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ABSTRAKT

Manazment finadnej inStiticie musi komplexne plandyg ¢innos’ a zarové sledova, identifikova a vyhodnocowvévsetky
faktory acinitele pésobiace v jej okoli, sfahlivo océova’ Gcéinky ich moznych zmien na viastn podnikeité aktivitu.
Kraéove slovamarketing, informany systém

ABSTRACT

Management of a financial institution has to in @ex plan its activity and at the same time to rtwnito identify and
evaluate all factors and factors operating in itgreundings, to reliably appreciate effects of thgdssible changes to own
business activities.

Keywordsmarketing, information system

UvoD

Ako sa ma manazment dozvefli®zmenach potrieb a narokov zakaznikov, o novgaiativach a praktikach konkurencie,
o novych spésoboch distriblcie produktov a sluzi€lwpovel je len jedna: manazment si musi vybudbuadrziavd a
priebezne skvalifova’ G¢inny marketingovy informény systém a osvdjisi schopnasvyuziva’ vysledky profesionalneho
marketingového vyskumu. Ten inStiticia mbze zab&Zpbud’ viastnymi silami, alebo externymi profesionalnymi
agenturami, resp. ichéélnou kombinaciou.

OBSAH A PRVKY MARKETINGOVEHO INFORMA CNEHO SYSTEMU
Marketingovy informény systém je zloZitou Struktdrou vnatorne vzajorprepojenych prvkov a jeho vytvorenie je néré
na kvalifikovanu pracu. Schematicky je ho moznéuyi’ nasledovne: [6]
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Obr. 1 Marketingovy informay systém
VNUTORNY INFORMA CNY SYSTEM
Je zakladom celkového marketingového infofmédno systému, ktory poskytuje manazmentu zékladfieénnacie o predaji
finanénych produktov, dynamike rastu prijatého poistnésranarnych zdrojoch, vyvoji v Gverovej oblasti,rdymike rastu,
cenach, Skodovosti a likvidacii poistnych udalosinohé d’alSie odborné informéacie tykajlice sa bank atjowisi.

44



Sustainability - Environment - Safety "2014

S E S N Zbornik z medzindrodnej vedeckej konferencie, Bratislava, 27. november 2014
) Proceedings of the International Scientific Conference, Bratislava, November 27, 2014, Slovak Republic
m Zilina: Strix. Edicia ESE-18, Prvé vydanie. ISBN 978-80-89281-96-1 m Rusko, M.-Kollar, v.-Cekan, P. [Eds.] m

Zodpovedny rozbor tychto prvotnych informacii unioe manazérom das identifikovd a spravne oceniddlezité
Jprilezitosti* — ,marketingové okna“ a nebezpe ,ohrozenia“.

Vnutorny inform&ny systém treba budotvaak, aby mal vysokd vypovedaciu hodnotu, aby brehfadny a obsahoval iba
torko a takych informacii, ktoré su prislusnému maraiééotrebné. Malo informacii nevytvara dobry zikire objektivne
spravne rozhodnutie, presytenie infotmého systému mnozstvom druhoradych informécii zegeolava averziu
manazérov k akymKweek informaciam. Stane sa talcite vtedy, ke orientacia v ich mnoZstve je néma nacas, ktory
mdZu manaZzéri vyuZipre svoju finannu institdciu lepSie a prospesnejsie.

Pri koncipovani marketingového infortmeho systému je potrebné reSpektodee elementarne a praktické gy

- systém marketingovych informacii ako systém vy&Sigddu by mal by istym nevyhnutnym kompromisom medzi
tym, ¢o si manazéri myslia, Ze potrebuju, a tymskut@ne potrebuju;

- vnuatorny marketingovy infornimy systém musi reSpektavpoziadavky a Zelania manazérov, avSak tvorcovitoto
systému musia rozliSovanedzi tym,¢o je chvalyhodné a pekné, ak to manazér vie, a ntgalg ¢o manazér musi
vedig’, ak chce Uspesne riddi

