii podnietili dve okolnosti, resp. vyvojové tendencie:

e prechod od konkrétneho lokalneho a pomerne presne merateného trhu k celostatnemu a odtial’ postupne aj ku
globalnemu marketingu, a to vSetko v désledku rozSirovania moznosti vplyvu inStiticie v stale vdcSom
geografickom priestore,

e presun taziska zaujmu marketingovo riadenej institicie od potrieb zakaznika na jeho poziadavky a naroky pri ich
uspokojovani. Zakaznik sa s rastucim prijmom stava priebercivejSim pri vybere a volbe finanéného produktu,
ktorym moze uspokojit’ svoju potrebu a Coraz kritickejSie posudzuje prospech, ktory mu dany produkt prinasa.
Preto pri absencii marketingového prieskumu mozno tazko odhadnut’ reakciu spotrebitela na zmenu charakteru a
vlastnosti finanéného produktu.

Marketingovy informacny systém vytvaraju pracovnici, ktori sit odborne pripraveni na marketing, technické zariadenia a
informacné technologie pouzivané pri zbere, triedeni, analyze, vyhodnocovani, selekcii a distriblcii informécii na
kompetentné miesta, kde sa prijimaju prislusné marketingové rozhodnutia financnej institdcie.

Ambiciézna institicia sa dnes bez marketingového informacného systému nezaobide. Tento systém musi iniciativne a
plynulo analyzovat’ informac¢ni potrebu vlastného manazmentu a sucasne navrhovat’, organizovat’ a zabezpecovat' plynuly
tok operativnych i strategickych informacii pre jeho kvalifikované rozhodovanie.
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