V obidvoch suvislostiach je potrebné prihlidds finainé moznosti institlicie vo vazbe na naklady spogméystémom.
Informany systém institicie sgéva na informaciach, ktoré si dostupné z vnutornékonomického prostredia. Ich
zdrojom suU Udaje z&fovnictva, Statistiky, administrativy, spravy Uver@bchodovania s fingnymi produktmi, spravy
poistenia, likvidacie poistnych udalosti, zaistemialSie. Takto vnatorny inforngay systém poskytuje informécie o todo,
sa stalo vo finatnej institacii. To vSaltastokrat pre manazérske rozhodnutie résiaje potrebné ziskawaaj iné ako
vnuatorné zdroje Udajov a informacii.

Ked'ze akékdvek informacie (Udaj a informécie nie su totoZznyepe Nie kazdy (daj je marketingovou informacio@ T
vznika iba na zéklade analyzy Udajov a syntézy rmawektoré z nej vyplyvaju.) vyvierajl z udajov,skedovna schéma je
n&rtom ich databazy v préadnej forme.

Obr. 2 Zdroje Gdajov
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MARKETINGOVY SPRAVODAJSKY SYSTEM

Na rozdiel od vnutorného inforri@ého systému, marketingovy spravodajsky systém rpaskytnd@ informacie o
o¢akadvanom vyvoji vonkajSieho prostredia. Marketingepravodajsky systém sa @hyne definuje ako subor postupov a
informatnych zdrojov, ktoré manazéri vyuzivaju na ziskagarpotrebnych informacii o ¢akavanom vyvoji

v marketingovom prostredi. Najg& zaujem sa pritom susiheje na ¢akavanie toho, aky bude pohyb dopytu a spravanie sa
spotrebitéa, spravanie sa konkurencie, i n&akavané efekty pouzitia zvolenej stratégie a tgktikoblasti propagacie a
kombinovania jej jednotlivych prvkov do konkrétmejdoby propagmého mixu.

Manazment institicie mbze spravodajsky sled®xaje okolie Styrmi spdsobmi:

- nepriamym sledovanim, ktoré sa uskuge ukladanim (dajov do paméti manazérov o mikro- i
makroekonomickych procesoch, ktoré ziskavaju bezZrgfadovanim elektronickych médii &tanim novin a
dasopisov. Tieto Udaje a na ich zaklade ziskanétpéy@i predbezné informéacie mozno v prihodnamse
aktivizova® a vyuzi;
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- podmienenym sledovanim, pre ktoré je préméa zapamatavanie Udajov zditej konkrétnej oblasti techniky,
organizacie a elektroniky, avSak bezleedomého Usilia o ich transformovanie na Spedfigkformacie do
vyuzite’nej podoby. Pretoze totoZznomformaného zaujmu jednotlivych manaZzérov institlcie jarar vyl&&ena,
je celkom logické, ze ich Specifické inforamé zaujmy vyUuja do pomerne Sirokého zaberu, ktory moze poskytnu
mnoho prvostufovych Udajov poskytujucich sice vSeobecné, dalsto prospesné vychodiskové predpoklady pre
Gvahy o stave a perspektivach institlcie;

- neformélnym vyskumom, prezentujucitasovo obmedzené Usilie, ktoré institlcia orientnge ziskanie istych
celkom presne definovanych informacii, avSak bem#&dizovaného prieskumnéliovyskumného planu;

- formalnym vyskumom, ktory predstavuje koncipovas#i€linstiticie ziskévopred Specifikované informacie, ktoré
su relevantné k rieSenému problému. Toto infémdausilie sa vyznaje cidavedomotou a realizuje sa pdd
vopred stanoveného planu a s vopredenymi postupmi a technolégiami, i s vopredclepenymi finagnymi
prostriedkami.

Dobre riadené finamé institlcie sa snazia neustdle zdoKoma svoje marketingové spravodajské systémy tak
kvantitativne, ako aj kvalitativne. Nie je nahoduié, vynakladaju zrimé prostriedky na profesionalnu pripravu svojich
vlastnych pracovnikov v obchodn&nnosti alebo externych spolupracovnikov, ktorirtza,o¢i a usi“ kazdej finatnej
institacie. Ich cena je v schopnosti zitkaké informacie, ktoré su pre svoju povahu jethiée a pret@azko dostupné. Prave
takéto informécie maju mnohokrat rozhodujici vyznapra vyuzitie kratkeh@asu, v ktorom je otvorené ,marketingové
okno*. Nositéov takychto vzacnych informacii je potrebné nigheipravova’, ale aj prisluSne motivova odmeéova’.

V tomto smere sa pre ziskavanie potrebnych infoiingddneSnom stave obchodov a marketingovej petsgeknartnych
produktov nie zriedka vyuziva aj forma Uskoku predhictvom angazovania ,faloSnych zakaznikov* kaekénych
institacii v tlohe prieskumnych spravodajcov.

Cielom informa&ného uskoku v& konkurencii je forméalne prejavenym zaujmom o kuj@j finaninych produktov
preskuma situéciu priamo v jej distrikitnej sieti, na vystavach, kehoch, vyuziva ,otvorené“ dvere, navStevovaalné
zhromazdenia akcionarov, vyuziveozhovory s jej byvalymi pracovnikmi, byvalyniienmi manazmentu na roatiych
Urovniach organizmej Struktiry konkuretnych institdcii.

MARKETINGOVY VYSKUMNY SYSTEM

Okrem informacii, ktoré poskytuji dva predchadzejlinforma&né systémy, potrebuje manaZment inStiticie aj také
informacie, ktoré mozno ziskaba na zéklade seriézne koncipovanych a kvalitrealzovanych vyskumov, ktoré su
orientované na rieSenie rozhodujicich problémotitirde. Tieto problémy mdzu ifyzakotvené v tomgo nazyvame
Jprilezitosti“, alebo v tom,éo tvori ,ohrozenie” institicie. M0Zu sa sp@ja potrebou analyzy buducich tendencii na
globalnych trhoch, regionalnej predpovede dopytigktésnosti reklamného mixu, intenzity tlaku na urtzo strany
konkurergnych produktov a podobne.

Marketingovy vyskum je systém vkddavania, identifikacie, zberu, analyzy a vyhodwvaoia informacii zodpovedajucich
Ziskané informacie sa stavaju podkladom pre zaeeévery zakladom pre rozhodnutia. Organizacia etengrového
vyskumu sa odvija od definovania problémov a vyskyech cigov. Vytyéenym ci€om podria’uje institlcia vyber metod a
prostriedkov marketingového vyskumu. Schematické&zamenie celého procesu marketingového vyskumuaaskedujicu
podobu.

Definovanie
problému a cita

Zostavenie planu Zhromazfovanie
vyskumu informacii

’
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a spéatna vazba

Obr. 3 Proces marketingového vyskumu
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Ciel’ vyskumu mozno definovaalternativne, ale vzdy ho treba spgiexistujicim alebo vznikajicim problémom instigjc
ktory je potrebné riegj alebo s tym, akdo najlepSie vyuZi moznosti firmy. Medzi metddy marketingového vyskufy
sme zaradili:

- predbezny vyskum, ktory sa realizuje v situaciagodmienkach, k& svoj cid institdcia vymedzila viami Siroko a
priliS vSeobecne a Keneexistuju ani predbezné poznatky z nepriamehmdaneneného sledovania problematiky;

- popisny vyskum, ktoréhocal sp@iva v poskytnuti presnej informécie o konkrétnycbhzmostiach daného trhu a
podmienkach, ktoré na tomto trhu prevliadaju. Vséupata sa ol#gjne zabezg®ju prostrednictvom dotaznikov,
inStiticia m6Ze vyu¥iaj poznatky, ktoré ma jej obchodny persondl z &ktwlv so zakaznikmi;

- kauzélny vyskum sa osvagie, a preto aj pouziva vSade tam, kde je potrgbedkézé existenciu pginného vfahu
medzi dvoma (i viacerymi) premennymi \iliami. Typickymi otdzkami z prostredia tejto metédyskumu su
napr.: Aka vysoka by mala Byrhova cena éitého produktu na danom trhu, aby institicia ddsiatajvyssi celkovy
zisk? Zisk totiz mozno maximalizova&enovou expanziou pri stagnujucom, ba dokoncasdilicom dopyte, ale aj
tak, ze sa maximalizuje objem odbytu pri nizkycklesajlcich cenach, a teda aj pri mensej ziskolegke v nich.
Otazka mbéze znieaj takto: Aky prirastok primarnych zdrojov, regmijatého poistného moznocakava od
realizovaného variantu propage&ho programu?

Taky marketingovy vyskum je n&noy, lebo vyzaduje aplikaciu zlozitejSich vyskumnyuobtdd, ktoré moézu presvédejSie
kvantifikova® vplyv zmien jednej skupiny faktorov (piy) na druhd skupinu (nasledky), pravda za pretjuhk stability
ostatnych podmienok.
Vo vSetkych vékych finarénych institciach vo vyspelej Europe su oddelensaketingu zapojené do analyz a predpovedi
poZiadaviek trhu v budicnosti a do vypracovavawiatiolnych experimentov, ktoré maju napomateddcim pracovnikom
zodpovedd nasledovné otazky:
- Do akej miery je mozné rozdélorganiz&nu Struktaru tak, aby uméévala Specialistovi Vitny priechod alebo
kontakt s rozdielnymi kateg6riami klientov?
- Ako je mozné dosiahmunajlepsi kompromis medzi efektivitou elektronickébpracovania (dajov a humanitou
osobného kontaktu s klientom?
-V ktorych lokalitach s uz existujice distriimé miesta prebytmé a v ktorych by bolo potrebné otwbriové?
- Je vhodné vofiiné formy distribGcie produktov?
- Aké alternativne metédy obsluhy a komunikacie sriklini mézu by zavedené?
- Ako je mozné kontrolowa celi komplikovani organizaciu obchodn&jpnosti pri ponechani priestoru pre
individualne iniciativy?

Je doblezité si zapamdfaze marketingovy prieskum sleduje smerom von ejise a potencidlne trhy, zakaznika,
konkurergné prostredie dt a smerom dovnutra spdsob, akym institicia reagajdopyt na trhu. Analyza marketingového
systému finatnej institlcie a jeho schopnosti sa bude zadbera
- Trhovym prostredim (najma zakaznikmi, konkurenctbadavatémi, technolégiou at.).
- Marketingovou stratégiou (firemné a marketingodegistratégie, zdroje, silné a slabé stranky).
- Marketingovymi planmi a kontrolami (prognézovanieegaja, trhové plany, vyvoj produktu, kontrolné geduiry,
marketingovy prieskum).
- Marketingovym mixom (vyhodnotenie produktov, ceng@iitika, podpora predaja, distritneé kanély a pracovnici
predaja).
- Ziskovos'ou a nakladovou efektivnisu (produktov a samotnej marketingovej funkcie).
- Marketingovou organizaciou (Struktira manazmenkolehia a motivacia pracovnikov, efektivip&oordinacia
atd’.).
- Marketingové informacie
- Strategické rozhodnutia institicie zjavne vyzadaofarmacie a analyzu o:
- existujlcej a potencialnej ¥eosti cidového trhu, t.j. jeho parametroch a tempe rastu;
- environmentéalnych faktoroch, ktoré by mohli trh bumit’;
- potrebach, Zelaniach a hodnotacHaigich zakaznikov a ich pravdepodobnom ovplyvneni;
- sgasnom a potencidlnom podiele trhu, ktory ziska qaogukt alebo sluzba na zéklade:
- ¢innosti konkurencie,
- organiz&nej schopnosti vyvifakonkurertné produkty;
- sasnej a pravdepodobnej budulcej vykonnosti prodalétadiach jej zivotného cyklu;
- silnych a slabych strankach p@sne v savislosti s vyvojom novych produktov présexice trhy alebo nové trhy,
pre existujuce produkty a diverzifikaciu do celkolynovych teritérii (pomocou flzie alebo akvizigie)
- prilezitostiach a hrozbach na trhu.

Marketingovy prieskum je termin pre ,objektivnekaiganie, zaznamenavanie a analyzovanie vSetkyc¢bréako probléme
v slvislosti s marketingom produktov a sluzieb“tarée, napriklad sit¢aej analyzy (ako analyza SWOT), konkufeej
analyzy a analyzy podielu na trhulat

Termin marketingovy prieskum je potrebné rozliova pojmu prieskum trhu, ktory je aspektom marlgiveho
prieskumu, ktory sa zaobera hodnotenim potencialpebdaja, tzn. diosti celkového trhu a Vkosti a povahy segmentov
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na danom trhu (na zaklade odliSujicich charakferstupiny zakaznikov a ako tito vnimaju a difergdamedzi r6znymi
financnymi produktmi).

ZAVER

V porovnani s nedavnou minuttms potrebu pohotovych informacii podnietili dve tiasti, resp. vyvojové tendencie:

- prechod od konkrétneho lokdlneho a pomerne presemtdného trhu k celoStatnemu a oditipostupne aj ku
globalnemu marketingu, a to v3etko v dosledku rozéinia moznosti vplyvu institicie v staletam geografickom
priestore,

- presuntaziska zaujmu marketingovo riadenej institicie otripb zakaznika na jeho poziadavky a naroky pri ic
uspokojovani. Zakaznik sa s rasticim prijmom spiiebetivejSim pri vybere a tbe finariného produktu, ktorym
moze uspokoji svoju potrebu &oraz kritickejSie posudzuje prospech, ktory mu dangdukt prinaSa. Preto pri
absencii marketingového prieskumu mo#iagko odhadntireakciu spotrebitaa na zmenu charakteru a vlastnosti
financného produktu.

Marketingovy informany systém vytvaraju pracovnici, ktori su odborngnaveni na marketing, technické zariadenia a
informainé technoldgie pouzivané pri zbere, triedeni, aeglyvyhodnocovani, selekcii a distriblcii informécia
kompetentné miesta, kde sa prijimaju prislusné etarlové rozhodnutia fingnej institicie.

Ambiciézna institicia sa dnes bez marketingovéhorinainého systému nezaobide. Tento systém musi inic&atéy
plynulo analyzové informani potrebu vlastného manazmentu &astie navrhova organizovd a zabezpmva’ plynuly

tok operativnych i strategickych informacii pregetvalifikované rozhodovanie.

ZOZNAM BIBLIOGRAFICKYCH ODKAZOQOV

[1] KORAUS, A.: Finagny marketing. Bratislava : Sprint dva, 2011. 53EB&N 978-80-89393-31-2.

[2] BELAS, J. : The Impact of the Financial Crisis on Bess Ethics in the Banking Sector? A Case Study from
Slovakia. In Narodohospotiky obzorCislo 3/2013

[3] BELAS, J. a kol.: Finami trhy, bankovnictvi, pojifvnictvi. Zilina: Georg, 2013. 596 s. ISBN 978-8(681024-0

[4] KOTLER, P., ARMSTRONG, G.: Marketing. Praha: GradalRting, 2009

[5] RUSKO, M.: Environmentalne orientovany manazmeptaxi manazéra. Zilina: STRIX 2004, Edicie EV-2, 590
ISBN 80- 969257-1-7

[6] KOTLER, P., AMSTRONG, G.: Marketing. Praha: Grada Iihing, 2009, s. 222.

ADRESA AUTORA:

Anton KORAUS, Ing., PhD., LL.M.,MBA, Ekorda International s.r.o., RuZinovskaRatislava, Slovenska republika

RECENZIA TEXTOV V ZBORNIKU
Recenzované dvomi recenzentifenmi vedeckej rady konferencie. Za textovl a @maykipravu prispevku zodpovedaju
autori.

REVIEW TEXT IN THE CONFERENCE PROCEEDINGS
Contributions published in proceedings were reviewgdwn members of scientific committee of the conferd-or text
editing and linguistic contribution correspondingthors.

48



